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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจจะซื้อยูทูปพรีเมียม 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2) ศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และความตั้งใจจะซื้อ 
ยูทูปพรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 - 30 ปี สำเร็จการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และมีรายได้ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท  
 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง และรายด้านมีผลอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง คือ ด้านผลิตภัณฑ์ และมีผลอยู่ในระดับเห็นด้วย คือ ด้านราคา และด้านการให้บริการส่วนบุคคล ตามลำดับ 

ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที ่สามารถพยากรณ์ความตั ้งใจจะซื ้อยูทูปพรีเมียม  
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 คือ ด้านราคา ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านผลิตภัณฑ์ สามารถร่วมกันทำนายความตั้งใจ
จะซื้อยูทูปพรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 35 (R2= 0.35) 

 
คำสำคัญ : ยูทูปพรีเมียม, การตัดสินใจซื้อ, ส่วนประสมทางการตลาด  
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Abstract 
The objectives of study is (1) To study the online marketing factors influencing consumers' intention 

to purchase YouTube Premium in the Bangkok Area (2) Investigate the relationship between online marketing 
factors and consumers' intention to purchase YouTube Premium in the Bangkok Area. This study is the 
quantitative research which the questionnaire collects the data with 400 people.  Statistical tools such as 
frequency, percentage, mean, standard deviation, and multiple regression analysis are used for data analysis. 
 The research finding : Most of respondents were females, aged between 21 and 30 years old, 
graduated with a bachelor's degree, working as government employees or state enterprise employees, and 
have a monthly income ranging from 10,001 - 20,000 Baht. 
 The analysis of online marketing factors indicates that the overall perception is highly favorable, and 
specific aspects also show significant agreement. Product-related factors receive the highest agreement, 
followed by pricing and personalized service factors. 
 The hypothesis testing of the online marketing factors suggests that pricing, personalized service, and 
product factors collectively predict consumers' intention to purchase YouTube Premium with statistical 
significance at the 0.05 level. These factors can collectively explain 35% of the variation in consumers' 
intention to purchase YouTube Premium in the Bangkok Area, as indicated by an R-squared value of 0.35 
 
Keywords : YouTube Premium, Intend purchasing, Marketing mix 
 
บทนำ 

เทคโนโลยีดิจิทัลได้เข้ามามีบทบาทที่สำคัญและกลายเป็นศูนย์กลางของชีวิตของผู้คนในปัจจุบัน  ตั้งแต่มีการใช้
อินเทอร์เน็ตโลกของเราก็มีการพัฒนาและเติบโตแบบก้าวกระโดดและทั่วโลกสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้มากขึ้น สะดวกยิ่งขึ้น 
ซึ่งการทำกิจกรรมต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตได้แทรกซึมเข้ามาอยู่ในชีวิตประจำวัน ทำให้ “อินเทอร์เน็ต” กลายเป็นสิ่งสำคัญสำหรับ
ทุกคน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการเปลี่ยนแปลงวิถีการใช้ชีวิตการทำงาน การพักผ่อนและการสร้างโอกาสใหม่หลายประการเพื่อการ
พัฒนาสังคมและเศรษฐกิจที่สำคัญ ในปี 2566 ประเทศไทยมีจำนวนประชากรทั้งหมดกว่า 71.75 ล้านคน มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมาก
ถึง 61.21 ล้านคน หรือมากถึง 85.3% ของประชากร โดยคนไทยใช้เวลากับอินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 8 ชั่วโมง 6 นาทีต่อวัน ซึ่งยูทูป 
(YouTube) เป็นแอปพลิเคชั่นที่ทำหน้าที่เป็นเครื่องมือออนไลน์ที่ใช้อัปโหลดและดูวิดีโอในเนื้อหาประเภทใดก็ได้ โดยผู้ใช้สามารถ
เข้าดูวิดีโอต่าง ๆ พร้อมทั้งเป็นผู้อัปโหลดวิดีโอผ่านยูทูปโดยไม่มีค่าใช้จ่าย แต่จะมีโฆษณาแทรกยูทูปจึงเพิ่มทางเลือกให้กับผู้ใช้งาน
ที ่ไม่ต้องการรับชมโฆษณา สามารถข้ามผ่านโฆษณาทั้งหมดได้ด้วยการใช้แพ็กเกจที ่มีชื ่อว่า “ยูทูปพรีเมียม (YouTube 
Premium)” ซึ่งเป็นบริการแบบสมัครสมาชิกที่ให้ผู้ใช้รับชมวิดีโอบนยูทูปโดยไม่มีโฆษณาแทรก สามารถเล่นวิดีโอในพื้นหลัง 
ในขณะที่สลับไปใชแ้อปพลิเคชนัอ่ืน ๆ  หรือล็อกหน้าจอก็ยังสามารถเลน่เพลงหรือวิดีโอที่รับชมอยู่อย่างต่อเนื่อง และดาวน์โหลดคอนเทนด์ 
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เพื่อการฟังหรือดูแบบออฟไลน์ได้ และสามารถเพลิดเพลินกับบริการต่าง  ๆ จากยูทูปมิวสิคพรีเมียมเช่นกัน  ดาวน์โหลดเพลง 
และเพลย์ลิสต์โปรดด้วยตนเองหรือดาวน์โหลดด้วยการเปิดใช้มิกซ์เทปออฟไลน์ ประกอบกับปัจจุบันเทคโนโลยีเริ่มมีจำนวนผู้ใช้งาน
มากส่งผลให้รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้คนมีการรับชมวิดีโอผ่านสื่อออนไลน์จำนวนมากขึ้น ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงครั้งสำคัญ  
ที่ส่งผลให้คำนิยามของคำว่า “ทีวี” ในยุคปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป โดยยูทูปเป็นแหล่งรวมของเนื้อหาหลากหลายรูปแบบ เช่น  
สารคดี กีฬา ภาพยนต์ การ์ตูน รายการทีวี วิดีโอเพลง เป็นต้น แต่จะมีระบบโฆษณาเป็นสิ่งที่ถูกแทรกซึมเข้ามาเป็นส่วนหนึ่ง 
ในประสบการณ์ใช้งานบนแพลตฟอร์มแห่งนี้ เพื่อให้ทั ้งตัวของยูทูปและครีเอเตอร์มีรายได้จากการทำคอนเทนต์ป้อนเข้าสู่
แพลตฟอร์ม ในเวลาต่อมาเมื่อยูทูปมีโฆษณามากข้ึน ส่งผลกระทบต่อผู้ใช้งานเป็นอย่างมาก เพราะสร้างความรำคาญในการกดข้าม
โฆษณาที่บางครั้งมีมากเกินไป และโฆษณาหลายนาทีที่กดข้ามไม่ได้  ประกอบกับปัจจุบันมีบริการวิดีโอสตรีมมิ่งต่าง ๆ เข้ามาเปิด
บริการในรูปแบบวีดีโอมากขึ ้น เช่น Netflix, Apple TV+, HBO GO, Disney+ Hotstar และ Prime Video โดยแต่ละ
แพลตฟอร์มจะมีจุดยืนและจุดแข็งของตัวเอง ขณะที่ผู้ใช้งานก็มีความต้องการเนื้อหาวิดีโอในแต่ละช่วงแตกต่ างกัน ซึ่งเป็น
ทางเลือกที่หลากหลายมากข้ึนให้กับผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

ดังนั้น จากความเป็นมาและสภาพปัญหาดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจจะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการยูทูปพรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ข้อมูลเหล่านี้จะมีประโยชน์ต่อการกำหนด 
กลยุทธ์ทางด้านการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้าและเข้าใจกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ มากยิ่งขึ้น และเป็นแนวทาง
สำหรับเจ้าของธุรกิจต่าง ๆ นำไปวางแผนการตลาดด้วยวิดีโอโฆษณา โดยการสอดแทรกแบรนด์ลงในเนื้อหาวิดีโอที่ผู้คนกำลังรับชม 
ส่งผลให้เข้าถึงผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า ขณะดูหรือค้นหาวิดีโอบนยูทูปและช่วยขยายการรับรู้ถึงแบรนด์ด้วยการดึงดูดความสนใจ 
และกระตุ้นให้เกิดความสนใจในสินค้า  

ด้วยเหตุผลที่ได้กล่าวมาข้างต้น ทำให้ผู้วิจัยมีความสนใจทำการศึกษาปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการยูทูปพรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งอิทธิพลต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจจากการวิจัยดังกล่าว จะสามารถ
ตอบคำถามของผู้วิจัยได้และผลการวิจัยจะสามารถเป็นประโยชน์สำหรับผู้ที่สนใจต่อไปในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจจะซื้อยูทูปพรีเมียมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และความตั้งใจจะซื้อยูทูปพรีเมียมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความตั ้งใจจะซื ้อยูทูปพรีเมียมของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นแนวคิดที่มีความสำคัญในการดำเนินงานการตลาด เป็นปัจจัยภายใน 
ที่กิจการสามารถควบคุมได้ ในการดำเนินงานองค์กรธุรกิจจึงจำเป็นต้องวิเคราะห์เพื่อวางแผนด้านการตลาดที ่เหมาะสม  
และครอบคลุมกับตัวสินค้าและบริการมากที่สุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) เดิมนั้น ส่วนประสมทางการตลาดจะมุ่งไป 
ในการขายแบบปกติทั่วไป (Offline Marketing) จะพิจารณาปัจจัยการตลาดทั้งหมด 4 ด้าน หรือ 4Ps ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่ในธุรกิจ 
แบบออนไลน์นั้น จำเป็นต้องมีการเพิ่มองค์ประกอบอีก 2 ด้าน ได้แก่ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และด้านการให้บริการ
ส่วนบุคคล (Personalization) โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทุกปัจจัยมีความเกี่ยวเนื่องกันและมีความสำคัญอย่างยิ่ง  
ในการดำเนินการตลาดออนไลน์ ซึ่งมีส่วนประกอบ ดังนี้ (วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ, 2550)  
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่นำเสนอขายเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยแบ่ง  
การพิจารณาออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ สินค้าที ่สามารถจับต้องได้ (Physical Goods) สินค้าดิจิทัล (Digital Goods)  
และธุรกิจบริการ (Services) 
 2. ราคา (Price) เป็นสิ่งที่กำหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา หรือเป็นมูลค่าที่ยอมรับในการแลกเปลี่ยน
ผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอ ซึ่งจำเป็นต้องคำนึงถึงปัจจัยในการตั้งราคาของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ต้องคำนึงถึงราคาตลาดเป็นหลัก การคิดเผื่อ
ราคาค่าขนส่ง สินค้าราคาถูกอาจจะขายไม่ได้เสมอไป เน้นเรื่องความสะดวกในการสั่งซื้อ และสินค้าที่มีราคาถูกเกินไปอาจขาย
แบบรวมหรือขายในปริมาณมาก ๆ 
 3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place or Distribution) เป็นกระบวนการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค
หรือตลาดเป้าหมาย ซึ่งปัจจัยในการพิจารณาช่องทางการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านระบบออนไลน์ โดยมีเว็บไซต์เป็นช่องทาง  
การจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ ซึ่งควรพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ เว็บไซต์ต้องใช้ งานง่าย การเข้าเว็บไซต์ หรือดาวน์โหลดรวดเร็ว  
ข้อมูลที่นำเสนอชัดเจนน่าสนใจ และความปลอดภัยของข้อมูล 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารการตลาดระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อหรือกลุ่มเป้าหมาย  
โดยมีวัตถุประสงค์ที่สำคัญเพื่อเตือนความทรงจำ แจ้งข่าวสาร หรือชักจูงใจให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อ 
โดยการประชาสัมพันธ์ต้องมีการเตรียมความพร้อมก่อน ได้แก่ ต้องมีข้อมูลต่า ง ๆ พร้อมสมบูรณ์ สร้างจุดเด่นของเว็บไซต์ 
เพื ่อจดจำง ่ายสร้างบรรยากาศความคึกคักโดยลูกค้าเข้าร ่วมกิจกรรม และพิจารณากลุ ่มเป ้าหมายและงบประมาณ  
ซึ่งการประชาสัมพันธ์มีหลายวิธี ได้แก่ การรู้จักและตระหนักถึงตัวสินค้าหรือบริการ เกิดความต้องการใช้ และตัดสินใจซื้อ  
และซื้อมากขึ้น โดยอาศัยเครื่องมือที่แตกต่างกัน เช่น การโฆษณาด้วยแบนเนอร์ ป้ายโฆษณา โฆษณาผ่านทางอีเมล โฆษณา  
ด้วยการเสียค่าใช้จ่ายกับเว็บไซต์อื่น โฆษณาด้วยระบบสมาชิกแนะนำสมาชิก โฆษณาด้วยการแลกลิงค์กับเว็บไซต์อื่น โฆษณา  
บนเครื่องมือค้นหา (Search Engine) หรือ Web Directory เป็นต้น 
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 5. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) เป็นนโยบายที่ผู้ประกอบการหรือองค์กรต่าง ๆ ได้ประกาศให้สาธารณชน 
ได้ทราบว่าตนจะให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลที่เก็บไว้ไปในทางใดบ้าง ผู้ประกอบการควรกำหนดนโยบาย เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ 
โดยเฉพาะข้อมูลเกี่ยวกับการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) เช่น ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ หมายเลขบัตรเครดิต เป็นต้น 
 6. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) เป็นลักษณะการบริการแบบโต้ตอบร่วมกัน ( Interactive) ระหว่าง
ผู้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจงบุคคล เรียกว่า การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to One Marketing) เพื่อนำเสนอสิ่งที่ตรงใจลูกค้า 
อำนวยความสะดวกให้กับลูกค้าและสร้างความเป็นกันเองและความประทับใจให้กับลูกค้า 
 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 Kotler (2000) กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อว่า เป็นกระบวนการตัดสินใจที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค  
ซึ่งจะทำการตัดสินใจซื้อแบบมีขั้นตอน กล่าวคือ ผู้บริโภคต้องมีความต้องการและทำการเสาะหาข้อมูลมาประกอบการพิจารณาก่อน 
เพื่อเป็นการกำหนดแนวทาง และต่อมาผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกว่าจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นหรือไม่ นักการตลาด
ต้องให้ความสำคัญอย่างมากกับพฤติกรรมหลังการซื้อ หรือการใช้บริการของผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจมากที่สุด  
และถ้าผู้บริโภคไม่เกิดความพึงพอใจก็ต้องค้นหาว่า เกิดจากปัญหาอะไรและจะต้องทำการแก้ไข เพื่อที่จะสามารถตอบสนอง 
ความต้องการของผู้บริโภคในการซื้อหรือใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ให้ได้มากที่สุด กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีลักษณะ
เป็นลำดับขัน้ตอนในการตัดสินใจ โดยมีลำดับกระบวนการ 5 ข้ันตอน 
 1. การรับรู้ปัญหา หรือตระหนักถึงความต้องการ (Problem Recognition) เป็นจุดเริ ่มต้นของกระบวนการซื้อ  
ซึ่งผู้บริโภคต้องเกิดความตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ผู้บริโภคต้องมีความรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะที่ผู้บริโภค
เป็นอยู ่จริงกับสภาวะที ่ผู ้บริโภคปรารถนา ความต้องการอาจถูกกระตุ ้น โดยตัวกระตุ ้นจากภายใน ( Internal Stimuli)  
กระตุ้นความต้องการที่มีอยู่ปกติ เช่น ความหิว กระหาย ในระดับสูงพอที่จะกลายเป็นแรงขับหรือแรงผลักดัน (Drive) นอกจากนั้น
ความต้องการอาจถูกกระตุ้นจากตัวกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) เช่น สภาพแวดล้อม  
 2. การแสวงหาข่าวสารและข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคที่ถูกกระตุ้นเร้า อาจจะแสวงหาข่าวสารหรืออาจจะ
ไม่เสาะแสวงหาข่าวสารเพิ่มมากขึ้น ถ้าแรงผลักดันของผู้บริโภคแข็งแกร่งและสินค้าที่จะตอบสนองอยู่ใกล้ ผู้บริโภคมักจะทำการซื้อ
สินค้าหรือบริการนั้น แต่หากแรงผลักดันของผู้บริโภคไม่มีมากพอ ผู้บริโภคก็จะเก็บความตระหนักถึงความต้องการการเสาะแสวงหา
ข่าวสารนั้นไว้ในความทรงจำหรือไม่ทำการเสาะแสวงหาข่าวสารที่เก่ียวข้องกับต้องการดังกล่าว ทั้งนี้ผู้บริโภคอาจหาข่าวสารได้จาก
หลายช่องทาง เช่น  
  2.1 แหล่งข่าวสารบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน ผู้คุ้นเคย ผู้ที่มีประสบการณ์มาก่อน  
  2.2 แหล่งพาณิชย์ ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนจำหน่าย บูธแสดงสินค้า 

2.3 แหล่งสาธารณะ ได้แก่ สื่อมวลชน เว็บไซต์ทางอินเตอร์เน็ต  
2.4 แหล่งที่เกิดจากความชำนาญ ได้แก่ การที่ผู้บริโภคได้สัมผัส ทดลองสินค้า และบริการ   

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคใช้ข้อมูล หรือข่าวสารที่ได้จากการแสวงหา
ข่าวสาร เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลของตราสินค้าหรือบริการที่เลือกไว้เพื่อใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเป็นขั้นสุดท้าย ผู้บริโภคเลือกตราสินค้า
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หรือบริการด้วยวิธีใด นักการตลาดจะต้องรู้เกี่ยวกับการประเมินค่าทางเลือกของผู้บริโภค นั่นก็คือวิธีการที่ผู้บริโภคใช้ข่าวสาร  
เลือกตราสินค้าหรือบริการ ทั้งนี้นักการตลาดต้องเลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่ก่ออิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค  
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนการประเมินของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะจัดลำดับความชอบ
ตราสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ในแต่ละตัวเลือก และก็จะสร้างความตั้งใจซื้อขึ้น โดยทั่วไปการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมักจะทำการ
ซื้อตราสินค้าหรือบริการที่ชอบมากที่สุด แต่หากมีปัจจัยมากกว่าหนึ่ง อาจจะทำให้เกิดอุปสรรคในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้   
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) งานของนักการตลาดไม่ได้จบสิ้นลง เมื่อมีการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจและจะก่อพฤติกรรมหลังการซื้อขึ้น โดยปัญหาอยู่ที่ว่าอะไรเป็นตัวก ำหนดว่า
ผู้บริโภคพอใจหรือไม่พอใจในการซื้อสินค้า หรือบริการ คำตอบมักขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภค 
(Consumer’s Expectation) กับการรับรู้ในประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการ (Products’ Perceived Performance)  
ถ้าการรับรู้ในประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการน้อยกว่าความคาดหวัง ก็จะส่งผลให้ผู ้บริโภคผิดหวัง แต่หากถ้าก ารรับรู้ 
ในประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการตรงกับความหมาย ผู้บริโภคก็จะเกิดความพอใจ ถ้าดีเกินความคาดหมายผู้บริโภคจะปลื้มปิติ
ยินดีมาก ผู้บริโภคอิงความคาดหมายไว้กับข่าวสารที่เขาได้รับจากผู้ขาย จากเพื่อน รวมไปถึงแหล่งอื่นที่ได้มาจากการเก็บข้อมูล  
ถ้าผู้ขายอ้างการรับรู้ในประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการว่า “เกินความเป็นจริง” หรือ สิ่งที่ผู้บริโภครับรู้ตรงกันข้ามกับสิ่งที่ผู้ขาย 
ได้กล่าวอ้าง ผลก็คือ ผู้บริโภคจะไม่พอใจ ดังนั้น ผู้ขายจะต้องซื่อสัตย์ หรือให้คำมั่นสัญญา ในการเสนอข้ออ้างของสินค้าหรือ
บริการ ซึ่งถือเป็นปัจจัยที่สำคัญ 
 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีความตั้งใจซื้อ 
 ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกทางใดทางหนึ่ง หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งใดตามที่ดีที่สุดให้สอดคล้องกับ
ความต้องการ โดยการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับเพียงแค่ตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นประโยชน์ในการซื้อ
จากสินค้านั้นให้ตรงกับความต้องการที่เกิดขึ้น (Kim & Thorndike Pysarchik, 2000) ความตั้งใจซื้อเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้อง
กับทางด้านจิตใจที่บ่งบอกถึงการวางแผนของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งในช่วงเวลานั้น ทั้งนี้ ความตั้งใจซื้อเกิดขึ้นมาจาก
ทัศนคติที่มีต่อสินค้าของผู้บริโภค (Howard, 1994) นอกจากนี้ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นขั้นตอนที่อยู่ระหว่าง
ขั้นตอนการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อในกระบวนการตัดสินใจซื้อที่มี 5 ขั้นตอน ซึ่งโดยทั่วไปการตัดสินใจซื้อ 
ของผู ้บริโภคมักจะมีการทำการซื ้อตราสินค้าที ่ตนเองชอบมากที่ ส ุด ดังนั ้น ก่อนที ่ผ ู ้บริโภคจะมีการตัดสินใจซื ้อสินค้า  
ผู้บริโภคจะต้องมีความตั้งใจซื้อก่อน และความตั้งใจซื้อนั้นจะมาจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความชอบ เป็นต้น (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2546) 
ทั้งนี ้ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) มักนำไปสู่การตัดสินใจซื้อ แต่ก็ไม่เสมอไป เนื่องจากจะมีปัจจัยแทรกระหว่าง  
ความตั้งใจซื้อกับการซื้อจริง ปัจจัยแทรกนั้นคือ ทัศนคติของบุคคลอื่นและปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเน (Kotler and Keller, 
2012: p.192) อีกทั้ง ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซด์ของผู้บริโภค มาจากการออกแบบเว็บไซต์ที่มีคุณภาพมีความรวดเร็ว 
และสะดวกสบายต่อผู้ใช้งาน รามถึงความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ มีความปลอดภัย ความเป็นส่วนตัวโดยมีการปกป้องข้อมูลส่วนบุคคล 
และมีความน่าเชื่อถือหรือมีความไว้วางใจที่จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น ในการซื้อสิ นค้าผ่านเว็บไซต์ จึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพล 
ต่อความตั้งใจซื้อและทำให้เกิดการซื้ออย่างต่อเนื่องผ่านช่องทางออนไลน์ (Lee, Arifl, Zakuan,Sulaiman, & Saman, 2016) 
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 วนิชา แสไพศาล (2562) ศึกษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกชม Netflix 
ของกลุ ่ม Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีว ัตถุประสงค์เพื ่อ ศึกษาคุณลักษณะ 
ทางประชากรศาสตร์อีกทั ้งพฤติกรรมการเปิดรับสื ่อ โดยทำการเปรียบเทียบระหว่างคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกชม Netflix ของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทั้งศึกษา 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ที ่ส ัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกชม Netflix ของกลุ ่ม Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ผลการวิจัยพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง มีอายุระหว่าง 33 - 38 ปี ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้มากกว่า 40,000 บาท ในส่วนของพฤติกรรมการเปิดรับสื ่อนั้น  
พบว่าแบรนด์ของผู้ให้บริการออนไลน์สตรีมมิ่งที่ผู้ตอบแบบสอบถามรู้จักและรับชมมากที่สุด คือ Netflix โดยช่องทางที่ทำให้รู้จัก
ส่วนใหญ่มาจากช่องทางอินเทอร์เน็ต (Internet)/สื่อโซเชียล ซึ่งเหตุผลในการเลือกชมออนไลน์สตรีมมิ่งที่รับชมบ่อยที่สุด คือ  
การที่มีซีรีย์/ภาพยนตร์ ให้เลือกชมจำนวนมาก โดยมีความถี่ในการรับชมต่อหนึ่งสัปดาห์อยู่ที่ 1 - 2 วัน ส่วนใหญ่ใช้ช่วงเวลาในการรับชม 
18.01 - 00.00 น. ซึ่งเลือกชมซีรีย์/ภาพยนตร์ประเภทแอ็คชั่น มากที่สุด โดยผู้ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการมากที่สุด คือ ตนเอง  
และอุปกรณ์ในการใช้เพื่อรับชมที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้มากที่สุดคือโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน (Smart Phone) 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ Netflix โดยรวมมีความสำคัญอยู ่ในระดับความคิดเห็นที ่อยู ่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณารายด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) รองลงมา คือ ด้านช่องทางจัด
จำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมตลาด (Promotion) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ด้านราคา (Price) และด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ตามลำดับ ในส่วนของกระบวนการตัดสินใจในการเลือกชม Netflix พบว่า กระบวนการ
ตัดสินใจในการเลือกชม Netix โดยรวมมีความสำคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย 
ดังนี้ ด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ (Past PurchaseBehavior) ด้านการประเมิน
ทางเลือก (Evaluation of Altematives) ดา้นการแสวงหาข้อมูล (Information Search) และด้านการตระหนักถึงความต้องการ 
(Need Recognition) ตามลำดับ 
 สำหรับผลการวิเคราะห์สมมติฐาน (1) ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันทั้งเพศ, อายุ, ระดับการดึกษา, รายได้ 
และอาชีพ พบว่า มีกระบวนการตัดสินใจเลือกชม Netflix ทุกด้านและโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05  
(2) พฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่แตกตา่งกัน อาทิ ความถี่ในการรับชม, ช่วงเวลาที่ใช้ในการรับชม, บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ 
และอุปกรณ์ในการใช้เพื่อรับชม พบว่า มีกระบวนการตัดสินใจเลือกชม Netflix ทุกด้านและโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ 0.05 (3) ตัวแปรปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง 
จัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกรับชม Netflix ที ่แตกต่างกันของกลุ ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05  
โดยเรียงลำดับปัจจัยที่มีอิทธิพลจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านราคา ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านการส่งเสริมตลาด  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และดา้นช่องทางจัดจำหน่าย ตามลำดับ  
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วิธีดำเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research)  
ใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) และได้กำหนดขอบเขตการวิจัยไว้ดังนี้ 
 
ขอบเขตด้านประชากรที่ศึกษา 
 ลักษณะประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ที่ใช้หรือเคยใช้บริการยูทูปพรีเมียมและพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ที ่ใช้หรือเคยใช้บริการยูทูปพรีเมียมและพักอาศัยอยู ่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยโดยใช้สูตรของ W.G. Cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % และยอมรับ 
ค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างที่  5 % จากผลการคำนวณทำให้จำนวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 คน การสุ่มตัวอย่าง  
โดยใช้การสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability Random Sampling) ด้วยวิธีการสุ ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) 
  
ขอบเขตด้านเนื้อหา คือ ส่วนประสมทางการตลาด และการตั้งใจซื้อ 
 
ขอบเขตด้านพื้นที่ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ แบ่งเป็น 4 ตอน คือ ตอนที่ 1 แบบสอบถามการคัดกรองเบื้องต้น ตอนที่ 2 ข้อมูลปัจจัย
ส่วนบุคคล ตอนที ่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการยูทูปพรีเมียม  
ตอนที่ 4 ความตั้งใจจะซื้อ (สมัคร) ยูทูปพรีเมียม โดยตอนที่ 3 - 4 เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ด้วยวิธ ีการคำนวณหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับเน ื ้อหาหรือว ัตถุประสงค์ของการวิจัย  
(Item-Objective Congruence : IOC) จากผู ้เชี ่ยวชาญ ซึ ่งมีความรู้และประสบการณ์ตรงกับหัวข้อการวิจัย จำนวน 3 ท่าน  
ผลการประเมินมีรายข้อเกิน 0.50 และในภาพรวมมีค่าเท่ากับ 0.94 และความเชื่อมั่น โดยการทำ Try out จำนวน 30 ชุด  
โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) โดยผลการทดสอบ ในภาพรวมมีค่ามากกว่า 0.70 
การทดสอบโดยพิจารณาจากค่าอำนาจจำแนกรายข้อ (Corrected Item-Total Correlation) โดยการพิจารณาค่าอำนาจจำแนก
รายข้อนั้น ๆ โดยผลการทดสอบในรายข้อมีค่ามากกว่า 0.30  
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วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ทำการแจกแบบสอบถามออนไลน์ โดยส่งลิงค์แบบสอบถาม (Google form) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และกระจาย
แบบสอบถามผ่านทางช่องทางเครือข่ายสังคมต่าง ๆ อาทิ เฟชบุ๊ก (Facebook) ไลน์ (Line) และทวิตเตอร์ (Twitter) และมีการ
ตรวจสอบคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างที่เข้ามาทำแบบสอบถาม เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนของประชากร โดยจะใช้คำถาม
เพื่อคัดกรองซึ่งอยู่ในตอนแรกของแบบสอบถาม พร้อมทั้งตอบข้อซักถามบางประการที่ผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องการคำอธิบายเพิ่มเติม 
 
การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 2.  สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
สรุปผลการวิจัย 

 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  (คิดเป็น 

ร้อยละ 70.25) อายุระหว่าง 21 - 30 ปี (คิดเป็นร้อยละ 60.00) สำเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี (คิดเป็นร้อยละ 73.00) 

ประกอบอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (คิดเป็นร้อยละ 48.75) และมีรายได้ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท (คิดเป็น

ร้อยละ 47.00) 

ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการยูทูปพรีเมียม ในภาพรวมอยู่ใน

ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า  

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า โดยภาพรวมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการยูทูปพรีเมียมอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 (SD = 0.487) สำหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สามารถรับชมวิดีโอ ฟังเพลง ได้อย่างต่อเนื่อง 

โดยไม่มีโฆษณาแทรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.72 (SD = 0.518) รองลงมา คือ สามารถเล่นวิดีโอขณะล็อกหน้าจอหรือขณะใช้  

แอปพลิเคชันอื่นได้อย่างสะดวก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.62 (SD = 0.612) และสามารถรองรับการใช้งานผ่านอุปกรณ์ได้หลากหลาย 

เช่น คอมพิวเตอร์ โน๊ตบุ๊ค สมาร์ทโฟน สมาร์ททีวี แท็บเล็ต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59 (SD = 0.630) ตามลำดับ 

ด้านราคา (Price) พบว่า โดยภาพรวมที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการยูทูปพรีเมียมอยู ่ในระดับเห็นด้วย   

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 (SD = 0.669) สำหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สามารถแชร์ค่าบริการร่วมกับสมาชิกท่านอื่นได้  

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 (SD = 0.809) รองลงมา คือ ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 (SD = 0.776)  

และราคาแพ็คเกจของยูทูปพรีเมียมมีความสมเหตุสมผล เมื่อเทียบกับบริการที่ได้รับ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 (SD = 0.800) ตามลำดับ 

 ด้านการจัดจำหน่าย (Place) พบว่า โดยภาพรวมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการยูทูปพรีเมียมอยู่ในระดับเห็นด้วย

อย่างยิ่ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 (SD = 0.595)สำหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความสะดวกในการเข้าใช้งานผ่าน

อินเทอร์เน็ต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 (SD = 0.630) รองลงมา คือ มีช่องทางการชำระเงินหลากหลายวิธี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25  

(SD = 0.696) และเงื่อนไข ข้ันตอนและรูปแบบการชำระเงินสะดวกไม่ซับซ้อน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 (SD = 0.722) ตามลำดับ  
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ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า โดยภาพรวมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการยูทูปพรีเมียม 

อยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 (SD = 0.666) สำหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ให้สิทธิ์สมัครเป็นสมาชิก  

ยูทูปพรีเมียมช่วงทดลองใช้ ระยะเวลาฟรี 1 เดือน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 (SD = 0.702) รองลงมา คือ มีการส่งเสริมการตลาด

ร่วมกันระหว่างค่ายมือถือ ซึ่งให้ประโยชน์น่าสนใจมากขึ้นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 (SD = 0.787) และมีการโฆษณาผ่านเว็บไซต์  

และผ่านยูทูปทำให้ทราบข้อมูลถึงสิทธิประโยชน์ของยูทูปพรีเมียมอย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 (SD = 0.826) ตามลำดับ 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) พบว่า โดยภาพรวมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการยูทูปพรีเมียม 

อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 (SD = 0.625) สำหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระบบแจ้งเตือน 

เมื่อมีการเข้าถึงบัญชีของคุณจากอุปกรณ์ใหม่ ทำให้มั่นใจในความปลอดภัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 (SD = 0.667) รองลงมา คือ  

มีการใช้การเข้ารหัสลับเพื่อดูแลให้ข้อมูลของคุณเป็นส่วนตัว ทำให้เชื่อได้ว่าจะปลอดภัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 (SD = 0.664)  

และมีหลักเกณฑ์นโยบายด้านความเป็นส่วนตัว เพื่อปกป้องสมาชกิที่ชดัเจนและนา่เชือ่ถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 (SD = 0.734) ตามลำดับ 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) พบว่า โดยภาพรวมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการยูทูปพรีเมียม 

อยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 (SD = 0.636) สำหรับผลการพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการสื่อสารเพื่อแจ้งข้อมูล

ข่าวสารกับลูกค้าแบบเจาะจงผ่านช่องทางต่าง ๆ อย่างทั่วถึงเพียงพอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 (SD = 0.711) รองลงมา คือ  

มีขั ้นตอนแนะนำการแก้ปัญหาที ่พบบ่อยให้กับลูกค้าเป็นรายบุคคลเกี ่ยวกับสิทธิประโยชน์ของสมาชิก ซึ ่งสามารถศึกษา  

และดำเนินการด้วยตนเอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 (SD = 0.704) และมีระบบการโต้ตอบ เมื่อลูกค้าต้องการความช่วยเหลือ  

และมีคำแนะนำที่ตรงกับความต้องการของลูกค้ารายบุคคล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 (SD = 0.726) ตามลำดับ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจจะซื้อ (สมัคร) ยูทูปพรีเมียมของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจำนวน 5 ปัจจัย คือ ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ มีระบบการโต้ตอบ เมื่อลูกค้าต้องการ

ความช่วยเหลือ และมีคำแนะนำที่ตรงกับความต้องการของลูกค้ารายบุคคล ราคาแพ็คเกจของยูทูปพรีเมียมมีความสมเหตุสมผล  

เมื่อเทียบกับบริการที่ได้รับ สามารถรับชมวิดีโอที่คุณภาพสูงที่ระดับ 1080p Premium ทำให้ได้รับประสบการณ์ การรับชม 

ที่มีคุณภาพสูงขึ้น และมีหลักเกณฑ์นโยบายด้านความเป็นส่วนตัว เพื่อปกป้องสมาชิกที่ชัดเจนและน่าเชื่อถือ อย่างมีนัยสำคัญ  

ที ่ระดับสถิติที ่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยอื ่น ๆ ไม่สามารถพยากรณ์ความตั ้งใจจะซื ้อ (สมัคร) ยูทูปพรีเมียมของผู ้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์แบบพหุคูณ (R) เท่ากับ 0.36 ซึ่งปัจจัยทั้ง 5 ข้อ สามารถร่วมกันทำนายความ

ตั้งใจจะซื้อ (สมัคร) ยูทูปพรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 35 (R2= 0.35) นอกจากนี้ ตัวแปรของส่วนประสม

ทางการตลาดรายด้าน พบว่า ด้านราคา (Price) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

มีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์แบบพหุคูณ (R) เท่ากับ 0.35 ซึ่งปัจจัยทั้ง 3 ด้าน สามารถร่วมกันทำนายความตั้งใจจะซื้อยูทูปพรีเมียม 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 35 (R2 = 0.35) 
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อภิปรายผล 

 ผลการวิจัยปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการยูทูปพรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

พบประเด็นสำคัญที่นำมาอภิปรายผลการวิจัย ดังนี้ 

 1.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการยูทูปพรีเมียม รายข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ 

สามารถรับชมวิดีโอที่คุณภาพสูงที่ระดับ 1080p Premium ทำให้ได้รับประสบการณ์การรับชมที่มีคุณภาพสูงขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48) 

เนื่องจากผู้บริโภคต้องการที่จะรับชมวิดีโอภาพความละเอียด 1080p Premium ที่มีคุณภาพดีกว่าสมาชิกทั่วไป เพราะตัวเลือก

คุณภาพวิดีโอที่ความชัด 1080p Premium ทำให้ภาพมีความคมชัดมากกว่า มีรายละเอียดที่ดีกว่า แสดงภาพเคลื่อนไหวได้ดกีว่า 

และมีประสิทธิภาพ ซึ ่งจะปรากฏให้ใช้งานในวิดีโอที ่มีการเคลื ่อนไหวมาก ๆ เช่น วิดีโอการแสดงการเต้น กีฬา หรือเกม   

จากผลการศึกษาในครั้งนี้มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของณิชา  สุนทรกิติ (2564) โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

สมัครใช้บริการรับชมรายการเน็ตฟลิกซ์ของพนักงานบริษัท ราชธานีลิสซิ่ง จำกัด (มหาชน) พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสม  

ทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจสมัครใช้บริการ เนื่องจากบริการของเน็ตฟลิกซ์ที่มีภาพ เสียง และเนื้อหา 

ในการรับชมที่มีคุณภาพเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจสมัครใช้บริการ และสอดคล้องกับผลการศึกษาของอัจฉริยา ทุ่งแจ้ง 

(2560) โดยศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเสือกรับชมรายการผ่านทางสื่อออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อ

การตัดสินใจเลือกรับชมรายการผ่านทางสื่อออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วย ภาพและเสียงของรายการคมชัด ไม่กระตุก เนื้อหามีความ

สร้างสรรค์ สนุกสนาน และเพลิดเพลิน ตลอดจนรูปแบบการดำเนินรายการน่าสนใจ และโฆษณาคั ่นรายการมีไม่มากนัก  

จึงทำให้ผู้บริโภค/ผู้ชมตัดสินใจเลือกรับชมรายการผ่านทางสื่อออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญเกี่ยวกับ

คุณภาพวิดีโอที่มีความคมชัด เพื่อประสบการณ์ในการรับชมที่ดีที่สุด หากเป็นสมาชิกยูทูปพรีเมียม ระบบอาจตั้งความละเอียด  

ของวิดีโอเป็น 1080p Premium โดยอัตโนมัติ 

 2.  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

(Personalization) และด้านผลิตภัณฑ์ (Product) สามารถพยากรณ์ความตั้งใจจะซื้อยูทูปพรีเมียม จำแนกตามด้านได้ดังนี้ 

 (1)  ด้านราคา (Price) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการยูทูปพรีเมียมสอดคล้องกับผลการศึกษาของวนิชา แสไพศาล 

(2562) โดยศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกชม Netflix ของกลุ่ม Generation Y  

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านราคา ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกรับชม 

Netflix ที่แตกต่างกันของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุดเป็นลำดับแรกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

โดยผู้บริโภคคำนึงเรื ่องค่าบริการ Netflix ในแต่ละแพคเกจที่มีความคุ้มค่ากับบริการที่ได้รับในแพคเกจ เพราะสามารถแชร์

ค่าบริการรรายเดือนกับเพื่อน ๆ ได้ในราคาที่ถูกลง และสอดคล้องผลการศึกษาของภัฏจาวรรณ ไชยณรา ณัฐมน ประจันตะเสน 

และนภนนท์ หอมสุด (2563) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจเลือกใช้บริการ YouTube 

Premium ของนักศึกษาภายในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ในการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสม  

ทางการตลาดออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อการตั้งใจเลือกใช้บริการ YouTube Premium ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า 
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ผู้บริโภคให้ความสำคัญเกี่ยวกับราคาแพ็คเกจของยูทูปพรีเมียมที่มีความสมเหตุสมผลและคุ้มค่า เมื่อเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ  

ในการสมัครใช้บริการยูทูปพรีเมียมนั้น สามารถแชร์ค่าบริการร่วมกับสมาชิกท่านอ่ืนได้ 

 (2)  ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการยูทูปพรีเมียมสอดคล้องกับ

ผลการศึกษาของเรวดี ฉลาดเจน (2564) โดยศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  

ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มเจเนอเรชั่น Y จากผลการศึกษาพบว่า ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลเชิงบวก 

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มเจเนอเรชั่น Y อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 

เนื่องจากลูกค้ากลุ่มเจเนอเรชั่น Y ให้ความสำคัญกับการมีประวัติการซื้อสินค้าและการแนะนำสินค้าในหมวดเดียวกันกับที่ลูกค้า

สนใจและหมวดใกล้เคียง ทำให้เกิดความสะดวกรวดเร็วต่อการเลือกซื้อสินค้า มีการสนทนาให้ข้อมูล หรือให้รายละเอี ยดเกี่ยวกับ

สินค้า การให้ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น ผ่านทางอีเมล หรือข้อความเข้าโทรศัพท์มือถือโดยตรง เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ  

และสอดคล้องกับผลการศึกษาของสุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์  

ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) พบว่าส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญต่อการดูแลลูกค้าแบบส่วนบุคคลที่หลากหลาย เช่น Call Center หรือเจ้าหน้าที่ลูกค้าสัมพันธ์ เป็นต้น 

ที่สามารถให้บริการลูกค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง สามารถช่วยแก้ปัญหาลูกค้าได้ทันที มีการตอบสนองต่อปัญหา และความต้องการ

ของลูกค้า และปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าทันที จะช่วยทำให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือ และประทับใจต่อการให้บริการของเว็บไซต์ และทำให้

ลูกค้ากลับมาใช้ซ้ำ ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญในการมีระบบการโต้ตอบ เมื่อลูกค้าต้องการความช่วยเหลือ  

และมีคำแนะนำที่ตรงกับความต้องการของลูกค้ารายบุคคล มีการสื่อสารเพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสารกับลูกค้าแบบเจาะจงผ่านช่องทางต่าง ๆ 

อย่างทั่วถึงเพียงพอ และมีขั้นตอนแนะนำการแก้ปัญหาที่พบบ่อยให้กับลูกค้าเป็นรายบุคคลเก่ียวกับสิทธิประโยชน์ของสมาชิก 

 (3)  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการยูทูปพรีเมียมสอดคล้องกับผลการศึกษา  

ของจิดาภา รุ่งวิทู และชลลดา สัจจานิตย์ (2565) โดยศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสมัคร

เป็นสมาชิก Spotify Premium จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์นั้น ส่งผลต่อ 

การตัดสินใจสมัครเป็นสมาชิก Spotify Premium เนื่องจากผู้บริโภคต้องการที่จะฟังเพลงโดยที่ไม่มีโฆษณาหรือสื่อประชาสัมพันธ์แทรก 

ดังนั้น ผู้ให้บริการมิวสิคสตรีมมิ่งควรที่จะชูความพิเศษของการสมัครเป็นสมาชิกในด้านนี้ เพื่อทำให้ผู้บริโภคตั ดสินใจสมัคร 

เป็นสมาชิกได้ง่ายขึ้น และผู้บริโภคยังเลือกที่จะสมัครเป็นสมาชิก Spotify Premium อันเนื่องมาจากความมีชื ่อเสียงและ 

ความน่าเชื่อถือของตัวตราสินค้า ดังนั้น ชื่อเสียงที่ดีจึงเป็นปัจจัยสำคัญที่จะทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจสมัครเป็นสมาชิกได้ง่ายขึ้น  

อีกทั้งการมีสิทธิพิเศษที่เพิ่มเติมจากการใช้งานแบบฟรีอย่างการดาวน์โหลดเพลงมาเก็บไว้ฟังได้ในขณะออฟไลน์ หรือการได้ฟังเพลง 

ที่มีคุณภาพเสียงที่ดีขึ้น รวมถึงการที่มีบทเพลงจำนวนมากและหลากหลาย พร้อมมีการอัปเดตอย่างสม่ำเสมอ หรือแม้แต่การออกแบบ

หน้าต่างเว็บไซต์และแอปพลิเคชันที่ดี สวยงาม น่าใช้งานก็ล้วนส่งผลให้ลูกค้าตัดสินใจมาเป็นสมาชิกและสอดคล้องกับผลการศึกษา

ของภาจรี ใจห้าว (2561) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที ่มีผลต่อการเลือกรับชมภาพยนตร์ผ่านเว็บออนไลน์  

ในเขตจังหวัดนครศรีธรรมราช ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีความสำคัญมากที่สุด 
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เนื่องจากผู้บริโภคต้องการใช้บริการที่ไม่มีโฆษณาคั่น ภาพยนตร์มีภาพและเสียงคมชัด  มีภาพยนตร์หลายประเภทให้เลือกชม 

สามารถรับชมได้อย่างรวดเร็วไม่กระตุก และภาพยนตร์/ซีรีย์จำนวนมากให้เลือกชม ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญ

ในด้านการรับชมวิดีโอที่คุณภาพสูงที่ระดับ 1080p Premium ทำให้ได้รับประสบการณ์การรับชมที่มีคุณภาพสูง และสามารถ

รับชมวิดีโอ ฟังเพลง ได้อย่างต่อเนื่องโดยไม่มีโฆษณาแทรก รวมถึงสามารถเล่นวิดีโอขณะล็อกหน้าจอหรือขณะใช้แอปพลิเคชันอ่ืน

ได้อย่างสะดวก 

 

ข้อเสนอแนะการวิจัย 

 1.  ข้อเสนอแนะเพื่อนำไปใช ้

 1.1  จากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 - 30 ปี 

ประกอบอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท แอปพลิเคชันสามารถนำข้อมูล 

ส่วนบุคคลที่ได้มาใช้เป็นข้อมูลประกอบแนวทางการพัฒนากลยุทธ์หรือปรับปรุงรูปแบบการใช้งานให้มีความเหมาะสมแก่กลุ่ม

ผู้ใช้บริการและมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น 

 1.2  จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ  

ยูทูปพรีเมียมมากที่สุด โดยด้านการรับชมวิดีโอที่คุณภาพสูงที่ระดับ 1080p Premium ทำให้ได้รับประสบการณ์การรับชมที่มี

คุณภาพสูงนั้นมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ดังนั้น ทางยูทูปอาจดึงดูดให้กลุ่มผู้ใช้งานมาสมัครเป็นสมาชิกได้มากขึ้นโดยการโฆษณาสิทธิพิเศษ

ที่เน้นจุดเด่นในด้านนี้ แต่จะไม่กระทบกับวิดีโอที่คุณภาพ 1080p แบบดั้งเดิม สำหรับผู้ที่ไม่ได้สมัครใช้งานพรีเมียม สื่อให้ผู้ใช้งาน

เห็นว่าหากสมัครเป็นสมาชิกจะช่วยให้การรับชมวิดีโอนับล้านรายการได้แบบไม่มีโฆษณาคั่นก่อนและระหว่างวิดีโอ รวมถึงโฆษณา

ซ้อนทับ รวมถึงสามารถเล่นวิดีโอขณะล็อกหน้าจอหรือขณะใช้แอปพลิเคชันอ่ืนได้อย่างสะดวก 

 2.  ข้อเสนอแนะสำหรับการศึกษาในอนาคต  

 2.1  การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาที่มีการจัดกลุ่มตัวอย่างแค่เพียงผู้ตัดสินใจใช้บริการยูทูปพรีเมียมของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครเท่านั้น ดังนั้น ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรขยายขอบเขตในการศึกษาให้กว้างขึ้น และมีการกระจายแบบสอบถาม

ให้เป็นวงกว้างมากที่สุด เพื่อไม่ให้กลุ่มตัวอย่างกระจุกอยู่เพียงแค่กลุ่มใดกลุ่มหนึ่งมากขึ้น เช่น การขยายขอบเขตในพื้นที่ใกล้เคียง

ปริมณฑล ต่างจังหวัด หรือภูมิภาคอื่น 

 2.2  การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) เพียงตัวแปรเดียวเท่านั้น ซึ่งอาจจะ

มีปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการยูทูปพรีเมียม เช่น ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์  

ปัจจัยการรับรู้ความเพลิดเพลิน ปัจจัยความสะดวกสบาย ปัจจัยอิทธิพลทางสังคม ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี เ ป็นต้น  

เพื่อนำผลที่ได้มาพัฒนาและประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ 
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