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ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อปัจจัยทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรม
การใช้บริการ TV on demand 

Satisfaction of service users towards marketing factors,  
technology acceptance and behavior on using TV on demand service  
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บทคัดย่อ 
กำรศึกษำเรื่อง “ควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำรต่อปัจจัยทำงกำรตลำด กำรยอมรับเทคโนโลยี และ

พฤติกรรมกำรใช้บริกำร TV on demand” วิธีวิจัยเชิงปริมำณ มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษำภูมิหลังผู้ใช้บริกำร 
ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำด พฤติกรรมกำรใช้บริกำร และกำรยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้บริกำร TV 
on demand 2) เพื่อศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงภูมิหลังผู้ใช้บริกำร กำรยอมรับเทคโนโลยีกับควำมพึงพอใจ
ต่อปัจจัยทำงกำรตลำด และพฤติกรรมกำรใช้บริกำร TV on demand โดยใช้แบบสอบถำมในกำรเก็บรวบรวม
ข้อมูล กลุ่มตัวอย่ำงคือ ผู้ใช้บริกำร TV on demand สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลคือ ค่ำร้อยละ ค่ำเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และใช้สถิติเพื่อหำค่ำสัมประสิทธิ์เพียร์สันในควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปร ผลกำรศึกษำพบว่ำ 
ผู้ใช้บริกำรมีควำมพึงพอใจต่อปัจจัยกำรตลำดด้ำนกำรน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพมำกท่ีสุด และมีพฤติกรรม
กำรรับชมผ่ำนช่องทำง Smartphone มำกท่ีสุด ซึ่งภูมิหลังผู้ใช้บริกำรมีควำมสัมพันธ์กับควำมพึงพอใจใน
ปัจจัยกำรตลำด ขณะท่ีค่ำใช้จ่ำยกำรใช้บริกำรต่อเดือนของสมำชิกไม่มีควำมสัมพันธ์ต่อควำมพึงพอใจต่อปัจจัย
กำรตลำดในทุกด้ำน และภูมิหลังผู้ใช้บริกำรมีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรใช้บริกำรท้ังระยะเวลำและควำมถี่ 
ส่วนกำรยอมรับเทคโนโลยีมีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรใช้บริกำร ในด้ำนระยะเวลำกับกำรรับรู้ถึงประโยชน์
ท่ีได้รับจำกเทคโนโลยีสำรสนเทศ  

ค าส าคัญ:  ปัจจัยทำงกำรตลำด, กำรยอมรับเทคโนโลยี, พฤติกรรมกำรใช้บริกำร, TV on demand 

Abstract 
          A study of customer satisfaction on marketing factors, technology acceptance and 
behavior on using TV on demand service. The quantitative research methods have a purpose 
1) To study the background of users Satisfaction with marketing factors Service behavior and 
technology acceptance of TV on demand users.  2) To study the relationship between service 
background, technology acceptance and satisfaction with marketing factors and behavior on 
using TV on demand service. The statistics used for data analysis were percentage, mean, 
standard deviation. And use statistics to find Pearson coefficient to the relationship between 
variables.  The research found that users are satisfied with the marketing factors regarding 
physical presentation the most.  And have the most viewing behavior via smartphone channel. 
In which the user background relates to the satisfaction with the marketing factors. While the 
monthly service expenses of the members do not correlate with satisfaction with the marketing 
factors in all aspects. And the background of the users in relation to the behavior of using  
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32 | วำรสำร สำร ส่ือ ศิลป์ | ปีท่ี 2 | ฉบับท่ี 3 | ประจ ำปี 2562 | 

the service, both duration and frequency. The acceptance of technology correlated with 
service using behavior in terms of duration and perceived benefits from information technology. 

Keyword:  Marketing factors, Acceptance of technology, Service behavior, TV on demand  

บทน า 
จำกกำรเปล่ียนแปลงอย่ำงรวดเร็วของเทคโนโลยีดิจิทัลท่ีเข้ำมำมีผลต่อกำรปฏิสัมพันธ์ของคนในสังคม 

ควำมรวดเร็วและกำรแพร่หลำยของสัญญำณอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อกำรเปล่ียนแปลงรูปแบบกำรให้บริกำร      
ในภำคอุตสำหกรรมกำรส่ือสำรท่ัวโลกท ำให้ส่ือเก่ำ (old media) ค่อยๆ ถูกแทนท่ีด้วยบริกำรรูปแบบใหม่      
ท่ีผู้รับสำรสำมำรถรับรู้เนื้อหำข่ำวสำรของรำยกำรได้ทุกท่ีทุกเวลำ  จำกแต่ก่อนท่ีผู้ชมโทรทัศน์ต้องรอชม
รำยกำรตำมผังรำยกำรโทรทัศน์ปกติ (Linear TV Schedule) ซึ่งหมำยควำมว่ำหำกพลำดชมในช่วงเวลำนั้น  
จะไม่สำมำรถรับชมได้อีกหำกผู้ให้บริกำรไม่น ำมำฉำยซ้ ำ (Rerun) จนกระท่ังรูปแบบกำรให้บริกำรเปล่ียนไป    
ท่ีเรียกว่ำ Multichannel Video Programming Distributors (MVPD) ผู้ให้บริกำรโทรทัศน์สำมำรถน ำรำยกำร
ของตนมำอัด (Record) ไว้แล้วแยกขำยบนช่องทำงกำรออกอำกำศในลักษณะต่ำงๆ ก่อนพัฒนำมำสู่บริกำร
เผยแพร่เนื้อหำรำยกำรผ่ำนโครงข่ำยอินเทอร์เน็ต  (รมิดำ จรินทิพย์พิทักษ์ , 2560, หน้ำ 321) โดยกำร
เปล่ียนแปลงระบบแอนะล็อกไปเป็นระบบดิจิทัลกันอย่ำงท่ัวโลก นับต้ังแต่ปี 2557 เป็นต้นมำ กระท่ังมีกำร
ยอมรับเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ำมำใช้ในกำรส่งสัญญำณภำพและเสียงไปสู่ผู้ชม     
 จำกกำรเปิดกำรประมูลคล่ืนควำมถี่ได้มีผู้ให้บริกำรรำยใหม่เข้ำสู่ตลำดกิจกำรโทรทัศน์ภำคพื้นดิน  
กำรปรับตัวครั้งส ำคัญนี้เป็นเหตุท่ีต้องดึงดูดให้ผู้ชมเข้ำมำใช้บริกำรเพื่อควำมอยู่รอดทำงธุรกิจ กำรขยำยช่องทำง 
กำรให้บริกำรผ่ำนโครงข่ำยโทรคมนำคม หรือน ำเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตมำสนับสนุนกำรให้บริกำรเผยแพร่
เนื้อหำรำยกำรท้ังทำงแอปพลิเคชันและเว็บไซต์ ด้วยปัจจุบันคนทุกเพศทุกวัยสำมำรถเข้ำถึงส่ืออินเทอร์เน็ตได้
สะดวกง่ำยดำยด้วยสมำร์ทโฟนท่ีมีรำคำถูกลงและมีหลำกหลำยรุ่นให้เลือก ผลกำรส ำรวจกำรใช้อินเทอร์เน็ต
ของคนไทยประจ ำปี  2561 ของส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิ เล็กทรอนิกส์ พบว่ำในปี  2561 คนไทยใช้
อินเทอร์เน็ตเฉล่ีย 10 ช่ัวโมง 5 นำทีต่อวัน เฉล่ียแล้วมำกกว่ำปี 2560 ถึง 3 ช่ัวโมง 41 นำทีต่อวัน (สุรำงคณำ 
วำยุภำพ, 2561) กำรใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อดูทีวี/ดูหนัง/ฟังเพลงออนไลน์ มีแนวโน้มเพิ่มขึ้น ส่งผลให้กำรแข่งขัน
ของส่ือโทรทัศน์มีมำกขึ้น อีกท้ังพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปจึงเป็นปัจจัยส ำคัญท่ีน ำไปสู่กำรพัฒนำ
บริกำรรูปแบบใหม่ท่ีก ำลังได้รับควำมนิยมสูงขึ้นเรื่อย ๆ คือ บริกำรเผยแพร่เนื้อหำบนโครงข่ำยอินเทอร์เน็ต ท ำ
ให้ผู้ชมสำมำรถรับชมรำยกำรโทรทัศน์ ภำพยนตร์และส่ือมัลติมีเดียอื่นๆ ได้โดยไม่จ ำเป็นต้องติดต้ังอุปกรณ์รับ
สัญญำณเสำอำกำศ สำยเคเบิล หรือจำนดำวเทียม (รมิดำ จรินทิพย์พิทักษ์, 2560, หน้ำ 5) เรำสำมำรถเข้ำใช้ 
YouTube, Facebook, Google Play และ Netflix ซึ่งเริ่มมำจำกผู้ให้บริกำรในสหรัฐอเมริกำท่ีมีบริกำรส่ือ
โทรทัศน์อันเกิดจำกกำรเปล่ียนพฤติกรรมของผู้ชมท่ีรวดเร็วกำรส ำรวจของบริษัท IPG Mediabrands ใช้ช่ือว่ำ 
Magna Advertising Forecast คำดว่ำในปี 2019 กลุ่มดิจิทัลจะมีอัตรำเติบโตมำกกว่ำ 5% จำกปี 2017 เป็น
ผลให้ตลำดทีวีครองส่วนแบ่งตลำดโฆษณำลดลงจำก 38% เหลือ 36% ในปี 2019 (thumbsupteam, 2016)     
ในประเทศไทยแนวโน้มของกำรดูรำยกำรผ่ำนโครงข่ำยอินเทอร์เน็ตมีแนวโน้มสูงขึ้นเรื่อยๆ แม้ว่ำสถิติกำรรับชม
รำยกำรผ่ำนหน้ำจอโทรทัศน์มีแนวโน้มลดลงอย่ำงต่อเนื่อง แต่ช่องรำยกำรโทรทัศน์ภำคพื้นดินในระบบดิจิตอล
ยังมีแนวโน้มสูงขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง ขณะท่ีข้อมูลเรตต้ิงของ Nielsen พบว่ำ ยอดผู้ชมทีวีในประเทศไทยต้ังแต่ปี 
2557–2561 ไม่ได้ลดลงแม้จะมีช่องทำงออนไลน์มำกขึ้น ซึ่งพฤติกรรมกำรรับชมออนไลน์ได้ช่วยส่งเสริมให้
แพลทฟอร์มออนไลน์ โดยเฉพำะ LINE, Twitter และ Instagram เติบโตสูงสุดในปี 2561 (TCIJ, 2561)     
จำกกำรท่ี “TV on demand” ก ำลังเป็นท่ีนิยมกันท้ัง ซีรี่ส์ และภำพยนตร์ท้ังใหม่และเก่ำให้เลือกชม ซึ่งแต่ละ
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รูปแบบมีจุดเด่นและกลยุทธ์ท่ีเข้ำถึงผู้ใช้บริกำร ส่งผลให้กำรเติบโตทีวีออนไลน์เพิ่มสูงขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง        
โดยรูปแบบแรกคือ กำรสมัครเป็นสมำชิกจะต้องเสียค่ำบริกำรรำยเดือน/รำยปีจะสำมำรถรับชมรำยกำรได้อย่ำง
ต่อเนื่องโดยไม่มีโฆษณำค่ัน เช่น Netflix, iflix, AIS Play, TrueID, VIU, Hooq และ MonoMax ส่วนรูปแบบ
ท่ีสอง ผู้ใหบ้ริกำรหำรำยได้จำกโฆษณำบนแพลตฟอร์มของตนซึ่งผู้ใช้งำนจะรับชมโดยไม่ต้องเสียค่ำบริกำร เช่น 
YouTube, LINE TV, Bugaboo.tv, Loox TV และ Mello เป็นต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษำว่ำปัจจัยใดมีผลต่อ
พฤติกรรมกำรยอมรับเทคโนโลยีและกำรใช้บริกำร TV on demand ซึ่งเป็นกำรบริกำรรูปแบบใหม่ท่ีได้มีกำร
เปิดให้ใช้บริกำรในประเทศไทย ซึ่งจะได้ข้อมูลท่ีมีประโยชน์ต่อธุรกิจทีวีออนไลน์อื่น ๆ และพัฒนำฐำนลูกค้ำ   
ให้เกิดควำมพึงพอใจสูงสุด 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษำภูมิหลังผู้ใช้บริกำร ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำด พฤติกรรมกำรใช้บริกำร  และ

กำรยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้บริกำร TV on demand  
2. เพื่อศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงภูมิหลังผู้ใช้บริกำร และควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำด 

พฤติกรรมกำรใช้บริกำรของผู้ใช้บริกำร TV on demand  
3. เพื่อศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมกำรใช้บริกำรของผู้ใช้บริกำร 

TV on demand 

สมมติฐานของการวิจัย 
1. ภูมิหลังผู้ใช้บริกำรมีควำมสัมพันธ์ต่อควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดของ TV on demand  
2. ภูมิหลังผู้ใช้บริกำรมีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรใช้บริกำร TV on demand 
3. กำรยอมรับเทคโนโลยีมีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรใช้บริกำร TV on demand 

ทบทวนวรรณกรรม 
1. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการ ผู้รับสำรเลือกเนื้อหำจำกช่องทำงต่ำง ๆ ท่ีต้องกำรเข้ำถึง

มำเป็นตัวก ำหนด ซึ่งผู้รับสำรตำมพฤติกรรมภำยใต้กระบวนกำรเลือกสรรจะเลือกสนใจช่องทำงแหล่งหนึ่งจำก
หลำย ๆ แหล่งท่ีสอดคล้องกับทัศนคติเดิมของตนเอง ผู้ใช้บริกำรย่อมต้องกำรเลือกรับรู้ ตีควำมเนื้อหำสำรจำก
ช่องทำงท่ีเป็นประโยชน์ต่อตน ซึ่งกำรวิจัยครั้งนี้ได้จ ำแนกประเภทช่องทำงกำรรับชม TV on demand ได้แก่ 
Smartphone, Tablet, Computer, Laptop และ Smart TV เป็นต้น (สุรคุณ คณุสัตยำนนท์, 2556, หน้ำ 13) 

2. แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ ผู้ใช้บริกำรในฐำนะผู้รับสำรท่ีจะเลือกใช้ประโยชน์ก็ขึ้นอยู่กับควำม
ต้องกำรหรือแรงจูงใจส่วนบุคคล ซึ่งควำมพึงพอใจจำกส่ือของผู้รับชมนั้นมีควำมต้องกำรท่ีแตกต่ำงกันไปตำม
สภำวะของสังคมและจิตใจแต่ละบุคคลล้วนมีปัจจัยจำกแรงจูงใจหรือควำมต้องกำรท่ีแตกต่ำงกัน จึงส่งผลให้มี
เหตุผลต่อควำมพึงพอใจจำกส่ือซึ่งเป็นควำมพึงพอใจท่ีแตกต่ำงกัน ท้ังนี้ ผู้วิจัยได้น ำแนวคิดดังกล่ำวมำเป็น
กรอบแนวควำมคิดหลักเพื่อศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงภูมิหลังผู้ใช้บริกำร  และควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำง
กำรตลำดของผู้ใช้บริกำร TV on demand นอกจำกนี้ ยังน ำไปสู่กำรพิจำรณำถึงตัวบ่งช้ีท่ีใช้เป็นแนวทำง
ก ำหนดสมมติฐำนหลักท่ีใช้ทดสอบตัวแปรเพื่ออธิบำยควำมพึงพอใจในกำรวิจัยครั้งนี้ (ศิริภำ กิจประพฤทธิ์กุล, 
2556, หน้ำ 24-25) 

3. แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ผู้วิจัยใช้เป็นตัวแปรส ำคัญและขยำยผลสู่กำรวิจัยครั้งนี้ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ให้บริกำรและกำรให้บริกำรท่ีน ำเสนอให้แก่ผู้ใช้บริกำร โดยคุณภำพกำรรับชมผ่ำนส่ือออนไลน์ 
เช่น ภำพ เสียงคมชัด เนื้อหำสดใหม่ และสร้ำงสรรค์ สนุกสนำน, มีควำมหลำกหลำย, โฆษณำค่ันไม่มำก     
ด้านราคา มูลค่ำบริกำรท่ีลูกค้ำต้องจ่ำยให้แก่ผู้ให้บริกำร, รำคำมีควำมส ำคัญต่อกำรรับรู้คุณค่ำบริกำรท่ี
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น ำเสนอซึ่งประเมินจำกผู้ใช้บริกำร ได้แก่ ค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บริกำรเหมำะสมกับคุณภำพ, มีหลำยระดับรำคำ
ให้เลือก, รำคำอยู่ในระดับยอมรับได้ ด้านช่องทางการน าเสนอ เพิ่มช่องทำงกำรให้บริกำร, ให้บริกำรผ่ำน
ช่องทำงท่ีหลำกหลำย ช่องทำงท่ีรับชมสะดวก, ทันสมัย, ใช้งำนง่ำย, แสดงควำมคิดเห็นได้, แบ่งปันให้แก่ผู้อื่น
ได้ , เข้ำถึงรำยกำรได้ทุกท่ีทุกเวลำ ด้านการส่งเสริมการตลาด ประชำสัมพันธ์รำยกำรได้น่ำสนใจ, 
ประชำสัมพันธ์รำยกำรท่ีหลำกหลำย, กำรส่งเสริมกำรตลำดมีควำมคิดสร้ำงสรรค์, มีกิจกรรมส่งเสริมกำรขำยท่ี
คุ้มค่ำ ด้านบุคคล พนักงำนสุภำพเรียบร้อย, ให้บริกำรรวดเร็ว, มีควำมรู้ควำมเข้ำใจผลิตภัณฑ์พร้อมค ำแนะน ำ
ได้ดี, เมื่อเกิดปัญหำกำรใช้บริกำรพนักงำนแก้ปัญหำได้รวดเร็ว, ช่องทำงติดต่อกับพนักงำนสะดวก ด้านการ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ  ได้แก่ สำมำรถรับชมได้ในรูปแบบ HD และ Ultra HD, รับชมมีคุณภำพคมชัด, 
ค ำบรรยำย (Subtitle) มีให้เลือกหลำยภำษำ, ให้อรรถรส, เข้ำใจง่ำย ด้านกระบวนการ ได้แก่ ระบบให้บริกำร
ท่ีรวดเร็ว, ให้บริกำรอย่ำงเสมอภำคและไม่เลือกปฏิบัติ, แก้ปัญหำกำรขัดข้องของระบบกำรใช้งำนได้รวดเร็ว  
(ศิริภำ กิจประพฤทธิ์กุล, 2556, หน้ำ 11-12) 

4. ทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับการใช้เทคโนโลยี (TAM) โดยผู้วิจัยใช้ในกำรพิจำรณำถึงตัวบ่งช้ีใน
กำรศึกษำเพื่อขยำยผลในกำรวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ ได้แก่ ประหยัดเงินค่ำดูภำพยนตร์/ซีรี่ส์,   
ดูภำพยนตร์ได้ทุกท่ีทุกเวลำ, มีภำพยนตร์/ซีรี่ส์ ให้เลือกหลำกหลำย, สำมำรถใช้งำนได้หลำยอุปกรณ์ และ    
กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำน ได้แก่ สำมำรถเรียนรู้กำรติดต้ัง TV on demand กำรใช้งำนได้ง่ำย ทัศนคติท่ี
มีต่อกำรใช้งำน ได้แก่ คุณภำพของบริกำรเป็นไปตำมท่ีท่ำนคิดไว้, TV on demand เป็นแหล่งให้ควำมบันเทิง
ท่ีคุ้มค่ำ, เนื้อหำ และรำยกำรท่ี TV on demand มีอยู่ในปัจจุบันตอบสนองควำมต้องกำรของท่ำนได้ดี 
(เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์, 2557) 

วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจำกไม่ทรำบจ ำนวนประชำกร (N) ในกลุ่มผู้ใช้บริกำร  TV on demand ท่ีแน่นอนในเขต

กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ได้กลุ่มตัวอย่ำงในกำรศึกษำครั้งนี้ จ ำนวน 400 คน 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย        

 เครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้เป็นแบบสอบถำม โดยให้กลุ่มตัวอย่ำงกรอกแบบสอบถำมเอง 
โดยส่วนท่ี 1 เป็นข้อมูลภูมิหลังของผู้ตอบแบบสอบถำม เป็นกำรอธิบำยภูมิหลังผู้ใช้บริกำร ส่วนท่ี 2 เป็นข้อมูล
พฤติกรรมกำรใช้บริกำร และส่วนท่ี 3 เป็นข้อมูลควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำด 

การเก็บรวบรวมข้อมูล        
 ขั้นตอนท่ี 1 สุ่มตัวอย่ำงแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) โดยจัดแบ่งพื้นท่ีตำมเขตพื้นท่ีของ
ประชำชน โดยก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำงท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ขั้นตอนท่ี 2 สุ่มตัวอย่ำงแบบ
โควต้ำ (Quota Sampling) และขั้นตอนท่ี 3 สุ่มตัวอย่ำงแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) และมีค ำถำม
เพื่อคัดเลือก (Screening Question) โดยแจกแบบสอบถำมตำมท่ีชุมชนให้กลุ่มตัวอย่ำงกรอก 
 การวิเคราะห์ข้อมูล                     

สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) ใช้แจกแจงควำมถี่ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน
สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) ใช้ในกำรทดสอบสมมติฐำนโดยทดสอบสมมติฐำนตัวแปรเพื่อ
เปรียบเทียบค่ำเฉล่ีย t-test (Independent Samples t-test) และวิเครำะห์ควำมแปรปรวน One way 
ANOVA และใช้หำควำมสัมพันธ์ของ 2 ตัวแปรโดยวิเครำะห์หำค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  
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ผลการวิจัย 
ส่วนที่ 1 ภูมิหลังการใช้บริการ 

ผลวิจัยพบว่ำ ค่ำร้อยละของกลุ่มผู้รับชมส่วนใหญ่กำรใช้บริกำร TV on demand เป็นเพศหญิง 
(65.5) ซึ่งมำกกว่ำเพศชำย และมีอำยุระหว่ำง 15 – 26 ปี (56.5) รองลงมำอำยุระหว่ำง 27 – 35 ปี (25.0) 
และอำยุระหว่ำง 36 – 44 ปี (9.3) ส่วนใหญ่มีระดับกำรศึกษำระดับปริญญำตรี (68.0) รองลงมำ มัธยมศึกษำ
ตอนปลำยหรือ ปวช. (13.8) และสูงกว่ำปริญญำตรี (11.5) ตำมล ำดับ ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นิสิต/นักศึกษำ 
(47.3) รองลงมำมีอำชีพพนักงำน/เจ้ำหน้ำท่ีบริษัท (26.0) และมีอำชีพข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ (22.8) 
ตำมล ำดับ รำยได้เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บำท (40.2) รองลงมำรำยได้ 10,001 – 20,000 บำท (21) 
และมีรำยได้ 20,001 – 30,000 บำท (18.5) ตำมล ำดับ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เป็นสมำชิกน้อยกว่ำ 1 เดือน 
(19) รองลงมำ มีระยะเวลำในกำรเป็นสมำชิก 12 เดือน (11.3) และระยะเวลำ 6 เดือน (10.8) ส่วนใหญ่ใช้
บริกำรแบบฟรีในกำรใช้บริกำรต่อเดือน (32.3) รองลงมำ มีค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บริกำรต่อเดือน 105 บำท (5.3) 
และมีค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บริกำรต่อเดือน 300 บำท (4.8) ตำมล ำดับ  
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการ TV on demand 

ผลวิจัยพบว่ำ ค่ำเฉล่ียพฤติกรรมกำรใช้บริกำร TV on demand ผ่ำนทำงช่องทำง Smartphone 
(53.7) รองลงมำ รับชมผ่ำนทำงช่องทำง Computer (14.8) รับชมผ่ำนทำงช่องทำง Smart TV (11.8) ส่วนใหญ่
เป็นสมำชิกประเภท Package พรีเมี่ยม และรับชมได้พร้อมกันหลำยหน้ำจอแบบรำยเดือน (42) รองลงมำเป็น
สมำชิกประเภท Package พื้นฐำน รับชมได้คนเดียวแบบรำยเดือน (36.3) เป็นสมำชิกประเภท Package 
พื้นฐำน รับชมได้คนเดียวแบบรำยวัน (19.2) ตำมล ำดับ ผู้ใช้บริกำรส่วนใหญ่ใช้งำนเฉล่ีย 2 ช่ัวโมง/วัน (23.5) 
รองลงมำ ใช้งำนเฉล่ีย 3 ช่ัวโมง/วัน (23.2) และใช้งำนเฉล่ีย 4 ช่ัวโมง/วัน (16) และส่วนใหญ่ยังใช้งำนเฉล่ีย   
7 วัน/สัปดำห์ (29.0) รองลงมำใช้งำนเฉล่ีย 3 วัน/สัปดำห์ (18) และใช้งำนเฉล่ีย 5 วัน/สัปดำห ์(17.2) ตำมล ำดับ 
ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจผู้ใช้บริการต่อปัจจัยทางการตลาด     
 ผลกำรวิจัย พบว่ำ ค่ำเฉล่ียภำพรวมควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดอยู่ในระดับมำก (4.07)    
ด้ำนกำรน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ มำกท่ีสุด (4.24) รองลงมำคือ ด้ำนช่องทำงกำรน ำเสนอ (4.18) มีควำม
พึงพอใจมำก ตำมล ำดับ ขณะท่ีควำมพึงพอใจด้ำนผลิตภัณฑ์  (4.12) ด้ำนรำคำ (4.02) ด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำดม ี(3.89) ด้ำนบุคคล (3.80) ด้ำนกระบวนกำร (4.11) ซึ่งทุกปัจจัยผู้ใช้บริกำรมีควำมพึงพอใจระดับมำก 
ส่วนที่ 4 การยอมรับการใช้บริการ TV on demand      
ตำรำงท่ี 1 ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของควำมถี่ในระดับกำรยอมรับกำรใช้บริกำร TV on demand 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด            S.D. 
กำรรับรู้ถึงประโยชน ์  4.26 (มำกท่ีสุด) 0.603 
ทัศนคติท่ีมีต่อกำรใช้งำน 4.11 (มำก) 0.663 
กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำน 4.05 (มำก) 0.653 

รวม  4.14 (มาก) 0.540 
จำกตำรำงท่ี 1 พบว่ำ ผู้รับชมมีกำรยอมรับกำรใช้บริกำร TV on demand ระดับมำก โดยรับรู้ถึง

ประโยชน์ มำกท่ีสุด รองลงมำคือ ทัศนคติท่ีมีต่อกำรใช้งำน และกำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำน ตำมล ำดับ  
ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ภูมิหลังการใช้บริการ TV on demand มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจปัจจัยทางการตลาด  
ตำรำงท่ี 2 แสดงค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ภูมิหลังกำรใช้บริกำรระยะเวลำกำรเป็นสมำชิก และภูมิหลัง
ค่ำใช้จ่ำยต่อเดือนกำรเป็นสมำชิก TV on demand กับควำมสัมพันธ์กับควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำด 
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ภูมิหลังการใช้บริการระยะเวลาของการเป็นสมาชิก TV on demand 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
P-Value 

ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์ 0.011 0.833 
ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดด้ำนรำคำ 0.077 0.124 
ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดด้ำนช่องทำงกำรน ำเสนอ 0.083 0.096 
ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 0.068 0.177 
ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดด้ำนบุคคล 0.033 0.515 
ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดด้ำนกำรน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ 0.050 0.323 
ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดด้ำนกระบวนกำร 0.041 0.408 

ภูมิหลังค่าใช้จ่ายต่อเดือนของการเป็นสมาชิก TV on demand  
ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์ -0.097 0.051 
ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดด้ำนรำคำ 0.002 0.974 
ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดด้ำนช่องทำงกำรน ำเสนอ -0.023 0.649 
ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด -0.024 0.633 
ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดด้ำนบุคคล -0.008 0.872 
ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดด้ำนกำรน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ -0.082 0.103 
ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดด้ำนกระบวนกำร -0.021 0.674 

จำกตำรำงท่ี 2 ผลวิจัยพบว่ำ ประเด็นภูมิหลังกำรใช้บริกำรของกำรเป็นสมำชิก TV on demand      
มีควำมสัมพันธ์กับด้ำนช่องทำงกำรน ำเสนอมำกท่ีสุด โดยระดับควำมสัมพันธ์ 0.083 ค่ำ P-Value 0.096 
รองลงมำ คือ มีระดับควำมสัมพันธ์ด้ำนรำคำ 0.077 และ P-Value 0.124 และ มีระดับควำมสัมพันธ์กับด้ำน
กำรส่งเสริมกำรตลำด 0.068 และ P-Value 0.177 ขณะท่ีประเด็นภูมิหลังค่ำใช้จ่ำยกำรใช้บริกำรต่อเดือนของ
กำรเป็นสมำชิก TV on demand ไม่มีควำมสัมพันธ์กับด้ำนผลิตภัณฑ์ - 0.097 ค่ำ P-Value 0.051 รองลงมำ 
มีระดับควำมสัมพันธ์ด้ำนกำรน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ -0.082 ค่ำ P-Value 0.103 และด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำด -0.024 ค่ำ P-Value 0.633 ตำมล ำดับ ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐำน (H0) และปฏิเสธสมมติฐำน (H1) 
คือ ภูมิหลังกำรใช้บริกำรด้ำนระยะเวลำกำรเป็นสมำชิก และ ภูมิหลังค่ำใช้จ่ำยกำรใช้บริกำรต่อเดือนของกำร
เป็นสมำชิก TV on demand ไม่มีควำมสัมพันธ์ต่อควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดในทุก ๆ ด้ำน 

สมมติฐานที่ 2 ภูมิหลังการใช้บริการมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ TV on demand 
ตำรำงท่ี 3  แสดงค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของภูมิหลังกำรใช้บริกำรเป็นสมำชิก และค่ำใช้จ่ำยต่อเดือนของ
กำรเป็นสมำชิก TV on demand กับควำมสัมพันธ์ต่อระยะเวลำและควำมถ่ีในกำรใช้บริกำร TV on demand  

ภูมิหลังการใช้บริการของการเป็นสมาชิก TV on demand ระดับความสัมพันธ ์ P-Value 
ด้ำนระยะเวลำ  0.162 0.001 
ด้ำนควำมถ่ี  0.163 0.001 

ภูมิหลังค่าใช้จ่ายต่อเดือนของการเป็นสมาชิก TV on demand ระดับความสัมพันธ ์ P-Value 
ด้ำนระยะเวลำ  0.029 0.564 
ด้ำนควำมถ่ี  0.077 0.122 

จำกตำรำงท่ี 3 ผลวิจัยพบว่ำ ประเด็นภูมิหลังการใช้บริการการเป็นสมาชิก TV on demand        
มีความสัมพันธ์กับด้านระยะเวลา 0.162 ค่ำ P-Value 0.001 และมีความสัมพันธ์กับความถ่ี 0.163             
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ค่ำ P-Value 0.001 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐำน (H1) และปฏิเสธสมมติฐำน (H0) คือ ภูมิหลัง
ในกำรใช้บริกำรเป็นสมำชิก TV on demand มีควำมสัมพันธ์ต่อด้ำนระยะเวลำ และด้ำนควำมถี่ ส่วนประเด็น
ความสัมพันธ์ระหว่างภูมิหลังค่าใช้จ่ายต่อเดือนของสมาชิกบริการ TV on demand มีความสัมพันธ์กับ
ด้านระยะเวลา 0.029 ค่ำ P-Value 0.564 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 ขณะท่ีด้านความถ่ี มีค่ำ 0.077 ค่ำ P-Value 
0.122 ซึ่งก็มำกกว่ำ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐำน (H0) และปฏิเสธสมมติฐำน (H1) กล่ำวคือ ภูมิหลัง
ค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บริกำรต่อเดือนของสมำชิกท่ีไม่มีควำมสัมพันธ์ต่อด้ำนระยะเวลำ และด้ำนควำมถ่ี  

สมมติฐานที่ 3 การยอมรับเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ TV on demand            
ตำรำงท่ี 4 แสดงค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของกำรยอมรับเทคโนโลยีมีควำมสัมพันธ์กับระยะเวลำ และควำมถ่ี 

ความสัมพันธ์การยอมรับเทคโนโลยี TV on demand (ภาพรวม)  
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
P-Value 

ด้ำนระยะเวลำ -0.083 0.097 
ด้ำนควำมถ่ี 0.002 0.969 
การรับรู้ถึงประโยชน์จากเทคโนโลยีสารสนเทศ    
ด้ำนระยะเวลำ -0.103 0.040* 
ด้ำนควำมถ่ี 0.029 0.562 
การรับรู้ถึงความง่ายของการใช้บริการ    
ด้ำนระยะเวลำ -0.032 0.521 
ด้ำนควำมถ่ี -0.031 0.541 
ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน    
ด้ำนระยะเวลำ -0.081 0.105 
ด้ำนควำมถ่ี 0.011 0.831 

จำกตำรำงท่ี 5 ผลวิจัยพบว่ำ ประเด็นภำพรวม ระดับควำมสัมพันธ์กำรยอมรับเทคโนโลยี TV on demand 
กับระยะเวลำ มี ค่ำ -0.083 ค่ำ P-Value 0.097 ขณะท่ีระดับควำมถี่ มี ค่ำ 0.002 ค่ำ P-Value 0.969         
ซึ่งท้ังสองด้ำนมีค่ำมำกกว่ำ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐำน (H0) และปฏิเสธสมมติฐำน (H1) กล่ำวคือ กำรยอมรับ
เทคโนโลยี TV on demand ไม่มีควำมสัมพันธ์ต่อระยะเวลำ และควำมถ่ีในกำรใช้บริกำร ส่วนระดับควำมสัมพันธ์
กำรรับรู้ถึงประโยชน์จำกเทคโนโลยีสำรสนเทศกับระยะเวลำ - 0.103 ค่ำ P-Value 0.040 น้อยกว่ำ 0.05     
จึงยอมรับสมมติฐำน (H1) และปฏิเสธสมมติฐำน (H0) กล่ำวคือ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจำกเทคโนโลยี
สำรสนเทศมีควำมสัมพันธ์กับระยะเวลำ และมีควำมสัมพันธ์เป็นลบนั่นคือ ยิ่งมีระยะเวลำกำรใช้บริกำรนำน  
ยิ่งรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับลดลง ขณะท่ีระดับควำมสัมพันธ์กับควำมถี่ มีค่ำ 0.029 และค่ำ P-Value 0.562     
ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐำน (H0) และปฏิเสธสมมติฐำน (H1) กล่ำวคือ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ
จำกเทคโนโลยีสำรสนเทศ ไม่มีควำมสัมพันธ์กับควำมถี่ในกำรใช้บริกำร เมื่อพิจำรณำระดับควำมสัมพันธ์กำร
รับรู้ควำมง่ำยของกำรใช้บริกำรกับระยะเวลำ -0.032 ค่ำ P-Value 0.521 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 ขณะท่ีระดับ
ควำมสัมพันธ์กับควำมถี่ -0.031 ค่ำ P-Value 0.541 มำกกว่ำ 0.05 อีกท้ังระดับควำมสัมพันธ์ทัศนคติท่ีมีต่อ
กำรใช้งำนกับระยะเวลำ -0.081ค่ำ P-Value 0.105 มำกกว่ำ 0.05 และระดับควำมสัมพันธ์กับควำมถี่ในกำร
ใช้บริกำร มีค่ำ 0.011 และค่ำ P-Value 0.831 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐำน (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐำน (H1) กล่ำวคือ ท้ังมิติกำรรับรู้ถึงควำมง่ำยของกำรใช้บริกำร และทัศนคติท่ีมีต่อกำรใช้งำนนั้นไม่มี
ควำมสัมพันธ์กับท้ังระยะเวลำและควำมถ่ีในกำรใช้บริกำร 
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สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 ส่วนแรก ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ภูมิหลังผู้ใช้บริการ TV on demand  มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในปัจจัย
ทางการตลาด ผลกำรวิจัย พบว่ำ ภูมิหลังผู้ใช้บริกำรด้ำนระยะเวลำกำรเป็นสมำชิก และด้ำนค่ำใช้จ่ำยใน    
กำรใช้บริกำรต่อเดือนไม่มีควำมสัมพันธ์ต่อควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ     
ด้ำนช่องทำงกำรน ำเสนอ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนกำรน ำเสนอลักษณะทำง
กำยภำพ และด้ำนกระบวนกำร ช้ีให้เห็นว่ำ ควำมพึงพอใจเกิดขึ้นจำกควำมคำดหวัง ถ้ำส่ิงท่ีได้รับมำกกว่ำหรือ
เท่ำกับส่ิงท่ีคำดหวังปัจเจกก็จะเกิดควำมพึงพอใจ ผู้ใช้บริกำรอำจไม่มีควำมคำดหวัง หรือมีน้อยเป็นเพรำะ
ปัจจุบันค่ำบริกำรมีรำคำถูกและมีผู้ให้บริกำรจ ำนวนมำกและหลำกหลำย ด้วยเหตุนี้ภูมิหลังกำรใช้บริกำรด้ำน
ระยะเวลำกำรเป็นสมำชิกกับด้ำนค่ำใช้จ่ำยกำรใช้บริกำรต่อเดือนจึงไม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยทำงกำรตลำดเพียง
อย่ำงเดียวแต่มีปัจจัยอื่น ๆ เช่น ควำมสะดวกในกำรเข้ำถึงผ่ำนช่องทำงต่ำง ๆ ท้ังนี้ ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำง
กำรตลำดจึงเป็นเรื่องของระดับบุคคล ณ ช่วงเวลำหนึ่ง มำกกว่ำเกิดจำกควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำด 
ดังนั้น สรุปได้ว่ำ ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำด จึงเป็นเรื่องระดับบุคคล จิตใจ อำรมณ์ และสังคม และ
ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดแต่ไม่ได้ขึ้นอยู่กับภูมิหลังผู้ใช้บริกำร TV on demand   

สมมติฐานที่ 2 ภูมิหลังผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ TV on demand 
ผลกำรวิจัยพบว่ำ ภูมิหลังผู้ใช้บริกำรต่อพฤติกรรมกำรใช้บริกำร มีควำมสัมพันธ์ต่อระยะเวลำและควำมถี่      
โดยหำกเป็นสมำชิกมำนำนยิ่งมีระยะเวลำและควำมถี่ในกำรใช้บริกำรมำก ท้ังนี้ TV on demand ส่วนใหญ่     
มีละคร และ series ฯลฯ ท่ีโปรโมทอย่ำงต่อเนื่อง มีกลยุทธ์ท่ีส่งผลต่อกำรใช้บริกำร เช่น กำรเลือกน ำเสนอ 
คอนเทนต์(content) โดยกำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภคผ่ำนระบบ AI และคัดเลือกคอนเทนต์ได้ตรงตำมควำม
ต้องกำรของผู้ใช้บริกำร กำรมี platform ท่ีหลำกหลำยรองรับกลุ่มเป้ำหมำย นอกจำกสมำร์ทโฟนก็คือ TV Set 
ท้ังสมำร์ททีวี หรือแอปเปิลทีวี และคุณภำพในกำรรับชมยังคงดีเช่นเดิม จึงส่งผลให้ผู้ใช้บริกำรง่ำยต่อกำรเข้ำถึง
กลยุทธ์อีกประกำรคือ ท ำกำรตลำดให้ตรงกับพฤติกรรมคนไทย โดยโปรโมทกับกลุ่มเป้ำหมำย อัพเดทคอนเทนต์ 
อย่ำงต่อเนื่อง ดังนั้น ภูมิหลังกำรใช้บริกำรด้ำนระยะเวลำกำรเป็นสมำชิก หรือควำมเคยชินต่อกำรใช้บริกำร   
จึงมีควำมสัมพันธ์ในเชิงบวกท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมกำรใช้บริกำรท้ังด้ำนระยะเวลำและด้ำนควำมถ่ี  

ผลวิจัยยังพบว่ำ ภูมิหลังกำรใช้บริกำรด้ำนค่ำใช้จ่ำยในต่อเดือนของสมำชิกไม่มีควำมสัมพันธ์ต่อ
ระยะเวลำและควำมถี่ในกำรใช้บริกำร อธิบำยได้ว่ำ ค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บริกำรต่อเดือนของสมำชิกไม่ได้ส่งผล
ต่อระยะเวลำและควำมถี่ในกำรใช้บริกำร อำจกล่ำวได้ว่ำผู้ใช้บริกำรไม่ได้ค ำนึงถึงค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บริกำร 
เพรำะไม่ว่ำรำคำ package จะถูกหรือแพง หำกบริกำร TV on demand ยังคงตอบสนองควำมต้องกำร       
ได้ตำมท่ีต้องกำรแล้วผู้บริโภคก็จะแสดงพฤติกรรมกำรใช้บริกำรมำกขึ้นตำมระยะเวลำและควำมถี่ สรุปได้ว่ำ 
พฤติกรรมกำรใช้บริกำรของผู้ใช้บริกำรท้ังระยะเวลำ และควำมถี่ในกำรใช้บริกำร ไม่ได้ขึ้นอยู่กับค่ำใช้จ่ำย     
แต่ขึ้นอยู่กับระยะเวลำกำรเป็นสมำชิก ช้ีให้เห็นว่ำ ผู้ให้บริกำร TV on demand รำยใดสำมำรถท ำให้ผู้ใช้บริกำร
ใช้งำนบ่อยครั้ง และใช้ครั้งละนำน ๆ จะท ำให้ผู้ใช้บริกำรยังคงควำมเป็นสมำชิกอยู่กับผู้ให้บริกำรรำยนั้นต่อไป 
สอดคล้องกับค ำอธิบำยของ แอตกิน Atkin (1973) อ้ำงใน สมภพ ติรัตนะประคม (2542) กล่ำวว่ำ บุคคล               
จะเลือกรับสำรใดจำกส่ือมวลชนขึ้นอยู่กับกำรคำดคะเนเปรียบเทียบระหว่ำงผลรำงวัลตอบแทนกับกำรลงทุน     
ลงแรง ถ้ำรำงวัลคุ้มค่ำ บุคคลย่อมแสวงหำข่ำวสำรนั้น 

สมมติฐานที่ 3 การยอมรับเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการ TV on demand 
ผลวิจัยพบว่ำ ระยะเวลำและควำมถ่ีไม่มีควำมสัมพันธ์กับกำรรับรู้ถึงควำมง่ำยในกำรใช้บริกำร และทัศนคติท่ีมี
ต่อกำรใช้งำน แต่ระยะเวลำมีควำมสัมพันธ์กับกำรรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจำกเทคโนโลยีสำรสนเทศ ซึ่งมี
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ควำมสัมพันธ์กันทำงลบ ผลวิจัยยังพบว่ำ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจำกเทคโนโลยีสำรสนเทศ และกำรยอมรับ
เทคโนโลยี ไม่มีควำมสัมพันธ์ต่อระยะเวลำและควำมถี่ในกำรใช้บริกำร  ส่วนพฤติกรรมกำรใช้บริกำรก็ไม่มี
ควำมสัมพันธ์กับกำรยอมรับเทคโนโลยี อธิบำยได้ว่ำ แม้ว่ำผู้ใช้บริกำรจะมีควำมเช่ือ และทัศนคติท่ีดีต่อกำร
บริกำร แต่ควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรใช้บริกำรขึ้นอยู่กับโอกำสหรือควำมสะดวกในกำรเข้ำถึง  TV on 
demand  ณ ช่วงเวลำนั้นผ่ำนช่องทำงต่ำง ๆ พฤติกรรมกำรใช้บริกำรจึงขึ้นอยู่กับปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่งปัจจุบัน
มีทำงเลือกท้ังแบบไม่เสียค่ำใช้จ่ำย เช่น Line TV YouTube ผู้ใช้บริกำรสำมำรถเลือกดูเปล่ียนไปมำได้ขึ้นกับ
ควำมสนใจ ไม่สอดคล้องกับค ำอธิบำยของ เดวิส Davis (1989) ท่ีเสนอว่ำ บุคคลจะประเมินภำพรวมของ
พฤติกรรมจำกควำมเช่ือส่วนตนท้ังควำมรู้สึกด้ำนบวกหรือลบในกำรแสดงพฤติกรรม  

ผลวิจัยยังได้พบว่ำ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์จากเทคโนโลยีสารสนเทศไม่มีความสัมพันธ์กับความถ่ี
ในการใช้บริการ แต่มีควำมสัมพันธ์กับระยะเวลำกำรใช้บริกำรในทำงลบ อธิบำยได้ว่ำ ยิ่งมีระยะเวลำกำรใช้
บริกำรนำนยิ่งรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับลดลง ด้วยเพรำะมีทำงเลือกในกำรใช้บริกำร TV on demand มำก เมื่อใช้
บริกำรมำยำวนำนท ำให้รู้สึกว่ำไม่คุ้มค่ำ ซึ่งสำมำรถมีทำงเลือกใช้บริกำรเจ้ำอื่น ๆ ได้ ผู้ใช้บริกำรมีช่องทำงใน
กำรเลือกใช้บริกำรมำกมำยท้ังถูกและฟรี อีกท้ังมีผู้ให้บริกำรใหม่ ๆ มำกมำย ท้ังในและต่ำงประเทศท่ีสำมำรถ
เข้ำถึงได้ในโลกยุคดิจิทัล สอดคล้องกับค ำอธิบำยของ เดวิส Davis (1985) ท่ีเสนอว่ำ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ท่ี
ได้รับจำกเทคโนโลยีสำรสนเทศ เป็นปัจจัยท่ีจะก ำหนดกำรรับรู้ของแต่ละบุคคลว่ำเทคโนโลยีสำรสนเทศมี
ประโยชน์อย่ำงไร และเป็นปัจจัยท่ีส่งผลโดยตรงต่อควำมต้ังใจท่ีจะใช้งำนด้วย ช้ีให้เห็นว่ำ หำกผู้ใช้บริกำรรับรู้
ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจำก TV on demand ระยะเวลำในกำรใช้งำนแต่ละครั้งจะมีระยะเวลำนำน แต่ไม่ขึ้นอยู่
กับควำมถี่ในกำรใช้งำนเสมอไป ขึ้นกับโอกำส และควำมสะดวกในกำรใช้งำน ณ ช่วงเวลำนั้นของแต่ละบุคคล 
พฤติกรรมกำรใช้บริกำรขึ้นอยู่กับปัจจัยส่วนบุคคล กำรรับรู้ถึงควำมง่ำยของกำรใช้บริกำรไม่มีควำมสัมพันธ์กับ
ระยะเวลำ และควำมถ่ีในกำรใช้บริกำร เพรำะเป็นเรื่องปกติท่ีทุกคนคุ้นเคยกับกำรใช้เทคโนโลยี  

ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งานไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการทั้งระยะเวลา และ
ความถ่ี เพรำะผู้ใช้งำนมีทำงเลือก เปิดรับส่ือท่ีหลำกหลำย ไม่เฉพำะกับ TV on demand แต่มีท้ัง TV, 
Youtube, Free Online Entertainment เช่น  กำรดูทีวีย้อนหลังออนไลน์  เป็นต้น  ผลวิจัยช้ีให้ เห็นว่ำ 
พฤติกรรมกำรใช้บริกำร ไม่ได้ขึ้นอยู่กับทัศนคติท่ีดีต่อกำรใช้งำนเสมอไป แต่ขึ้นอยู่กับปัจจัยอื่น ๆ เช่น อิทธิพล
จำกสังคม บรรทัดฐำนของบุคคลโดยรอบต่อกำรแสดงพฤติกรรม ควำมสมัครใจ ภำพลักษณ์ รวมทั้งกระบวนกำร
ใช้ปัญญำ เช่น ควำมเกี่ยวข้องกับงำน คุณภำพของผลลัพธ์ ผลลัพธ์ท่ีแสดงให้เห็นก่อนได้ และกำรรับรู้ควำม
ง่ำยต่อกำรใช้งำน เป็นต้น กล่ำวคือ พฤติกรรมในกำรใช้บริกำรขึ้นอยู่กับตัวบุคคล และต้องพิจำรณำปัจจัยอื่น
ร่วมด้วย ไม่สอดคล้องกับ เดวิส Davis (1989), เดวิส, บำโกซ์ Davis Bagozze และ วอร์ชอว์ Warshaw 
(1985) ทัศนคติท่ีมีต่อกำรใช้งำนได้รับอิทธิพลจำกกำรรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจำกเทคโนโลยีสำรสนเทศ และ
กำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำน ขณะท่ีควำมต้ังใจท่ีจะใช้งำนได้รับอิทธิพลจำกทัศนคติท่ีมีต่อกำรใช้งำน และ
กำรรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจำกเทคโนโลยีสำรสนเทศ ส่งผลให้เกิดกำรยอมรับกำรใช้งำนเทคโนโลยีจริงในท่ีสุด  

ส่วนที่สอง ค่าเฉลี่ย 
ประเด็นความพึงพอใจต่อปัจจัยทางการตลาดของผู้ใช้บริการ TV on demand ผลวิจัยพบว่ำ 

ผู้ใช้บริกำรมีควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดระดับมำกต่อด้ำนกำรน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ มำกท่ีสุด 
รองลงมำคือ ด้ำนช่องทำงกำรน ำเสนอ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ตำมล ำดับ สอดคล้องกับงำนวิจัยของ อัจฉริยำ ทุ่งแจ้ง 
(2560) ท่ีศึกษำเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกรับชมรำยกำรผ่ำนทำงส่ือออนไลน์ พบว่ำ ปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกรับชมรำยกำรผ่ำนทำงส่ือออนไลน์ ท้ังด้ำนช่องทำงกำรน ำเสนอด้ำนผลิตภัณฑ์ 
ด้ำนรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตแบบสมัยใหม่  ซึ่งในงำนวิจัยครั้งนี้ ควำมพึงพอใจปัจจัยทำงกำรตลำดท้ัง 3 ด้ำน พบว่ำ 
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ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ คือควำมพึงพอใจในกำรรับชมได้ในรูปแบบ HD รองลงมำ คือ คุณภำพ
ของควำมคมชัดของภำพ และค ำบรรยำย (wubtitle) ท่ีถูกต้อง ชัดเจนและเข้ำใจง่ำย ตำมล ำดับ ด้านช่องทาง
การน าเสนอ คือควำมพึงพอใจในกำรเข้ำถึงรำยกำรได้ทุกท่ีทุกเวลำ รองลงมำคือ ช่องทำงกำรรับชมใช้งำนง่ำย 
และช่องทำงกำรรับชมมีควำมทันสมัย ตำมล ำดับ ด้านผลิตภัณฑ์ ประเด็นควำมพึงพอใจในเนื้อหำรำยกำรมี
ควำมสนุกสนำน รองลงมำคือ เนื้อหำรำยกำรมีควำมหลำกหลำย และรับชมผ่ำนส่ือออนไลน์มีคุณภำพ เช่น 
ภำพและเสียงคมชัด ไม่กระตุก เป็นต้น ตำมล ำดับ สอดคล้องกับ ฟรอยด์ Freud (1936) กับชริณี เดชจินดำ 
(2535) ท่ีเสนอว่ำ บุคคลต้องกำรควำมพอใจจะกระท ำส่ิงท่ีให้มีควำมสุขกับตนเองและมักจะหลีกเล่ียงไม่กระท ำ
ในส่ิงท่ีจะท ำให้เกิดควำมทุกข์หรือควำมยำกล ำบำก ดังนั้นควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำรคือ ควำมรู้สึก อำรมณ์ 
ท่ีมีควำมสุข ควำมยินดีทำงจิตใจ ซึ่งเกิดขึ้นได้จำกกำรได้รับกำรตอบสนองควำมต้องกำร อำจกล่ำวได้ว่ำ     
ควำมพึงพอใจต่อปัจจัยทำงกำรตลำดของผู้ใช้บริกำร TV on demand จำกลักษณะปัจจัยทำงกำรตลำดท่ี
แตกต่ำงกันในกำรน ำเสนอ รวมถึงช่องทำงกำรน ำเสนอ และบริกำร จะตอบสนองควำมต้องกำรผู้ใช้บริกำร เช่น 
สำมำรถรับชมได้ในรูปแบบ HD คุณภำพ คมชัด ไม่กระตุก ควำมสะดวกในกำรเข้ำถึงรำยกำรได้ทุกท่ีทุกเวลำ 
ใช้งำนง่ำย ทันสมัย เนื้อหำรำยกำรมีควำมสนุกสนำน หลำกหลำย ส่งผลอย่ำงยิ่งต่อกำรเลือกใช้บริกำร  

ประเด็นการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้บริการ TV on demand ผลวิจัยพบว่ำ ผู้ใช้บริกำรมีกำร
ยอมรับกำรใช้บริกำรในระดับมำก โดยรับรู้ถึงประโยชน์มำกท่ีสุด รองลงมำ คือทัศนคติต่อกำรใช้งำน ส่งผลให้
ปัจจัยทำงกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ใช้บริกำรมีกำรรับรู้ ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำนมีควำมพึงพอใจมำก 
สอดคล้องกับงำนวิจัยของ อัครเดช ปิ่นสุข (2557) ท่ีศึกษำเรื่อง กำรยอมรับเทคโนโลยีสำรสนเทศ คุณภำพกำร
บริกำรอิเล็กทรอนิกส์ และส่วนประสมกำรตลำดในมุมมองของลูกค้ำท่ีส่งผลต่อควำมพึงพอใจ (E-satisfaction) 
ในกำรจองต๋ัวภำพยนตร์ออนไลน์ผ่ำนระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริกำรในจังหวัดกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ    
กำรยอมรับเทคโนโลยีสำรสนเทศ ด้ำนกำรรับรู้ถึงควำมง่ำยต่อกำรใช้งำน และด้ำนกำรรับรู้ประโยชน์ คุณภำพ
กำรบริกำรอิเล็กทรอนิกส์ ด้ำนควำมน่ำเช่ือถือ และด้ำนควำมเป็นส่วนตัว ส่วนประสมกำรตลำดในมุมมองของ
ลูกค้ำ ด้ำนควำมต้องกำรเฉพำะของลูกค้ำ ด้ำนควำมสะดวกในกำรใช้งำน ในขณะท่ีคุณภำพกำรบริกำร
อิเล็กทรอนิกส์ ด้ำนกำรตอบสนองควำมต้องกำร และด้ำนกำรเข้ำถึงกำรให้บริกำร ส่วนประสมกำรตลำด       
ในมุมมองของลูกค้ำด้ำนกำรจัดองค์ประกอบ และด้ำนช่องทำงในกำรส่ือสำร ไม่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจในกำร
จองต๋ัวภำพยนตร์ออนไลน์ผ่ำนระบบแอพพลิเคช่ัน  ขณะท่ีกำรวิจัยครั้งนี้ กำรยอมรับกำรใช้บริกำร  TV on 
demand แต่ละด้ำนมีค่ำกำรยอมรับ 3 ด้ำน พบว่ำ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ประเด็นสำมำรถใช้งำนได้หลำย
อุปกรณ์ รองลงมำประเด็นสำมำรถดูภำพยนตร์ได้ทุกท่ีทุกเวลำ และมีภำพยนตร์/ซีรี่ส์ให้เลือกหลำกหลำย 
ตำมล ำดับ ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน ประเด็น TV on demand เป็นแหล่งให้ควำมบันเทิงท่ีคุ้มค่ำ 
รองลงมำคือประเด็นเนื้อหำและรำยกำรท่ี TV on demand มีอยู่ในปัจจุบันตอบสนองควำมต้องกำรของท่ำน
ได้ดี และคุณภำพของบริกำรเป็นไปตำมท่ีท่ำนคิดไว้ ตำมล ำดับ ด้านการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน           
ในประเด็นภำพรวมกำรบริกำร ง่ำยต่อกำรใช้งำน รองลงมำคือ สำมำรถเข้ำใจกำรใช้งำนได้ไม่ยำก และสำมำรถ
เรียนรู้กำรใช้งำนได้ง่ำย ตำมล ำดับ  อธิบำยได้ว่ำ ในกำรยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้บริกำรจำกลักษณะปัจจัย
ภำยนอกท่ีแตกต่ำงกันในกำรรับรู้ถึงประโยชน์ ทัศนคติท่ีมีต่อกำรใช้งำน และกำรรับรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำน    
ท่ีจะเอื้อต่อกำรยอมรับเทคโนโลยีใหม่ของผู้ใช้บริกำร TV on demand เช่น สำมำรถใช้งำนได้หลำยอุปกรณ์   
ดูภำพยนตร์ได้ทุกท่ีทุกเวลำ มีภำพยนตร์/ซีรี่ส์ให้เลือกหลำกหลำย เป็นแหล่งให้ควำมบันเทิงท่ีคุ้มค่ำ เนื้อหำ
และรำยกำรตอบสนองควำมต้องกำรได้ดี คุณภำพบริกำรเป็นไปตำมท่ีคิดไว้ ง่ำยต่อกำรใช้งำน เข้ำใจกำรใช้งำน
ได้ไม่ยำก และยังเรียนรู้กำรใช้งำนได้ง่ำย สอดคล้องกับ สิงหะ ฉวีสุข และ สุนันทำ วงศ์จตุรภัทร (2012) 
อธิบำยว่ำ กำรรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจำกเทคโนโลยีสำรสนเทศ เป็นปัจจัยท่ีก ำหนดกำรรับรู้แต่ละบุคคลว่ำ
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เทคโนโลยีสำรสนเทศมีประโยชน์อย่ำงไร และเป็นปัจจัยท่ีส่งผลโดยตรงต่อควำมต้ังใจท่ีจะใช้งำนด้วย กำรรับรู้
ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำนเป็นปัจจัยท่ีจะก ำหนดในแง่ปริมำณ หรือควำมส ำเร็จท่ีจะได้รับว่ำตรงกับควำมต้องกำร
ท่ีคำดหวัง ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีส่งผลโดยตรงต่อกำรรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจำกเทคโนโลยีสำรสนเทศ และทัศนคติท่ี
มีต่อกำรใช้งำนได้รับอิทธิพลจำกกำรรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจำกเทคโนโลยีสำรสนเทศ และกำรรับรู้ควำมง่ำย
ต่อกำรใช้งำนส่งผลให้เกิดกำรยอมรับกำรใช้งำนเทคโนโลยีในท่ีสุด    

ประเด็นพฤติกรรมการใช้บริการ TV on demand ผลวิจัยพบว่ำ พฤติกรรมผู้ใช้บริกำรส่วนใหญ่
รับชมผ่ำน Smartphone รองลงมำ รับชมผ่ำน Computer และรับชมผ่ำน Smart TV ตำมล ำดับ โดยส่วน
ใหญ่เป็นสมำชิกประเภท Package พรีเมี่ยม รับชมได้พร้อมกันหลำยหน้ำจอแบบรำยเดือน รองลงมำเป็น
สมำชิกประเภท Package พื้นฐำน รับชมได้คนเดียวแบบรำยเดือน และเป็นสมำชิกประเภท Package พื้นฐำน 
รับชมได้คนเดียวแบบรำยวัน ตำมล ำดับ สอดคล้องกับ พีระ จีรโสภณ (2529) อธิบำยว่ำ บุคคลจะมีพฤติกรรม
เปิดรับสำรด้วยสำเหตุต่ำง ๆ คือ ประโยชน์ใช้สอย เช่น ได้รับควำมรู้ ควำมสนุกสนำน ควำมสุขกำยสบำยใจ  
ผลวิจัยครั้งนี้ ยังพบว่ำ ผู้ใช้บริกำรส่วนใหญ่ใช้งำน เฉล่ีย 2 ช่ัวโมงต่อวัน รองลงมำใช้งำน เฉล่ีย 3 ช่ัวโมงต่อวัน 
และเฉล่ีย 4 ช่ัวโมงต่อวัน ตำมล ำดับ โดยมีควำมถี่ในกำรใช้งำนเฉล่ีย 7 วันต่อสัปดำห์ รองลงมำ เฉล่ีย 3 วันต่อ
สัปดำห์ และเฉล่ีย 5 วันต่อสัปดำห์ ตำมล ำดับ อธิบำยได้ว่ำ รับชม TV on demand ผ่ำนส่ือออนไลน์นั้นได้รับ
กำรยอมรับ และมีอิทธิพลและเข้ำถึงประชำชนได้ทุกกลุ่มอย่ำงท่ัวถึง สังเกตได้จำกบริษัทผู้ผลิตต่ำงได้น ำเสนอ
รำยกำรออกมำอย่ำงมำกและหลำกหลำยรูปแบบ ท้ังท่ีมุ่ งเน้นกำรให้ข่ำวสำรควำมรู้ควำมบันเทิง                
เพื่อตอบสนองควำมตองกำรของกลุ่มผู้ชมให้ได้มำกท่ีสุด โดยอำศัยควำมเข้ำใจท้ังจำกประสบกำรณ์กำรท ำงำน
ส่ือ ตลอดจนกำรศึกษำพฤติกรรมควำมต้องกำรของผู้รับสำรเพื่อก ำหนดส่ือในฐำนะผู้ส่งสำร สอดคล้องกับ
หลักกำรของ ลำสเวลล์ และ ไรท์ Lasswel, 1948 and Wright (1964 อ้ำงถึงใน อรทัย ศรีสันติสุข, 2528) 
กำรให้ควำมบันเทิง (Entertainment) ส่ือจึงได้พยำยำมถ่ำยทอดส่ือสำรเพื่อเป้ำประสงค์ เช่นเดียวกับ TV on 
demand ผ่ำนส่ือออนไลน์ท่ีมีหน้ำท่ีบริกำรควำมบันเทิง เนื่องจำกมนุษย์มีควำมต้องกำรในเรื่องควำมรื่นเริง
บันเทิงใจ ควำมสนุกสนำนซึ่งเป็นควำมพอใจท่ีมนุษย์ส่วนใหญ่แสวงหำ ซึ่งในปัจจุบัน  TV on demand          
มีศักยภำพท่ีเหมำะสมในกำรบริกำรควำมบันเทิงเพื่อตอบสนองควำมต้องกำรด้ำนกำรพักผ่อนหย่อนใจของมนุษย ์

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. กำรศึกษำวิจัยครั้งนี้เป็นกำรศึกษำวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) ในกำรศึกษำใน    

ครั้งต่อไปควรศึกษำวิจัยเชิงผสมผสำน (Mixed Method) โดยใช้กำรสัมภำษณ์แบบเจำะลึก หรือใช้กำรสนทนำ
กลุ่ม (Focus Group Interview) เพื่อให้ทรำบถึงข้อมูลเชิงลึกยิ่งขึ้น 

2. ในกำรศึกษำครั้งต่อไปควรระบุกลุ่มตัวอย่ำงท่ีอธิบำยถึงเป็นตัวแทนของกลุ่มเป้ำหมำยของ TV on  
Demand อย่ำงชัดเจน 

3. ผลวิจัยสำมำรถน ำไปใช้กำรพัฒนำกำรวำงแผนเชิงกลยุทธ์ทำงกำรส่ือสำรกำรตลำดในแง่ของทัศนคติและ
กำรใช้ประโยชน์ในกำรเลือกรับชม TV on demand อันเป็นข้อมูลประกอบกำรวิเครำะห์รูปแบบและเนื้อหำรำยกำร
อย่ำงละเอียดส ำหรับผู้ประกอบกำรในมิติท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกรับชมรำยกำร TV on demand ในอนำคต 
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