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บทคัดย่อ 
 

วัตถุประสงค์ของการศกึษางานวิจัยช้ินน้ีเพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการ หรือ นักการตลาด
ที่มีความสนใจที่ธุรกิจทีเ่กี่ยวข้องกับการสตรีมมิ่งโดยยกตัวอย่างจากผู้ให้บริการสตรมีมิ่งด้านภาพยนตร์ 
โดยศึกษากลยุทธ์การทําการตลาดออนไลน์  เน่ืองจากธุรกจิภาพยนตร์แบบสตรมีมิ่งของภาพยนตร์น้ันถือ
เป็นธุรกิจรูปแบบใหม่ทีใ่ห้บรกิารในประเทศไทย รวมถึงคนไทยเองก็ยังไมม่ีความคุ้นชินกับบริการ
ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงอยากศึกษาและทําความเขา้ใจระหว่างการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค ไป
จนถึงการตอบสนองต่อแผนการตลาดกับผู้บริโภค 

งานวิจัยจะแสดงให้เหน็ถึงการเปลีย่นแปลงของการทําการตลาดยุคใหม่ ที่เน้นใช้ทฤษฎี แนวคิด
จากออนไลน์ฺ รวมถึงข้อมูลที่เก่ียวข้องกับการตลาดมาประกอบกับเหตุผลเชิงพฤติกรรมการตอบรับของ
ผู้บริโภค เพ่ือให้เห็นถึงโอกาสของการเติบโตทางด้านอุตสาหกรรม วิเคราะห์การเปลี่ยนแปลงปรับ
โครงสร้างของผู้ให้บริการด้านภาพยนตร์ รวมถึงแนวทางการเติบโตของธุรกิจ และการทําการตลาดที่
ปรับเปลีย่นตาม Consumer Behavior ที่ส่งผลสมัพันธ์ซึ่งกันและกัน งานวิจัยจะช่วยให้ผูท้ี่ศึกษาได้เห็น
ภาพรวมและองค์ประกอบที่เก่ียวข้องระหว่างธุรกิจภาพยนตร์ และ การเปลี่ยนการใช้กลยุทธ์ทางการ
คลาดที่มุ้งเน้นออนไลน์เป็นหลัก  

งานวิจัยช้ินน้ีได้รวบรวมข้อมลูจากการทําแบบสอบถามไปจนถึง Dep Interview จากผู้ให้ 
บริการในประเทศไทย ที่มีความนิยมสูงสุด 3 อันดับด้วยกัน ได้แก่ Hollywood HDTV , Primeitme 
และ Iflix ซึ่งถือเป็นกรณีศึกษาท่ีสมบูรณใ์นประเทศไทย เพ่ือให้ได้ข้อมลูครบถ้วย ผลงานวิจัยจึงสามารถ
ช้ีเเจงได้อย่างละเอียดเก่ียวกับปัจจัยทีส่่งผลกับการทาํการตลาดออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการทํา Content 
Marketing หรือสื่ออ่ืน ๆ โดยผู้ที่ศึกษาจะสามารถเห็นได้จากงานวิจัยเล่มน้ี 
 
คําสําคัญ: ภาพยนตร์, ออนไลน์, สตรีมมิ่ง  



Ouitekkheng, V.  M.Com.Arts (Digital Marketing Communication), October 2016, 
Graduate School, Bangkok University. 
Online Marketing Communication Strategy of Online Business in Terms of Streaming 
in Thailand (75 pp.) 
Advisor: Chutima Kessadayurat, Ph.D. 
 

ABSTRACT 
 

The objective of this research is for the benefit of the entrepreneur or anyone 
who have an interest in streaming business, like film-video streaming service provider, 
by studying Online Marketing Strategy. As film-video streaming business is new to 
Thailand, therefore the researchers should, first, study and understand the dynamics 
of consumer behavior as well as their response to the marketing plan. 

This research will display a new way of marketing, emphasizing on Online 
Theory and Concept, including information related to marketing attributed to the 
behavioral response of demand to demonstrate the growth potential of the industry, 
analysis in changes in the basis of the film-video service and how the service 
provider make adjustments according to consumer behavior. This research also 
provides both an overview and the components involved in the film-video business 
and changes in marketing strategies that focus primarily on costumers online. 

The content in this research is provided by the information gathered from 
surveys up to deep interview from the 3 most popular service providers in Thailand, 
which are Hollywood HDTV, Primetime and Iflix that is considered to be a perfect 
method for gathering information. As a result, this research can describe in detail 
about the factors that can influence online marketing, whether it is content 
marketing or others. 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความสาํคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 

หากกล่าวถึงสื่อที่สร้างขึ้นมาเพ่ือความบันเทิงเพ่ือให้ความบันเทิงในปัจจุบันมีหลากหลายสื่อ 
ที่ได้รับความนิยม เป็นอย่างมาก เช่น สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ไปจนถึงสื่อที่ได้รับความนิยม
อย่างสื่อภาพยนตร์ สื่อภาพยนตร์ถือ เป็นสื่อสร้างความบันเทิงชนิดหน่ึงที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างสูง
ต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ประเทศไทยถือเป็นประเทศท่ีมีการตอบรับอุตสาหกรรมภาพยนตร์สูง
เช่นเดียวกันไม่ว่าจะเป็นภาพยนตร์ที่ผลิต ในประเทศหรือภาพยนตร์ที่นําเข้ามา ฉายจากต่างประเทศ 
ผ่านช่องทางการให้รับชมท่ีหลากหลาย ทั้งการรับชมผ่านโรงหนัง การซื้อหรือเช่าภาพยนตร์ โทรทัศน์
ซึ่งขึ้นอยู่กับระยะเวลาของภาพยนตร์เร่ืองน้ัน ๆ เพราะระยะเวลาของภาพยนตร์ล้วนแต่สัมพันธ์กับ
ช่องทางการจําหน่ายภาพยนตร์ตามวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) โดยจะมีดังต่อไปนี้ 
ภาพยนตร์หน่ึงเรื่อง หลักจากการผลิตแล้วจะถูกกระจายตามช่องทางดังต่อไปนี้ โรงภาพยนตร์ 
บริเวณพ้ืนที่ปิด (เคร่ืองบินหรือสถานที่ปิด) การซื้อแผ่น การเช่าแผ่น ไปจนถึงการเผยแพร่บน 
โทรทัศน์ น่ันเอง 

ภาพยนตร์ คือ กระบวนการบันทึกภาพด้วยฟิล์ม แล้วนําออกฉายให้เหน็ภาพเคลื่อนไหว 
ภาพที่ปรากฏบนฟิล์มภาพยนตร์หลังจากผ่านกระบวนการถ่ายทําแล้วเป็นเพียงภาพน่ิงจํานวนมาก  
ที่มีอิริยาบถหรือแสดงอาการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงไปทีละน้อยต่อเน่ืองกันเป็นช่วง ๆ ตามเร่ืองราว 
ที่ได้รับการถ่ายทําและตัดต่อมา ซึ่งอาจเป็น เร่ืองราวหรือเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจริง หรือเป็นการแสดงให้
เหมือนจริง หรอือาจเป็นการแสดงและสร้างภาพจากจินตนาการของผู้สร้างก็ได้ 

ปัจจุบันด้วยความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีจึงทําให้เกิดการให้บริการภาพยนตร์แบบใหม่
ในรูปแบบการรับชมภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านการสตรีมมิ่งที่ในปัจจุบันมผีู้ให้บริการภาพยนตร์ออนไลน์
แบบสตรีมมิ่งในประเทศไทยเพ่ิมมากขึ้น เช่น Hollywood HDTV, Iflix, Primetime ล้วนแต่เป็น 
ผู้ให้บริการภาพยนตร์ออนไลน์แบบสตรีมมิง่อับดันต้น ๆ ของประเทศไทยที่เป็นผู้ให้บริการภาพยนตร์
ออนไลน์แบบสตรีมมิ่งแบบ Streamming 

คําว่า “สตรีมมิ่ง” (Streaming) จะถูกนําไปใช้ในกรณีที่คณุสามารถเล่นไฟล์มัลติมีเดียบน
เครื่องคอมพิวเตอร์ได้โดยไม่ต้องมีการดาวน์โหลดจากอินเทอร์เน็ตจนครบไฟล์ เน่ืองจากการดาวน์โหลด 
ไฟล์มัลติมีเดียทั้งไฟล์จะ ใช้เวลาค่อนข้าง มาก ดังน้ันการเล่นไฟล์มัลติมีเดียจากอินเทอร์เน็ตด้วยเทคนิค 
“สตรีมมิ่ง” จะทําให้สามารถ 
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แสดงผลข้อมลูได้ก่อนที่ไฟล์ ทั้งหมดจะถูกสง่ผ่านเข้ามายังเครื่องคอมพิวเตอร์ของคุณน่ันเอง 
สําหรับการทําให้เทคนิคสตรมีมิ่งสามารถเลน่ไฟล์มัลติมีเดียได้อย่างสมบูรณ์น้ัน คอมพิวเตอร์ที่ใช้
จะต้องประมวลประมวลผลได้เร็วพอด้วย เน่ืองจากข้อมูลที่ถูกส่งเข้ามายังเคร่ืองนอกจากจะต้องได้รับ
การจัดเก็บเข้าไว้ในหน่วยความจําบัฟเฟอร์แล้ว มันยังต้องมีการแปลงข้อมูลเหล่าน้ัน เพ่ีอนําไปแสดงผล 
ในรูปของเสียงหรือวิดีโอ อีกด้วย ซึ่งถ้าขั้นตอนใดขั้นตอนหน่ึงล่าช้าคุณก็จะสังเกตเห็นได้ทันทีว่า วิดีโอ 
หรือเสียงมีการกระตุก หรือแน่น่ิงเป็นพัก ๆ (การกําหนดขนาดของหน่วยความจําบัฟเฟอร์ ความเร็ว
ของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ตเป็นตัวแปรสําคัญในการปรับแต่งให้การเล่นสตรีมมิ่งบนของ
คุณราบร่ืน) ในประเทศไทยปัจจุบันมผีู้ให้บรกิารภาพยนตรอ์อนไลน์แบบสตรีมมิ่ง ด้านภาพยนตร์ เร่ิม
ขยายตัวขึ้น แต่ถ้าหากจะมองจากผู้ให้บริการภาพยนตร์ออนไลน์แบบสตรีมมิ่งที่ถือเป็นเจ้าหลักใน
เมืองไทยดังต่อไปนี้ Hollywood HDTV, Primetime, iflix, Nextflix ซึ่งแต่ละผู้ให้บรกิารภาพยนตร์
ออนไลน์แบบสตรีมมิ่งเริ่มทาํการตลาดการแข่งขันในประเทศไทยอย่างจริงจังมากย่ิงขึ้น แต่ยังคงอยู่
ในช่วงเร่ิมต้น โดยแต่ละผู้ให้บริการต่างมีกลยุทธ์ในการทาํตลาดที่แตกต่างกัน  

Hollywood HDTV: ผู้ให้บรกิารภาพยนตร์ออนไลน์แบบสตรีมมิ่งภาพยนตร์ออนไลน์แบบ
สตรีมมิ่ง ภาพยนตร์แบบ Stremming เจ้าแรกในประเทศไทย เป็นผู้บุกเบิกตลาดการให้ชมภาพยนตร์
แบบ Streamming เจ้าแรก ที่เน้นให้บริการด้านความหลากหลายของภาพยนตร์ที่รวบรวมไว้ต้ังแต่
หนังยุค Classic และภาพยนตร์จากนานาประเทศ 

Primetime: ผู้ให้บริการภาพยนตร์ออนไลน์แบบสตรีมมิ่งเจ้าที่สองของประเทศไทย ที่เน้น
ให้บริการภาพยนตร์ใหม่ เน้นความรวดเร็วในการนําหนังมาให้บริการ โดยจะรวบรวมภาพยนตร์ที่มี
ความนิยมมาไว้ที่น่ีที่เดียว 

Iflix: ไอฟลิก ผูใ้ห้บริการภาพยนตร์ออนไลน์แบบสตรีมมิ่งด้านภาพยนตร์ที่มีความโด่งดังจาก
ประเทศอินโดนีเซียเป็นอย่างสูง เน้นการให้รับชมภาพยนตร์ในโมเดลบุฟเฟท์ ซีรีย์ฝรั่งนิยมยอดฮิตก็
เป็นอีกสิ่งที่ไอฟลิกข้ึนช่ือ ปัจจุบันการใช้งานในรูปแบบตรีมมิ่งภาพยนตร์ยังถือเป็นช่องทางเลือกที่ใหม่
สําหรับคนไทยในปัจจุบัน จึงทําให้เกิดปัญหาของผู้ให้บริการภาพยนตร์ออนไลน์แบบสตรีมมิ่ง
ภาพยนตร์ออนไลน์ในรูปแบบ Stremming ในปัจจุบัน น้ันมีหลากหลายปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
ของผู้บริโภค 
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ภาพที่ 1.1: ตัวอย่างของการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค 
 

  
 
ที่มา: Turning the customer journey into a virtuous cycle.  (2013).  Retrieved from https:// 
blogs.harvard.edu/vrm/2013/07/13/turning-the-customer-journey-into-a-virtuous-cycle/. 

 
เหตุผลที่เลือกทํางานวิจัยช้ินน้ีเพราะเป็นประโยชน์กับผู้ที่เป็นผู้ประกอบการธุรกิจสมัยใหม่

รูปแบบสตรีมมิ่ง ให้มคีวามเข้าใจในการทําการตลาดแบบออนไลน์โดยอิงหลักการทําทีเ่คยเกินขึ้นจริง 
อีกทั้งงานวิจัยที่เก่ียวข้อง กับสตรีม มิ่งในประเทศไทยนั้นยังไม่เคยมีผู้วิจัยศึกษา 

1) ปัญหาด้านการใช้งาน ด้านความใหม่ของเทคโนโลยีที่จําเป็นจะต้อง Educate ตลาดให้
เกิดความเข้าใจของการรับสื่อด้วยวิธีการดังกล่าว จึงส่งผลกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2) ปัญหาข้อจํากัดด้านเทคโนโลยีการผลิต เนื่องด้วยการให้บริการภาพยนตร์แบบ 
Stremming สามารถเทียบเท่ากับการจัดจําหน่ายภาพยนตร์ในระยะเวลาช่วงการซื้อ ไปจนถึงการเช่า
ภาพยนตร์ จึงเป็นเหตุผลที่ทําให้ภาพยนตร์นั้นไม่รวดเร็วเหมือนกับในโรงภาพยนตร์ 

3) ปัญหาด้านความเข้าใจของบุคลากร บริการให้ชมภาพยนตร์แบบสตรีมมิ่งจําเป็นที่จะต้อง
มีคลากรทีม่ีความรู้ความเข้าใจเฉพาะทางเพราะเป็นเรื่องของเทคโนโลยีรูปแบบใหม ่

4) ปัญหาการเรื่องการเลือกรับชมสื่อรูปแบบเดิม คนส่วนใหญย่ังไม่มีความเข้าใจเร่ือง 
การรับชมภาพยนตร์แบบดังกล่าว จึงทําให้ยงัคงเช่ือในวิธีการรับชมภาพยนตร์รูปแบบเดิม 

5) ปัญหาทางด้านลิขสิทธ์ิของผูผ้ลิต ปัจจุบันในประเทศไทยยังถือได้ว่าเป็นประเทศที่มี  
การละเมิดลิขสิทธ์ิของภาพยนตร์อยู่เป็นจํานวนมากซึ่งส่งผลกระทบโดยตรงกับผู้ให้บริการภาพยนตร์
ออนไลน์แบบสตรีมมิ่ง ด้านนี้ทําให้ผู้บริการท่ีถูกลิขสิทธ์ิถกูแย่งตลาดไปจากตลาดสินค้าผิดลิขสิทธ์ิ 

 
1.2 ความเข้าใจและมองเห็นประโยชน์ของงานวิจัย (Research Gap/ Knowledge Gap) 

การใช้สื่อออนไลน์ หรือสื่อสมยัใหม่เกิดขึ้นเพราะผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบพฤติกรรมขึน้ 
ไปจนถึงการพัฒนาของสื่อที่มากขึ้นในปัจจบัุน ทําให้ผู้วิจยัได้มีการศึกษาค้นคว้าเพ่ิมเจิมจากงานวิจัย
ก่อนหน้าเพ่ือใช้ประกอบการความเข้าใจและมองเห็นประโยชน์ของงานวิจัย (Knowledge Gap) ทั้งน้ี
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งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับเร่ืองการรับชมภาพยนตร์และพฤติกรรมการรับรู้ที่เปลี่ยนแปลงจึงส่งผลใน
หลากหลายปัจจัย 

1) พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวัยทางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Social Networks Usage Of Working People In Bangkok) งานวิจัยดังกล่าวได้นําเสนอเรื่อง
พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคท่ีส่งผลให้เกิดเทคโนโลยี ทําให้กลายเป็นสังคมปัจจุบัน ทําให้
เห็นความสําคัญของการเลือกรับสื่อสมัยใหม่มากย่ิงขึ้น เพราะสื่อออนไลน์สามารถเข้าถงึผู้บริโภคได้
เป็นอย่างดีจึงทําให้พฤติกรรมเปลี่ยนไป ธุรกิจก็จะต้องมีการปรับตัวให้สอดคล้องมากย่ิงขึ้น (ปณิชา 
นิติพรมงคล, 2555) ผู้วิจัยเห็นว่าธุรกิจที่ถูกปรับให้สอดคลอ้งมากข้ึนก็จะส่งผลให้ธุรกิจเติบโตได้เร็ว
ขึ้นจึงทําให้บริการต่าง ๆ ก็มกีารพัฒนาและปรับตัวให้เข้ายุคสมัยใหม่ นําไปสู่การเกิดนวัตกรรมใน
ธุรกิจใหม่ ๆ 

2) นวัตกรรมทางธุรกิจ (Business Innovation) งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจเลอืกรับชมภาพยนตร์ มีการกล่าวถึงการเกิดนวัตกรรม ของธุรกิจเพ่ือความยังยืนและ
ประสบความสําเร็จ หมายถึงธุรกิจที่มีการแข่งขันสูงจะนําไปสู่การเกิดการเเข่งขันด้วยนวัตกรรมเพ่ือ
ค้นหาสิ่งที่ตอบสนองกับผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด ใครมากที่สุดผู้บริโภคก็จะเลือก ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลอืกชมภาพยนตร์ ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบของสื่อออนไลน์ปัจจัยการสื่อสารทาง
การตลาดและพฤติกรรมการจองต๋ัวภาพยนตร์ออนไลน์ (วิทยา ตันติธรรมผาติ, 2556) ทั้งน้ีผู้วิจัยมอง
ว่าหากแต่การเกิดนวัตกรรมใหม่น้ันไม่ได้มาจากการต่อยอดบริษัทเดิมแต่เกิดขึ้นจาก บรษิัทอ่ืนอย่างเช่น 
วัตกรรมการดูหนังแบบสตรีมมิ่งน้ันก็ไม่ได้เกิดขึ้นจากผู้ให้บริการภาพยนตร์ในไทยมากอ่น แต่เกิดขึ้น
จากบริษัทที่มรีากฐานด้านเทคโนโลยีก็จะทําให้เกิดการแข่งขันที่เพ่ิมมากขึ้นในตลาดจงึส่งผลให้เกิด 
การแย่งชิงตลาดจากผู้แข่งขันรายใหม่ดังที่งานวิจัยของมหาวิทยาลัยหอการค้าไทยได้ยกตัวทฤษฎีภัย
คุกคาม ของผูแ้ข่งขันหน้าใหม่ 

3) ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันหน้าใหม่ (Threat of New Entrance) จากงานวิจัยเรื่องการให้
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์จากมหาวิยาลัยหอการค้าไทย ที่พูดอธิบายถึง 
การคุกคามจากผู้แข่งขันหน้าใหม่ ที่จะมาเป็นผู้แข่งขันกับผู้ให้บริการภาพยนตร์ ซึ่งในงานวิจัยได้พูดถึง
ผู้ให้บริการที่เป็นประเภทเดียวกันแต่เป็นแบรนด์ใหม่ ไปจนถึงผู้ให้บริการรูปแบบวีดีทัศน์ ผู้วิจัยจึง
มองเห็นว่าในปัจจุบันจะต้องเพ่ิมผู้แข่งขันหน้าใหม่อย่างผู้ให้บริการรูปแบบสตรีมมิ่งน้ันหมายถึง 
การเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปด้วยตามเทคโนโลยี (พีรญา เรืองกิจภิญโญกุล, 2555) 
หลังจากที่ผู้วิจยัได้ทําการศึกษาจากทฤษฎีงานวิจัยที่ผ่านมาทําให้ผู้วิจัยมองเห็น Knowledge Gab 
เพ่ิมมากขึ้นในหลายประเด็น  

4) ความใหม่ในการให้บริการ จากการศึกษาวิจัยที่ผ่านมาพบว่าในประเทศไทยยังไม่ม ี
การทํางานวิจับที่เด่ียวข้องกับงานออนไลน์เลย แมแ้ต่น้อย ทั้งน้ีเพราะงานออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับ 
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งานด้านสตรีมมิ่งยังค่อนข้างใหม่สําหรับผู้บรโิภคในประเทศไทย จึงทําใหเ้กิดความรู้และความเข้าใจ
เร่ืองภาพยนตร์แบบสตรีมมิ่งน้อย ทั้ง ๆ ที่การรับชมผ่านสื่อดัง กล่าวน้ันเป็นสิ่งที่กําลังจะต้องเกิดขึ้น
และเป็นสิ่งที่คนไทยกําลังปรับเปลี่ยนพฤติกรรม 

5) ความยากในการหาทฤษฎีรองรับ เน่ืองจากเป็นงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ Digital ทั้งตัว 
การทําการตลาดและความใหม่ของผู้บริโภคจึงส่งผลให้การทํางานวิจัยดังกล่าวน้ันหาทฤษฎีมารองรับ
ค่อนข้างยากในช่วงแรก 

6) ประเด็นการไม่นิยมศึกษาตามพฤติกรรมคนไทย หมายถึงเหตุผลที่ไมม่ีงานวิจัยที่
เก่ียวข้องเกิดขึ้นในช่วงน้ีน้ันเพราะประเทศไทยเองคนไทยยังมีพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์แบบ 
วิธีเดิม ๆ และเข้าใจว่าวิธีดังกล่าวน้ันย่ังยืน ทั้งที่ในอนาคตอันไม่นานน้ีเร่ืองของไม่ถูกลิขสิทธ์ิอาจต้อง
ถูกทําลายตามการพัฒนาของประเทศก็ตามที จึงส่งผลให้งานวิจัยที่เก่ียวข้องยังไม่ถูกกําเนิดซึ่งถือเป็น 
เร่ืองที่ดีในการทําแรก เพราะงานวิจัยจะประเป็นประโยชน์มาก่ีสุด 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

เพ่ือศึกษากลยุทธ์ทางด้านการตลาดจากผู้ให้บริการภาพยนตร์สภาพยนตร์ออนไลน์ 
แบบสตรีมมิ่งในประเทศไทยที่มีในปัจจุบัน 

 
1.4 ประโยชน์ที่ใชใ้นการศึกษา 

1) เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจเกี่ยวกับงานด้านดิจิทัล มีความรู้และความเข้าใจเพ่ือเตรียมพร้อม 
การเปลี่ยนแปลงในธุรกิจสมยัใหม ่

2) เพ่ือให้ผู้ประกอบการด้านภาพยนตร์ในประเทศไทยมีความเตรียมพร้อมรับมือ 
การเปลี่ยนแปลงของตลาดภาพยนตร์ในด้านการให้บริการภาพยนตร์ 

 
1.5 นิยามศพัท์เฉพาะ 

1) สตรีมมิ่ง หมายถึง ไฟล์ที่สามารถเล่นไฟลม์ัลติมีเดียบนเคร่ืองคอมพิวเตอร์ได้โดยไม่ต้องมี
การดาวน์โหลดจาก อินเทอร์เน็ตจนครบไฟล์ หรือ บันทึกไว้บนเคร่ืองก่อนรับชม 

2) ผู้ให้บริการภาพยนตร์ออนไลน์แบบสตรีมมิง่ภาพยนตร์ หมายถึง ผู้ที่นําภาพยนตร์มาฉาย
ในแต่ละรูปแบบผ่านช่องทางออนไลน์แบบสตรีมมิ่งอย่างถูกลิขสทิธ์ิ 

 
 



บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษางานวิจัยเรื่อง การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางการสื่อสารทาง 

การตลาดออนไลน์ที่มีผลสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกรบัชมภาพยนตร์แบบออนไลน์ ผู้ศึกษาได้นํา
แนวคิด ทฤษฎี บทความ ประโยชน์ต่อการคิดสร้างสรรค์งานโฆษณามาเพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษา
ครั้งน้ี ดังน้ี 

2.1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ Streaming 
2.2  แนวคิดการทําการตลาดรูปแบบออนไลน์ 
2.3  กลยุทธ์การทําการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) 
2.4  พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสังคมออนไลน์ (Social Media Behavior)  
2.4  ทฤษฎีเครื่องมือทางการตลาดออนไลน์ (Social Media Tools) 
 

2.1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับ Streaming 
ประเทศไทยเป็นประเทศที่ถือได้ว่าการเข้ามาของธุรกิจประเภทสตรีมมิ่งน้ันอยู่ในช่วงยุค

เร่ิมต้นต้ังแต่เมื่อ 2-3 ปี ที่ผ่าน มาและยังไมไ่ด้รับการนิยมอย่างแพร่หลายมากนัก ทั้งน้ีเพราะด้วย
ความเข้าใจของคนไทยที่ตอบสนองต่อ เทคโนโลยีรูป แบบใหม่ รวมถึงปัจจัยที่ส่งผลการรับชมนังมี
ปัจจัยค่อนข้างสูงดังน้ันทําให้ตลากสตรีมมิ่งในเทศ ไทยจึงถือเป็นช่วงเร่ิม ต้นเพ่ือเปลี่ยนไปสู่โลก
เทคโนโลยีแบบสตรีมมิ่งน่ันเอง 

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต ได้อธิบายความหมายของคําว่า Stramming ไว้ใจความว่า  
การสตรีมมิ่ง (Straemming) ที่เราเคยได้ยินกันน้ัน มาจากการนําไปใช้ในกรณีที่คุณสามารถเปิดไฟล์
มัลติมีเดียได้บนเคร่ือง คอมพิวเตอร์ หรือ อุปกรณ์เทคโนโลยีได้โดนไม่จําเป็นจะต้องมีการดาวน์โหลด
ไฟล์ข้างต้นมาไว้ในอุปกรณ์ก็ สามารถรับ ชมได้ในทันท ีโดยสามารถใช้ได้กับไฟล์มัลติมีเดียทุกประเภท 
ไม่ว่าจะเป็น วีดีโอ หรือ รูปแบบเสียง ต่าง ๆ 

ประเภทของผูใ้ห้บริการรูปแบบสตรีมม่ิง (Streamming) 
ปัจจุบันทั่วโลกมีหลากหลายประเทศที่ให้ความนิยมกับการรับสื่อผ่านาตรีมมิ่ง อย่างเช่นใน

ประเทศอเมริกาสตรีมมิ่งน่ัน ถือเป็นสื่อที่ผู้บริโภคให้ความนิยมเป็นอย่างสูง หรือบางประเทศน่ันใช้
การสตรีมมิ่งในการทําประโยชน์ในรูปแบบอ่ืนที่หลากหลายมากกว่าการที่จะเป็นเพียงสื่อที่สร้าง 
ความบันเทิงเท่าน้ันจึงส่งผลให้รูปแบบการใช้สื่อแบบสตรมีมิ่งน้ันมีหลากหลายมากในปัจจุบัน 
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2.2 แนวคิดการทําการตลาดรูปแบบออนไลน ์
Marketin Oops (2552) อธิบายเร่ืองการใช้งาน Social Media ไว้ว่า เป็นกลุ่มสังคมที่มีกลุ่ม

คนผู้ใช้งานเป็นผู้สื่อสารในสารน้ัน ๆ หรือการบอกต่อเร่ืองราว การเขียน ประสบการณ์ รูปภาพหรือ
บันทึกเคลื่อนไหว ที่ผู้ใช้เป็นผู้เขียน ขึ้นเอง โดน นํามากระจายถ่ายทอกบอกต่อบนพ้ืนที่ของตัวเองใน
โลกออนไลน์หรือ Social Media ที่ให้บริการ เพ่ือนําพาสารมาเผยแพร่  

Thump อธิบายเร่ือง Social Media เอาไว้ว่าเป็นการใช้ Webbased ผสมผสานกับ
เทคโนโลยีของโทรศัพท์มือ ถอื เพ่ือสร้างประสิทธิภาพการสื่อสารให้เกิดการปฏิสัมพันธ์และโต้ตอบได้
ในทันท ี(Thumbsup, 2554) 

SEO (2554) ได้พูดถึงเร่ือง Social Media ว่าหมายถึง เป็นสื่อในสังคมออนไลน์ปัจจุบันที่เป็น 
ที่ใช้งานอย่าง แพรห่ลาย ด้วยรูปแบบการสือ่สารแบบ Interactive หรือ Two Way Communications 
ทําให้ผูใ้ช้สามารถเข้า ถึงโลก Social Media ประเภทต่าง ๆ อย่างรวดเร็วและเข้าถึง โดยผู้ใช้งาน
สามารถใช้พ้ืนที่ เผยแพร่โต้ตอบได้ อย่างทันทีทันใด 

ธัญวัฒน์ กาบคํา (2553) กลา่วถึง Social Media ว่าเป็นสังคมออนไลน์ที่ตอบสนองได้ทุกทิศ
ทุกทาง โดยผ่านตัวกลางเป็นสื่อออนไลน์ซึ่งสามารถทําใหม้ีการโต้ตอบกันได้ 

จากการให้ความหมายข้างบนน้ี สามารถให้ข้อสรุปได้ว่า Social Media เป็นสื่อสังคมออนไลน์ 
บนเครือข่าย ออนไลน์ หรือมกีารทํากิจกรรมใดร่วมกันบนอินเทอร์เน็ต โดยหัวใจสําคัญคือการสื่อสาร
ที่สามารถโต้ตอบได้ทั้งสองฝ่ายได้โดยมีบุคคลใช้การสื่อวารต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นวิดีโอ หรือรูปภาพ 
ตัวอักษร เพ่ือแบ่งปันให้ผู้อ่ืนรับรู้ ได้ถึงการกระทําของตัวเอง โดยผู้ใช้งานสามารถสร้างเน้ือหาสาระ 
เพ่ือชักจูงให้ผู้ที่อยู่ในโลกออนไลน์น้ันได้เข้าถึง กลายเป็นสถานที่พบปกผู้คนโด จะสร้างประวัติของ
ตัวเองและสร้างเครือข่ายของบุคคลเพ่ือติดต่อและสื่อสารกับผู้อืน เช่น MySpace Facebook Line 
Instagram Twitter Google+ Youtube เป็นต้น เหล่าน้ีล้วนแล้ว แต่เป็น เว็บที่สร้างขึ้นมาเพ่ือ 
การตอบสนองความต้องการในการติดต่อธุรกิจหรือหาเพ่ือนบนโลกไซเบอร์ ทั้งสิ้น คําว่า Social 
Media ไม่มีคําไทยอย่างเป็นทางการ แต่มีการใช้คําว่า “เครือข่ายสังคมออนไลน์” มาแทนที่ ทําให้เรา 
เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน ซึ่งเราเรียกว่า Participation หรือการมสี่วนร่วมน่ันเอง ปัจจุบันผู้ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ทั่วโลกมีจํานวนมากดังน้ันการจัดอันดับเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์ จึงเปิดเผยว่า Facebook มีบัญชีผูใ้ช้งานมากเป็นอับดัน 13 ของโลก และกรุงเทพฯ ติดเป็น
อันดับเมืองที่มีผู้คนใช้ Facebook มากที่สุดในโลกอีกเช่นกัน ด้วยจํานวนในประเทศไทยสูถึง 12.8 
ล้านบัญชี จากจํานวนของคนใช้งานทั่วประเทศ 18.3 ล้านบัญชีน่ันเอง นอกจากน้ียังมีสื่อสังคม
ออนไลน์อ่ืน ๆ อีกด้วย นอกเหนือจากน้ันยังมกีารให้ข้อมูลของ ครอืข่ายสังคมออนไลน์เพ่ิมเติมอีกด้วยว่า 
ยังมี Twitter, Youtube , Line และ Instagram ที่มาแรงและเริ่มเป็นทีนิ่ยมขึ้นเร่ือย ๆ ทั้งน้ีสาเหตุ 
ที่สังคมออนไลน์น้ันมีการเติบโตพัฒนาได้อย่างรวดเร็วเพราะเครือข่ายสังคมออนไลน์จะช่วยให้เกิด
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ประโยชน์รวมถึงการติดต่อสื่อสารที่สะดวกและรวดเร็วได้ในทันท ีสื่อสังคมออนไลน์น้ันล้วนมี 
ความแตกต่างและจุดเด่นที่ไม่เหมือนกันและมีเทคโนโลยีเกิดขึ้นใหม่ ๆ 

ตลอดเวลาเมื่อโลกแห่งการสือ่สารพัฒนาขึ้นอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ปัจจยัโดยรอบต่างก็มี
ความเปลี่ยนแปลงเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นสื่อต่าง ๆ ทําให้ตลาดในปัจจุบันน้ันสื่อต่าง ๆ จําเป็นจะต้อง 
อาศัยการปรับตัวให้ทันท่วงที ไม่ว่าจะเป็นสื่อโทรทัศน์ วารสาร ไปจนถึงสือ่ภาพยนตร์ การแข่งขัน 
ในตลาดปัจจุบันของผู้ให้บริการภาพยนตร์รูปแบบสตรีมมิง่น้ันถือเป็นช่วงที่เร่ิมต้นทําความเข้าใจให้ 
กับผู้บริโภค ดังน้ันเพ่ือให้ได้กลุ่มเป้าหมายที่ตรงกับความต้องการของผู้ประกอบการ การใช้การทํา
การตลาดในรูปแบบออนไลน์จึงเป็นเคร่ืองมือสําคัญเพ่ือเพ่ิมการเติบโตในแวดวงของธุรกิจ 

นักการตลาดช่ือ Smith และ Chaffey (2005) ได้กล่าวว่า การใช้แนวคิดการประกอบธุรกิจ
ในรูปแบบการทําการตลาดอิเล็กทรอนิกส์น้ันจะส่งผลดีกับองค์กรเป็นอย่างสูง เน่ืองจากความสามารถ
ในการจําแนก (Identity) ผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนว่าเป็นใคร มีจุดประสงค์อะไรต่อความต้องการผ่าน
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ห้องสนทนา จึงสามารถเก็บบันทึกข้อมูลขอผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดการรู้ทัน
ความต้องการของผู้บริโภคได้ (Anticipating) ทําให้สามารถตอบสนอง 
ความพึงพอใจของลูกค้าได้ (Sastify) เพ่ือเกิดประโยชน์สูงสุด (Effectively) นอกจากน้ีแล้ว  
นักการตลาดช่ือ Smith และ Chaffey (2005) ยัง ได้กล่าไว้ถึงคุณประโยชน์จากการทําตลาด
อิเล็กทรอนิกส ์5Ss ดังต่อไปน้ี 

1) การขาย (Sell) ช่องทางการขายที่เพ่ิมมากขึ้น ส่งผลให้รองรับลูกค้าเก่าและใหมท่ี่จะ
เกิดขึ้นได้ 

2) การบริการ (Service) ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา 
3) การพูดคุย (Speak) ช่วยลดพ้ืนที่ว่างตรงกลางระหว่างสินค้ากับผู้บริโภค ทําให้เกิด 

การเข้าถึงที่ง่ายข้ึน ผู้บริโภคจึงมีพ้ืนที่สําหรบัการพูดคุยมากข้ึน 
3) ประหยัก (Save) ช่วยลดค่าใช้หรือทดแทนค่าใช้จ่ายจากการดําเนินงานต่าง ๆ ตัวอย่างเช่น 

การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์แทนการส่งจดหมายแบบเดิม 
5) ประกาศ (Sizzle) สร้างตราสินค้าให้เป็นที่รูจ้ักมากย่ิงขึ้น 
ส่งผลในการทาํกลยุทธ์การทาํตลาดแบบออนไลน์เป็นสิ่งสาํคัญเป็นอย่างยิ่งโดยเฉพาะสินค้า

หรือผู้ให้บริการประเภทออนไลน์ย่ิงจําเป็นจะต้องมีความเข้าใจในการทําตลาดรูปแบบใหม่ เพ่ือให้ทัน
กับการเปลี่ยนแปลงของ เทคโนโลยี ไป จนถึงการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของบริการให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุด และเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง แท้จริง จึงจําเป็นจะ ต้องมีหลักการในการทําการตลาดออนไลน์ 
หลักในการทําการตลาดออนไลน์ 

การทําการตลาดน้ันไม่ใช่เพียงแค่มีเว็บไซต์ หรือเฟสบุค หรือเคร่ืองมือทางการตลาดออนไลน์ 
รูปแบบใดแบบหน่ึงเท่าน้ัน สิ่งสําคัญคือจะต้องมีข้อมูลต่าง ๆ ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
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ได้ทุกรูปแบบซึ่ง ขั้นตอนการทําการตลาดแบบอิเล็กทรอนิกส์ (SOSTAC) เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 
ตรงที่สุดรวมถึง เกิดประโยชน์สูงสุด โดยมีขั้นตอนในการทําการตลาดดังต่อไปน้ี (Smith & Chaffey, 
2005) 

1) วิเคราะห์สถานการณ์ (Situation) โดยพิจารณาว่าปัจจุบันองค์กรหรือตัวสินค้าของเรานั้น 
อยู่บริเวณตําแหน่งใดของตลาดในทุก ๆ ด้าน เพ่ือให้ทราบถึงตําแหน่งปัจจุบันขององค์กร ทั้งทางด้าน
สถานการณ์ทางการตลาดด้านสินค้า ด้านการแข่งขัน ด้านการจัดจําหน่าย รวมถึงปัจจยัโดยรอบ เพ่ือ
นําข้อมูลที่ได้มาทําการ วิเคราะห์หาโอกาสและรู้ทัน อุปสรรคเพ่ือเป็นตัวช่วยในการกําหนดทิศทาง 
การพัฒนาแผนการตลาด 

2) วัตถุประสงค์ (Objective) ตําแหน่งของสิ่งที่องค์กรต้องการจะเป็น ซึ่งเกิดจาก 
การกําหนดทิศทางวัตถุประสงค์ โดยวัตถุประสงค์จะต้องอธิบายเหตุผล หรือผลกระโยชน์ที่จะเกิดขึ้น
จากการทําการตลาดแบบ อิเล็กทรอนิกส์อย่าง ชัดเจน 

3) กลยุทธ์ (Strategy) หมายถึงวิธีการโดยใช้แผนกลยุทธ์เป็นตัวผลักดันให้องค์กรไปสู้
วัตถุประสงค์หรือตามความสําเร็จในขั้นตอนที่ได้ต้ังเอาไว้ โดยเคร่ืองมือที่จะนํามาใช้น้ันจะต้องเป็น
ตามกลยุทธ์ที่วางเอาไว้ 

4) วางกลยุทธ์ (Tactics) หมายถึงการวางแผนการดําเนินงานโดยใช้เคร่ืองมือและการตลาด
แบบผสม (Marketing Mix) เป็นแนววิธีคิดที่จะช่วยให้นักการตลาดสามารถสร้างโครงสร้างรวมถึง
วิธีการเพ่ือให้ไปถึงกลุ่มเป้าหมาย 

5) การดําเนินการ (Action) หมายถึงการดําเนินงาน การบริหารโครงการที่จะต้องแสดงให้
เห็นถึงศักยภาพ ของ แผนการตลาดที่วางเอาไว้ไปจนถึงการบรรลุวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ของ
การตลาดที่ต้ังเอาไว้ และเพ่ือแสดงถึงแบบแผนวิธีการทํางานที่ชัดเจนว่าจะเริ่มทําอะไร เมื่อไหร่  
ด้วยใคร ต้นทนุ ไปจนถึงผู้รบัผิดชอบในส่วนงานต่าง ๆ 

6) การควบคุม (Control) ถือเป็นส่วนสุดท้ายของแผนการตลาดเพ่ือเป็นการตรวจสอบ
ความก้าวหน้าหรือการดําเนินงานของแผนการตลาดเพ่ือใช้ในการวัดผลโดยจําเป็นจะต้องใช้การคิด
วิเคราะห์ส่วนต่าง ๆ ของตลาดประกอบกันไปด้วย เพ่ือให้ควบคุมแผนการดําเนินงานให้เป็นไปตาม
เป้าหมายรวมถึงการติดตามการเปลี่ยนแปลง 

2.2.1  รับรู้ถึงพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์
อินเทอร์เน็ตกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายน้ัน เป็นการทราบถึงพฤติกรรมของผูบิ้โภคท่ี

ใช้ชีวิตอยู่บนโลกออนไลน์เพ่ือให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้และดึงดูดด้วยความสนใจทีเ่กี่ยวข้องกับผู้บริโภค 
เพราะแต่ละกลุ่มเป้าหมาย ล้วนมีความต้องการที่ไม่เหมือนกัน ทั้งด้านการบริการตลาด การประชาสัมพันธ์ 
หรือรูปแบบการพัฒนาเว็ปไซต์ เพ่ือให้เหมาะสมและเข้าถึงตามความต้องการของผู้บริโภคบนโลกออนไลน์ 
มากย่ิงขึน้ กจิกรรมออนไลน์ของผู้บริโภค กนิกรรมออนไลนท์ี่ผู้บริโภคให้ความสนใจ ไม่ว่าเป็นการติดต่อ 
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สื่อสาร การค้นหาข้องมูลด้วยการเสิร์ช การซื้อสินค้าออนไลน์ นอกจากน้ันเสียงของผู้บริโภคเหล่าน้ีจะ
เป็นสิ่งที่ดีให้นักการตลาดได้อ่านความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแม่นยํามากย่ิงขึ้น จึงควรเปิดช่อง
การทางการสื่อสารบนโลก ออนไลน์ไว้เพ่ือให้สามารถศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ 

พฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ นักการตลาดควรยึดหลักดังน้ี 
1) เหตุผลที่ทําใหผู้้บริโภคตัดสินใจซื่อสินค้า 
2) ความสะดวกสบาย 
3) ราคาสินค้าที่พิเศษ 
4) ลดการปะทะกับฝูงชน 
5) อยากรู้ อยากทดลอง 
2.2.2  เหตุผลท่ีผู้บริโภคจะไม่สั่งซื้อสนิคา้ออนไลน ์
1) กังวลในเรื่องความไม่ปลอดภัย และไม่เช่ือ 
2) ต้องการเห็นสินค้าของจริง ก่อนตัดสินใจซื้อ 
3) ค่าส่งที่มีราคาสูง 
4) กังวลเรื่องการคืนสินค้า 
การทําการตลาดน้ันออนไลน์น้ัน นอกจาการเช้าใจบริบทของผู้บริโภคบนออนไลน์แล้ว  

การทําการตลาดที่มี เน้ือหา ดึงดูดและน่าสนใจก็เป็นส่วนสําคัญเช่นกันที่จะทําให้ผู้บรโิภคสนใจหรือ
เกิดการซื้อสินค้า ดังน้ันการทํา ตลาดแบบ เน้ือหาจึงจะต้องมีความน่าสนใจมากพอเพ่ือส่งเสริม 
การขายและการตลาด 
 
2.3 กลยุทธ์การทําการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) 

Content Marketing ถือเป็นสิ่งที่ได้ยินเป็นประจําสําหรับการทําการตลาดออนไลน์อย่าง
แพร่หลาย แต่เป็นที่ น่าแปลกใจว่าทําไมหลาย ๆ คนยังไม่เข้าใจคําว่า Content Marketing แต่ถูก
นํามาใช้พูดเพ่ือเป็นเทรนด์ของตลาด เท่าน้ัน “Content Marketing คือ เทคนิคด้านการตลาด ใน
การสร้างและแจกจ่าย Content ที่มี่ “คุณคา่” กับกลุ่มเป้าหมาย โดยมีจดุประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมาย
กลับมาสร้างรายได้ให้เรา” (Growth Hacking, 2558) 

สําหรับการนิยามความหมายของการตลาดแบบเน้นเน้ือหา (Content Marketing) ไว้ได้ 
อย่างชัดเจน และเข้าใจง่ายว่าเป็นการทําการตลาดแบบเน้นเน้ือหาในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น
บทความ ข้อเขียน วีดีโอ อินโฟกราฟิก โดยเป็นเน้ือหาที่เกิดประโยชน์กับผู้บริโภคไม่ทางใดก็ทางหน่ึง 
เช่น อาจมาในรูปแบบการให้ความบันเทิง การให้เน้ือหา สาระต่าง ๆ พร้อมยังกระตุ้นให้ผู้อ่านเกิด 
การแชร์ โดยมวัีตถุประสงค์สําคัญคือเพ่ือสร้างการรับรู้ และก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าน้ัน ๆ 
(“ป้ันแบรนด์ด้วย”, 2557) 
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ประเภทของ Content ตัวอย่างที่ได้รับความนิยม 
1) บทความ: ข้อเขียน บทความ ในเว็บไซต์ต่าง ๆ หรือบนแฟนเพจ โดยเป็นการเขียนด้วย

ตัวอักษร 
2) กราฟิก: คอนเทนต์ที่ใช้การดึงดูดด้วยรูปภาพเป็นหลักในการชักจูงความสนใจ 
3) วีดีโอ: คอนเทนต์ประเภทวีดีโอเคลื่อนไหว สร้างความสนใจจากภาพและเสียง 
ปัจจัยการทํา Content ใหมี้ประสทิธิภาพ มีหลักการ 5 ปัจจัยด้วยกัน 
Content ต้องเพลิดเพลิน หมายถึง ไม่ว่าเร่ืองที่เขียนอยู่น้ันจะเป็นเรื่องที่เน้ือหาวิชาการยังไง 

แต่การเขียนคอนเทนต์เพ่ือให้คนสนใจก็จะต้องทําให้เรื่องน้ัน ๆ สามารถอ่านและเข้าใจได้อย่างเพลิดเพลิน 
ไม่ซับซ้อน หรอืเข้าใจยากจนเกินไป Content ตรงกลุ่มเป้าหมาย หมายถึง เร่ืองที่เขียนอยู่น้ันจะต้อง
มีกลุ่มเป้าหมายท่ี ชัดเจนว่าเรา ต้องการจะให้ใครอ่าน ทั้งน้ีเพ่ือให้ช่วยให้เกิด Target ที่ตรงกับ 
การ Engage แล้วยังช่วยในเรื่องการซื้อสื่อโฆษณาอีกด้วย ตัวอย่างเช่น มีหลายแบรนด์ที่ทําเน้ือหา
ตลกเพียงอย่างเดียว โดยไม่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ สุดท้ายแล้วคนก็เข้ามาอ่าน แต่ไม่เกิดการซื้อหรือเช่ือ
ในตัวสินค้าแต่อย่างใด 

ความสม่ําเสมอ หมายถึง ความสม่ําเสมอในการปล่อยเน้ือหานั้น ๆ ออกไป รวมถึงระยะเวลา
ในการสร้าง Content ที่มีคณุภาพ คนส่วนใหญม่ักจะไมม่ีการจัดเรียงตารางการโพสต์จึงทําให้ 
การโพสต์น้ัน กระจัดกระจาย การทําทุกอย่างให้เป็นระบบ จะช่วยส่งผลดีต่อการเข้าถึงของผู้บริโภค 

Content ต้องจริงใจ หมายถงึ เมื่อผู้อ่านคอนเทนต์น้ัน ๆ แล้วจะต้องไม่รู้สึกว่าเป็นการบังคับ
ยัดเยียด หรือนําพาไปสู่ผลประโยชน์อันใดอันหน่ึงโดยตรง ทําให้เกิดความรู้สึกเหมือนโดนหลอกให้
รับชม จะสร้างความ รู้สึกลบให้กับผู้เสพคอนเทนต์น้ัน ๆ Content ต้องมีคุณค่า หมายถึง หัวใจของ
การสร้างคอนเทนต์น้ัน จะต้องมี ผลประโยชน์กับผู้อ่าน อย่างจริงใจ มีกลุม่เป้าหมายที่แน่นอนชัดเจน
กับผู้บริโภค 4 รายการวิทยุ (Podcast): เป็นการอัดเสียงในสิ่งที่ตัวเองกําลังพูดเหมอนรายการวิทยุ 
แต่ใช้การเผลแพร่ผ่านพ้ืนที่ สว่นตัว เช่น Blog เป็นต้น การสร้องเน้ือหาการสื่อสารที่มคีุณภาพแล้วจะ
ส่งผลดีก็ต่อเมื่อเกิดความสอดคล้องในเรื่องการใช้สื่อที่ มีหน้าที่ ช่วยกระจายเนื้อห้าไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สดุ เพ่ือนสร้างโอกาส 
 
2.4 พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social Media Behavior) 

ปัจจุบันผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกมีจํานวนมาก อินเทอร์เน็ตกลายเป็นแหล่งแห่งการแบ่งปัน 
และแลกเปลี่ยนข้อมูลที ่ใหญท่ี่สุดในโลก และทําให้เกิดการเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารจากยุค 
การสื่อสารแบบด้ังเดิมในโลกแห่งความเป็นจริง เช่น การพบปะพูดคุยสนทนาแบบเห็นหน้า 
พบเจอตัวกันของคู่สนทนา หรือการเขียน หรือส่งจดหมายทางไปรษณีย์ เป็นต้น มาสู่การใช้เทคโนโลยี
การสื่อสารในยุคดิจิตอลแห่งโลกเสมือนจริง (Virtual World) ก่อให้เกิดยุคแห่งการสื่อสารไร้พรมแดน 
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ทําให้คนจํานวนมากท่ัวโลกมกีารดําเนินชีวิตทั้งใน สังคมของโลกแห่งความเป็นจริงและสังคมแห่งโลก
เสมือนจริง 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้กลายเป็นปรากฏการณ์การเช่ือมต่อการสื่อสาร 
ระหว่างบุคคลในโลกอินเทอรเ์น็ต เครือข่ายสังคมออนไลน์เติบโตอย่างรวดเร็วและต่อเน่ือง ก่อให้เกิด
วิวัฒนาการด้านเทคโนโลยี สือ่สังคมออนไลน์หลายประเภท (วิยะดา ฐิติมัชฌิมา, 2553) โดยมุ่งเน้นไป
ที่การสร้างชุมชนออนไลน์ซึ่งทําให้ผู้คนสามารถที่จะแลกเปลี่ยน แบ่งปันข้อมูล ตามประโยชน์ กิจกรรม 
หรือความสนใจเฉพาะเร่ืองซึ่งกันและกัน ในปัจจุบันนักการตลาด ได้มอง เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น
สื่อใหม่ประเภทหน่ึง ที่เป็นช่องทางการสื่อสารผ่าน สื่อใหม่ที่เป็น ที่นิยมมากจน กลายเป็นวัฒนธรรม
ส่วนหน่ึงของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในปัจจุบัน เพราะเครือข่ายสังคม ออนไลน์เปรียบเสมือนเป็นบริการ 
พ้ืนฐานของเว็บไซต์ที่ผู้ใช้สามารถแสดงตนให้เป็นที่รู้จักแก่คน ทั่วไป โดยการสร้างหน้าต่างหรือเว็บไซต์ 
(Web Page) ของตัวเองและอนุญาตให้ผู้อ่ืนที่ใช้บริการ เครือข่ายเดียวกันเข้ามาร่วมแบ่งปันประสบการณ์ 
กับผู้ใช้น้ัน ๆ ได้ การสํารวจโดย Retrevo ซึ่งศึกษาผู้ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะใน
เว็บไซต์ยอดนิยม เช่น Facebook Line Instagram Twitter เป็นต้น พบว่า ในปัจจุบันเครือข่าย 
สังคมออนไลน์ ได้เข้ามามีบทบาทต่อการดําเนินชีวิตของคนมากขึ้น จากการสํารวจตัวอย่าง 1,000 คน 
พบว่า ผู้ใช้งานเกือบคร่ึงหน่ึงมีการติดตามความเคลื่อนไหวเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทั้งก่อนเข้านอน 
และตอนต่ืนในตอนเช้า และ 16% ของจํานวนผู้ใช้งานได้รับข้อมูลข่าวสารประจําวันจากเว็บไซต์
เหล่าน้ี นอกจากน้ี ผลสํารวจยังพบว่า มีผู้ใช้มากกว่าครึ่งหนึ่งที่ต้องติดตามความเคลื่อนไหว เว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ ตนอย่างน้อยวันละหน่ึงคร้ัง และมากกว่า 10% ที่เข้าไปดูความเคลื่อนไหว 
ล่าสุดทุก ๆ 2-3 ช่ัวโมง (Marketing Oops, 2552) ข้อมลูดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า เว็บไซต์ เครือข่าย
สังคมออนไลน์เป็นที่นิยมและมี อิทธิพลอย่างมากต่อชีวิตประจําวันในกลุ่มคนที่ใช้ อินเทอร์เน็ต ซึ่งจะ
ทําให้เครือข่ายขยายวงกว้างออกไปเร่ือย ๆ และ เติบโตต่อไปอีกในอนาคต 

จากรายงาน The Wave 3 Report ของ Universal McCann แสดงให้เห็นว่า สื่อสังคม
ออนไลน์ เป็นสือ่ที่มีอิทธิพลต่อแบรนด์และภาพลักษณ์ขององค์กรอย่างมาก เพราะผู้ใช้สือ่สังคมออนไลน์ 
นิยมโพสต์แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ผ่านบล็อกหรือในกลุ่มสังคมออนไลน์ ของ
ตนเอง นอกจากน้ีการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีทัศนคติในเชิงบวกต่อบริษัทหรือองค์กร
ที่สร้างบล็อกเป็นของตนเอง ผลจากการศึกษายังพบด้วยว่า ผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่จะ
เข้าร่วมในสังคมเครือข่ายโดยเฉล่ีย 3-5 เครือข่าย ทําให้เครือข่ายสังคมออนไลน์กลายมาเป็นแหล่งข้อมูล 
สําคัญของผู้บริโภค โดยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะค้นหาขอ้มูลผลิตภัณฑ์หรือสินค้าย่ีห้อต่าง ๆ จาก
เว็บไซต์หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ไปพร้อม ๆ กับหาข้อมูล โดยตรงจากเว็บไซต์ ของบริษัทผู้ผลิต 
โดยผู้บริโภค 7 ใน 10 ราย จะเข้าไปหาข้อมูลในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ อาทิ เว็บบอร์ด 
กลุ่มชุมชนออนไลน์หรือบล็อกต่าง ๆ เพ่ือหาข้อมูล นอกจากน้ีร้อยละ 49 ของผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
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จากข้อมูลที่ได้จากเครือข่ายสังคมออนไลน์เหล่าน้ี (Marketing Oops, 2552) จากการศึกษาของ  
ปณิชา นิติพรมงคล (2555) เร่ืองพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสังคมออนไลน์ของคนทํางานในเขต 
กรุงเทพมหานครพบว่า Facebook เป็นเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์ทีค่นทํางานให้ความนิยมใน 
การเป็นสมาชิกมากที่สุด เน่ืองจาก Facebook ช่วยสร้างเครือข่ายเพ่ือนเก่าและหาเพ่ือนใหม่ 
สามารถส่งข้อความแลกเปลีย่นความสนใจซึ่งกันและกัน โดย Facebook มีการจัดรูปแบบ ให้สามารถ
สื่อสารกันได้อย่างใกล้ชิด ผลการศึกษาของ ปณิชา นิติพรมงคล พบว่า คนทํางานมีการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ในการติดต่อสื่อสารและพบปะสังสรรค์กับเพ่ือนบ่อยที่สุด รองลงมาจะเข้าไปอัพเดท 
ข้อมูลข่าวสาร ความเคลื่อนไหวในสถานการณ์ที่กําลังเป็นกระแสนิยมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เข้าไปโพสต์ ขอ้ความ เร่ืองราวที่น่าสนใจ และคอมเม้นต์ บทความที่น่าสนใจบน เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เข้าไปค้นหาข้อมูลข่าวสารสนิค้าและบริการบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เข้าไปส่งต่อความรู้ต่าง ๆ 
(Share) บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไปยังเพ่ือน ๆ คลิกเข้าไปค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเมื่อเห็นข่าวสารจาก
การโฆษณาประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เข้าไปกด Like (ถูกใจ) หรือ (แสดงความพึงพอใจ) 
ข้อมูลสินค้า และบริการบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เข้าไปแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้าและบรกิาร 
นอกจากน้ีผลการสํารวจจากประเทศสหรัฐอเมริกายังยืนยันการใช้บริการเครือข่ายสังคม ออนไลน์ทีม่ี
ปริมาณเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเน่ืองทุกปี และเติบโตเป็นอันดับต้น ๆ ของโลกออนไลน์ ดังน้ันนักการตลาด
จึงมีแนวโน้มในการเลือกใช้สือ่รูปแบบน้ีมากขึ้นเพ่ือให้สอดคล้องกับวิถีการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ี
เปลี่ยนไป (ปณิชา นิติพร มงคล, 2555) บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เข้าไปร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ที่
หน่วยงานจัดขึ้น โดยพบเห็นข้อมูล กิจกรรมบน เครือข่ายสังคมออนไลน์ และนาน ๆ ครั้งจะเข้าไป
สั่งซื้อสินค้าและบริการบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ นอกจากน้ีผลการศึกษาของ ปณิชา นิติพรมงคล 
ยังพบว่า พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายได้ โดยเพศชายและเพศหญิง มีพฤติกรรมการการ เข้าใช้บริการเข้าไปกด Like (ถูกใจ) หรือ 
แสดงความพึงพอใจ สินค้าและบริการ บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ทีท่าง 
หน่วยงานจัดขึ้นโดยพบเห็นข้อมูลกิจกรรมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) เข้าไปอัพเดท 
ข้อมูลข่าวสารความเคล่ือนไหวในสถานการณ์ที่กําลังเป็นกระแสนิยมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการติดต่อสื่อสารและพบปะสังสรรค์กับเพ่ือนและเข้าไปโพสต์ข้อความ 
เร่ืองราวที่น่าสนใจ และคอมเม้นต์บทความที่น่าสนใจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกันอย่างมาก
ในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม กาํหนดบทบาทและกิจกรรม
ของหญิงชายไว้ต่างกันจึงส่งผลให้พฤติกรรมการสื่อสารของหญิงและชายต่างกันด้วย และการศึกษามี
ความสัมพันธ์ค่อนข้างสูงกับการรับสารและใช้สื่อการศึกษาของผู้รับสารทาํให้ผู้รับสารมพีฤติกรรม 
การสื่อสารต่างกันไป โดยคนท่ีมีการศึกษาสูงจะเป็นผู้รับสารที่ดีเน่ืองจากมีความรู้กว้างขวางในหลาย ๆ 
เรื่อง และสามารถเข้าใจสารได้ดี จึงส่งผลให้คนที่มีระดับการศึกษาสูงจะเลือกใช้สื่อมากประเภทกว่าคน 
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ที่มีการศึกษาตํ่า จากข้อมูลดังกล่าว แสดงให้เห็นว่าประชาชนมีความหลากหลายในพฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์มากมายหลายรูปแบบ 

การทําการตลาดออนไลน์น้ันเกิดขึ้นจากการพัฒนารูปแบบการทําการตลาดที่ม ี
ความเปลี่ยนแปลง นําพาไปสู่สื่อเทคโนโลยีในรูปแบบใหม ่ๆ ซึ่งส่งผลใหพ้ฤติกรรมของผู้บริโภคน้ัน
เกิดความเปลี่ยนแปลงไป การเลือกใช้สื่อของผู้บริโภคจึงเกิดการเปลี่ยนแปลงไปอีกด้วย ดังน้ันการใช้
เคร่ืองมือทางการตลาดแบบออนไลน์ที่ถูกต้องจะช่วยให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ชัดเจนและเกิด 
ประสิทธิภาพสูงสุดอีกด้วย ดังน้ันพฤติกรรมผู้บริโภคบนออนไลน์น้ันจึงมีการเปลี่ยนแปลงขึ้นพร้อมกับ
พฤติกรรมการรับสื่อบนการตลาดออนไลน์ 

1) Mobile ยุค Mobile First เป็นยุคที่โทรศัพท์มีการเปลี่ยนแปลงมากก็ว่าได้ เพราะสําหรับ 
นักการตลาดแล้ว Mobile จะกลายเป็นเคร่ืองมือที่สําคญัทีจ่ะเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างง่ายดาย จึงสามารถ 
ทําให้เกิดการและเปลี่ยนข้อมลูของสินค้าเข้าถึงผู้บริโภคได้ในทันท ีทุกที ่ทุกเวลาอีกด้วย ทําให้เกิด
การเปิดรับข่าวสารที่เพ่ิมมากยิ่ง ขึ้นจากตัวบุคคล นักการคลาดเองก็สามารถตอบคําถามหรือแก้ไข
ปัญหาของผูบ้รโิภคได้ในทนัทีเช่นกัน ไม่ต้องใช้ Customer Service วิธีเดิม ๆ มาคอยตอบด้วยวิธีเดิม ๆ 
อีกต่อไป จึงทําให้เกิดการทําโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ 

2) Digital VDO ผูค้นเริม่สนใจการรับสื่อข้อมลูทีเ่ป็นรูปแบบเคลื่อนไหวมากขึน้ และส่วนใหญ่ 
พฤติกรรมก็จะเกิดบน ออนไลน์ด้วย เพราะเป็นผลมาจากการใช้ชีวิตประจําวันของบุคคล ดังน้ัน 
การสร้างเน้ือหาในรูปแบบ VDO ก็จะช่วยเพ่ิม ช่อง ทางการสื่อสารให้ผูบ้ริโภคมากขึ้น 

3) Google AdWords พฤติกรรมการหาคําตอบด้วยตัวเอง ไม่ว่ามีข้อสงสัยอะไรหรือ 
ต้องการหาข้อมูลเรื่องใด ๆ เก่ียวกับเร่ืองที่ผู้บริโภคต้องการน้ัน พฤติกรรมในปัจจุบันจะเกิดการใช้ 
Search Engine ในการหาข้อมูลคําตอบเบ้ืองต้นเก่ียวกับสิ่งที่สนใจด้วยตัวเองจาก Keyword ที่ต้องการ 
ค้นหานักการตลาดเองก็ใช้การทําการตลาดบน Search เพ่ือให้เก่ียวเนื่องกับเร่ืองที่ผู้บริโภคสนใจ 

4) AutoResponder (Email Marketing) เครือ่งมือที่นักการตลาดยังคงใช้เพ่ือเข้าถึง
ผู้บริโภคออยู่คือ Email Marketing ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแบบตัวบุคคล อีกทัง้ยังเป็นข้อมูล
ที่สามารถส่งข่าวสารได้ตลอดเวลา ทั้งน้ี Email ยังช่วยจัดเก็บ ข้อมูลหลักฐานที่เกิดขึน้ จึงเป็น
ผลประโยชน์กับผู้บริโภค 

5) Tracking & Analytics ทําการตลาดผ่านช่องทางไหนก็จาม หรือใช้วิธีต่าง ๆ ในการช่วย
แนะนําการใช้สื่อก็ตาม การติดตามผล ไมว่่าจะเป็น Facebook Insigh หรือ Google Analytics น้ัน
ต่างเป็นส่วนสําคัญมากในการติดตามวัดผลที่ได้ เพราะนักการ ตลาดจะใช้ข้อมูลที่ได้มาจากการเกิด
พฤติกรรมน้ัน ๆ ในการวางแผนกลยุทธ์หรอืเข้าใจตัวผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องแม่นยํามากย่ิงขึ้น การที่
เราเข้าใจผู้บริโภคน้ันจะทําใหผู้้การใช้สื่อของนักการตลาดมี ความแม่นยํามากย่ิงขึ้น นําไปสู่การเพ่ิม
ผลกําไรให้กับธุรกิจ (Nattaphon, 2558) การเกิดรูปแบบการตลาดดิจิตอลที่หลากหลายน้ี ทําให้เกิด
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แนวคิดที่จะรวบรวมทุกอย่างเข้าเป็นแผนการ ตลาด เดียว แทนที่จะเป็นการโฟกัสเป็นช้ิน ๆ นั่นก็คือ 
Integrated Digital Marketing ที่เริ่มกําลังถูกพูดถึงมากเป็นพิเศษ จุดที่น่าสนใจคือการตลาด ดิจิตอล
ที่มีเครื่องมือออกมามากมายน้ัน ทําให้ลูกเล่นการตลาดมีหลากหลายมากข้ึน แต่ในขณะเดียวกัน การที่
เครื่องมือเหล่าน้ีเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วภายในระยะเวลาไม่กี่ปี ทําให้หลาย ๆ เครื่องมือกลายเป็นกระแส 
เกิดแบบช่ัวครั้งช่ัวคราว หรือโฟกัสเพียงทีละอย่าง (Nuttaputch, 2556) ดังน้ันการเรียนรู้และเข้าใจ
พฤติกรรมการรับสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคจึงเป็นเรื่องที่สําคัญอย่างยิ่งกับการทํา ตลาดในปัจจุบัน 
สอดคล้องกับข้อมูลจากสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ที่ได้มีการเก็บข้อมูล ผลสํารวจ 
ถึงเรื่องนี้ไว้ ETDA หรือสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ทําการเผยแพร่ข้อมลูเก่ียวกับ
พฤติกรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยประจําปี 2558 (Thailand Internet User Profile 2015) 
ออกมา ซึ่งพบว่าคนไทยใช้เวลาอยู่บนสื่อออนไลน์มากกว่าเดิมเฉลี่ยสูงสดุ 42-76.9 ช่ัวโมง ต่อสัปดาห์ 
และพฤติกรรมหลักของคนที่เข้าใช้อินเตอร์เน็ต เพ่ือใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) กันมาก 
ที่สุดเป็น อันดับที่ 1 โดยนิยมใช้งานผ่านอุปกรณ์มือถือ (Mobile Device) เป็นหลัก (สูงถึง 82.7%) 
ซึ่งประเภทส่ือสังคมออนไลน์ที่คนนิยมใช้งานมากที่สุดเป็นลําดับที่ 1 คือ Facebook ซึ่งสูงถึง 92.1% 

จากผลการสํารวจการใช้งานสื่อออนไลน์ของคนไทยตามที่ ข้อมูลเชิงสถิติของ ETDA ได้
จําแนกการใช้งานแบ่งออกเป็น Facebook, Twitter & Instagram และ Line ที่ได้รับความนิยมสูงสุด 
ดังนั้นพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของผู้บริโภคจึงมีความหลากหลายในการทําการตลาดในปัจจุบัน 
 
ภาพที่ 2.1: เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ถูกใช้เป็นประจํา 
 

 
 
ที่มา: ไอที 24 ช่ัวโมง.  (2558).  ผลสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในไทย ปี 58 เผยคนไทย

ออนไลน์ผ่านมือถือทุกช่วงเวลา.  สืบค้นจาก https://www.it24hrs.com/2015/thailand-
internet-user-profile-2015-2558/. 
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ภาพที่ 2.2: กิจกรรมยอดฮิตในการใช้อินเตอร์เน็ต 
 

 
 
ที่มา: ไอที 24 ช่ัวโมง.  (2558).  ผลสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในไทย ปี 58 เผยคนไทย

ออนไลน์ผ่านมือถือทุกช่วงเวลา.  สืบค้นจาก https://www.it24hrs.com/2015/thailand-
internet-user-profile-2015-2558/. 

 
2.5 ทฤษฎีเครื่องมือทางการตลาดออนไลน์ (Social Media Tools) 

2.5.1 Facebook 
Facebook คือ บริการรูปแบบหนึ่งที่ทําให้ผู้ใช้สามารถติดต่อสื่อสารได้ หรือทํากิจกรรมใด ๆ 

ร่วมกันกับผู้ใช้คนอ่ืน ๆ ได้ ไม่ว่าจะเป็นการต้ังประเด็น หรือถามตอบในเรื่องที่ให้ความสนใจ  
การโพสต์รูปภาพ ภาพ เคลื่อนไหว บทความบล็อก หรือการคุยแบบสด ๆ ไปจนถึงการทํากิจกรรมอ่ืน ๆ 
ผ่านแอพของ Facebook เอง เมื่อวันที่ 4 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2548 Mark Zuckburs ได้เปิดตัวเว็ปไซต์ 
Facebook ซึ่งเป็นเว็ปประเภทสังคมออนไลน์ โดยในช่วงแรกได้เปิดให้ใช้บริการเฉพาะนักศึกษา  
เว็ปไวต์ก็ดังขึ้นมาในพริบตาหลังจากเปิดตัวเพียงสอง สัปดาห์ เมื่อข่าวน้ีถูกยอกต่อออกไป 
มหาวิทยาลัยอ่ืน ๆ ก็เริ่มความต้องการอยากจะใช้ Facebook เหมือนกับเค้าบ้าง Mark จึงได้รวมตัว
กับเพ่ือนอีกสองคนสร้าง Facebook ขึ้นมาหลังจากนั้น 4 เดือน Facebook จึงได้เพ่ิมช่ือกับ
มหาวิทยาลัยอีกหลายแห่ง ไอเดียที่ต้ังช่ือว่า Facebook เพราะมาจากโรงเรียนเก่าของ Mark ที่มีช่ือ
ว่า Phillip Exeter Acadyme ที่นั่น มีหนังสือเร่ือง The Exexter Face Book ซึ่งจะสง่ต่อ ๆ กันไป
ให้นักเรียนคนอ่ืน ๆ ได้รู้จักเพ่ือน ๆ ในช้ันเรียน ซึ่ง Facebook จริง ๆ แล้วก็เป็น หนังสอืเล่มหน่ึงเท่าน้ัน 
จนเมื่อวันหน่ึง Mark เปลี่ยนแปลงและนํามนัเข้าสู่โลกของอินเทอร์เน็ต และประสบความสําเร็จขนาด
นี้ทั้ง Mark, Dustin และ Christ ได้ย้ายออกไปที่ Palo Alto ในช่วงฤดูร้อนและไปขอแบ่งเช่า 
อพาร์ทเมนท์แห่งหน่ึง หลังจากน้ันสองสัปดาห์มาร์คได้เข้าไปคุยกับ Sean Parker หนึ่งในผู้ร่วมก่อต้ัง 
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Napster จากน้ันไม่นาน Sean ก็ย้ายเข้ามาร่วมทํางานกับ Mark ในอพาร์ตเมนท์ โดย Sean ได้ช่วย
แนะนําให้รู้จักกับนักลงทุนรายแรกซึ่งก็คือ Peter Thiel หน่ึงในผู้ร่วมก่อต้ัง Paypal และผู้บริหารของ 
The Founders Fund โดย Peter ได้ลงทุนใน Facebook เป็นจํานวนเงิน 500,000 เหรียญสหรฐัฯ 
ด้วยจํานวนสมาชิกหลายล้านคนทําให้บริษทัหลายแห่งสนใจในตัว Facebook โดย Friendster 
พยายามที่จะขอซื้อ Facebook เป็นเงิน10 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ในกลาง พ.ศ.2548 Facebook 
ปฏิเสธข้อเสนอไปและได้รับเงินทุนเพ่ิมเติมจาก Accel Partners เป็นจํานวนอีก 12.4 ล้านเหรียญ
สหรัฐฯ ในตอนน้ัน Facebook มีมูลค่าจากการประเมินอยู่ที่ประมาณ 100 ล้านเหรียญสหรฐัฯ 
Facebook ยังเติบโตต่อไปจนถึงเดือนกันยายน พ.ศ. 2549 ก็ได้เปิดในโรงเรียนในระดับมัธยมปลาย
เข้าร่วมใช้งานได้ และในเดือนถัดมา Facebook ได้เพ่ิมฟังก์ช่ันใหม่ โดยสามารถให้ สมาชิกเอารูปภาพ 
มาแบ่งปันกันได้ ซึ่งฟังก์ช่ันน้ีได้รับความนิ ยมอย่างล้นหลาม ในฤดูใบไมผ้ลิ Facebook ได้รับเงินจาก
การลงทุนเพ่ิมอีกของ Greylock Partners, Meritech Capital พร้อมกับนักลงทุนชุดแรกคือ Accel 
Partners และ Peter Thiel เป็นจํานวนเงินถึง 25 ล้านเหรียญสหรฐั โดยมูลค่าการประเมินมูลค่าใน
ตอนน้ันเป็น 525 ล้านเหรียญ หลังจากน้ัน Facebook ได้เปิดให้องค์กรธุรกิจหรือบริษัทต่าง ๆ ให้
สามารถเข้าใช้งาน Facebook และสร้าง Network ต่าง ๆ ได้ ซึ่งในที่สดุองค์กรธุรกิจกว่า 20,000 
แห่ง ได้เข้ามาใช้งานและสุดท้ายใน พ.ศ. 2550 Facebook ก็ได้เปิดให้ทุกคนที่มีอีเมลได้เข้าใช้งาน  
ซึ่งเป็นยุคที่คนทั่วไป ไม่ว่าเป็น ใครกส็ามารถเข้าไปใช้งาน Facebookได้เพียงแค่คุณมีอีเมลเท่าน้ัน
ในช่วงฤดูร้อน พ.ศ. 2550 ครัง้น้ัน Yahoo พยายามที่จะขอซื้อ Facebook ด้วยวงเงินจํานวน 1,000 
ล้านเหรียญสหรัฐฯ โดยมีรายงานว่า Markทาํการตกลงกันด้วยวาจาไปแล้วด้วยว่าจะยอม ขาย 
Facebook ให้กับ Yahoo และเพียงแค่สองสามวัน ถัดมา หุ้นของ Yahoo ก็ได้พุ่งขึ้นสูงเลยทีเดียว 
แต่ว่าข้อเสนอซื้อได้ถูกต่อรอง เหลือเพียงแค่ 800 ล้านเหรียญ สหรัฐฯ ทําให้ Mark ปฏิเสธข้อเสนอ 
น้ันทันที ภายหลังต่อมา ทาง Yahoo ได้ลอง เสนอขึ้นไปที่ 1,000 ล้านเหรียญสหรัฐฯ อีกครั้ง คราวน้ี 
Mark ปฏิเสธ Yahoo ทันที และได้รับช่ือเสียงในทางไม่ดีว่าทําธุรกิจเป็นเด็ก ๆ ไปในทันที ไมใ่ช่ครั้ง
แรกที่ Mark ปฏิเสธข้อเสนอซื้อบริษัท เพราะเคยมีบริษัท Viacom ได้เคยลองเสนอซือ้ Facebook 
ด้วยวงเงิน 750 ล้านเหรียญสหรัฐฯ และถกูปฏิเสธไปแล้วในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2550 ใน พ.ศ. 2551 
Facebook มีสมาชิกที่มาสมคัรใหมม่ากกว่า 1 ล้านคนต่อสัปดาห์ โดยเฉล่ียจะอยู่ที่วันละ 200,000 
คน ซึ่งรวมกันแล้วทําให ้Facebook มีสมาชิกมากถึง 50 ล้านคน โดย Facebook มียอดผู้เข้าชม
เฉลี่ยอยู่ที ่40,000 ล้านเพจวิวต่อเดือน จากวันแรกที ่Facebook เป็น Social Media ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัย จนวันน้ีสมาชิกของ Facebook 11% มีอายุมากกว่า 35 ปี และสมาชิกที่มีอายุมากกว่า 
30 ปี ก็เข้ามาสมัครใช้ Facebook กันเยอะมาก นอกเหนือจากน้ี Facebook ยังเติบโตอย่างย่ิงใหญ่
ในตลาดต่างประเทศอีกด้วย โดย 15% ของสมาชิกเป็นคนที่อยู่ในประเทศแคนาดาซึ่งมรีายงาน
ออกมาด้วยว่า ค่าเฉลี่ยของสมาชิกจากจํานวนสถิติเหล่าน้ี ไมโครซอฟต์ได้ร่วมลงทุนใน Facebook 
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เป็นจํานวนเงิน 240 ล้านเหรียญสหรฐัฯ เพ่ือแลกกับหุ้นจํานวน 1.6 % ในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2551 
ทําให้มูลค่ารวมของ Facebook มีมากกว่า 15,000 ล้านเหรียญสหรฐัฯ และทําให้ Facebook เป็น
บริษัทอินเทอรเ์น็ตที่มีมูลค่าสงูเป็นอันดับต้น ๆ ในหมู่บรษิทัอินเทอร์เน็ตในสหรัฐอเมริกา หลายฝ่ายได้
อธิบายว่าการตัดสินใจของไมโครซอฟต์ในครั้งน้ีทําเพียงเพ่ือที่จะเอาชนะ Google ซึ่งเป็นคู่แข่งขันที่
จะขอซื้อ Facebook ในครั้งเดียวกันน้ัน คู่แข่งของ Facebook ก็คือ MySpace, Bebo, Friendster, 
LinkedIn, Tagged, Hi5, Piczo, และ Open Social ปัจจุบัน Facebook มีสมาชิกมากกว่า 1,000 
ล้านบัญชีทั่วโลก สูงเป็นอันดับ 1 

2.5.2 Instagram 
Instagram คือ โปรแกรมทีส่ามารถนํารูปที่ถ่ายไว้ในแกลลอร่ี หรือวิดีโอมาตกแต่งให้ 

สวยงามในสไตล์ ที่เราต้องการด้วยฟิลเตอร์ (Filter) และเครื่องมือที่มีอยู่ใน Instagram ซึ่งมีอยู่หลาย 
รูปแบบให้เลือก แล้วนํา รูปภาพที่ตกแต่งน้ัน ไปแชร์ให้เพ่ือน ๆ ใน Social Media ได้ดู เช่น Twitter, 
Facebook, Foursquare หรือ Tumblr และในทางกลับกัน เราก็สามารถเปิดดูแสดงความช่ืนชอบ 
(Likes) และแสดงความคิดเห็น (Comments) ในรูปหรือวิดีโอที่เพ่ือน ๆ ของเราแชร์ไว้ได้ด้วย 
เช่นเดียวกัน จุดเด่นที่ทําให้ Instagram ได้รับความนิยมอย่างสูงตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา คือ ใช้งาน 
ง่าย สะดวกรวดเร็ว มีผู้ใช้งานร่วมกันเยอะ มี อินเทอร์เฟสที่สวยงาม มีความสนุกอยู่ในตัว และยิ่งมี 
ดาราดังชอบใช้กัน อีกก็ย่ิงเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้กระแสของ Instagram แรงขึ้นตามลําดับ สําหรับการ 
อัปโหลดภาพและวิดีโอ สามารถเลือกจาก Camera Roll ที่ถ่ายเอาไว้แล้วหรือจะถ่ายทอดสดจาก 
กล้องเลยก็ทําได้ และก่อนที่คณุจะอัปโหลดรูป Instagram ยังให้คุณแต่งภาพได้ เช่น การ Crop ภาพ 
และการใส่ฟิวเตอร์ Instagram มีระบบ Followers และ Following ให้เลือกติดตามชมรูปภาพ 
ความเคลื่อนไหวการใช้งานของเพ่ือน ๆ ที่ใช้งานแอพพลิเคช่ันตัวน้ี หากถูกใจ ชอบรูปภาพไหน 
สามารถกด Like รวมไปถึง Comment รูปภาพน้ันได้ Instagram ได้ถูกคิดค้นข้ึนมาท่ีซานฟรานซิสโก 
โดย เควิน ซิสตรอม และ ไมเคิล ไมค ์ครีเกอร์ โดยคิดค้นโดย เน้นระบบ HTML5 ในวันที่ 5 มีนาคม 
พ.ศ. 2553 ซิสตรอม ได้ลงทุนอีก 500,000 ดอลลาร์สหรฐั ในการเพ่ิมเติมแอพพลิเคช่ัน Instagram 
ได้เปิดตัวบนแอพสโตร์ของแอปเปิล ในวันที่ 6 ตุลาคม พ.ศ. 2553 หลังจากน้ัน จอร์ช รีเดล ได้เข้า
มาร่วมงานกับบริษัทในตําแหน่งผู้จัดการทั่วไป ซึ่งในขณะน้ันในบริษัทมพีนักงานไม่ถึง 10 คน และ
ต่อมาก็ได้มีผู้เข้ามาร่วมงานกับบริษัทเพ่ิมเติมคือ เชนสวีนีย์โดยเข้ามาในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2553 
ในตําแหน่งวิศวกร และเจสสกิาโซลแมน ก็ได้เข้ามาในเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2553 ต่อมาในเดือนมกราคม 
พ.ศ. 2554 Instagram ได้เพ่ิมแฮชแท็ก ซึ่งเป็นระบบที่สามารถทําให้ป้ายช่ือที่พิมพ์ลงไปน้ัน ค้นหา 
ได้ง่ายข้ึน โดยการพิมพ์ “#” ตามด้วยป้ายช่ือที่จะพิมพ์ และต่อมาในเดือนกันยายน Instagram ได้ 
ปล่อยเวอร์ช่ัน 2.0 ให้ดาวน์โหลดบนแอพสโตร์ โดยเพ่ิมความสามารถของแอพหลาย ๆ อย่างในวันที ่
2 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2554 Instagram ได้ประกาศผลกําไรของบริษัทโดยอยู่ที่ 7 ล้านเหรียญสหรฐัฯ 
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และมีมลูค่าของบริษัทอยู่ 25 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ต่อมาในวันที่ 3 เมษายน พ.ศ. 2555 หลังจากที่ได้
รอคอยกัน มานาน Instagram ได้ปล่อยแอพพลิเคช่ันที่รองรับระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์และใน
สัปดาห์เดียวกันบริษัทได้ประกาศผลกําไรของบริษัทโดยอยู่ที่ 50 ล้านเหรียญสหรฐัฯ ซึง่มูลค่าของ
บริษัทอยู่ที ่500 ล้านเหรียญสหรัฐฯ วันที ่12 เมษายน พ.ศ. 2555 Facebook ได้เข้ามาซื้อกิจการ  
ในราคา 1 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ ซึ่งทําให้ Facebook มีบริษัทที่กว้างขวางมากข้ึน โดย มาร์ก  
ซักเคอร์เบิร์ก ประธานบริษัท Facebook จะมุ่งมั่นเพ่ือสร้าง Instagram ให้ก้าวหน้าต่อไป 

2.5.3 Twitter 
Twitter เป็นบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์จําพวกไมโครบล็อก โดยผู้ใช้สามารถส่งข้อความ

ยาวไม่เกิน 140 ตัวอักษร ว่าตัวเองกําลังทําอะไรอยู่หรือทําการทวีต (Tweet) แสดงความรู้สึก 
อารมณ์ต่าง ๆ ของเราบอกให้ผู้คนรับรู้ถึงข้อความที่เราได้แสดงออกไป สามารถอัพเดตข้อความได้
ตลอดเวลา Twitter ไม่ได้โพสต์เพียงข้อความเท่าน้ัน แต่สามารถโพสต์ภาพถ่าย วิดีโอ และไฟล์ต่าง ๆ
ได้ด้วย โดยมีเว็บไซต์ที่ให้บริการฝากรูปภาพจากน้ันก็แนบลิงค์เพ่ือให้บุคคลอ่ืน คลิกเข้าไปดูจาก
เว็บไซต์แทน ขอ้ความอัพเดตที่ส่งเข้าไปยัง Twitter จะแสดงอยู่บนเว็บเพจของผู้ใช้คนน้ันบนเว็บไซต์ 
และผูใ้ช้คนอ่ืนสามารถเลือกรบัข้อความเหล่าน้ีทาง เว็บไซต์ Twitter อีเมล เอสเอ็มเอส เมสเซนเจอร์
หรือผ่านโปรแกรมเฉพาะอย่าง Twitterific Twhirl ซึ่ง Twitter จะเน้น ข้อความมากกว่ารูปภาพหรือ
วิดีโอ จึงทําให้อัพเดตข้อความใหม ่ๆ ได้อย่างรวดเร็ว อัพเดท ข่าวสาร ทีท่ันต่อเหตุการณ์ปัจจุบัน 
Twitter ก่อต้ังข้ึนโดยบริษัท Obvious Corp เมื่อเดือนมีนาคม ค.ศ. 2006 ที่เมืองซานฟรานซิสโก 
ประเทศสหรัฐอเมริกา พัฒนาขึ้นโดย Evan Williams และ Meg Hourihan ปัจจุบัน Twitter มี 
หมายเลขโทรศพัท์สําหรับส่งเอสเอ็มเอสในสามประเทศคือ สหรัฐอเมริกา แคนาดา และสหราชอาณาจักร 
ตัวระบบซอฟต์แวร์ของ Twitter เดิมทีน้ันพัฒนาด้วย Ruby on Rails จนเมื่อราวสิ้นปี พ.ศ. 2551 
จึงได้เปลี่ยนมาใช้ภาษา Scala บนแพลตฟอร์มจาวา จนกระทั่งปี พ.ศ. 2552 Twitter ได้รับ 
ความนิยมสูงข้ึนอย่างมาก จนนิตยสารไทม์ ฉบับวันที่ 15 ปี พ.ศ. 2552 ได้นําเอา Twitter ขึ้น ปก 
และเป็นเรื่องเด่นประจําฉบับ ภายในนิตยสารบทบรรณาธิการกล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงการนําเสนอข่าว 
ที่มีที่มาจากเทคโนโลยีใหม่อย่าง Twitter บริการของ Twitter น้ัน ถึงจะเป็นแค่บริการเล็ก ๆ แต่
ตอนน้ีบริการเล็ก ๆ ที่ว่าน้ี ประสบความสําเร็จอย่างสวยงาม มีผูใ้ช้งานเกือบ 300 ล้านคน ทั่วโลก 

2.5.4 Youtube 
Youtube คือเว็บไซต์ที่ให้บรกิารแลกเปลี่ยนภาพวิดีโอระหว่างผู้ใช้ได้ฟรี โดยนําเทคโนโลยี

ของ Adobe Flash Player มาใช้ในการแสดงภาพวิดีโอ โดยผู้ใช้สามารถเข้าดูวีดีโอต่าง ๆ พร้อมทั้ง
เป็นผู้อัปโหลดวีดีโอผ่าน Youtube ได้ฟรี เมื่อสมัครสมาชิกแล้วผู้ใช้จะสามารถใส่ภาพ วิดีโอเข้าไป 
แบ่งปันภาพวิดีโอให้คนอ่ืนดูด้วย แต่หากไม่ได้สมัครสมาชิกก็สามารถเข้าไปเปิดดูภาพวิดีโอที่ผู้ใช้ 
คนอ่ืน ๆ ใส่ไว้ใน Youtube ได้ แต่ไม่สามารถเป็นผู้อัปโหลดวีดีโอได้ วิดีโอที่สามารถอัพโหลดลง 
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Youtube ได้ ต้องมีความยาวไม่เกิน 15 นาที ยกเว้นวิดีโอจากพาร์ทเนอร์ของ Youtube ที่ได้รับ
อนุญาตจาก Youtube ขนาดของไฟล์ไม่เกิน 2 GB สามารถรับ File วิดีโอที่อัพโหลดเข้ามาใน
นามสกุลต่าง ๆ ได้แก่ .AVI, .MOV, .MP4, .FLV, .DivX รวมทั้งรูปแบบ MPEG, VOB และ WMV 
นอกจากน้ียังรองรับไฟล์สกุล 3GP ที่อัพโหลดเข้ามาทางโทรศัพท์มือถืออีกด้วย ในการรับชมวีดีโอผ่าน 
Youtube น้ัน ผู้ใช้งานสามารถเลือกชมวิดีโอในโหมดคุณภาพต่าง ๆ กัน ได้แก่ Standard Quality 
(SQ) High Quality (HQ) หรือ High Definition (HD) ตามความชอบและตามความเหมาะสมของ
ความเร็วในการดาวน์โหลด โดยการรับชมวิดีโอจากเว็บไซต์ จากเดิมผู้ชมต้องติดต้ัง Adobe Flash 
Player ลงในเว็บเบราเซอร์จึงจะสามารถดูได้ แต่ในปัจจุบัน Youtube ได้เปิดให้บริการเว็บเวอร์ช่ันใหม่ 
ให้สามารถชมวิดีโอได้ผ่านเว็บเบราเซอร์ใด ๆ ที่รองรับมาตรฐาน HTML5 ซึ่งทําให้ไม่จาํเป็นต้องติดต้ัง 
Flash Player อีกต่อไป 

Youtube ก่อต้ังใน พ.ศ. 2548 โดยพนักงานบริษัท PayPal จํานวน 3 คน ได้แก่ Steve 
Chen, Chad Hurley และ Jawed Karim โดยใช้โดเมนช่ือ www.youtube.com โดยมีเป้าหมาย 
ให้ผู้คนสามารถแชร์วิดีโอถึงกันได้ผ่านเว็บ Youtube ได้กลายมาเป็นบริษัทย่อยของ Google ซึ่งมี
สํานักงานใหญต้ั่งอยู่ที่เมืองซาน บรูโน รัฐแคลิฟอร์เนีย จากเร่ิมต้นมาจนถึงปัจจุบัน Youtube ได้
กลายมาเป็นหน่ึงในเว็บไซต์ที่ผู้เข้าชมมากทีสุ่ดในโลก มีการอัพโหลดวิดีโอต่าง ๆ เข้ามายังเว็บไซต์ใน
ทุกวินาทีจากทั่วโลก รองรับการเข้าชมมากกว่า 2 พันล้านวิดีโอต่อวัน และมียอดการชมวิดีโอกว่า 14 
พันล้านคร้ังในปี 2010 ที่ผ่านมาทั้งน้ีเส้นทางของ Youtube ก็มิได้โรยด้วยกลีบกุหลาบ เน่ืองจาก
ประสบปัญหาต่าง ๆ ได้แก่ การถูกแบนโดยบางประเทศจากเน้ือหาของวิดีโอ ประเทศไทยเคยแบน
และบล็อค Youtube ระหว่างพ.ศ. 2549-2550 จากการท่ีมีวิดีโอที่มีลักษณะลามก อนาจาร หรือ 
การฟ้องร้องจากเจ้าของลิขสิทธ์ิวิดีโอ 

2.5.5 LINE 
LINE คือแอพพลิเคช่ันที่ผสมผสานบริการ Messaging และ Voice Over IP นํามาผนวกเข้า 

ด้วยกัน จึงทําให้เกิดเป็น แอพพลิเคช่ันที่สามารถแชทสร้างกลุ่มส่งข้อความโพสต์รูปต่าง ๆ หรือจะโทร
คุยกันแบบเสียงก็ได้ โดยข้อมูลทั้งหมดไม่ต้องเสียเงิน หากเราใช้งานโทรศัพท์ที่มีแพ็คเกจ อินเทอร์เน็ต
อยู่แล้ว แถมยังสามารถใช้งานร่วมกันระหว่าง iOS และ Android รวมท้ังระบบปฏิบัติการอ่ืน ๆ ได้อีก
ด้วย ล่าสุดสามารถใช้งานได้บนคอมพิวเตอร์ PC และ Mac ได้แล้ว ด้วยความที่มีลูกเลน่มากมาย 
สามารถ แชท ส่งรูป ส่งไอคอน ส่ง Sticker ต้ังค่าคุยกันเป็นกลุ่ม ฯลฯ ทาํให้มีผูใ้ช้งานแอพน้ีเป็น
จํานวนมาก การทํางานของ LINE น้ันต้องใช้เบอร์โทรศัพท์เพ่ือยืนยันการใช้งาน นอกจากน้ี LINE ยังมี
โปรแกรมเสรมิ ทั้ง LINE Camera ที่ถ่ายภาพฟรี พร้อมกรอบกว่า 100 แบบ และแสตมป์แต่งภาพ
มากกว่า 600 แบบ โดยจุดเด่นของแอพพลิเคช่ันน้ีคือ การตกแต่งภาพ หลากหลายรวมไปถึงการถ่าย 
ภาพผ่านฟิลเตอร์ถึง 14 แบบ ที่ช่วยปรับแต่งภาพและรายละเอียดให้ภาพของคุณดูดีย่ิงข้ึนพร้อมด้วย
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พู่กันกว่า 156 ชนิด เพ่ือให้ผู้ใช้ได้แต่งแต้มด้วยแสตมป์และเลือกแบบตัวอักษรต่าง ๆ พิมพ์ข้อความลง
บนภาพตามสไตล์ของตัวเอง และสามารถแชร์ภาพได้ อีกทั้งโปรแกรมสง่การ์ดฟรีที่เรียกว่า LINE 
Card โดยผู้ใช้สามารถส่งข้อความส่วนบุคคลโดยเลือกจากภาพการ์ดต่าง ๆ ได้ฟรีตามความชอบ และ
สามารถเลือกภาพของตัวเองจากคลังภาพและแทรกไปในภาพการ์ด เพ่ือแต่งเติมและส่งต่อไปถึง
บุคคลพิเศษน่ันเอง แต่สิ่งที่ถือว่าเป็นการต่อยอดแบบไม่มีหวงของ LINE ก็คือการนําโปรแกรม LINE 
มาไว้ใน PC สําหรับ Windows และ Mac รวมถึงเบราเซอร์สําหรับสมาร์ทแท็บเล็ต ทีผู่้ใช้ยังสามารถ
ใช้รหัส LINE QR เพ่ือเข้าสู่ระบบในเวอร์ช่ันพีซีได้โดย ไม่ต้องลงทะเบียนเพิ่มเติม ทําให้ผู้ใช้ไม่พลาด
การติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนผ่านโปรแกรม LINE ไม่ว่าจะเป็นที่บ้านหรือที่จากการเติบโตที่เมื่อเทียบกับ 
Social Media อ่ืน ๆ LINE ถือว่ามีการเติบโตที่รวดเร็วเป็นอย่างมาก จากจํานวนแค่ 257 วัน ก็พบว่า
มีผู้ใช้งานกว่า 20 ล้านคน และยังเพ่ิมขึ้นอีกถึง 35 ล้านคน ใน 6 เดือนต่อมา ซึ่งเติบโตอย่างรวดเร็ว
ถึง 600% เลยทีเดียว เพราะนอกจากจะดาวน์โหลดได้ฟรีแล้ว โปรแกรม LINE ยังมีฟังก์ช่ันอ่ืน ๆ ที่
หลากหลายเพ่ือตอบสนองความต้องการของคนในโลกออนไลน์ จึงทําใหใ้นปัจจุบันทําให้โปรแกรมน้ี
กลายมาเป็นที่นิยม  

Naver เป็นบริษัทผลิตเกมสญัชาติเกาหลี และเป็นบริษัทผู้พัฒนาแอพพลิเคช่ัน LINE ซึ่งมี
สาขาอยู่ที่ประเทศญี่ปุ่น ต้นตอไอเดียของโปรแกรม LINE เกิดจากเหตุการณ์วิกฤตตอนท่ีญี่ปุ่นเกิด 
สึนามิ ระบบการสื่อสารประเภท Voice ไม่สามารถใช้งานได้เลย ทีมงานกว่า 100 ชีวิต จึงช่วยกัน
สร้างช่องทางการสื่อสารผ่านทาง Data เพ่ือติดต่อและให้กําลังใจซึ่งกันและกัน ในที่สดุโปรแกรม 
LINE จึงถือกําเนิดขึ้นภายในเวลา 2 เดือน LINE ถูกพัฒนาขึ้นจากส่วนทีท่ํางานอยู่ในญี่ปุ่น จึงทําให้มี
ส่วนผสมของความน่ารักของในแบบฉบับของญี่ปุ่น ส่งผลให้การออกแบบคาแร็กเตอร์ตัวการ์ตูนของ 
LINE สามารถเข้าถึงคนไทยได้ไม่ยาก ซึ่งนอกจากความน่ารักแล้ว ตัวคาแร็กเตอร์ต่าง ๆ ยังสะท้อนให้
เห็นพ้ืนฐานจากการใช้ชีวิตสถานการณ์ รวมไปถึงอารมณ์ความรู้สึก ของคนที่ใช้อีกด้วย 

LINE เปิดตัวเป็นคร้ังแรกในระบบ iOS และ Android ในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2554 ต่อมาใน
เดือนมีนาคม พ.ศ. 2555 ก็สามารถใช้งานบน PC Windows Phone และ Mac ในเดือนกรกฎาคม 
พ.ศ. 2555 ซึ่งมียอด ดาวน์โหลด 50 ล้านคร้ัง โดยประเทศไทย ได้เร่ิมใช้งานในเดือนสิงหาคม พ.ศ. 
2555 ผ่าน Blackberry สําหรับการทําตลาดในประเทศไทยผู้บริหารของ LINE ได้ว่าจ้างบริษัท 
Spark Communication ดูแลเรื่องการทําพีอาร์  



บทที ่3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยเรื่องปัจจัยทางการสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลสัมพันธ์กับพฤติกรรม 

การเลือกรับชมภาพยนตร์แบบออนไลน์รูปแบบสตรีมมิง่ โดยใช้การเปรียบเทียบจากผู้ให้บริการ 
สตรีมมิ่งภาพยนตร์ในประเทศไทย ได้แก่ Hollywood Hdtv, Iflix, Primetime โดยใช้วิธีการศึกษา
ค้นคว้าข้อมูลเชิงลึกจากแหลง่ ข้อมูลปฐมภูมิ (Qualilative Research) และข้อมูลทุติยภูมิต่าง ๆ 
(Secoundary) ที่เกี่ยวข้องกับการทําการตลาดออนไลน์ของผู้ให้บริการสตรีมมิ่งภาพยนตร์ในประเทศ
ไทย  
 
3.1 แหล่งที่มาของข้อมูล 

ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ได้ใช้แหล่งข้อมลูจาก 2 แหล่ง ดังต่อไปนี้ 
3.1.1 ข้อมูลปฐมภูมิ 
ได้จากการสัมภาษณ์ จากแหล่งข้อมูลประชากร ซึ่งคือผู้ทีท่ํางานในธุรกิจสตรีมมิ่งภาพยนตร์

โดยตรงที่เป็นผู้ทํางานในสายงานการตลาดออนไลน์โดยตรง ได้แก่ Primetime, Hollywood HDTV 
และ Iflix สาเหตุที่ใช้ 3 แบรนด์น่ีเป็นปัจจัยในการศึกษา เพราะว่าผู้วิจัยมองว่าเป็นสิ่งที่เพียงพอใน
การทําการ ศึกษาแล้ว เพราะในประเทศไทยน้ัน มีผูใ้ห้บรกิารภาพยนตร์สตรีมมิ่ง 4 ผู้ให้บริการ ได้แก่ 
Hollywood HDTV, Iflix, Primetime และ Netflix แต่ Netflix น้ันมีเพียงแต่การให้บริการ 
ขยายเข้ามา แต่ยังไม่มีการทําการตลาดในประเทศไทย จงึส่งผลให้เหลือ 3 ผู้ให้บริการข้างต้น ผู้วิจัย
จึงเลือกศึกษาผู้ให้บริการที ่ทําตลาดออนไลน์ใน ประเทศไทยท้ังหมดเพราะครอบคลุมทั้งหมดแล้ว 

3.1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ 
ได้จากการห้าข้อมูลเพ่ิมเติมผ่านทางสื่อต่าง ๆ เครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมถึงเอกสารต่าง ๆ 

ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือนําข้อมูลที่ได้ทั้งมาใช้ให้เกิดประโยชน์แก่งานวิจัย 
 
3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บข้อมูลของงานวิจัยช้ินน้ีใช้การเก็บข้อมูลปฐมภูมแิละทุติภูมิจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ 
จากการสัมภาษณ์จากผู้ที่ทํางานทางด้านน้ีโดยตรง สื่อช่องทางโซเชียลมีเดีย ที่ทําการสือ่สารที่ผ่านมา 
รวมไปจนถึงเอกสารต่าง ๆ เพ่ือนํามาเป็นข้อมูลในการอ้างอิงสนับสนุนการศึกษาในครัง้น้ี ตัวผู้วิจัยเอง
ก็ถือเป็นเคร่ืองมือที่ทําหน้าทีส่ังเกตลักษณะส่วนบุคคลของผู้ประกอบการ และสภาพทั่วไปของธุรกิจ 
และมีการบันทกึเสียงในการเก็บบันทึกข้อมลู เพ่ือถอดประเด็นให้ได้มา ซึ่งข้อมูลวิจัยครบทุกประเด็น 
และมีการจดบนัทึกเพ่ิมเติมเป็นลายอักษรด้วย 
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3.2.1 การตรวจสอบความนา่เชื่อถือของข้อมูล (Data Triangulation) 
การตรวจสอบความน่าเช่ือถือจะใช้วิธีการตรวจที่น่าเช่ือถือได้ หรือเรียกว่าการตรวจสามเส้า 

โดยผู้วิจัยจะใช้การเปรียบเทียบข้อมูลจาก 2 ด้าน คือ 
1) การตรวจสอบความถูกต้อง (Methodological Triangulation) ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บ

รวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ การสังเกตการควบคู่ไปในทุก ๆ ประเด็นการศึกษา เพ่ือนําข้อมูลที่ 
ได้มาผ่านการวิเคราะห์เปรียบเทียบ รวมถึงการรวบรวมข้อมูลจากด้านอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมจากสื่อออนไลน์
ที่ถูกเผยแพร่เครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมไปจบถึงผู้ที่เคยใช้งานหรือแหล่งข้อมูลที่มาจากผู้ให้บริการ 
โดยตรง นํามาสรุปเพ่ือใช้เป็นข้อมูลเพ่ิมความน่าเช่ือถือให้แก่งานวิจัยช้ินน้ี 

2) การตรวจข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation) วรรณี แกมเกตุ (2551, หน้า 201) 
กล่าวถึงการเพ่ิมความน่าเช่ือถือของผลการวิจัยเชิงคุณภาพมีหลายวิธี วิธีหน่ึงคือ การตรวจสอบแบบ
สามเส้าเชิงคุณภาพมีหลายวิธี (Triangulation) เป็นแนวคิดที่ถ่ายทอดมาจากแนวคิดของการสํารวจ
หรือการช้ีทิศในการเดินเรือ ซึ่งถ้ารู้จุดตรึงบนแผนทีส่องจุดแล้วลากเสน้จากจุดทั้งสองมาตัดกันก็จะได้
ทิศทางหรือถ้ารู้จุดตรึงเพียงจุดเดียว ผู้สังเกตก็จะรู้ว่าเราควรจะอยู่ในทิศทางระนาบใด ๆ ของเส้นนั้น ๆ 
วิธีการตรวจสอบสามเส้าน้ีเปรียบเสมือนการตรึงความจริง ณ จุดหน่ึง แล้วก็จะรู้ถึงความจริงอ่ืน ๆ ซึง่ 
สามารถตรวจสอบข้อมูลได้หลายวิธี 

สุภางค์ จันทวานิช (2553, หน้า 128-130) กล่าวถึง ความสําคัญของการตรวจสอบและ
วิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพไว้ว่าในการวิจัยเชิงคุณภาพเรามักจะได้ยินเสมอว่า มีผู้สงสัยใน
ความแม่นตรงและความน่าเช่ือถือของข้อมูล เพราะแคลงใจในความลําเอียงของนักวิจัยที่อาจเกิดขึ้น
เมื่อได้ไปคลุกคลีกับปรากฏการณ์และผูใ้ห้ข้อมูลนักวิจัยเชิงคุณภาพตระหนักดีถึงข้อสงสัยน้ี และได้วาง
มาตรการที่จะป้องกันความผดิพลาด น่ันคอืการตรวจสอบข้อมูลกอ่นทําการวิเคราะห ์การตรวจสอบ 
ข้อมูลทีใ่ช้กันมากในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation)  
การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้าน้ันผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบว่าข้อมูลที่ได้มาน้ันมีความแม่นยําและ 
เป็นข้อเท็จจริงในแต่ละประการ ด้วยการประกอบข้อมูลที่มาจากความน่าเช่ือถือที่เหมาะสมซึ่งกันและกัน 
โดยแบ่งออกเป็น เวลา สถานที่ และ บุคคล  

1) เวลาจะใช้การเก็บข้อมูลทีใ่ช้วิเคราะห์ในช่วงเวลาเดียวกันทั้งหมด เช่น ระยะเวลาการเก็บ
ข้อมูลจากการทําการตลาดบน Facebook  Instagram หรือสื่อทั้งหมด จะเลือก Peroid Time ที่
ตรงกัน น้ันคือข้อมูลย้อนหลังจากปัจจุบันไปจนถึง 6 เดือน - 1 ปีที่ผ่านมา เพ่ือให้ได้มาตราวัดที่เท่า
เทียมกันในเชิงข้อมูล 

2) ระยะเวลาสัมภาษณ์ โดยใช้การเก็บสัมภาษณ์ในช่วงเวลาเดียวกัน เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็น
ข้อมูลล่าสุด และเท่าเทียมกบักับผู้ให้บริการท้ังหมด ไปจนถึงการอัพเดทสถานการณ์ให้เป็นปัจจุบัน
เท่ากันทั้งสามผู้ให้บริการ 
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3) สถานที่ เร่ืองของการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ จะใช้สถานที่ทํางานจริงของผู้ให้
สัมภาษณ์และช่วงเวลาเดียวกันในการเก็บข้อมูลสมัภาษณ์ทั้งหมด โดยใช้เวลาใกล้เคียงกันทั้งหมด 
นอกเหนือจากน้ันยังใช้การเกบ็ข้อมลูบน Platform บนสื่อออนไลน์จากสถานท่ีเดียวกัน เพ่ือเปรียบเทียบ 
ด้วยสื่อหรือ Place เดียวกันทั้งหมด 

4) บุคคล การเก็บบทสัมภาษณจ์ากบุคคล จะเก็บจากผู้ที่ทํางานจริงในการทําส่วนเกี่ยวข้อง
กับ Online Marketing ทั้งหมด เพ่ือให้มีส่วนเข้าใจและความรู้ด้านดิจิทัล และตลาดที่สอดคล้องกัน 
อันจะนําซึ่งผลการเก็บข้อมูลที่แม่นยํา 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ชใ้นงานวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์ ได้กําหนดคําถามที่เหมอืนกันเพ่ือทราบถึง
ความแตกต่างและทําชุดคําถามไว้ล่วงหน้า (Interview Guide) ประกอบไปด้วย 3 ประเด็นใหญ่ ดังน้ี 
ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ประกอบการ  ข้อมูลเกีย่วกับแบรนด์สตรีมมิง่ และแผนกลยุทธ์การทําการตลาดออนไลน ์
 
3.4 การวิเคราะหข์้อมูล 

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางการสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกรับชมภาพยนตร์แบบออนไลน์รูปแบบสตรีมมิ่ง ผูศ้ึกษาได้อาศัยทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการทําแผน 
การตลาดออนไลน์ โดยมุ่งเน้นให้ข้อมูลที่ได้ สามารถเป็นแหล่งศึกษาการทําการตลาดผู้ให้บริการ
สตรีมมิ่งได้โดยวิเคราะห์ผ่านกลยุทธ์การใช้สื่อออนไลน์ จากข้อมูลที่ได้มาประกอบกัน ทั้งบทสัมภาษณ์ 
เว็บไซต์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ เอกสาร บทความต่าง ๆ รวมไปถึงงานวิจัย 
 



บทที ่4 
ผลการดําเนนิงาน 

 
จากการสัมภาษณ์ข้อมูลที่ได้มาจากน้ัน ผู้วิจัยได้นํามาสรุปจับควบเป็นประเด็นและใจความ

สําคัญผ่านตารางที่ใช้รูปแบบ Taxonomy Analytics เพ่ือสร้างความเข้าใจและชัดเจนของประเด็น
ต่าง ๆ ที่พูดถึงโดยกําหนดผู้วิจัยเป็นเคส โดยแบ่งตามลําดับการสัมภาษณ์ แล้วใสใ่นตาราง โดย
กําหนดให้ เคส 1: Primetime  เคส 2: Hollywood HDTV และ เคส 3: Iflix ตามด้านล่าง ดังน้ี 

1) การทําการตลาดของผู้ให้บริการสตรีมมิ่งภาพยนตร์ออนไลน์ในประเทศไทย 
จากข้อมูลจะพบได้ว่า การทําการตลาดของท้ัง 3 ผู้ให้บริการน้ัน มีความคิดเห็นที่ตรงกันเรื่อง

การทําการตลาด ในปัจจุบันที่ไม่ได้พูดถึงเร่ือง Educate ให้คนเข้าใจถึงการดูหนังประเภทสตรีมมิ่ง 
แต่ทุก ๆ แบรนด์ ต่างมุ้งเน้นที่จะสร้างความแตกต่างให้ชัดเจนด้วยตัวเองมากยิ่งข้ึนด้วยการสร้าง 
จุดแข็งของแบรนด์ตัวเอง เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ตัดสินใจเลือกใช้บริการจากบริการที่ตอบโจทย์ โดย 
การทําการตลาดทั้ง 3 ผูใ้ห้บริการได้มีการใช้ Brand Concept ที่แตกต่างกันดังต่อไปน้ี (เคส 1,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กนัยายน 2559; เคส 2, การสือ่สารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559 และ 
เคส 3, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559) 
 1.1) Hollywood: Hollywood HDTV ประตูสู่โลกแห่งหนังคุณภาพ 
 1.2) iFlix: ภาพยนตร์ ทีวี ซี่รี ่การ์ตูน 
 1.3) Primetime: สุดยอดประสบการณ์ความบันเทิง ในการรับชมหนัง ซีรีส ์ทีวีและ
คอนเสิร์ต ด้วยภาพสวยคมชัดสูงสุด ระดับ Full HD 

ผู้วิจัยจึงสรุปใจความได้ทั้ง 3 ผู้ให้บรกิารมีการสร้างการรับรู้ในบริการของตัวเองที่แตกต่างกัน
ออกไป ทั้งน้ีอิง จากการกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายของตัวเอง เพ่ือให้จุดแข็งใน 
แบรนด์ของตัวเองน้ัน ตอบโจทย์ผู้บริโภคท่ีตัวเองต้องการมากที่สุด 

2) การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย ของแต่ละผู้ให้บริการทั้ง 3 ผู้ให้บริการ จากการสร้างจุดขาย
ของตัวเองในข้อ 1 น้ัน จึงส่งผลใหแ้ต่ละผูใ้ห้บริการมีแนวความ คิดการ ทําการตลาดที่แตกต่างกัน
ออกไปในการกําหนดกลุ่มเป้าหมาย โดยผู้วิจัยสามารถจําแนกได้ 3 ประเด็น ดังต่อไปนี้ 
 2.1) Target Group แบบเจาะจงกลุ่มผู้บริโภค การเลือกเจาะกลุ่ม Target ไปที่กลุ่มใด
กลุ่มหน่ึงเป็นหลัก เพ่ือมุ่งเน้นและพัฒนาให้สินค้าหรือกลยุทธ์ การ ตลาดของผู้ให้บริการน้ันตอบโจทย์
กลุ่มคนกลุ่มน้ันได้ดีที่สุดเป็นหลัก เพราะมคีวามเช่ือเร่ืองความแตกต่าง ของผู้บริโภค มักจะม ี
ความต้องการท่ีแตกต่างกัน โดยวิธีน้ีจะใช้ได้ผลดีกับกลุ่มเป้าหมายทางตรงเพราะเป็นการ ทําการตลาด 
แบบไม่หว่านแห จึงทําให้ได้กลุ่มคนที่เน้นคณุภาพ ไม่ได้เน้นปริมาณ การส่ือสารจึงชักเฉพาะกลุ่มคน 
(เคส 1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559) 
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 2.2) Target Group แบบผสมกลุม่ผู้บริโภค ตลาดแบบผสมกลุ่มผู้บริโภค หมายถึง
สามารถใช้การสื่อสารน้ีได้กับผู้บริโภคท่ีมากกว่า 1 กลุม่ขึ้นไป โดยให้คน ทั้ง 2 กลุ่ม มีความเข้าใจใน
การสื่อสารและตอบรับการสื่อสารน้ัน ๆ โดยสามารถจําแนกออกเป็น Target หลัก และ Target รอง 
โดยจากการสัมภาษณ์ Hollywood HDTV ได้จําแนกออกเป็น กลุ่มคนวัยทํา งานจนถึงวัยกลางคน
เป็น Target หลัก 60% และ Target รองเป็นกลุ่มสูงอายุ 50 ขึ้นไป เป็น Target รองลง มา 40% 
(เคส 2, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559) 
 2.3) Target Group แบบ Location Based ตลาดวิธีน้ีเป็นวิธีเดียวที่ผู้ให้บริการ
เลือกใช้จะต้องเป็นผู้ให้บริการท่ีมีความหลากหลายหรือเป็นแบรนด์ ที่มคีวามหายหลายของกลุ่มคน 
โดยวิธีน้ีจะเหมาะกับผู้ให้บริการที่เป็น Grobal ถึงแม้ว่าสนิค้าน้ันจะมีหลายประเทศ แต่ก็ จะใช้วิธีนํา
การสื่อสารจากส่วนกลางมาส่งสารต่อให้เขา้กับผู้บริโภคในส่วนน้ัน ๆ เช่น การนํา VDO มาแปลเป็น
ภาษาของแต่ละประเทศ เป็นต้น (เคส 3, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559) 

จากการสัมภาษณ์ในประเด็นดังกล่าวน้ันสามารถบอกได้ว่า การทําการตลาดโดยเลือกกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันน้ัน จะส่งผลในรูปแบบการสื่อสารไม่เหมือนกันแต่ทําให้ Market Shared 
ภาพรวมของตลาดน้ันถูกแบบออก เป็นส่วนโดยไม่ แย่งตลาดกันเอง 

3) ความแตกต่างในวิธีการเลือกรูปแบบการให้บริการของแต่ละผู้ให้บริการ โดยผู้ให้บริการ
มีรูปแบบในการเลือกให้บริการลูกค้าหลากหลายและแตกต่างกัน จึงทําให้มีวิธีการชําระค่าบริการ 
ลักษณะการทําการตลาดออนไลน์แบบเก็บค่าบริการคือการเก็บค่าบริการรับชมภาพยนตร์สตรีมมิ่ง
จากลูกค้าผู้เป็นผู้ซื้อผ่านโมเดลการซื้อขายที่ต่างกันดังต่อไปนี้ 
 3.1) Subscription Video on Demand: SVOD หรือ Subscription Video on 
Demand หมายถึง การให้บริการรับชมภาพยนตร์สตรีมมิ่งใน รูปแบบ ให้ผู้บริโภคซื้อราคาเหมา 
บุฟเฟ่ท์ ตัวอย่างเช่น 199 บาท ดูได้ทุกเรื่อง ไม่จํากัดรอบในบริการประเภทน้ี โดยแบบนี้เฉลี่ย แล้ว
ภาพยนตร์เมื่อออกจากการฉายในโรงภาพยนตร์จะใช้ระเวลา 6 เดือน โดยประมาณ (เคส 3,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กนัยายน 2559) 
 3.2) Transactional Video on Demand: TVOD หรือ Transactional Video on 
Demand หมายถึง การให้ผูบ้ริโภคเช่าภาพยนตร์บนช่องทาง ออนไลน์ เช่าภาพยนตร์หมายถึง
ภาพยนตร์น้ันจะออกจากโรงภาพยนตร์มาเพ่ือให้เช่า โดยการเช่าน้ันจะทําให้ ภาพยนตร์อยู่ที่ 
Clound Store บน User 2 วัน นับจากการเปิดดูครั้งแรก และ จะหายไปตามกําหนดเวลา (เคส 1, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กนัยายน 2559 และเคส 2, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559) 
 3.3) Electronic Sell-Through: EST หรือ Electronic Sell-Through หมายถึง  
การขายภาพยนตร์บนช่องทางออนไลน์ โดยหนังจะใหม่ที่สดุ เพราะเป็นหนังที่อยู่ใน Period ของ 
การซื้อหนังใหม่จึงมักจะอยู่ในการให้บริการประเภทน้ีซะสว่นใหญ่ การซื้อจะทําให้ภาพยนตร์เรื่องดังกล่าว 
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เก็บอยู่บน Cloud User ตลอดชีพ เคส 2, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559 และเคส 3, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559 
 จากการศึกษาพบได้ว่าการเลือกรูปแบบวิธีการให้บริการน้ันจะเลือกตามพฤติกรรมของ 
Customer ที่แบ่งไว้ ตาม Target Group ตามท่ีผู้ให้บริการได้เลือกไว้ จึงทําให้วิธีการมีความแตกต่าง
กันออกไปตามแต่ผู้ให้บริการจะ มองว่า ตอบโจทย์กับกลุ่มเป้าหมายหลักได้มากที่สุด (เคส 1,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559 และเคส 2, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559) 

4) ผู้ให้บริการมีปัญหาในการทําการตลาดออนไลน์ในแง่ใดและมีวิธีการปรับตัวอย่างไร  
ซึ่งทั้ง 3 ผู้ให้บริการได้กล่าวถึงปัญหาที่ที่เกิดขึ้นกับบริการสตรีมมิ่งออนไลน์ในประเทศไทย โดยหยิบยก 
ประเด็น ที่เกิดขึ้นกับบริการของตัวเอง โดยผู้วิจัยจําแนกได้เป็น 2 ปัจจัย ดังต่อไปนี้ 
 4.1) ปัญหาที่เกิดจากภายในแบรนด์: การเปลี่ยนแปลงบนสื่อออนไลน์ ก็เป็นอีกหน่ึง
ประเด็นทีต้องคอยเตรียมพร้อมอยู่เสมอ เช่น Facebook มีการปรับเปลี่ยนอัลกอริทึ่ม ส่งผลให้วิธีการ
โปรโมทต้องถูกปรับเปลี่ยนเพ่ือให้ส่งผลดีมากที่สุด (เคส 3, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559) 
 4.2) ปัญหาที่เกิดจากภายนอก: ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีสินค้าแบบละเมิดลิขสิทธ์ิ
อย่างแพร่หลาย จึงส่งผลกระทบโดยตรงกับผู้ให้บริการอย่างถูกกฎหมาย เพราะการซื้อแบบละเมิด
ลิขสิทธ์ิน้ัน ผู้บริโภคจะได้ภาพยนตร์ที่ใหมก่ว่าการรอแบบถูกลิขสทิธ์ิ (เคส 1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
20 กันยายน 2559; เคส 2, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559 และเคส 3, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 20 กันยายน 2559) ดังน้ันการตอบโจทย์ผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งที่จะมัดใจและจูงใจมากที่สุด ทั้ง
สามแบรนด์จึงใช้การฟังความต้องการของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่ม Target ที่วางเอาไว้โดยข้อมูลที่ได้น้ันจะ
มากจากการใช้วิธีเก็บข้อมูลที่แตกต่างกันออกไปตามละแบรนด์ 

5) Customer Voice การรับฟังเสียงของผู้บริโภคน้ันสําคัญกับแบรนด์มากน้อยแค่ไหนทั้ง 
3 ผูใ้ห้บริการน้ันต่างให้ความสําคัญกับการฟังเสียงของผู้บริโภคทุกแบรนด์เพราะเป็น Service ที่
เก่ียวกับบริการ ดังน้ันความพึงพอใจในการใช้บริการของลูกค้าจึงถือเป็นเรื่องสําคัญมาก แต่วิธีการ 
รับฟังเสียงของผู้บริโภคน้ัน ใช้วิธีที่แตกต่างกัน โดยมี 2 แบรนด์ที่มีความคิดเห็นตรงกันในเร่ืองน้ี 
 5.1) วิธีเก็บข้อมูลด้วยตัวเอง การใช้วิธีเก็บข้อมูลด้วยตัวเอง เป็นวิธีที่ Primtime 
เลือกใช้ ทั้งน้ีเกี่ยวเน่ืองมาจาก Primetime เน้นการทํากลยุทธ์ตลาดแบบ Grwoth Hacking และ 
ไม่ใช้เงินในการซื้อ Media มากเท่าไหร่ ดังน้ันการใช้เคร่ืองมือในการช่วยเก็บข้อมูลน้ันอาจเป็นเร่ืองที่
ไม่คุ้มกับงบประมาณในเวลาน้ี แบรนด์จึงใช้วิธีการค้นหาโดยใช้บุคคล เพ่ือหาสิ่งที่ผู้บริโภค  
มีความต้องการมากที่สุด เพ่ือลดความเสี่ยงในการทําให้เกิดแผนการตลาดน้ัน ๆ วิธีการเก็บโดยใช้คน
ในการสํารวจบนเเฟนแพจต่าง ๆ เว็ปไซต์ที่เก่ียวข้อง ไปจนถึงการใช้ Google Trend เพ่ือหา 
รายละเอียดที่สามารถให้ข้อมูลได้ผู้บริโภคก็อยู่ในการรับฟังเช่นเดียวกัน (เคส 1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
20 กันยายน 2559) 
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 5.2) วิธีเก็บข้อมูลด้วยตัวเองจากการใช้เคร่ืองมือ จากการสํารวจจะพบได้ว่า มีผู้ให้ 
บริการ Iflix และ Hollywood HDTV น้ันใช้วิธีการเก็บสํารวจความต้องการของผู้บริโภค โดยใช้
เคร่ืองมือเป็นหลัก (Social Monitoring Tools) เป็นสื่อหลักในการเกบ็ข้อมูลของผูบ้ริโภค Social 
Mornitoring เพ่ือป้องกันคอนเทนต์ Nagative กับแบรนด์ หรือหากเกิดปัญหาก็จะช่วยให้เราสามารถ 
Get in touch ได้ในทันท ีโดยไม่มีการปล่อยให้ลูกค้ารอนาน หรือเกิดการบอกต่อในทางที่ไม่ดี (เคส 2 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กนัยายน 2559 และเคส 3 การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559) 
 Social Monitoring ผู้วิจับได้ค้าหาข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับ Social Mornitoring โดยอิง
ข้อมูลจากการให้บริการในประเทศไทย กลา่วคือ เป็นการเคร่ืองมือ Social ในการ Mornioring 
ข้อมูลที่เก่ียวกบั Keyword ที่ต้ังค่าจากแบรนด์ แล้วใช้ในการตรวจดูทั้งหมดว่ามีใครพูดถึงหรือ 
Mention ถึงคําที่ต้ังค่าไว้ที่ไหนบนโลกออนไลน์บ้าง Social Mornitoring ก็จะกวาดข้อมูลทั้งหมดมา
ให้ผู้ใช้งาน โดยไม่ต้องค้นหาด้วยตัวเอง ทั้งน้ีความแม่นยําจะขึ้นอยู่กับการต้ังค่า 

6) การวางแผนเงินในการใช้สื่อของผู้ให้บริการ ใช้สื่อในรูปแบบใดบ้าง ซึ่งผู้วิจัยพบว่า 
การทําการสื่อสารตลาดของแต่ละแบรนด์ทุกแบรนด์ทําการสื่อสารทางการตลาดโดยมุ่งเน้นให้ 
ความสําคัญกับการทําการตลาดออนไลน์จากความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก แต่ด้วยพฤติกรรม
ของกลุ่มคนบางช่วงวัย ยังคงมีความเข้าใจในสื่อประเภทออฟไลน์ จึงเป็นสาเหตุที่ทําให้เงินส่วนใหญ ่
ใช้กับ Online แต่ยังใช้ Offline ในบางขั้นตอนเพ่ือสร้างให้เกิด Awraeness จึงแบ่งประเภทของสื่อ
ได้ดังต่อไปนี้ 
 6.1) สื่อประเภท Offline Communication มีผูใ้ห้บริการสองแบรนด์ที่ยังคงใช้เงินกับ
ส่วนน้ีอยู่เพ่ือสร้างกระแส สร้าง Awareness เช่น Billborard หรือ Event เป็นต้น ทั้งน้ีผู้วิจัยมองว่า
แบรนด์พยายามจะสื่อสารให้คนรับรู้ในวงกว้างก่อน และให้คนเกิด Action ต่อจากการมองเห็น และ
สร้างความน่าเช่ือถือในกับแบรนด์ อีกทั้งยังตอบสนองกับผู้บริโภคบางกลุ่มได้ อยู่ (เคส 2, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559 และเคส 3 การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กนัยายน 2559) 
 6.2) สื่อประเภท Online Communication ผู้วิจัยพบว่าทั้ง 3 ผู้ให้บริการ ใช้สื่อ
ออนไลน์เป็นหัวใจของการทําตลาดของผู้ให้บริการสตรีมมิง่ ภาพยนตร์ เพราะด้วยตัวสินค้าเป็น 
Digital Life จึงส่งผลให้ผูใ้ช้พ้ืนฐานที่เป็นดิจิทัลหรือเข้าใจเทคโนโลยี รวมถึงเป็นพ้ืนที่ที่ตรงกับ
ผู้บริโภคอยู่แลว้ จึงมองว่าการทําสื่อออนไลน์จะเป็นสื่อที่ตอบสนองความต้องการได้ดีที่สุด (เคส 1 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กนัยายน 2559; เคส 2, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559 และ 
เคส 3, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559) นอกเหนือจากการแยกประเภทของส่ือแล้ว ผู้วิจัย
พบว่าประเภทของการวางแผนการใช้สื่อ หลังจากการทํา Communication มีการใช้เคร่ืองมือบน
ออนไลน์ที่แตกต่างกันตามความเหมาะสม โดยช่องทางในการติดต่อสื่อสารหลัก ๆ จะใช้เป็น 
Facebook Fanpage เพราะตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และสามารถสร้างให้เกิด Community บนโลก 
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ออนไลน์ได้ มั่นคงในระยะยาว นอกเหนือจากการใช้สื่อ Facebook เป็นหลักแล้ว ยังมีอีกสองสื่อที ่
ผู้ให้บริการทั้งหมด ใช้เป็นอีกช่องทาง คือ Twitter และ Google Adword ทั้งน้ีไม่ได้ ให้ความสําคญั
หรือการใช้เงินกับสื่อสองสื่อน้ี เพราะแบรนด์มองว่าไม่ตรง Target เท่าไหร่ (เคส 1, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 20 กันยายน 2559; เคส 2, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559 และเคส 3,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กนัยายน 2559) 
 ผู้วิจัยพบว่า Twiiter ถูกใช้สาํหรับการส่งต่อ บอกต่อ ข่าวสารเป็น Realtime 
Marekting เพ่ือความ รวดเร็วในการ ทําการสื่อสารของแบรนด์ ทั้งยังทําให้ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่น
และสะดวกสบาย แม้จะมผีู้ใช้ Twiiter ในประเทศไทยน้อย แต่ทางแบรนด์ทําให้เกิดการบอกต่อผ่าน 
Owned Media แต่ไม่ Spending เงิน กับตรงน้ีเท่าไหร่นัก (เคส 1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 
กันยายน 2559; เคส 2 การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559 และเคส 3, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
20 กันยายน 2559) 

7) การวางแผน สือ่ออนไลน์ อะไรคือปัจจัยของความสําเร็จ ผูวิ้จัยพบว่าสิ่งที่ทุกแบรนด์
สื่อสารออกมาตรงกันและให้ความสําคัญมากที่สุดเป็นเรื่องของ Content คือการ สร้างให้คนเช่ือใน
การทํา Content ของแบรนด์ หรือชอบหลงใหลในสิ่งที่แบรนด์นําเสนอผ่าน Content โดยผู้ให้ 
บริการทั้งหมดเลือกที่จะใช้วิธีการทํา Content ผ่านช่องทางออนไลน์โดยใช้ Facebook เป็นหลักใน
ทําให้เกิด Community เกิดการพูดคุยบนออนไลน์ และการซื่อสื่อใหกั้บ Content ให้เหมาะสมกับ 
สื่อน้ัน ๆ เพ่ือเป็นการใช้เงิน ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
 7.1) Facebook ผูวิ้จัยได้ทําการสํารวจการทํา Content ของผู้ให้บริการต่างมุ่งเน้น
สร้างให้คนเกิดความสนใจ ถือเป็นการทํา Customer Relations อย่างหน่ึงกับผู้บริโภค ว่าทําไป
เพ่ือให้ได้อะไรกลับมา Content ไหนเหมาะกับผู้บริโภคของเรา หลักจากน้ันก็มาดูความคืบหน้าเพ่ือ
ติดตามผลการทํางาน ส่งผลกับการซื้อ Media โดยตรง (เคส 1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 
2559; เคส 2, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กนัยายน 2559 และเคส 3, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 
กันยายน 2559) 
 7.2) Media Budget การซื้อ Media น้ันผู้ให้บรกิารทั้ง 3 คน จะประเมินจาก
ประสิทธิภาพของคอนเทนต์เป็นหลัก โดยทัง้ 3 ผูใ้ห้บริการมองว่า การเขียน Content จะต้องมี 
การสังเกตเป็นระยะ เช่น คอนเทนต์ที่สามารถไปได้ด้วยตัวเอง ก็ไม่จําเป็นจะต้องใช้เงินเยอะใน 
การผลักดันใหเ้กิด โดยส่วนใหญ่มักจะเป็นคอนเทนต์ประเภท Realtime หรือโหนกระแส เพราะมี
กระแสเป็นตัว Drive แบรนด์จึงไม่จําเป็นต้องใช้เงินมาก แต่ถ้าหาก Content น้ัน ๆ ไมม่ีกระเสโหน
แบรนด์จําเป็นจะ ต้องจุดชนวนโดยการใช้เงินซื้อให้เกิดการมองเห็น 

8) แต่ละแบรนด์มีวิธีการใช้กลยุทธ์การตลาดอะไรเป็นหลัก ที่ทําให้บริการของตัวเองเติบโต 
(Key to Success) หัวใจสําคญัในการเข้าถึงเป้าหมายที่ต้ังเอาไว้ โดยมีหัวใจโดยรวมทั้งหมดดังต่อไปน้ี 
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 8.1) ตอบสนองความต้องการผู้บริโภคเป็นหลักการพัฒนาระบบให้ตอบสนองได้ตาม
ความต้องการของตลาดจากการฟังเสียงผู้บริโภคน้ัน จะช่วยให้บริการของเราสามารถตอบโจทย์ 
ความต้องการของผู้บริโภคได้มากที่สุด ในแง่ของการทําการตลาดไปจนถึงการพัฒนาระบบของ 
ตัวแอพพลิเคช่ันเอง (เคส 1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559) 
 8.2) Partnership/ Growth Hacking การเลือก Partner ทํางานร่วมที่ดีและมีคุณภาพ 
พอที่จะช่วยกระจายข้อมูลให้ไปถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว เพราะเราไม่ได้แค่ใช้สื่อของตัวเองเราใช้สื่อ
ร่วมกับ Partner ทําให้ฐานขอ้มูลเรารวมกัน (เคส 1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559) 
 8.3) Service จากผู้ให้บริการ ผู้วิจัยพบว่าหัวใจของบริการน้ีคือ Service ที่ดีและตอบ
โจทย์มากที่สุด ทั้งน้ีเพราะผู้ให้บริการ ภาพยนตร์หรือวัตถุดิบที่เหมือนกันอาจมีแตกต่างกันเล็กน้อย 
แต่ความต้องการของบริการแตกต่างกัน จึงเป็น จุดที่ผู้ บรโิภคเกิดการตัดสินใจ (เคส 3, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559) 
 8.4) Content Marketing จากภายใน ผู้วิจัยพบว่า Product เช่นการทํา Content 
จากภายใน กลา่วคือภาพยนตร์ถือเป็นคอนเทนต์เช่นกัน น่ันหมายถึงการเลือกสินค้าในบริการ หรือ 
ภาพยนตร์ให้ตอบโจทย์ผู้บริโภค ก็จะช่วยทําให้มี Content ที่ดี เช่น Hollywood HDTV ที่มี
ภาพยนตร์ครอบคลุมมากทีส่ดุ แม้แต่หนังนอกกระแสท่ีคนอ่ืนไม่มี (เคส 2, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 
กันยายน 2559) 
 8.5) Content Marketing จากภายนอก ผู้วิจัยพบว่า Content Marketing เป็นส่วน
ที่สําคัญมาก ๆ ในการทําตลาดออนไลน์ Content ภายนอก จึงหมายถึงการทําคอนเทนต์เพ่ือ
จุดประสงค์ใดข้ึนมา โดยเป็นการสร้างขึ้นใหม่ ไม่ได้เก่ียวขอ้งกับสินค้าในบริการ เช่น การเขียน 
Content Review บน Facebook เพราะเป็นตัวแปลที่จะทําให้คนตัดสนิใจซื่อหรือเลอืกที่จะเช่ือถือ
แบรนด์ได้จากการทําคอนเทนต์ (เคส 3, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559) 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และจําแนกประเภทของคอนเทนต์ที่สร้างขึ้นมาบน Owned Media 
ของตัวเอง โดยอ้างอิง จากการ สัมภาษณ์และการสํารวจเพ่ิมเติม ทั้งหมดเป็นการทํา Content 
Marketing จากภายนอก โดยสามารถแบ่งออกเป็นรูปแบบได้ดังต่อไปนี้ 
 8.5.1) Picture Content คอนเทนต์ที่ใช้รูปภาพของภาพยนตร์เรื่องน้ัน ๆ ใน
การดึงดูดให้คนชมภาพยนตร์ในบริการ โดย Artwork น้ัน สามารถใช้จาก Studio ค่ายหนังได้อย่าง
อิสระเสรี จึงทาํให้ Picture Post เป็นอีกหน่ึงคอนเทนต์ที่คนให้ความสําคัญ เพราะการเลือกภาพ 
ที่น่าสนใจน้ัน สามารถสร้าง Impact Value ได้เป็นอย่างดีให้กับผู้บริโภคโดยทุก AW ทีดั่ดแปลง  
ล้วนถูกต้องตามลิขสทิธ์ฺทั้งสิ้น (เคส 1, การสือ่สารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559; เคส 2, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559 และเคส 3, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กนัยายน 2559) 
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 8.5.2) Article Content การเขียนคอนเทนต์ โดยจะเป็นการเขียนที่เก่ียวข้องกับ
ภาพยนตร์เพ่ือให้คนเห็นมมุมองหรือภาพยนตร์ ผ่านแบรนด์ โดยแบรนด์จะมีหน้าที่แนะนําว่า 
หนังเรื่องน้ีควรดูเร่ืองอะไร โดยที่จะไม่มีการสปอยภาพยนตร์ หรือวิจารณ์ เหมือนเพจคนรักหนัง (เคส 
1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559; เคส 2, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559 
และเคส 3, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559) 
 8.5.3) Video Content ปกติแล้วคอนเทนต์ของภาพยนตร์จะมี Trailer 
ภาพยนตร์อยู่แล้ว โดยผู้ให้บริการสามารถดัดแปลง เน้ือหาเพ่ิม เติมเพ่ือโยงเข้าการขายได้ (เคส 1, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กนัยายน 2559; เคส 2, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559 
และเคส 3, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559) 

9) การบริการการเงินในการใช้ส่งเสริมสื่อออนไลน์ นอกเหนือจากการลงสื่อให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดแล้ว ผู้วิจัยพบว่าปัจจัยที่ส่งผลคือการกําหนดค่าใช้จ่าย เป็นสิ่ง สําคัญในการทํา
การตลาดเหมือนกัน โดยทุกแบรนด์จะมีการแบ่งงบประมาณด้วยวิธีต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดผล ประโยชน์
สูงสุด โดยผู้วิจัยสามารถจําแนกเป็นประเภทได้ดังต่อไปนี้ 
 9.1) กําหนดงบประมาณ โดยงบประมาณการใช้เงินค่าซื้อสื่อโฆษณาต่อเดือนที่ 
ถูกกําหนดไว้โดยประมาณ จะถูกนํามาจัดสรรให้เหมาะสมกับการซื้อสื่อในแต่ละเดือน โดยเงินก็จะ 
Alocate ไปตามความเหมาะสม ขึ้นอยู่กับการได้คืน CPA มาเท่าไหร่ คุ้มค่ากับการลงทุนหรือไม่  
เน้นการดูแบบสถิติมาใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจ (เคส 3, การสือ่สารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 
2559) 
 9.2) แบบไม่กําหนดงบประมาณ เน้นคําคุณภาพให้ Content มีค่า Organic มากที่สุด  
ใช้พาร์ทเนอร์ที่มีอยู่ในการช่วย Speding สื่อวิธีน้ีจะช่วยประหยัดงบประมาณการใช้สือ่ได้ดีแต่ต้องมี
วิธีการกระจายท่ีมากพอจึงจะช่วยให้สารทั่วถึงกลุ่มผู้ บริโภคได้ (เคส 1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 
กันยายน 2559) ในมุมของผู้บริโภคน้ันต่างมีปัจจัยหลายอย่างที่ส่งผลต่อการซื้อและบรกิารดังน้ัน 
การเข้าใจผู้บริโภคจึงเป็นสิ่ง สําคัญโดยมีปัจจัยทั้งหมด ที่สง่ผลให้เป็นปัญหากับ Customer ที่
หลากหลายแง่มุมดังต่อไปน้ี 

10) ปัญหาของผู้บริโภคท่ีมีกับการให้บริการของสตรีมมิ่งในเทศไทย เพราะการให้บริการ
แบบสตรีมมิ่งน้ันยังไม่แพร่หลายในเมืองไทยอย่างวงกว้างเพราะผู้บริโภคมีกําแพง ในการตัดสินใจซื้อ
เดิมอยู่แล้ว ผู้วิจัยมองว่าปัจจัยต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นจะส่งผลกับผู้ให้บริการเป็นอย่างมากในเรื่องของสร้าง
ความเข้าใจให้ปัญหาที่เกิดขึน้ได้ถูกเข้าใจมากน่ิงขึ้น จึงสามารถจําแนกปัจจัยได้ต่อไปน้ี 

ปัญหาของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ ผู้วิจัยเข้าใจถึงปัญหาดังกล่าวที่เป็นปัจจัยที่ส่งผลและเป็น
ปัญหากับผู้ให้บริการภาพยนตร์รูปแบบสตรีม มิ่งคือ ความกังวลเรื่องการใช้ Internet ที่สิ้นเปลือง 
จึงส่งผลให้คนยากจะตัดสินใจซื้อด้วยรูปแบบบริการ และคนไทยยังไม่คุน้ ชินกับการดูหนังแบบสตรีม
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มิ่ง จึงทําให้เกิดความกังวลใจก่อนที่จะเปิดใจเข้าใจสินค้า ส่งผลให้เกิดปัญหาอ่ืน ๆ ตามมา ไม่ว่าจะ
เป็นการไม่ให้ความสนใจต้ังแต่เร่ิมของสินค้าประเภทน้ี (เคส 1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 
2559; เคส 2, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559 และเคส 3, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 
กันยายน 2559)  
 11) วิธีการเข้าใจผู้บริโภค กับ การรับฟังปัญหาที่เกิดขึ้นเพ่ือนําไปแก้ไข เมื่อผู้บริโภค
เกิดปัญหาในการให้บริการ หรือความเข้าใจ แบรนด์จึงจําเป็นจะต้องมีการเก็บข้อมูลหลงัจากการทํา
การสื่อสารออนไลน์ใด ๆ ออกไป นําไปพัฒนาปรับปรุงต่อยอดให้เกิดผลประโยชน์สูงสุด โดยผู้วิจัย 
จําแนกออกมาได้ดังต่อไปนี้ 
 11.1) เก็บขอมูลหลังการใช้งานแบบอัตโนมัติ Social Monitoring สําหรับ 
การตรวจสอบว่าผู้ใช้งานมีการพูดถึงแบรนด์ในแง่ไหนผ่านช่องทางอะไรบ้าง เพ่ือใช้บันทึกทําข้อมูลใน
การพัฒนาของแบรนด์ หรือ Take Cation ในกรณีทีลู่กค้าต้องการความช่วยเหลือ เพ่ือความเอาใจใส่ 
รวมถึงการแก้ปัญหาที่ทันททีนัใด (เคส 2, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559 และเคส 3,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559) 
 11.2) เก็บขอมูลหลังการใช้งานแบบด้วยตัวเอง เป็นการเข้าไปตรวจความคิดเห็น
หรือการแสดงออกถึงความคิดที่มีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ของเรา หรือแม้แต่ของผู้ให้บรกิารที่เป็นคู่แขง่ 
โดยสามารถเก็บได้จาก Public Space ที่คนจะสามารถเขา้ไปแสดงความคิด เห็นได้เช่น Pantip เพ่ือ
เก็บข้อมูลไว้ใช้ในการพัฒนาในการทํากลยุทธ์ครั้งต่อไป (เคส 1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 
2559) หลังจากที่ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาด้วยวิธีการสัมภาษณ์มาแล้วน้ัน พบว่าผู้ให้บริการน้ัน ต่างพยายาม 
สร้างจุดขายที่เป็นวิธีการของตัวเอง ในขณะที่มีวิธีการชายที่เหมือนกัน โดยทุกผู้ประกอบการต่าง
ประสบปัญหาท่ีเหมือนกันคือ ปัญหาด้านละเมิดลิขสิทธ์ิ ดังน้ันการแข่งของตลาดจังอยู่ในระดับเดียวกัน 
ดังน้ันการทําสื่อการตลาดออนไลน์จึงต้องมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคเป็นอย่างมากในการทําให้เกิด 
ความสนใจ ผู้วิจัยจึงทําการเก็บข้อมูลเพ่ิมเติม (เคส 1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 20 กันยายน 2559) 
นอกจากน้ีแล้วผู้วิจัยได้เข้าไปสํารวจเร่ืองของการทํา Content ที่แบรนด์มองว่าเป็น Key of Success 
ว่ากลยุทธ์ทางตลาดออนไลน์น้ัน มีจุดเช่ือโยง จุดแข็ง หรือการจูงใจโดยใช้วิธีใดนําเสนอผ่าน Content 
ดังจะเห็นได้ในการถอดรากของการเขียน Content ที่เป็นหัวใจหลักในการทํา Communication บน 
Online ดังต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 4.1: Logo Application Primetime 
 

 
 
ที่มา: Primetime.  (n.d.).  Logo primetime.  Retrieved from https://www.goprimetime.tv/. 
 
 11.2.1) Primetime กลยุทธ์การผลิตคอนเทนต์โดยการใช้คอนเทนต์หลากหลาย
ประเภทเข้าด้วยกัน ทังน้ีเพ่ือความหลากหลาย และ สร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค โดยคอนเทนต์นั้นจะ
มีหน้าที่ในการสนับสนุนให้ผูค้นอยากรับชมภาพยนตร์ที่มีใน บริการ ไปจนถึงการซื้อสินค้าอ่ืน ๆ ที่
เก่ียวของกับการรับชมภาพยนตร์อีกด้วย โดยสลับการเผยแพร่ไม่ใหซ้้ํากัน ผ่านลักษณะคอนเทนต์ 3 
ประเภท นั่นคือ รูปภาพ วีดีโอ และการต้ัง Status โดยมีการแบ่งหน้าที่อย่างชัดเจน นอกเหนือจาก
การทําคอนเทนต์ ใน Tools ของตัวเองแล้วน้ัน จุดเด่นของคอนเทนต์คือการใช้การเผยแพร่ผ่านสื่อ
ของ Third Party อีกด้วย เป็นการขยายฐานคนรับรู้ในวงกว้าง 
 
ภาพที่ 4.2: ความถี่ในการเผยแพร่คอนเทต์: 2 โพสต์/ วัน 
 

 
 
ที่มา: Zoved Digital Marketing.  (2016).  Ultimate Guide to Untapped Facebook 

Audiences.  Retrieved from http://zoved.com/untapped-facebook-audiences/. 
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ภาพที่ 4.3: โฆษณา Promotion Application Primetime ของ Dtac  
 

 
 
ที่มา: Mobileocta.  (2558).  ลูกค้า dtac 4G รับสิทธ์ิดูหนัง HD แบบบุฟเฟต์จาก Primetime 

พร้อมเน็ต 1GB ฟรี 1 เดือน.  สืบค้นจาก http://mobileocta.com/dtac-4g-receive-
movie-hd-buffet-from-primetime/. 

 
 Growth Hacking การใช้กลยุทธ์นี้ใน Primtime ถือเป็น Success Case มากใน
การทํา Marketing ทั้งน้ีเพราะการใช้วิธี ดัง กล่าวทําให้เป็นผู้ให้บริการทีม่ีฐานลูกค้าเป็นจํานวนมาก 
นั่นคือ วิธีการพ่วงบริการของตัวเองให้กลายเป็นสิทธิพิเศษให้กับบริการอื่น ๆ โดยใช้ Partner ใน 
การกระจ่ายข่าวสารผ่านช่องทางของ Partner เอง โดยมีการจับมือกับผู้ให้บริการหลากหลาย ไม่ว่า
จะเป็น Dtac กับสิทธิประโยชน์สําหรับลูกค้ารายเดือน สามารถรับชมภาพยนตร์ใน Primtime ได้  
จึงทําให้บริการช่วยส่งเสริมการขายให้กับแบรนด์อ่ืน ในขณะเดียวกันก็ทําให้ Primetime เกิดฐานแฟน 
ที่เพ่ิมมากขึ้น เพราะลูกค้าในแบรนด์นั้น ๆ ก็จะกลายมาเป็นลูกค้าของ Primtime ได้อย่างรวดเร็วโดย
การทําสื่อผ่านช่องทางของ Partner อีกด้วย ทําให้เกิดผลประโยชน์กับทั้งสองฝ่าย 
 
ภาพที่ 4.4: Promotion Application Primetime ร่วมกับธนาคารกสิกรไทย 
 

 
 
ที่มา: ธนาคารกสิกรไทย.  (ม.ป.ป.).  สิทธิพิเศษ.  สืบค้นจาก http://www.kasikornbank.com/ 

special/KMobileBankingRewardPLUS/Pages/Privilege-Primetime.html. 
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 Picture Content การใช้รูปภาพน้ันมีการใช้มากที่สุด ทั้งน้ีเพราะเป็นสื่อที่สามารถ
ดึงดูดความสนใจของผู้เห็นคอนเทนต์ได้ด้วย การมองรูปภาพเท่าน้ัน อีกทั้งภาพยนตร์ต่างก็มี 
ความสวยงามเรื่องภาพอยู่แล้ว ดังนั้นคอนเทนต์จึงถูกแบ่งออกเป็นประเภทดังต่อไปนี้ 1) การใช้
รูปภาพเพ่ือโปรโมทภาพยนตร์ใหม่ที่บรกิาร 2) ใช้เพ่ือโปรโมทภาพยนตร์เร่ืองอ่ืน ๆ ในบริการ และ 
3) ใช้เพ่ือแจ้งโปรโมช่ันสิทธิพิเศษต่าง ๆ จากแบรนด์ 
 การใช้รูปภาพที่มีความน่าสนใจน้ัน จําเป็นอย่างยิ่งที่จะ ต้องใช้รูปภาพ จาก
ภาพยนตร์เรื่องนั้น ๆ มานําเสนอผ่านข้อความเพียงเล็กน้อย เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจของภาพยนตร์ 
โดยสุกท้ายแลว้จะมีการดึงผู้บริโภค เข้าสู่บริการด้วยการแปะลิงค์ของภาพยนตร์นั้น ๆ ไว้ด้วยใน 
คอนเทนต์ การใช้คําคมในภาพยนตร์เพ่ือกระตุ้นให้คนเกิดแรงบันดาลใจ หรือมองเห็นถึงความรู้สึก
ร่วมของตัวละคร เป็นอีกวิธีหนึ่งที่จะบอกเล่าเรื่องราวของภาพยนตร์เร่ืองนั้นผ่านฉากจริงในภาพยนตร์
โดยการใช้รูปจริงจากฉากน้ัน เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการรับชมภาพยนตร์ 
 
ภาพที่ 4.5: ตัวอย่างการทําคอนเทนต์ของ Primtime 
 

 
 
ที่มา: PrimeTime.  (2559 ก).  การโฆษณาภาพยนตร์ที่มีให้บริการ.  สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/goprimetime.tv/. 
 
 Video Content ซึ่ง Primetime มีการใช้วีดีโอเพ่ือสร้างความน่าสนใจของ
ภาพยนตร์โดยมุ่งเน้นภาพยนตร์ใหม่ทีม่ีในบริการแต่เพียงเท่าน้ัน เพ่ือใหค้นเกิดความสนใจใน
ภาพยนตร์นั้น ๆ โดยวดีโอจะต้องนําเสนอเน้ือหาหรือความต่ืนเต้นของภาพยนตร์ให้คนได้เห็นเป็นบางส่วน 
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เพ่ือสร้างความสงสัย หรือให้เกิดการติดตามและรับชมภาพยนตร์เรื่องนั้น ๆ ในบริการด้วยการแปะลิงค์ 
เรื่องนั้นเอาไว้เป็นทางลัดไปชมภาพยนตร์ในบริการ วีดีโอคอนเทนต์ที่เกิดจากการแชร์ และวีดีโอ 
คอนเทนต์ที่เกิดจากการอัพโหลดเอง  
 คอนเทนต์ที่เกิดจากการแชร์ของภาพยนตร์นั้น จําเป็นจะต้องโหนกระแสของ
ภาพยนตร์มาโปรโมท อาจเป็นไปได้ว่าภาพยนตร์ดังกล่าวนั้นเพ่ิงฉาบในโรงภาพยนตร์ไม่นาน จึงทําให้
เกิดกระแสค้างอยู่ จึงทําการแชร์เพ่ือนําเสนอสําหรับคนทีพ่ลาดรับชม หรืออยากรับชมอีกครั้ง 
สามารถรับชมได้ผ่านบริการ โดยวิธีนี้มักจะใช้ได้กับภาพยนตร์ในหมวดซือ้  
 
ภาพที่ 4.6: ตัวอย่างภาพยนตร์ในหมวดซือ้เร่ือง Ouija2 
 

 
 
ที่มา: PrimeTime.  (2559 ข).  คลิปตัวอย่างภาพยนต์เร่ือง Ouija ภาคแรก.  สบืค้นจาก 

https://www.facebook.com/goprimetime.tv/videos/1077458278999808/. 
 
 วีดีโอที่เกิดจากการโพสต์เอง ทั้งน้ีเพราะเป็นภาพยนตร์ที่ไม่ได้มีการโหนกระแส  
แต่ต้องการจะกระตุ้นให้เกิดการรับชมในบริการ เพ่ือเพ่ิมยอดเซลล์ โดยภาพยนตร์ดังกล่าวจะไม่ใช่
ภาพยนตร์ที่เพ่ิงออกจากโรง มักจะเป็นเรื่องที่อยู่ในบริการหมวด Buffet  
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ภาพที่ 4.7: ตัวอย่างภาพยนตร์จากหมวด Buffet เร่ือง The Stanford Prison Experiment ได้ที่ 
PrimeTime 

 

 
 
ที่มา: PrimeTime.  (2559 ค).  คลิปตัวอย่างภาพยนต์เรื่อง The Stanford Prison Experiment.  

สืบค้นจาก https://www.facebook.com/goprimetime.tv/videos/1014110315334605/. 
 
 Offer Content หรือ คอนเทนต์ที่เป็นลักษณะการแจ้งเตือน การแจ้งข่าวสารอย่าง
เป็นทางการน้ัน จะเป็นการใช้คอนเทนต์ที่เป็นทางการแบรนด์ โดยไม่มีการใช้รูปภาพประกอบ เพ่ือ
สร้างความน่าเช่ือถือมากย่ิงขึ้น เก่ียวกับบริการและมีความ Friendly User มากย่ิงขึ้น  
 
ภาพที่ 4.8: ตัวอย่างการแจ้งเหตุใช้งานไม่ได้ของบริการ 
 

 
 
ที่มา: PrimeTime.  (2559 ง).  ประกาศแจ้งให้ทราบว่าระบบของ PrimeTime ใช้งานได้ตามปกติ.  

สืบค้นจาก https://www.facebook.com/goprimetime.tv/posts/1184361821642786. 



38 

ภาพที่ 4.9: Logo Application Hollywood HDTV 
 

 
 
ที่มา: Hollywood HDTV.  (n.d.).  Logo Hollywood HDTV.  Retrieved from http://watch. 

hollywood-hdtv.com/home. 
 
 11.2.2) Hollywood HDTV หลังจากผู้วิจัยได้สัมภาษณ์แบรนด์ Hollywood 
HDTV มาน้ันทําให้เห็นได้ว่าผู้ให้บริการรายนี้มีการทํา Content Strategy ที่ครบทั้ง รปูภาพ วีดีโอ 
ไปจนถึงการทําแคมเปญ และบลอค ซึ่งถือว่าใช้คอนเทนต์ ครบทุกประเภทและใช้ Platform 
หลากหลายในการเข้าถึงผู้บริโภค 
 
ภาพที่ 4.10: ความถี่ในการเผยแพร่คอนเทต์: 3 โพสต์/วัน 
 

 
 
ที่มา: Zoved Digital Marketing.  (2016).  Ultimate Guide to Untapped Facebook 

Audiences.  Retrieved from http://zoved.com/untapped-facebook-audiences/. 
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 Picture Content การใช้คอนเทนต์ประเภทรูปภาพนั้น Hollywood HDTV ได้มี
การใช้ที่หลากหลาย ทั้งการใช้รูปภาพ ที่น่า สนใจ ไปจนถงึรูปภาพเพ่ือการทําแคมเปญต่าง ๆ โดยเน้น
การให้เน้ือหาที่ดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามารับชมภาพยนตร์ในบริการ 
 
ภาพที่ 4.11: การทําคอนเทนต์ของ Hollywood HDTV 
 

 
 
ที่มา: Hollywood HDTV.  (2559 ก).  การโฆษณาภาพยนตร์เรื่อง Meadowland.  สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/HollywoodMovieHD/photos/a.1448966758670006.10
73741828.1440979352802080/1849994228567255/?type=3&theater. 

 
 การใช้รูปภาพเพ่ือทํากิจกรรมแคมเปญให้ผู้บริโภคร่วมสนุก โดยใช้สินค้าพรีเมี่ยม
เป็นตัวดึงดูดให้คนสนใจในภาพยนตร์และดูผ่านบริการของ Hollywood HDTV โดยรูปภาพน้ัน
จะต้อง เห็นสิ่งของที่ชัดเจน เพ่ือให้คนเกิดความรู้สึกต้องการได้สินค้าเหล่าน้ัน คอนเทนต์เพ่ือโปรโมท
ภาพยนตร์ จะใช้เป็นรูปของภาพยนตร์ในเร่ืองน้ัน ๆ ไม่ว่าจะเป็นฉากในเรื่องภาพยนตร์ หน้าปก  
ไปจนถึงการอธิบายถึงสิ่งต่าง ๆ ในการรับชม เช่น ภาษา ซับ ระบบการรับชม คุณภาพของภาพเสียง 
และราคา เพ่ือให้คนเกิดการตัดสินใจซื้อได้ ทันทีไม่ต้องอ่านเง่ือนไข ในบริการ 
 การทําคอนเทนต์โดยใช้ความดึงดูด โดยไม่จําเป็นจะต้องเป็นภาพยนตร์เร่ืองเดียว 
โดยการหาความเกี่ยวเน่ืองของเน้ือหา แล้วผูร้วมภาพยนตร์ที่เกี่ยวกับ Topic รวบรวมเอาไว้ใ 
นคอนเทนต์เดียว เพ่ือให้ผู้ที่สนใจคอนเทนต์นั้น ๆ สามารถเห็นภาพยนตร์หลากหลายเรือ่งในคร้ังเดียว 
เป็นการเตือนความจําของผู้บริโภค 
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ภาพที่ 4.12: ตัวอย่างการทําคอนเทนต์โดยใช้ความดึงดูดของ Hollywood HDTV 
 

 
 
ที่มา: Hollywood HDTV.  (ม.ป.ป.).  รวมหนังพระเอกหุ่นแซบ่ขย้ีใจ.  สืบคน้จาก http://www. 

hollywood-hdtv.com/h-club/detail.php?article=75. 
 
 คอนเทนต์ประเภทรูปภาพประเภทน้ีเป็นระบบ CRM ของผู้ให้บริการ โดยเน้นใช้
ภาพยนตร์ที่กําลังจะเข้าโรงภาพยนตร์ แม้ว่าจะไม่มีในบรกิาร แต่ก็เป็นผูแ้จกรางวัลให้กบัลูกค้า 
เพ่ือให้ได้สิทธิพิเศษให้การรับชมหนังใหม่ในโรงภาพยนตร์ เพ่ือตอบปัญหาที่เจอกับผู้ให้บริการน้ันคือ
การที่ไม่สามารถมีหนังใหม่ชนโรงได้ จังเกิดกลยุทธ์ ดังกล่าวเพ่ือ ให้คนเห็นภาพยนตร์ใหม่ ๆ ผ่าน
สายตาของแบรนด์มากขึ้นน่ันเอง 
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ภาพที่ 4.13: ตัวอย่างการใช้คอนเทนต์ประเภทรูปภาพ 
 

  
 
ที่มา: Hollywood HDTV.  (2559 ข).  รายละเอียด Promotion.  สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/HollywoodMovieHD/photos/a.1448966758670006.1073741828.14
40979352802080/1790314617868550/?type=3&theater. 

 
 Video Content วีดีโอคอนเทนต์ของ Hollywood HDYV นั้นจะใช้ Trailer ของ 
ผู้ให้บริการ แลว้นํามาใส่โลโก้ของแบรนด์ เพ่ือสร้างการจดจําแล้วอัพโหลดขึ้น Facebook ของตัวเอง
โดยไม่แชร์ 
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ภาพที่ 4.14: ตัวอย่างวีดีโอคอนเทนต์ของ Hollywood HDYV 
 

 
 
ที่มา: Hollywood HDTV.  (2559 ค).  คลิปตัวอย่างภาพยนต์ในกลุ่มบุฟเฟ่ต์.  สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/HollywoodMovieHD/videos/1854850478081630/. 
 
 Article Blog ซึ่ง Hollywiood HDTV เป็นแบรนด์เดียวที่มีการทําคอนเทนต์บน 
Website โดยใช้หลักการ Convert Traffic โดยวิธีคือ ทําคอนเทนต์ที่มีเน้ือหาน่าสนใจไว้บน Website 
แล้วแชร์จากเว็ปเข้ามาที่แฟนเพจ เพ่ือให้ฐานสมาชิกบนแฟนเพจกดอ่าน คลิ๊กข้ึนไปอ่านบนเว็ปไซต์ 
เป็นการ Drvit Traffic ไปบนเว็ป 
 
ภาพที่ 4.15: ตัวอย่าง Article Blog ของ Hollywiood HDTV 
 

 
 
ที่มา: Hollywood HDTV.  (2559 ง).  รวมผลงานของ Ethan Hawke.  สืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/HollywoodMovieHD/posts/1845695488997129. 
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 Program Content คอนเทนต์ประเภททีวีนั้นทางแบรนด์ได้มีความต้ังใจที่จะทําขึ้น 
เพ่ือจับกลุ่มผู้เป็นวัยกลางคนขึ้นไป เพ่ือให้เกิดการเข้าใจและรู้จักนํามาสูก่ารใช้งานจริงในบริการ 
 
ภาพที่ 4.16: ตัวอย่างรายการ M Cut ที่แนะนํา Hollywood HDTV 
 

 
 
ที่มา: Yotube.  (2558).  แนะนํา HOLLYWOOD HDTV ในรายการ M Cut.  สืบค้นจาก 

https://www.youtube.com/watch?v=YADON1rWeFY. 
 
 

 Caption Content การสร้างความสนใจด้วย Caption ส่งผลเป็นอย่างย่ิงต่อการดึง 
ให้เกิดการสนใจหรือเกิด Click ในการทําการตลาดน้ัน ๆ เพราะการเปิดหัวหน้าสนใจนีจ้ะทําให้
ผู้บริโภคสนใจได้ต้ังแต่การเห็นตามค่า Reach เพียง 1 วินาที เท่าน้ัน ตัวอย่างเช่น “10 ภาพยนตร์ที่
ต้องดูก่อนตาย” 
 
ภาพที่ 4.17: Logo Application Iflix 
 

 
 
ที่มา: Iflix.  (n.d.).  Logo iflix.  Retrieved from https://www.iflix.com/#UktuG3r7ZxCgWthQ.97. 
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 Iflix (ไอฟลิคซ)์ ใช้การทําคอนเทนต์สร้างความน่าเช่ือถือของภาพยนตร์ให้รู้สึกถึง
ความใหม่และอัพเดทอย่างต่อเน่ือง พร้อมทั้งชักจูงด้วยบริการราคาเดียว ถือเป็นการใช้คอนเทนต์เพ่ือ
แสดงจุดขายของแบรนด์อย่างต่อเน่ือง เพ่ือต้องการตอบโจทย์ข้อมูลตามที่ผู้ใหส้ัมภาษณ์ว่าต้องการ
ขยายฐานวงกว้างของลูกค้าอย่างรวดเร็ว 
 
ภาพที่ 4.18: ความถี่ในการเผยแพร่คอนเทต์: 2 โพสต์/ วัน 
 

 
 
ที่มา: Zoved Digital Marketing.  (2016).  Ultimate guide to untapped facebook 

audiences.  Retrieved from http://zoved.com/untapped-facebook-audiences/. 
 
 Picture Content คอนเทนต์ของไอฟิลคน้ันมีครบทั้ง รูปภาพ วีดีโอ คอนเทน
เช่นกัน แต่จะแตกต่างตรงที่เน้ือหาในการนําเสนอเพราะไอฟลิกจะใช้วิธีการลบภาพคนที่มองว่า
ภาพยนตร์สตรีมมิ่งนั้นเก่า โดยการใช้จุดพิเศษโดยการนําซี่รี่ย์เข้ามาฉาย เพราะสามารถซื้อเข้ามาใน
บริการได้ตอนต่อตอน เพ่ือลบภาพให้ดูมีการเคลื่อนไหวและใหม ่สด เสมอ 
 การใช้ภาพของไอฟลิก จะแตกต่างจากผู้ให้บริการเจ้าอ่ืน ๆ ที่มักจะทาํ Tempalte 
ครอบภาพยนตร์ แต่ไอฟลิก จะพยายาม Blend Logo หรือ Identity บางอย่างที่บอกถึงเป็นตัวเอง
เข้าในภาพ เพ่ือสร้างความเป็นส่วนหน่ึง 
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ภาพที่ 4.19: ตัวอย่างการทําคอนเทนต์ของ Iflix 
 

 
 

ที่มา: iflix.  (2559 ก).  โฆณษณาภาพยนตร์เรื่องโดราเอม่อน. สืบค้นจาก https://www.facebook. 
com/iflixTH/photos/a.1589071688030567.1073741827.1560795464191523/16572
44447879957/?type=3&theater. 

 
 การใช้ภาพเพ่ือกระจายข่าวสารจากแบรนด์ โดยใช้เพ่ือการบอกถึงวัตถุประสงค์ จะ
ต่างจากแบรนด์อ่ืนที่ประกาศโดยใช้พิมพ์ข้อความ แต่ไอฟลิคจะทํา Visual ประกอบ 
 
ภาพที่ 4.20: การใช้ภาพเพ่ือกระจายข่าวสารของ Iflix 
 

 
 
ที่มา: iflix.  (2559 ข). แนะนําวิธีการใช้งาน iflix. สืบค้นจาก https://www.facebook.com/iflixTH 

/photos/a.1789974767940257.1073741860.1560795464191523/178997478127358
9/?type=3&theater. 
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 การใช้รูปภาพเพ่ือทําแคมเปญโปรโมช่ัน เพ่ือสร้างความดึงดูดใจ โดนการใช้ภาพ
แสดงสินค้าใหอ้อกมาชัดเจน และมคีวามน่าใช้งาน รวมถึงแบรนด์ที่เด่นชัด 
 
ภาพที่ 4.21: การใช้รูปภาพเพ่ือทําแคมเปญโปรโมช่ันของ Iflix 
 

 
 
ที่มา: iflix.  (2559 ค).  Promotion ของ iflix.  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/iflixTH/ 

photos/a.1589071688030567.1073741827.1560795464191523/170898019937304
8/?type=3&theater. 

 
 การใช้วีดีโอน้ันก็คือการเอา Traler ของ Movies นําเสนอเรื่องราวต่าง ๆ โดย 
การทํามาตัดต่อใหม่ ใส่ Brand Identity ลงไปเพ่ือให้เกิดการจําและสร้างการรับรู้ให้ชมภาพยนตร์ใน
แบรนด์ของตนเอง 
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ภาพที่ 4.22: การทําวีดีโอคอนเทนต์ของ Iflix 
 

 
 
ที่มา: iflix.  (2559 ง).  คลิปภาพยนตร์ตัวอย่าง.  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/pg/ 

iflixTH/videos/?ref=page_internal. 
 



บทที ่5 
สรุปงานวิจัยที่ได้รับ 

 
จากงานวิจัยเรื่อง “การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ของผู้ให้บริการ

ภาพยนตร์ออนไลน์แบบสตรมีมิ่งธุรกิจด้านภาพยนตร์ออนไลน์ในรูปแบบสตรีมมิ่งในประเทศไทย” 
จากการที่ผู้ศึกษานั้น ได้ลองทํางานวิจัย จึงทําให้ได้เข้าใจผู้ให้บริการสตรีมมิ่งภาพยนตร์ในประเทศไทย 
เป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นกระบวนการ ไปจนถึงกลยุทธ์ การทําตลาดที่ปัจจุบันการแข่งขันค่อยข้างสูง 
ทั้งต้องแข่งกับคู่แข็งโดยตรงแล้วยังมีผู้แข่งทางอ้อมอีกด้วย จากงานวิจัย ได้พบว่า กลยุทธ์การทําตลาด 
สําหรับผูใ้ห้บรกิารสตรีมมิ่งภาพยนตร ์ออนไลนใ์นไทยน้ัน ต่างให้ความคิดเห็นไปในทางทศิเดียวกันให้ได้ 
สิ่งหนึ่งที่เป็นปัญหาสําหรับผูใ้ห้บริการภาพยนตร์แบบสตรีมมิ่งน่ันคือเร่ืองของสินค้าแบบถูกลิขสทิธ์ิ 
และสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิ นอกจากจะต้องขายบริการแล้ว ส่งผลใหผู้้ประกอบการจําเป็นจะต้องขาย
บริการที่ดีกว่า โดยใช้ช่องทางออนไลน์ทําตลาดเป็นหลัก เพ่ือซื้อใจใหผู้้บริโภคเลือกในบริการที่ 
ถูกลิขสทิธ์ิ ปัจจุบันแบรนด์ที่เป็นผู้ให้บริการสตรีมมิ่งในประเทศไทยน้ัน อยู่ในยุคช่วงการตลาดที่เน้น
ให้ผู้บริโภคเล็งเห็นถึงข้อดีของแบรนด์ตัวเอง จึงทําให้ลักษณะการสื่อสารที่ออกมาน้ันมีกลุ่มเป้าหมาย
ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันออกไป ตามแต่ละคนกลยุทธ์ การตลาดจากงานวิจัยช้ินน้ีบอกได้ว่าการทํา
การตลาดที่สําคัญคือการขายบริการเพราะด้วยรูปแบบสินค้าที่ขายน้ันไมส่ามารถจับต้อง ได้รวมถึงมีคู่ 
แข่งค่อนข้างสูง การใช้กลยุทธ์จึงเน้นให้ความสําคัญไปประเด็นเรื่องของการบริการดังน้ันความแตกต่าง 
ของแต่ละผู้ให้บริการจึงแตกต่างกันที่บริการ ส่งผลให้การทําตลาดนั้นมองหาผลประโยชน์ที่ผู้บริโภค
จะได้รับมากที่สุด โดยผู้ให้บริการทุกคนเน้นให้ความสําคญักับการทําสื่อการตลาดโดยใช้ Online 
Marketing เป็นหลัก ทั้งน้ีเพราะด้วยรูปแบบสินค้าเป็นรูปแบบ Digital นั่นหมายความว่าผู้จะสนใจ
สินค้าประเภทดังกล่าวอาจต้องมีพ้ืนฐานความเข้าใจด้านเทคโนโลยีเบ้ืองต้น เป็นเหตุผลว่าทําไมจึง
ต้องเลือกทําตลาดบนออนไลน์โดยตรง เพราะออนไลน์จะทําให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ในทันที่ ดังน้ัน
แบรนด์เองจึงจําเป็นจะต้องมีกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในใจ จากงานวิจัยช้ินน้ีทําให้ผู้ศึกษาได้เข้าใจ 
มากข้ึนถึงกระบวนการในการขายสินค้าประเภทบริการภาพยนตร์สตรีมมิ่งว่าจริง ๆ แล้วโมเดล
สําหรับการขายภาพยนตร์แบบสตรีมมิ่งน้ันมีสูตรสําเร็จมาจากต่างประเทศหรือเป็น World Wide  
อยู่แล้ว โดยมีรปูแบบการซื้อขายทั้งสิ้น 4 รูปแบบด้วยกันดังต่อไปนี้ 

1) SVOD หรือ Subscription Video on Demand หมายถึง การให้บริการรับชม
ภาพยนตร์สตรีมมิ่งในรูปแบบให้ผู้บริโภคซื้อราคาเหมาบุฟเฟ่ท์ ตัวอย่างเช่น 199 บาท ดูได้ทุกเรื่อง  
ไม่จํากัดรอบในบริการประเภทน้ี โดยแบบนี้เฉลี่ยแล้วภาพยนตร์เมื่อออกจากการฉายในโรงภาพยนตร์
จะใช้ระเวลา 6 เดือน โดยประมาณ 
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2) TVOD หรือ Transactional Video on Demand หมายถึง การให้ผู้บรโิภคเช่า
ภาพยนตร์บนช่องทางออนไลน์ เช่าภาพยนตร์ หมายถึง ภาพยนตร์น้ันจะออกจากโรงภาพยนตร์  
มาเพ่ือให้เช่า โดยการเช่าน้ันจะทําให้ภาพยนตร์อยู่ที่ Clound Store บน User 2 วัน นับจากการ
เปิดดูครั้งแรก และจะหายไปตามกําหนดเวลา 

3) EST หรือ Electronic Sell-Through หมายถึง การขายภาพยนตร์บนช่องทางออนไลน์ 
โดยหนังจะใหม่ที่สุด เพราะเป็นหนังที่อยู่ใน Period ของการซื้อหนังใหม่จึงมักจะอยู่ในการให้บริการ
ประเภทน้ีส่วนใหญ ่การซื้อจะทําให้ภาพยนตร์เร่ืองดังกล่าวเก็บอยู่บน Cloud User ตลอดชีพ 

4) AVOD หรือ Ad-Supported Video On Demand หมายถึง การใช้ผู้บริโภครับชม
ภาพยนตร์ฟรี โดยผู้ให้บริการจะทําให้เกิดยอดเข้าชมเพ่ือสร้าง Traffic ให้ Platform หลังจากน้ันจึง
สร้างรายได้ให้เกิดจากการขายโฆษณาบน Platform ของตัวเอง อย่างไรก็ตามในต่างประเทศเราจะ
พบว่าการบริการรูปแบบน้ีเป็นที่นิยม นิยมมากกว่าฟรีทีวี ด้วยซ้ํา การดูที่ต่างประเทศเรียกว่า 
“Watch on your demanding” แต่ในประเทศไทยที่ กําลังเร่ิมต้นธุรกิจประเภทน้ีมาตลอดระยะ 2 ปี 
เราพบว่าการเติบโตยังไม่สูงมากนัก ทั้งน้ีเทียบจากจํานวนยอด Active user จากผูป้ระกอบการ 
ทั้งสามแบรนด์ พบว่าคิดเป็นส่วนน้อยของอัตราประชากรในไทย จากการหาข้อมูลเพ่ิมเติมผู้ศึกษาได้
ค้นพบว่าประเทศไทยมีตัวแปรปัจจัยรอบข้างที่ไม่สามารถควบคุมได้หลายปัจจัย ปัจจัยด้าน Internet 
เพราะในไทยเราได้การใช้อินเตอร์เน็ตความเร็วสูงใน Bandwich ที่น้อย ดังน้ันอินเตอร์เน็ตเป็นเร่ือง
แรก ๆ ทีค่นไทยมีความกังวล เช่น ดูหนังบ่อย ๆ เน็ตจะช้า เป็นต้น ปัจจัยด้านสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิ 
ปัจจัยน้ีสําคัญมากเพราะประเทศไทยมีการเผยแพร่ภาพยนตร์ผ่านทางออนไลน์แบบละเมิดลิขสทิธ์
อย่างเปิดเผย ไม่มีการปราบเร่ืองน้ีอย่างจริงจัง ส่งผลให้เกิดสภาวะรุนแรงของตลาดหนังถูกลิขสิทธ์ 
เพราะการให้ภาพยนตร์แบบสตรีมมิ่งเข้ามาน้ัน จะต้องเข้ามาตาม Routine ของ Product Life จึง 
ทําให้สินค้ามาช้ากว่าละเมิดลิขสิทธ์ิส่งผลให้ผู้บริโภคไม่รอ และไม่ได้ตระหนักถึงช่องทางที่มาว่าจะถูก
หรือละเมิดลิขสิทธ์ิใด ๆ จึงทาํให้ผู้บริการเหนื่อยในการต่อสู้ โดยต้องนําเอาข้อดีข้องการบริการมาใช้
ให้เกิดประโยชน์หรือใช้พ่วงกับสิทธิประโยชน์อ่ืน ๆ ผ่านการทํา Co partner ให้ผู้บริโภคเข้าถึงง่ายขึ้น 

การทําการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) หลักการทําตลาดของผู้ให้บริการสตรีม
มิ่งภาพยนตร์ มุ่งเน้นเรื่องของ Content ทัง้น้ีเพราะรูปแบบของสินค้าน้ัน เหมือนกัน เช่น ภาพยนตร์
เร่ือง Iron Man ทุกคนก็มีภาพยนตร์ที่เหมือนกัน ดูที่ไหนก็ได้ดูเรื่องน้ีแบบนี้เหมือนกัน แต่สิ่งที่
แตกต่างกันคือเรื่องของการทําคอนเทนต์นําพาไปสู่การดูภาพยนตร์เรื่องน้ันในบริการของ เราได้
อย่างไรจึงทําให้ เกิดการตัดสินใจซื้อทีแ่ตกต่างคือตัวตัดสิน จากการศึกษาสามารถสรุปได้ชัดว่าหัวใจที่ 
สําคัญของการทําตลาดคือการทํา “Content ที่ดี” คือคอนเทนต์ในทุกรูปแบบ โดยคอนเทนต์จะต้อง
สามารถนําไปสู่การซื้อขายได้เพ่ือป้องกันไม่ให้คนเปลี่ยนวิธีการรับชม โดยคอนเทนต์แบ่งออกได้เป็น 2 
ประเภท 
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1) ประเภทแรกคอืคอนเทนต์ของสินค้าคอนเทนต์ที่หมายถึงตัวหนังเองที่เข้ามาอยู่ในบริการ
ก็ถือเป็นการทําตลาดออนไลน์แบบนึง คอนเทนต์ภาพยนตร์จําเป็นจะต้องมีจุดยืนที่ชัดเจน จากงานวิจัย 
จะเห็นได้ชัดเจนว่ากลยุทธ์ การทํา ตลาดแบบเน้ือหาของแต่ละผู้ให้บรกิารต่างมีการทําคอนเทนต์ที่
แตกต่างกัน 

Primetime จะเน้น Content ที่เป็น local base คือมีหนังไทย พายนตร์ไทยอย่าง GDH ไป
จนถึงเด่ียวไมโครโฟน ทําให้ Primetime ได้ภาพน้ีไป มีหนังตอบโจทย์คนไทยคอนเทนต์จึงมี 
การอัพเดทบ่อย ไปจนถึง Hollywood HDTV มีจุดยืนตาม Target คือกลุ่มผูใ้หญ่วัยกลางคนข้ึนไป 
โดยประเภทคอนเทนต์จะเป็นลักษณะหนัง Classic หนังรางวัล หนังนอกกระแสเยอะที่สุด จึงเป็น 
จุดแข็งที่ผู้ใหญห่ลาย ๆ คนใหค้วามช่ืนชอบ ทั้งคอนเทนต์เฉพาะทางอย่างภาพยนตร์เรท R ก็มีไว้
ให้บริการ Iflix เองมีจุดเด่นด้านคอนเทนต์ที่แข็งทั้งภาพยนตร์และซีรี่ย์ทางแถบอเมริกา ทําให้จุดแข็ง
จุดน้ีสามารถซือ้ใจคนได้พอสมควร เพราะด้วยราคาทั้งหมดเป็นราคาเหมา ไม่มีการจ่ายเพ่ิมแต่อย่างใด 
โดยปกติแล้วภาพยนตร์กว่าจะเข้าใจบริการสตรมีมิ่งได้จําเป็นจะต้องผ่าน Rountin ของวงจรภาพยนตร์ 
ทําให้บางครั้งภาพยนตร์แบบถกูลิขสิทธ์อาจดูเก่าไปบ้างหากเทียบกับของทีล่ะเมิดลขิสทิธ์ แต่ด้วยจุดขาย 
Content ซี่รี่ย์ฝร่ังที่สามารถซื้อได้ทันทีทีฉ่ายจบเป็นตอน ทําให้ Iflix จึงได้ภาพคอนเทนต์ที่มีลักษณะ
ทันสมัย คอนเทนต์การทําการสื่อสาร คอนเทนต์ลักษณะน้ีหมายถึง คอนเทนต์ที่ไว้ใช้สําหรับ 
การประชาสัมพันธ์บนออนไลน์ โดยมีความหมายที่แตกต่างกันออกไปตามแต่ละสื่อ 

2) ประเภทของคอนเทนต์ที่ใช้ในการทําสื่อโฆษณา  
 2.1) Picture Content: คอนเทนต์ที่ใช้รูปภาพของภาพยนตร์เรื่องน้ัน ๆ ในการ
ดึงดูดให้คนชมภาพยนตร์ในบริการ โดย Artwork น้ันสามารถใช้จาก Studio ค่ายหนังได้อย่าง
อิสรเสรี จึงทําให้ Picture Post เป็นอีกหน่ึงคอนเทนต์ที่คนให้ความสําคญัเพราะการเลือกภาพที่
น่าสนใจนั้น สามารถสร้าง Impact Value ได้เป็นอย่างดีให้กับ ผู้บริโภค 
 2.2) Article content: การเขียนคอนเทนต์ โดยจะเป็นการเขียนที่เก่ียวข้องกับ
ภาพยนตร์เพ่ือให้คนเห็นมมุมอง หรือภาพยนตร์ผ่านแบรนด์ โดยแบรนด์จะมีหน้าที่แนะนําว่าหนัง
เร่ืองน้ีควรดูเร่ืองอะไร โดยที่จะไม่มีการสปอย ภาพยนตร์ หรือวิจารณ์เหมือนเพจคนรักหนัง 
 2.3) Video Content: ปกติแล้วคอนเทนต์ของภาพยนตร์จะมี Trailer ภาพยนตร์ 
อยู่เเล้ว โดยผู้ให้บริการสามารถดัดแปลงเน้ือหาเพ่ิมเติมเพ่ือโยงเข้าการขายได้ เช่น รับชมภาพยนตร์
ได้แล้ววันน้ีผ่านทาง Hollywood HDTV เป็นต้น 
 2.3) Growth Hacking: การใช้กลยุทธ์ทางลดัเพ่ือสร้างโอกาสทางธุรกิจที่เพ่ิมมากขึ้น 
โดยการกระจายคอนเทนต์ผ่าน Partner ทีม่ีฐานแฟนอยูแ่ล้วช่วยกระจาย ทําให้มีการเห็นที่เพ่ิมเติม
มากข้ึนจากช่องทางอ่ืน 
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จากการทํางานวิจัยจึงสรุปได้ว่าการทําคอนเทนต์ส่งผลกับการเติบโตของแบรนด์เป็นอย่างสูง
เพราะด้วยสินค้า ไม่สามารถแข่งขันกันได้ด้วยที่ตัวเนื้อหาของภาพยนตร์ ดังน้ันการทําคอนเทนต์ที่ดี
คือการทําให้คอนเทนต์มีคุณค่า และเป็นประโยชน์ ดังน้ันคอนเทนต์ที่ดีจะช่วยดึงดูดความสนใจและ
สร้างความน่าเช่ือจากกลุ่มลูกค้าได้เป็นอย่างดี ดังน้ันการทําคอนเทนต์จึงเป็นส่วนที่ทําให้เกิดการพูดคุย 
โน้มน้าวให้ผู้บริโภคเข้าถึงแบรนด์และตัวตนของผู้ให้บริการได้ ดังน้ันเราจําเป็นจะต้องทํา Content ที่
มีคุณภาพ และมาจากคนที่เข้าใจในภาพยนตร์จริง ๆ และสร้างความต่างได้จากปัจจัยอ่ืน ๆ Content 
จะกลายเป็นตัว Connect ระหว่างคนกับแบรนด์ที่จับต้องไม่ได้ ให้มีพ้ืนที่ที่คุยกันได้ โดยวิธีการใช้ 
กลยุทธ์บริการสื่อ คือการทุ่มงบ 80% ไปยัง Online เพราะตรงกับกลุ่มผู้บริโภคโดยตรงอยู่แล้ว แต่
ทุกแบรนด์เองก็เลือกที่จะแตะสื่อออฟไลน์ Traditional Media แบบเป็นบางตัว เพ่ือให้สร้าง 
Awareness ภาพกว้างเพ่ือแก้ไขปัญหาเราเป็นสินค้าที่จับต้องไม่ได้ เลยต้องทําให้ภาพใหญ่ขึ้นมา 
บางมุมจะสังเกตได้จากแต่ละแบรนด์จะเลือกหยิบสินค้ามาโปรโมทผ่านสื่อออฟไลน์ เช่น ใช้การข้ึน 
ป้ายบิลบอร์ดบริเวณทางที่คนสัญจร การใช้รถไฟฟ้า การใช้สื่อวิทยุ และสุดท้ายคือการออกอีเว้นท์
เพ่ือให้สินค้า เราน้ันมีตัวตนในสายตาคนทั่วไปดูมีความน่าเช่ือถือมากย่ิงขึ้น ให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกว่าซื้อ
อะไรที่ไม่เห็นภาพ ดังน้ันภาพของแบรนด์จึงสําคัญเราจะเห็นว่าแต่ละแบรนด์ต่างมีการสร้าง Identity 
เพ่ือให้เกิด Brand Essence ที่สมบูรณ์ผ่านการใช้ Ci ที่เป็นเอกลักษณ์ แม้ว่าเราจะทําโปรโมท
ภาพยนตร์เร่ืองเดียวกัน Soft File ของ Poster อาจเหมือนกัน แต่สุดท้ายเเล้วผู้บริโภคสามารถบอก
ได้ว่าการโปรโมทน้ีมาจากใครตามลักษณะ Ci น่ันเอง ไปจนถึงการสร้าง Character ให้คนเข้าใจตัวตน
มากย่ิงขึน้ ตัวอย่างเช่น Iflix มีการสร้างให้แฟนเพจมลีักษณะเป็นผู้หญิงมคีวามรู้ อายุ 25 ปี นิสัยกวน ๆ 
ขี้เล่น ทําให้ลักษณะการตอบลูกค้า หรือการทําสื่อโฆษณาก็สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันทั้งหมด 
หัวใจของสินคา้บริการประเภทน้ีคือการทําให้ผู้บริโภคเช่ือถือมากที่สุด ดังน้ัน การเลือกบริหารใจคนก็
เป็นส่วนสําคัญเช่นกัน การทํา Research ก่อนและหลังผูใ้ช้งานถือเป็นสิ่งสําคัญ เพราะจะทําให้เห็น 
Barrier บางอย่างในใจผู้บริโภค เช่น เราต้องเปลี่ยนวิธีการสื่อสารคําว่า สตรีมมิ่ง เพราะคนไทยไม่
เข้าใจเป็นคําพูดง่าย ๆ เช่น ดูหนังออนไลน์ไม่ต้องโหลด หนังออนไลน์ดูง่ายราคาเหมา เราต้องใช้ 
การสื่อสารที่ง่ายกับคนไทย 

ทั้งน้ีการใช้ Media อย่างสมเหตุสมผลก็เป็นอีกปัจจัยสําคัญเช่นกัน โดยแต่ละผู้ให้บรกิารจะ
ให้ความสําคญักับการทําสถิติข้อมูลไว้เป็นมาตรฐาน แล้วใช้ปัจจัยรอบ ๆ ประกอบการตัดสินใจอีกครัง้
ว่าควรจัดสรรงบประมาณ มากน้อย แค่ไหน ทั้งน้ีจะต้องอาศัยการเวทนํ้าหนักที่สมเหตุสมผลมากที่สดุ 
เพ่ือให้เกิดผลประโยชน์สูงสุด เน้นคําคุณภาพให้ Content มีค่า Organic มากที่สุด ใช้พาร์ทเนอร์ที่มี
อยู่ในการช่วย Spending สื่อวิธีน้ีจะช่วยประหยัดงบประมาณ การใช้สื่อได้ดี แต่ต้องมีวิธีการกระจาย
ที่มากพอจึงจะช่วยให้สารทั่วถึงก็เป็นอีกวิธีหน่ึงที่ช่วยใช้งบประมาณอย่างสมเหตุผล หรืองบประมาณ
การใช้เงินค่าซื้อสื่อโฆษณาต่อเดือนที่ถูกกําหนดไว้โดยประมาณ จะถูกนํามาจัดสรรให้เหมาะสมกับ 
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การซื้อสื่อในแต่ละเดือน โดยเงินก็จะ Alocate ไปตามความเหมาะสม ขึน้อยู่กับการได้คืน CPA มา
เท่าไหร่ คุ้มค่ากับการลงทุนหรือไม่ เน้นการดูแบบสถิติมาใช้เป็นข้อมูล ประกอบการตัดสินใจ ดังน้ัน
การทํากลยุทธ์การทําตลาดที่ สมบูรณ์น้ันจะต้องอาศัยให้ทุกอย่างมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน
อย่างเหมาะสม ทั้งด้าน Brand, Strategic, Online Media และ Customer Relations โดยทุกส่วน
จะต้องมีการเวทน้ําหนักที่เหมาะสมพอดีทั้งหมด จึงจะส่งผลการทําตลาดที่ดีและมีประสิทธิภาพ สูงสุด 
การบันทึกข้อมูล การฝึกวิเคราะห์ Performance จึงเป็นสิ่งที่ทุกแบรนด์ ที่ทําการตลาดออนไลน์ให้
ความต้ังใจ นําไปสู่การบันทึกผลระยะยาวเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดและทั้งหมดน้ีคือการศึกษา 
กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ ของผู้ให้บริการภาพยนตร์ออนไลน์แบบสตรมีมิ่งธุรกิจ 
ด้านภาพยนตร์ออนไลน์ในรูปแบบสตรมีมิ่งในประเทศไทย ผู้ศึกษาค้นคว้าวิจัยมีความหวังเป็นอย่างย่ิงว่า 
บทความวิจัยช้ินน้ีจะทําให้ผู้ทีศ่ึกษาได้มีโอกาสรับรู้และเข้าใจกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจประเภทใหม่
ที่เกิดขึ้นในประเทศไทย และพร้อมที่จะปรับตัวกับความเปลี่ยนแปลงของโลกดิจิทัลเสมอ 
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การสัมภาษณข์้อมูลเชิงลึก 
 

 
Primetime 

 
ผู้ให้สมัภาษณ:์ ณัฐพงษ์ โสภา อายุ 28 
ตําแหน่ง: Content specialist 
บริษัท: Primetime 
ขอบเขตรับผิดชอบ: Content + Online Marketing. 
 
Q: Brand Concept ปัจจุบัน PT มีการทําการตลาดยังไงบ้าง Brand Concept 
A: “การทําการตลาดร่วมกับพาร์ทเนอร์ เช่น Samsung Dtac Kbank เจ้าใหญ ่ก็จะเข้าไปเป็น 

ส่วนหน่ึงของพาร์ทเนอร์ โดยพาร์ทเนอร์ส่วนใหญ ่หากเคา้ต้องการทําการตลาดที่ใช้ภาพยนตร์ 
เค้าจะไม่สามารถติดต่อ Studio โดยตรงได้ ดังนั้นเค้าจะต้องหาแบรนด์ที่ถือลิขสิทธ์ิเรื่อง
ภาพยนตร์โดยเค้าก็จะเลือก Primetime มาเป็น พาร์ทเนอร์” 

Q: Brand concept เปน็ยังไงบ้างครับ 
A: ก่อนหน้าน้ีจะเป็นของหนังทุกประเทศ ส่วนปัจจุบันจะเป็น AVOD คือการให้เข้ามาชมหนังฟรี 

เพ่ือเเลกกับการขายโฆษณา เร็ว ๆ นี้จะมีใหบ้ริการครับ 
Q: แสดงว่า primetime มีหนังฟรีเเล้วหรอครับ? 
A: เร็ว ๆ  นี้จะมคีรับ 
Q: พี่นัทครับแล้วอย่างที่ผมเหน็อะ ผมลองเขา้ไปดูใน Primetime เหน็จุดเด่นของ PT ที่ผมรู้สึก
ว่าเปน็จุด เดน่ก็คือ หนังจะค่อนขา้งใหม่ถ้าเปรียบเทียบกับหลายๆเจ้า อันนี้ยังไงบา้งครับ แล้วผม
เห็นมี Content ที่ เปน็หนงัไทยด้วย เชน่ GTH 
A: GTH หรือ local content ก็ถือว่าเป็นจุดแข็งของ Primtemt แต่ว่าตอนน้ีเราก็ไม่ได้เป็นสเปเช่ียล 

เจ้าเดียวเหมอืนแต่ก่อน ตอนน้ีแบรนด์อ่ืนก็จะซื้อไปได้ ส่วนเรื่องหนังใหม่เด๋ียวจะเข้าไป Avod 
ตรงหนังใหม่ก็ จะ ลดลงไป 
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Q: ตรงหนังใหม่ลดลงไปคอือะไรครับพี่นทั? 
A: เมื่อก่อน Primetime จะเป็นแบรนด์ที่มีจุดแข็งคือหนังใหม่ออกจากโรง 3 เดือน 6 เดือน ก็จะมา 

อยู่ใน Service แล้ว แต่ว่าในอนาคตมันจะไม่มีเป็น TVOD เยอะอีกแล้ว จะกลายเป็น Model 
Avod แทน 

Q: แบบนี้ก็กลายเป็นคนว่าคนจะได้ดูหนังฟรีไปเลย? แล้วในมุมของพี่นัทละครับ Primetime 
มองว่า Target ของผู้บริโภค หรือ Target Group ที่ Primetime มีอยู่ ณ ตอนนี้เป็นใครบา้ง 
หรือว่าทีค่าดหวังไว้ เป็นใคร ที่มีอยู่ส่วนใหญ่เปน็ใคร 
A: ปัจจุบันก็จะเป็นคนส่วนใหญท่ี่ชอบดูหนัง แล้วก็เน้นความสะดวก สะดวกคือกดคลิ้กเดียวก็ได้เลย 

ดู ผ่าน ออนไลน์เป็นเรื่องปกติ 
Q: Target หลักเป็นวัยทํางานหรือเปล่า ? ก็ใช่ครบั เปน็วัยทํางาน หรือคนที่มีความเข้าใจใน
เทคโนโลยี หรอื วัยรุ่นโตขึ้นมาหน่อย เหมือนคนท่ีมีความเข้าเรื่องเทคโนโลยีใช่ไหมครับ 
A: ใช่ครับ 
Q: แล้วถ้าตามขอ้มูลจริงของทาง Primetime เอง คนกลุ่มนี้ก็เยอะทีสุ่ดใช่ไหมครับ 
A: ใช่ครับ 
Q: แล้วพี่นัทครบั เหมือนลูกค้า ถ้าเราพูดถึงว่าการรับชมแบบสตรีมม่ิงนั้นเป็นยังไง ลูกคา้มีความ
กังวลใจ ไหม๊ครับ เก่ียวกับว่าการให้บริการแบบสตรีมม่ิง มันคืออะไร จะมี Question เกิดขึ้น 
ในใจ ลูกค้าไหม  
A: ถ้าคนที่รู้จักคําว่าสตรีมมิ่งอยู่แล้วเค้าก็จะไมไ่ด้มีปัญหาอะไรกับการดูออนไลน์ เพราะจริง ๆ คนก็

ผ่านยุคดูออนไลน์มานานแล้วเหมือนกัน อย่างเช่น Youtube ก็อยู่ในไทยมาต้ังหลายปี คนไทยชิน
กับการดูคลิปออนไลน์ต้ังเยอะ 

Q: แสดงว่าการดูหนังเข้ามาทําสตรีมม่ิงไม่ใชเ่รื่องยากเกินเข้าใจ 
A: ไม่ครับ 
Q: อันนีผ้มสงสัยเพิ่มเติมนะครบั อย่างเช่น เวลาเราเห็นที่เมืองนอก การดูหนังแบบสตรีมม่ิงจะ
เป็นที่นิยมมาก ถ้าพูดง่าย ๆ คือทุกบ้านต้องมี Netflix แล้วอย่างในไทยมันเหมือนเราอยู่ในยุค
กําลังปรับเปลีย่นตัวไหม ครบั หรือเราอยู่ในยุคไหน 
A: อืม... ปัจจัยหลกัในไทย เรามีปัจจัยอ่ืน เช่น อินเตอร์เราไม่ได้เร็วเสถียรเท่าต่างประเทศ แต่ 

เอาจริง ๆ Netflix เองก็มีปัญหาเร่ือง Traffic ที่เยอะก็จะโดนผู้ให้บริการอินเตอร์เน็ทมาบีบ 
Bandwich ให้ลดลง ตอนหลัง เค้าก็ต้องไปแก้ว่าทํา Internet ของ Netflix เองไปเลย ซึ่งในไทยก็
มีปัญหาหลาย ๆ อย่าง ส่งผลให้ปัจจัยรอบ ๆ เกิด Brrier กับการเลือกรับสื่อแบบน้ี 
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Q: แล้วพอเรารู้ว่ามันมีปัจจัยภายนอกที่มันเก่ียวข้องกับผลกระทบ ทาง Primetime เองมีวิธีการ
แก้ไขหรือ เลี่ยงให้ปัญหานี้มันหายไป พอจะมีไหม๊ครับ 
A: อ้าเมื่อเมืองไทยเน็ตมันไม่ได้แรงเหมือนต่างประเทศ เราก็ต้องพยายามหาทางให้หนังมันสามารถ

เล่นได้โดยใช้บิทเรทตํ่าที่สุด 
Q: ซึ่งมันทําได้จรงิ ๆ ใช่ไหมครบั 
A: ทําได้ Netflix เองก็ทําได้ ในไทยก็ทําได้ Primetime ก็ทําได้ 
Q: แต่ละเจ้าจะต้องพัฒนาเองใช่ไหมครบั จะบีบได้เยอะหรือน้อยขึน้กับเจ้านั้นๆพัฒนาไปขนาดนัน้ 
A: ใช่ เป็นเทคโนโลยีส่วนตัว 
Q: แล้วถ้าผมจะถามถึง จํานวนสมาชิกปจัจุบันของ Primetime มีอยู่ก่ีคน 
A: ถ้าเป็นยอก User มีอยู่ 2 ล้านคน ที่ลงทะเบียน 
Q: อย่างนี้ก็ถือว่าเราอยู่ใน Rank ต้น ๆ ของประเทศได้เลยไหมครับ 
A: ใช่ครับเราเป็นอันดับต้น ๆ 
Q: เพราะอะไร ทาํไมคนถึงเลือก Primetime เยอะขนาดน้ี 
A: เพราะเรามีพาร์ทเนอร์ดี ๆ อย่างดีเทค อย่างคนที่มีเบอร์ดีแทค เค้าก็จะม ีPrimetimeitme  
Q: สมมุติผมเป็นลุกค้าดีแทค จะดู Primetime ดูฟรีไหมครับ 
A: ถ้าเป็นพวกโปรท่ีมีพาร์มทามดูเพลิน ก็จะสามารถดูได้ครับ ปีน้ีเป็นปีแรก 
Q: คุณณทัครบั สมมุติว่าลูกค้าเป็นลูกค้า Dtac เวลาดูหนงั จะต้อง Switch มาดูใน App ของ 
Primetime เท่านัน้ไหมครับ 
A: ใช่ครับต้องมาดูในแอพของเรา แต่ใช่เบอร์ดีแทคล็อคอิน 
Q: โห อันนี้ผมถือว่าค่อนข้างใหม่ ได้ผลตอบรบัดีไหมครับ 
A: ก็ได้ยอด User ดีครับ บางส่วนเค้าก็จะมาสมัครใช้อย่างอ่ืนเอง 
Q: แล้วอย่างช่องทางการในทาํการตลาดปัจจุบันของ Primtimte ละครบั 
A: เราเกิดมาสองปีแล้วครับเป็นเจ้าแรก ๆ 
Q: แล้วสื่อในการทําโฆษณาท่ี Primetime ใช่มันมีเยอะไหมครับ ใช้อะไรบ้าง 
A: หลัก ๆ ก็จะเป็นสื่อทางออนไลน์ ไปจนถึงสือ่ของพาร์ทเนอร์ เช่น Galaxu Gift, โปรโมช่ันต่าง ๆ 

ของ Dtac ใช้สือ่ของพาร์ทเนอร์ และใช้ออนไลน์จ้องตัวเอง 
Q: แล้วสื่อออฟไลน์ใช้บ้างไหมครับ 
A: ถือว่าน้อยครับ 
Q: แล้วน้อยที่ใช้ ใช้อะไรไปบา้งครับ 
A: บิลบอร์ด Event  
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Q: แสดงว่าหลักๆตัว Primetime เองก็มองว่า ถ้าบริการนี้มันจะโต มันขึ้นอยู่กับโลก Digital ใช่
ไหมครับ  
A: ใช่ครับ คือจุดหน่ึงที่ Digital มันดีเน่ีย คือมนัสามารถเลือก Target ได้ อย่างพวก บิลบอร์ดเน่ีย 

Target มันจะกว้างมาก 
Q: ถ้าพูดถึงสื่อนออนไลน์กับสตรีมม่ิง สื่อออนไลน์มันช่วยใช่สตรีมม่ิงหรอืพาร์มทามโตขึ้นยังไง 
หรือว่าสุด ทา้ยเเล้วแบรนด์เราพูดได้เลยวา่เกิดมาจากออนไลน ์
A:  จริง ๆ กม็ีส่วน เพราะจริง ๆ ตัวบริการเองมันก็เป็น Digital การโปรโมทก็ต้องยิงไปที่กลุ่มคนทีใ่ช้

อยู่แล้วมากกว่าไปยุ่งกับคนที่ใช้สื่อแบบออฟไลน์ แล้วสื่อออนไลน์เลือก Target ได้ด้วย 
Q: แสดงว่า Primetime จะชัดเจนในเร่ืองของ Target เน้นชัด เจาะไปเลย ไม่หว่านใช่ไหมครับ 
A: อ่าใช่ ต้องเน้นกลุ่มน้ีก่อน 
Q: แล้วถ้าสมมุติใน Overview ตลาดสตรีมม่ิงในไทยละครับ มุมของพี่นัทคิดว่าตัว Primetime 
เนี่ยอยู่ ตรงไหน ของ Position ในตลาด 
A: คิดว่าอยู่อันดับต้น ๆ แต่ว่าแต่ละเจ้าจะมีขุดแข็งที่ต่างกัน 
Q: แล้วเหมือนเวลาคุณนทัจะทาํสื่อออนไลน์ กลยุทธ์ออนไลน์อะไรท่ีแบบว่า Primetime มองท่ี
ผ่านมา ทํา ให้เรามี User มากขนาดนี้ซึง่ถือว่า Success วิเคราะหจ์ากที่ผ่านมา 
A: หลัก ๆ ก็เป็นเร่ืองของระบบ ระบบไหลลื่นเสถียร สําคัญคอืตัวคอนเทนต์ที่ดี พาร์ทเนอร์ก็ไว้วางใจ 

คอนเทนต์ที่ดีดีกับเรา ดีกับพาร์ทเนอร์ด้วย Content จึงเป็นเรื่องสําคัญมาก แสดงว่า 
Primetime ให้ความสําคัญกับการทํา Content มาเลยไหมคับใช่ครับ มาก 

Q: ผมอยากถามพี่นัทในมุม customer voice (การฟังเสยีงผู้บริโภค) เรามีการรบัฟังก่อนที่จะ 
Dev มาทํา กลยุทธ์กันไหมครับ เช่นพวก Mornitoring Google Tren หรือใช้อะไรไหมครับ 
เพื่อใหรู้้ว่าตอนนัน้เค้า ต้องการอะไร 
A: มีครับ ส่วนมากเราจะใช้ Manual เลยคือเราจะเข้าไปดู ตามพันธิป ทวิตเตอร์ แล้วก็บน 

Facebook Fanpage 
Q: แล้วถ้าเกิดเจอเค้ามีปัญหา เราแก้ไขยังไงครับ 
A: พอเจอปัญหา เราจะแจ้งฝ่ายที่เก่ียวข้อง ไม่ว่าจะช่องทางไหนๆ 
Q: นอกเหนือจากการทํา Mornitoring ด้วยตัวเอง เรามีการทํา Research หรือมีวิธีอ่ืนไหมครับ 
เราฟังจากช่องทางไหนหรือในแอพมีช่องคอมเมนท์เลยไหม 
A: เรายังไม่มีขนาดน้ันครับ 
Q: แล้วอย่างลูกคา้เวลาเข้ามาดูหนัง เรามีระบบเรทหรือดาวไหมครับ 
A: ยังไม่มีครับ ทางอ่ืน ๆ จะเป็น Inbox, E-Mail หรือโทรศัพท์ จะมีหน่วย Stand By 
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Q: ปัญหาของลูกค้าท่ีใช้บริการวตรีมม่ิงออนไลนค์ือเรื่องอะไรหรอครบั ที่เค้าเจอ 
A: ส่วนมากจะเจอปัญหาจุกจิก เช่นการใช้งานไม่ได้ ซึ่งบางทีอาจเจอปัญหาจาก Bug 
Q: เหมือนทีพ่ี่นัทบอกว่าข้อจํากัดของการดูหนังแบบสตรีมม่ิงมันเปน็ปัจจัยนอกเชน่ อินเตอรเ์น็ต 
มันมีเคส ไหมครับว่า เน็ตมือถือเค้าหมดเอง แต่เค้าโวยวายมาท่ีเรา 
A:  เคสแบบนี้มีอยู่เเล้วครับ พอเวลาสปีดเน็ตหมดจริง ๆ แล้วมันเล่นได้ แต่จะมีออโต้บิทเรท  

ปรับความคมชัดลงมา 
Q: customer voice มันมีประโยชน์ไหมครบัในการเอามาใช้ทาํการตลาดออนไลน ์
A: มีผลครับ เค้าต้องการอะไร หรือชอบอะไร เเม้จะไม่ได้ระบุว่าเป็น Pritime แต่มันก็เอามาพัฒนา

งาน เราได้ เราไม่ได้ดูแค่แบรนด์ตัวเอง 
Q: ต่อไปจะขอสอบถามลึกไปเรือ่งการทําการตลาดออนไลน์ของ Primetime นะครบั 
A: ปัจจุบันหนังเน่ียเรามีหลากหลายมาก ไม่ว่าจะ จีนไทย ฝรัง่ ทุกชาติ เวลาเราทําการตลาดบน 

ออนไลน์ สื่อทีเ่รามีหลากหลาย เราจะใช้วิธีการสื่อสารผู้บริโภคบนช่องทางอะไรหลัก ๆ จะเป็น 
Facebook เพราะว่าคนส่วน ใหญ่ก็จะอยู่กบั Facebook อยู่แล้ว วันทั้งวันเค้าใช้สื่อเยอะ 

Q: อันนี้ขอสอบถามนส่วนตัวนดิหนึ่ง พอดีแอบทราบมาว่าพี่นทัเป็นเจ้าของเพจของตัวเองที่
เก่ียวกับ ภาพยนตร์ด้วยเหมือนกัน มียอดคนเท่าไหร่ครบั 
A: ประมาณ 9 แสนครับ 
Q: แลว้สื่ออ่ืน ๆ เช่น Twiter หละครับ 
A: ใช่ครับ ๆ แต่ไม่เยอะเท่าไหร่ 
Q: แต่ละสื่อทาํหน้าท่ีต่างกันไหมครับ 
A: ใช่ Twitter จะเป็น ดู Feedback ตอบคําถาม Content หลัก ๆ จะเอาไว้บน Facebook อย่าง

เดียว Instagram มีแต่ไม่ได้ใช้โปรโมทเท่าไหร่ มันดูเหมือนไม่ตรงกับเราเท่าไหร่ 
Q: แล้ว Website กับ Application ทาง Primitive วางไว้เหมือนกันไหม๊ 
A: เหมือนกันหมดทั้งสองอย่าง ให้เค้ารู้สึกไมแ่ปลกในการเข้าถึงครับ 
Q: เรามีกล่องของตัวเองด้วยชือ่ Primetime Box ต่อทีวีได้เลย เพื่อเอามาตอบโจทย์คนอีกกลุ่ม
หนึ่ง เพื่อตอบโจทย์กลุ่มคนที่ไม่ได้ถนัดเทคโนโลย ี
A: ต่อไปเราก็จะเป็นโมเดล Avod 
Q: พี่นัทคิดว่า หวัใจของการทํากาาตลาดออนไลน์ ให้ success พี่นัทคิดว่าเรื่องอะไรสาํคัญทีสุ่ด 
A:  ontent ครับ สําคัญมาก ผมดูจากทั้งเพจตัวเอง และเพจของบริษัททุกอย่างมันโตจากคอนเทนต์ 

คือเอาสิ่งที่เราขาย คือหนังมาทําให้น่าสนใจและต้องมาดูที่เรา 
Q: คําว่า Content ของพีน่ัทมันหมายถึงอะไรบ้างครับ 
A: ทุกอย่างเลยครับ ทั้งการทํารปู แคปช่ัน หรอืทุก ๆ อย่างที่จะออกไปสู่ผู้มองเห็น 
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Q: หลักการทําคอนเทนต์ที่ดี หรือ ที่มีประสิทธิภาพ 
A: อย่างแรกต้องเด่นเห็นเเล้วคนต้องสนใจทันท ีไม่ว่าจะเป็นการต้ังช่ือหัวข้อ รูป ส ี
Q: ยกตัวอย่างได้ไหมครับ 
A: อย่างเช่นคอนเทนต์ 10 หนังข้ามเวลา พอคนเห็นก็จะอยากรู้ และเลื่อนมาดู ทุกเรื่องดูได้ใน 

primetime 
Q: อย่างหนงัเรื่องหน่ึง มันก็จะมีเนื้อหาหลายแบบเชน่ วิดีโอ Trailer หนัง วิจารณ์หนัง ใน 
Primetime เรามี การทําคอนเทนต์แบบนี้ไหม๊ 
A: เราจะไม่วิจารณ์หนังครับ เราจะเว็ทให้เราเป็นคน Preview หาจุดสนุกของหนังมากกว่า ทําไม

ต้องดู 
Q: การทําคอนเทนต์พีน่ัทมองว่า การทีเ่ราสงัเกตุผู้บริโภคท่ีมาอ่านคอนเทนต์ของเรามันสําคญัไหม๊ 
A: อันน้ีเราเข้าไปดูหลังบ้านตลอด เวลาเราขึ้น Facebook แล้ว เราจะมีน่ังดูข้อมูล โดยเราจะเทียบ

จากข้อมูลค่าเฉล่ียของเรา 
Q: ถ้าสมมุติเราปล่อยคอนเทนต์ออกไป แต่กลับไม่ถึงมาตรฐานที่เราต้ังไว้ เราทาํไง 
A: จริง ๆ เราจะปล่อยผ่าน ถ้าถอืว่าคอนเทนต์น้ันซื้อใจผู้บริโภคไม่ได้ เราจะไม่เอาเงินไปละลายกับ

มัน บางทีคอนเทนต์คนไม่เข้าเพราะหนังมันเป็นเรื่องของกลุ่มสนใจ เช่นพวกหนังรางวัลมันก็อาจ
ไม่ได้มีกลุ่มคนดู เยอะขนาด น้ัน มันไม่ได้มกีระแสช่วยนะ 

Q: คอนเทนต์ประเภทวีดีโอมีไหมครับ 
A: มีครับ แต่ไม่บ่อยเท่าการใช้รูป เพราะวีดีโอมีขั้นตอนผลิตเยอะมาก เราอาจเป็นแชร์ trailer 

มากกว่า 
Q: Content ของ primetime เรามีการวาง plan ไว้ไหม   A: เราจะมีแพลนล่วงหน้าเราจะรู้
เลยว่าอะไรขึน้ตอนไหนเวลาไหน Q: real time มีบ้างไหม 
A: มีครับเราจะเกาะเหตุการณ์โดยการเอาหนังเข้าไปโยงตลอด การทํา Online มันต้องเร็ว  

คอนเทนต์ ต้องดีด้วย ต้องมองภาพกว้างให้ออกว่าจะไปในทิศทางใด ตัวอย่างเช่นล่าสุดหนังที่  
แบรดพิทเลิก มันก็จะมีหนังที่แบดพิทเล่นกับโจลี้พอดี ก็จะหยิบมาพูดเพราะบางทีคนไม่รู้ก็ได้
กระแสไป 

Q: ปัญหาคนชอบดูหนังแต่ไม่รูจ้ะดูอะไร มีไหมครับ 
A: ปัญหาหลักเลยครับ เพราะบางทีตัวเราก็เป็น หนังเยอะไม่รู้จะดูอะไร เราก็ต้องใช้คอนเทนต์ให้การ 

ช่วยแนะ นําให้คนดู เราเทียบจากค่า stat การจัดเน้ือหาคอนเทนต์เป็นประเภทมีไหมครับ มีครับ
เรามีการจัด เป็นหมวด เช่น หมวกสําหรับเด็ก ก็จะมีแค่หนังของเด็ก 
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Q: คอนเทนต์ดีแล้วต่อไปอะไรที่สําคัญอีกครบั 
A: ต่อไปคือเรื่องของการวางแผนการซื้อสื่อโฆษณาครับ ปกติเรามีทีมดูเร่ือง media การซื้อเราจะ 

ประชุมกัน แลว้ช่วยกันแสดงความคิดเห็น เเล้วลองดูงบประมาณการใช้ในทันที พาร์ทน้ีผมก็ต้อง
เข้าไปช่วย เพราะคอน เทนต์สําคัญกับทั้งหมด 

Q: แล้วเวลาการเลือก Interest หละครับใครเป็นคนกําหนด ให้ Content 
A: คนทํา Content เน่ียแหละครับ จะต้องวางทางให้เค้าก่อน 
Q: หลักการซ้ือสือ่พี่นัทมีกฏการซ้ือไหมครับ 
A: จริง ๆ มันข้ึนกับสถานการณ์เลยครับ แต่หัวใจสําคญัคือคอนเทนต์น้ันแหละครับ 
Q: การทําตลาดออนไลนน์อกเหนือจากที่กลา่วมามันต้องสอดคล้องกันทัง้หมดไหมครับ 
A: ใช่ครับต้องสอดคล้องกันทั้งหมด ทั้งตัวคอนเทนต์ดีพาร์ทเนอร์ดีแล้วก็สามารถไปถึงกลุม่เป้าหมาย 

ได้แม่นยํา 
Q: Primetime มี Activity หรือ Campaign บ่อยไหมครบั 
A: มีทุกเดือนครับ ทําเองบ้างรว่มกับพาร์ทเนอร์บ้าง Rewards มีไหมครับ ไม่มีโดยตรงครับ เราเน้น

ไปทางออนไลน์ 
Q: ปัญหาแลกอุปสรรคของการใช้สื่อออนไลนเ์ป็นหลักในการทําโฆษณา มีข้อเสียอะไรบ้างครับ 
A:  จริง ๆ มองว่าการปรับตัวของคนทํา Marketing ถือเป็นเรื่องปกติอยู่แล้ว ดังน้ันการเปลี่ยนแปลง

ของสื่อไม่ถือว่าแปลกครับมนัควรทํา 
Q: มีสูตรตายตัวในการทาํ content ออกมาไหม 
A: สําหรับผู้บริโภคไม่มีตายตัวเพราะคนเราชอบไม่เหมือนกันสําคัญคือจุดยืนของแบรนด์ต้องชัดและ 

รู้ตัวว่าจะขายใครเราต้องมองหาโอกาสให้ถกูคน 
Q: พี่นัทมองว่าสือ่ออนไลน์ดี แต่การสรา้งเอกลักษณ์ใหค้นจําเราได้บนออนไลน์ สําคัญไหมครับ 
A: สําคัญครับเรามีระเบียบการวาง ไม่ว่าจะสีหรืออะไรก็จะสะท้อนความเป็นตัวเราเสมอ 
Q: ในมุมพี่นทั การทําการตลาดของผู้ให้บริการในมุมของสตรีมม้ิงภาพยนตร์ ถ้าคณุจะโตขึ้น  
คุณควรใหค้วามสําคัญอะไร หรือว่าในอนาคตจะเติบโตจากอะไร เพราะปัญหาท่ีพบเจอคือ
เมืองไทยมีของละเมิด ลิขสทิธิ์เยอะมาก เราจะทาํไงเพื่อให้เราโต 
A: เราต้องขาย Service ครับ ของเราดี ใช้งานง่ายและมีคุณภาพเพราะคนส่วนใหญม่ีกําลงัซื้อ  

คนมีกําลังซื้อ แต่อยู่ที่ว่าเค้าจะซื้ออะไร มนัขึ้นอยู่กับคุณภาพยนตร์ 
Q: แนวโน้มอีกก่ีปีมีความเป็นไปได้ไหม ที่ทุกบ้านจะน้องมีสตรีมม่ิงภาพยนตร ์
A: คิดว่าสุดท้ายพฤติกรรมผู้บริโภคไทยก็จะไปเป็นเหมือนอเมริกา แต่เราอาจล้าหลังกว่าเค้า 5-10 ปี 
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HOLLYWOOD HDTV 
 

ผู้ให้สมัภาษณ:์ สินไทย บุญไมตรี อายุ 35 ปี 
ตําแหน่ง: Marketing Communication  
ขอบเขต: เรื่องการตลาดและคอนเทนต์ 
 
Q: อยากทราบขอ้มูลเก่ียวกับแบรนด์และกระบวนการในการทําการตลาด 
A: ข้อมูลเก่ียวกับแบรนด์และกระบวนการในการทําการตลาดปัจจุบันเป็นยังไงบ้างครับ ก็ถ้าเป็นเรื่อง 

ของแบรนด์อะครับ ตอนน้ีฮอลลี่วูดจะมี Brand Concept ของตัวเองที่เราเรียกว่า “Hollywood 
HDTV ประตูสู่ โลกแห่งหนังคุณภาพ” โดยเราให้บริการรับขมภาพยนตร์สตรีมมิ่งออนไลน์ ผา่น
ทาง Smart Devices ได้หมด 

Q: ตอนนี้แบรนด์ของคุณใชจุ้ดแข็งในการทําการตลาดในปัจจุบนับา้งครับ 
A:  จุดแข็งคือเราพยายามทําให้แบรนด์ของเรามีภาพยนตร์ครอบคลุมมากทีสุ่ด แมแ้ต่ในอดีตสําหรับ

คอแฟน Clssic หนังสวนกระแส นอกกระแส เราก็มีไว้ให้ลูกค้า คือเราช่ืออลลี่วูดก็จริงแต่จริงๆ
เเล้วคําว่าภาพยนตร์นั้น เราไม่ได้มีคําจํากัดความไม่ว่าจะเป็นภาพยนตร์ ไทย ฝร่ัง จีน เอเชีย 
อินเดีย แม้แต่หนังเรท R ยังมีเลย ฮ่าๆ  

Q: แล้วลักษณะของผู้บริโภคของคุณท่ีวางไว้เป็นใครครับ 
A: ผู้บริโภคที่เราต้ังไว้ จะมีทุกเพศทุกวัยครับ โดยเรามีการจัดอันดับภาพยนตร์ตามช่วงอายุด้วย แต่

ส่วนใหญ ่Target ของเราทีมี่ตอนน้ีจะเป็นกลุ่มผูใ้หญ่อายุ 35+ ขึ้นไป เน่ืองด้วยการมใช้งานที่ง่าย
สําหรับผู้ใหญ่และมีหนัง ทุกยุคสมัยด้วย รองลงมาจะเป็นกลุ่มวัยทํางาน วัยรุ่น ที่ใช้บริการ 

Q: ความเข้าใจขอ้งผู้บริโภคที่มีผลต่อการรับชมภาพยนตรแ์บบสตีมม่ิงนัน้เปน็อย่างไร (มีปัญหา
หรือไม่ เช่น ผูบ้ริโภคไม่เขา้ใจคําว่าสตรีมม่ิง) 
A: ปัญหาส่วนใหญ่ของการของการเข้าใจผู้บริโภคเร่ืองการให้บริการรูแบบสตรีมมิ่งในไทยน้ันเกิดขึ้น 

จากความ ใหมข่องการให้บริการ รวมถึงเทคโนโลยี ปัจจัยเหล่าน้ีล้วนมีผลหมดเลยครับ เพราะ
ผู้บริโภคจะไม่ เข้าใจการทํา งานของสตรีมมิ่งว่าสตีมมิ่งมันต่างกับการชมวีดีโอแบบปกติยังไง แล้ว
การคิดค่าบริการจะเป็นยังไง 
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Q: ความกังวลใจของลูกคา้ท่ีมีผลต่อการเลือกรับชมภาพยนตร์รูปแบบสตรีมม่ิงนั้นมีอะไรบ้าง 
A: Internet ครับ เช่นหนังเร่ืองนึงใช้เน็ตเท่าไหร่ ความเร็วเน็ตเท่าน้ีมันจะดูได้ไหม ซึ่งในความเป็น

จริง เเล้วเราออกแบบแอพลิเคช่ันมาให้รองรับไฟล์ที่เหมาะสมกับ Smartphone อยู่แล้ว 
Q: ปัจจุบันมีจํานวนสมาชิกที่สมัครใชบ้ริการภาพยนตร์แบบสตรีมม่ิงของคุณทีป่ระมาณเท่าไหร ่
A: ข้อน้ีขอไม่ตอบเป็นเลขตรง ๆ นะครับ แต่กห็ลักแสนครับ ตัวเลขสําหรับ Active User ในปัจจุบัน 
Q: แล้วปัจจุบันทาง Hollywood HDTV ใช้ช่องทางการสือ่สารใดในการทําการตลาดในปัจจุบนั 
A: ช่องทางในการสื่อสารเราเน้นมาทางสื่อ Digital ณ เวลาน้ีเพราะด้วยเราเป็นบริการที่เก่ียวของกับ 

ดิจิทัลด้วยอยู่เเล้ว แต่เราเองก็ยังมีการใช้สื่อ Tradition อยู่ด้วยเช่นเดียวกันเผื่อเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่รับสื่อ ประเภทน้ี สื่อ ที่เราใช้เช่น Adver on BTS, Magazine, Billboad 

Q: การใชส้ื่อออนไลน์มีความสําคัญกับผู้ให้บรกิารภาพยนตร์แบบสตรีมม่ิงอย่างไร 
A: สื่อออนไลน์ส่งผลได้ชัดกับตัวผู้บริโภคท่ีเป็น Target วัยเรียน วัยรุ่น วัยทาํงานครับ คือตรงกับอีก 

Target เป็นกลุ่มเป้าหมายทีใ่ห้ความสนใจเร่ืองของภาพยนตร์ในเชิงบวกอยู่แล้ว ดังน้ัน 
การให้บริการของเราจึง เป็นทางเลือกที่ดีเลยสําหรับกลุ่มน้ี ไว้แอบดูเวลาเรียนอะไรง้ี 555 

Q: ปัจจุบันแบรนด์คิดว่าตัวเองอยู่ตรงไหนของตลาด 
A: ปัจจุบันเราเป็นผู้ให้บริการทีอ่ยู่อันดับต้นของประเทศไทย และเราเป็นเจ้าแรกของการทํา 

Steaming ของ Movies ในไทยด้วยครับ 
Q: คิดว่าจะใช้กลยุทธ์อะไรในการไปถึงเป้าหมายทาการตลาดที่ต้ังไว้ 
A: กลยุทธ์ที่ต้ังใจไว้ ปัจจุบันเราให้นํ้าหนักกับการทําการตลาดออนไลน์มากขึ้นนะครับ เพราะว่าเป็น 

Target ที่ เราอยากเป็น Top of Mind ครับ กลยุทธ์ถึงเอนมาทางออนไลน์เยอะเลย โดยสิ่งสําคัญ
เลยนะครับ ที่เราจะให้ความสําคัญมากเป็นพิเศษ เป็นเร่ืองการทํา Content ครับ Content 
หนังเน่ีย การทําให้สนใจมันมวิีธี อยู่ครับ ต้องทําให้น่าสนใจ บวกกับการใช้เงินที่ค่อนข้าง
สมเหตุสมผลดังน้ันกลยุทธ์ออนไลน์ จะเป็นสิง่ที่ทําให้ เราไปถึงเป้าหมายต่อไปได้ครับ 

Q: ก่อนจะทําแผนการตลาดกลยุทธ์ ทางแบรนด์ได้มีการ ฟงัเสียงผูบ้ริโภค (Customer Voice) 
หรือไม่ ผ่านชอ่งทางใด 
A: มีครับ เราจะใช้ Social Monitoring ทั้งหมดที่จะทําให้เรารู้ถึงความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมาย 
Q: วิธีการในการสํารวจ Customer Voice (ขั้นตอนการดําเนนิงาน) เป็นอย่างไร 
A: เราใช้ Social Monitoring ด้วย แต่เราไม่ได้ใช้ทุกเดือนครับเพราะบริการเราไม่ได้ใช้ถี่ขนาดน้ัน 

แต่เราก็ใช้เพ่ือให้ทราบถึง Feedback ของผู้บริโภคว่าเค้าคิดอะไร มีการ Complain ไว้ที่ไหนบ้าง 
เพ่ือแก้ไข ปัญหาและ เข้าถึงผู้บิโภคครับ อันน้ีสําคัญ ส่วนอ่ืนๆที่เราใช้กค็งใช้ประกอบกันดูทั้งหมด
แหละ เช่น Google Analytics, Google Trend ต่าง ๆ บนออนไลน์ หรือแม้แต่เราทาํ Research 
ออนไลน์ด้วยครับ เพ่ือทราบถึง ความต้องการ ของผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกัน 
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Q: Customer Voice ที่ได้มานั้น นํามาประยุกต์ใช้กับการทาํแผนการตลาดในรูปแบบใดหรือนําสู่
การใช้ กลยุทธ์ทางการสื่อสารในรูปแบบใด 
A: ก็ง่าย ๆ ครับ ตรงไหนมีปัญหาเราจะ Take Action ทันทีไม่ปล่อยเงียบ มีการ Service after 

Sale ให้ลูกค้าและที่สําคญัเทรนด์หรือเร่ืองสําคัญบนออนไลน์ที่ผู้บริโภคต้องการ ที่สะท้อนถึง
ความต้องการลึกๆ เราจะ รบี พัฒนาและให้เค้าก่อน 

Q: คุณมีวิธีการสือ่สารกับผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์แบบใดบ้าง 
A: จริง ๆ เราให้ความสําคัญกับทุกประเภท เพียงแต่ช่วงน้ีเวลาน้ีสิ่งที่เราให้ความสําคัญคือ Fanpage 

เพราะจาก การผู้ Research แล้ว Core Target เราจะอยู่บน Facebook จะสังเกตได้ง่าย ๆ ว่า 
แฟนแพจหนังกูรู หนังช่ือดังต่าง ๆ ล้วนมาจาก Fanpage ทั้งน้ัน นอกจากน้ีเราลงไปจนถึงการใช้ 
Google /SEO, SEM, Banner ads รวมถึง Sponcer ads Campaign ต่าง ๆ ที่เรามองว่า
ผู้บริโภคจะอยู่ที่น่ี หรือ คนทีม่ีแนวโน้มจะบริโภคเรา 

Q: หัวใจสําคัญของการทําการตลาดแบบออนไลนข์องคุณคืออะไร 
A: หลักการในการทําการตลาดออนไลน์หรอครับ อย่างที่บอกเลยครับว่า Content ดีมีชัยไปกว่าครึ่ง 

ข้อน้ีจริงมาก ๆ เราให้ความสําคัญกับการทํา Content ที่มีคุณภาพ การเลือกช่องทางการสื่อสาร
ที่เหมาะสมกับการกระจายข่าวสาร โดยเรามี Owned Media อยู่แล้ว หลัก ๆ คือ Facebook ที่
ปัจจุบันที่ยอดไลท์อยู่ที่หน่ึงลา้นเจ็ดแสน ซึ่งสูงที่สุดสําหรับ Facepage ของผู้ให้บริการ ภาพยนตร์
ออนไลน์แบบสตรีมมิ่งในไทย รวมไปถึง การใช้การตลาดผ่าน Bloger หนังช่ือดังในไทย รวมไปถึง
การจัดการงบประมาณให้เหมาะสม มีการสังเกตอยู่ ตลอดเวลา โดยเราจําทํา Media Plan 
นําหน้า 1 เดือน เพ่ือวางแผนส่วน Realtime Mkt ก็จะมีเกิดขึ้นเสมอ ๆ ครับ ทําให้เกิดการบอก
ต่อมากย่ิงข้ึนครับ 

Q: การทํา Facebook Content ที่เล่ามาเปน็ลักษณะยังไงครับ 
A: Content ให้น่าอ่าน คนเราเค้าไม่ได้มาน่ังอ่านต้ังแต่ต้นอยู่แล้ว มันจะต้องมีรูปภาพนําสายตา  

มีการใช้รูปที่ดูมีความดึงดูดอย่างเช่น ถ้าเกิดเราจะหารูปมาทําแคมเปญซักรูปหน่ึง มันไม่ใช่โปรย 
Text เข้าไป แน่นอนว่าช่วงหน่ึง Facebook เคยกําหนด ADS 20% เราจะสามารถสังเกตได้เลย
ว่าคอนเทนต์ที่มีรูปดึงดูดจะทําให้ได้การเข้าถึงที่สูงกว่า 

Q: ส่วนลักษณะคอนเทนต์แบบเขียน มีหลายประเภทเลยครับ แนะนาํหนงั จัดอันดับหนัง เปน็
หนังที่มีในแอพเราหยิบมาขายเนื้อหาก็จะต้องดึงดูดอีกด้วย 
A: จริง ๆ Content เราเน่ียเยอะมาก คนที่เข้ามาก็อาจไม่ได้รู้เสมอว่าจะดูเร่ืองอะไรดี ดังน้ันเรา

จําเป็น จะต้อง ช่วยแนะนําเค้า อาจทําเป็นจัดหมวดหนัง Ton Hang เป็นต้น เพ่ือช้ีทางให้คนเกิด 
Action ไปสู่การดูหยัง 
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Q: ถามเพิ่มเติมนะครับ พี่สนิเองทําเป็น content fanpage อยู่เเล้วใช่ไหม 
A: ผมมีเพจของตัวเองอยู่แล้วเกี่ยวกับสยองขวัญ ปัจจุบันมคีนกดไลท์ประมาณ 1.5 M แลว้ เราจะ 

ต้องหาคอนเทนต์ที่เป็นตัวตนของเราให้เจอ ชัด และเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค และสร้างความรู้สึก
ระหว่างบริการกับผู้บริโภครวมถึงการสร้างตัวตนบนโลกออนไลน์แคปช่ันหรืออ่ืน ๆ ใด การเขียน
จะต้องเปิดหัวย่ิงสั้น ย่ิงคม จะดีมาก เพราะ Action ของคนคือเตะตาด้วยรูป แล้ว ต่อด้วยแคปช่ัน 

Q: แอพสังเหตเห็นว่า Hollywood HDTV ถึงมีการโพสตค์อนเทนต์ 2 ลักษณะ แบบที่โพสต์เลย
กับแชร์ มาจากเว็ปไซต์ 
A: ก็คือจริง ๆ แลว้เรามีเว็ปไซต์ที่สามารถเข้าไปดูหนังได้อยู่เเล้ว ทีน้ีในเว็ปเราก็ไม่อยากจะให้มีแค ่

ดูหนัง เราจึงสร้างคอนเทนต์ขึ้นมาให้เหมือนกับ Community ของคนรักหนังเกิดขึ้น พร้อมทั้งมี
การแชร์มายังเฟสบุค เพ่ือ Lead Traffic จาก Facebook ไปยังเว็ปไซต์อีกด้วย 

Q: ทําไมบางรปูยงัต้องเขียน Text ลงไปบนข้อความอีกด้วย 
A: มันเหมือนกับเรามอง Bill Board เราเห็นแว็ปเดียว เราไม่ทันแคปช่ันตัวเล็ก ๆ หรอก การที่เราทํา

ให้มันกระชากใจได้จากรูปมนัก็จะเตะตากว่า 
Q: ท่านมีการวางแผนการซ้ือสือ่โฆษณาออนไลน์อย่างไรบา้ง 
A: พวกวางแผนซื่อก็จะทํา Media ไว้ล่วงหน้า มีเงินที่เราใช้กับการซื้อสื่อออนไลน์ เป็นจํานวนหลัก 

อยู่แล้ว แล้วเราก็นํา Budget ที่มีน้ันมา Alocate ให้เหมาะสมย่ิงข้ึน โดยการซื้อสื่อโฆษณา เราจะ
ใช้ Media Outsort เป็นคนซือ่และจัดกา Monitor เร่ืองของ Ads วิธีการ Opztimzicze Ad เรา
จะใช้การประชุมเพ่ือ ปรับให้ทุก อย่างสอดคล้องกันมากที่สุด เราจะช่วยกัน Optimize Ads ให้
แต่ละตัวมีความคุ้มค่าในการลงทุน มากทีส่ดุ รวมไปจนถึงได้ผลตอบรับเหมาะสม เป็นที่น่าพอใจ 

Q: ปัญหาและอุปสรรคในการดําเนนิธุรกิจ และสร้างแบรนด์ในยุค ดิจิตอล มีอะไรบ้าคณุมีวิธีใน
การรับมือ และการแก้ปัญหาน้ันอยา่งไร 
A: ก็ข้อจํากัดของออนไลน์มีหลายส่วนเลย ไม่ว่าจะเป็นการปรับเปลี่ยน Algorintum ก็ต้องมาคอย

ปรับแก้แผนอย่างเราเคยทําตัวหนังสือบนรูปได้เท่าน้ี อยู่ดี ๆ กผ็่านหรือไม่ผ่าน เราต้องคอย
ปรับตัวให้ทําออกมาได้ 

Q: ประเภทของการทําของ Content Marketing ของคณุมีก่ีประเภท 
A: ลักษณะของ Content ให้ความสําคัญในการทําและลักษณะของ Content ที่ได้รับความนิยม  

ก็ต้องให้ความสําคัญทุกส่วนและดูตามความเหมาะสมว่าตัวไหนควรดันหรือตัวไหนคิดว่าตันเเล้ว
เพราะเป็นคนกลุ่มน้อยก็ไม่จาํเป็นต้องคอยเพ่ิมเงินบนสื่อสังคมออนไลน์ของคุณสอดคล้อง หรือ
ส่งเสริมกับธุรกจิของท่านหรือ ไม่ อย่างไร 
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Iflix 
ผู้ให้สมัภาษณ:์ คุณธัฐชนก กุลชาติ อายุ 26 ปี 
ตําแหน่ง: Digital Marketing Communication  
ขอบเขต: เรื่องการตลาดและคอนเทนต์ 
Q: โอเค ของคุณก๊ิกจาก Iflix.... นะครับ ก็ข้อมูลอันนีน้ะครับ ผมจะขออนุญาตบันทึกเทป แต่ว่า
ข้อมูล ทั้งหมดจะเก็บเป็นความลับ แล้วก็จะส่งแค่มหาวิทยาลัยนะครบั แล้วก็เดี๋ยวเสร็จแล้วก็จะ
ส่งเล่มให้ ทนีี้ คําถามจะมี 3 ส่วน คือส่วนแรกคุณก๊ิก มันจะเป็นเก่ียวกับคําถามบทสนทนาก็
Interview ทั่วไป แต่ว่าอัน ที่ 2 มันจะเปน็เรื่องเก่ียวกับแบรนด์ ก็คอืข้อมูลเก่ียวกับแบรนด์ 
ภาพรวมแล้วก็ค่อยมาเจาะเรื่องของออนไลน์ ตรงนี้จะเม่ือเช้าผมจะมีคําถามเพิ่มนิดหนึ่งเก่ียวกับ
ผู้บริโภค Customer Voice ขอเข้าเรื่องของแบรนด์ ทีนี้ก็คือ Iflix เนี่ยแหละ อยากทราบว่า 
ข้อมูลเก่ียวกับแบรนด์ กระบวนการในการทําตลาดของปัจจุบันภาพรวมของ Iflix เป็นไปใน
ทิศทางไหน 
A: กระบวนการทําตลาดใช่มั้ย คือเริ่มแรก ด้วยความที่เราเป็น Start Up ใช่มั้ยคะ ยังไม่ได้มีใครรู้จกั 

สิ่งแรกที่เราทําก็คือเหมือนกับว่าทํายังไงก็ได้ให้คนมา Sign Up มาใช้ Iflix ทดลองใช้ได้มากที่สุด 
Q: ในช่วงแรก 
A: ใช่ก็คือทดลองใช้ดู 30 วันฟรี 
Q: Iflix นี่เข้าไทยมาได้ถึงปีรึยังครับ 
A: ถ้าเปิดตัวจริงๆ น่าจะแบบประมาณปีนึงได้ 
Q: ดังนั้น ณ ตอนนี้อยู่ในช่วงท่ีแบบว่า 
A: ก็ยังหา Database เรียกว่า Get ฐานลูกค้าให้ได้มากที่สุดกเ็น้น Sign Up ทดลองฟรี 30 วัน 

เพ่ือให้ลูกค้าได้มาทดลองว่าของเราดีจริง ๆ นะ ยังไม่ได้เน้น Profit เท่าไหร่ 
Q: แต่ว่าช่วงนี้ของทาง Iflix จุดเด่นจะเปน็เรือ่งของ Series ใช่ม้ัยครับ Series ฝรั่งดัง ๆ ไรงี้ 
A: ใช่ ที่เด่นก็คือ Series ด้วยความที่ Model ก็คือไม่เหมือนเจ้าอ่ืนที่ว่า หนังเข้าใหม่มาดูได้เฉพาะ 

เดือนน้ี เดือนหน้าดูไม่ได้แล้ว แต่เราเป็นการซื้อหนังหรือ Series มา กจ็ะมีข้อจํากัดอย่าง Series 
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อเมริกา บางรายการถ่ายแลว้ก็ซื้อมาได้เลย ซื้อมาตอนที่มนัออนแอร์ก็ได้ เราเลยเห็นว่า Series 
เราเป็นจุดแข็ง เพราะว่ามัน ซื้อได้ ค่อนข้าง Real Time ไม่นานมากจากที่ฉายไปแล้ว 

Q: เพราะแบบนี้เลยทําให ้iflix ดูใหม่ตลอดเวลา ใช่ม้ัยครบั 
A: ก็ในด้านของ Series นะ แต่ถ้าหนังอย่างเน้ีย บางคนก็จะมองว่าหนังเก่ารึเปล่า เพราะว่าการซื้อ 

หนัง เค้ เรียกว่า Policy ของเค้าอ่ะค่ะ อย่างเช่น หนังต้องออกจากโรงไปแล้ว 2 ปีถึงจะนํามาฉายได้ 
Q: ซื้อในท่ีนี้ หมายถึงซ้ือลิขสิทธิ์มาฉาย? 
A: เพราะหนังอย่างง้ี พอหนังจบก็จะขาย DVD หรือ CD ก่อน เค้าถึงมาปล่อยให้ Inspect อย่างเจ้าอ่ืน 

ที่เห็น เค้ามีหนังใหม่เพราะเค้าไม่ได้ซื้อ เค้าเช่ามา เค้าเลยอัพราคาที่ Margin สูงกว่า 
Q:  เป็นหนึ่งใน model เชา่ 
A: ใช่แต่อย่างของเราคือ 100 เดียวเราอยากให้ทําได้ทุกอย่าง เราเลยทํา model น้ี 
Q: แสดงว่าของ Iflix จะไม่มี Model เช่าหนัง 
A: ใช่ ไม่มีค่ะ 
Q: เป็นราคา 100 นะ 
A: ใช่ เราอยากให้ดู Simple มากที่สุด ง่ายที่สดุ ซึ่งดูได้ทุกอย่าง ฉะน้ัน Series เลยอาจจะเห็นใหม่ 

หน่อย เพราะว่ามันซื้อง่ายไม่ต้องมี Policy ที่ว่าหนังจะต้องออกจากโรงก่ีปีอะไรอย่างนี้ ถ้าเป็น
หนังมันเป็นแบบน้ัน  

Q: แสดงว่าจุดเด่นของ Iflix นี่ผ่าหมากชาวบ้านมากทั้งหมดเลยนะ 
A: ใช่ มันจะต่างจากท่ีอ่ืน คือเช่าหนังใหม่ ดูหนังใหม่ แต่เป็น Package เช่น Package น้ีดูได้แต่หนัง 

เกาหลี Package น้ีดูฝรั่งอะไรอย่างนี้ เราอยาก Make It Simple มากทีสุ่ด ก็คือดูได้ทุกอย่าง  
เราเลยมองว่าน่ี เป็นจุดแข็งของเรา Series ที่อัพเดทค่อนข้างใหม่ด้วย แล้วก็ตัวหนังจริง ๆ หนังก็
เข้ามาเร่ือย ๆ นะ 

Q: ถ้าเท่าท่ีผมฟงั Iflix ทําสื่อเก่ียวกับหนังเนี่ยอ่ะแหละ แล้วก็ Series ด้วย แต่ว่าใช้ Series ใน
การเปน็หัว หอกพุ่งออกไป เพื่อใหเ้รามีจุดต่างใช่ม้ัยครบั แล้วก็ให้ดูเหมือนค่อนข้างจะเร็ว ดูใหม่ 
เพราะผมก็รู้สกึว่า Iflix อ่ะ ดูใหม่ ถึงว่าจะซ้ือหนังจากคนไทย บางแบรนด์อาจจะมีแต่หนังเก่า  
เลยทาํใหรู้้สึกว่าแบรนด์นี้ดูเก่า  
A: คือถ้า Iflix Series จะเป็นตัวชูมากกว่าหนัง ถ้าพูดตรง ๆ นะ เพราะในสื่อออนไลน์เรา Spend 

Money กับ Series มากกว่า เพราะ Feedback มันดีกว่า จากที่เราทําตลาด 
Q: แล้วเวลาซ้ือ series เราซ้ือมาเปน็ pack หรือเปน็ตอน 
A: แล้วแต่นะ เราจะมี Content ทีมต่างชาติ Due อยู่ บางที่เราซื้อแบบ Box Set สมมติ Season 1-

7 ได้เลย บางเร่ืองซื้อได้ Season 1 กับ 3 บางเรื่อง Season 5-7 ไม่มี Season แรกก็มี อันน้ีมัน
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เป็น Negotiate กับทาง Studio ซึ่งทางทีมเมืองนอกจะน่ันให้ จริง ๆเราก็ดูความต้องการของ
ผู้บริโภคมากกว่าว่าต้องการแบบไหน  

Q: ถ้าในส่วนของภาพยนตร ์Iflix มองผู้บริโภคของ Iflix เปน็กลุ่มไหน เปน็ใคร Target Group 
อ่ะครับ 
A: ถ้าภาพยนตร์อย่างเดียวหรอ 
Q: จริง ๆ เอาของทั้งแบรนด์ Iflix ดีกว่า 
A: Target เราค่อนข้าง Mass อ่ะค่ะ ก็คือเป็นคนชอบดู Series หนัง แล้วก็สามารถ Access 

Internet ได้ในการ ดูตรงนี้ 
Q: ก็เลยขาย Model ที่ง่ายทําให้คนทีเ่ขา้มารู้สึกไม่ซับซ้อนใช่ม้ัยครบั ไม่ทําใหค้นรูส้ึกว่าหลอกมา
ด้วย ราคานี้ แล้วดูไม่ได้หมด 
A: อยากให้ Make It Simple แล้ว Cross South East Asia และประเทศไทย 
Q:  พอเราพูดว่าการรับชมภาพยนตร์แบบสตรีมม่ิง ในความเข้าใจของผูบ้ริโภคเค้ามีปญัหาอะไร
ไหมครับ  
A: จริง ๆ คนไทยอาจไม่ได้เข้าใจคําว่าสตรีมมิ่ง คนต่างประเทศเข้าใจ แต่คนไทยไม่เข้าใจ ดังน้ันเรา 

อาจจะ ต้องเปลี่ยน Wording เป็นดูหนังออนไลน์ คนก็จะเข้าใจคือดูหนังและออนไลน์ 
Q: แล้วเวลาลูกคา้เคา้ซ้ือการดูหนังบริการของเรา ในแง่ความกังวลใจก่อนซื้อมันมีคาํถามอะไรมา
ไหมครับ  
A: มีอยู่แล้ว คือด้วยความที่เราเป็น Service เราจึงต้องแสดงความดีของสินค้าให้เค้าเห็นก่อน โดยเรา 

จะมี ทดลองให้ใช้ฟรีเลย 30 วัน เพ่ือแสดงถึงความแน่ใจในสินค้า ให้ทดลองดูได้เลย ไม่เหมือนคน
อ่ืน ๆ ที่ให้ทดลองแค่บางเรื่องของเราให้ลองเหมือนใช้บริการเลยจริง ๆ Open แบบทกุเร่ือง  
ถ้าคุณชอบก็ค่อยซื้อต่อ แสดงว่าจริง ๆ แลว้ทาง Iflix ก็เหมือนเช่ือในสินค้าของตัวเองใช่ค่ะ เราแค่
คิดว่าของเราเจ๋งจริงเราก็ต้องสามารถ ตอบ โจทย์ 

Q: แล้วในการทําการตลาดของ Iflix ผมเห็นสื่อต้ังแต่ช่วงเปิดตัวใช้ค่อนข้างเยอะ 
A: BTS ก็มีอยู่ค่ะ ป้ายบิลบอร์ด แต่เอาจริง ๆ เรากล้าพูดได้เลยว่า 70%-80% เราใช้สื่อออนไลน์เป็น 

หลัก เพราะอยากให้คนมาลองใช้บริการเราได้มากที่สุดเพราะการใช้งานมันต้องลงทะเบียน
ออนไลน์ ดังน้ันเราก็ใช้เงินกับตรงน้ีเยอะสุด ส่วนออฟไลน์มีบ้างแต่จะเป็นลักษณะ Event ซะ
มากกว่า เพราะว่าสุดท้ายแล้วเราอยากให้คนมาลองใช้ออฟไลน์ก็ทําคู่กันไป อาจทําให้เค้ามองเห็น
แล้วกลับมาหาเรา 

Q: จํานวนยอด Active User 
A: ถ้ารวมทั้ง Reginal หลายล้านอยู่ค่ะ แต่ในไทยอยู่ที่ประมาณแสนหน่ึงได้มั้งคะ เท่าที่คิดไม่แน่ใจ

ตัวเลข อัพเดท เท่าไหร่ ถ้าตอนน้ีให้คุณกิ้กจัด Position ตัวเองบนตลาด ณ ตอนน้ีคณุกิ้กว่า Iflix 
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อยู่ตรงไหนของ Rank ครับ มาจากเพราะจุดแข็งจากอะไร อยู่ใน Top 3 ของไทย และถา้ไปลอง
อ่านจาก Customer Voice แล้วคนจะพูดถึง เราในแง่บวกเยอะมากคะ 

Q: การทําการตลาดของ Iflix คุณคิดว่ากลยุทธ์อะไรท่ีใช้แล้วจะทําให้ถึงเป้าท่ีเราต้ังไว้ได้ 
A: ด้วยความที่เป็น Service อย่างแรกเราต้องมั่นใจว่า Product เราดีจริง ๆ เมื่อเรามั่นใจว่า 

Product เราดี เราสื่อสาร Communicate ไปกับผู้บริโภคเหมือนกับว่าเราต้องใช้ความเป็น 
Customer Service ที่ดี ความเป็น Customer Service ที่ดีคือยังไง เช่น ลูกค้ามีปัญหาหรือ
ร้องเรียน, Inbox เราต้องตอบโจทย์ลูกค้า อย่างพฤติกรรมคนไทยไม่เหมือนต่างประเทศ ปกติเว็บ 
Iflix ซื้อ Online ได้แล้วร้อยหน่ึง แต่ที่น้ีเราต้องเข้าใจผู้บริโภค ด้วยว่าบางทีคนไทยแชทเฟสบุ๊ค 
จ่ายมาทาง Inbox โอนจ่ายแบบน้ี เราก็มีช่องทางชาแนลตรงนี้ไว้ Support คือให้เค้ารูส้ึกคุยกับ 
Brand เราง่าย เป็นช่องทางหรือจะเป็นแบบ Social Media แลว้ตอบตลอด หรือจะจ่ายเงิน
ออนไลน์ให้เค้ารู้สึกได้ว่าคุยกับคน คือต้องมั่นใจว่า Product เราดีแล้วตอบสนองผู้บริโภค และ 
สุดท้ายคือ เร่ืองของ Customer Service ก็สําคัญ 

Q: Customer voice ทาง iflix เวลาก่อนที่เราจะทาํแผนกลยุทธท์างการตลาด อันนี้กําลังจะ 
เชื่อมเข้าสู่ Online เรามีการทํา Customer Voice ไหมกับผู้บริโภค เชน่ ทํา Research Online 
ก่อนไหมหรือว่าเรามีวิธีอะไร ก่อนเวลาไปทํา Strategic เรามีวิธีอะไรในการเก็บข้อมูล ทําให้
ผู้บริโภคมาคุยกับ เราก่อนดู Google เปน็ไหมหรือว่าอะไร ทําแบบสอบถาม Online รึเปลา่อะไร
แบบนี้ มีบ้างไหม 
A: จริง ๆ แบบสอบถาม Online แบบน้ียังไม่มีนะ แต่คิดว่าเรื่อง Strategic หรือกลยุทธ์ทางเมืองนอก 

เค้าวางแพลนมาแล้ว สมมติหนังที่ Iflix ได้มาอย่างเร่ืองเดอะแบท ไม่ได้ลงแค่ที่ไทยจะลงที่ มาเล 
ฟิลิปินส์ ด้วย ลง ..... คือเค้าจะเป็นเทรนอยู่แล้ว เค้าจะเรทหนังที่คนสนใจมากสุด เวลาที่เค้าจะดู 
Customer Voice เค้าไม่ได้ ดูแค่ที ่ไทย คอืถ้าเป็น Series ฝรั่ง เค้าก็จะดู เรตต้ิงของเรื่องน้ันแล้ว
ดึงเข้ามาแต่ Customer Voice ที่ว่าด้วยที่ ไทย หรือมาเลเป็น Local เค้าก็จะเอาหนังไทยมาใส ่
คืออย่างง้ีเราก็มี GPH มาดิว ก็มีหนังไทยเราก็แอด โกบอล เป็น Local ด้วย อย่างมาเลก็มีหนัง
มาเล ฟิลิปินสก์็มีหนังของฟิลิปินส์ เราไม่ใช่แบบโกบอล Only ต้องเข้าใจตรงน้ีด้วย เพราะเราก็
ต้องดูตามเทรนแสดงว่าเรามีการดูเทรนของหนังในเมืองไทยด้วย ช่องไหนดีหรืออะไรที่ตอบ โจทย์
ลูกค้าเรา Iflix น่ีมีทั้งหมดก่ีประเทศ ม ีไทย ฟิลิปินส์ อินโด บรูไน ศรีลังกา เวียดนาม แอฟฟริกา 
น่าจะ 8 ดังน้ันหนังที่มาต้อง 8 ประเทศน้ีไหมหรือแบ่งเป็นโซนแบ่ง ถ้าสมมติเป็นเร่ืองการแปล 
แบ่งตามประเทศ พอเรา รู้ว่าคนไทยต้องการอะไร เราเอาพวกน้ีไปทําอะไรกับการตลาดบ้างไหม 
อย่างเช่นเรารู้ว่า Customer Voice คน ไทยต้องการดูเร่ืองน้ี หรือว่าต้องการให ้Iflix มีบริการ
แบบน้ีมีคอมเมน้อะไร เวลาเราจะทําแผนหรอื กลยุทธ์ใน อนาคตหรือที่เรากําลังจําทําเรามีการเอา
ตรงน้ีมาผูกไหมว่าตรงน้ีมันมี Voice อยู่ หรือตรงน้ีคนต้องการมีเพราะเราก็มีการเมล์ตอบลูกค้า
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ตลอดเวลาว่าลูกค้าต้องการ สิ่งหนึ่งที่เราตกผลึกได้คือ เราเพลลิสออกไป คือ แบบสมมติคนเข้ามา 
Iflix ใช่ไหมคนก็แบบฉันไม่รู้จะดูอะไรจาก Top 100 ก็แบบไม่ได้น่าสนใจก็อยากให้แบบเค้าเข้า
มาแล้วมีเพลลสิที่เค้าต้องดูยังง้ีค่ะ ทีน้ี Iflix ก็เลยคิดไอเดียออกมาว่า เค้าจะดึงเซเล็ปหรือพวก 
โบคเกอร์หนังต่าง ๆ แล้วให้แต่ละคนดึงหนังออกมาในเพลลิสของตัวเอง สมมติเจ๊ียบเลียบด่วน
ชอบหนังเรื่องน้ี ๆ ทีน้ี คนเขา้มาก็จะดูตามเซเล็ปที่ชอบก็คือตอบโจทย์ลูกค้า เพราะบางคนเค้าเข้า
มาเค้าก็ไม่รู้จะดูอะไรเราก็เลย Offer ตรงน้ีให้ อันน้ีคือไปไกลมากกว่าการเจาะเพลลิสของตัวเอง 
ข้อมูลน้ีก็ได้มาจากการ Inside 

Q: หลักการการทําการตลาดของ Iflix มีนโยบายหรือหลักการในการทํา Online ยังไงบ้าง 
A: การทํา Online อย่างแรกเราเน้นคนที่เข้ามาสมัครใน Iflix เยอะสุด แลว้เราก็จะดูแต่ละชาแนล

ด้วย ว่าเค้า Approach เราแล้วเราได้ราคาเค้าแบบหัวถูกสุด ได้ Sign Up เยอะก็จะโลเคท 
Budget ตรงน้ันไป ก็จะใช้แพลตฟอร์ม Facebook Google แล้วก็ม ีSearch Party ไม่ก็เข้าไป
เว็บโดยตรงเลยก็มี Search Party ก็เช่น โบคเกอร์ อย่างเช่น Display Network มันไม่ได้มีแค่ 
Google มันมีเกรเด่ียมวันหรือแบบเจ้าอ่ืน Vender เจ้าอ่ืนหรือแอดรูปแบบใหม่ ๆ มันก็จะช่วย
ตอบสนองตรงน้ีได้ สําหรับ Iflix พูดง่าย ๆ คือ Online ไปหมด คือเรา Open แล้วมาเทสกับเรา
ได้แล้วเราก็จะมาดูว่าช่องทางไหนเวิค แล้วก็ต้องมา Optimize อีกทีหน่ึง 

Q: คุณก้ิกมองว่าอย่างการทาํ Content มันมีส่วนทาํให ้Iflix โตขึ้นไหม 
A: มีค่ะ เราค่อนข้างหนักอยู่เหมือนกัน 
Q: หัวใจของการทําคอนเทนต์หละครับ? 
A: สมมุติเราจะโพสต์อะไร จะสื่อสารกับผู้บริโภค เราต้องดูแบรนด์ Personality ของตัวเราเองให้ชัด 

อย่างเช่น Iflix เป็นเหมือนผู้หญิงคนหน่ึงอายุ 25 มีสมองน่ารัก ทะเล้น กวน ๆ ให้เกิด Brand 
Essence 

Q: มีการเขียนคอนเทนต์ ทํา Article เองไหมครับ 
A:  อันน้ีเรายังไม่ถึงกับเขียน Blog เองบนเว็ป แต่บนเว็ปจะมีเรื่องย่อหนังแต่เล่าผ่านมุมมองของเรา 

เร่ืองน้ีเป็นยังไงให้เค้ารู้สึก Friendly กับคนเราให้ความสําคัญอยู่เหมือนกัน เราอยากให้รู้สึกว่ามัน
คุยกับคน 

Q: Content Timeline มีการวางแพลนก่อนที่จะทาํงานยังไงบา้งครบั 
A: จริง ๆแล้วเวลาเราโพสต์ เราต้องคูคอนเทนต์ในช่วงน้ันอะไรเป็นเปรนด์ หรือเราต้องการ Push 

หนังเรื่องอะไรในช่วงน้ีเเล้วเราก็จะเน้นเล่น Engage กับผู้บริโภค เราจะใช้โพสต์จากที่อ่ืนเข้ามา
เสริมอีกทีหน่ึง 
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Q: เวลาโพสต์เปน็บทความที ่Iflix ทําเองอะครับ คุณก้ิกคดิว่าการใชรู้ปมาโพสต์มีอิทธิพลกับ 
การเลือกชม ไหมครับ 
A: แน่นอนค่ะ สมมุติสิ่งที่คนเห็นอันดับแรกคือรูป รูปต้องดึงดูดจริง ๆ จะเลอืกซีรี่ส์เราจะเอาอะไร 

มาขาย เร จะใช้อะไรที่ดี 
Q: ส่วนตัว Text หละครับ 
A: มีค่ะ เราก็จะเขียนเป็นแบบของเรา ให้รู้สึก Friendly แต่ไม่ได้แบบต้องมีเปิดหัวเป็นเรื่องอะไร 
Q: สื่ออ่ืน ๆ หละครับ 
A: มีค่ะ มีหมดเลยค่ะ แต่หลัก ๆ ก็เน้น Facebook เป็นหลักค่ะ Twttier IG มีหมดเลย แต่ก็แยกกัน

ใช้ Twitter IG เราใช้เป็นรอง เน้นแค่บอกกล่าวหนังมาใหม่เฉย ๆ ค่ะ ไมไ่ด้ทําคอนเทนต์  
กับแจ้งให้ทราบ 

Q: อย่างทาง Iflix เราก็จะเห็นว่าทํางานละเอียด คุณก้ิกมองว่าอะไรคือคอนเทนตท์ี่ดีหรอครบั 
A: อ่านไปแล้วเครียร์ว่าแบรนด์อยากสื่อสารอะไร มันเข้าใจง่ายไหม๊ โพสต์อะไรลงไปใช้ภาษาที่มัน 

ดึงดูดคน เช่น สมมุติเราเป็นใครก็ต้องมี Identity ชัด ๆ อย่างรูปที่โพสต์เราก็ยึดการใช้ CI อะไร
ทําออกมาเพ่ืออะไร   

Q: ประเภทของ Content 
A: เรามีแบบเขียน มี VDO ที่เราเอามาตัดต่อเพ่ิมขึ้น ม ีPic Post มีครบเลยค่ะ 
Q: เรามีการคาดเดาไหมครับ เช่น Content เท่านี้มี เราคาดหวังว่าจะได้ Impression เท่านี ้
A: มีค่ะ ๆ เรามียอดด้วยว่าเราต้องการให้เรื่องน้ีสร้างการสมคัรคนได้เท่าไหร่ 
Q: แล้วเวลาลง Media มีลักษณะทํางานยังไงครับ 
A: มีค่ะ เราไม่ได้ Fix Budget เราใช้เงินขึ้นอยู่กับแคมเปญและ Stat ย้อนหลัง ดูกันไปเรื่อยๆ 
Q: ความยากของการดู Performance การดูสถิติหลังบ้าน มันต้องใช้อะไรในการวิเคราะห์อะไร 
ที่ดูแล้วรู้เลยว่าอันนีค้วรดัน อันนีค้วรยังไง 
A: ถ้าเป็นที่กิ้กดูนะคะ เราก็จะดูว่า Ads ช้ินน้ี คนเห็น Ads กี่คนต่อวัน เงินใช้ไปเท่าไหร่คนมา Sign 

Up คิดต่อ หัวเท่าไหร่ ทาง Google คิดราคาต่อหัวเท่าไหร่ เราดูที่ CPA แล้วดูสิว่าคุ้มคา่ไหม๊ 
หัวใจสําคัญที่กิก้มอง คือการ เข้าใจเร่ือง Stat เน่ียแหละคะ ว่าเข้าใจมากน้อยแค่ไหน ต้องใช้กับ
ทุกๆงานให้คุม้ค่าที่สุด 

Q: การใชส้ื่ออนไลนค์ุณก้ิกมองว่ามีข้อเสียไหม 
A: มีค่ะ มันเหมือน Word of Mounth คุณทําดีก็ดีแหละ แต่ถ้าคุณทําเสียนะมันจะขยายวงกว้าง

ทันที บอกต่อ Negative Topics เร็วมาก Uncontrolable นะคะเราต้อง Get in Touch ให้เร็ว 
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Q: Customer Voice เราใช้อะไรในการดูไหมครับ 
A: มีคะ เราใช้ Social Monitoring ในการดูว่าเรามีตรงไหนต้องตอบ ขาดเหลืออะไรอันน้ีเรามองว่า 

สําคัญมาก เกิดปัญหาอะไรเราจะรับแก้ไข เอาสิ่งที่เค้ากลับมา Action แบบทันทีเลย 
Q: คุณก้ิกมองว่าตลาดสตรีมม่ิงในบ้านเราแต่ละบา้นยังไม่ได้คุ้นเคยเหมือนเมืองนอกคณุก้ิกมองว่า
สักก่ีปี บ้านเราจะเหมือนเมืองนอกที่สื่อแบบนี้ต้องมีทุกบ้านใช้กันเปน็เรื่องธรรมดา 
A: คิดว่าในอนาคตอันใกล้น้ี เพราะคนมีความเข้าใจในเทคโนโลยีทุกวัน และเราก็ทําให้มันใช้ง่ายมาก

ย่ิงขึ้น Target เราที่วางไว้เรามองเป็น 2 กลุ่ม กลุม่ที่ User ปกติกับ User ที่ไปดีลมา ถ้าเราไป 
Partner มาลูกค้าก็จะจ่ายเงินน้อยกว่า เราแบ่งเป็น General User กับ Deal Exclusive เหมือน
มาจากทางไหนก็จัดการตรงน้ัน 
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