
 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอการเลือกรับชมรายการเร่ืองเลาผีหลอน                      
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บทคัดยอ 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ของรายการเรื่องเลาผีหลอนผานทาง Facebook แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอน และการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรับชมรายการเรื่องเลาผีหลอนผานทาง Facebook  
แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอน  

ผลการศึกษา พบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอการเลือกรับชมรายการ
เรื่องเลาผีหลอนผานทาง Facebook แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอน ดานการโฆษณา (Advertising)   
และดานการประชาสัมพันธ (Public Relation) มีความสัมพันธเชิงลบกับการถดถอยโลจิสติกส 
ทวินาม (Binomial Logistic Regression) ตอการเลือกรับชมรายการเรื่องเลาผีหลอนผานทาง 
Facebook แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอน กลาวคือ เมื่อตัวแปรทั้งสองดานเพ่ิมข้ึน ทําใหโอกาสที่จะทําให
การตัดสินใจเลือกรับชมจะลดลง  ในสวนของดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion)  
มีความสัมพันธเชิงบวกกับการถดถอยโลจิสติกสทวินาม (Binomial Logistic Regression) ตอการ
เลือกรับชมรายการเรื่องเลาผีหลอนผานทาง Facebook แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอน กลาวคือ เมื่อตัว
แปรดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เพ่ิมขึ้นทําใหโอกาสที่ผูรับชมตัดสินใจเลือกรับชมจะ
เพ่ิมขึ้น และดานการขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) ไมมีความสัมพันธกับการถดถอย 
โลจิสติกสทวินาม (Binomial Logistic Regression) ตอการเลือกรับชมรายการเรื่องเลาผีหลอนผาน
ทาง Facebook แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 
คําสําคัญ : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ , สื่อออนไลน , แฟนเพจเฟสบุคเรื่องเลาผีหลอน , 

การตลาดออนไลน , การตัดสินใจ , การโฆษณา , การขายโดยพนักงานขาย , การสงเสริม
การขาย ,  การประชาสัมพันธ   

 
Abstract 

This study aimed to examine the level of integrated marketing communication 
factors in the Haunted Ghost Story program via Facebook, the Haunted Ghost Story 
fan page, and the integrated marketing communication factors that influence viewers' 
decision to watch the Haunted Ghost Story program via Facebook. 

The results of the study revealed that integrated marketing communication 
factors influencing viewers' decision to watch the Haunted Ghost Story program via 
Facebook, the Haunted Ghost Story fan page.  Advertising and public relations were 
negatively related to binomial logistic regression (Binomial Logistic Regression) on the 
decision to watch the Haunted Ghost Story program via Facebook, the Haunted Ghost 
Story fan page.  In other words, increasing both variables decreases the likelihood of 



viewers choosing to watch.  Sales promotion showed a positive relationship (Binomial 
Logistic Regression)  on the decision to watch the Haunted Ghost Story program via 
Facebook, the Haunted Ghost Story fan page.  Personal selling was not related to the 
regression.  Binomial Logistic Regression on the selection of watching ghost stories 
through the Facebook fan page Ghost Stories, which is consistent with the research 
hypothesis. 
 
Keywords: Integrated marketing communications, online media, Facebook ghost story 
fan page, online marketing, decision making, advertising, sales force sales, sales 
promotion, public relations 
 
บทนํา 

ในปจจุบันมีการติดตอสื่อสารผานชองทางตาง ๆ มากมาย ไมวาจะเปนรูปแบบการสื่อสาร
ผานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย หรือแมกระทั่งการให
ขาวสารผานชองทางในรูปแบบการสื่อสารทางอินเตอรเน็ต ซึ่งถือเปนนวัตกรรมการสื่อสารที่เติบโต 
และไดรับความนิยมเปนอยางมาก เนื่องจากความสามารถในการเผยแพรขอมูลขาวสาร 
ในลักษณะสื่อประสม (Multimedia) คือสามารถสื่อความหมายทั้งในรูปแบบของขอความ ภาพนิ่ง
ภาพเคลื่อนไหว และเสียงไปในเวลาเดียวกัน ทําใหผูรับสารไดรับขอมูลอยางสะดวกและรวดเร็ว 
ในยุคการสื่อสารไรพรมแดน (Globalization) เชนทุกวันนี้  จุดเดนสําคัญของอินเตอร เน็ต  
คือ เปนสื่อที่ชวยสรางมูลคาเพ่ิม (Value Added) ใหกับขาวสารที่สงไปเพราะสามารถจัดสรรขาวสาร
ที่ผูบริโภคตองการไดเฉพาะเจาะจง (Customization) และเปนชองทางการรับรูขอมูลขาวสารที่
ผูบริ โภคสามารถเลือกเปดรับเองได  เชน ผูที่สนใจเรื่องหุนก็จะสามารถเลือกรับขาวสาร 
ที่เก่ียวกับการข้ึนลงของหุนเทานั้น เปนตน จึงทําใหหลายธุรกิจตางหันมาทําการสื่อสารการตลาดบน
โลกผานสื่อดิจิทัลโดยใชเครือขาย สังคมออนไลน (Social Network) เปนกลยุทธทางการตลาด สงผล
ทําใหปจจุบันสื่อดิจิทัลนั้นมีอิทธิพล ตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการตางๆ ของผูบริโภค โดยที่
ผูบริโภคจะเปดรับทั้งสื่อออนไลนและออฟไลน แตในทายที่สุดของการตัดสินใจซื้อผูบริโภคจะใชสื่อ
ออนไลนเขามาเปนสวนชวยในการตัดสินใจเชน การอานรีวิว การคนหาขอมูลออนไลน การดูวีดิโอ
หรือเว็บไซตของสินคานั้น 

ประเทศไทยเปนประเทศที่นิยมการชมคลิปวิดีโอผานทางเว็บไซต YouTube Facebook 
เปนอยางมาก ประชากรที่ใช อินเทอรเน็ตในประเทศไทยมี 63.21 ลานคน คิดเปน 88.0%  
ของประชากรทั้งประเทศ (71.85 ลานคน) ตัวเลขนี้เพ่ิมข้ึน 0.1% จากขอมูลในป 2023 มีการใชงาน
โซเชียลมีเดีย 49.10 ลานคน (68.3% ของประชากรทั้งหมด) และมีการใชโทรศัพทมือถือ 97.81 ลาน
เลขหมาย คิดเปน 136.1% ของจํานวนประชากร จากสถิติของเว็บไซต  We Are Social  
และ Meltwater ออกรายงานขอมูลการใชอินเทอรเน็ตทั่วโลกประจําป 2024 คนไทยใชเวลาใน
อินเทอรเน็ตเฉลี่ย 7 ชั่วโมง 58 นาที ตอวัน แบงเปนการใชงานบนสมารทโฟน 5 ชั่วโมง 2 นาที  
บนคอมพิวเตอรหรอืแท็บเล็ต 2 ชั่วโมง 56 นาท ีรายงานปนี้ยังมีรายละเอียด ประเภทคอนเทนตวิดีโอ
ยอดนิ ย ม  ซึ่ ง ส ว น ใหญ  93. 7%   ดู เ นื้ อหาอะ ไ รก็ ไ ด  ร อ งล งมา  54. 5% ดู มิ ว สิ ค วิ ดี โ อ  
และ 42.1% ดูคลิปตลกขําขันหรือมีมที่เปนไวรัล ประชากรโซเชียลมีเดียในไทยมี 49.10 ลานคน  



 

คิดเปน 68.3% ของประชากรทั้งหมด สําหรับกลุมที่มีอายุมากกวา 18 ป ในสัดสวนการใชงานสูงถึง 
83.7% โดยใชเวลาไปกับ Social Media มากถึง 2 ชั่วโมง 31 นาทีตอวัน  

Facebook แฟนเพจเรื่ องเลาผีหลอนไดจั ดตั้ งขึ้น เมื่ อวันที่  10 กรกฎาคม 2016  
ซึ่งปจจุบัน Facebook แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอน มีผูติดตาม จํานวน 1,700,000 คน โดยผูที่เขามา
รับชมสวนใหญใหความสนใจในการเลาเรื่องผี  และติดตามรับชมรายการเ ก่ียวกับเรื่ องผี 
ในหลากหลายรูปแบบ ซึ่งเนื้อหาที่นํามาเผยแพรในรายการไดรับการถายทอดมาจากผูติดตาม 
Facebook แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอน ที่ไดนําขอมูลประสบการณเรื่องราวลี้ลับมาเผยแพรใหกับทาง 
Facebook แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอนไดนํามาเผยแพรตอในรูปแบบวีดีโอแอนิเมชั่นประกอบการ
ถายทอดเรื่องราวใหนาสนใจมากยิ่งขึ้น 

จากเหตุและผลดังกลาว ผูจัดทําจึงมีความสนใจที่จะศึกษาในเรื่อง “ การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่มีผลตอการเลือกรับชมรายการเรื่องเลาผีหลอนผานทาง Facebook แฟนเพจเรื่อง
เลาผีหลอน ” โดยจะทําการศึกษาเก่ียวกับปจจัยสวนผสมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีสงผล
ตอการรับชมรายการเรื่องเลาผีหลอนผานทาง Facebook แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอน เพ่ือให
ผูประกอบการสามารถนําผลการวิจัยนี้ไปใชในการวางแผนการพัฒนา ผลิต และปรับปรุงรายการ 
ใหตอบสนองความตองการของผูรับชมใหดียิ่งข้ึน และสรางประสบการณการรับชมใหมๆ ใหกับกลุม
ผูชมรายใหม กระตุนใหผูชมเกิดความรูสึกอยากมีสวนรวมกับทางรายการ ตลอดจนนําประสบการณที่
เคยประสบพบเจอหรือเคยไดยินไดฟงนํามาถายทอดใหกับทางรายการจัดทําเปนผลิตภัณฑสื่อวิดิโอ
เ พ่ื อ เ ผ ย แ พ ร สู ผู รั บ ช ม ร า ย อ่ื น ๆ  แ ล ะ เ พื่ อ เ ป น แ น ว ท า ง ใ ห กั บ ผู ท่ี ส น ใ จ เ ก่ี ย ว ก า ร 
ทําธุรกิจดานสื่อออนไลนในประเภทเดียวกัน ตอไป 
 
วัตถุประสงค 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของรายการเรื่องเลาผีหลอน
ผานทาง Facebook แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอน 

2. เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรับชมรายการ
เรื่องเลาผีหลอนผานทาง Facebook แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอน 
 
ผลการวิจัย 

ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถามผูตอบแบบสอบถาม
สวนมากเปนเพศชาย อายุ 20-40 ป ระดับการศึกษามัธยมศึกษา / ปวช. / ปวส. เปนนักเรียน/
นักศึกษา สถานภาพโสด รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา นอยกวา 5,000 บาท 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอการเลือกรับชมรายการเรื่องเลาผีหลอนผาน
ทาง Facebook แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอน ซึ่งกลุมตัวอยางสวนใหญพึงพอใจกับการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ดานการโฆษณามากที่สุด และดานการขายโดยพนักงานขายนอยที่สุดโดยมี
รายละเอียดดังนี ้

1.  ด านการโฆษณา กลุมตัวอยางสวนใหญ ใหความคิดเห็นเ ก่ียวกับการโฆษณา  
ผานทางสื่อที่นําเสนอผานชองทางออนไลนมีความนาสนใจและโดดเดนนาติดตาม เชน มีการโฆษณา
ในรูปแบบของวิดีโอ อันดับที่สอง ใหความคิดเห็นเก่ียวกับการโฆษณาผานการใหขอมูลขาวสารอยาง
ตอเนื่องผานชองทางออนไลน อันดับที่สาม ใหความเห็นเก่ียวกับการโฆษณาผานการโฆษณาในยูทูป 
หรือเว็บไซตอื่นๆ ที่เก่ียวของ อันดบัที่สี ่ใหความเห็นเกี่ยวกับการโฆษณาที่สามารถสื่อสารพูดคุย และ



โตตอบกับลูกคาไดทันที และลําดับสุดทาย ใหความเห็นเก่ียวกับการโฆษณาผาน Search Engine เชน 
Google ชวยใหทานเกิดความสะดวกและรวดเร็วในการเขาถึงขอมูล  

2. ดานการขายโดยพนักงานขาย กลุมตัวอยางสวนใหญใหความคิดเห็นเก่ียวกับการ 
มี Admin ที่พรอมตอบคําถามชวยสรางความสัมพันธอันดีระหวางผูรับชมกับทาง Facebook  
แฟนเพจ  อันดับที่สอง ใหความเห็นเก่ียวกับการมีชองทางโตตอบกับ Admin ผานสื่อดิจิทัลตางๆ เชน 
Messenger, Direct Message, LINE หรือ E-Mail ชวยสรางแรงจูงใจใหทานเลือกรับชมรายการผาน
ทาง Facebook แฟนเพจ อันดับที่สาม ใหความเห็นเก่ียวกับการมี Admin ท่ีพรอมใหขอมูลกิจกรรม
ตาง ๆ ของทาง Facebook แฟนเพจอยางรวดเร็วและครบถวน อันดับที่สี่ ใหความเห็นเก่ียวกับการ
ขายผานพนักงานหรือผูดําเนินกิจการ แนะนําโดยตรง และอันดับสุดทาย ใหความเห็นเกี่ยวกับการ
ขายที่มีการออกบูธกิจกรรมโดยพนักงานขายเปนผูดูแลกิจกรรม  

3. ดานการสงเสริมการขาย กลุมตัวอยางสวนใหญ ใหความคิดเห็นเกี่ ยวกับการ 
มชีองทางการประชาสัมพันธของเว็บไซตหรือรายการมีความหลากหลาย อันดับที่สอง ใหความคิดเห็น
เก่ียวกับความรูสึกสนุกเม่ือเขารวมกิจกรรมการลุนของรางวัลกับทาง Facebook แฟนเพจ อันดับที่
สาม ใหความคิดเห็นเกี่ยวกับการประชาสัมพันธเก่ียวกับรายการมีความนาสนใจ อันดับที่สี่ ใหความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายผาน Social Network โดยการแจกของที่ระลึก 
สามารถกระตุ นการตัดสิ นใจ เลื อกรับชม และอันดับสุดท าย  ใหความคิด เห็น เ ก่ียว กับ 
การสงเสริมการตลาดมีความนาสนใจ เชน การแจกของท่ีระลึก  

4. ดานการประชาสัมพันธ กลุมตัวอยางสวนใหญใหความคิดเห็นเก่ียวกับการไดรับการแจง
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับคลิปวีดีโอผาน Facebook แฟนเพจ เรื่องเลาผีหลอนอยูอยางเสมอ (คาเฉลี่ย = 
4.20 ) อันดับที่สอง ใหความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกรับชมรายการเรื่องเลาผีหลอนผานทาง 
Facebook แฟนเพจ ผานการแนะนําของผูติดตามดวยกัน อันดับที่สาม ใหความคิดเห็นเก่ียวกับการ
ไดรับการแจงขอมูลขาวสารและสาระนารูที่นาสนใจ ผาน Facebook แฟนเพจ เรื่องเลาผีหลอนอยู
อยางเสมอ อันดับที่สี่ใหความคิดเห็นเก่ียวกับการไดรับการแจงขอมูลขาวสารเก่ียวกับไดรับสิทธิ์
สวนลด หรือ การรับสิทธิ์แลกของรางวัลพิเศษ ผาน Facebook แฟนเพจ เรื่องเลาผีหลอนอยูอยาง
เสมอ และอันดับสุดทายใหความคิดเห็นเก่ียวกับการไดมีสวนรวมในการนําเสนอเรื่องราวลี้ลับผาน 
Facebook แฟนเพจ เรื่องเลาผีหลอน   

การตัดสินใจเลือกรับชมรายการเรื่องเลาผีหลอนผานทาง Facebook แฟนเพจเรื่องเลาผี
หลอน โดยกลุมตัวอยางสวนใหญ พบวา ยังคงรับชมรายการผานสื่อออนไลน Facebook แฟนเพจ
เรื่องเลาผีหลอน อันดับที่สอง ใหความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจในเลือกรับชม พบวา ยังคงรับชม
รายการหากมีชองทางอ่ืน ๆ ในการรับชม และยังคงติดตามขาวสาร อันดับที่สาม ใหความคิดเห็น
เกี่ ย ว กับการตั ดสิ น ใจ ใน เลือกรั บชม  พบว ายั งคงติ ดตามผลงานต อ  หากทางรายการ 
มีการเปลี่ยนแปลงดานเนื้อหาที่นําเสนอ อันดับที่สี่ ใหความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจในเลือกรับชม 
พบวา ยังคงติดตามรับชมผลงานของทางรายการตอ หากทางรายการมีการสอดแทรกโฆษณาที่เพ่ิม
มากขึ้น และอันดับสุดทาย ใหความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจในเลือกรับชม พบวา ยังคงติดตาม
ผลงานของผูจัดทําตอ หากมีการเรียกเก็บคาบริการ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกรับชมรายการ
เรื่องเลาผีหลอนผานทาง Facebook แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอน อธิบายรายดาน ดังนี ้

 



 

- ดานการโฆษณา (Advertising)  มีความสัมพันธเชิงลบกับการถดถอยโลจิสติกสทวินาม 
(Binomial Logistic Regression) ตอการเลือกรับชมรายการเรื่องเลาผีหลอนผานทาง Facebook  
แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอน กลาวคือ เม่ือตัวแปรดานการโฆษณา (Advertising)  เพ่ิมขึ้น ทําใหโอกาสที่
จะทําใหการตัดสินใจเลือกรับชมจะลดลง 

- ดานการขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) ไมมีความสัมพันธกับการถดถอย 
โลจิสติกสทวินาม (Binomial Logistic Regression) ตอการเลือกรับชมรายการเรื่องเลาผีหลอนผาน
ทาง Facebook แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอน 

- ดานการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) มีความสัมพันธเชิงบวกกับการถดถอย 
โลจิสติกสทวินาม (Binomial Logistic Regression) ตอการเลือกรับชมรายการเรื่องเลาผีหลอนผาน
ทาง Facebook แฟนเพจเรื่ องเลาผีหลอน กลาวคือ เมื่อตัวแปรดานการสง เสริมการขาย  
(Sale Promotion) เพ่ิมขึ้นทําใหโอกาสที่ผูรับชมตัดสินใจเลือกรับชมจะเพ่ิมขึ้น 

- ดานการประชาสัมพันธ (Public Relation) มีความสัมพันธเชิงลบกับการถดถอย 
โลจิสติกสทวินาม (Binomial Logistic Regression) ตอการเลือกรับชมรายการเรื่องเลาผีหลอน 
ผานทาง Facebook แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอน กลาวคือ เมื่อตัวแปร ดานการประชาสัมพันธ (Public 
Relation) เพ่ิมขึ้น ทําใหโอกาสจะทําใหการตัดสินใจเลือกรับชมจะลดลง 

สรุปผลการศึกษา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลตอการเลือกรับชมรายการ
เรื่องเลาผีหลอนผานทาง Facebook แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอน ทั้ง 4 ดาน ไดแกดานการโฆษณา  
ดานการขายโดยพนักงานขาย ดานการสงเสริมการขาย และดานการประชาสัมพันธ มาใชในการ
ผสมผสานกัน เพื่อเปนการกระตุนแรงจูงใจ จนทําใหผูรับชมตัดสินใจเลือกรับชมรายการเรื่องเลาผี
หลอนผานทาง Facebook แฟนเพจเรื่องเลาผีหลอน จึงควรศึกษาและเลือกใชเครื่องมือสื่อสารแตละ
ดานใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ซึ่งสอดคลองกับคําจํากัดความของ Kotler & Keller (2008)  
ไดใหคําจํากัดความของ IMC ไววา เปนแนวคิดที่ใชในการวางแผนการสื่อสาร คํานึงถึงผลกระทบที่
แผนงานนั้นสรางข้ึนมา โดยดูจากการใชวิธีการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ เชน การโฆษณา การจัด
กิจกรรมพิเศษ การสงเสริมการขาย และการขายโดยพนักงาน เปนการผสมวิธีการเหลานี้เขาดวยกัน
เพ่ือกอใหเกิดความชัดเจนในดานการสื่อสารที่ใหไดผลสูงสุด และสอดคลองกับเสรี วงษมณฑา (2540) 
ไดกลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือกระบวนการที่จะพัฒนาแผนการสื่อสารตลาดที่
ตองการดวยการใชรูปแบบการจูงใจในลักษณะที่หลากหลายกับกลุมลูกคาอยางตอ เนื่ อง  
ดวยวิธีการสื่อสารตราสินคาเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตราสินคา ตลอดจนนําไปสูความรูจักคุน
ชิน จนเกิดเปนความเชื่อมั่นในตราสินคา และการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เปนการสื่อสารเพ่ือ
ตองการจูงใจ ซึ่งตองใชการสื่อสารหลายรูปแบบรวมกัน สิ่งสําคัญในการสื่อสารเพ่ือการจูงใจนั้น ไม
เพียงแตเพ่ือสรางใหเกิดการรูจักการยอมรับและการจดจําเทานั้นแตมีเปาหมายเพ่ือใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมตามที่ธุรกิจตองการดวย ซึ่งเกิดจากการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 



ขอเสนอแนะ 
ในการศกึษาครั้งตอไปควรศึกษา โดยการเก็บรวบรวมขอมูลวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือเปดโอกาส

ใหผูผลิตสื่อออนไลนไดแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพ่ือใหไดขอมูล
ที่หลากหลายและแตกตางกันนํามาพัฒนาการสื่อสารการตลาดตอไป 

ในการศึกษาครั้งตอไปควรมีการศึกษาในเรื่องความตองการของผูบริโภคหรือผูรับชม 
เพ่ือผลิตสื่อออนไลนหรือผลิตภัณฑใหตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคหรือผูรับชมไดมาก
ยิ่งข้ึน และแกไขปญหาความตองการของตลาดออนไลนตอไป 
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