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การตลาดเชิงเนื ้อหา  ประกอบด้วย Content การให้ไอเดีย  Content การบอกแนวทางการแก้ปัญหา  และ 
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ค าส าคญั : คณุคา่ตราสินคา้, การตลาดเชิงเนือ้หา, ความพึงพอใจ, ความจงรกัภกัดี, วิดีโอสตรีมมิ่ง, เน็ตฟลิกซ,์ 
เจเนอเรชั่นวาย 

 

 

  



  จ 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

Title THE INFLUENCE OF BRAND EQUITY AND CONTENT MARKETING 
ON SATISFACTION AND BRAND LOYALTY TOWARD NETFLIX VIDEO 
STREAMING SERVICE OF GENERATION Y USERS IN BANGKOK 
METROPOLITAN AREA 

Author KWANCHANOK POOKMAITREE 
Degree MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 
Academic Year 2021 
Thesis Advisor  Supinya Yansomboon  

  
This research aims to study the influence of brand equity and content marketing on 

satisfaction and brand loyalty toward Netflix video streaming service among Generation Y users in 
the Bangkok metropolitan area. The samples in this research consisted of 400 Generation Y users 
that were born between 1981 and 2000 in the Bangkok metropolitan area who have used the Netflix 
video streaming service. A questionnaire was used as the tool for data collection. The statistics used 
for descriptive data analysis included percentage, mean score, and standard deviation. The 
statistics used for inferential data analysis included multiple regression analysis and the Pearson 
product-moment correlation coefficient. The results of the hypothesis testing revealed that brand 
equity consisted of perceived quality and brand associations which had an influence on satisfaction 
with the Netflix video streaming service among Generation Y users in Bangkok metropolitan area. 
The brand equity consisted of perceived quality and brand associations had an influence on brand 
loyalty toward the Netflix video streaming service among Generation Y users in the Bangkok 
metropolitan area. The content marketing consisted of ideas offering content, guiding the problem 
solution and content suggestions content had an influence on satisfaction towards the Netflix video 
streaming service of Generation Y users in the Bangkok metropolitan area. The content marketing 
consisted of ideas offering content and emotional creation content, which had an influence on brand 
loyalty toward the Netflix video streaming service of Generation Y users in the Bangkok metropolitan 
area. The satisfaction was related to brand loyalty toward the Netflix video streaming service of 
Generation Y users in the Bangkok metropolitan area in terms of intentions to continue using the 
service in the future and intentions for service referrals. 

 
Keyword : Brand equity, Content marketing, Satisfaction, Brand loyalty, Video streaming, Netflix, 
Generation Y 
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บทที ่1 
บทน า 

ภมิูหลัง  
กลุม่คน Generation Y (Gen Y) ก าลงักา้วขึน้มามีบทบาทมากขึน้ในเชิงเศรษฐกิจ และเป็น

ฐานผู้บริโภคที่ส  าคัญในระบบเศรษฐกิจของประเทศ โดยจากการคาดการณ์ และข้อมูลของ
ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ พบว่า ประชากรในกลุ่มที่เกิดในช่วงปี  
พ.ศ. 2523 - 2540 เป็นกลุ่มประชากรที่ มีจ านวนมากที่สุดในประเทศไทย คิดเป็นรอ้ยละ 40 
(ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ, 2563) ท าใหก้ารเขา้ใจในแนวความคิด 
ทศันคติ และพฤติกรรมการใชจ้่ายเงินไปกบักิจกรรมต่างๆของคนกลุ่มนี ้ที่มีความแตกต่างจากคน
รุ่นก่อนๆ จึงมีความจ าเป็น และจะเป็นประโยชน์ต่อการเปลี่ยนแปลงของระบบเศรษฐกิจใน
ภาพรวม อีกทัง้กลุ่มคน Generation Y นี ้มีการน าอินเทอรเ์น็ตเขา้มาประยกุตใ์ชใ้นชีวิตประจ าวนั 
จนอินเทอรเ์น็ตนัน้กลายเป็นอีกหนึ่งปัจจยัส าคญัที่ท  าใหก้ลุม่คน Generation Y รวมถึงกลุม่คนใน 
Generation อื่นๆ ตอ้งมีการปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมการใชชี้วิตอย่างชัดเจนในหลายๆ ดา้น ทัง้ใน
ดา้นการซือ้สินคา้หรือรบับริการ โดยจากเดิมที่ตอ้งเดินทางไปยงัสถานที่ต่างๆ เพื่อใหไ้ดร้บัสินคา้
หรือบรกิารที่ตอ้งการ แต่ในยคุที่อินเทอรเ์น็ตเขา้มามีบทบาทนัน้ ผูบ้รโิภคสามารถซือ้สินคา้หรือรบั
บริการนัน้ไดผ้่านทางออนไลน ์ตวัอย่างเช่น สามารถดภูาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดีไดท้ี่บา้นโดยไม่
ตอ้งออกไปดูภาพยนตรท์ี่โรงภาพยนตร ์โดยสามารถรบัชมผ่านทางเว็บไซตแ์พลตฟอรม์ ห รือ
แอพพลิเคชั่นไดท้กุที่ทกุเวลาที่ตอ้งการ 

จากผลการส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์(สพธอ.) หรือ ETDA 
(เอ็ตดา้) กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสงัคม วา่ดว้ยเรื่องพฤติกรรมผูใ้ชอ้ินเทอรเ์น็ตในประเทศ
ไทย ปี  2562 หรือ Thailand internet user behavior 2019 พบว่า มีคนไทยสามารถเข้าถึ ง
อินเทอรเ์น็ตไดอ้ยู่ที่ 47.5 ลา้นคน และมีอตัราใชอ้ินเทอรเ์น็ตเฉลี่ยวนัละ 110 ชั่วโมง 22 นาที ซึ่งมี
การเพิ่มขึน้จากปี พ.ศ. 2561 17 นาที โดยมีประเด็นส าคญัคือ กลุม่คน Generation Y นัน้ มีการใช้
งานอินเทอรเ์น็ตมากที่สดุ (ติดต่อกนัเป็นระยะเวลา 5 ปี) โดยมีชั่วโมงการใชอ้ินเทอรเ์น็ตอยู่ที่ 10 
ชั่วโมง 36 นาที และกว่า 91.2% ใชอ้ินเทอรเ์น็ตเพื่อกิจกรรมการใช ้Social media (Facebook, 
Line, Instagram) รองลงมาคือ การดูหนัง ฟังเพลง 71.2% โดยกิจกรรมการดูหนัง ฟังเพลง
ออนไลนน์ี ้มีการเติบโตจากปี พ.ศ. 2561 ถึง 10.5% จากผลส ารวจนี ้ส่งผลใหห้ลายธุรกิจตอ้ง
ปรบัตวัใหเ้ขา้กบัสถานการณท์ี่เปลี่ยนแปลงไป รวมไปถึงธุรกิจในอุตสาหกรรมบนัเทิง ที่ตอ้งมีการ
ปรบัตัวใหส้อดคลอ้งกับพฤติกรรม และการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคที่มีเทคโนโลยี อินเทอรเ์น็ต 
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และโทรศัพท์มือถือเข้ามาเป็น ปัจจัยส าคัญของในการด าเนินชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค 
(ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส ์(สพธอ.), 2563) 

ในปีพ.ศ. 2563 ที่ผ่านมา ตลาดวิดีโอสตรีมมิ่งเป็นตลาดที่ไดร้บัความสนใจเป็นอย่างมาก 
เนื่องจากมีบริษัทใหญ่ๆ ชั้นน าทยอยเขา้มาลงทุนในตลาดนีอ้ย่างต่อเนื่อง ขณะที่ปีพ.ศ.  2562 
มลูค่าตลาดวิดีโอสตรีมมิ่งทั่วโลกอยู่ที่ 42,600 ลา้นดอลลารส์หรฐั หรือประมาณ 1.32 ลา้นลา้น
บาท มีอัตราเติบโตเฉลี่ย 20.4% ต่อปี และมีการคาดการของบริษัทวิจัยชั้นน าอย่างมิลเลียน  
อินไซตส์ (Million insights) และแกรนด ์วิว รีเสิรช์ (Grand view research) ไดป้ระเมินว่า ตลาด
วิดีโอสตรมีมิ่งจะมีมลูค่าตลาดอยู่ที่ 184,300 ลา้นดอลลารส์หรฐั หรือ ราว 5.71 ลา้นลา้นบาทในปี
พ.ศ. 2563-2570 ซึ่ งปัจจัยของการเติบโตดังกล่าว มาจากการน าเทคโนโลยีบล็อกเชน  
(Blockchain) มาใช้กับวิดีโอสตรีมมิ่ง และการใช้ AI (Artificial Intelligence) ในการปรับปรุง
คุณภาพวิดีโอ และอีกปัจจัยหนึ่งที่ส  าคัญต่อการเติบโตของตลาดวิดีโอสตรีมมิ่งนั้น คือการที่
ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตความเรว็สงูในราคาถกูไดง้่ายขึน้ เช่น 3G, 4G, LTE และ 5G, 
ความนิยมที่เพิ่มขึน้ของการใชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง รวมไปถึงการที่พืน้ที่ชนบทในหลายประเทศมี
อตัราเขา้ถึงสมารท์โฟนมากขึน้ ก็ถือเป็นประโยชนต์่อตลาดวิดีโอสตรีมมิ่ง เพราะท าใหผู้บ้ริโภคมี
โอกาสเขา้ถึงเนือ้หาในวิดีโอสตรีมมิ่งไดใ้นทุกที่ทั่วโลก จัดว่าเป็นปัจจัยกระตุน้ต่อการเติบโตของ
ตลาดวิดีโอสตรีมมิ่งเช่นกัน ยิ่งไปกว่านั้น มิลเลียน อินไซตส์ (Million insights) และแกรนด ์วิว  
รีเสิรช์ (Grand view research) ได้กล่าวว่า การระบาดของไวรัสโคโรน่าสายพันธุ์ใหม่  หรือ 
โควิด-19 ส่งผลเชิงบวกต่อการเติบโตของตลาดสตรีมมิ่งทั่วโลก เป็นผลมาจากการล็อกดาวนใ์น
หลายเมืองใหญ่ทั่วโลก ซึ่งท าใหค้วามตอ้งการเสพสื่อบนัเทิงเพิ่มขึน้ไปดว้ย โดยผูใ้หบ้ริการสตรีม
มิ่งรายใหญ่หลายๆราย มียอดเขา้ชมสูงขึน้อย่างมากทั่วโลกในช่วงการล็อกดาวน ์เช่น Netflix, 
Amazon prime video, YouTube และ Disney plus (Bangkokbiznews.com, 2563) 

Netflix เป็นบริษัทสัญชาติอเมริกัน ผู้ให้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งรายใหญ่ของโลกที่ให้การ
ใหบ้ริการภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดี ผ่านแพลตฟอรม์เว็บไซต์ และแอพพลิเคชั่นที่เสียค่าบริการ
ในรูปแบบรายเดือน โดย Netflix มีการผลิตภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีตน้ฉบับเป็นของตัวเอง 
รวมถึงมีการรว่มทนุการผลิต ที่ผูช้มสามารถรบัชมไดท้าง Netflix เท่านัน้ (ประชาชาติธุรกิจ, 2563) 
ซึ่งการให้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง  Netflix ในประเทศไทยนั้น ได้มีการเปิดตัวครั้งแรกในวันที่  
6 มกราคม พ.ศ. 2559 โดยมีภาพยนตร ์ซีรีส์ และสารคดีที่ มีค  าบรรยายเสียงเป็นภาษาไทย
มากมายหลายเรื่อง ในช่วงหลงัจากการเปิดตวัในประเทศไทยเพียงแค่ 1 วนั ก็สามารถขึน้มาเป็น
หนึ่งในแอพพลิเคชั่นยอดนิยมของผูใ้ช้ Smartphone ระบบ IOS และ Android ในส่วนของอตัรา
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ค่าบริการ ทาง Netflix ประเทศไทย มีการเรียกเก็บค่าบริการในรูปแบบรายเดือน โดยอัตรา
ค่าบริการในแต่ละแพ็คเกจ จะมีราคาที่แตกต่างกันออกไปตามรูปแบบในการรบัชม ซึ่งหลงัจาก
การที่ Netflix มีการใหบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งที่ประเทศไทยอย่างเป็นทางการแลว้นัน้ ไดส้่งผลต่อ
พฤติกรรมการรบัชมสื่อของคนไทย ซึ่งมีการหนัไปใชบ้ริการรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่งจากทาง Netflix 
กนัมากขึน้ แทนที่จะเป็นการรบัชมผ่านทางโทรทศัน ์มากไปกว่านัน้ Netflix ไดเ้ขา้มามีบทบาทต่อ
พฤติกรรมการรบัชมภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีของคนไทย โดยมีฟี เจอร ์Smart download ที่
ผูใ้ชบ้ริการสามารถดาวนโ์หลดเนือ้หาต่างๆใน Netflix เก็บไวใ้น Smartphone หรือ Tablet ก่อน 
แลว้จึงค่อยเปิดดูในช่วงระหว่างเดินทาง ซึ่งเป็นฟีเจอรท์ี่ไดร้บัความนิยมจากคนไทยที่ใชบ้ริการ
ประมาณ 1 ใน 3 ของผูใ้ชบ้รกิารทัง้หมด (Marketingoops, 2563) 

สืบเนื่องจากสถานการณก์ารแพรร่ะบาดของเชือ้ไวรสัโควิด-19 ในปัจจบุนั ที่ส่งผลเชิงบวก
ต่อผูใ้หบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งรายต่างๆทั่วโลก ท าใหก้ารแข่งขนัในตลาดนัน้มีการทวีความรุนแรง
มากยิ่งขึน้ และดว้ยสภาวการณเ์ช่นนี ้ท าใหก้ลยุทธค์ณุค่าตราสินคา้นัน้ มีความส าคญัเป็นอย่าง
ยิ่งในการที่จะรกัษาสว่นแบ่งทางการตลาดของผูใ้หบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งรายต่างๆ เนื่องจากการที่
ผูใ้ชบ้ริการสามารถระลึกถึงตราสินคา้ รบัรูถ้ึงคุณภาพ และเช่ือมโยงตราสินคา้ของบริการวิดีโอ
สตรีมมิ่งไดน้ัน้ จะสามารถท าใหผู้ใ้หบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งรายนั้นๆ มีความแข็งแกร่งมากยิ่งขึน้ 
และมีความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งรายอื่นในตลาดวิดีโอสตรีมมิ่งในมมุมองของผูใ้ชบ้ริการ อีก
ทัง้การที่ผูใ้หบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งมีการท าการตลาดเชิงเนือ้หาอย่างสม ่าเสมอเพื่อสื่อสารไปยัง
ผูใ้ชบ้ริการนัน้ เป็นกลยุทธท์ี่สรา้งความแตกต่างจากคู่แข่งไดเ้ป็นอย่างดี และยงัสามารถช่วยเพิ่ม
โอกาสในการแข่งขันให้แก่ธุรกิจของตนเองในสภาวะการแข่งขันสูงเช่นนีไ้ดอ้ีกดว้ย เพื่อท าให้
ผูใ้ชบ้ริการเกิดความพึงพอใจในผูใ้หบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งในระดบัสงูสดุ และก่อใหเ้กิดเป็นความ
จงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ ที่จะส่งผลใหธุ้รกิจประสบความส าเรจ็ อนัจะน ามาสู่ผลก าไรที่ยั่งยืน และ
เป็นตราสินคา้ที่อยู่ในใจของผูใ้ชบ้รกิารตลอดไป 

จากประเด็นดงักล่าวขา้งตน้ ท าใหผู้ว้ิจยัมีความสนใจที่จะศึกษาถึงอิทธิพลของคณุค่าตรา
สินคา้ และการตลาดเชิงเนือ้หา ที่มีต่อความพึงพอใจ และความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาในครัง้นี ้จะเป็นประโยชนต์่อ
ผูป้ระกอบการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix รวมไปถึงธุรกิจที่ใหบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งภาพยนตร ์ซีรีส ์และ
สารคดีที่เสียค่าบรกิารในรูปแบบรายเดือนอื่นๆ และเพื่อน าขอ้มลูไปพัฒนาศกัยภาพการใหบ้รกิาร
ใหด้ียิ่งขึน้ รวมทัง้น าขอ้มลูไปใชใ้นการวางแผนและปรบัปรุงการใหบ้รกิาร เพื่อตอบสนองผูใ้ชท้ี่เป็น
สมาชิกใหด้ียิ่งขึน้ 
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ความมุ่งหมายของการวิจยั 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1.  เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นการรบัรู ้
คุณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และความจงรกัภักดี 
ประกอบดว้ย ความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต และความตัง้ใจบอกต่อการใชข้องบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.  เพื่อศึกษาการตลาดเชิงเนื ้อหา ประกอบด้วย Content สร้างแรงบันดาลใจ 
Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา Content การใหค้ าแนะน า และ 
Content การสรา้งอารมณ ์ที่มีอิทธิพลต่อความพงึพอใจ และความจงรกัภกัดี ประกอบดว้ย ความ
ตั้งใจใชต้่อในอนาคต และความตั้งใจบอกต่อการใชข้องบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  เพื่อศกึษาความพงึพอใจที่มีความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดี ประกอบดว้ย ความ
ตั้งใจใชต้่อในอนาคต และความตั้งใจบอกต่อการใช ้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  เพื่อศึกษาความจงรกัภักดี ประกอบดว้ย ความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต และความ
ตั้ ง ใจบอกต่ อก ารใช้ขอ งบ ริก า รวิ ดี โอสต รีม มิ่ ง  Netflix ของคน  Generation Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร  

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อเป็นแนวทางส าหรบันกัวิจยัและพฒันา รวมไปถึงนกัการตลาดของ Netflix ในการน า
ผลวิจัยที่ไดไ้ปประกอบการพิจารณาในการปรบัปรุง พฒันา และรกัษาคุณภาพการบริการวิดีโอ
สตรีมมิ่งของ Netflix และท าใหผู้ใ้ชบ้ริการที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เกิด
ความพงึพอใจและเกิดความจงรกัภกัดีในตราสินคา้ 

2. เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผูป้ระกอบการบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ในการน าขอ้มูลที่ไดจ้าก
งานวิจยัไปวิเคราะห ์วางแผน และปรบัปรุงกลยทุธด์า้นการตลาด เพื่อใหเ้ป็นการตอบสนองความ
ตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิารที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครไดอ้ย่างเหมาะสม 

3. เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผูป้ระกอบการบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ในการประเมินถึงความ
เป็นไปได ้และประกอบการตดัสินใจในการสรา้งหรือผลิตเนือ้หาในภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดี ให้
ตรงกับความตอ้งการของผู้ใช้บริการที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครไดอ้ย่าง
เหมาะสม 
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4. เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผูอ้  านวยการสรา้งภาพยนตร ์ซีรีย ์และสารคดี ในการน าขอ้มลูที่
ไดจ้ากงานวิจยัไปประยุกตใ์นการวิเคราะห ์วางแผน และปรบัปรุงกลยทุธด์า้นการตลาด เพื่อเป็น
การตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครได้
อย่างเหมาะสม 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

 ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูใ้ชบ้รกิารที่เป็นคน Generation Y ที่เกิดระหวา่งปี 

พ.ศ. 2524-2543 (ส  านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส ์: ETDA) ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ก  าลงัใชบ้รกิารวิดีโอสตรมีมิ่งของ Netflix ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  

 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการที่เป็นคน Generation Y ที่เกิด

ระหว่างปี พ.ศ. 2524-2543 (ส  านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  : ETDA) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ก  าลงัใช ้บริการผ่านช่องทางออนไลนส์ตรีมมิ่งของ Netflix ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน (อจัฉริยา ทุ่งแจง้, 2560) และเนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึง
ใชก้ารค านวณดว้ยสตูรไดข้นาดกลุม่ตวัอย่างมา 385 คน เก็บกลุม่ตวัอย่างเพิ่มอีก 15 คน รวมเป็น 
400 คน 

 วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
การวิ จั ย ในค รั้งนี ้ ใช้วิ ธี ก า รสุ่ ม เลื อกตั วอย่ า งแบบ ไม่ ใช้ค วามน่ าจะ เป็ น  

(Non-probability sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  (Purposive sampling) โดย
ผูว้ิจยัสรา้งแบบสอบถามออนไลนด์ว้ย Google form โดยผูต้อบแบบสอบถามสามารถกดเขา้ไปยงั
หนา้แบบสอบถามไดท้ันที โดยผูว้ิจัยไดแ้จกแบบสอบถามผ่านทางเครือข่ายออนไลนต์่างๆ  คือ 
กลุ่มใน Facebook จ านวน 5 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่ม Netflix Thai club, กลุ่ม Netflix lover Thailand, 
กลุ่ม แนะน าหนังสนุกNetflix, กลุ่ม Netflix/รีวิวหนัง/ซีรีส์ และกลุ่ม คนดู Netflix และกลุ่มใน  
LINE OpenChat จ านวน 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่ม Netflix, กลุ่ม วนันีด้ ูNetflix เรื่องอะไรดีวะ และกลุ่ม
แอบคยุโรงหนงั รวมทกุช่องทางจ านวน 400 ชดุ โดยก่อนท าการเก็บขอ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนดค าถาม
เพื่อเป็นการคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม  (Screening question) เพื่อเป็นการคัดเลือกผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ตรงตามวตัถปุระสงค ์และเพื่อใหมี้การกระจายของกลุม่ตวัอย่างมากที่สดุ 
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ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ แบ่งเป็นดงันี ้

1.1 คณุค่าตราสินคา้ 
1.1.1 ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 
1.1.2 ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 

1.1.2 ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ 
1.2 การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) 
1.2.1 Content สรา้งแรงบนัดาลใจ 
1.2.2 Content การใหไ้อเดีย 
1.2.3 Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา 
1.2.4 Content การใหค้ าแนะน า 
1.2.5 Content การสรา้งอารมณ ์

2. ตวัแปรตาม แบ่งเป็นดงันี ้
2.1 ความพึงพอใจต่อบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
2.2 ความจงรกัภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
2.2.1 ดา้นความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต 
2.2.2 ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใช ้
 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. สตรีมมิ่ ง (Streaming) หมายถึง ไฟล์ที่ สามารถเล่นไฟล์ Multi media บนเครื่อง

คอมพิวเตอรไ์ดโ้ดยไม่ตอ้งมีการดาวนโ์หลดจากอินเทอรเ์น็ตจนครบไฟลห์รือ บนัทึกไวบ้นเครื่อง
ก่อนรบัชม 

2. บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix หมายถึง บริษัทผูใ้ห้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งรายใหญ่ของ
ประเทศสหรฐัอเมรกิา ที่ใหก้ารใหบ้รกิารภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดี ผ่านแพลตฟอรม์เว็บไซตแ์ละ
แอพพลิเคชั่นที่เสียค่าบริการในรูปแบบรายเดือน ซึ่งผูท้ี่เป็นสมาชิกสามารถดูเนือ้หาไดอ้ย่างไม่
จ ากัดเรื่อง และไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมใดๆ โดยสามารถรับชมได้ผ่านทาง Smart TV, 
Smartphone, Tablet และ Computer 
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3. คน Generation Y หมายถึง คนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2543 (ค.ศ. 1981-2000) 
โดยมีลกัษณะเฉพาะ ไดแ้ก่ มีการเติบโตมาโดยที่คุน้ชินกบัการใชอ้ินเทอรเ์น็ต รวมถึงอยู่ในช่วงวยัที่
สามารถเรียนรูก้ารใชอ้ินเทอรเ์น็ตกับกิจกรรมต่างๆไดเ้ป็นอย่างดี อีกทัง้ยงัเป็นคนที่มีบุคลิกภาพ
กลา้คิด กลา้ท า กลา้แสดงออก มีความมั่นใจ และเช่ือมั่นในตนเอง มีความคิดสรา้งสรรค ์และ
ยอมรบัการเปลี่ยนแปลง  

4. ผู้ ใช้บ ริก า ร  ห ม ายถึ ง  ผู้ ใช้บ ริก า รที่ เป็ น คน  Generation Y ที่ เกิ ด ระห ว่ า ง ปี  
พ.ศ. 2524-2543 ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ก าลงัใชบ้รกิารวิดีโอสตรมีมิ่งของ Netflix  

5. คณุค่าตราสินคา้ หมายถึง เอกลกัษณ ์หรือคณุสมบตัิเฉพาะที่โดดเด่นของบริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflix ที่ผูใ้ชบ้รกิารสามารถตระหนกั หรือรบัรูไ้ด ้แลว้เกิดเป็นทศันคติเชิงบวกกบับรกิาร
วิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix ในดา้นต่างๆ ดงัตอ่ไปนี ้

 5.1 ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ หมายถึง ความสามารถของผูใ้ชบ้รกิาร ในการที่สามารถระลกึ
ถึงหรือจดจ าไดเ้ก่ียวกบับรกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของ Netflix  

 5.2 ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ หมายถึง ความรูส้กึนกึคิดของผูใ้ชบ้รกิารที่มีต่อคณุภาพโดยรวม
ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของ Netflix ที่ผูใ้ชบ้รกิารจะสามารถรบัรูไ้ด ้

 5.3 ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ หมายถึง ความเช่ือมโยงระหว่างตราสินคา้ Netflix กับ
องคป์ระกอบอื่นๆของ Netflix ที่ท  าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความพึงพอใจหรือเกิดทศันคติในแง่บวกต่อ
ตราสินคา้ Netflix 

6. การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) หมายถึง ลกัษณะหรือรูปแบบของเนือ้หาเชิง
การตลาด (Content marketing) ที่ ใช้สื่อสารกับผู้ใช้บริการ Netflix ในบริบทต่างๆ เพื่ อให้
ผูใ้ชบ้ริการเกิดความชอบใจ ถูกใจ และติดตามสินคา้และบริการของ Netflix ประกอบไปดว้ย 5 
ดา้น ไดแ้ก่ 

 6.1 Content สรา้งแรงบนัดาลใจ หมายถึง เนือ้หาที่ทางผูใ้หบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
ต้องมุ่งเน้นในการสื่อสารเพื่อให้เกิดแรงบันดาลใจด้วยรูปแบบต่างๆ เพื่อให้สามารถเข้าถึง
ผูใ้ชบ้ริการไดง้่าย ซึ่งอาจน าเสนอในรูปแบบรูปภาพ คลิปสัน้ ขอ้ความ หรือ # (Hashtag) ลงใน
โพสตผ์่านช่องทาง Social media ต่างๆ เนื่องจากผูใ้ชบ้ริการจะสามารถที่จะเขา้ใจเนือ้หานัน้ได้
ง่าย รวมถึงน าไปแบ่งปันตอ่ไดง้่าย  

 6.2 Content การให้ไอเดีย หมายถึง เนื ้อหาที่ช่วยสร้างไอเดียให้กับผู้ใช้บริการใน
บางอย่าง โดยการน าเสนอตวัอย่างดีๆ ในรูปแบบรูปภาพ หรือคลิปสัน้ เพื่อเป็นประโยชนแ์ละช่วย
ผูใ้ชบ้ริการในการเลือกเนือ้หาในการรบัชม โดยทางผู้ใหบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง  Netflix ไดมี้การ
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รวบรวมรายช่ือภาพยนตร ์ซีรีส์ และสารคดี และจัดท าเป็นรูปหรือคลิปสั้นๆ โพสต์ลงในสื่อ  
Social media เพื่อใหผู้ใ้ชบ้รกิารไดน้ าไปเป็นตวัเลือกในการเลือกรบัชมเนือ้หาจากทาง Netflix 

 6.3 Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา หมายถึง เนือ้หาที่ทางผูใ้หบ้รกิารวิดีโอสตรีม
มิ่ง Netflixแนะน าวิธีการแกไ้ขปัญหาต่างๆเพื่อเป็นประโยชนก์บัผูใ้ชบ้ริการที่อาจจะเป็นปัญหาที่
ลูกคา้ประสบจริงกับตนเอง หรือเป็นปัญหาที่ก าลังอยู่ในกระแสสังคมในขณะนั้นมาน าเสนอ 
เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการและผูใ้ชส้ื่อสังคมออนไลนไ์ดเ้ผยแพร่ต่อไป โดยทางแพลตฟอรม์ Netflix ไดมี้
ฟังกช์ั่น “ศนูยช์่วยเหลือ” ส าหรบัผูใ้ชบ้รกิารที่เกิดปัญหาในการรบัชมเนือ้หาของ Netflix 

 6.4 Content การใหค้ าแนะน า หมายถึง เนือ้หาที่ทางผูใ้หบ้รกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix ให้
ค าแนะน า ใหค้วามรู ้หรืออธิบายเหตุการณ์ต่างๆ ที่ก  าลังเป็นกระแส หรือก าลังตกอยู่ในความ
สนใจของผูใ้ชบ้รกิาร เพื่อใหเ้กิดการแชรแ์ละบอกต่อไปยงัสื่อสงัคมออนไลน ์ 

 6.5 Content การสร้างอารมณ์  หมายถึง เนื ้อหาที่ สร้างอารมณ์สนุกสนาน ตลก 
หม่นหมอง โศกเศรา้ ซาบซึง้ หรือสรา้งความประทบัใจใหแ้ก่ผูใ้ชบ้ริการ โดยอาจจะน าเสนอดว้ย
ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว หรือ ตัวอักษร โดย Netflix ก็ไดมี้การโพสตรู์ปภาพและคลิปวิดีโอผ่าน
ช่องทาง Social media ไวม้ากมาย เพื่อเป็นการสรา้งอรรถรสใหแ้ก่ผูร้บัชม และเป็นการกระตุน้ให้
เกิดความสนใจในเนือ้หาของทาง Netflix 

7. ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูส้ึกของชอบหรือไม่ชอบของผูใ้ชบ้ริการ Netflix ซึ่งเกิด
จากการเปรียบเทียบกบัการรบัรูก้บัความคาดหวงัในผลลพัธข์องสิ่งที่ตอ้งการ หากการรบัรูต้่อสิ่งที่
ต้องการพอดีหรือมากกว่าความคาดหวัง จะเกิดเป็นความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้รกิาร Netflix นัน้จะประกอบไป ความพงึพอใจในดา้นเนือ้หาที่น  า ดา้นเสนอระยะเวลาในการ
อพัเดตเนือ้หาใหม่ๆ ดา้นคณุภาพของเนือ้หาที่น  าเสนอ ดา้นค่าบรกิารรายเดือน ดา้นความง่ายใน
การใชง้านแพลตฟอรม์ และดา้นฟีเจอรต์่างๆ ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 

8. ความจงรกัภกัดี หมายถึง ความซื่อสตัย ์ของผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่มีผลต่อ
การใชบ้ริการซ า้ รวมทัง้จะบอกต่อไปยงับุคคลอื่น ซึ่งเป็นตวัดึงดดูลกูคา้ใหเ้ขา้มาซือ้สินคา้หรือใช้
บริการ และสรา้งประโยชนท์างดา้นการบริหารที่ง่ายขึน้ใหแ้ก่ Netflix โดยจะแบ่งความจงรกัภกัดี
ออกเป็น 2 รูปแบบ ดงันี ้

 8.1 ดา้นความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต หมายถึง การที่ผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix อยู่
แลว้ ประสงคท์ี่จะใหบ้รกิารตอ่อีกในอนาคต 
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 8.2 ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใช ้หมายถึง การที่ผูใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix มีการ
บอกต่อขอ้ดี และประสบการณก์ารใชง้านที่ดีใหแ้ก่บคุคลอื่นๆ และมีการชกัจงู หรือจงูใจใหบ้คุคล
เหลา่นัน้มาเป็นลกูคา้ของ Netflix 

 
กรอบแนวคดิในการวิจัย 

 การวิจยัเรื่อง อิทธิพลของคณุค่าตราสินคา้ และการตลาดเชิงเนือ้หา ที่มีต่อความพงึพอใจ 
แล ะค วาม จงรัก ภั ก ดี ใน บ ริก า รวิ ดี โอ สต รีม มิ่ ง  Netflix ขอ งคน  Generation Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ดงัภาพประกอบ 1 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

 
 
 

  ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)                                      ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

   การตลาดเชิงเน  อหา (Content marketing) 
1. Content สรา้งแรงบนัดาลใจ 
2. Content การใหไ้อเดีย 
3. Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา 
4. Content การใหค้  าแนะน า 
5. Content การสรา้งอารมณ ์
 

   ความพงึพอใจต่อบริการวิด ีอ 
สตรีมม่ิง  Netflix ของคน Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

    ความจงรักภกัดตี่อบริการวิด ีอ
สตรีมม่ิง Netflix ของคน Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ความตัง้ใจใชต้อ่ในอนาคต 
2. ความตัง้ใจบอกตอ่การใช ้

   คุ ค่าตราสินค้า 
1. ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 
2. ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 
3. ดา้นการเช่ือมโยงตราสนิคา้ 

4.  
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สมมตฐิานการวิจยั 
สมมติฐานที่  1 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรูจ้ักตราสินค้า ด้านการรับรู ้

คุณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่  2 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรูจ้ักตราสินค้า ด้านการรับรู ้
คุณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ประกอบดว้ย Content สรา้ง
แรงบันดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา Content การให้
ค าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ประกอบดว้ย Content สรา้ง
แรงบันดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา Content การให้
ค าแนะน า และContent การสรา้งอารมณ์ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจ มีความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

ในการวิจัย เรื่อง อิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ และการตลาดเชิงเนือ้หา ที่มีต่อความพึง
พอใจ  และความจงรักภักดีในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง  Netflix ของคน  Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง และไดน้ าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปนี ้

1. แนวคิดเก่ียวกบัประชากร Generation Y  
2. แนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ และคณุค่าตราสินคา้ 
3. แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) 
4. แนวคิดเก่ียวกบัความพงึพอใจ 
5. แนวคิดเก่ียวกบัความจงรกัภกัดี  
6. ขอ้มลูทั่วไปของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix  
7. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง  

 
1. แนวคิดเกีย่วกับประชากร Generation Y  

1.1 ความหมายของประชากร Generation Y 
งานวิจัยในครัง้นี  ้ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกับความจงรกัภักดีของผูใ้ชบ้ริการที่เป็นคน 

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่ก าลงัไดร้บัความสนใจจากนักการ
ตลาดในปัจจบุนัเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์เนื่องจากกลุม่ผูบ้รโิภค  
Generation Y นี ้เติบโตมาในช่วงที่สงัคมเริ่มมีการเปลี่ยนผ่านเขา้สู่ยคุที่มีการใชเ้ทคโนโลยีในการ
สื่อสารอย่างเต็มที่ และมีลกัษณะของการใชแ้ละยอมรบัเทคโนโลยีในชีวิตประจ าวนัที่แตกต่างจาก
กลุ่มคนใน Generation ก่อนๆ จึงท าให้การพัฒนาของเทคโนโลยีนั้น มีอิทธิพลในดา้นการท า
การตลาดต่อคนใน Generation Y เป็นอย่างมาก (ชนกพร ไพศาลพานิช, 2554) และจากสถิติท่ีได้
กล่าวถึงในภูมิหลงั พบว่า คนกลุ่ม Generation Y มีการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ หรือ Social 
media มากที่สุดเม่ือเทียบกับคนในกลุ่มอื่นๆ  ดังนั้น ในงานวิจัยครั้งนี ้ ผู้วิจัยขอน าเสนอ
ความหมายและลกัษณะของคน Generation Y ดงัตอ่ไปนี ้

Adecco Thailand (2553) อ้างถึงใน (สุพัทธ แสนแจ่มใส และ ปภาดา ฉัตรสกุล
ปัญญา, 2563) ไดใ้หค้วามหมายกลุ่มคน Generation Y หรือ Gen Y หรือยุค Millennials ไวว้่า 
หมายถึง คนที่เกิดระหว่างปีพ.ศ. 2523-2537 (ค.ศ. 1980-1994) เป็นกลุ่มที่เกิดขึน้มาท่ามกลาง
ความเปลี่ยนแปลงของค่านิยมที่แตกต่างระหว่างรุ่นปู่ ย่าตายายกับรุ่นพ่อแม่  เป็นกลุ่มที่ไดร้บั
ผลกระทบโดยตรงจากความเจริญกา้วหนา้ของเทคโนโลยีและอินเทอรเ์น็ต  ส่งผลใหส้ิ่งเหล่านี ้
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กลายมาเป็นส่วนหนึ่งในการใชชี้วิตประจ าวนัของคนกลุ่ม  Generation Y ลกัษณะของคนกลุ่มนี ้
จะเป็นกลุม่คนที่มีการศกึษาที่ดี มีการติดตามข่าวสารและขอ้มลูต่าง ๆ ผ่านจากหลายช่องทาง ไม่
ว่าจะเป็นทางออนไลน์หรือออฟไลน์ อีกทั้งมีการเขา้ถึงวัฒนธรรมที่หลากหลาย  เนื่องจากการ
ติดต่อสื่อสารที่ไรพ้รหมแดนและความเจริญเติบโตของสื่อต่าง ๆ ในปัจจุบนั คนกลุ่มนีไ้ดเ้ขา้สู่วยั
ท างาน มีความสามารถในการท างานเก่ียวกับการติดต่อสื่อสาร ชอบงานเก่ียวขอ้งกับการใช้
เทคโนโลยี มกัใชค้วามคิดสรา้งสรรคใ์นการท าสิ่งใหม่ๆ และสามารถท าอะไรหลายๆอย่างในเวลา
เดียวกนัได ้ 

ดวงกมล อารียมิตร (2557) ไดก้ล่าวไวว้่า ผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Y คือ ผูท้ี่เติบโต
มาพรอ้มกบัคอมพิวเตอรแ์ละเทคโนโลยีการเช่ือมต่อทางอินเทอรเ์น็ต ไดร้บัการเลีย้งดอูย่างดีจาก
พ่อและแม่ มีแนวคิดเป็นของตนเอง ท าในสิ่งที่ตนเองชอบ และจะปฏิเสธในสิ่งที่ตนเองรูส้กึไม่ชอบ
หรือไม่พอใจที่จะท า ท าให้ในบางครัง้ คน  Generation Y นี  ้ถูกจัดว่าเป็นกลุ่มที่มีความอดทน
ค่อนขา้งต ่า นอกจากนี  ้คนกลุม่นีย้งัมีลกัษณะเด่นอื่นๆ อาทิ ความกลา้แสดงออก และสามารถท า
กิจกรรมหลายๆอย่างในเวลาเดียวกันได ้(Multitasks) พฤติกรรมที่เป็นลกัษณะเด่นของผูบ้ริโภค
กลุ่มนีโ้ดยทั่วไปคือ จะให้ความส าคัญกับยี่ห้อของสินค้า นิยมการบอกต่อแบบปากต่อปาก  
(Word-of-mouth) และมีแนวโนม้ในการบรโิภคสินคา้ผ่านทางช่องทางออนไลนม์ากขึน้ 

ขวญัชนก กมลศภุจินดา (2557) ไดก้ลา่วถึงกลุ่มคนใน Generation Y ไวว้่า เป็นกลุ่ม
ที่เติบโตมาพรอ้มกบัความกา้วหนา้และการพฒันาของเทคโนโลยี โดยที่จะอาศยัอินเทอรเ์น็ตเป็น
ช่องทางส าคัญในการติดต่อสื่อสารกับบุคคลอื่นๆ และเนื่องจากกลุ่มคนใน Generation Y เป็น
ผูน้  าเทรนด ์(Trendsetter) จงึท าใหอ้ินเทอรเ์น็ตเป็นปัจจยัส าคญัในการท าสิ่งตา่งๆ 

เดชา เดชะวฒันไพศาล (2557) ไดก้ลา่วไวว้่า เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) คือผูท้ี่
เกิดในปี พ.ศ. 2520-2535 ซึ่งเป็นยุคที่ มีการปฏิวัติในทุกๆด้าน  รวมไปถึงด้านเทคโนโลยีที่ มี
ความกา้วหนา้เป็นอย่างมาก และไดเ้ขา้มามีบทบาทกบัคน Generation Y เป็นอย่างยิ่ง ซึ่งท าให้
คนกลุ่มนีส้ามารถใชอุ้ปกรณ์และเครื่องมือที่ทันสมัยไดอ้ย่างช านาญ อาทิ  ใช ้Smartphone ได้
อย่างคลอ่งแคลว่ ซึง่ ณ ปัจจบุนั คนกลุม่นีเ้ป็นวยัที่เพิ่งเริม่เขา้สูว่ยัท างาน 

ธรรมรตัน ์อยู่พรต (2556) ไดก้ล่าวไวว้่า กลุ่มคน Generation Y เริ่มที่จะไดร้บัความ
สนใจจากนกัการตลาดมากขึน้ โดยไดก้ล่าวถึง Generation Y คือ กลุ่มคนที่ปัจจบุนัไดเ้ติบโตและ
กลายเป็นกลุม่เปา้หมายใหม่ทางการตลาดที่แตกต่างจากเดิม เนื่องจากเป็นกลุม่ที่มีเพศหญิงมาก
ขึน้ มีการศึกษาที่สูงขึน้ มีบทบาทในสังคมมากขึน้  จึงท าใหผู้ห้ญิงสามารถหารายไดจ้นอาจจะ
เทียบเท่ากับผูช้าย ส่งผลใหค้รอบครวัมีก าลังซือ้ที่เพิ่มมากขึน้  เนื่องจากมีรายไดเ้ขา้มาจุนเจือ
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ครอบครวัจากทั้งฝ่ายชายและฝ่ายหญิง (Francese, 2003) กลุ่ม Generation Y ไดร้บัอิทธิพล
โดยตรงจากเทคโนโลยีที่ทนัสมยัแลว้มีความกา้วหนา้ มีการเขา้ถึงคอมพิวเตอรต์ัง้แต่สมยัประถม 
ไดเ้รียนรูว้ิธีการหาขอ้มูลทางอินเทอรเ์น็ต แต่อย่างไรก็ตาม กลุ่มคน  Generation Y เติบโตขึน้ใน
ขณะที่สงัคมมีการก่อการรา้ยในประเทศอเมรกิา แต่ไม่มีการอธิบายถึงความชดัเจนในขอบเขตของ
เชือ้ชาติและชาติพนัธุ ์เนื่องจากพวกเขาเป็นรุน่ที่มีหลากหลายเชือ้ชาติมากที่สดุในประวตัิศาสตร์
อเมรกิา (Glass, 2007) 

ศสัตราวธุ เพ็ชรอินทร ์(2552) ไดก้ลา่วไวว้่า กลุม่ผูค้น Generation Y เป็นกลุม่ที่ถือว่า
เกิดขึน้มาในช่วงที่อตัราการเกิดของประชากรโดยรวมลดลง ลกัษณะการใชชี้วิตครอบครวัจะถูก
เปลี่ยนมาเป็นครอบครวัขนาดเล็ก  ซึ่งพ่อแม่นิยมมีบุตรในจ านวนน้อยลงกว่าแต่ก่อน  และให้
ความส าคญักบัการเลีย้งดอูย่างมีคณุภาพมากขึน้ ซึ่งจะแตกต่างจาก  Generation B ที่มีค่านิยมมี
บตุรหลายๆคน และจะเลีย้งดบูตุรเพื่อมาเป็นแรงงานช่วยเหลือครอบครวั สภาพโดยรวมของสงัคม
เม่ือ Generation Y เกิดขึน้ นั่นคือ ประเทศต่าง ๆในโลกเริ่มแยกกลุ่มเป็นประเทศร ่ารวยและ
ยากจนอย่างเห็นไดช้ดั ผูค้นเริ่มแบ่งชนชัน้ทางสงัคมจากสถานภาพทางการเงิน  และมีค่านิยมใน
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่เป็นไปตามประเทศในซีกโลกตะวนัตก อย่างยุโรป หรืออเมริกา ซึ่งส่งผล
ใหเ้กิดความไม่สอดคลอ้งกบัมาตราฐานเดิมของประเทศ เกิดความขดัแยง้และช่องว่างทางสงัคม 
ตลอดจนการปฏิเสธวิถีชีวิตแบบดัง้เดิม  ดังนั้น จึงไดมี้ผูส้นใจท าการศึกษากลุ่ม Generation ไว้
หลายราย โดยไดก้ าหนดช่วงอายุไวแ้ตกต่างกันออกไป เช่น  Generation Y คือผูท้ี่เกิดระหว่างปี 
พ.ศ. 2520-2538 (ค.ศ. 1977-1995) ซึ่งเท่ากับมีอายุอยู่ในช่วง 26-44 ปี (ปัจจุบันปีพ.ศ. 2564) 
หรือมีผูก้  าหนดว่า เป็นผูท้ี่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2522-2537 (ค.ศ.1979-1994) ซึ่งเท่ากับมีอายุอยู่
ในช่วง 27-42 ปี (ปัจจุบนัปีพ.ศ. 2564) หรือผูท้ี่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2514-2523 (ค.ศ. 1971-1980) 
(ปัจจุบันปีพ.ศ. 2564) (สวนีย ์วัจฉละญาณ.2549:8) หรือผูท้ี่ เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2520-2537 ซึ่ง
เท่ากับมีอายุระหว่าง 27-44 ปี (ปัจจุบันปีพ.ศ. 2564) (Kotler.2547: 379) และทางส านักงาน
พฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์(องคก์ารมหาชน) หรือ  ETDA ไดก้ าหนดช่วงอายุส  าหรบักลุ่ม 
Generation Y ไวค้ือ ผู้ที่ เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2543 (ค.ศ. 1981-2000) มีช่วงอายุระหว่าง  
21-40 ปี (ปัจจุบนัปีพ.ศ. 2564) โดยมีลกัษณะเฉพาะ ดังนี  ้Generation Y เติบโตและคุน้เคยกับ
การใชอ้ินเทอรเ์น็ต รวมถึงอยู่ในช่วงวยัที่สามารถเรียนรูก้ารใชอ้ินเทอรเ์น็ตกบักิจกรรมตา่ง ๆไดเ้ป็น
อย่างดี เป็นหนึ่งในกลุ่มผูบ้ริโภคที่ก าลังไดร้บัความสนใจจากนักการตลาดและนักโฆษณาใน
ปัจจบุนั ซึ่งในงานวิจยันี ้ผูว้ิจยัเลือกคน Generation Y ตามค านิยามของส านกังานพฒันาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส ์(องคก์ารมหาชน) หรือ  ETDA เนื่องจากเป็นกลุ่มผูใ้ชบ้ริการที่ผูว้ิจัยมีความ
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สนใจ อีกทัง้ยงัสอดคลอ้งกบัสภาพความเป็นจริงของผูใ้ชบ้ริการที่ใหค้วามสนใจรบัชม Netflix ใน
กรุงเทพมหานคร  

1.2 ลักษ ะของประชากร Generation Y 
ณัฐชรตัน ์จันทรช์ินภัทร (2561) ไดก้ล่าวไวว้่า Generation Y หรือ เจน วาย คือยุค

การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี เป็นผูท้ี่เกิดในยคุท่ีมีโทรศพัทมื์อถือ คอมพิวเตอร ์และอินเทอรเ์น็ต 
(ฐานเศรษฐกิจ, 2560) ซึ่งได้มีผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอรเ์น็ตของไทยปีพ.ศ.  2560 ของ
ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส  ์(องคก์ารมหาชน) หรือ ETDA พบว่า คน Generation 
Y นั้น เป็นกลุ่มที่ มีการใช้อินเทอรเ์น็ตสูงสุดมาแล้ว  3 ปีติดต่อกัน โดยในปีพ.ศ. 2562 คนใน 
Generation Y ใชเ้วลากับอินเทอรเ์น็ตมากที่สุดในเม่ือเทียบกับกลุ่มคนอีก  3 Generation โดยมี
ค่าเฉลี่ยการใช้อยู่ที่  10 ชั่วโมง 36 นาที และในช่วงวันหยุด จะมีการใช้อินเทอรเ์น็ตสูงถึง   11 
ชั่วโมง 50 นาที และวนัธรรมดาหรือวนัท างานจะมีการใชอ้ินเทอรเ์น็ตอยู่ที่  10 ชั่วโมง 7 นาที โดย
จะใชเ้วลาไปกับอินเทอรเ์น็ตในแง่ของความบันเทิงมากที่สุด โดยคิดเป็น  Social media 93.7% 
และดหูนงั ฟังเพลงออนไลน ์73.6% และการคน้หาขอ้มลูออนไลน  ์72.3% (Creative Talk, 2563) 
ซึง่แสดงใหเ้ห็นไดว้า่ คนใน Generation Y เป็นกลุม่คนที่มีพฤติกรรมชอบใชอ้ินเทอรเ์น็ต และมีการ
ระบุปีเกิดของคนรุน่นี ้ว่าเกิดในช่วงปี 2523-2540 (อายุ 24-41) เป็นคนที่ชอบใชเ้ทคโนโลยี ชอบ
ความรวดเรว็ทนัทีทนัใด ไม่ชอบการรอคอยเป็นเวลานานๆ ชอบบรรยากาศสนกุสนาน ชอบใหค้น
เอาใจใส่ คนกลุ่มนีจ้ะมีลกัษณะการใชภ้าษาที่ไม่เป็นทางการ ไม่ชอบความเป็นทางการ  และจะมี
เอกลกัษณใ์นการใชภ้าษาแบบสรา้งสรรค ์โดยไม่สนใจกฎเกณฑท์างภาษาแบบก่อนๆ จงึท าใหเ้กิด
ภาษาปาก หรือ  Slang มากมายจากคนกลุ่ม  Generation Y และคนกลุ่มนี ้ในอีก 10 - 20 ปี
ขา้งหนา้ จะทวีบทบบาทส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ  เพราะอยู่ในวยัที่ก  าลังเริ่ม
เติบโตดา้นหนา้ที่การงาน และยงัเป็นแรงงานกลุม่ใหญ่ของประเทศ โดยคิดเป็น 50% ของแรงงาน
ทัง้ระบบ (38 ลา้นคน) 

รชัฎา อสิสนธิสกลุ (2549) ไดก้ลา่วไวว้า่ Generation Y เป็นกลุม่คนที่มีความมั่นใจใน
ตนเอง และมีความเป็นตวัของตวัเองสงู ชอบที่จะแสดงความคิดเห็น มีความคิดสรา้งสรรค ์ชอบ
ความแปลกใหม่และทา้ทาย มีความเช่ียวชาญเก่ียวกบัเทคโนโลยี ตอ้งการประสบความส าเรจ็เรว็ 
และเป็นที่ยอมรบัของคนในที่ท  างาน 

เดชา เดชะวฒันไพศาล (2552) ไดก้ล่าวว่า กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) มี
บคุลิกกลา้แสดงออก และกลา้ที่จะคิด ชอบตัง้ค าถามกบัสิ่งตา่งๆ มีความชื่นชอบและนิยมใชส้ินคา้
ที่เป็นเทคโนโลยีชั้นสูง ชอบใชอ้ินเทอรเ์น็ตเพื่อการติดต่อสื่อสารกับเครือข่ายเพื่อนฝูง  สามารถ
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เปิดรบัสื่อต่างๆไดอ้ย่างง่ายดาย นับเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีเอกลักษณ์โดดเด่น และมีความเป็น
ตัวเอง แต่ในขณะเดียวกันคนกลุ่ม  Generation Y ได้เติบโตมาในยุคที่มีความไม่แน่นอนทาง
เศรษฐกิจ อาทิ วิกฤตฟองสบู่ที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจต่างๆทั่วโลก เหตุการณ์ก่อการรา้ย  การ
จลาจลต่างๆ รวมไปถึงภัยพิบตัิทางธรรมชาติที่ไม่อาจหลีกเลี่ยงได ้ดงันัน้  คุณลกัษณะ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของคนใน Generation Y จึงมีแนวโนม้ที่คลา้ยคลึงกบัเหตกุารณต์่างๆเหล่านัน้ จึง
น าไปสู่วิถีการด าเนินชีวิตที่รวดเรว็ เป็นตวัของตวัเองสงู ตอ้งการการยอมรบัและความเขา้ใจจาก
กลุม่ ตอ้งการถกูมองวา่เป็นคนส าคญั ชอบความทา้ทาย 

กานตพ์ิชชา เก่งการช่าง (2556) กล่าวถึง Generation Y ไวว้่า บุคคลกลุ่มนีมี้ความ
เป็นเอกลักษณ์ ความเป็นตัวเองสูง  พรอ้มที่จะเรียนรูไ้ด้อย่างรวดเร็ว ยอมรบัความคิดเห็นที่
แตกต่าง สามารถปรบัตวัในสถานการณต์่างๆที่เกิดขึน้ไดด้ี มีความคล่องตวั ยืดหยุ่น  เรียนรูไ้ดไ้ว 
และปรบัตวัไดด้ีในสถานการณ ์หรือวฒันธรรมต่างๆ ชอบการแข่งขนั งานที่ทา้ทาย และมีทกัษะใน
การใชง้านเทคโนโลยีสงู โดยเทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัอย่างมาก ส่งผลใหมี้การ
เขา้ถึงสื่อต่างๆไดง้่าย และท าใหก้ลุม่คน Generation Y ไดมี้โอกาสเห็นบคุคลที่ประสบความส าเรจ็
ในสายอาชีพต่างๆ ทัง้ดารา นกัแสดง นกักีฬา ไปจนถึงนกัธุรกิจ โดยบคุคลเหลา่นัน้จะเป็นตน้แบบ
ในการเรียรรูข้องกลุ่มคน  Generation Y ที่ส  าคัญ ประเด็นนีจ้ึงมีส่วนส าคัญที่ท  าให้เกิดความ 
ทะเยอทยาน อยากจะประสบความส าเรจ็เหมือนบคุคลตน้แบบเหลา่นัน้ รวมทัง้มีความตอ้งการที่
จะประสบความส าเร็จในระยะเวลาอนัสัน้ นอกจากนี  ้ในกรณีที่เกิดการสงสยัและตอ้งการค าตอบ 
คนกลุ่มนีจ้ะเลือกการซักถาม เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งค าตอบที่รวดเร็ว และประหยัดเวลามากกว่า เม่ือ
เทียบกบัการคน้ควา้หาค าตอบดว้ยตนเอง 

ศรณัย์ธร ศศิธนากรแก้ว (2558) ได้อธิบายการใช้สื่อ Social media ของกลุ่มคน 
Generation Y ไว้ว่า กลุ่มคน  Generation Y นั้น มีระดับของยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
acceptance) ด้านการรบัรูป้ระโยชน์และด้านการรับรูค้วามง่ายในการใช้เครือข่ายสื่อสังคม
ออนไลน ์หรือ Social media อยู่ในระดบัมาก ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าคนกลุ่มนีมี้การเติบโตมาพรอ้มๆ
กบัการเขา้มาของเทคโนโลยี ดงันัน้ คนกลุ่มนีจ้ึงมีความเขา้ใจ ความผกูพนัธ ์และรบัรูถ้ึงประโยชน์
จากเทคโนโลยี รวมไปถึงมีความเคยชินกบัการใชเ้ทคโนโลยีในชีวิตประจ าวนั โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในการใชส้ื่ออย่าง Social media 

Zemke, Filipczak, และ Raines (2000) ไดอ้ธิบายว่า กลุ่มคน Generation Y หรือ
กลุ่มคน Millennial เป็นกลุ่มของการมองโลกในดา้นบวก เพราะพ่อแม่ ผูป้กครองของกลุ่มคนใน 
Generation นี ้ไดค้  านึงแต่ในสิ่งที่ส  าคญัและจ าเป็นต่อบุตรของพวกเขาไวเ้รียบรอ้ยแลว้ กลุ่มคน 
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Generation นี ้เช่ือว่า นอกจากการอ่านออก เขียนได ้หรือการคิดค านวณทางคณิตศาสตรเ์ป็นสิ่ง
ส  าคญัแลว้ ก็ยงัมีอย่างอื่นที่ส  าคญัมากส าหรบัคนใน Generation นี ้ซึง่ก็คือ อินเทอรเ์น็ตนั่นเอง ซึง่
กลุ่มคน Generation Y นัน้ มีทกัษะความรู ้ความเขา้ใจ และทกัษะที่เก่ียวขอ้งกับเทคโนโลยีเป็น
อย่างมาก คนกลุ่มนีมี้ความเต็มใจท างานและเรียนรู ้มีความมั่นใจในตนเอง  และตอ้งการที่จะ
ประสบผลส าเรจ็ 

ณัฐชรัตน์ จันทรช์ินภัทร (2561) ได้กล่าวไว้ว่า ลักษณะการท างานของกลุ่มคน 
Generation Y นัน้ มีการเปลี่ยนงานบ่อย มีความอดทนต่องานต ่า มีความจงรกัภกัดีและผูกพนัธ์
ต่อองคก์รต ่า เนน้ไปที่เงินเดือนกบัความกา้วหนา้เป็นหลกั (The momentum, 2560) ซึง่ขอ้มลูจาก 
jobsDB.com ไดร้ะบุว่า "รายได"้ ไม่ไดเ้ป็นเพียงปัจจัยเดียวที่ส่งผลต่อการเลือกสมัครงาน  แต่ใน
ขณะเดียวกัน  "วิถีชีวิต " ระหว่างการท างานก็มีผลต่อการพิจารณาเลือกสมัครงานของคน 
Generation Y เช่น องคก์รตัง้อยู่บรเิวณหรือย่านไหน การเดินทางไปท างานอย่างไร ใชเ้วลาในการ
เดินทางมากนอ้ยแค่ไหน และสภาพแวดลอ้มในที่ท  างานเป็นอย่างไร ซึ่งกลุม่คน Generation Y จะ
มีความคาดหวงัต่อสถานที่ท  างาน ว่าจะตอ้งทนัสมยั มีความเป็นสากล เช่น มีอาหารหรือหอ้งพกั
ผ่อนใหก้ับพนักงาน องคก์รจะตอ้งมีสวสัดิการที่ดึงดูดใจ อาทิ โบนัสที่เหมาะสม  มีการฝึกอบรบ
หรือการจัดสมัมนาใหก้ับพนักงาน ก าหนดแนวทางการพัฒนาและการเติบโตในหนา้ที่การงาน
อย่างชัดเจน โดยองคก์รควรมีทศันคติและแนวคิดต่ออาชีพที่สอดคลอ้งกัน เช่น มีสมดุลระหว่าง
ชีวิตส่วนตัวกับการท างาน มีช่วงเวลาท างานที่ยืดหยุ่น  และไม่มีช่วงว่างระหว่างผู้บริหารกับ
พนกังาน รวมถึงมีวิธีการท างานรว่มกนั โดยเขา้ใจคณุลกัษณะของทกุ Generation อย่างลกึซึง้ ใช้
การสื่อสารเพื่อลดช่องว่างระหว่าง Generation  รวมทัง้การเปิดรบัฟังความคิดเห็นและรว่มกนัหา
แนวทางแกไ้ขปัญหา 

กล่าวโดยสรุปคือ  คนใน Generation Y เป็นคนที่ มีความเป็นตัวของตัวเอง  มี
บคุลิกภาพกลา้คิด กลา้ท า กลา้แสดงออก มีความมั่นใจและเช่ือมั่นในตนเอง มีความคิดสรา้งสรรค ์
ยอมรบัการเปลี่ยนแปลง ใหค้วามส าคญัและมีความเช่ียวชาญในการใชเ้ทคโนโลยี จนกลายเป็น
สว่นหนึ่งในชีวิตประจ าวนั 

 
2. แนวคิดเกีย่วกับตราสนิค้า และคุ คา่ตราสนิค้า 

ในยคุที่การแข่งขนัทางการตลาดมีความเขม้ขน้เช่นนี ้ การสรา้งความโดดเด่นและแตกต่าง
ใหแ้ก่ตราสินคา้นัน้ เป็นเรื่องที่ทกุธุรกิจควรพิจารณาเป็นอนัดบัแรกๆ เนื่องจากตราสินคา้ของธุรกิจ
มีบทบาทส าคญัในการสรา้งความส าเรจ็ใหก้บัสินคา้หรือบรกิารเป็นอย่างมาก ดงันัน้ การเขา้ใจใน
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ความหมายของตราสินคา้ จึงเป็นสิ่งที่ส  าคญัขัน้พืน้ฐานเพื่อที่ธุรกิจจะไดอ้อกแบบตราสินคา้ใหมี้
ความแตกต่าง และโดดเด่นในสายตาของผูบ้ริโภค ผูว้ิจัยจึงไดน้  าเสนอแนวคิด และทฤษฎีต่างๆ
เก่ียวกบัตราสินคา้จากนกัวิชาการที่ไดใ้หค้  านิยามไว ้ดงันี ้

นิยามตราสินค้า 
เสรี วงษ์มณฑา (2540) ไดก้ล่าวไวว้่า ตราสินคา้ คือ สิ่งที่ช่วยสรา้งความแตกต่างแก่

องคก์รจากคู่แข่งในดา้นการตลาดและเสริมคณุค่าใหก้บัสินคา้หรือบรกิารนัน้ๆ  รวมทัง้สรา้งความ
จงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคใหมี้ต่อสินคา้อย่างยาวนาน เนื่องจากการที่ผูบ้รโิภคไดพ้บเห็นตราสินคา้นัน้
อย่างเป็นประจ า จะท าใหเ้กิดความรูส้กึคุน้เคยกับตราสินคา้ และเม่ือเกิดความคุน้เคยมากๆเขา้ก็
จะก่อให้เกิดความชอบ น าไปสู่ความไวว้างใจ  และท้ายที่สุดความไวว้างใจนั้น จะน าไปสู่การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้นัน้ในที่สดุ 

True ปลกูปัญญา (2558) ไดก้ล่าวถึงตราสินคา้ ไวว้่า ตราสินคา้ คือการออกแบบช่ือ
ตราสินคา้ของสินคา้ จะเป็นการแสดงดว้ยตวัอกัษร หรือสญัลกัษณท์ี่คิดขึน้มาก็ได ้ซึง่ตราสินคา้นัน้
จะเป็นเอกลกัษณข์องผูผ้ลิต มีลกัษณะเฉพาะตวั โดดเด่น ชดัเจน เหมาะสม และผูบ้รโิภคสามารถ
จดจ าไดง้่าย 

Randall (2000) อา้งถึงใน (สลุกษัณา แกว้มาลา, 2557) ไดก้ลา่วไวว้า่ ผลิตภณัฑ ์คือ
สิ่งที่ทางโรงงานนัน้ผลิตออกมา แต่สิ่งที่ส  าคญัคือ ตราสินคา้ที่จะถกูซือ้โดยผูบ้รโิภค ทัง้นี ้เนื่องจาก
ตราสินคา้ คือผลิตภัณฑท์ี่มีประโยชนท์างดา้นหนา้ที่การใชส้อย (Function benefit) ที่ไดร้บัการ
ผนวกเขา้กับคุณค่าเพิ่ม (Value added) ซึ่งผูบ้ริโภคมองเห็นว่ามีความคุม้ค่าที่จะซือ้ โดยคุณค่า
เพิ่มนั้น อาจอยู่ในเชิงเหตุผล (Rational) และจับตอ้งได  ้(Tangible) ไปจนถึงคุณค่าที่ถูกเพิ่มขึน้
โดยอาจจะมาจากทางดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic) ในลกัษณะเชิงอารมณ์ (Emotional) และไม่
สามารถจบัตอ้งได ้(Intangible) ซึ่งสมัพนัธก์บัคณุสมบตัิของแต่ละตราสินคา้ โดยสิ่งต่างๆเหล่านี ้
ตอ้งอาศยัการพฒันาอย่างตอ่เนื่องเป็นระยะเวลานาน 

คมกริช ฤทธิกล้า (2559) ได้กล่าวไว้ว่า  ตราสินค้า หมายถึง สัญลักษณ์ที่ รวม
ความรูส้ึกของผูบ้ริโภค ที่มีต่อสินคา้ใดสินคา้หนึ่ง ทัง้ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ช่ือ บรรจุภัณฑ ์
ราคา ประวัติช่ือเสียง วิถีทาง การสื่อสารของสินคา้ รวมไปถึงประสบการณ์ที่ผูบ้ริโภคมีต่อแนว
ทางการด าเนินธุรกิจของสินคา้นัน้ดว้ย ซึ่งถือเป็นความสมัพันธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกับสินคา้ในทุก
แง่มมุของสินคา้นัน้ๆ รวมกนั ก่อใหเ้กิดความประทบัใจแก่ผูบ้รโิภค 

Groover (2012) ได้กล่าวไว้ว่า ไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ใดก็ตาม “ตรา
สินคา้” คือสิ่งที่ผูบ้รโิภคเลือกซือ้ สินคา้ที่ผลิตจากโรงงานเดียวกนัแต่มีตราสินคา้ตา่งกนั ความนิยม
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ชมชอบของผูบ้รโิภคย่อมแตกต่างกนัดว้ย เวลาที่เปลี่ยนไป ปัจจยัทางการตลาดย่อมเปลี่ยนแปลง
ตามไปดว้ย และสง่ผลต่อการใหค้วามส าคญัในตราสินคา้ของผูบ้รโิภค นกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้ง
สรา้งความยืดหยุ่นใหแ้ก่กลยุทธด์า้นตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ โดยมุ่งสรา้งสรรคุณค่าใหแ้ก่ตรา
สินคา้ (Brand equity) แทนที่จะเป็นการสรา้งภาพลกัษณใ์หต้ราสินคา้ (Brand image)  

Kotler (1999) ไดก้ล่าวไวว้่า ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ (Name) ค า (Term) สญัลกัษณ ์
(Symbolic) การออกแบบ (Design) หรือการรวมตวักนัทัง้หมดของสิ่งเหลา่นี ้โดยที่มีเจตนาใชเ้พื่อ
แสดงถึงสินคา้ (Product) หรือบรกิาร (Service) ของผูข้ายสินคา้ เพื่อท าใหเ้กิดความแตกต่างจาก
คู่แข่ง อีกทั้ง ตราสินค้ายังต้องประกอบไปด้วยปัจจัยด้านคุณค่าทางดา้นศักยภาพ  (Physical 
value) ดา้นคุณค่าดา้นหนา้ที่ในการใชส้อย (Functional value) และดา้นคุณค่าในเชิงจิตวิทยา 
(Psychological value) ซึง่จะท าใหส้ินคา้หรือการบรกิารนัน้มีเอกลกัษณท์ี่เฉพาะตวัยิ่งขึน้ 

นนัทสารี สขุโต (2558) อา้งถึงใน (ณฐันิช ประเสรฐิคงแกว้, 2561) ไดก้ล่าวไวว้่า ตรา
สินคา้ เป็นสิ่งที่รวมตวัประกอบทกุอย่างที่สรา้งขึน้มาเพื่อสรา้งความหมายใหแ้ก่สินคา้หรือบริการ
นั้นๆ อีกทั้ง ยังเป็นความหมายที่แฝงอยู่ในความรูส้ึก  และแฝงอยู่ในจิตใจของผู้บริโภค  ซึ่ง
ภาพลกัษณ์หนึ่งๆของตราสินคา้ จะเกิดขึน้ไดจ้ากการสื่อสารผ่านทางช่องทางต่างๆที่ผูบ้ริโภคมี
ความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้โดยมิไดอ้ยู่เพียงแค่ในโฆษณาเท่านัน้ 

สราวธุ อนนัตชาติ (2559) อา้งถึงใน (มนัสนนัท ์บุตรพรม, 2561) ไดก้ล่าวไวว้่า ตรา
สินค้า คือ สัญลักษณ์ โลโก้ เครื่องหมายการค้า และการออกแบบ  หรือหีบห่อ หรือการรวม
องคป์ระกอบของสิ่งต่างๆเขา้ดว้ยกัน เป็นสิ่งที่บ่งบอกใหท้ราบว่า สินคา้หรือบริการนัน้ๆเป็นของ
ผูข้ายรายใด และตราสินคา้ ยงัสามารถท าใหส้ินคา้นัน้มีความแตกต่างจากคูแ่ข่งได ้โดยตราสินคา้ 
จะเป็นสิ่งที่บอกใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้ึงแหลง่ที่มาของสินคา้ 

Kotler (2003) ไดก้ล่าวไวว้่า ตราสินคา้ หมายถึง สัญลักษณ์ เครื่องหมาย  หรือค า
โฆษณา รวมไปถึงบรรจภุณัฑ์ หรือส่วนประกอบของสิ่งเหล่านัน้ ที่มีการระบถุึงตวัผลิตภณัฑ์ หรือ
การบริการของผูข้าย ตลอดจนกลุ่มผูจ้  าหน่าย เพื่อใหบ้รรลเุป้าหมายในการท าใหผ้ลิตภณัฑข์อง
ตนเองแตกต่างจากคูแ่ข่งรายอื่นๆ 

Aaker (1991) ได้กล่าวไว้ว่า ตราสินค้า คือ ความโดดเด่นของช่ือผลิตภัณฑ์หรือ
สัญลักษณ์ เช่น โลโก ้เครื่องหมายการคา้ และการออกบอกแบบที่มีเอกลักษณ์ของสินคา้หรือ
บริการ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อที่จะสรา้งความแตกต่างจากตราสินคา้ของคู่แข่ง ซึ่งท าใหผู้บ้ริโภค
สามารถทราบที่มาของสินคา้ และสามารถช่วยกิจการในการรกัษาส่วนแบ่งทางการตลาดจากคู่
แข่งขนัรายอื่นๆได ้
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คุ สมบัติของตราสินค้า (Brand Characteristics) มีดังต่อไปนี  
1. ตราสินคา้จะอยู่ในความรูส้กึนึกคิดของผูบ้รโิภคสินคา้หรือบรกิารหรือไม่นัน้ จะเกิด

จากการที่ผู้บริโภคมีความรูใ้นตราสินคา้ ซึ่งมีการรบัรูอ้ย่างต่อเนื่อง นั่นคือ ตราสินคา้นั้น เกิด
คุณค่าในตราสินคา้ (Brand value) ซึ่งตราสินคา้นัน้จะอยู่ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค และตรา
สินคา้นัน้จะไมมี่ใครสามารถลอกเลียนแบบได ้

2. ตราสินคา้ที่ดีจะตอ้งมีคุณค่าในเชิงบวกต่อจิตใจของผูบ้ริโภคสินคา้และบริการ  
ดงันัน้ ทางองคก์รจงึตอ้งสรา้งตราสินคา้ใหด้ีและมีคณุภาพ เพื่อที่จะเขา้ไปอยู่ในจิตใจของผูบ้รโิภค
เป็นอนัดบัแรกๆ (Top of mind) ซึง่จะเหนือตอ้งเหนือกวา่ตราสินคา้ของคูแ่ข่ง 

3. ตราสินคา้ที่ดีจะตอ้งมีการสื่อสารตราสินคา้ (Brand contact) อย่างต่อเนื่องและ
สม ่าเสมอ จะท าใหส้ินคา้หรือบริการนัน้ อยู่ภายในความทรงจ าของลกูคา้ แต่อย่างไรก็ตาม ตรา
สินคา้เป็นสิ่งที่ไม่คงที่ ผูบ้รโิภคอาจจะไดห้รืออาจจ าไม่ไดก้็ได ้หรืออาจจะมีการจ าที่สบัสน สลบักบั
ตราสินคา้ของคู่แข่ง ดังนั้น นักการตลาดจึงตอ้งสรา้งการจดจ าใหผู้บ้ริโภคได้เห็นตราสินคา้อยู่
เรื่อยๆ เพื่อเพิ่มจ านวนความถ่ีของวิธีการสื่อสารตราสินคา้ไปยงัผูบ้รโิภคเปา้หมาย 

4. คุณค่าตราสินคา้ เปรียบเสมือนสิ่งมีชีวิต ทางองคก์รจึงตอ้งสรา้งเครื่องมือทาง
การตลาดขึน้มาเพื่อสรา้งความคิดค านึงในตราสินคา้ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคอย่างต่อเนื่อง และเป็นไปใน
ลกัษณะความทรงจ าที่ดี หรอืความทรงจ าเชิงบวก 

5. ตราสินคา้จะมีลกัษณะเป็นกิจกรรมทางพนัธุกรรม หมายความ ตราสินคา้จะเป็น
เหมือนสิ่งมีชีวิตที่มีลกัษณะเฉพาะและจะมีความโดดเด่น คือ ถา้องคก์รมีการสรา้งตราสินคา้ไวเ้ช่น
ไร ผู้บริโภคนั้นก็จะได้รบัการรบัรูเ้ก่ียวกับตราสินค้าในรูปแบบนั้นต่อไป ดังนั้น  กิจกรรมทาง
การตลาดต่างๆที่เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้นัน้ จะตอ้งมีความคลา้ยคลึงและสอดคลอ้งกนั เพื่อไม่ให้
เกิดผ่าเหลา่ (Mutation) หรอืเกิดการแปลกแยกในพนัธุกรรมของตราสินคา้ขึน้ 

6. ตราสินค้าจะต้องเป็นตัวสรา้งความหมายและก าหนดทิศทางของการส่งเสริม
การตลาด โดยไม่ว่านกัการตลาดจะใชเ้ครื่องมือใดในการสื่อสารทางการตลาด ความหมายที่สื่อ
ออกไปยงัผูบ้ริโภคก็จะตอ้งมีความเก่ียวขอ้งและสอดคลอ้งกบัตราสินคา้นัน้  และท าใหต้ราสินคา้
นัน้มีความชดัเจนขึน้เรื่อย ๆ โดยท าใหต้ราสินคา้นัน้มีเอกลกัษณเ์ฉพาะตวั ผูบ้ริโภคตอ้งไม่สบัสน
ระหวา่งตราสินคา้ขององคก์บัตราสินคา้ของคูแ่ข่งรายอื่นๆ 

7. ตราสินคา้เป็นพันธะสัญญาระหว่างผูข้ายกับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย นั่นคือเป็น
พนัธะสญัญาระหว่างผูส้ื่อสารการตลาดกบัผูบ้รโิภคสินคา้หรือบรกิารขององคก์ร ผูบ้รโิภคจะเลือก
ซือ้ตราสินคา้ เพราะผูส้ื่อสารไดร้ะบถุึงลกัษณะทางพนัธุกรรมในตราสินคา้นัน้ไว ้
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8. ความรู ้ความเขา้ใจเก่ียวกบัตราสินคา้นัน้ จะไดร้บัอิทธิพลมาจากการท ากิจกรรม
ต่างๆทางการตลาด เช่น การจดังานเพื่อใหค้วามรูเ้ก่ียวกบัตราสินคา้เปลี่ยนแปลงไป การจดัแสดง
สินคา้ก็จะท าใหค้วามเขา้ใจเก่ียวกบัตราสินคา้ของผูบ้รโิภคเปล่ียนแปลงไปได ้

9. เม่ือความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับตราสินค้าของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลง  
พฤติกรรมของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อตราสินคา้ก็อาจมีการเปลี่ยนแปลงไดเ้ช่นเดียวกนั  

Keller (2003) อา้งถึงใน (สรุประภา มีกังวาล, 2560) ไดก้ล่าวไวว้่า ตราสินคา้ตอ้งมี
ความสามารถในการสื่อสารความหมายไปยงัผูบ้รโิภคได ้6 ดา้น ไดแ้ก่ 

1. Attribute หมายถึง ลกัษณะภายนอกของสินคา้ที่สรา้งการจดจ าใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ซึ่ง
นั่นเป็นขัน้ตอนล าดบัแรกที่ตราสินคา้ท าการสื่อสารไปยงัผูบ้ริโภค อาทิ รถยนต์ Bentley น าเสนอ
ดา้นความหรูหรา ความเหนือระดบั เป็นตน้ 

2. Benefit หมายถึง คุณประโยชนท์ี่ผูบ้ริโภคจะสามารถไดร้บัจากการใชส้ินคา้ ซึ่งมี
ความจ าเป็นและมีความส าคัญมากกว่าคุณลักษณะภายนอกในข้อแรก โดยแบ่งได้เป็น 2 
คณุประโยชน ์คือ 1. คณุประโยชนเ์ชิงหนา้ที่ (Functional benefits) เช่น ความทดทานของสินคา้
รายการนั้นๆ และ 2. คุณประโยชน์เชิงอารมณ์ (Emotional benefits) เช่น ความสวยงามของ
สินคา้รายการนัน้ๆ เป็นตน้ 

3. Value หมายถึง คุณค่าของสินคา้หรือบริการที่ท  าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกว่า การใชส้ินคา้
หรือบริการจากตราสินคา้นัน้แลว้เกิดความภาคภูมิใจในตนเอง ซึ่งผูบ้ริโภคส่วนมากตอ้งการที่จะ
ไดร้บัคณุค่าในลกัษณะนีจ้ากสินคา้หรือบริการนัน้ๆ เช่น การแสดงออกถึงความมีฐานะ ความมั่ง
คั่งทางการเงินในสงัคมเม่ือไดใ้ชส้ินคา้ชิน้นี ้การบ่งบอกถึงรสนิยมหรือไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคเม่ือ
ใชส้ินคา้นัน้ๆ เป็นตน้ 

4. Personality หมายถึง บุคลิกภาพของตราสินค้า  โดยที่ตราสินค้านั้นจะต้อง
แสดงออกถึงบคุลิกภาพของสินคา้ไดอ้ย่างชดัเจน เพื่อใหผู้บ้ริโภคที่มีบคุลิกภาพตรงกบัตราสินคา้
นัน้ๆ เกิดความพงึพอใจหรือประทบัใจในตวัสินคา้  

5. Culture หมายถึง วฒันธรรมที่ถกูสรา้งขึน้เพื่อสรา้งใหต้ราสินคา้สามารถบง่บอกถึง
แหลง่ที่มา หรือแหลง่ก าเนิดของตราสินคา้นัน้ได ้เป็นตวัแทนในการสะทอ้นวฒันธรรมของประเทศ 
อาทิ รถยนตย์ี่หอ้ Maserati จะสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความหรูหราเหนือระดบั แสดงถึงความใส่ใจใน
ขัน้ตอนการท าชิน้สว่นต่างๆ ไปจนถึงความสามารถในดา้นการประกอบรถยนตท์ี่มีคณุภาพสงูของ
ชาวอิตาเลี่ยน เป็นตน้ 
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6. User หมายถึง ผูท้ี่ใชส้ินคา้ หรือบริการ ซึ่งเป็นผูท้ี่สามารถสื่อความหมายของตรา
สินคา้ไดอ้ย่างชดัเจนที่สดุ เช่น ผูท้ี่ใชเ้สือ้ผา้ของตราสินคา้ Uniqlo จะเป็นคนที่ชอบสวมใส่เสือ้ผา้
เรียบง่าย สบายๆ มีความเป็น Minimalismในขณะที่ผูท้ี่ใชเ้สือ้ผา้ของ Stylenanda จะเป็นผูท้ี่ช่ืน
ชอบความทนัสมยั และชอบการผสมผสานของเสือ้ผา้หลากหลายสไตลเ์ขา้ไวด้ว้ยกนั มีความเป็น 
Maximalism เป็นตน้ 

กระบวนการการสร้างตราสินค้า 
ส าหรับองค์กรต่างๆ  ทั้งในองค์กรระดับมหาชน หรือแม้แต่องค์กรที่ เป็น  SME,  

Start-up การสรา้งตราสินคา้ถือว่าเป็นกระบวนการที่มีความส าคญัและมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง ซึ่ง
การสรา้งตราสินคา้นัน้ เปรียบเสมือนการรูจุ้ดยืน รูต้วัตน รูภ้าพลกัษณ์ รูต้  าแหน่ง และรูจ้กัความ
เป็นตัวตนของตราสินค้า ดังนั้น  การสรา้งตราสินค้านั้นก็เป็นเหมือนการสื่อสารคุณค่าและ
ภาพลกัษณข์ององคก์รที่น  าเสนอออกไปใหผู้บ้ริโภครบัรู ้ ซึ่งกระบวนการที่จะน าเสนอต่อไปนี ้เป็น
ภาพรวมทัง้หมดของขัน้ตอนการสรา้งตราสินคา้ ประกอบไปดว้ย 6 ขัน้ตอนส าคญั ไดแ้ก่ 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงกระบวนการการสรา้งตราสินคา้ (Branding process) 

 

                     

(Target consumer identification) 

 

                    

(Brand design) 

 

                                  

(Brand identity creation) 

 

                               

(Brand building implementation) 

 

                    

(Leveraging the brand) 

 

                          

(Brand equity management) 
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ขั นตอนที ่1 การระบุกลุ่มเป้าหมาย (Target consumer identification) 
การะบุกลุ่มลกูคา้เป้าหมายนัน้ ถือเป็นขัน้ตอนแรกและเป็นขัน้ตอนที่ส  าคญัของการ

เสื่อสารตราสินค้าเพื่อค้นหาและระบุลูกค้าเป้าหมายขององค์กรให้ชัดเจน โดยการเจาะจง
กลุ่มเป้าหมายใหก้บัสินคา้หรือบริการขององคก์รนัน้ถือเป็นสิ่งส  าคญัที่จะท าใหส้ินคา้หรือบริการ
ขององคก์รเป็นที่รูจ้ัก ทัง้ในดา้นความเป็นมา ความโดดเด่น เอกลกัษณข์องตราสินคา้ที่แตกต่าง
จากสินคา้อื่น รวมไปถึงการท าใหต้ราสินคา้เขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภค ซึ่งการที่องคก์รสามารถ
ระบกุลุ่มลกูคา้เป้าหมายไดว้่าเป็นใคร อยู่พืน้ที่ใด มีอ านาจการซือ้หรือไม่ ท าอย่างไรใหส้ินคา้หรือ
บรกิารขององคก์รตอบสนองความต้องการของกลุ่มลกูคา้เป้าหมาย จะท าใหเ้กิดการบวนการทาง
ตลาดในขัน้ต่อๆไป (อาภาภรณ ์ดรงคเ์ดชกลุ, 2558)โดยองคก์รสามารวิเคราะหปั์จจยัเพื่อประกอบ
กบัการระบกุลุม่เปา้หมายในกระบวนการสรา้งตราสินคา้ได ้มีรายละเอียดดงันี ้

1. การวิเคราะห์ SWOT Analysis เป็นขั้นตอนการด าเนินการทางการตลาด
เพื่อให้ทราบถึงสภาพตลาด ขนาดของตลาด อัตราการเติบโตของตลาด โอกาสทางธุรกิจและ
อปุสรรคทางธุรกิจเบือ้งตน้ เพื่อที่จะน ามาก าหนดแนวทางในการด าเนินงาน ซึง่เป็นกระบวนการใน
การที่จะท าใหเ้ขา้ใจถึงสภาพแวดลอ้มหรือปัจจยัต่างๆ ทัง้ปัจจยัภายใน หรือ Internal factors และ
ปัจจัยภายนอก หรือ External factors ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่นักการตลาดจะตอ้งวิเคราะหอ์ย่าง
ละเอียดและรอบคอบเพื่อที่จะน าขอ้มูลมาก าหนดทิศทาง วางแผน และสรา้งกลยุทธ์ใหแ้ก่ตรา
สินคา้ขององคก์ร โดย SWOT analysis สามารถวิเคราะหไ์ดจ้าก 2 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ 

1) ปั จ จั ยภ าพ ในอ งค์ก ร  ( Internal factors) หม ายถึ ง  ก า รวิ เค ราะห์
ความสามารถและความพรอ้มขององค์กรในด้านต่างๆ  โดยจะมุ่งเน้นการวิเคราะห์จุดแข็ง 
(Strengths) และจดุอ่อน (Weakness) ของตราสินคา้ 

2) ปั จ จั ย ภ าย น อ ก อ งค์ ก ร  (External factors) คื อ  ก า รป ระ เมิ น ทั้ ง
สภาพแวดล้อมในปัจจุบันและการคาดการณ์สถานการณ์ที่จะเกิดขึน้ในอนาคต ที่ส่งผลต่อ
ความสามารถขององคก์ร ซึ่งเป็นปัจจัยที่องค์กรไม่สามารถควบคุมได ้จึงตอ้งพยายามเขา้ใจใน
สถานการณปั์จจบุนัและแนวโนม้การเปลี่ยนแปลงไปในอนาคตของสภาพแวดลอ้ม โดยจะมุ่งเนน้
การวิเคราะหโ์อกาส (Opportunities) และอปุสรรค (Threats) ของตราสินคา้และองคก์ร 

2. วิเคราะห์คู่แข่งขันในตลาด (Competitor analysis) นอกจากการใช้ SWOT 
analysis ในการวิเคราะหต์ัวขององคก์รและตราสินคา้ขององคก์รเพื่อน าขอ้มลเบือ้งตน้มาเป็น
ขอ้มลูในการท าการตลาดแลว้ ก็ควรจะท าการวิเคราะหค์ู่แข่งขนัในตลาด (Competitor analysis) 
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เพื่อคน้หาพฤติกรรมทางการตลาดของคู่แข่ง ซึ่งลกัษณะการตอบโตข้องคู่แข่งแต่ละรายจะมีผลต่อ
การแข่งขนั และย่อมมีผลต่อการก าหนดทิศทางของภาพลกัษณแ์ละการสรา้งตราสินคา้ขององคก์ร 

ขั นตอนที ่2 การออกแบบตราสินค้า (Brand design) 
การออกแบบตราสินคา้ คือ ภาพลกัษณท์ี่ตอ้งการน าเสนอต่อผูบ้ริโภคทัง้ในเรื่องของ

แนวทาง วิธีคิด บุคลิก และลกัษณะของสินคา้ ซึ่งในที่นีไ้ม่ไดห้มายถึงตัวบรรจุภัณฑเ์พียงอย่าง
เดียว แต่ยงัรวมไปถึงภาพลกัษณข์องสื่อโฆษณาทุกชนิด หรือแมแ้ต่ภาพลกัษณข์ององคก์รเองก็
ตาม ทัง้หมดนี ้มีส่วนช่วยผลกัดนัใหต้ัวสินคา้นัน้น่าใช ้ และส่งผลใหผู้ซ้ือ้เกิดความเช่ือมั่นในตัว
สินคา้อีกดว้ย (อาภาภรณ ์ดรงคเ์ดชกลุ, 2558) ซึ่งองคป์ระกอบส าคญัๆในการออกแบบตราสินคา้ 
มีดว้ยกนัดงันี ้

1. วิสยัทัศนข์องตราสินคา้ (Brand vision) หมายถึง เป้าหมายเชิงนโยบายของ
ตราสินคา้ ซึ่งคือการระบวุิสยัทัศนข์องแบรนดใ์หมี้ความชดัเจนว่าความพยายามต่างๆในการสรา้ง
แบรนดน์ัน้ ท าไปเพื่อจุดประสงคใ์ด ทัง้นี ้จะไดเ้ป็นการก าหนดทิศทางในการสรา้งตราสินคา้ให้
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั โดยสิ่งส  าคญัที่ตอ้งตระหนกัและค านึงถึง คือ วิสยัทศันข์องตราสินคา้ซึ่ง
ตอ้งสอดคลอ้งกับวิสยัทศัน์ในทางธุรกิจ โดยวิสยัทศันข์องแบตราสินคา้จะตอ้งเปิดโอกาสใหต้รา
สินคา้ไดเ้ติบโต 

2. แก่นแทข้องตราสินคา้ (Brand essence) คือ สาระส าคัญที่เป็นแก่นของตรา
สินคา้ ซึ่งจะตอ้งอยู่คู่กบัตราสินคา้ตลอดไป เปรียบเสมือนจิตวิญญาณของตราสินคา้ ดงันัน้ การ
เลือกค าอธิบายแก่นแทข้องตราสินคา้ จ าเป็นจะตอ้งเป็นค าที่มีความหมายจริงๆ การตดัค าใดค า
หนึ่งออกไปอาจท าให้ความหมายทั้งหมดที่ตอ้งการจะสื่อสารไปยังผู้บริโภคเกิดการผิดเพีย้น 
หรอืไม่สมบรูณ ์แก่นแทข้องตราสินคา้นัน้จะตอ้งสามารถกระตุน้ใหผู้ท้ี่เก่ียวขอ้งรูส้กึเกิดแรงบนัดาล
ใจ สามารถน าค าพดูต่างๆที่มีอยู่ในแก่นแทข้องตราสินคา้ไปขยายความและน ามาใชเ้ป็นแนวทาง
ส าหรบัการท างานได ้

3. ต าแหน่งของตราสินคา้ (Brand positioning) คือ การก าหนดทิศทางของตรา
สินคา้เพื่อเป็นการรบัรูร้ว่มกบัภายในองคก์รวา่จดุยืนของตราสินคา้ตอ่ผูบ้รโิภคนัน้เป็นอย่างไร ยอก
จากนีย้งัท าใหอ้งคก์รสามารถมองและระบคุู่แข่งที่แทจ้รงิไดช้ดัเจนมากยิ่งขึน้ นั่นคือ คู่แข่งทางตรง 
หมายถึงคู่แข่งที่มีต  าแหน่งใกลเ้คียงกับองคก์ร และคู่แข่งทางออ้ม หมายถึง คู่แข่งที่มีต  าแหน่ง
ห่างไกลจากต าแหน่งขององคก์ร ซึ่งหลกัการคิดส าคญัในการก าหนดต าแหน่งของตราสินคา้นัน้ มี
ลกัษณะส าคญั ไดแ้ก่ การก าหนดต าแหน่งของตราสินคา้นัน้จะตอ้งเป็นจดุที่สินคา้หรือบริการนัน้
สามารถน าเสนอออกไปได ้ตอ้งเป็นจดุท่ีตราสินคา้นัน้แตกตา่งและไดเ้ปรียบคูแ่ข่ง และตอ้งเป็นจดุ
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ที่ผูบ้รโิภคตอ้งการและเป็นจดุที่ยงัไม่มีตราสินคา้ใดตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดด้ีที่สดุ 
(Aaker, 1996) 

ขั นตอนที ่3 การสร้างเอกลักษ ใ์หแ้ก่ตราสินค้า (Brand identity creation) 
การสรา้งเอกลกัษณ์ใหแ้ก่ตราสินคา้ คือ ขัน้ตอนการสรา้งเอกลกัษณห์รือความโดด

เด่นของตราสินคา้ที่มีเป้าหมายเพื่อที่จะสื่อสารความเป็นตวัตนของตราสินคา้ที่เป็นเอกลกัษณใ์ห้
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รบัรู ้ส  าหรบัการสรา้งเอกลักษณ์ให้แก่ตราสินค้า ตัวอย่างเช่น ช่ือ 
(Name) ค าขวญั (Slogan) โลโก ้(Logo) สี น า้เสียงหรือโทนเสียงในการสื่อสาร รวมไปถึงลีลาท่าที
ในการพูดที่ใช้ในการสื่อสารต่างๆของตราสินคา้ไปยังผู้บริโภค และการน าเสนอที่จ  าเป็นต้อง
สอดคล้องกันในทุกๆครั้งที่ท  าการสื่อสารออกไป  (อาภาภรณ์ ดรงค์เดชกุล , 2558) โดยมี
วตัถปุระสงคห์ลกัเพื่อพฒันาการสรา้งเอกลกัษณใ์หแ้ก่ตราสินคา้ นั่นคือ 

1. เพื่อถ่ายทอดข่าวสาร (To convey massage) เพื่อใหผู้บ้รโิภคและผูท้ี่เก่ียวขอ้ง
ทราบถึงจดุยืนของตราสินคา้ (Positioning) มีความแตกต่าง (Differentiation) หรือมีภาพลกัษณท์ี่
โดดเด่นเป็นเอกลกัษณเ์ฉพาะตวั (Unique image) อย่างไรก็ตาม การสื่อสารนัน้จะมีความส าคญั
อย่างยิ่งเพราะจะท าใหผู้บ้รโิภครูจ้กัตราสินคา้ตามที่องคก์รตอ้งการจะสื่อสาร 

2. เพื่อสรา้งความสัมพันธ์กับผู้บริโภค (To build relationship) คือ การที่ตรา
สินคา้มีการพัฒนาความสมัพันธก์ับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายผ่านทางตัวสินคา้หรือบริการ ดังนั้น 
ตราสินคา้และเอกลกัษณข์องตราสินคา้จึงเป็นสิ่งที่ควบคู่กัน การที่จะประสบความส าเรจ็ในการ
สรา้งตราสินคา้ไดน้ั้น หมายรวมไปถึงการสรา้งเอกลักษณ์ของตราสินคา้นั้นๆดว้ย ดังนั้น เม่ือ
กล่าวถึงตราสินคา้จึงมีความหมายรวมไปถึงเอกลกัษณข์องตราสินคา้ดว้ย ซึ่งเอกลกัษณข์องตรา
สินคา้นีเ้อง ที่จะท าใหผู้บ้รโิภคสามารถรบัรูถ้ึงความแตกต่างที่เหนือคูแ่ข่ง 

ขั น ต อ น ที่  4 ก า รส ร้ า งต ร า สิ น ค้ า ใน ท า งป ฏิ บั ติ  (Brand building 
implementation) 
เป็นขัน้ตอนการท างานในระดบัปฏิบตัิการที่ตราสินคา้จะน าเสนอขอ้มลูต่างๆที่ไดจ้าก

ขัน้ตอนที่ 1-3 มาน าเสนอใหแ้ก่ผูบ้ริโภคผ่านทางกลยุทธ์และกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัประสบการณจ์ากตราสินคา้นัน้ๆ สว่นวิธีในการท างานในระดบัปฏิบตัิการนัน้ 
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 สว่น ดงันี ้

1. รูปแบบการสรา้งตราสินคา้ (Brand building model) ซึ่งเป็นการน าสิ่งต่างๆที่
ไดจ้ากขัน้ตอนการออกแบบตราสินคา้ (Brand design) และการสรา้งเอกลกัษณใ์หแ้ก่ตราสินคา้ 
(Brand identity creation) มาเรียบ เรียงเพื่ อ ให้ท างานได้อย่ างเป็นระบบมากยิ่ งขึ ้น  ซึ่ ง
องคป์ระกอบส าคญัของรูปแบบการสรา้งตราสินคา้ สามารถอธิบายในรายละเอียดต่างๆ ไดด้งันี ้ 
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1) การรบัรูแ้ละตระหนักรูต้่อตราสินค้า (Awareness and recognition) คือ 
การท าใหผู้บ้ริโภคที่ไม่เคยรูจ้กัตราสินคา้ขององคก์รมาก่อนไดมี้โอกาสรูจ้กัตราสินคา้ขององคก์ร
มากขึน้ ซึ่งกลยุทธใ์นการสรา้งการรบัรูจ้ะเหมาะส าหรบัตราสินคา้ที่เพิ่งเริ่มเปิดตัว และการสรา้ง
ตราสินคา้ที่ตอ้งการกระตุน้ผู้บริโภคไดท้ าความรูจ้ักกับตราสินคา้ใหม่อีกครัง้ เป็นเหมือนการ
พฒันาตวัตนใหม่ของตราสินคา้นัน้ขึน้มา (Repositioning) ภาพลกัษณใ์หม่ของตราสินคา้ โดยการ
สรา้งการรบัรูใ้นตราสินคา้จะแตกต่างกันนั้น ขึน้อยู่กับงบประมาณขององคก์รและสภาพความ
เขม้ขน้ในการแข่งขนัในตลาด 

2) การเปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงตราสินคา้ (Brand accessibility) คือ การ
มีตวัตนอยู่ในทุกๆที่ที่ผูบ้ริโภคจะมีโอกาสไดพ้บเห็น ซึ่งการพฒันาในการสรา้งโอกาสใหผู้บ้ริโภค
เขา้ถึงตราสินคา้นัน้ ไม่จ าเป็นที่จะตอ้งด าเนินงานเฉพาะตัวองคก์รเอง แต่ทางองคก์รสามารถหา
แนวรว่มหรือพนัธมิตรทางธุรกิจที่ดี สามารถเป็นส่วนหนึ่งที่จะเสรมิสรา้งความแข็งแกรง่ใหก้บัตรา
สินคา้ขององคก์รได ้

3) คณุค่าของตราสินคา้ (Brand values) การน าคณุค่าต่าง ๆ ของตราสินคา้ที่
องค์กรไดพ้ัฒนาขึน้ในขั้นตอนการออกแบบตราสินค้า (Brand design) มาบริหารจัดการเพื่อ
น าเสนอต่อผูบ้ริโภค โดยปัจจยัส าคญัที่องคก์รตอ้งทราบคือ ผูบ้ริโภคจะพิจารณาคณุค่าของตรา
สินคา้ในเชิงสมัพันธ์กับค่าใชจ้่าย (Cost) เสมอ นั่นคือตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภคเลือกจะตอ้งเป็นตรา
สินค้าที่มีคุณค่ามากกว่าค่าใช้จ่ายที่ผู้บริโภคต้องเสียเสมอ ซึ่งค่าใช้จ่ายในที่นีไ้ม่ไดห้มายถึง
ค่าใชจ้่ายที่เป็นตวัเงินเท่านัน้ แต่หมายรวมถึงคณุค่าที่ผูบ้ริโภคไดจ้ากตราสินคา้หนึ่ง ๆ ซึ่งจะมีผล
ต่อความรูส้กึของผูบ้รโิภค 

4) การสรา้งความแตกต่างใหก้บัตราสินคา้ (Relevant differentiation) ความ
แตกต่างของตราสินคา้นั้น เป็นสิ่งที่ส  าคัญที่สุดที่องคก์รตอ้งน าเสนอต่อผูบ้ริโภค เพราะความ
แตกต่างของตราสินคา้ที่ชดัเจนและเก่ียวขอ้งกบัตวัตนของผูบ้ริโภคคือปัจจยัสู่ความส าเรจ็ในการ
สรา้งตราสินคา้ ซึ่งอาจตอ้งอาศยัการสรา้งภาพลกัษณห์รือแมแ้ตก่ารอาศยัสื่อโฆษณา ในการสรา้ง
ความแตกต่างของตราสินคา้ ท าใหแ้ต่ละตราสินคา้ทุ่มเทงบประมาณเพื่อการสรา้งตราสินคา้ที่มี
ความแตกต่างและมีความโดดเด่น เป็นเอกลกัษณ ์

5) การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับความรู้สึกของผู้บริโภค (Emotional 
connection) เป็นการท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกว่าตนเองไดมี้ความเช่ือมโยงผูกพนักับตราสินคา้ ซึ่งการ
เช่ือมโยงตราสินคา้ใหเ้ขา้กบัความรูท้ี่ดีคือ การที่ผูบ้รโิภคเกิดประสบการณร์ว่มกบัตราสินคา้อย่าง
ต่อเนื่อง สม ่าเสมอ และเป็นระยะเวลานานจนเกิดความไวว้างใจ เช่ือถือในตราสินคา้ขององคก์ร 
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ซึ่งการสรา้งจุดเช่ือมโยงความรูส้ึกกับผูบ้ริโภคสามารถท าไดโ้ดยอาศยัเครื่องมือในการสรา้งตรา
สินคา้  

โดยองค์ประกอบส าคัญของรูปแบบการสรา้งตราสินค้าที่กล่าวมาข้างต้น 
สามารถอธิบายรายละเอียดไดด้งัภาพที่ 3 

 

ภาพประกอบ 3 แสดงองคป์ระกอบส าคญัของรูปแบบการสรา้งตราสินคา้  
และการเช่ือมโยงเขา้กบัความรูส้กึของผูบ้รโิภค 

ขั นตอนที ่5 การยกระดับตราสินค้า (Leveraging the brand) 
การยกระดบัตราสินคา้ เป็นกระบวนการที่ท  าหลงัจากที่ตราสินคา้ขององคก์รไดเ้ป็นที่

รูจ้กัแลว้ แต่การบริหารแบรนดต์อ้งด าเนินการสรา้งศกัยภาพของตราสินคา้ใหไ้ดม้ากกว่านัน้ อาจ
เป็นการแนะน าตราสินคา้เดิมเขา้ไปสูส่ินคา้ประเภทใหม่ หรือตลาดใหม่ หรือผสมผสานตราสินคา้

 

                                         
       (Awareness and recognition)  

     

                                                 
          (Brand accessibility) 

 

                                                 
(Brand building model)         (Brand values)  

 

                                          
            (Relevant differentiation)        

 

                                                                 
             (Emotional connection)         
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ใหม่กับตราสินคา้เดิมที่มีอยู่ ซึ่งเป็นการยกระดับตราสินคา้สู่ตลาดที่กวา้งขึน้ สามารถแบ่งการ
ยกระดบัของตราสินคา้ไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ ดงันี ้

1. การแนะน าตราสินคา้เดิมเขา้ไปสู่สินคา้ประเภทใหม่ หรือตลาดใหม่ (Brand 
extension) การแนะน ารูปแบบนี ้เป็นการน าเสนอตราสินคา้ใหม่ในเชิงผสมผสานกบัตราสินคา้เดิม
ที่มีอยู่ ตราสินคา้ใหม่จะเรียกวา่ Sub-Brand ซึง่การน าเสนอสินคา้ใหม่ดว้ยวิธีนี ้หากใชก้ลยทุธก์าร
สื่อสารท่ีดีจะท าใหค้วามรูส้กึในเชิงบวกของผูบ้รโิภคมีเพิ่มขึน้  

2. การยกระดับตราสินค้าสู่ตลาดโลก (Global branding) เป็นการน าตรา
สินคา้เขา้ไปเปิดตลาดในตา่งประเทศ 

ขั นตอนที ่6 การบริหารคุ ค่าตราสินค้า (Brand equity management) 
การบริหารคุณค่าตราสินคา้ หมายถึง การบริหารจัดการในทุกทุกอย่างที่จะท าให้

ผู้บริโภคสามารถนึกถึงตราสินค้าได้ ไม่ว่าจะเป็น Brand massage, Brand contact, Brand 
association หรอื Brand network 

ตราสินค้าประกอบด้วย 2 ส่วน ค อ 
1. สินค้า (Product) ซึ่งถือเป็นตัวหลักของความเป็นสินค้า อันได้แก่  ขอบเขต 

(Scope) คือ การเช่ือมโยงตราสินค้ากับประเภทของสินค้า (Product class) เช่น Acer คือ
คอมพิวเตอร ์Prudential คือประกันชีวิต เป็นตน้ ซึ่งการเช่ือมโยงตราสินคา้ที่เขา้กับตราสินคา้ได ้
นั่นหมายความว่า เม่ือพดูถึงประเภทของสินคา้ขึน้มา ผูบ้รโิภคจะสามารถนึกถึงตราสินคา้ของทาง
องคก์รไดเ้ป็นล าดบัแรก ไม่ใช่ตราสินคา้อื่นๆจากคู่แข่ง ตราสินคา้ที่มีความโดดเด่นจึงจะเป็นตรา
สินคา้เพียงหนึ่งเดียวที่ผูบ้ริโภคจะนึกถึง ตราสินคา้ที่แข็งแกร่งนั้นตอ้งเป็นตราสินคา้ที่สามารถ
เช่ือมโยงกับประเภทสินคา้ของตนไดอ้ย่างสอดคลอ้งและชดัเจน ในดา้นคณุลกัษณะ (Attribute) 
เม่ือก่อนนัน้ คณุลกัษณะสินคา้จะมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค และมี
ความส าคญัในดา้นการสรา้งประสบการณ์ในการใชส้ินคา้ของผูบ้ริโภค อีกทัง้คุณลกัษณะต่างๆ
ของสินคา้ สามารถคาดการณไ์ดง้่ายกว่า โดยทั่วไปแลว้ ผูบ้รโิภคจะมกัมองขา้มกระบวนการหรือ
ขั้นตอนในการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้า และอาจมองข้ามในเรื่องหน้าที่ของสินค้า แต่
ผูบ้ริโภคนัน้จะใหค้วามส าคญักบัรูปแบบและประโยชนอ์ื่นๆ ที่ไม่เก่ียวขอ้งกบัหนา้ที่ของสินคา้นัน้
มากกว่า ทัง้นี ้การใหค้วามส าคญักบัตราสินคา้เพียงแค่ในดา้นคณุลกัษณะของสินคา้ จะส่งผลให ้
กลยทุธใ์นการขายสินคา้นัน้มีขอบเขตที่แคบ และท าใหส้ินคา้นัน้ๆขาดความยืดหยุ่น เนื่องจากถา้
สินคา้นั้นๆ ไม่มีความยืดหยุ่น มุ่งมั่นที่จะยึดติดเพียงแค่คุณลักษณะของสินคา้ ในอนาคตเม่ือ
ตลาดมีการเปลี่ยนแปลงไป ความสามารถในการปรบัปรุงหรือเปลี่ยนแปลงคณุลกัษณะของสินคา้ 
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ก็จะสามารถปรบัเปลี่ยนไดย้ากขึน้ อีกทัง้ คณุค่า (Value) และคณุภาพของสินคา้ (Quality) เป็นสิ่ง
ที่สรา้งคณุค่าโดยตรงใหก้บัตราสินคา้แ ละจะน าไปสูก่ารใช ้(Uses) ของผูบ้รโิภคในทา้ยที่สดุ 

2. องค์ประกอบส่วนอื่นในตราสินค้า ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ (User 
imagery) คือ สินคา้ที่ผูใ้ชส้ินคา้เป็นคนก าหนดต าแหน่งของสินคา้ ถิ่นก าเนิดของสินคา้ (Country 
of origins) เป็นอีกหนึ่งสิ่งที่ท  าให้สินค้านั้นมีความน่าเช่ือถือและสามารถบ่องบอกถึงความ
เช่ียวชาญของสินคา้นัน้ๆได ้เนื่องจากเป็นสินคา้ที่ผลิตจากประเทศที่เป็นถิ่นก าเนิด เช่น แชมเปญ
ยี่ห้อ Dom Pérignon เป็นแชมเปญที่ มี ช่ือเสียงของประเทศฝรั่งเศส เป็นต้น ซึ่งการเช่ือมโยง
สินคา้เขา้กับประเทศแหล่งก าเนิดนัน้ จะสามารถแสดงใหเ้ห็นถึงคุณภาพที่ ดี มีขัน้ตอนการผลิต
อย่างละเอียดและพิถีพิถันในทุกขั้นตอน ซึ่งส่งผลให้สินคา้ที่มาจากประเทศนั้นๆ เป็นสินคา้ที่
ผูบ้รโิภคตอ้งการเพื่อน ามาเสรมิภาพลกัษณใ์หแ้ก่ตนเอง  

นอกจากนี ้การเช่ือมโยงกบัองคก์ร (Organizational associations) เป็นวิสยัทศันใ์น
การมององคก์รในแง่มมุของคณุลกัษณะดา้นคณุภาพของสินคา้ ความเป็นผูน้  าทางเทคโนโยลี และ
ความใส่ใจเก่ียวกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งได้รบัอิทธิพลมาจากประชาชน ธรรมเนียมปฏิบัติ ค่านิยม 
วฒันธรรม และโครงการต่างๆ ในขณะที่บุคลิกของแต่ละบุคคล อาทิ ความน่าเช่ือถือ ความอ่อน
น้อมถ่อมตน ความมีไหวพริบ สามารถท าให้บุคคลนั้นๆมีลักษณะเด่นที่น่าจดจ าขึน้มาได ้
บุคลิกลักษณะของสินคา้ (Brand personality) จะเสริมสรา้งความแข็งแกร่งใหก้ับตราสินคา้ได้
เช่นเดียวกัน เนื่องจากบุคลิกของตราสินคา้จะเป็นเหมือนกระจกสะทอ้นถึงบุคลิกลักษณะของ
ผูบ้ริโภคที่ใชส้ินคา้นัน้ๆ ซึ่งเป็นการสนบัสนนุความสมัพนัธอ์นัดีระหว่างลกูคา้กบัตราสินคา้ อีกทัง้ 
บุคลิกลกัษณะของตราสินคา้ ยงัมีส่วนช่วยในการสื่อสารคุณลกัษณะและหนา้ที่ของสินคา้ไปยงั
ผูบ้รโิภคอีกดว้ย (วิรยิา สาโรจน,์ 2543) 

ทัง้นี ้สญัลกัษณ ์(Symbols) ที่แข็งแกรง่ก็สามารถก่อใหเ้กิดการเชื่อมโยงเอกลกัษณท์ี่
จะช่วยท าใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้และนึกถึงตราสินคา้ไดอ้ย่างง่ายและไม่สบัสนกับ
ตราสินคา้อื่น โดยสญัลกัษณข์องตราสินคา้สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ (วิริยา สาโรจน์, 
2543) 

1. ภาพลกัษณท์ี่เห็น (Visual imagery) เป็นสิ่งที่สามารถจดจ าได ้ระลกึถึงได ้ 
2. การเปรียบเทียบ (Metaphors) เช่น Lionel Messi นกัฟุตบอลสโมสร Paris Saint-

Germain F.C โฆษณารองเทา้ฟตุบอลย่ีหอ้ Adidas เปรียบเทียบความเป็นที่หนึ่งของตราสินคา้กบั
นกัฟตุบอลอนัดบัตน้ของโลก เป็นตน้ 
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3. มรดกของตราสินค้า (Brand heritage) คือ สิ่งที่ทางองค์กรน าเสนอออกมาใน
ลักษณะตัวแทนของตราสินค้า อีกทั้ง ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Brand-
customer relationship) ยังสามารถก่อให้เกิดความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคได้ เนื่องจากถ้า
ผูบ้ริโภคมีความรูส้ึกที่ดีต่อตราสินคา้ ก็จะท าใหต้ราสินคา้มีประโยชนด์า้นอารมณ์ (Emotional 
benefits) ต่อผู้บริโภค นั่ นคือการที่ ผู้บริโภค มีความรู้สึกด้านอารมณ์ เสริมเข้ามา และมี
ประสบการณใ์นการไดใ้ชส้ินคา้หรือเป็นเจา้ของสินคา้นัน้ โดยในทา้ยที่สดุ ผูบ้ริโภคจะเกิดความ
ภาคภูมิใจในตนเอง (Self-expressive benefits) ที่ไดใ้ชส้ินคา้เพื่อจะบ่งบอกถึงความเป็นตัวตน
ของตนเอง 

แนวคิดตราสินค้า 
Randall (2000) ไดก้ล่าวไวว้่า การสรา้งตราสินคา้ คือ การสื่อสารคุณค่าต่างๆของ

สินคา้ที่องคก์รตอ้งการสื่อสารไปยังผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงคุณค่านัน้ๆ ดังนั้น การที่จะ
สรา้งตราสินคา้ที่แข็งแกร่ง จ าเป็นที่จะตอ้งสานความสมัพันธร์ะหว่างตราสินคา้กับผูบ้ริโภค ซึ่ง
ความสมัพนัธน์ีอ้าจมีการเปลี่ยนแปลงได ้ดงันัน้ เพื่อเป็นการสรา้งการจดจ าตราสินใจคา้ผูบ้ริโภค 
การสรา้งตราสินค้าจึงต้องมีการปรับตัวอย่างสม ่าเสมอเพื่อให้ทัน  และสอดคล้องกับความ
เปลี่ยนแปลงภายใตส้ถานการณต์ลาดในปัจจบุนัที่มีการพฒันาอยู่ตลอดเวลา การสรา้งตราสินคา้
ที่แตกต่างนัน้ จ าเป็นตอ้งใชค้วามเช่ียวชาญและความช านาญในการบรหิารจดัการ และตอ้งรกัษา
ปัจจยัต่างๆของสินคา้ ทัง้ที่สามารถจับตอ้งไดแ้ละไม่สามารถจับตอ้งไดข้องตราสินคา้ เพื่อสรา้ง
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ในใจของผู้บริโภค กล่าวได้ว่า ตราสินค้าจึงเป็นการ
รวมกนัระหว่างองคป์ระกอบทางกายภาพ เหตผุล ความงดงาม และอารมณ ์ ซึ่งการจะสรา้งตรา
สินคา้ที่แข็งแกรง่ขึน้ได ้จึงตอ้งประกอบไปดว้ยคณุลกัษณะของสินคา้ การรกัษา การพฒันา และ
การมีคณุค่าที่สม ่าเสมอ เพื่อที่จะสรา้งใหเ้กิดความแตกต่างที่จะปกปอ้งตราสินคา้ขององคก์ร และ
สามารถดงึดดูผูบ้รโิภคได ้

Baldinger (1992) อา้งถึงใน (ฉนัทช์นก เรืองภกัดี, 2557) ไดก้ลา่วไวว้า่ นกัการตลาด 
รวมไปถึงนกัวิจยัผลิตภณัฑต์่างๆ ควรมุ่งใหค้วามส าคญักบักลยทุธ ์4 อย่างนีใ้นอนาคต ซึง่ไดแ้ก่ 

1. การวดัคณุค่าตราสินคา้ (Measuring brand equity)  
2. การวดัประสิทธิภาพทางการตลาด (Measuring marketing's effectiveness) 
3. การใชค้วามส าคญักบัคณุภาพของสินคา้ (A better new product process) 
4. การวดัความพงึพอใจของลกูคา้ (Measuring customer satisfaction) 
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ทั้งในเรื่องของคุณภาพสินค้า ประสิทธิภาพในการท าการตลาดไปยังกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย รวมไปถึงการสรา้งความพึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค จะสามารถน ามาซึ่งคุณค่าของตรา
สินคา้ (Brand equity) กล่าวไดว้่า คุณค่าตราสินคา้จึงเป็นตัวเพิ่มมูลค่า ที่จะสรา้งรายได ้ก าไร 
และสว่นแบ่งทางการตลาดที่เพิ่มขึน้ขององคก์ร กลา่วโดยสรุป คือ การที่องคก์รจะสรา้งตราสินคา้
ที่แข็งแกรง่ ใหค้วามส าคญัและใส่ใจกบัการสรา้งมลูค่าของตราสินคา้ (Brand value) ที่เก่ียวขอ้ง
กบัตวัแปรในทกุส่วนของตราสินคา้ ซึ่งมลูค่าของตราสินคา้ ไดม้าจากการที่ผูบ้รโิภคมีขอ้มลูหรือมี
การรบัรูเ้ก่ียวกบัตราสินคา้อย่างต่อเนื่อง (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) องคก์รจึงจะสามารถสรา้งตรา
สินคา้ที่มีคณุภาพและสามารถประสบความส าเรจ็ได ้

นิยามคุ ค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
Kotler (2003) อา้งถึงใน (มนสันนัท ์บตุรพรม, 2561) ไดก้ลา่วไวว้่า คณุค่าตราสินคา้

นัน้ จะถกูนิยามในรูปแบบของผลลพัธท์างการตลาดที่เฉพาะตวั กล่าวคือ คณุค่าตราสินคา้นัน้ จะ
สรา้งผลลพัธใ์นการด าเนินงานทางการตลาดที่แตกต่างกนัระหว่างสินคา้ที่มีลกัษณะคลา้ยคลงึกนั
หรอืเหมือนกนั แต่จะมีคณุลกัษณะของตราสินคา้ที่ต่างกนั 

นภวรรณ คณานรุกัษ ์(2554)ไดก้ลา่วไวว้่า คณุคา่ตราสินคา้ คือ คณุคา่ทางการตลาด 
และการเงินที่เช่ือมโยงกับต าแหน่งของตราสินค้า (Positioning) ในท้องตลาด (Marketplace) 
เนื่องจากคุณค่าตราสินคา้จะผูกติดกับความตระหนักถึงตราสินคา้ (Brand awareness) ความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) คณุภาพของตราสินคา้ (Brand quality) และคณุลกัษณะอื่นๆ 
(Attributes) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) อ้างถึงใน (ชุติมา ปรีชาธรรมรัช , 2562) ได้กล่าวไว้ว่า 
คณุค่าตราสินคา้ (Brand equity) หมายถึง คณุค่าท่ีมีอยู่ในสินคา้ที่มีช่ือเสียง (Schiffman, Kanuk, 
และ Das, 2006) เป็นลักษณะที่ผู้บริโภคไดแ้สดงถึงการยอมรบัผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือการไดถู้ก
จัดสรรพืน้ที่ในชั้นวางที่ดีกว่า คุณค่าที่รบัรูท้างเลือกในการตัง้ราคาที่สูง หรือแมแ้ต่การก าหนด
คณุค่าของทรพัยส์ินคา้ในงบดลุของบรษัิท ดว้ยเหตผุลเหลา่นี ้องคก์รจึงตอ้งเริ่มที่จะท าการจดัการ
เก่ียวกบัการพฒันาตราสินคา้ 

วสันต์ จันทรป์ระสิทธ์ิ (2557) ไดก้ล่าวไวว้่า คุณค่าตราสินค้า คือมูลค่าที่เพิ่มขึน้ 
(Incremental value) ของสินคา้ อันเนื่องมาจากการมีช่ือ หรือสัญลักษณ์ใดๆ ที่บ่งบอกถึงตรา
สินคา้ 

Kotler and Keller (2009) อา้งถึงใน (ฤทัยริทธ์ิ ทองกรบุณยวทัน,์ 2561) ไดก้ล่าวไว้
ว่า คณุค่าตราสินคา้ เป็นส่วนที่เพิ่มเขา้มาของสินคา้และบริการ โดยคณุค่าตราสินคา้จะสามารถ
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บ่งบอกถึงความรูส้ึก หรือแมก้ระทั่งการแสดงออกของผูบ้ริโภค โดยองคก์รจะใหค้วามส าคญักับ
ตราสินคา้ เช่นเดียวกับส่วนแบ่งการตลาด การตัง้ราคาของสินคา้ และความสามารถในการท า
ก าไร คณุค่าตราสินคา้จดัเป็นสินทรพัยท์ี่จบัตอ้งไม่ได ้ซึ่งมีคณุค่าทางจิตใจและทางดา้นการเงินที่
ส  าคญัต่อองคก์ร 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) ไดก้ล่าวไวว้่า คุณค่าตราสินคา้ คือ ตราสินคา้ที่ไดร้บัการ
ยอมรบัของผูบ้รโิภคและผูบ้รโิภคใหค้วามเชื่อถือในตวัสินคา้หรือบรกิารนัน้ๆ โดยจะเป็นคณุค่าหรือ
เป็นทุนที่เพิ่มพูนในตวัสินคา้ ที่จะช่วยในการเพิ่มมลูค่าใหแ้ก่ตราสินคา้หรือบริการนัน้ในมมุมอง
ของผูบ้ริโภค ซึ่งเป็นผลมาจากกิจกรรมทางการตลาดและการท าโฆษณาที่ดีและมีความต่อเนื่อง 
สม ่าเสมอ รวมทัง้ประสบการณด์ีๆที่ลกูคา้ประจ าขององคก์รคาดหวงัจะไดร้บัจากการนิยมใชต้รา
สินคา้หนึ่งๆ ซึง่มีผลมาจากมมุมองในดา้นบวกของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อสินคา้หรือบรกิารขององคก์ร 

ศรีกญัญา มงคลศิร ิ(2547) อา้งถึงใน (ฤทยัรทิธ์ิ ทองกรบณุยวทัน,์ 2561) ไดก้ลา่วไว้
ว่า คณุค่าของตราสินคา้ คือ คณุค่าที่ผูบ้ริโภคจะไดร้บั หากซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการของตราสินคา้
นัน้ๆ โดยอาจเป็นคณุค่าที่ไม่สามารถจบัตอ้งไดโ้ดยตรง แต่ผูบ้รโิภคนัน้ จะสามารถรบัรูค้ณุค่าตรา
สินค้านั้นได้ เช่น ความรูส้ึกน่าเช่ือถือ มีความเช่ือใจในตราสินค้า มีความไว้ใจในตราสินค้า 
เนื่องจากมีความคุน้เคยเพราะอยู่มานาน หรือมีความทนัสมยั เป็นตน้ 

สดุาพร กุณฑลบุตร (2549) อา้งถึงใน (วิชยั ยุ่นกระโทก, 2561)ไดก้ล่าวไวว้่า คณุค่า
ตราสินคา้ หมายถึง คณุค่าตราสินคา้ที่มีพืน้ฐานมาจากการไดร้บัความนิยมจากผู้บริโภค การได้
การยอมรบัของผูบ้ริโภค อาทิ การรบัรูต้ราสินคา้ การยอมรบัดา้นคุณภาพของสินคา้หรือบริการ 
ความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ ตลอดจนสิ่งที่สามารถเห็นไดอ้ย่างเป็นรูปธรรม เช่น 
เครื่องหมายทางการคา้ เป็นตน้ องคก์รใดที่สามารถสรา้งคุณค่าตราสินคา้ใหมี้ความเขม้แข็งใน
สายตาของผู้บริโภค จะมีความได้เปรียบ และก่อให้เกิดผลในเชิงบวกทางด้านการตลาด อัน
เนื่องมาจากความเช่ือมั่นของผูบ้รโิภคที่มีต่อสินคา้หรือบริการขององคก์ร เม่ือองคก์รตอ้งการที่จะ
จ าหน่ายผลิตภัณฑใ์หม่ๆออกสู่ตลาด จะสามารถสรา้งการรบัรูจ้ากผูบ้ริโภค รวมไปถึงสามารถ
สรา้งความเช่ือมั่นใหแ้ก่ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างรวดเร็ว ส่งผลท าใหย้อดขายของผลิตภณัฑมี์แนวโนม้ที่
เพิ่มขึน้ และสงูขึน้โดยใชเ้วลาเพียงไม่นาน 

สราวธุ อนนัตชาติ (2559) ไดก้ลา่วไวว้า่ คณุค่าตราสินคา้ เปรียบเสมือนสินทรพัยแ์ละ
หนีส้ินที่เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ โดยอาจเป็นช่ือ หรือสญัลกัษณท์ี่ใช ้ซึ่งกลุม่ทรพัยส์ินดงักลา่วนี ้จะ
สามารถช่วยลดหรือเพิ่มมลูค่าของสินคา้ที่มีต่อผูบ้รโิภคหรือองคก์รได ้(ฉนัทช์นก เรืองภกัดี, 2557) 
ซึ่งคณุค่าของตราสินคา้นัน้ เป็นคณุค่าที่ถกูเพิ่มเขา้ไป (Value added) จะตอ้งสามารถมองเห็นได้
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จากทุกภาคส่วน ไม่ว่าจะเป็นในมมุมองของผูบ้ริโภค ของผูค้า้ และขององคก์รเจา้ของตราสินคา้ 
(Farquhar, 1989) ดงันี ้

1. คณุค่าตราสินคา้ในมมุมองของผูบ้รโิภค (Consumer’s perspective) 
วสนัต ์จันทรป์ระสิทธ์ิ (2557) ไดก้ล่าวไวว้่า คุณค่าตราสินคา้จะช่วยท าใหผู้บ้ริโภค

สามารถตีความหมาย ประมวลผลของขอ้มลู และจดัเก็บขอ้มลูปริมาณมากที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้
และตราสินคา้ไดด้ีมากยิ่งขึน้ โดยคุณค่าตราสินคา้ จะมีส่วนช่วยส าคญัที่ท  าใหผู้บ้ริโภคมีความ
มั่นใจต่อการตดัสินใจซือ้ตราสินคา้ ที่เกิดจากประสบการณก์ารใชใ้นอดีต หรือความคุน้เคยต่อตรา
สินคา้และคุณสมบตัิของตราสินคา้ นอกจากนี ้การที่ผูบ้ริโภครบัรูคุ้ณภาพ (Perceived quality) 
และข้อมูลต่างๆที่เช่ือมโยงกับตราสินคา้ (Brand associations) เป็นสิ่งที่ส่งเสริมให้ผู้บริโภคมี
ความพงึพอใจต่อประสบการณก์ารใชต้ราสินคา้ 

Keller (2003) อา้งถึงใน (วิชยั ยุ่นกระโทก, 2561) ไดก้ล่าวไวว้่า คณุค่าตราสินคา้ใน
มุมมองของผู้บริโภค จะสืบเนื่องมาจากความรูเ้ก่ียวกับตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ที่มาจากการ า
กิจกรรมทางการตลาดของตราสินคา้แต่ละแบรนดท์ี่แตกต่างกนัตามประเภทของสินคา้ และกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค มีสาเหตุมาจากการมีทัศนคติในแง่บวก และ
เขม้แข็งเก่ียวกับตราสินคา้ โดยทศันคติในแง่บวก คือ ความรูส้ึกเช่ือมโยงระหว่างสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่
เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ ดงันัน้ การวดัคณุค่าของตราสินคา้ จึงเป็นการวดัความเข็มแข็งของทศันคติ
เขิงบวกของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ซึง่เป็นปัจจยัส าคญัในการเลือกซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิาร 

สราวธุ อนันตชาติ (2559) ไดก้ล่าวไวว้่า คุณค่าตราสินคา้ขององคก์รในมมุมองของ
ผูบ้รโิภคนัน้ สามารถถ่ายทอดความมั่นใจใหผู้บ้รโิภคในการช่วยตดัสินใจเลือกซือ้ตราสินคา้หรอืรบั
บริการ และเม่ือผู้บริโภคได้ซือ้สินค้าหรือรับบริการนั้นแล้ว จะมีความรูส้ึกพึงพอใจ ซึ่งเป็น
ความรูส้ึกในเชิงบวก ส่งผลใหเ้กิดการกลบัมาซือ้ซ  า้อีกในอนาคต โดยอาจจะซือ้ในปริมาณที่มาก
ขึน้หรือถ่ีขึน้  

2. คณุค่าตราสินคา้ในมมุมองของผูค้า้ (Trade’s perspective) 
สราวุธ อนันตชาติ (2559) อา้งถึงใน (มนัสนันท ์บุตรพรม, 2561)ไดก้ล่าวไวว้่า ใน

มมุมองของผูค้า้ สามารถวดัคณุค่าตราสินคา้ไดจ้ากอิทธิพลของตราสินคา้ไดจ้าก 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ 
1) ปัจจัยการไดเ้ป็นที่ยอมรบัและการไดร้บัการกระจายสินคา้ที่กวา้งขวาง คือ 

ตราสินคา้ที่มีความแข็งแกร่งนัน้ ย่อมท าใหร้า้นคา้เกิดการยอมรบั และการจายสินคา้ไดม้ากกว่า
สินคา้ที่ไม่มีตราสินคา้ ซึ่งตราสินคา้ที่ผูบ้รโิภครูจ้กัและใหก้ารยอมรบันัน้ มีโอกาสในการไดพ้ืน้ที่ใน
ชัน้วางที่ดี ซึง่ท  าใหผู้บ้รโิภคสามารถพบเห็นสินคา้นัน้ไดง้่าย 
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2) ปัจจยัการปอ้งกนัการแข่งขนัจากตราสินคา้อื่น คือ ถา้หากตราสินคา้ไม่มีความ
แข็งแกร่งนั้น ผูบ้ริโภคก็จะไม่สามารถรบัรูคุ้ณค่าในตราสินคา้นั้นได ้ก็จะเป็นการเปิดโอกาสให้
คูแ่ข่งเขา้มาวางสินคา้ในรา้นคา้ได ้ซึง่อาจเป็นสินคา้ที่คณุภาพดีกวา่ ราคาต ่ากว่า หรือมีตราสินคา้
ที่แข็งแกรง่กว่าขององคก์ร ซึ่งจะก่อใหเ้กิดการลดลงของยอดขายขององคก์ร แต่หากสินคา้มีความ
แข็งแกร่งมากพอ ตราสินคา้เป็นที่ยอมรบัของผูบ้ริโภค ก็จะสามารถท าใหร้า้นคา้สั่งสินคา้ของ
องคก์รไปวางจ าหน่ายในรา้นได ้

3. คณุค่าตราสินคา้ในมมุมองขององคก์รเจา้ของตราสินคา้ (Firm’s perspective) 
วสันต ์จันทรป์ระสิทธ์ิ (2557) ได้กล่าวไวว้่า หากคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของ

ผูบ้ริโภคเป็นไปในเชิงบวก ก็จะท าใหผู้บ้ริโภคมีความตอ้งการซือ้ ขายตราสินคา้ไดม้ากขึน้ ตน้ทุน
ของตราสินคา้ก็จะลดลง สง่ผลใหอ้งคก์รเจา้ของตราสินคา้มีก าไรเพิ่มขึน้ และสามารถตัง้ราคาตรา
สินคา้ไดส้งูขึน้ ช่วยท าใหต้ราสินคา้มีอ านาจในการต่อรอง และไดร้บัความสนใจจากช่องทางการ
จดัจ าหน่าย (Distributors) เนื่องจากรา้นคา้จะมีความเสี่ยงนอ้ยลงหากเลือกตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภค
รูจ้กัและเป็นตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภคไดเ้ช่ือมโยงขอ้มลูดา้นบวกกบัลกูคา้ ท าใหต้ราสินคา้ถกูเลือกมา
จ าหน่ายในรา้นคา้ หรือหากมีการวางจ าหน่ายตราสินคา้ในช่องทางใหม่ๆเพิ่มเติม ผูบ้ริโภคก็จะ
ยินดีที่จะเสาะแสวงหาซือ้ตราสินคา้ ณ ช่องทางใหม่นั้น คุณค่าตราสินคา้ท าใหก้ารสื่อสารทาง
การตลาด หรือการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดขององคก์รมีผลลพัธท์ี่มีประสิทธิภาพ ช่วยท าให้
การขยายตราสินคา้ประสบความส าเร็จ และมีผูส้นใจซือ้ลิขสิทธ์ิเป็นผูผ้ลิตและจัดจ าหน่ายตรา
สินคา้เพิ่มมากขึน้ นอกจากนี ้จากงานวิจยัที่ผ่านมาไดร้ะบไุวว้่า คณุค่าตราสินคา้จะสง่ผลเชิงบวก
ต่อก าไรในอนาคตขององคก์รและก่อใหเ้กิดกระแสเงินสดไหลเขา้แก่กิจการเจา้ของตราสินคา้ 
(Srivastava และ Shocker, 1991) อีกทั้งยังส่งผลในเชิงบวกต่อราคาในตลาดหุ้นขององค์กร
เจา้ของตราสินคา้ (Mahajan, Rao, และ Srivastava, 1994) และทา้ยที่สุดจะสามารถก่อใหเ้กิด
ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัที่ยั่งยืนต่อไป (Bharadwaj, Varadarajan, และ Fahy, 1993) 

จะเห็นไดว้่า คณุค่าตราสินคา้ในมมุมองของผูบ้รโิภคส าคญัเป็นอย่างมาก เพราะการ
ที่องคก์รเจา้ของตราสินคา้ รวมไปถึงผูค้า้จะเกิดการซือ้ขายสินคา้หรือบรกิารนัน้ สินคา้หรือบรกิาร
จะตอ้งมีคุณค่าในเชิงบวกในมมุมองของผูบ้ริโภคเสียก่อน องคก์รควรที่จะเขา้ใจในองคป์ระกอบ
ต่างๆของคณุคา่ตราสินคา้ทัง้ตราสินคา้ของทางองคก์รเอง รวมไปถึงตราสินคา้ของคู่แข่ง เพื่อจะได้
น าความเขา้ใจดังกล่าวนีไ้ปสนับสนุนใหต้ราสินคา้ขององคก์รมีคุณค่าตราสินคา้ที่เหนือกว่าของ
คูแ่ข่ง 
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Heath และ Feldwick (2008) ไดก้ล่าวไวว้่า การสรา้งคุณค่าตราสินคา้หรือบริการ 
(Brand equity) คือคุณค่าของตราสินค้าที่นักการตลาดของแต่ละองค์กรพึงต้องท าและให้
ความส าคญัเป็นล าดบัแรกๆในการวางแผนการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด โดยมองว่าคณุค่าที่
เพิ่มขึน้ของสินคา้หรือบริการ อาจสะทอ้นสิ่งที่อยู่ในจิตใจ ความคิด หรือความรูส้ึกของผูบ้ริโภค 
และแสดงการใหค้วามส าคญักบัตราสินคา้ ในท านองเดียวกนักบัดา้นสว่นแบ่งทางการตลาด ดา้น
ราคา และดา้นความสามารถในการท าก าไร ดังนั้น จึงมีผู้ใหค้  านิยามเก่ียวกับความหมายของ
คณุค่าตราสินคา้ไว ้ดงัต่อไปนี ้

โดยไดแ้บ่งประเภทของนิยามในเรื่องคณุค่าตราสินคา้ 3 ประเภท ไดแ้ก่ 
1. มูลค่าของตราสินคา้ (Brand valuation) หมายถึง มูลค่าทัง้หมดในสินทรพัย์

ขององคก์รสามารถน าขายทอดตลาดได ้และสามารถน ามาบนัทกึลงในบญัชีงบดลุได ้
2. ความแข็งแกร่งของตราสินคา้ (Brand strength) หมายถึง ความสมัพันธข์อง

ลกูคา้ที่ผกูพนัตอ่ตราสินคา้ (Consumer attachment) 
3. การอธิบายเก่ียวกับตราสินคา้ (Brand description) หมายถึง การเช่ือมโยง 

(Associate) และความเช่ือ (Belief) ของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อตราสินคา้ขององคก์ร 
Aaker (1991) อา้งถึงใน (กรรณิกา วงศเ์ซ็นต,์ 2561) ไดก้ล่าวไวว้่า คณุค่าตราสินคา้ 

เป็นมูลค่าที่เป็นคุณค่าตราสินคา้ มีองคป์ระกอบหรือสิ่งที่ขบัเคลื่อนคุณค่าตราสินคา้อยู่ 5 ส่วน 
ไดแ้ก่  

1. ดา้นการตระหนักรูถ้ึงตราสินคา้ (Brand awareness) คือ ความสามารถของ
ผูบ้รโิภคในการระลกึถึงหรือจดจ าไดต้ราสินคา้ที่อยู่ในความทรงจ า ซึง่จะมีระดบัการรบัรูท้ี่แตกต่าง
กนัออกไป ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถระบุถึงตราสินคา้ และจ าแนกชนิดในสถานการณท์ี่แตกต่างกนั
ได ้ซึ่งไดร้บัอิทธิพลมาจากความสามารถทางดา้นขอ้มลูของตราสินคา้ในความค านึงของผูบ้รโิภค 
และที่ส  าคญัก็คือ การตระหนกัรูต้ราสินคา้ เป็นหนึ่งองคป์ระกอบของเรื่องคณุค่าตราสินคา้และจดั
ว่าเป็นสาเหตุที่จะก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้ เพราะการที่ตราสินคา้ใดๆสามารถเขา้ไปอยู่ในใจ
ผูบ้ริโภคไดใ้นขณะที่ก าลงันึกถึงสินคา้ประเภทนัน้ๆอยู่ ก็แสดงว่า ตราสินคา้นัน้มีความมั่นคงเชิง
บวกอยู่ในใจผู้บริโภค เช่น มีราคาที่สมเหตุสมผล มีความน่าแข็งแรงคงทน เป็นต้น นั่นท าให้
ผูบ้ริโภคจึงจะซือ้หรือใชม้ากกว่าตราสินคา้ที่ไม่เป็นที่รูจ้กั และองคก์รจะสามารถสรา้งมลูค่าเพิ่ม
ใหก้ับผลิตภัณฑผ์่านคุณค่าตราสินคา้ (Brand value) และมูลค่าของตราสินคา้ (Brand equity) 
ซึง่คณุคา่ของตราสินคา้นัน้สามารถช่วยองคก์รในการลดปัญหาในดา้นสงครามราคาได ้(มนสันนัท ์
บตุรพรม, 2561) โดยการตระหนกัรูต้ราสินคา้จะสามารถแบ่งออกเป็น 4 ระดบั ดงันี ้
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1) การไม่ตระหนักรูใ้นตราสินคา้ (Unaware of brand) คือ การที่ผูบ้ริโภคยัง
ไม่มีการตระหนกัในตราสินคา้ หรือสามารถกลา่วไดว้า่ผูบ้รโิภคยงัไม่เคยเห็น ไม่เคยพบเจอ หรือยงั
ไม่รูจ้กัตราสินคา้นั่นเอง 

2) ระดบัการจดจ าถึงตราสินคา้ได ้(Brand recognition) คือ การที่ผูบ้รโิภคได้
ตระหนกั ไดรู้จ้กั หรือเคยพบเห็นตราสินคา้แลว้ แต่ยงัรูจ้กัตราสินคา้ในระดบัผิวเผิน หรือรูจ้กัเพียง
เล็กน้อย การจดจ าในระดับนีจ้ะท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าไดก้็ต่อเม่ือมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งเขา้มา
กระตุน้ความทรงจ าของผูบ้รโิภค หรือผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูเบือ้งตน้ของตราสินคา้ ตวัอย่างเช่น การ
จดักิจกรรมทางการตลาดของตราสินคา้ 

3) ระดับการระลึกในตราสินค้าได้ (Brand recall) คือ ระดับที่ผู้บริโภค
สามารถตระหนักรูถ้ึงตราสินคา้และระดับของสินคา้ (Product class) ไดใ้นระดับที่สูงขึน้ หรือ
ระดบัที่ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้ไดโ้ดยไม่ตอ้งมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาช่วยกระตุน้ความทรงจ า
ของผูบ้รโิภค หรือไม่ตอ้งมีการช่วยแนะน าจากบคุคลอื่น และการจดจ าตราสินคา้ในระดบันีจ้ะตอ้ง
มีความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้นัน้ๆดว้ยเช่นกนั 

4) ระดับสูงสุดในจิตใจ (Top of mind awareness) คือระดับที่ ผู้บริโภค
สามารถจดจ าตราสินคา้ไดเ้ป็นอย่างดี โดยผูบ้รโิภคจะสามารถจดจ าตราสินคา้ไดข้ึน้มาทนัทีแมจ้ะ
ไม่มีการชีน้  าโดยสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงไดเ้ป็นตราแรก ก็คือตรา
สินคา้ที่อยู่ในจิตใจของผูบ้ริโภคอย่างแทจ้ริง และหากตราสินคา้ที่เขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภคได ้
นั่นหมายถึงตราสินคา้นัน้มีความแตกต่าง มีความโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ ์มีเรื่องราว มีความน่าพงึ
พอใจ 
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ภาพประกอบ 4 พีระมิดแสดงระดบัขัน้ของการตระหนกัรูถ้ึงตราสนิคา้  
(The awareness pyramid.) 

ฤทัยริทธ์ิ ทองกรบุณยวทัน ์(2561) ไดก้ล่าวไวว้่า คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูถ้ึง
ตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในคุณภาพ เนื่องจากผูบ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้ที่
ผูบ้ริโภคมีความประทับใจและไวใ้จได ้ซึ่งเกิดมาจากการมีประสบการณ์ในการซือ้สินคา้หรือใช้
บริการ แลว้เกิดความพึงพอใจจากสิ่งสมัผสัไดห้รือสิ่งที่มองเห็นไดอ้ย่างเป็นรูปธรรม ซึ่งการรบัรู ้
ตราสินคา้ เป็นสิ่งส  าคญัอย่างมากของคณุค่าตราสินคา้ ส่งผลท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกิดพฤติกรรมการ
ซือ้และมีทศันคติดา้นบวกต่อสินคา้หรือบรกิาร 

2. ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ (Perceived quality) คือ ความรูส้กึของผูบ้รโิภคที่รบัรูถ้ึง
คณุภาพโดยรวม หรือคณุภาพที่เหนือกว่าสินคา้ตราอื่น ทัง้นี ้ในการรบัรูค้ณุภาพของผูบ้ริโภค จะมี
การนึกถึงคณุสมบตัิของสินคา้ รวมไปถึงวตัถปุระสงคด์า้นการใชง้านสินคา้ และจดัว่าเป็นตวัแปร
อย่างหนึ่งของคุณค่าตราสินคา้ เนื่องจากเป็นสิ่งที่ผูบ้ริโภคไดร้บั รูถ้ึงความแตกต่างและต าแหน่ง
ของสินคา้นั้น อีกทั้งยังเป็นการส่งเสริมเหตุผลในการซือ้ใหก้ับผูบ้ริโภค ท าใหผู้บ้ริโภคมีเหตุผล
ประกอบในการซือ้สินคา้หรือบรกิารนัน้ดว้ย ซึง่ความเขา้ใจถึงคณุภาพ อาจไม่ไดเ้กิดขึน้จากความรู้
เก่ียวกบัตราสินคา้โดยตรง โดยเป็นแค่เพียงความเขา้ใจในคณุสมบตัิหลกัๆของสินคา้ ที่มาจากการ

 

 

                   

(Top of mind awareness) 

 

                            

(Brand recall) 

 

 
                             

(Brand recognition) 

 

 
                            

(Unaware of brand) 
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รบัรูผ้่านความรูส้ึกที่มีต่อตราสินคา้ หรือขอ้มลูข่าวสาร ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ดงันัน้ การรบัรูค้ณุภาพจงึแตกต่างจากความพงึพอใจ 

Aaker (1991) อา้งถึงใน (ฤทยัริทธ์ิ ทองกรบุณยวทัน,์ 2561) ไดก้ล่าวถึงการรบัรู ้
คณุภาพไวว้่า การรบัรูข้องผูบ้รโิภคที่มีต่อคณุภาพโดยรวมนัน้ พิจารณาไดจ้ากวตัถปุระสงคใ์นการ
ใชบ้ริการหรือคุณสมบตัิของสินคา้หรือบริการนัน้ๆ โดยการรบัรูคุ้ณภาพจะไม่สามารถเปลี่ยนไป
ตามความถึงพอใจในคณุค่าของตราสินคา้เสมอไป หมายความวา่ การที่ผูใ้ชบ้รกิารพงึพอใจในการ
รบัรูค้ณุภาพของสินคา้หรือบรกิารนัน้ ไม่ไดแ้ปลว่าระดบัของคณุภาพของการรบัรูค้ณุภาพในสินคา้
หรือบริการนั้นจะดีไปดว้ย โดยความส าคัญของตราสินคา้ที่เกิดจากการรบัรูคุ้ณภาพของสินคา้ 
สามารถจ าแนกได ้ดงันี ้

1. เหตผุลที่ซือ้ (Reason to buy) จะท าใหท้ราบถึงตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภคจะซือ้
หรือมีโอกาสที่ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซือ้ โดยเม่ือผูบ้ริโภครูส้ึกถึงคณุภาพของสินคา้ จะส่งผลใหเ้กิด
เหตผุลในกระบวนการตดัสินใจในการซือ้ หรือใชบ้รกิารสินคา้หรือบรกิารนัน้ๆ โดยขอ้มลูที่เกิดจาก
เครื่องมือในการสื่อสารการตลาด อาทิ โฆษณาประชาสมัพนัธ ์การส่งเสริมทางการตลาดโดยวิธี
ต่างๆ เป็นตน้ ซึ่งจะเป็นตวัท าหนา้ที่ในการใหข้อ้มูลเก่ียวกับคุณภาพของสินคา้หรือบริการ และ
เป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดกระบวนการซือ้ได ้

2. ความแตกต่างและต าแหน่งของตราสินคา้ (Differentiate/ Position) จะท า
ใหผู้บ้รโิภคสามารถรบัรูไ้ดถ้ึงความแตกตา่ง และความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคจากตราสินคา้ โดยการวางต าแหน่งทางการตลาดของตราสินคา้นั้น จะตอ้งตั้งอยู่บน
พืน้ฐานของการก าหนดกลยทุธข์ององคก์ร 

3. ราคาที่สูงกว่า (Price premium) กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภครบัรู ้เก่ียวกับตรา
สินคา้ จะเป็นโอกาสใหอ้งคก์รนัน้สามารถก าหนดราคาที่สงูกวา่คูแ่ข่งได ้เนื่องจากผูบ้รโิภคเกิดการ
ยอมรบัและมองเห็นถึงความแตกต่าง รวมไปถึงมลูค่าจากตราสินคา้ที่ทางองคก์รไดว้างแผนเอาไว ้

4. เพิ่มความสนใจต่อตราสินค้าหรือบริการของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Channel member interest) ความรูส้ึกของผูบ้ริโภคต่อคุณภาพสินคา้ขององคก์รกับสินคา้ของ
คู่แข่ง เม่ือผูบ้ริโภครบัรูเ้ก่ียวกบัราคาขายและคณุภาพสินคา้ ก็จะสามารถท าใหผู้ค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีก 
ตวัแทนจ าหน่าย และช่องทางการจดัจ าหน่ายที่องคก์รไดก้ าหนดไว ้

5. การขยายตราสินคา้ (Brand extension) เป็นการท่ีองคก์รเจา้ของตราสินคา้
ไดใ้ชช่ื้อตราสินคา้เดิมที่เป็นที่รูจ้ักของผูบ้ริโภคอยู่แลว้ น าไปท าการวางแผนทางการตลาดเพื่อ
ขยายตลาดใหม่ใหไ้ดม้าซึง่กลุม่ลกูคา้ใหม่ 



  38 

 

ภาพประกอบ 5 แสดงการรบัรูถ้ึงคณุภาพของตราสินคา้ (The value of perceived quality) 

ค ว า ม เข้ า ใจ ถึ ง คุ ณ ภ าพ ข อ งต ร า สิ น ค้ า ส า ม า รถ แ บ่ ง เ ป็ น  2  มิ ติ 
 (ชตุิมา ปรชีาธรรมรชั, 2562) ได ้ดงัตอ่ไปนี ้

1. ดา้นคณุภาพของสินคา้ (Product quality) ไดแ้ก่ 
1.1 คณุภาพ (Quality) 
1.2 คุณสมบัติพิเศษ (Features) คือ คุณสมบัติที่ถูกเพิ่มขึน้เขา้ไปเป็น

พิเศษเพื่อสรา้งจดุเด่นใหแ้ก่สินคา้นัน้ๆ 
1.3 ก า ร เป็ น ไป ต า ม คุ ณ ส ม บั ติ ที่ ร ะ บุ ไ ว้  (Conformance with 

specifications) เพื่อลด หรอืปอ้งกนัไม่ใหเ้กิดความผิดพลาด หรอืต าหนิของสินคา้ 
1.4 ความน่าเชื่อถือ (Reliability) คือ ความสม ่าเสมอในคณุภาพสินคา้ 
1.5 ความทนทาน (Durability) จะแสดงถึงความประหยัดจากการใช้

สินคา้ (Economic life) 
1.6 ความสามารถในการใหบ้ริการ (Serviceability) จะช่วยเสริมสรา้ง

ความมั่นใจในตวัสินคา้ระยะยาวใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 

 

 

 
                          

        (Reason to buy) 

   

 
 
                                                                        

              (Brand extension)               (Differentiate/ Position) 

      

                                      

 (The value of perceived quality) 

 

 

                                    
                                                                

  (Channel member interest)                            (Price premium)  
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1.7 ความเหมาะพอดีและความประณีต (Fit and finish) จะแสดงใหเ้ห็น
ถึงความรูส้กึต่อคณุภาพสินคา้ ซึ่งเป็นดา้นที่ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจไดจ้ากการเห็นสินคา้ อนัมี
ผลโดยตรงตอ่ความน่าเช่ือถือที่มีต่อคณุภาพในดา้นอื่นๆ 

1.8 ราคาที่สงูกว่าเป็นตวัแปรหนึ่งที่สามารถท าใหเ้กิดความเขา้ใจ หมาย
รวมถึงยอมรบัต่อคณุภาพที่ดีของสินคา้อีกดว้ย 

2. ดา้นคณุภาพการบรกิาร (Service quality) ไดแ้ก่  
2.1 สิ่งที่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangible) คือ การท าการใหบ้รกิารที่ชดัเจน 

โดยผูบ้รโิภคสามารถมองเห็นการบรกิารนัน้ๆได ้
2.2 ความน่าเช่ือถือ (Reliability) คือ ความสม ่าเสมอในคุณภาพการ

ใหบ้รกิาร 
2.3 ความสามารถในการใหบ้รกิาร (Competence) 
2.4 การตอบสนอง (Responsiveness) คือ การมีปฏิกิรยิาโตต้อบกลบัไป

ยงัผูบ้รโิภค 
2.5 ความเอาใจใส่ (Empathy) คือ ความเอาใจใส่ที่องคก์รเจา้ของตรา

สินคา้มีตอ่ผูบ้รโิภคราคา (Price) (วิทวสั รุง่เรอืงผล, 2552) 
3. ดา้นความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand associations) คือ ความสมัพันธ์ที่

เช่ือมโยงตราสินคา้เขา้กบัความทรงจ าของผูบ้ริโภคในขณะที่ซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการ เช่น เม่ือตอ้ง
ซือ้สินคา้ของไทย ผูบ้ริโภคก็จะนึกถึงความพิถีพิถนัและความประณีต เป็นตน้ ดงันัน้ ตราสินคา้มี
สว่นสนบัสนนุใหผู้บ้รโิภคสามารถดงึขอ้มลูที่เก่ียวกบัตราสินคา้นัน้ออกมาจากความทรงจ า และท า
ใหส้ินคา้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง อีกทัง้ยงัท าใหผู้บ้รโิภคมีเหตผุลในการซือ้สินคา้ โดยเป็นการ
สรา้งทศันคติเชิงบวกใหแ้ก่ตราสินคา้ 

Keller (1993) อา้งถึงใน (ฤทยัรทิธ์ิ ทองกรบณุยวทัน ์,2561) ไดก้ล่าวไวว้่า ความ
เช่ือมโยงต่อตราสินคา้ หมายถึง ทกุองคป์ระกอบที่เช่ือมโยงไปยงัตราสินคา้ โดยการเช่ือมโยงตรา
สินคา้จะมีความแข็งแกร่งยิ่งขึน้และมีพลงัมากยิ่งขึน้ หากไดร้บัการสนับสนุนจากเครื่องมือทาง
การตลาด ซึง่จะสามารถเพิ่มขีดความสามารถเชื่อมโยงเก่ียวกบัตราสินคา้ได ้โดยออกมาจากความ
ทรงจ าและประสบการณข์องผูบ้รโิภค จึงท าใหส้ินคา้ขององคก์รเจา้ของตราสินคา้มีความแตกต่าง
และโดดเด่นกว่าคู่แข่ง โดยความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้นั้น จะสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ดา้น 
ดงัตอ่ไปนี ้
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1. การเช่ือมโยงดา้นคุณสมบัติของตราสินคา้ เป็นการเช่ือมโยงคุณสมบัติที่
เก่ียวขอ้งกับสินคา้โดยตรง (Product related attribute) นั่นคือ ลกัษณะทางกายภาพที่ผูบ้ริโภค
สามารถมองเห็นได ้หรือหน้าที่ใชส้อยของสินคา้หรือบริการกับตราสินคา้ และคุณสมบัติที่ไม่
เก่ียวกบัตวัสินคา้ เช่น ขอ้มลูดา้นราคา ขอ้มลูลกัษณะของตวัสินคา้ หรือบรรจุภณัฑ ์ภาพลกัษณ์
ของผูใ้ช ้(User imagery) และภาพลกัษณใ์นการไดใ้ชต้ราสินคา้นัน้ๆ 

2. การเช่ือมโยงดา้นคณุประโยชนข์องตราสินคา้ เป็นการเช่ือมโยงที่เก่ียวขอ้ง
กบัคณุค่าเฉพาะบุคคลที่ไดร้บัจากการใชป้ระโยชนใ์นสินคา้หรือบริการนัน้ๆ ไดแ้ก่ คณุประโยชน์
ดา้นการใชง้าน เช่น การใหค้วามรอ้นของเตาอบ คณุประโยชนด์า้นประสบการณ ์เป็นสิ่งที่มาจาก
คณุสมบตัิทางกายภาพของสินคา้ ซึ่งคณุค่าดงักล่าวจะเกิดจากความรูส้กึของผูบ้รโิภคหลังจากได้
ใชส้ินคา้หรือบริการนั้นๆ ส่วนคุณประโยชนด์า้นสัญลักษณ์ จะเป็นคุณสมบัติที่ไม่เก่ียวขอ้งกับ
สินคา้ เป็นสิ่งที่จะบ่งบอกถึงบุคลิกและการแสดงตวัตนของผูบ้ริโภคที่ตอ้งการแสดงออกใหผู้อ้ื่น
รบัรู ้ผ่านการใชส้ินคา้หรือบรกิาร 

3. การเช่ือมโยงดา้นทัศนคติของตราสินคา้ เป็นการเช่ือมโยงที่เก่ียวขอ้งกับ
การประเมินจากความรูส้กึรวมๆหลงัจากที่ท  าการบรโิภคสินคา้หรือใชบ้รกิาร อนัเกิดจากความเช่ือ 
ที่ส่งผลต่อการแสดงออกทางพฤติกรรม ซึ่งสามารถแสดงออกไดท้ั้งเชิงบวกและเชิงลบต่อตรา
สินคา้ ซึง่ทศันคติตา่งๆของผูบ้รโิภคท่ีแสดงออกมานัน้ เกิดจากการเรียนรูแ้ละสามารถเปลี่ยนแปลง
ไดใ้นอนาคต ซึ่งจุดนีท้  าให้นักการตลาดพยายามใชเ้ครื่องมือทางการตลาดต่างๆ เพื่อท าการ
ปรบัเปลี่ยนทศันคติของผูบ้รโิภค ใหมี้ทศันคติท่ีเป็นไปในเชิงบวกตอ่ตราสินคา้ 

ศรีกญัญา มงคลศิร ิ(2547) อา้งถึงใน (สดุารกัษ์ วงษ์เจรญิ, 2556) ไดก้ล่าวไวว้่า 
ตวัแปรตา่งๆที่เก่ียวขอ้งและสง่ผลใหเ้กิดการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ มี 10 ดา้น ไดแ้ก่ 

1. ดา้นคณุสมบตัิของตราสินคา้ (Product attributes) คือ การน าจุดเด่นของ
สินคา้มาเช่ือมโยงความสมัพนัธก์บัเอกลกัษณข์องตราสินคา้ 

2. ดา้นสิ่งที่ไม่สามารถจบัตอ้งได ้(Intangible) คือ การน าสิ่งที่จบัตอ้งไม่ไดใ้น
สินคา้ หรอืน าลกัษณะที่ไม่สามารถอธิบายไดอ้ย่างชดัเจน มาเช่ือมโยงกบัตวัตนของตราสินคา้  

3. ดา้นการมีคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค (Consumer benefit) คือ การน า
สิ่งที่มีคณุค่า ส่ิงที่เป็นเหตเุป็นผล แมก้ระทั่งอารมณข์องผูบ้รโิภคมาสรา้งเป็นตวัตนของสินคา้  

4. ด้านความสัมพันธ์กับด้านราคา (Relative price) คือ การวางต าแหน่ง
ทางการตลาดของสินคา้ดว้ยการตัง้ระดบัราคาสินคา้ที่ก  าหนดไวส้งู กล่าวคือ เป็นการประกาศว่า
สินคา้ขององคก์รนัน้มีคณุภาพสงูดว้ย เป็นตน้ 
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5. ดา้นความเก่ียวขอ้งกบัผูใ้ช ้(User) คือ การใชต้วัตนจรงิๆ หรือตวัตนที่สรา้ง
ขึน้ของผูบ้รโิภคที่เป็นผูใ้ชส้ินคา้มาเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ โดยกลยทุธเ์หลา่นีจ้ะเป็นกลยทุธท์ี่ไดร้บั
ความนิยมเป็นอย่างมากในกลุ่มลูกคา้เพศหญิง ที่มีความตอ้งการใหผู้ห้ญิงคนอื่ นมาช่วยเสริม
ความมั่นใจและเกิดความเชื่อมั่น 

6. ดา้นบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) คือ การน าคนที่มีช่ือเสียงมาเก่ียวขอ้ง
กบัสินคา้ของตราสินคา้ วิธีนีจ้ะเป็นวิธีที่มีค่าใชจ้่ายที่สงูมาก แต่ก็มีโอกาสที่จะประสบความส าเรจ็
ไดอ้ย่างรวดเรว็ อีกทัง้สามารถสรา้งภาพลกัษณท์ี่น่าเช่ือถือใหแ้ก่ตราสินคา้ได ้

7. ดา้นวิถีชีวิตและบคุลิก (Lifestyle & Personality) คือ การก าหนดตราสินคา้
มีบคุลิกประหนึ่งว่าเป็นคนคนหนึ่ง โดยการใชบ้คุลิกที่มีความเหมาะสมและน าเสนอรูปแบบการใช้
ชีวิตต่างๆใหเ้ขา้กบัตราสินคา้นัน้ เป็นการสรา้งภาพลกัษณท์ี่น่าจดจ าใหแ้ก่กลุม่ลกูคา้เปา้หมายได้
เป็นอย่างดี 

8. ดา้นชัน้ของผลิตภัณฑ ์(Product class) คือ การบ่งบอกในสิ่งมีคุณค่าต่อ
ตราสินคา้ในสินคา้ประเภทต่างๆ 

9. ด้านคู่แข่ง (Competitors) คือ การระบุการเช่ือมโยงตราสินค้าที่มาจาก
คูแ่ข่ง 

10. ดา้นพืน้ที่ทางภูมิศาสตร ์(Country geographic areas) คือ การใชต้วัตน
ของสินคา้โดยระบแุหลง่ที่มาของภมูิประเทศนัน้ๆ เช่น ไข่มกุจากทะเลอนัดามนั เป็นตน้ 
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                               (Product attributes) 

                                    (Intangible) 

                                        (Consumer benefit) 

                   ธ             (Relative price)  

                                           (User)   

                             (Celebrity)  

                            (Lifestyle & Personality)  

                       ฑ  (Product class) 

                 (Competitors)  

                       ศ      (Country geographic areas) 

ภาพประกอบ 6 แสดงตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า 
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ศรีกญัญา มงคลศิร ิ(2547) ไดร้ะบเุพิ่มเติมในการศกึษาความเช่ือมโยงตราสินคา้ 
ส าหรบัผูผ้ลิต สามารถท าไดโ้ดยการศึกษาแนวคิดต่างๆในดา้นตัวตนของตราสินคา้ดว้ยวิธีการ
เหลา่นี ้

1. การเช่ือมโยงอิสระ (Free associations) คือ การศกึษาตวัตนของตราสินคา้
นัน้ๆ โดยการเปิดโอกาสใหก้ับผูบ้ริโภคไดร้ะบุค าค าแรกที่จะนึกถึง เม่ือพูดถึงสิ่งต่างๆที่เก่ียวขอ้ง
กบัตราสินคา้ โดยไม่ตอ้งใหผู้บ้ริโภคอธิบายถึงความหมาย ว่ามีเหตใุดที่ท  าใหน้ึกถึงค าค านัน้ ซึ่ง
วิธีการนีจ้ะท าใหไ้ดแ้นวคิดท่ีมาจากความรูส้กึที่แทจ้รงิของผูบ้รโิภคท่ีมีทศันคติตอ่ตราสินคา้ 

2. การอธิบายภาพ (Picture interpretation) คือ ค าใชอ้ธิบายความหมายของ
ตราสินคา้ หรือการใหผู้บ้ริโภคคิดว่าตนเองคือตราสินคา้ โดยใหอ้ธิบายว่าตนเองมีลกัษณะเป็น
อย่างไร หรือใหผู้บ้รโิภคประเมินรูปภาพที่มีการใชง้านสินคา้อยู่ โดยการสมมตสิถานการณต์วัอย่าง
ใหผู้บ้ริโภคสมมติว่าตนเองเป็นผูใ้ชส้ินคา้นัน้ แลว้ใหผู้อ้ื่นแสดงความคิดเห็นถึงความแตกต่างว่า
ผูใ้ชส้ินคา้นัน้เป็นคนอย่างไร  

3. ตราสินคา้เปรียบเสมือนบุคคล (Brand as a person) คือ การศึกษาตรา
สินคา้เสมือนวา่ตราสินคา้นัน้เป็นคนคนหนึ่ง  

4. ตราสินคา้เปรียบเสมือนสตัว ์หนงัสือ รถยนตแ์ละสิ่งอื่นๆ คือ การศกึษาตรา
สินคา้ในฐานะสิ่งที่เป็นสิ่งอื่นนอกจากคน เช่น สิ่งของเครื่องใชต้่างๆ รถยนต ์สตัว ์หนงัสือ เป็นตน้ 
โดยสิ่งนีมี้การต่อยอดมากจากการศกึษาตราสินคา้ที่เปรียบเสมือนบคุคล เนื่องจากวา่ผูบ้รโิภคบาง
คนไม่สามารถอธิบายตราสินคา้ออกมาในการที่เปรียบตราสินคา้เป็นบคุคลได ้

5. การเจาะลกึถึงประสบการณข์องผูใ้ช ้(In-depth look at user experience) 
คือ การศึกษาในผูบ้ริโภคที่เคยใชส้ินคา้ของตราสินคา้มาก่อน เพื่อเปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคไดบ้อก
เลา่ถึงความรูส้กึที่แทจ้รงิหรอืประสบการณใ์นเรื่องราวตา่งๆที่เคยพบเจอ 

6. อธิบายถึงผูใ้ชต้ราสินคา้ (Describing the brand user) คือ การศึกษาโดย
ใหผู้บ้รโิภคระบลุกัษณะของผูท้ี่ใชต้ราสินคา้นัน้ๆ อธิบายในเรื่องลกัษณะของผูท้ี่ใชต้ราสินคา้นัน้ๆ 
อธิบายความรูส้กึที่อยู่ภายในจิตใจของผูบ้รโิภค โดยวิธีนีจ้ะเป็นการเปิดโอกาสใหก้บัผูบ้รโิภคไดท้ า
การวิจารณ์ตราสินคา้ไดอ้ย่างตรงไปตรงมา เพราะการวิจารณ์เป็นการสื่อสารถึงผูอ้ื่นที่เป็นผูใ้ช้
ผลิตภณัฑ ์

4. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) เป็นสิ่งที่แสดงความยึดมั่นที่
ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ความภักดีต่อตราสินคา้ถือส่วนส าคัญอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสินคา้ 
(Brand equity) เพราะจะแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้สินคา้จากคู่แข่งอื่นๆหรือไม่ 
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รวมทัง้ยงัเป็นปัจจยัส าคญัที่ท  าใหผู้บ้รโิภคซือ้สินคา้ซ า้ๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่แสดงใหเ้ห็นถึงความสามารถ
ในการด าเนินกลยทุธทางการตลาดของตราสินคา้ 

5 . ด้านสิ นท รัพ ย์อื่ น ๆของตราสิ นค้า  (Other proprietary brand assets) 
สินทรพัยข์องตราสินคา้ เช่น เครื่องหมายการคา้ สิทธิบตัร ตลอดจนความสมัพนัธใ์นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย จดัวา่เป็นสว่นประกอบอย่างหนึ่งในคณุค่าตราสินคา้ เนื่องจากเป็นสินทรพัยท์ี่มีค่า ซึ่ง
จะช่วยปอ้งกนัตราสินคา้จากคู่แข่งได ้ผูบ้รโิภคจะสามารถรบัรูค้ณุภาพของตราสินคา้ผ่านคณุภาพ
ของสินคา้ที่ผูบ้รโิภคไดเ้คยใชม้าแลว้ กลา่วไดว้า่ คณุภาพของตราสินคา้จึงมีความเช่ือมโยงกบัการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ของลกูคา้ (ณฐันิช ประเสรฐิคงแกว้, 2561) ในสว่นของช่ือตราสินคา้ที่มีช่ือเสียง 
อาจระบไุดว้่าเป็นตราสินคา้ที่ยิ่งใหญ่ (Mega brand) ช่ือตราอาจกลายเป็นลกัษณะดา้นนวตักรรม
และสรา้งขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั โดยนกัการตลาดจะท าการจดัสรรทรพัยากรส าหรบัสินคา้หรือ
บริการ เนื่องจากการส่งเสริมสินคา้หรือบริการนัน้ ส่งผลท าใหเ้กิดความสบัสนต่อบริโภค นักการ
ตลาดจะสรา้งความแข็งแกรง่ใหต้ราสินคา้ จนกลายเป็นตราสินคา้ระดบัโลก (Global brand) ซึ่งมี
ลกัษณะที่โดดเดน่ คณุค่าในตราสินคา้ถือเป็นที่นกัการตลาดนัน้ใหค้วามส าคญัเป็นอย่างยิ่ง เพราะ
คณุคา่ในตราสินคา้ จะน าไปสูก่ารสรา้งความภกัดีในตราสินคา้ และสามารถสรา้งก าไรเพิ่มขึน้และ
เพิ่มส่วนครองตลาดในที่สุด โดยส าหรบันักการตลาดแลว้ หน้าที่ที่ส  าคัญคือการสื่อสารไปยัง
ผูบ้ริโภคว่าสินคา้หรือบริการขององคก์รนัน้ดีที่สุด ซึ่งกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้ซ  า้และกลายเป็นการ
สรา้งความจงรกัภกัดีในที่สดุ 
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ภาพประกอบ 7 แบบจ าลององคป์ระกอบของคณุค่าตราสินคา้ (Brand equity) 

จากการไดศ้ึกษาแนวคิดและทฤษฎีจากนักวิชาการต่างๆขา้งตน้แลว้ ผูว้ิจัยมีความ
สนใจแนวคิดและทฤษฎีคณุค่าตราสินคา้ของ David A. Aaker (1991) ทัง้ 3 ดา้น ซึ่งประกอบไป
ดว้ย ดา้นตระหนกัรูถ้ึงตราสินคา้ (Brand awareness) ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ (Perceived quality) 
และดา้นความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand associations) ซึ่งสอดคลอ้งกับผลการวิจัยเรื่อง
คณุค่าตราสินคา้ และส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในคุณภาพ
การบริการ และความภักดีในตราสินคา้ของรา้นอาหารบุฟเฟตป์ระเภทชาบูในหา้งสรรพสินคา้
เซ็นทรลั เขตกรุงเทพมหานครของฤทยัรทิธ์ิ ทองกรบณุยวทัน ์(2561) จากผลวิจยัพบวา่ คณุค่าตรา

                 
(Brand Equity) 

 
 

                                                                                                                                                         
(Brand awareness)        (Perceived quality)       (Brand associations)             (Brand loyalty)             (Other proprietary  
                   brand assets) 

 -                /                   -                       -                        -                      -                      
                                     -                                                                   
-                                                        -                 -                   
                                         -                           -                     
  -                                          -                    
  -                    -                               
                      -                          
                                                    
                                -                    -                  
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          -                   

          -                             
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สินค้าแต่ละด้าน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ โดยด้านการรับรูถ้ึงตราสินค้าส่งผลมากที่สุด 
รองลงมาคือดา้นการรบัรูใ้นคณุภาพ และดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ตามล าดบั และผลวิจยั
ยงัพบว่า คุณค่าตราสินคา้แต่ละดา้น มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินคา้ โดยดา้นการบอกต่อ
สง่ผลมากที่สดุ รองลงมาคือดา้นการใชซ้  า้ ซึ่งองคป์ระกอบการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ทัง้ 3 ดา้นนี ้มี
ความส าคัญเป็นอย่างยิ่งที่จะช่วยสรา้งความพึงพอใจและความจงรกัภักดีของผูใ้ชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflix เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาอิทธิพลของคณุค่าตราสินคา้ และการตลาดเชิง
เนื ้อหา ที่ มีต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยปัจจยัดงักลา่วมีประเด็นส าคญั ดงัตอ่ไปนี ้

1. ดา้นตระหนกัรูถ้ึงตราสินคา้ (Brand awareness) หมายถึง ความสามารถของ
ผูใ้ชบ้รกิารในการที่สามารถระลกึถึงหรือจดจ าไดเ้ก่ียวกบับรกิารวิดีโอสตรีมมิ่งของ Netflix ซึ่งทาง 
Netflix เองต้องพยายามท าให้ผู้ใช้บริการรบัรูถ้ึงความแตกต่างของบริการวิดีโอสตรีมมิ่งด้วย 
เนื่องจากถา้บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่งนัน้มีความแตกต่างจากคู่แข่งรายอื่น ก็จะสง่ผลดีต่อ Netflix และ
จะท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารมีความจงรกัภกัดีต่อ Netflix อีกดว้ย 

2. ด้านการรับรูคุ้ณภาพ (Perceived quality) หมายถึง ความรูส้ึกนึกคิดของ
ผูใ้ชบ้ริการที่มีต่อคุณภาพโดยรวมของบริการวิดีโอสตรีมมิ่งของ Netflix ที่ผูใ้ชบ้ริการจะสามารถ
รบัรูไ้ด ้ซึง่การรบัรูค้ณุภาพของผูใ้ชบ้รกิารนัน้จะสามารถวดัได ้

3. ด้านความเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand associations) หมายถึง ความ
เช่ือมโยงระหว่างตราสินคา้ Netflix กบัองคป์ระกอบอื่นๆของ Netflix ที่ท  าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความ
พึงพอใจหรือเกิดทศันคติในแง่บวกต่อตราสินคา้ Netflix ซึ่งความเช่ือมโยงนีท้  าใหท้างผูใ้หบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix สามารถสรา้งข่าวสาร สื่อสาร หรือด าเนินกิจกรรมทางการตลาดที่ท  าให้
ผูใ้ชบ้รกิารมีความรูส้กึสนใจและอยากติดตามมากขึน้ไดอ้ีกดว้ย 

โดยองคป์ระกอบทัง้ 3 ดา้นนี ้จะสามารถช่วยส่งเสรมิตราสินคา้ใหเ้กิดเป็นคณุค่าตรา
สินคา้ ที่จะท าใหผู้ใ้หบ้รกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix มีความแข็งแกรง่มากยิ่งขึน้ โดยจะสง่ผลกระทบ
ในเชิงบวกต่อผูใ้หบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ใหมี้ความเป็นเอกลักษณ์ มีคุณค่า และมีความ
แตกตา่งที่เหนือกวา่คูแ่ข่งรายอื่นในตลาดวิดีโอสตรีมมิ่งในมมุมองของผูใ้ชบ้รกิาร 
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3. แนวคิดเกีย่วกับการตลาดเชิงเน  อหา Content Marketing 
การท าการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) เป็นสิ่งที่มีความส าคญัต่อการท าธุรกิจ

ในปัจจบุนัเป็นอย่างมาก เนื่องจากธุรกิจในแต่ละอตุสาหกรรมนัน้ มีการแข่งขนัในเรื่องของการท า
การตลาดเพื่อผลกัดันสินคา้ไปยังผูบ้ริโภคอย่างเขม้ขน้ ดังนั้น  การท าการตลาดเชิงเนือ้หา หรือ 
Content marketing นัน้ จึงเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือทางการตลาดที่หลายๆธุรกิจน ามาใช ้โดยอาศยั
จุดเด่นดา้นความแตกต่างและดา้นความน่าสนใจในสายตาของผู้บริโภค เพื่อเพิ่มโอกาสในการ
แข่งขนัใหก้บัธุรกิจของตน โดยการวิจยัในครัง้นี ้ผูว้ิจยัขอน าเสนอแนวคิดและทฤษฎีต่างๆเก่ียวกบั
การตลาดเชิงเนือ้หาจากนกัวิชาการที่ไดใ้หค้  านิยามไว ้ดงันี ้

ณัฐนิช ประเสริฐคงแก้ว (2561)ไดอ้ธิบายลักษณะของการตลาดเชิงเนือ้หาไวว้่า 
หมายถึง ลกัษณะหรอืรูปแบบของเนือ้หาเชิงการตลาด (Content marketing) ที่ใชส้ื่อสารกบัลกูคา้
ในบรบิทต่างๆ เพื่อใหล้กูคา้เกิดความชอบใจ ถูกใจ และติดตามสินคา้และบริการขององคก์ร โดย
ลักษณะของเนือ้หาเชิงการตลาด (Content marketing) เป็นสิ่งที่จะก าหนดความสัมพันธ์ของ
แหล่งศักยภาพความได้เปรียบ ที่จะส่งผลให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันขององค์กร 
(Holliman & Rowley, 2014) โดยจะตอ้งสอดคลอ้งกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่องคก์รก าหนดไว้
ดว้ย (Pulizzi, 2014) 

อาทิตย์ ว่องไวตระการ (2560) ได้กล่าวไว้ว่า การตลาดผ่านเนื ้อหา (Content 
marketing) คือเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดเครื่องมือหนึ่ง ที่เป็นการสรา้งเนือ้หาที่มีคุณค่า 
อาจจะเป็นเนือ้หาที่ใหค้วามบนัเทิงหรือใหค้วามรูใ้นเชิงวิชาการ โดยไม่มุ่งหวงัก าไร หรือการสรา้ง
ยอดขายในเนือ้หา (Content) นัน้ แต่เป็นการส่งมอบคณุค่าใหก้บัผูบ้รโิภค เพื่อสรา้งการรบัรู ้และ
การจดจ าของผูบ้รโิภค 

Pulizzi และ Barrett (2009) ได้กล่าวไว้ว่า การตลาดเชิงเนื ้อหา เป็นเทคนิคทาง
การตลาดของการสรา้ง สง่ต่อ และกระจายเนือ้หาที่เก่ียวขอ้งและมีคณุค่า เพื่อที่จะดึงดดู ไดร้บั มี
ส่วนร่วม และเขา้ใจกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงคข์องการผลกัดันใหเ้กิดการกระท าที่สรา้ง
ประโยชน์ของลูกค้า การตลาดเชิงเนื ้อหาก าลังเป็นที่ยอมรับในฐานะของกระบวนการทาง
การตลาด เพื่อใชเ้ป็นเครื่องมือส าหรบัดึงดดูและรกัษาลกูคา้อย่างต่อเนื่อง โดยการสรา้งและดแูล
จดัการเนือ้หาเพื่อที่จะเปลี่ยนหรือปรบัปรุงพฤติกรรมของผูบ้รโิภค 

ณฐัพชัญ ์วงษเ์หรยีญทอง (2557) อา้งถึงใน (อาภากร จงใจพระ, 2560) ไดก้ลา่วไวว้า่ 
การตลาดเชิงเนื ้อหา คือ การท าการตลาดโดยการผลิตและเผยแพร่เนื ้อหาเหล่านั้นไปสู่
กลุม่เปา้หมาย ซึง่มีแนวโนม้ที่จะเป็นลกูคา้ขององคก์รในอนาคต ทัง้นี ้เพื่อตอ้งการที่จะดงึดดูความ
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สนใจ สรา้งปฏิสมัพนัธ ์และก่อใหเ้กิดโอกาสทางธุรกิจต่างๆ เช่น การซือ้สินคา้ หรือการใชบ้ริการ 
เป็นตน้ ซึ่งการตลาดเชิงเนือ้หานัน้ มีวิธีการที่เปรียบเสมือนการขายของโดยไม่ขายของ แต่จะเป็น
ท าหนา้ที่ในการใหข้อ้มลูเพิ่มเติมแก่กลุ่มเป้าหมาย รกัษาความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มเป้าหมายกบั
ตราสินคา้ขององคก์ร และท าใหก้ลุ่มเปา้หมายตระหนกัถึงคณุค่าที่ไดร้บัจากเนือ้หาของตราสินคา้ 
เพื่อน าไปสู่การเกิดความภกัดีในตราสินคา้ (Brand loyalty) ขององคก์รต่อไป โดยการที่ตราสินคา้
สรา้งเนือ้หา (Content) ของตนเองขึน้มาใหน้่าสนใจและดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย จะ
ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายมีปฏิกิริยาการเปิดรบัและติดตามเนือ้หาเหล่านัน้ดว้ยตนเอง แทนที่จะเป็น
ลกัษณะของการไปยดัเยียด หรอืรบกวนการเปิดรบัสื่อของกลุม่เปา้หมาย 

Mindphp (2016) อา้งถึงใน (อาทิตย ์ว่องไวตระการ, 2560) ไดใ้หค้วามหมายของ
การตลาดผ่านเนือ้หา (Content marketing) ไวว้า่ คือ การท าการตลาดผ่านเนือ้หา โดยเนือ้หาตอ้ง
มีความสรา้งสรรค ์เป็นที่น่าสนใจต่อผูบ้รโิภค ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถจดจ าได ้เป็นการสรา้งเนือ้หา
ที่มีความเพลิดเพลินต่อผูบ้ริโภค ไม่ว่าเนือ้หาที่เขียนขึน้มาจะเป็นเนือ้หาเชิงวิชาการ หรือเป็น
เนือ้หาเชิงพาณิชย ์ก็จ  าเป็นที่จะตอ้งสรา้งความน่าสนใจและดงึดดูแก่ผูบ้รโิภคมากที่สดุ อีกทัง้สิ่งที่
น  าเสนอไปยงัผูบ้รโิภคนัน้ ยงัตอ้งมีความเก่ียวขอ้งกบัเนือ้หานัน้ ๆ ดว้ย เนือ้หาในแต่ละเรื่อง แต่ละ
บทความ ก็จะมีกลุ่มเป้าหมายแตกต่างกันออกไป ทั้งนี ้ขึน้อยู่กับกลุ่มเป้าหมายว่าตอ้งการเนน้
กลุม่เปา้หมายกลุม่ใด แบบใด และนกัการตลาดเชิงเนือ้หาควรมีการลงเนือ้หาที่ต่อเน่ือง สม ่าเสมอ 
มีระยะเวลาการลงที่แน่นอน เพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะชอบความต่อเนื่องและสม ่าเสมอในการ
รบัชมเนือ้หาที่น่าสนใจ ดงึดดูและมีความสรา้งสรรค ์ 

อภิชัจ พุกสวัสดิ์ (2559) ไดก้ล่าวไวว้่า ตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) เป็น
การตลาดที่น  าเสนอเนือ้หาอย่างตรงจดุใหแ้ก่ผูบ้รโิภค โดยจะสรา้งเนือ้หาใหโ้ดดเด่น และแตกต่าง
จากคู่แข่ง เพื่อเพิ่มคุณค่า ความน่าสนใจ ใหผู้บ้ริโภคเกิดความรูส้ึกสนใจ และมีทัศนคติที่ดีต่อ
สินคา้หรือบริการขององคก์ร และสามารถสรา้งความตอ้งการ และสรา้งแรงจูงใจที่ท  าใหผู้บ้ริโภค
อยากใชส้ินคา้หรือบรกิาร 

Slater (2014) อา้งถึงใน (ศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ, 2560) ไดก้ล่าวไวว้่า การตลาดเชิง
เนือ้หา เป็นแนวทางที่มีความยืดหยุ่น เป็นกระบวนการของการแบ่งปันความรู ้ความช านาญเพื่อ
สรา้งและดึงดูดผูท้ี่มีศักยภาพเขา้มาเป็นลูกคา้ขององคก์ร นักการตลาดเชิงเนือ้หาจะตอ้งมีการ
สรา้ง การเผยแพร่ และการแบ่งปันที่เหมาะสม บนแหล่งเนือ้หาที่หลากหลายและรวดเร็ว เช่น 
บทความ บลอ็ก วิดีโอ ภาพ และแหลง่อื่นๆ ที่จะสามารถเขา้ถึงลกูคา้ใหม่ที่มีศกัยภาพได ้
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ภานนท ์คุม้สุภา (2560) ไดก้ล่าวไวว้่า การตลาดเชิงเนือ้หา เป็นการสรา้งเนือ้หา
ผสมผสานกบัความบนัเทิง และเผยแพรสู่ก่ลุม่ลกูคา้เปา้หมายทางการตลาด เพื่อดงึดดูความสนใจ 
สรา้งปฏิสมัพันธแ์ละสรา้งผลกระทบในเชิงบวกใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ซึ่งเนือ้หาที่ น  าเสนอนั้น จะตอ้งมี
คณุค่า และมีความเก่ียวขอ้งกบัผูบ้รโิภค 

Content Marketing Institute (2016) ไดก้ล่าวไวว้่า การตลาดเชิงเนือ้หา เป็นวิธีการ
ตลาดเชิงกลยุทธ์ที่มุ่งเนน้การสรา้งและส่งมอบเนือ้หาที่มีคุณค่า มีความเก่ียวขอ้ง และมีความ
สอดคลอ้ง เพื่อดึงดดูและรกัษากลุ่มเป้าที่สามารถก าหนดไดอ้ย่างชดัเจน และเป้าหมายหลกัก็คือ 
เพื่อท าใหก้ารซือ้สินคา้และบรกิารของลกูคา้ สามารถท าก าไรใหแ้ก่องคก์รได ้

Lieb (2012) อา้งถึงใน (ภานนท ์คุม้สภุา, 2560) ไดก้ลา่วถึงการตลาดเชิงเนือ้หาไวว้่า 
เป็นเทคนิคและศิลปะของการสื่อสารที่นกัการตลาดตอ้งท าต่อกลุม่เป้าหมาย โดยมีส่วนสนบัสนนุ
การสรา้งการรูจ้กั ความไวว้างใจ ความน่าเชื่อถือ รวมไปถึงความจงรกัภกัดีในตราสินคา้อีกดว้ย 

อรรถชัย วรจรสัรงัสี (2556) ไดก้ล่าวไวว้่า ประเภทเนื ้อหาการตลาดบน Facebook 
fanpage สินคา้ และวิธีการน าเสนอบน Facebook fanpage สามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท 
ดงันี ้

1. ประเภทการใหข้อ้มลูข่าวสาร เป็นเนือ้หาเก่ียวกบัการใหข้อ้มลูต่างๆดา้นการตลาด 
ซึง่สามารถแบ่งลกัษณะขอ้มลูไดเ้ป็น 7 ลกัษณะ ดงันี ้ 

1) การใหข้อ้มลูข่าวสารดา้นกิจกรรมพิเศษ ที่น  าเสนอเก่ียวกบักิจกรรมพิเศษทาง
การตลาดท่ีจดัขึน้ในสถานที่ต่างๆ เช่น โรดโชว ์การแข่งขนั การจดังานแถลงข่าว เป็นตน้ 

2) การใหข้อ้มลูข่าวสารดา้นการสง่เสรมิการขาย  
3) การใหข้อ้มลูข่าวสารดา้นช่องทางการสื่อสารท่ีใชต้ิดตอ่กบัผูบ้รโิภค  
4) การใหข้อ้มลูข่าวสารดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น สถานที่ รา้น เว็บไซต ์

และแอพพลิเคชั่น เป็นตน้ 
5) การใหข้อ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และบรกิาร  
6) การใหข้อ้มลูข่าวสารดา้นการประกาศผลตดัสินรางวลัจากการประกวด หรือ

การเลน่เกมต่างๆที่จดัขึน้ในแฟนเพจ 
7) การใหข้อ้มลูข่าวสารทัง้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายพรอ้มกบัการส่งเสรมิการ

ขาย 
2. ประเภทการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซือ้ หรือการใช้บริการ เป็นเนือ้หาที่

น  าเสนอรายละเอียดตา่งๆเพื่อท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิาร 
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3. ประเภทการจดักิจกรรมออนไลน ์เป็นการที่แฟนเพจจัดกิจกรรมขึน้เพื่อใหส้มาชิก
ของเพจเขา้รว่มกิจกรรม เช่น การเลน่เกม การชิงรางวลั เป็นตน้ 

4. ประเภทการสง่เสรมิการขาย เป็นเนือ้หาที่มีรายละเอียดเก่ียวกบัวิธีการสง่เสรมิการ
ขายในรูปแบบตา่งๆ เช่น การแจกคปูอง การแจกสินคา้ เป็นตน้ 

โดยวิธีการน าเสนอการตลาดเชิงเนือ้หาที่ปรากฎอยู่บน Facebook fanpage สามารถ
แบ่งได ้4 ประเภท ไดแ้ก่  

1. ประเภทรูปภาพ (Photo) เป็นภาพต่างๆที่ทางเจา้ของแฟนเพจน ามาใชส้ื่อสาร
กบัสมาชิกแฟนเพจ โดยจะมี 6 ลกัษณะ ประกอบไปดว้ย  

1) ภาพอี-โปสเตอร ์(e-Poster) เป็นรูปภาพและขอ้ความที่ไดถู้กจัดวางไวใ้น
กรอบเดียวกนั  

2) ภาพถ่ายเดี่ยว (Photo) เป็นภาพถ่ายภาพเดียว โดยมีทั้งภาพบุคคล 
ผลิตภณัฑ ์สถานที่ เป็นตน้  

3) ภาพตกแต่ง (Edited Photo) เป็นภาพที่น  ามาตกแต่งเพิ่มเติมดว้ยโปรแกรม
คอมพิวเตอร ์เพื่อเพิ่มความสวยงาม เช่น ใสก่รอบ ใสล่วดลายตา่งๆ เป็นตน้  

4) ภาพคอลลาจ (Collage Photo) เป็นภาพถ่ายหลายๆภาพที่น  ามาจัด
รวมกนัในกรอบเดียว  

5) อัลบั้มภาพ (Photo Album) เป็นการน าเสนอภาพเหตุการณ์เดียวกับใน
จ านวนหลายๆภาพพรอ้มกนั และสามารถเลือกดไูดท้กุภาพ  

6) ภาพแคพเจอร ์(Capture Photo) เป็นภาพที่ เป็นส่วนหนึ่งจากโฆษณา 
ภาพยนตร ์และแอพพลิเคชั่นตา่งๆ เป็นตน้  

2. วิดีโอ (Video) เป็นวีดีโอ คลิป โฆษณา และภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ ที่เจา้ของ
แฟนเพจน าเสนอสมาชิกแฟนเพจ เช่น YouTube, Facebook Video เป็นตน้  

3. ลิงค ์(Link) เป็นการโพสลิงคบ์ทความต่าง ๆบนหนา้แฟนเพจ 
4.ขอ้ความ (Text) เป็นการน าเสนอขอ้ความตวัอกัษรต่างๆ รวมไปถึงสญัลกัษณ ์

แฮชแท็ก และสญัรูปอารมณ ์เป็นตน้  
Patchanie Paugsopathai (2557) ได้น าเสนอ 5 แนวทางส าหรับการท า Content 

marketing ที่เป็นประโยชนต์่อลกูคา้ ไวว้่า แนวทางส าหรบัการสรา้งการตลาดเชิงเนือ้หา (Content 
marketing) เพื่อใหถ้กูใจผูบ้รโิภคและสรา้งความรูส้กึใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้ึงความแตกตา่ง และเกิดการ
แชรต์่อ ซึง่ประกอบดว้ยลกัษณะดงัตอ่ไปนี ้ 
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1. Content สรา้งแรงบันดาลใจ เป็นเนือ้หา (Content) ที่ผู้ผลิตต้องมุ่งเน้นในการ
สื่อสารเพ่ือใหเ้กิดแรงบนัดาลใจดว้ยรูปแบบตา่งๆ เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงกลุม่ลกูคา้ไดท้กุเพศ ทกุวยั
ในวงกวา้ง ซึ่งอาจน าเสนอในรูปแบบรูปภาพ ขอ้ความที่โดนใจลกูคา้ หรือขอ้ความที่สรา้งพลงับวก
ใหก้บัลกูคา้ เนื่องจากลกูคา้สามารถที่จะเขา้ใจเนือ้หานัน้ไดง้่ายและน าไปแบ่งปันต่อไดง้่าย เช่น 
Nike มักจะโพสตข์อ้ความผ่านทาง Twitter ผ่าน Hashtag #JustDoIt และ #NikeQuote เพื่อให้
คนที่ช่ืนชอบในตราสินคา้ของ Nike ไดต้ิดตามข่าวสาร ความเคลื่อนไหวไดอ้ีกทางหนึ่ง 

2. Content การให้ไอเดีย เป็นเนือ้หา (Content) ที่ช่วยสรา้งไอเดียให้กับลูกค้าใน
บางอย่าง โดยการน าเสนอตวัอย่างดีๆ ในแบบรูปภาพและวิดีโอเพื่อเอือ้ประโยชนใ์หแ้ก่ลกูคา้ เช่น 
บริษัท Narmon เป็นบริษัท Wedding Planner ที่จะรวบรวมแนวคิด Theme งานแต่งงานที่
หลากหลายให้ลูกคา้ได้ดูเป็นแบบอย่างในเว็บไซต์ของบริษัท เพื่อให้คู่รกัใช้เป็นไอเดียในการ
ออกแบบงานแต่งงานของตนเอง เป็นตน้ 

3. Content บอกแนวทางแกปั้ญหา เป็นเนือ้หา (Content) ที่ทางผูผ้ลิตหรือองคก์ร
เจา้ของผลิตภณัฑ ์แนะน าวิธีการแกไ้ขปัญหาต่างๆเพื่อเป็นประโยชนก์บัลกูคา้ทีใชผ้ลิตภณัฑ ์ซึ่ง
อาจเป็นปัญหาที่ลูกคา้ประสบจริง หรือปัญหาที่ก าลงัอยู่ในกระแสสงัคมในขณะนัน้มาน าเสนอ 
เพื่อให้ลูกค้าและผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ได้แชรแ์ละเผยแพร่ ตัวอย่างเช่น บริษัท Samsung 
Thailand ที่มักจะน าเสนอเนือ้หาเก่ียวกับการแกไ้ขปัญหาต่างๆที่ลูกคา้พบเจอในตัวผลิตภัณฑ์
เครื่องใชไ้ฟฟ้าของ Samsung 

4. Content ใหค้  าแนะน าหรือความรู ้เป็นเนือ้หา (Content) ที่ใหค้  าแนะน าวิธีการใช้
งานสินคา้ ความรู ้หรือเหตกุารณต์่างๆ ที่ก  าลงัเป็นกระแสหรือก าลงัตกอยู่ในความสนใจของลกูคา้
หรือผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้กิดการแชรแ์ละบอกต่อไปยงักลุ่มเพื่อนบนสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น AIS บอก
วิธีการ "5 สิ่งที่ควรท า เม่ือมือถือหาย?" โดยท าเป็นรูปภาพอธิบาย และใชภ้าษาที่ไม่เป็นทางการ
มากนกั เป็นตน้ สง่ผลใหเ้นือ้หาของทางบรษัิทไดข้ยายออกไปในวงกวา้ง  

5. Content สร้างอารมณ์ /ความบันเทิง เป็นเนื ้อหา (Content) ที่ สร้างอารมณ์
สนุกสนาน ตลก หม่นหมอง ซาบซึง้ หรือโศกเศรา้ใหก้บัผูบ้ริโภค โดยอาจจะน า เสนอดว้ยภาพนิ่ง 
ภาพเคลื่อนไหว หรือ ตัวอกัษร เช่น บริษัทไทยประกันชีวิต โฆษณาชุด "คอนเสิรต์ขา้งถนน” ที่มี
เนือ้หาที่สามารถเรียกน ้าตาจากผู้ชมโฆษณา พรอ้มความรูส้ึกประทับใจจากเนือ้หาที่ผู้ผลิต
ตอ้งการจะสื่อออกมาผ่านโฆษณาชดุนี ้

Varadarajan and Yadav (2002) อา้งถึงใน (เสกสรร รอดกสิกรรม, 2558) ไดศ้ึกษา
กลยทุธท์างการตลาดโดยใชอ้ินเทอรเ์น็ต ซึ่งไดก้ล่าวในส่วนของลกัษณะของผลิตภณัฑ ์(Product 
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characteristics) ไวว้่า ลกัษณะของสินคา้หรือผลิตภณัฑมี์อยู่ในองคก์รมีความส าคญัและจะเป็น
ตวัก ากบัความสมัพนัธ ์ที่จะส่งผลต่อการสรา้งความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั (Bharadwaj, 1993) 
โดยจ าเป็นต้องมีการสรา้งกลยุทธ์ที่ มีคุณค่าและแตกต่าง (Barney, 1991) โดยพิจารณาใน
ศกัยภาพในดา้นต่างๆ เช่น (1) Product customization คือ การพฒันาสินคา้จากรูปแบบเดิมให้
เป็นรูปแบบใหม่ เช่น หนังสือ ที่จากเดิมเป็นรูปแบบกระดาษ ใหอ้ยู่ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกสห์รือ
ดิจิทลั เป็นตน้ (2) Product innovation คือ การสรา้งนวตักรรมสมัยใหม่ หรือการสรา้งบริการใน
รูปแบบต่างๆในรูปแบบ Video เป็นตน้ (3) Product enhancement คือ การน าเสนอบริการที่ดี
และพิเศษใหก้บัลกูคา้ เพ่ือใหมี้สิทธ์ิในการเขา้ถึงบรกิารท่ีดีและเหนือกวา่ 

ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) อ้างถึงใน (จารุพัฒน์ จรุงโภคากร, 2560) ได้
แนะน าวิธีการสรา้งเนือ้หาที่มีคุณค่า (Valuable content) ในรูปแบบที่สามารถสรา้งความเขา้ใจ
และท าตามไดง้่าย อีกทัง้ยงัสามารถน าไปพฒันาต่อได ้ดงันี ้

1. มีประโยชน์ (Useful) โดยธรรมชาติของมนุษย์แล้วนั้น จะมีความคิดว่าสิ่งใดมี
คณุค่าก็ต่อเม่ือสิ่งต่างๆนัน้ไดเ้อือ้ประโยชนท์างใดทางหนึ่ง ทัง้นี ้การสรา้งเนือ้หา จะตอ้งค านึงถึง
เวลาที่เนือ้หาถูกน าเสนอออกไปแล้วจะเกิดประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ ตรงกับความ
คาดหวงัของผูบ้รโิภคเนือ้หาหรอืไม่ แทนที่จะคิดวา่มีประโยชนต์่อตราสินคา้หรือไม่เพียงอย่างเดียว 
โดยค าว่าค านึงถึงประโยชน ์ณ ที่นี ้ไม่ไดห้มายความว่าจะตอ้งเป็นเนือ้หาเชิงวิชาการ แต่ทั้งนี ้
หมายถึง การใหค้วามรูแ้ละการแนะน าหรือการใหค้วามบนัเทิงใดๆก็ตาม  

2. การเขา้ถึงกลุม่เปา้หมาย สิ่งส  าคญัที่นกัการตลาดเชิงเนือ้หาควรนึกถึงเม่ือตอ้งการ
สรา้งเนือ้หาที่ดีและมีประโยชนต์่อกลุม่เปา้หมายนัน้ๆ คือ การพิจารณาถึงเนือ้หาที่มีการสื่อสารถึง
วตัถุประสงคไ์ดอ้ย่างชัดเจน พรอ้มที่จะสามารถใหค้ าตอบไดว้่า เนือ้หาที่สรา้งขึน้มานัน้มีความ
เก่ียวขอ้ง มีความเชื่อมโยงกบักลุม่เปา้หมายอยา่งไรบา้ง เพราะหากออกแบบเนือ้หานัน้ใหด้ีแคไ่หน
ก็ตาม แต่ไม่สามารถเช่ือมต่อกบักลุ่มเป้าหมายได ้เนือ้หาเหล่านัน้ก็จะไม่มีความหมายในสายตา
ของกลุม่เปา้หมาย 

3. มีความชัดเจน เนือ้หาที่สื่อออกไปตอ้งสามารถท าใหก้ลุ่มเป้าหมายเขา้ใจไดง้่าย 
นอกจากตอ้งพิจารณาถึงการสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายแลว้ อีกหนึ่งปัจจยัที่ส  าคญั ก็คือการสรา้ง
เนือ้หาที่ผูบ้ริโภคทุกๆคน สามารถเขา้ใจไดง้่าย สารที่ตอ้งการจะสื่อออกไปนั้นคือเรื่องอะไร มี
วตัถุประสงคอ์ยากบอกเรื่องอะไร  โดยจะตอ้งไม่น าบรรทัดฐานในการตัดสินแบบส่วนตัวเขา้มา
พิจารณามากจนเกินไป จนกระทั่งท าใหเ้นือ้หาดอูา่นยาก เขา้ใจยาก มีความสลบัซนัซอ้น  
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4. มีคุณภาพที่ดี หลกัจากการที่สรา้งเนือ้หาที่มีประโยชน ์และเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
แลว้ คณุภาพของเนือ้หาก็เป็นสิ่งที่ตอ้งใหค้วามส าคญัเป็นอย่างยิ่ง โดยไม่ควรคดัลอกหรือน าลาย
น า้ ตลอดจนขอ้ความมาโพสตล์งเป็นของตนเอง รวมถึงควรมีการใส่ใจในรายละเอียดเล็กๆนอ้ยๆ 
ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพ ความคมชัดของรูปภาพ วิดีโอที่ใช้ถ่ายท า มาตรฐานของโปรดักชั่นที่ใช ้
เพราะสิ่งเหลา่นีล้ว้นสง่ผลกระทบต่อประสบการณแ์ละความประทบัใจที่ผูอ้่านเนือ้หาจะจดจ าจาก
เราไป  

5. มีความเป็นต้นฉบับในรูปแบบของตนเอง โดยผู้สรา้งเนื ้อหาที่ดีควรรูจ้ักที่จะ
แสวงหาเอกลกัษณห์รือความเป็นตน้ฉบบัของตนเอง เพื่อสะทอ้นผ่านองคป์ระกอบต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็นส านวนหรือวลีในการเขียน โครงสรา้งของเนือ้หา เอกลกัษณใ์นการถ่ายภาพ การใสล่ายน า้ใน
ภาพถ่ายของตนเอง เพื่อใหผู้อ้่านเกิดการจดจ า ทัง้ยงัเป็นการสรา้งความแตกต่างที่ดีจากบรรดา
คูแ่ข่ง 

กล่าวโดยสรุปคือ แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ท าให้
สามารถรับรู ้ได้ว่า การสร้างเนื ้อหาเพื่อการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหม ายนั้น ควรให้คุณค่า
ความส าคัญกับเนื ้อหาที่ต้องการสื่อสาร โดยจะต้องสร้างสรรค์เนื ้อหาที่ เป็นประโยชน์ต่อ
กลุม่เปา้หมาย กลุม่เปา้หมายสามารถรบัรูถ้ึงวตัถปุระสงคข์องเนือ้หาที่ตอ้งการจะสื่อออกไปอย่าง
ครบถว้นและชัดเจน อีกทัง้เนือ้หานัน้ควรมีความน่าสนใจ สามารถที่จะท าใหก้ลุ่มเป้าหมายรูส้ึก
สนใจและอยากติดตาม โดยจะตอ้งไม่เป็นการบงัคบั ยดัเยียดโฆษณา หรือรบกวนการชมเนือ้หา
ของกลุ่มเป้าหมายมากจนเกินไป ทั้งนี ้ทางผูว้ิจัยไดเ้ลือกทฤษฎีการตลาดเชิงเนือ้หา  (Content 
marketing) ของ Patchanie Paugsopathai (2557) เพื่อน ามาอา้งอิงในการท าวิจยัในครัง้นี ้

 
4. แนวคิดเกีย่วกับความพงึพอใจ 

ในดา้นความพึงพอใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งความพึงพอใจของลกูคา้หรือผูใ้ชบ้ริการ เป็นอีก
หนึ่งปัจจัยส าคัญที่ทุกธุรกิจต้องพึงตระหนักในการประกอบกิจการ ซึ่งจากการที่ผู้วิจัยได้
ท าการศกึษาคน้ควา้งานเอกสารและแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัความพงึพอใจ และมีผูว้ิจยัหลาย
ท่าน ไดใ้หค้วามหมายแนวคิดและทฤษฎี ไวด้งันี ้

พจนานกุรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน (2554) ไดใ้หน้ิยามค าว่า “พึง” ไวว้่า เป็นค าช่วย
กรยิาอื่น แปลวา่ ควร เช่น พงึไป คือ ควรไป, นิยามค าวา่ “พงึใจ” ไวว้า่ พอใจ, ชอบใจ, นิยามค าว่า 
“พอ” ไวว้่า เท่าที่ตอ้งการ, ควรแก่ความตอ้งการ, เต็มเท่าที่จ  าเป็น, เต็มตามตอ้งการ และนิยามค า
วา่ “พงึพอใจ” ไวว้า่ รกั, ชอบใจตามความตอ้งการ หรอืเป็นไปตามความตอ้งการ 
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จิราพร ก าจัดทุกข ์(2552) อา้งถึงใน (รชัฎาพร พันธุ์ทวี, 2560) กล่าวว่า ความพึง
พอใจ หมายถึง ความรูส้ึกที่เป็นการยอมรบัความรูส้ึกที่ยินดี ความรูส้ึกชอบในการไดร้บับริการ 
หรือไดร้บัการตอบสนองตามความคาดหวัง หรือความตอ้งการที่บุคคลนั้นไดต้ัง้ความคาดหวัง
เอาไว ้

Kim and Lee (2011) อ้างถึงใน (จุฑามาศ ช้างใจกล้า , 2562) ได้กล่าวไว้ว่า เม่ือ
ผูบ้รโิภคมีความพงึพอใจต่อสินคา้ จะก่อใหเ้กิดความจงรกัภกัดีในสินคา้จนเกิดการบอกต่อถึงขอ้ดี
ของสินคา้ และท าใหเ้กิดการอยากกลบัมาใชซ้  า้ๆ ดงันัน้ การสรา้งความพึงพอใจจึงมีความส าคญั
อย่างยิ่งตอ่อนาคตขององคก์รนัน้ๆ 

สรชยั พิศาลบตุร (2550) อา้งถึงใน (ทิวพรรณ ดีขนุทด, 2561) ไดก้ลา่วไวว้า่ ความพงึ
พอใจของลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการ หมายถึง การที่ลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการ ไดร้บัสิ่งที่ตอ้งการตามที่
คาดหวังไว ้แต่ตอ้งอยู่ในขอบเขตที่ผูใ้ชส้ามารถจัดหาใหไ้ด้ แต่ตอ้งไม่ขัดต่อกฎหมาย ระเบียบ
ขอ้บงัคบั และศีลธรรมอนัดีงาม 

ลกัษณวรรณ พวงไมม้ิ่ง (2545) อา้งถึงใน (นภทัรพ์ร ธนากิจสวุิสิฐ, 2561) ไดก้ลา่วไว้
ว่า ความพึงพอใจ เป็นแนวความคิดหรือทศันคติอย่างหนึ่ง เป็นสภาวะการรบัรูภ้ายใน ซึ่งเกิดจาก
ความคาดหวงัไวว้่า เม่ือท างานชิน้หนึ่งๆจนประสบความส าเรจ็แลว้ ก็จะไดร้บัรางวลัอย่างใดอย่าง
หนึ่งเพื่อเป็นการตอบแทน ถา้ไดร้บัตามที่คาดหวงั ความพึงพอใจก็จะเกิดขึน้ แต่ถา้รางวลัที่ไดน้ัน้
ต ่ากวา่ที่คาดหวงัไว ้ก็จะก่อใหเ้กิดความไม่พอใจ 

มณี โพธิเสน (2543) ได้กล่าวไวว้่า ความพึงพอใจ คือความรูส้ึกยินดี หรือความ
จ านงคท์ี่ดีของบุคคล เม่ือไดร้บัการตอบสนองความตอ้งการของตน ซึ่งจะท าใหเ้กิดความรูส้กึที่ดี
ต่อสิ่งนัน้ ๆ 

วรรษมน จันทดิษฐ์ (2552) ไดอ้ธิบายความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการไวว้่า ความพึง
พอใจของผูใ้ชบ้รกิาร หมายถึง ทศันคติท่ีดีหรอืความรูส้กึที่ดีของบคุคล ซึง่มกัเกิดจากการไดร้บัการ
ตอบสนองตามที่คาดหวงั ก็จะเกิดเป็นความรูส้กึเชิงบวกในสิ่งนัน้ และหากความตอ้งการนัน้ไม่ได้
รบัการตอบสนอง ความพึงพอใจในเชิงลบ หรือความไม่พอใจก็จะเกิดขึน้ ซึ่งจะเกิดความพงึพอใจ
หรือไม่นัน้ จะขึน้อยู่กับลกัษณะการใหบ้ริการขององคก์ร ร่วมกับระดบัของความรูส้ึกของผูม้าใช้
บรกิารจากปัจจยัหลายๆ ดา้นของบคุคลแต่ละบคุคล 

รชัวลี วรวฒุิ (2548) อา้งถึงใน (นภทัรพ์ร ธนากิจสวุิสิฐ, 2561) ไดก้ลา่วเก่ียวกบัความ
พึงพอใจไวว้่า เป็นความรูส้ึกที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสามารถเกิดขึน้ไดท้ัง้ในเชิงบวกและในเชิงลบ 
แต่ถา้เมื่อสิ่งนัน้สามารถท าใหบ้รรลจุดุประสงคไ์ดห้รอืสามารถตอบสนองความตอ้งการได ้ก็จะเกิด
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เป็นความรูส้กึที่ดีในเชิงบวก แต่ในทางกลบักนั ถา้สิ่งใดที่ท  าแลว้ไม่สามารถบรรลจุดุประสงค ์ก็จะ
เกิดเป็นความรูส้กึผิดหวงั ท าใหเ้กิดความรูส้กึทางลบ และกลายเป็นความรูส้กึไม่พงึพอใจในที่สดุ 

Shelly (1975) อา้งถึงใน (กมลมาศ ศรียาพรหม, 2561) ไดก้ล่าวไวว้่า ความรูส้ึกพึง
พอใจ เป็นความรูส้ึกที่ซับซอ้นของมนุษย์ที่มีทั้งสอง ประกอบดว้ยความรูส้ึกในดา้นบวก และ
ความรูส้กึในดา้นลบ โดยความรูส้กึในดา้นบวก เป็นความรูส้กึท่ีเ้กิดขึน้แลว้สง่ผลใหมี้ความสขุ โดย
ความสขุและความรูส้ึกทางลบนัน้ มีความสมัพนัธก์นัอย่างซบัซอ้น ซึ่งความสมัพนัธ์ในรูปแบบนี ้
ท าใหเ้กิดระบบความรูส้ึกที่พึงพอใจ ซึ่งความรูส้ึกพึงพอใจของแต่ละคนจะเกิดขึน้ได ้ก็ต่อเม่ือคน
คนนัน้มีความรูส้กึทางบวกมากกวา่ความรูส้กึทางลบ และก็ใหเ้กิดความสขุ ในทางกลบักนั หากไม่
สามารถบรรลจุุดมุ่งหมายหรือวตัถปุระสงคไ์ด ้ก็จะเป็นไปในทิศทางลบ ความรูส้กึในทางบวกก็จะ
ลดนอ้ยลงและความรูส้กึทางลบก็จะเพิ่มเขา้มา เกิดเป็นความไม่พงึพอใจในทา้ยที่สดุ 

Ernest (1980) อา้งถึงใน (กมลมาศ ศรียาพรหม, 2561) ไดก้ลา่วไวว้า่ ความพงึพอใจ 
เป็นแรงจงูใจพืน้ฐานของมนษุยท์ี่ตัง้อยู่บนความตอ้งการพืน้ฐาน (Basic needs) มีความเก่ียวขอ้ง
กนัอย่างใกลช้ิดกบัผลสมัฤทธ์ิและแรงจงูใจ (Intensive) และจะหลีกเลี่ยงในสิ่งที่ไม่ตอ้งการ 

ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2541) อา้งถึงใน (ศภุิสรา เกตกุลดั, 2561) ไดก้ล่าวไวว้่า ความพึง
พอใจ เป็นขั้นของความรูส้ึกเม่ือท าการเปรียบเทียบการท างานของสินคา้ตามที่เขา้ใจหรือเห็น 
ผลประโยชนจ์ากคณุสมบตัิของสินคา้ หรือการท างานของสินคา้กบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ซึ่ง
ระดับขั้นของความพึงพอใจของผู้บริโภคนั้น สามารถเกิดได้จากความแตกต่างระหว่าง
ผลประโยชน์ของสินค้ากับความคาดหวังของผู้บ ริโภค  ซึ่ งการคาดหวังของผู้บ ริโภค 
(Expectations) เกิดมาจากความรูใ้นอดีตและประสบการณข์องผูบ้ริโภค โดยคณุค่าที่มอบใหก้บั
ผูบ้ริโภค จะตอ้งมากกว่าตน้ทุน (Cost) ของผูบ้ริโภค ซึ่งตน้ทุนของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ ก็คือราคา
ขายของสินคา้ (Price) กลา่วคือ หากขอ้เสนอ(หรือผลิตภณัฑ)์ ไม่สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัหรือ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะเกิดความไม่พอใจ ในทางตรงกันขา้ม หากขอ้เสนอ(หรือ
ผลิตภณัฑ)์ ตรงหรือสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัหรือความตอ้งการของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคก็จะเกิด
ความพึงพอใจ และหากขอ้เสนอ(หรือผลิตภัณฑ์) เกินกว่าสิ่งที่คาดหวังไว้ ผูบ้ริโภคก็จะยิ่งเกิด
ความพอใจมากขึน้ไปอีก ทัง้หมดนี ้มีจดุประสงคเ์พื่อที่จะสรา้งความพงึพอใจในระดบัสงู เนื่องจาก
ถา้เป็นตวัแปรดา้นความพงึพอใจเพียงอย่างเดียวอาจไม่สามารถดงึดดูผูบ้รโิภคใหอ้ยู่กบัองคก์รได้
ตลอดไป พวกเขาอาจเปลี่ยนใจไปซือ้สินคา้หรือบริการจากองคก์รอื่นหากไดร้บัขอ้เสนอที่ดีกว่า 
ดงันัน้ ลกูคา้ที่ไดร้บัความพึงพอใจอย่างสงูจะไม่ใช่กลุ่มที่เปลี่ยนใจง่าย ความพึงพอใจหรือความ
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ยินดีในระดับสูง สามารถสรา้งความรูส้ึกทางด้านอารมณ์ต่อตราสินค้านั้นๆได้ ซึ่งผลที่ได้ใน
ทา้ยที่สดุคือ ความภกัดีของลกูคา้ในระดบัสงูนั่นเอง 

Kotler (2000) ไดก้ล่าวไว่ว่า ความพึงพอใจ เป็นความรูส้ึกนึกคิดของมนุษยเ์ม่ือมี
ความสุขหรือได้รบัความผิดหวัง ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบกับการรบัรู ้กับความคาดหวังใน
ผลลพัธข์องสิ่งที่ตอ้งการ หากการรบัรูต้่อสิ่งที่ตอ้งการพอดีหรือมากกว่าความคาดหวงั จะเกิดเป็น
ความพงึพอใจ 

เสรี วงษม์ณฑา (2542) ไดก้ลา่วไวว้า่ ความพงึพอใจ เป็นความรูส้กึชอบในผลิตภณัฑ์
ใดผลิตภณัฑห์นึ่งมากกวา่ผลิตภณัฑอ์ื่นๆ ซึง่จะน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้ๆ 

สายจิตร สขุสงวน (2546) ไดก้ล่าวไวว้่า ความพึงพอใจ เป็นความรูส้กึที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งสามารถเป็นไปไดท้ัง้ในทิศทางบวกและทิศทางลบ โดยจะเกิดความพึงพอใจในทางบวกก็
ต่อเม่ือสิ่งๆนัน้สามารถตอบสนองความตอ้งการ หรอืท าใหบ้รรลจุดุมุ่งหมายได ้และจะเกิดความไม่
พอใจก็ต่อเม่ือไม่ไดร้บัการตอบสนองตามที่ตอ้งการ 

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2548) ไดใ้หค้  าจ ากัดความไวว้่า ความพึงพอใจและความ
จงรกัภกัดีที่มาจากลกูคา้นัน้เป็นสิ่งที่มีคณุค่าและเป็นสิ่งที่ส  าคญัที่สดุที่ในทุกธุรกิจตอ้งการ หาก
องคก์รสามารถตอบสนองความตอ้งการและบรรลจุดุมุ่งหมายของลกูคา้ได ้ลกูคา้จะเกิดก็ความพงึ
พอใจและความจงรกัภักดีขึน้กับตราสินคา้ขององคก์ร ดังนั้น การที่นักการตลาดท าการก าหนด 
กลยทุธท์างการตลาดที่เหมาะ รวมถึงการผลิตสินคา้หรือท าการบรกิารที่เกนิกวา่ความคาดหวงัของ
ลกูคา้ ก็สามารถท าใหเ้กิดเป็นความพงึพอใจและความจงรกัภกัดี 

Vroom (1964) อา้งถึงใน (ฤทัยริทธ์ิ ทองกรบุณยวทัน,์ 2561) ไดก้ล่าไวว้่า ความพึง
พอใจ คือ สิ่งที่ไดจ้ากการที่บคุคลนัน้ๆไดมี้สว่นในการกระท าในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทศันคติที่ดีก็จะแสดง
ออกเป็นความพึงพอใจต่อสิ่งนัน้ๆ และในทางกลบักนั การแสดงออกถึงความไม่พอใจก็จะเป็นใน
สว่นของทศันคติดา้นลบนั่นเอง 

Oliver (1993) อา้งถึงใน (ฤทยัรทิธ์ิ ทองกรบณุยวทัน,์ 2561)  ไดก้ล่าวไวว้่า ความพึง
พอใจ คือสิ่งที่ผูใ้ชบ้รกิารตดัสินวา่ผลิตภณัฑห์รอืบรกิารนี ้ท  าใหค้วามตอ้งการของพวกเขา้ไดส้  าเรจ็
หรือไม่ โดยความพึงพอใจจะเป็นสิ่งที่ผูใ้ชบ้ริการไดใ้หก้ารคาดหวงัไวใ้นขัน้ตอนก่อนการใชส้ินคา้
หรือก่อนการรบับริการ ซึ่งหลงัจากไดมี้การใชส้ินคา้หรือบริการนัน้ๆแลว้ ผูใ้ชบ้ริการจะมีการให้
คะแนนหรือประเมินระดับความพึงพอใจจากประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการนั้น ถ้า
ผูใ้ชบ้รกิารตอบสนองต่ออารมณใ์นเชิงบวก นั่นหมายถึงผูใ้ชบ้รกิารเกิดความพงึพอใจในสินคา้หรือ
บริการนั้นๆ แต่ถ้าการตอบสนองต่ออารมณ์มีผลในเชิงลบ นั่นหมายถึงองคก์รไม่สามารถที่จะ
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ตอบสนองความตอ้งการตามความคาดหวงัของผูใ้ชบ้รกิารได ้ซึง่ถา้หากองคก์รนัน้อยากจะประสบ
ความส าเรจ็ ก็ควรที่จะท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกิดการตอบสนองอารมณใ์นเชิงบวก  

กณุฑลี รื่นรมย ์(2547) อา้งถึงใน (เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ, 2560) ไดก้ลา่วไวว้า่ ความ
พึงพอใจ หมายถึง การที่บุคคลแสดงออกถึงความยินดีหลงัจากที่ไดบ้ริโภคสินคา้ ซึ่งประโยชนท์ี่
ไดร้บัจากสินคา้อาจจะเท่ากบัหรือสงูกว่าระดบัความคาดหวงัของบคุคลนัน้ จึงท าใหเ้กิดความพึง
พอใจในที่สดุ 

จิตตินนัท ์นนัทไพบูลย ์(2551) ไดก้ล่าวไวว้่า ความพึงพอใจ หมายถึง การแสดงออก
ถึงความรูส้ึกทางบวกของบุคคล ซึ่งเป็นผลจากการเปรียบเทียบการรบัรูถ้ึงสิ่งที่ไดร้บัจากการ
บรกิารและการใหบ้รกิารในระดบัที่ตรงกบัความคาดหวงั 

Spector (1987) อา้งถึงใน (ฤทยัริทธ์ิ ทองกรบุณยวทันม์, 2561) ไดอ้ธิบายความพึง
พอใจไว้ว่า ความพึงพอใจ คือ สิ่งที่ ได้จากขั้นตอนการประเมินผลของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการ
เปรียบเทียบกันระหว่างสิ่งที่ผู้ใชบ้ริการแต่ละรายมีการใหค้วามคาดหวัง เทียบเคียงกับผลการ
ด าเนินงานขององคก์รที่เกิดขึน้จรงิ 

โสพิณ ป้ันกาญจนโต (2550) ได้อธิบายความพึงพอใจไว้ว่า ความพึงพอใจเป็น
ทศันคติดา้นบวกที่ผูร้บับริการแสดงออกถึงความพอใจ เม่ือไดร้บัคณุค่าในดา้นจิตใจและในดา้น
วตัถแุลว้ และความไม่พอใจเกิดจากการไดร้บัผลประโยชนน์อ้ยกว่าความคาดหวงั โดยเกิดจากตวั
แปรสิ่งเรา้ภายใน  

Woodside, Lisa, and Robert (1989) อ้างถึงใน (ฤทัยริท ธ์ิ ทองกรบุณยวัทน์ม , 
2561) ไดท้  าการอธิบายไวว้่า ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร เป็นสิ่งที่ส  าคญัในการด าเนินกิจกรรม
ทางการตลาด เพราะจดัว่าเป็นปัจจยัที่มีความส าคญัยิ่งของความส าเรจ็ในการท าธุรกิจ รวมไปถึง
การพูดกันแบบปากต่อปากเก่ียวกับองคก์รในทางที่ดี รวมถึงความภักดีของผูใ้ชบ้ริการ ซึ่งเป็น
มุมมองของผู้ใช้บริการที่จะเกิดขึน้หลังจากใช้สินค้าหรือใช้บริการ ซึ่งเป็นสิ่งที่แสดงออกว่า
ผูใ้ชบ้รกิารนัน้ประทบัใจหรือไม่ประทบัใจ หลงัจากที่มีประสบการณก์ารใชส้ินคา้หรือบรกิารนัน้ๆ 

ศราวนี แดงไสว (2556) ไดอ้ธิบายถึงการประเมินความพึงพอใจว่า โดยทั่วไปการ
ประเมินความพึงพอใจในการบริการ เป็นความนึกคิดและมมุมองที่ไม่สามารถมองเห็นได ้อยู่ใน
รูปแบบนามธรรม การวดัว่าผูใ้ชบ้รกิารพงึพอใจในสินคา้หรือบรกิารหรือไม่นัน้ ท าการวดัไดโ้ดยให้
พวกเขาแสดงออกผ่านทางการเสนอความคิด ซึ่งความคิดเห็นเหล่านั้นจะตอ้งสอดคลอ้งและ
ใกลเ้คียงหรือตรงกบัสิ่งที่พวกเขารูส้กึภายในใจจรงิๆ ซึ่งความพงึพอใจของผูบ้รโิภคนัน้ เป็นสิ่งที่จะ
น าพาไปสูค่วามส าเรจ็ขององคก์ร 
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Gronroos (1990) อา้งถึงใน (ฤทยัรทิธ์ิ ทองกรบณุยวทันม์, 2561) ไดอ้ธิบายถึงความ
พงึพอใจในการบรกิารวา่ ความพงึพอใจในการบรกิาร มีองคป์ระกอบ 2 ส่ิง ไดแ้ก่ 

1. องคป์ระกอบดา้นการรบัรูถ้ึงคณุภาพของสินคา้หรือการบรกิาร หมายถึง การที่
ผูร้บับรกิารรูส้ึกว่าสิ่งที่ไดร้บันัน้เป็นไปตามที่กิจการไดใ้หส้ญัญาเอาไว ้หรือการใหบ้รกิารในแต่ละ
รูปแบบมีความเหมาะสมตามที่ควรจะเป็นหรือไม่ ถึงจะสามารถก่อให้เกิดความพึงพอใจแก่
ผูใ้ชบ้รกิาร 

2. องคป์ระกอบดา้นการรบัรูค้ณุภาพของการน าเสนอสินคา้หรือบริการ หมายถึง 
ผูร้บับรกิารจะรบัรูว้า่ความเหมาะสมของวิธีการใหบ้รกิารจากกิจการมีความเหมาะสมตามที่ควรจะ
เป็นหรือไม่ในการที่จะส่งมอบบริการใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ึงเก่ียวขอ้งกบัการสรา้งความ
พงึพอใจใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารไดอ้ย่างแทจ้ริง 

Patrick (2002) ไดอ้ธิบายถึงความพึงพอใจไวว้่า ความพึงพอใจเป็นตัวระบุที่ยอด
เยี่ยมในการที่จะตดัสินใจซือ้สินคา้ซ า้ หรือการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้ 

Anantha and Abdul (2013) ไดอ้ธิบายความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการไวว้่าว่า ความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการ มีความสัมพันธ์ต่อคุณภาพของการให้บริการ ซึ่งคุณภาพของการ
ใหบ้ริการจะสะทอ้นใหเ้ห็นถึงการรบัรูค้วามน่าเช่ือถือ การตอบสนองจากการเอาใจใส่ ซึ่งอยู่ใน
รูปแบบของรูปธรรม ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้รกิารจะสามารถเพิ่มระดบัไดม้ากขึน้หากผูใ้ชบ้รกิาร
นัน้มีการรบัรูถ้ึงราคาสินคา้หรือบรกิารท่ีเหมาะสม คณุภาพของสินคา้ที่ดี และการใหบ้รกิารที่ดี อีก
ทัง้ตัวแปรต่างๆที่เป็นปัจจัยภายนอก และปัจจัยส่วนบุคคล โดยทัง้หมดที่กล่าวมาขา้งตน้นี ้เป็น
ปัจจยัที่น  าไปสูก่ารประสบความส าเรจ็ในการท าธุรกิจ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2545) อา้งถึงใน (วรภร แช่มค า, 2561) ไดก้ล่าวไวว้่า ประโยชน์
จากการจัดการความพึงพอใจของลูกคา้ องคก์รสามารถที่จะน าความพึงพอใจที่ลูกคา้มีมาใช้
ประโยชนก์บัองคก์รได ้ดงันี ้

1. สรา้งผลประโยชนใ์หแ้ก่องคก์รเพิ่มขึน้ ดว้ยวิธีการเพิ่มความพงึพอใจของลกูคา้
ใหม้ากขึน้ เพื่อเป็นการน าไปสูก่ารสรา้งความภกัดีในตราสินคา้ของลกูคา้ 

2. สรา้งผลก าไรในระยะยาว นั่นคือ หากองคก์รมีทักษะในการรกัษาลูกคา้ที่มี
ศักยภาพไวไ้ด้อย่างแน่นแฟ้น ลูกคา้เหล่านั้นจะสามารถท าก าไรใหแ้ก่องคก์รได้มากกว่าการที่
องคก์รไปแสวงหาลกูคา้ใหม่ 
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3. ลูกค้าที่ มีระดับความพึงพอใจสูง จะมีส่วนช่วยในการบอกต่อข่าวสารใน
รูปแบบแบบปากต่อปาก ท าใหค้นรูจ้กัมากขึน้ ซึง่เป็นแหลง่ขอ้มลูที่ส  าคญัในจะน ามาประกอบการ
ตดัสินใจเลือกใชส้ินคา้ส าหรบัลกูคา้ใหม่ 

4. ลูกคา้ที่มีระดับความพึงพอใจสูง จะเป็นการรบัประกันความเสี่ยงที่อาจจะ
เกิดขึน้ความบกพรอ่งบางประการ ลกูคา้ในระยะยาวมีแนวโนม้ใหอ้ภยักบัเหตกุารณท์ี่เกิดขึน้จาก
ความผิดพลาดของธุรกิจไดม้ากกวา่ลกูคา้ทั่วไป 

 
ปัจจัยทีมี่ผลกระทบต่อความพงึพอใจของผู้บริ ภค  

ปัจจยัที่มีผลกระทบต่อการจดัล าดบัความพึงพอใจของผูบ้รโิภค ไม่ไดข้ึน้อยู่กบัปัจจยั
ส่วนบุคคลแต่เพียงอย่างเดียว แต่ยังไดร้บัผลกระทบจากปัจจัยภายนอกอีกดว้ย ซึ่งอาจท าให้
ผูบ้ริโภคตอ้งแสวงหาขอ้มูลที่เพิ่มขึน้นอกเหนือจากตัวสินคา้ (กฤษณา หมั่นประกอบ, 2561) 
ปัจจัยภายนอกยังท าใหผู้บ้ริโภคมีความหวงัแตกต่างกัน ซึ่งอาจสรุปเป็นปัจจัยที่มีผลกระทบต่อ
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้ดงันี ้(ยทุธนา ธรรมเจรญิ, 2530) 

1. ความตอ้งการสว่นบคุคล (Personal needs) รายไดข้องผูบ้รโิภคนัน้เป็นปัจจยั
หลกัในการค านงึถึงความตอ้งการต่างๆของผูบ้รโิภค แต่ตอ้งคิดไวเ้สมอว่าปัจจยัทางดา้นอารมณท์ี่
ตอ้งการสินคา้และบรกิารของผูบ้ริโภค ก็สามารถน ามาใชเ้ป็นตวัแปรที่ส  าคญัในการบ่งชีถ้ึงความ
พงึพอใจไดเ้ช่นเดียวกนั 

2. ความตั้งใจที่จะใช ้(Intended use) ผู้บริโภคคนหนึ่งๆจะไดร้บัสิ่งกระตุน้ให้
แสดงออกทางพฤติกรรมกบัสิ่งหนึ่งมากกวา่อีกสิ่งหนึ่ง และความพงึพอใจในสินคา้ใดแบรนดต์่างๆ 
ของผูบ้รโิภค ก็ตอ้งเกิดจากรายการสินคา้ที่ผูบ้รโิภคไดท้ าการจดัสรรไวแ้ลว้ 

3. ระดับของความจูงใจ (Degree of motivation) แรงจูงใจ (Motives) มีหน้าที่
ส  าคญัอย่างยิ่งในการประเมินและจดัล าดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค หากจะมีแรงจูงใจที่มาก
พอที่จะท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกว่ายงัขาดแคลนสิ่งๆนัน้อยู่ ซึ่งในสภาวะที่มีการแข่งขนัสงูเช่นนี ้สินคา้
หรือบริการแต่ละรูปแบบ แต่ละตราสินคา้ก็จะไดร้บัผลกระทบซึ่งกันและกัน และส่งผลให้ความ
ตอ้งการสินคา้หรอืบรกิารอย่างใดอย่างหนึ่งโดนขจดัออกไป 

4. ประสบการณใ์นสินคา้ (Experience with product) คือ ประสบการณท์ี่ผ่านๆ
มาเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบรกิาร ซึง่เป็นตวัชีว้ดัในการวดัความพงึพอใจของลกูคา้ 

5. ราคา (Price) ถือเป็นปัจจัยหลกัที่ก  าหนดความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เพราะ
ราคามีความสอดคลอ้งกบัรายได ้ผูบ้รโิภคบางรายอาจมีความตอ้งบรโิภคการสินคา้ส่วนมากและ
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ท าการจดัล าดบัความพึงพอใจไวม้ากๆ แต่ก็จะถกูตดัออกเนื่องจากปัจจยัทางดา้นราคา ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มักจะค านึงถึงปัจจัยด้านราคาเป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกซือ้ตราสินค้า  
โดยเฉพาะอย่างยิ่งถา้การตดัสินใจนัน้เป็นไปอย่างเรง่ดว่นและทนัที 

6. ความเป็นเหตุเป็นผลของข่าวสารภายนอก (Logic of external information) 
หลงัจากผูบ้ริโภควิเคราะหข์่าวสารที่ไดร้บั แลว้ว่ามีเหตผุลที่เหมาะสม ผูบ้ริโภคก็จะมีการยอมรบั
ข่าวสารนัน้ๆ ซึ่งข่าวสารที่ทางผูบ้รโิภคไดร้บัมานัน้ ก็จะมีการน าไปใชใ้นการทบทวนและพิจารณา
ถึงความตอ้งการในสินคา้นัน้อีกทอดหนึ่ง ทัง้มีความยินดีที่จะซือ้สินคา้หรือบรกิารเหล่านัน้อีกครัง้ 
ทัง้ที่มีอยู่แลว้ ในทางกลบักนั ผูบ้ริโภคจะละทิง้ ไม่สนใจข่าวสารใดๆที่ผูบ้ริโภควิเคราะหแ์ลว้ ไม่มี
เหตผุลสมควรท่ีเหมาะสม 

7. การไดร้บัความสนับสนุนความคิดจากกลุ่มภายนอก (Support for external 
group ideas) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ไดร้บัอิทธิพลมาจากการพิจารณาสนับสนุนจากกลุ่ม
ภายนอก อาทิ สินคา้ที่เป็นสินคา้แฟชั่น ผูบ้รโิภคจะย่อมใหค้วามตัง้ใจในการพิจารณาเลือกซือ้และ
มีความตอ้งการซือ้ที่มากขึน้ 

8. อิทธิพลจากภายนอกทัง้ทางตรงและทางออ้ม (Direct and indirect external 
influence) คือ ตวัแปรภายนอกที่สง่ผลต่อการจดัอนัดบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 

 
วิธีการวัดความพงึพอใจของลูกค้า  

การวัดความพึ งพอใจของลูกค้า  สามารถวัด ได้จาก วิ ธีต่ างๆ  ดั งต่ อ ไปนี ้
(ชมภนูชุ สมบรูณพ์ร, 2561) 

1. อตัราการรกัษาลกูคา้เก่า (Retention rate) เป็นวิธีการวดัจากอตัราการรกัษาลกูคา้
เก่า ซึง่จะแสดงผลในรูปแบบรอ้ยละ (%) กรณีผลอตัราออกมามีค่าสงู จะแสดงถึงลกูคา้เก่าที่ยงัอยู่
กับองคก์ร ดังนัน้ ยิ่งอตัราส่วนการรกัษาลูกคา้เก่านีมี้ค่าสูงเท่าไร แสดงว่าองคก์รจะไดร้บัผลที่ดี
มากเท่านัน้ เพราะกลุม่ลกูคา้เหลา่นีจ้ะเป็นแหลง่รายไดท้ี่ส  าคญัขององคก์ร 

2. การวิเคราะหล์กูคา้ที่เสียไป (Lost customer analysis) เป็นการวิเคราะหเ์ม่ือลกูคา้
เก่าขององคก์รไดท้ าการหยดุซือ้สินคา้หรือบริการไป โดยอาจการเปลี่ยนไปซือ้สินคา้ของคู่แข่งเจา้
อื่นแทน การวิเคราะหล์กูคา้ที่เสียไป ทัง้นีก้็เพื่อหาสาเหตุการที่ลกูคา้ไม่ซือ้สินคา้และบริการของ
องคก์รอีกต่อไป 

3. การวิเคราะห์จากการซื ้อซ ้า วิเคราะห์ได้จากทั้งการซื ้อซ ้าในกลุ่มสินค้าเดิม  
(Up sell) และการซือ้ซ  า้ในกลุม่สินคา้ใหม่ (Cross sell) ซึ่งการกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้จากลกูคา้เก่า
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ที่อยู่กับองคก์ร จะเป็นการเพิ่มยอดขายใหส้งูขึน้ (Growth rate) ลกูคา้เก่าที่มีความจงรกัภกัดีต่อ
ตราสินคา้ขององคก์ร จะซือ้อย่างรวดเรว็และตดัสินใจไดง้่ายกวา่ลกูคา้รายใหม่ๆ 

4. อตัราการบอกต่อ (Refer rate) จะเป็นการที่ลกูคา้เก่าที่มีความจงรกัภกัดีต่อสินคา้
และบรกิารขององคก์รมีการบอกต่อการใชส้ินคา้หรือบรกิารขององคก์รไปยงัคนรอบขา้ง โดยอาจมี
การโนม้นา้วคนใกลต้วั ไดแ้ก่ เพื่อนสนิท คนรูจ้กั หรือบุคคลในครอบครวั ใหท้ดลองซือ้สินคา้และ
บรกิารขององคก์ร 

กลา่วโดยสรุปคือ แนวคิดเก่ียวกบัความพงึพอใจนัน้ หมายถึง ความรูส้กึที่ดี ทศันคติที่
ดี ความช่ืนชอบ และความตอ้งการของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยความรูส้ึกพอใจจะเกิดขึน้
เม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัการตอบสนองในสิ่งที่ตอ้งการ ซึ่งความพึงพอใจของลูกคา้ที่มีต่อสินคา้หรือ
บริการขององคก์รจะเกิดขึน้หรือไม่นัน้ จะตอ้งพิจารณาถึงลกัษณะของการใหบ้ริการขององคก์ร 
ประกอบกบัความรูส้กึของผูบ้รโิภคในมิติตา่งๆ ของแตล่ะบคุคล 

 
5. แนวคิดเกีย่วกับความจงรักภกัด ี 

ในสภาวะปัจจบุนัที่สภาพการแข่งขนัของตลาดวิดีโอ สตรมีมิ่งทวีความรุนแรงมากขึน้เรื่อยๆ 
การรกัษาผูใ้ชเ้ดิมใหย้ังคงใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งจากทาง Netflix นั้นจึงเป็นเรื่องส าคัญ ดังนั้น 
การสรา้งความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้ Netflix จึงเป็นเรื่องที่พึงปฏิบัติในธุรกิจปัจจุบนั โดยหาก
สามารถรกัษาฐานความจงรกัภกัดีของผูใ้ชไ้วไ้ด ้ก็จะท าให้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งจากทาง Netflix 
สามารถผลิตเนือ้หาเพื่อตอบสนองกลุ่มผูใ้ชไ้ดอ้ย่างมีคุณภาพในอนาคตได ้ทั้งนี ้มีนักวิชาการ
หลายท่านไดใ้หค้  านิยามและความหมายของความภกัดีไว ้ดงันี ้

Copeland เป็นผูก้ล่าวถึงแนวคิดดา้นความจงรกัภักดีเป็นครัง้แรกในปี ค.ศ. 1923 
ต่อมาจึงมีนักวิชาการมากมายมาใหค้ านิยามถึงความหมายของค าว่าจงรกัภักดีขึน้ อีกทั้งยังมี
งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภค โดยจะมุ่งเนน้ไปที่กระบวนการซือ้ของผูบ้รโิภค 
(ณฎัฐา เกิดช่วย, 2557) 

Assael (1998) ไดใ้หค้  านิยามของความภกัดีต่อตราสินคา้ว่า มีผลเกิดมาจากการรบัรู ้
ของผู้บริโภคว่า ตราสินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ และเป็นสิ่งที่
แสดงออกทัศนคติที่ดีต่อตราสินคา้ ซึ่งน าไปสู่การซือ้ซ  า้ในสินคา้ที่พึงพอใจอย่างต่อเนื่องและ
สม ่าเสมอ ลกัษณะการซือ้ซ  า้ในตราสินคา้เดิม 

Jacoby (1973) ไดก้ล่าวไวว้่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ คือรูปแบบของพฤติกรรมการ
ซือ้ซ  า้ของผูบ้รโิภค ซึ่งลว้นมีผลกระทบต่อการสรา้ง รกัษา และปกป้องส่วนแบ่งทางการตลาดของ
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องคก์ร เพื่อใหต้ราสินคา้ขององคก์รนัน้สามารถท าก าไรใหอ้งคก์รไดใ้นระยะยาว โดยประกอบไป
ดว้ย 6 แนวคิด ดงันี ้

1) การมีใจที่เอนเอียง (Biased) คือ ผู้บริโภคจะมีจิตใจที่เองเอียง ทั้งในด้าน
ความรูส้ึกและดา้นพฤติกรรม แต่หากผูบ้ริโภคมีความชอบหรือความตั้งใจซือ้เพียงอย่าง เดียว
เท่านัน้ จะไม่จดัวา่เป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

2) การมีพฤติกรรมตอบสนอง (Behavioral response) คือ กระบวนการหลงัจาก
ที่ผูบ้รโิภคเกิดความโนม้เอียงทางดา้นความรูส้กึและพฤติกรรม เช่น ความชอบ และความตัง้ใจซือ้ 
เป็นตน้ หลงัจากนัน้ การโนม้เอียงทางพฤติกรรมจะเกิดขึน้ ดงันัน้ ความภกัดีจึงจะตอ้งประกอบไป
ดว้ยความโนม้เอียงของทศันคติและการเกิดพฤติกรรมการตอบสนอง 

3) มีการแสดงออกต่อตราสินค้านั้นอย่างต่อเนื่อง (Express over time) คือ 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เกิดขึน้อย่างต่อเนื่องในช่วงระยะเวลาหนึ่ง และตอ้งไม่เกิดขึน้เพียงครั้ง
เดียวแลว้หายไป โดยเป็นรูปแบบการซือ้สินคา้หรือบริการในอนาคตที่สามารถคาดเดาได ้เช่น 
ผูบ้รโิภคซือ้ตราสินคา้เดิมในช่วงระยะเวลาหนึ่ง เป็นตน้ 

4) ผู้ด  า เนิ นการตัดสิน ใจซื ้อสินค้า  (By some decision-making unit) คื อ 
ผูบ้ริโภคที่เป็นผูด้  าเนินการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการ ซึ่งอาจจะเป็นหรือไม่ไดเ้ป็นผูใ้ช ้หรือซือ้
สินคา้นัน้เองโดยตรง เช่น แม่เป็นผูเ้ลือกซือ้ผา้ออ้มใหล้กู ในกรณีนีถื้อว่า แม่เป็นบุคคลที่มีความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ เนื่องจากเป็นผูต้ัดสินใจซือ้สินคา้ดว้ยตนเอง ถึงแมจ้ะไม่ไดเ้ป็นผูใ้ชส้ินคา้นัน้
ดว้ยตนเองก็ตาม 

5) ความเก่ียวพนักบัตราสินคา้หนึ่งหรือกลุม่ของตราสินคา้ (With respect to one 
or more alternative brands out of a set of such brand) คือ ความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภค ที่มี
ต่อตราสินคา้ที่พวกเขารูส้กึเก่ียวพนั โดยผูบ้ริโภคจะเลือกตราสินคา้หนึ่งหรือกลุ่มของตราสินค้าที่
พวกเขารูส้ึกชอบหรือพึงพอใจ ทัง้นี ้ผูบ้ริโภคหนึ่งคน จะสามารถมีความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้
หลายๆตราในสินคา้ประเภทเดียวกนัได ้

6) การท างานของระบบทางจิตวิทยาดา้นการตดัสินใจและการประเมินตราสินคา้ 
(Function of psychological processes: decision-making, evaluation) คือ การที่ผู้บริโภคมี
การประเมินทางเลือกตราสินคา้ต่างๆ และท าการเลือกซือ้แค่ตราสินคา้เดียวหรือหลายตราสินคา้ที่
รูส้กึพงึพอใจ โดยผลของการประเมินตราสินคา้และกระบวนการตดัสินใจ จะท าใหผู้บ้รโิภคเกิดการ
พัฒนาจนกลายเป็นความผูกพัน (Commitment) กับตราสินคา้ ซึ่งแนวคิดความผูกพันต่อตรา
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สินคา้ เป็นแนวคิดส าคญัที่ใชแ้ยกความแตกต่างของความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) และ
พฤติกรรมการซือ้ซ  า้ของผูบ้รโิภค (Repeat purchasing behavior) 

Chaudhuri (1999) ได้กล่าวไวว้่า ความภักดีต่อตราสินค้า จัดว่าเป็นความชอบที่
มากกว่า (Preference) ของผูบ้ริโภคในการซือ้สินคา้เพียงแค่ตราสินคา้เดียวในประเภทของสินคา้
นัน้ๆ เป็นสิ่งที่เกิดขึน้หลงัจากการรบัรูค้ณุภาพของสินคา้หรือบรกิารในมมุมองผูบ้รโิภค 

คมกรชิ ฤทธิกลา้ (2559) ไดก้ลา่วไวว้า่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ คือกลยทุธท์ี่ส  าคญัใน
การด าเนินกิจกรรมทางการตลาด หากผูบ้รโิภคเกิดความภกัดีในตราสินคา้หนึ่งๆแลว้ ก็จะสง่ผลให้
ผูบ้รโิภคเกิดทศันคติและพฤติกรรมที่ดีต่อตราสินคา้นัน้ดว้ย ทัง้ในดา้นการกลบัมาซือ้ซ  า้ หรือซือ้ใน
ปรมิาณมากขึน้ มีการบอกต่อไปยงับคุคลอื่น รวมถึงองคก์รก็ยงัจะไดป้ระโยชนจ์ากการท่ีผูบ้รโิภคท่ี
เกิดความภักดีในตราสินคา้ ทั้งในดา้นการพัฒนาและปรบัปรุงสินคา้หรือบริการ การเพิ่มช่อง
ทางการขาย สามารถตั้งราคาสินคา้ในระดับที่สูงกว่าตราสินคา้อื่นๆ รวมถึงสามารถลดตน้ทุน
ทางดา้นต่างๆขององคก์รได ้ 

Fournier and Yao (1997) อา้งถึงใน (อลงกรณ ์กงัวานณรงคก์ุล, 2561) ไดก้ล่าวไว้
ว่า ความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภค เป็นเรื่องที่เก่ียวขอ้งกบัจิตวิสยั เช่น ความเช่ือถือในตวัขององคก์ร
ที่ตนเองนัน้เลือกซือ้ และมีความเช่ือถือยิ่งกว่าคู่แข่งอื่นๆขององคก์ร เช่ือว่าสินคา้หรือบริการของ
องคก์รดีที่สุด และเรื่องเก่ียวกับพฤติกรรม เช่น ท าการซือ้ซ  า้ในสินคา้หรือบริการจากองคก์รเดิม 
หรือมีการแนะน าบุคคลรอบข้างถึงข้อดีของสินค้าหรือบริการขององคก์ร โดยองค์กรจะได้รบั
ผลประโยชนท์ี่ชดัเจนจากความภกัดีของลกูคา้ ซึง่เป็นผลมาจากความรูส้กึภกัดีของผูบ้รโิภคที่มีต่อ
องคก์ร 

Pearce (1997) ไดก้ล่าวไวว้่า ผูบ้ริโภคนัน้ ถือเป็นสิ่งที่มีคณุค่าและส าคญัต่อองคก์ร 
เพราะผูบ้ริโภคที่มีความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้หรือบริการนัน้ๆ แสดงใหเ้ห็นว่า ผูบ้ริโภครายนัน้ 
ไดมี้การใชส้ินคา้หรือบริการในจ านวนที่มากหรือมีความถ่ีสงู ดว้ยเหตุนี ้การท าการวางแผนดา้น
การตลาดจึงควรจะมุ่งเนน้ที่จะสรา้งความจงรกัภักดีใหเ้กิดขึน้ในหมู่ผูบ้ริโภค และองคก์รควรจะ
เก็บรกัษาฐานขอ้มลูของผูบ้รโิภคกลุม่นีไ้ว ้เพื่อที่จะท าใหอ้งคก์รไดร้บัผลก าไรในระยะยาว อย่างไร
ก็ตาม ความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ไม่ไดเ้กิดขึน้โดยง่าย เพราะการที่ผูบ้ริโภคจะซือ้สินคา้หรือใช้
บรกิารตราสินคา้เดิม ๆหลายๆครัง้นัน้ เป็นเรื่องที่ยากและทา้ทายมากส าหรบัแตล่ะองคก์ร 

Oliver (1999) ไดก้ล่าวไวว้่า ความจงรกัภักดีนั้น เป็นสิ่งที่เกิดจากความรูส้ึกในเชิง
บวกของผูบ้ริโภค และจะก่อใหเ้กิดความผูกพันอย่างลึกซึ่งต่อตราสินคา้หรือบริการนั้นๆ ท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดการซือ้ซ  า้ในสินคา้หรือบริการที่รูส้ึกพึงพอใจ การซือ้ซ  า้ในสินคา้หรือบริการจะซือ้ใน
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ตราสินคา้เดิมๆ ซึ่งการเปลี่ยนพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะเกิดขึน้ก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัผลกระทบ
จากสินคา้หรือบรกิารนัน้ๆ สามารถกล่าวไดว้่า การวดัระดบัความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในแต่ละ
ตวัแปรนัน้ มีความจ าเป็นที่จะตอ้งระบขุอบเขตตามระดบัมมุมองของผูบ้รโิภคที่มีต่อตราสินคา้หรือ
การบริการ โดยการประเมินระดบัทศันคติที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้หรือการบรกิารนัน้จะประกอบ
ไปดว้ย 3 ล าดบัขัน้ ไดแ้ก่ 

1. ความพงึพอใจต่อองคป์ระกอบของตราสินคา้ ซึง่ก็คือ ความเช่ือ (Beliefs) 
2. ความรูส้กึพงึพอใจท่ีมีต่อสินคา้หรือบรกิาร ซึ่งก็คือ ทศันคติ (Attitude) 
3. ความตัง้ใจอย่างแน่วแน่ที่จะซือ้สินคา้ทกุอย่าง ซึง่ก็คือ พฤติกรรม (Behaviors) 
Kumar (2009) อ้างถึงใน (วัชรี หยิบพฤกษ์ทอง , 2561) ได้อธิบายถึงลูกค้าที่

จงรกัภกัดีต่อการบรกิารไวว้่า ลกูคา้ที่จงรกัภกัดี เป็นบคุคลที่มีความเช่ือมั่น และมีความศรทัธาใน
ตัวของสินคา้หรือบริการจากองคก์รนั้นๆเป็นอย่างมาก ซึ่งสินคา้หรือบริการนั้นๆ สามารถที่จะ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดท้ัง้ Needs และ Wants ของลกูคา้ไดด้ีที่สดุ การตอบสนอง
ความปรารถนานี ้จะท าใหส้ินคา้หรือบริการขององคก์รคู่แข่งไม่ถูกน ามาพิจารณาในการซือ้ และ
ลกูคา้เองก็มีความเต็มใจที่จะใชส้ินคา้หรือบรกิารอย่างต่อเนื่องในอนาคต รวมถึงลกูคา้เองมีความ
พรอ้มที่จะท าหนา้ที่ในการประชาสมัพนัธ ์บอกต่อ หรอืเชิญชวนใหบ้คุคลใกลช้ิด ญาติสนิท รวมทัง้
คนรูจ้ักของพวกเขา เขา้ร่วมมาเป็นลูกคา้ขององคก์รต่อไป ซึ่งเป็นความจงรกัภักดีที่เกิดขึน้จาก
ทศันคติในเชิงบวกที่ลกูคา้นัน้ มีความรูส้กึผกูพนักบัองคก์รซึง่เกิดขึน้ในระยะยาวและมีการผกูพนัธ์
ในระดบัลกึซึง้ 

Lau และ Lee (1999) ไดก้ล่าวไวว้่า นักวิเคราะหต์ลาดจะใหค้วามสนใจกับแนวคิด
ของความจงรกัภักดีค่อนขา้งมาก เนื่องจากความจงรกัภักดี เป็นสิ่งที่ดึงดูดผูบ้ริโภคใหซ้ือ้สินคา้
ซ า้ๆหรือกลบัมาใชบ้รกิารซ า้ๆ นอกจากนี ้ตราสินคา้ ถือเป็นอตัลกัษณข์ององคก์ร ที่สามารถสรา้ง
ความแตกต่างจากองคก์รคู่แข่งได ้ซึ่งเป็นประโยชนต์่อการน าไปสู่การซือ้ซ  า้อย่างต่อเนื่อง รวมไป
ถึงการบอกกล่าวต่อๆกันในหมู่ผูบ้ริโภค ดังนั้น การบริหารตราสินคา้ขององคก์รจึงตอ้งมีความ
ชดัเจน มีทิศทางที่จะสามารถน าไปสู่การสรา้งความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคที่มีต่อองคก์รต่อไปใน
อนาคต 

Mowen และ Minor (2000) ได้กล่าวไวว้่า ความจงรกัภักดี เป็นทัศนคติเชิงบวกที่
ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ซึ่งเกิดจากประสบการณข์องผูบ้ริโภคที่ถูกตอบสนองความตอ้งการและ
เกิดเป็นความพึงพอใจ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรูส้ึกผูกพนัและมีความยินดีที่จะบริโภคต่อหรือใช้
บรกิารซ า้อีกในอนาคต 
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ณัฐพชัร ลอ้ประดิษฐพงษ์ (2549) อา้งถึงใน (ชมพนูท เติมประยูร, 2561) ไดก้ล่าวไว้
ว่า ความจงรกัภักดี คือ แนวคิดหรือมุมมองของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้หรือบริการ ซึ่งเป็นการผูก
ผูบ้ริโภคไวก้ับองคก์ร และจะน าไปสู่ความสมัพันธ์ที่ดีในระยะยาว ซึ่งหากองคก์รสามารถท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความรูส้ึกชอบ หรือประทับใจในแต่ละครัง้ที่ซือ้สินคา้หรือเขา้มาใชบ้ริการไดอ้ย่าง
ต่อเนื่อง ผูบ้รโิภคก็จะค่อยๆเกิดความจงรกัภกัดีต่อองคก์รอย่างชา้ๆโดยไม่รูต้วั ซึ่งความจงรกัภกัดี
นัน้ ไม่ไดเ้ป็นเพียงแค่กบัพฤติกรรมการซือ้ซ  า้เท่านัน้ แต่ยงัมีหมายรวมถึงความรูส้ึกนึกคิด นึกถึง
สินคา้หรือบรกิารขององคก์รเป็นอนัดบัแรกในใจ และในทา้ยที่สดุจะเกิดเป็นความสมัพนัธอ์นัดีกบั
องคก์รในระยะยาว ซึ่งการซือ้ซ  า้ของผูบ้รโิภคนัน้ ก็ไม่ไดแ้ปลว่าผูบ้รโิภคจะมีความภกัดีต่อองคก์ร
เสมอไป เพราะการซือ้ซ  า้ในแต่ละครัง้ของผูบ้ริโภคนัน้ อาจจะเกิดไดจ้ากหลากหลายตวัแปร อาทิ 
ความสมัพนัธ ์ประสบการณ ์หรือความประทบัใจของลกูคา้ในอดีตที่มีต่อสินคา้หรือบรกิาร ความ
คุน้ชินในราคาสินคา้หรือบรกิาร และความผิดพลาดขององคก์รคูแ่ข่ง เป็นตน้  

ธีรพนัธ ์โลห่ท์องค า (2547) ไดก้ลา่วไวว้่า ความจงรกัภกัดี คือ ความเก่ียวขอ้ง การนึก
ถึง หรือความเช่ือมโยงที่ผูบ้รโิภคมีต่อการบริการบนพืน้ฐานของทศันคติที่ดี ผูผ้ลิต หรือตราสินคา้ 
หรือจนเกิดเป็นความพงึพอใจในตวัสินคา้หรือบรกิารขององคก์ร หรืออาจมีการตอบสนองดว้ยการ
แสดงออกในทางพฤติกรรม เช่น การมีส่วนร่วมกับกิจกรรมทางการตลาดกับตราสินคา้นัน้ๆ ซึ่ง
สง่ผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้หรือบรกิารของตราสินคา้นัน้ซ  า้ๆอยู่อย่างสม ่าเสมอ 

ด ารงศักดิ์ ชัยสนิท และคนอ่ืนๆ (2543) ไดใ้ห้ค านิยามไวว้่า ความภักดี หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผูบ้รโิภคกระท าอย่างต่อเนื่องและเป็นประจ าในการเลือกซือ้สินคา้หรือบรกิารจากตรา
สินคา้ใดตราสินคา้หนึ่งซ  า้ๆอย่างสม ่าเสมอ โดยผูบ้รโิภคจะมีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ใดตราสินคา้
หนึ่ง ซึ่งอาจเกิดขึน้มาจากความเช่ือมั่น ความมั่นใจ หรือมีการตอบสนองไดอ้ย่างตรงใจผูบ้ริโภค 
ซึ่งในแต่ละองคก์รก็มีการแสวงหาวิธีที่จะสรา้งความภกัดีใหเ้กิดขึน้กบัธุรกิจของตนเองแทบทัง้สิน้ 
เนื่องจากความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น เปรียบเสมือนสิ่งที่การนัตีความแน่นอนของการขายสินคา้ได้
ในอนาคตได้ ผลิตสินค้าออกมาแล้วมีผู้บริโภครองรบั และยังท าให้ผู้บริโภคเกิดการโฆษณา 
ประชาสมัพนัธ ์หรือเกิดการบอกต่อๆกนัไปอีกดว้ย 

จากทฤษฎีของนกัวิชาการหลายๆท่าน ผูว้ิจยัสามารถน ามาสรุปไดว้า่ ความจงรกัภกัดี
ต่อตราสินคา้หรือบรกิาร หมายถึง การที่ผูบ้รโิภคมีทศันคติที่ดีหรือทศันคติในแง่บวกต่อตราสินคา้
ใดตราสินคา้หนึ่ง มีความพึงพอใจที่สม ่าเสมอ และเกิดการซือ้ซ  า้ต่อเนื่องตลอดมา ซึ่งเกิดจาก
ประสบการณข์องผูบ้รโิภคที่ถกูตอบสนองความตอ้งการและเกิดเป็นความพงึพอใจ โดยตราสินคา้
ของบรษัิทที่เป็นคู่แข่ง จะไม่ถกูเลือกหรือน ามาไตรต่รองรว่มกบัสินคา้หรือบรกิารขององคก์รในการ
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เลือกซือ้เลย เนื่องจากผูบ้ริโภคไดมี้ประสบการก์ับตราสินคา้นั้นแลว้ว่า ตราสินคา้นั้นสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการไดใ้นดา้นที่ดี (พนิดา บุญประเสริฐ, 2561) โดยปัจจัยที่ก่อใหเ้กิดความ
จงรกัภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้รโิภคนัน้ มีดว้ยกนัหลายปัจจยั เช่น ประสบการณข์องผูบ้รโิภค การ
เรียนรูข้องผูบ้รโิภค การประเมินของผูบ้รโิภค ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค ความชอบที่มากกว่าของ
ผู้บริโภค ความเช่ือถือของผู้บริโภค และความไว้วางใจของผู้บริโภค เม่ือผู้บริโภคเกิดความ
จงรกัภกัดีในตราสินคา้หรือบรกิารขององคก์รอย่างลกึซึง้แลว้ จะมีการพดูถึงตราสินคา้หรือบรกิาร
ขององคก์รในแง่ดี ใหผู้อ้ื่นรบัรูถ้ึงขอ้ดีของสินคา้หรือบรกิารขององคก์ร ผูบ้รโิภคจะท าหนา้ที่ในการ
บอกต่อ หรือชกัชวนใหบุ้คคลใกลช้ิด คนรูจ้ัก รวมทัง้ญาติสนิทของพวกเขา เขา้รว่มมาเป็นลกูคา้
ขององคก์รต่อไป 

 ในการด าเนินธุรกิจนัน้ ความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ จดัว่าเป็นกลยทุธท์างการตลาด
ที่มีความจ าเป็นและส าคญัยิ่ง ที่นกัการตลาดมีการจดัล าดบัความส าคญัไวแ้รกๆ และพยายามที่
จะสรา้งสรรและพฒันากลยทุธด์า้นตราสนิคา้ของตนเองใหมี้ความยืดหยุ่นและแข็งแกรง่ เหมาะสม
กบักลุ่มลกูคา้เป้าหมาย และสามารถครองใจลกูคา้ไดอ้ย่างต่อเนื่อง ถึงอย่างไรก็ตาม ปัจจยัดา้น
ความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้หรือบริการที่พิจารณาจากเพียงการซือ้ซ  า้ของผูบ้ริโภค ก็อาจจะมี
ขอบเขตข้อจ ากัด และอาจมีการแปลความหมายที่ผิดพลาดและบิดเบือนได้ เนื่องจากการที่
ผูบ้รโิภคคนหนึ่งๆมีอตัราการซือ้ซ  า้ๆนัน้ อาจไม่ไดเ้ป็นผลมากจากความภกัดีในตราสินคา้ก็เป็นได ้
ตวัอย่างเช่น ความพึงพอใจของลกูคา้ที่มีต่อสินคา้หรือบรกิารที่ผ่านมา ความผิดพลาดขององคก์ร
คูแ่ข่ง ผูบ้รโิภคเกิดความคุน้ชินในราคาของสินคา้หรือบรกิาร ประสบการณ ์หรือหรือแมก้ระทั่งเกิด
จากการที่ผูบ้ริโภคไม่มีทางเลือกอื่นที่ดีกว่า จึงส่งผลใหผู้บ้ริโภคตอ้งเลือกซือ้สินคา้อยู่เพียงตรา
เดียว ดา้นมุมมองในเชิงจิตวิทยา (Psychological) ความจงรกัภักดีในตราสินคา้ คือ ตราสินคา้
หรือบริการที่ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที่ดี หรือมีความรูส้ึกผูกพนั การที่ผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบในตรา
สินคา้นัน้อย่างมั่นคง จนไม่อาจเปลี่ยนใจไปใชส้ินคา้หรือบริการจากตราสินคา้คู่แข่งรายอื่นๆ เกิด
จาก 3 มิต ิไดแ้ก่ 

1. ความเช่ือมั่น (Confidence) ผูบ้ริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินคา้ ก็ต่อเม่ือ
เกิดความเช่ือมั่นในตราสินค้านั้น ในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคต้องการซือ้สินค้าหรือบริการ ถ้า
ผูบ้รโิภคไม่มีความเช่ือมั่นตราสินคา้ใดมาก่อนเลย ผูบ้ริโภคจะท าการคน้หาขอ้มลู เพื่อสรา้งความ
มั่นใจก่อนท าการตดัสินใจซือ้ และถา้ตราสินคา้ใดที่สามารถสรา้งความเช่ือมั่นใหผู้บ้ริโภคไดแ้ลว้ 
เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการซือ้สินคา้หรือบริการครัง้ต่อไป ก็จะไม่เสียเวลาในการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกับ
สินคา้หรือบรกิารนัน้ๆ 
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2. การเขา้ไปอยู่กลางใจผูบ้ริโภค (Centrality) ความจงรกัภกัดีในตราสินคา้ เกิด
จากการที่ระบบความเช่ือของผูบ้ริโภคสามารถเช่ือมโยงกับตราสินคา้นัน้ๆได ้และท าใหผู้บ้ริโภค
ประทบัใจในตราสินคา้ และมีความเช่ือมั่นที่จะใชต้ราสินคา้นัน้ตอ่ไปในอนาคต 

3. ความง่ายในการเขา้ถึง (Accessibility) ความจงรกัภกัดีในตราสินคา้จะเกิดขึน้ 
เม่ือตราสินคา้นัน้เขา้ถึงความรูส้ึกนึกคิดของลกูคา้ไดโ้ดยง่าย เช่น เม่ือนึกถึงบะหม่ีกึ่งส  าเรจ็รูป ก็
จะนึกถึง MAMA หรือเวลาที่ลูกคา้ตอ้งการใชน้  า้ยาลบค าผิด ก็จะนึกถึง Liquid paper เป็นตน้ 
เนื่องจากตราสินคา้นัน้มีการติดต่อสื่อสารกนัระหว่างผูบ้ริโภคอยู่เสมอ รวมไปถึงทางองคก์รมีการ
กระจายสินคา้ไดเ้ป็นอย่างดี จึงท าใหส้ินคา้นั้นสามารถหาซือ้ได้อย่างง่ายดาย ตราสินคา้ใดที่
สามารถท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือมั่น มีความง่ายต่อการเขา้ถึงจนเขา้มาอยู่กลางใจผูบ้ริโภค 
ส่งผลใหผู้บ้ริโภคไม่ตอ้งเสียเวลาในการคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมเม่ือตอ้งการซือ้สินคา้ ผูบ้ริโภคก็จะ
เลือกตราสินคา้เหล่านัน้ทนัที และเกิดเป็นความจงรกัภกัดีในตราสินคา้ อีกทัง้ ผูบ้ริโภคเหล่านัน้
อาจมีการเพิ่มฐานลูกค้าให้แก่องค์กรมากขึน้ โดยการแนะน า หรือพูดต่อให้เพื่อนฝูง คนใน
ครอบครวัอีกดว้ย 

สามารถสรุปไดว้่า หากตราสินคา้หรือบริการขององคก์รใดที่มี ปัจจัยทัง้ 3 ประการนี ้
ไดแ้ก่ ความเช่ือมั่น การเขา้ไปอยู่กลางใจผูบ้ริโภค และความง่ายในการเขา้ถึง ก็สามารถสรา้ง
ความจงรกัภกัดีใหเ้กิดแก่ผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอย่างมีประสิทธิภาพ และมีโอกาสในการสรา้งความมั่นคง
ในระยะยาวใหก้ับตราสินคา้นัน้ ไม่ว่าจะเป็นดา้นยอดขายและผลก าไร รวมไปถึงโอกาสในการ
ขยายฐานลกูคา้ใหก้วา้งมากยิ่งขึน้อีกดว้ย 

 
ความส าคัญของความจงรักภกัดี 

การสรา้งความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้ใหเ้กิดขึน้กับผูบ้ริโภคนั้น มีความส าคัญต่อ
องคก์รเป็นอย่างมาก เพราะจะสามารถช่วยในเรื่องของการพยากรณย์อดขาย และก าไรในอนาคต
ขององคก์ร (Aaker, 1996) ช่วยในการป้องกันการแข่งขนัทางดา้นราคา ช่วยก่อใหเ้กิดคุณค่าใน
ตราสินคา้ สามารถช่วยลดการเคลื่อนไหวทางการตลาดของคู่แข่งได้ (Kim, Morris, และ Swait, 
2008) เป็นตน้ และ ความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้นัน้ สรา้งคณุคา่ใหก้บัตราสินคา้ไดห้ลายประการ 
(Aaker, 1991) ดงัตอ่ไปนี ้

1. ช่วยองคก์รในการลดตน้ทนุดา้นการตลาด (Reduced marketing costs) โดย
ปกติแลว้ตน้ทุนในการรกัษาฐานลูกคา้เก่านั้นจะต ่ากว่าตน้ทุนในการเสาะหากลุ่มลูกคา้ใหม่ๆ 
เนื่องจากกลุม่ลกูคา้ใหม่ๆมกัจะยงัไม่มีขอ้มลูเก่ียวกบัตราสินคา้ขององคก์ร และยงัไม่มีแรงจงูใจใน



  68 

การเปลี่ยนมาใชส้ินคา้หรือบรกิารขององคก์ร หรือแมแ้ต่ยงัไม่มีความพยายามในการเสาะแสวงหา
ตราสินคา้อื่นๆ ท าใหก้ารติดต่อกบัลกูคา้ใหม่ๆนัน้มีตน้ทนุและค่าใชจ้่ายที่สงูกว่า ดงันัน้ ยิ่งองคก์ร
รกัษาความจงรกัภกัดีของลกูคา้เก่าไวไ้ดม้ากเท่าใด ตน้ทนุในการท าการตลาดก็จะยิ่งต ่าลง มากไป
กว่านัน้ ความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ ยงัสามารถช่วยกีดกนัคู่แข่งขององคก์รไดใ้นการที่จะมาแย่ง
ฐานลกูคา้ไดอ้ีกดว้ย เนื่องจากการเขา้แข่งขนัมาในตลาดท่ีผูบ้รโิภคมีความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้
ที่มีอยู่แลว้จ าเป็นตอ้งใชท้รพัยากรที่สงูในการชกัจงูใหผู้บ้รโิภคเกิดการเปลี่ยนใจมาทดลองใชต้รา
สินคา้อื่น และยังส่งผลต่อก าไรที่ลดลงจากการเขา้มาในตลาด ดังนั้น องคก์รอาจจะท าการส่ง
สญัญาณไปยงัคู่แข่งใหร้บัรูถ้ึงความจงรกัภกัดีที่ลกูคา้ขององคก์รมีต่อตราสินคา้หรือบริการ โดย
สามารถใชว้ิธีทางการตลาด เช่น การโฆษณาประชาสมัพันธเ์ก่ียวกับความจงรกัภักดีของลกูคา้ 
เป็นตน้ 

2. สรา้งอ านาจทางการคา้ (Trade leverage) ความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคนัน้ จะ
สามารถช่วยเพิ่มพืน้ที่ในชัน้วางของรา้นคา้รายย่อย เนืองจากรา้นคา้รายย่อยนัน้มีความมั่นใจว่า 
สินคา้ขององคก์รจะสามาถขายได ้เพราะมีฐานลูกคา้ที่มีความจงรกัภักดีรองรบัไวอ้ยู่แลว้ ซึ่ง
อ านาจทางการคา้นั้นมีบทบาทส าคัญในกรณีที่มีการแนะน าสินคา้ใหม่ๆ หรือมีการขยายตรา
สินคา้เขา้สูต่ลาด 

3. ช่วยดึงดูดผู้บริโภครายใหม่ผ่านการตระหนักรูแ้ละการสรา้งความมั่นใจ  
(Attracting new customers via awareness and reassurance) โดยผูบ้รโิภคที่เป็นลกูคา้เก่าที่มี
ความจงรกัภักดี จะช่วยแนะน าตราสินคา้ขององคก์รไปสู่ผูบ้ริโภคคนอื่นๆ และค าแนะน าจาก
ผูบ้ริโภคทีมีประสบการณเ์คยใชส้ินคา้หรือใชบ้ริการจะมีความน่าเช่ือถือเป็นอย่างมากในสายตา
ของผูบ้รโิภคที่ยงัไม่เคยใชส้ินคา้หรือบรกิารจากองคก์ร แตอ่ย่างไรก็ตาม การแนะน าผูบ้รโิภคที่เป็น
ลกูคา้เก่านัน้ ไม่สามารถเกิดขึน้เองไดอ้ตัโนมัติ โดยองคก์รตอ้งมีการกระตุน้โดยอาจตอ้งด าเนิน
วิธีการทางการตลาด นอกจากนี ้ผูบ้ริโภคที่เป็นลูกคา้เก่านั้น ยังช่วยสรา้งการตระหนักรูถ้ึงตรา
สินคา้อีกดว้ย เนื่องจากเพื่อนหรือบคุคลอื่นรอบขา้งจะสามารถเห็นการใชต้ราสินคา้ของผูบ้รโิภคที่
เป็นลูกคา้เก่าขององคก์ร ซึ่งการเปิดรบัตราสินคา้ในลักษณะนีจ้ะมีประสิทธิภาพมากกว่าการ
เปิดรบัจากสื่อโฆษณาขององคก์ร 

4. เวลาในการตอบสนองต่อการคุกคามของคู่แข่ง  (Time to respond to 
competitive threats) ซึ่งความจงรกัภกัดีจะช่วยใหอ้งคก์รมีเวลาในการตอบโตก้ารเคลื่อนไหวของ
คู่แข่ง เช่น หากคู่แข่งพัฒนาสินคา้ใหม่ที่มีคุณภาพเหนือกว่า ผูบ้ริโภคที่มีความจงรกัภักดีจะไม่
สนใจสินคา้ของคู่แข่งและยงัคงอยู่กบัตราสินคา้ ท าใหบ้ริษัทมีเวลาในการพฒันาสินคา้ไดท้นัตาม
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คู่แข่ง นอกจากนัน้ Agrawal (1996) อา้งถึงใน (พัชรินทร ์เทอดวงศว์รกุล, 2560) ยังกล่าวอีกว่า 
แมว้่าตราสินคา้อื่นจะมีการเปลี่ยนแปลงราคาหรือภาพลกัษณข์ององคก์ร แต่หากผูบ้รโิภคมีความ
จงรกัภกัดีต่อตราสินคา้แลว้ ผูบ้รโิภคก็จะไม่เปลี่ยนไปใชต้ราสินคา้คา้อื่น ในขณะที่ Amine (1998) 
อา้งถึงใน (พชัรนิทร ์เทอดวงศว์รกลุ, 2555) กล่าวว่า ผูบ้รโิภคที่มีความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้จะ
ช่วยปกปอ้งตราสินคา้ที่ตนเองมีความผกูพนัจากความคิดเห็น หรือข่าวลือในแง่ลบ และผูบ้รโิภคที่
มีความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ยงัเป็นกลุม่ที่ช่วยใหบ้รษัิทอยู่รอดในยามที่บรษัิทเกิดวิกฤตอีกดว้ย 

 

 

ภาพประกอบ 8 แสดงคุณค่าของความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

จากทฤษฎีที่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้นัน้ สามารถสรุปไดว้่า ความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้
นัน้มีความส าคญัต่อองคก์รเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากเป็นองคป์ระกอบที่ท  าใหเ้กิดประโยชนต์่อตรา
สินคา้ในแง่ต่างๆ เช่น ช่วยสรา้งเกราะป้องกันต่อคู่แข่ง ช่วยสรา้งคุณค่าในตราสินคา้ ช่วยสรา้ง
อ านาจการต่อรองทางการคา้ ช่วยดึงดดูผูบ้รโิภครายใหม่ๆ เป็นตน้ นกัการตลาดควรทราบถึงแนว
ทางการสรา้งความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้เพื่อน าไปวางแผนกลยุทธท์างการตลาดขององคก์รให้
เกิดประสิทธิภาพ 

 
 
 

 

                                         

          (Reduced marketing costs) 

 

                            

        (Trade leverage)  
                            

      (Brand loyalty)       
                                                                      

     (Attracting new customers via awareness and reassurance) 

 

                                                    

          (Time to respond to competitive threats) 
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ประเภทของความจงรักภกัดี 
Gamble, Stone, และ Woodcock (1999) ได้แบ่งความจงรกัภักดีเป็น 2 ประเภท 

ไดแ้ก่ 
1. ความภักดีด้านอารมณ์ (Emotional loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ การมี

ทศันคติ ความเช่ือ และความปรารถนาของผูบ้ริโภคที่มีต่อองคก์ร สินคา้หรือบริการ โดยเกิดจาก
ความรูส้กึพิเศษภายในจิตใจของผูบ้ริโภค ซึ่งถือว่าองคก์รจะไดป้ระโยชนจ์ากความจงรกัภกัดีของ
ผูบ้ริโภคประเภทนี ้ดงันัน้ องคก์รควรตอบแทนและรกัษาความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภคไว ้โดยการ
สรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีและดว้ยการบรกิารอย่างเต็มที่ 

2. ความภักดีที่ เกิดจากเหตุผล (Rational  loyalty) เกิดจากการกระท าด้วย
ความชอบใจ เต็มใจ หรือความช่ืนชอบจากการที่ไดร้บัการตอบสนองในเชิงบวกจากสินคา้หรือ
บริการขององคก์ร ซึ่งเหตผุลนีจ้ะเป็นสิ่งที่ป้องกนัไม่ใหผู้บ้รโิภคไปภกัดีต่อตราสินคา้ของคู่แข่งราย
อื่นๆ  

Dick และ Basu (1994) ไดท้  าการแบ่งลกัษณะของความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภคโดย
การไตร่ตรองจากทัศนคติของผู้บริโภคที่ มีต่อตราสินค้าและการแสดงออกโดยการซือ้ซ  า้ มี
ดงัตอ่ไปนี ้

- Premium loyalty หรือ True loyalty เป็นระดับของความจงรกัภักดีที่ มีความ
ผกูพนัต่อตราสินคา้หรือบรกิารขององคก์รสงู มีทศันคติในเชิงบวกต่อตราสินคา้ขององคก์ร โดยจะ
มีการซือ้ซ  า้เป็นประจ าอย่างสม ่าเสมอ ซึ่งองค์กรส่วนใหญ่จะชอบผู้บริโภคประเภทนี ้เพราะ
นอกจากผูบ้ริโภคจะเขา้มาซือ้สินคา้หรือมาใชบ้ริการในอัตราที่ถ่ีแลว้ ยังประชาสัมพันธ์ถึงตรา
สินคา้ขององคก์รต่อใหค้นอื่นๆใหม้าซือ้หรอืใชบ้รกิารอีกดว้ย 

- Latent loyalty ความภกัดีที่ซ่อนเรน้ เป็นผูบ้รโิภคที่มีความชอบและมีทศันคติที่
ดีต่อตราสินคา้ แตใ่นทางกลบักนัจะมีอตัราการซือ้ซ  า้ในระดบัต ่า ผูบ้รโิภคจะมีความภกัดีประเภทนี ้
มีความผูกพันกับตราสินคา้ในระดบัสงู แต่ใหก้ารซือ้ซ  า้ที่ต  ่า ซึ่งนักการตลาดจะตอ้งแกไ้ขปัญหา
เหลา่นีโ้ดยการปรบัทศันคติในการซือ้สินคา้ซ า้ 

- Inertia loyalty หรือ Pious loyalty ความภกัดีจอมปลอม เป็นผูบ้ริโภคที่มีอตัรา
การซือ้ซ  า้สงู แต่ในทางกลบักันจะมีทศันคติในเชิงลบต่อองคก์ร เป็นความภกัดีประเภทที่มีความ
ผูกพันอยู่บา้ง แต่จัดอยู่ในระดับที่ต  ่า โดยผูบ้ริโภคประเภทนี ้จะซือ้สินคา้หรือบริการขององคก์ร
อย่างสม ่าเสมอ ดว้ยเหตผุลที่ว่าดว้ยความสะดวกสบาย เช่น ผูบ้ริโภคใชบ้ริการคาราโอเกะเพลง
เกาหลีเป็นประจ า แต่จรงิๆแลว้ผูบ้รโิภคคนนัน้ไม่ไดมี้ความรูส้กึชอบใจหรือพงึพอใจในรา้นคาราโอ
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เกะเพลงเกาหลีนัน้เลย แต่การที่ต้องเขา้ไปใชบ้รกิารเป็นประจ า อาจมีเหตผุลที่ว่าเพื่อนฝงูชกัชวน
ไปท ากิจกรรมรว่มกนั ผูบ้รโิภคคนนัน้เลยตอ้งไปใชบ้รกิารคาราโอเกะเพลงเกาหลีนัน้ดว้ย 

- No loyalty ไมมี่ความภกัดี หมายถึง การไม่มีทัง้ระดบัของการซือ้ซ  า้และทศันคติ 
โดยผูบ้ริโภคจะไม่ตอ้งการซือ้หรือใชส้ินคา้ยี่หอ้นัน้ไม่ว่าอย่างไรก็ตาม ผูบ้ริโภคประเภทนีจ้ะไม่มี
ทางจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ขององคก์ร 

 

ภาพประกอบ 9 แสดงลกัษณะของความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคตอ่ตราสินคา้ 
 

 ในขณะที่ Aaker (1991) อา้งถึงใน (พชัรนิทร ์เทอดวงศว์รกลุ, 2560) ไดท้  าการแบ่งความ
จงรกัภกัดีในตราสินคา้หรือบรกิารออกเป็น 5 ระดบัขัน้ ดงันี ้

1. ผู้บริโภคที่ ไม่ มีความจงรักภักดี  (Switchers) โดยผู้บริโภคกลุ่มนี ้จัดเป็น
ผูบ้ริโภคที่มีระดับของความจงรกัภักดีต ่าที่สุด โดยผูบ้ริโภคในระดับนีจ้ะมองว่าตราสินคา้หรือ
บริการในแต่ละตรานัน้ ไม่ไดมี้ความแตกต่างกนั กล่าวคือ ตราสินคา้แต่ละตราในตลาดของสินคา้
หรือบรกิารประเภทหนึ่งๆนัน้ เหมือนหรือคลา้ยคลงึกนั และช่ือของตราสินคา้จะส่งผลต่อตดัสินใจ
ซือ้ระดับนีน้อ้ยมาก โดยถา้ตราสินคา้ใดเกิดมีการท าโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย หรือสามารถให้
ความสะดวกแก่ผูบ้รโิภคกลุม่นีม้ากกวา่ ผูบ้รโิภคกลุม่นีก้็จะเปลี่ยนไปใชต้ราสินคา้อื่นทนัที 

2. ผูบ้ริโภคที่พึงพอใจในสินคา้หรือบริการนั้นๆ หรือมีการซือ้สินคา้หรือบริการ
นัน้ๆดว้ยความเคยชิน (Satisfied/ Habitual buyer) คือผูบ้ริโภคที่พอใจหรือไม่พอใจสินคา้ในบาง
เรื่อง หรือ ผู้บริโภคที่ซื ้อสินค้าหรือบริการนั้นด้วยความเคยชิน ผู้บริโภคในระดับนี ้จะมีการ
เปลี่ยนไปใชต้ราสินคา้อื่น หากตราสินคา้อื่นสามารถน าเสนอความเหนือกว่าทางดา้นประโยชน ์

 

                              

    (Repeat patronage) 

        High          Low 

      
                 ศ                     High         

         (Relative attitude) 

         Low  

 
Premium Loyalty 

 

 
Latent Loyalty 

 

 
Inertia Loyalty 

 

 
 No Loyalty 
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หรือความคุม้ค่าที่เห็นไดช้ดัเจน อย่างไรก็ตาม ตราสินคา้อื่นอาจจะส่งผลท าใหผู้บ้รโิภคในระดบันี ้
เปลี่ยนตราสินคา้ไดไ้ม่ง่ายนัก เนื่องจากผูบ้ริโภคในระดับนีจ้ะมีมุมมองที่ว่า ไม่มีความจ าเป็นที่
จะตอ้งแสวงหาทางเลือกใหม่ๆ 

3. ผูบ้รโิภคที่พึงพอใจในตราสินคา้ (Satisfied buyer) คือผูบ้ริโภคที่รูส้กึพึงพอใจ
ในตราสินค้า และมีต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching costs) ซึ่ งต้นทุนในการ
เปลี่ยนแปลงตราสินค้านั้น อาจจะเป็นในด้านของต้นทุนด้านเวลา  (Cost in time) ค่าใช้จ่าย 
(Money) ต้นทุกในการกระท าการค้นหา (Performance) หรือรวมไปถึงด้านความเสี่ยงของ
ประสิทธิภาพการท างานของสินคา้ (Performance risk) ในการเปลี่ยนตราสินคา้ โดยผูซ้ือ้ในระดบั
นี ้จะท าการเปลี่ยนตราสินคา้ ถา้หากว่าตราสินคา้อื่นๆสามารถจงูใจ หรือสามารถชดเชยตน้ทนุใน
การเปลี่ยนตราสินคา้ได ้

4. ผูบ้รโิภคที่ช่ืนชอบในตราสินคา้ (Like the brand) คือผูบ้ริโภคที่ช่ืนชอบในตรา
สินคา้อย่างแทจ้ริง โดยความช่ืนชอบนั้นอาจจะมีพืน้ฐานมากจากการเช่ือมโยงดา้นสญัลักษณ ์
(Symbol) มีความช่ืนชอบในตราสินคา้อย่างมาก ซึ่งมาจากประสบการณท์ี่เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ 
หรือประสบการณใ์นการใชง้านที่ผ่านมา หรือมีการรบัรูต้่อคณุภาพของตราสินคา้นัน้ๆในระดบัสงู 
อย่างไรก็ตาม ความรูส้กึชื่นชอบนัน้จะอยู่เพียงแค่ช่วงเวลาหนึ่งเท่านัน้ แตห่ากตราสินคา้ใดท่ีมีการ
ผูกสัมพันธ์กับผูบ้ริโภคไดใ้นระยะเวลาที่นานมากพอ ความสัมพันธ์นั้นจะแข็งแกร่งมากขึน้จน
สามารถที่จะพัฒนาไปสูค้วามรูส้ึกสนิทสนมกับตราสินคา้นั้นในรูปแบบเพื่อน อันเนื่องมาจาก
ผูบ้รโิภคมีความผกูพนัดา้นอารมณห์รอืความรูส้กึตอ่ตราสินคา้ 

5. ผูบ้ริโภคที่มีความผูกพนั (Committed buyer) เป็นระดบัสงูสดุของความภกัดี
ต่อตราสินคา้ อาจกล่าวไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีความภาคภูมิใจที่ไดใ้ชต้ราสินคา้นั้นๆ เนื่องจากตรา
สินค้ามีความส าคัญอย่างยิ่งต่อผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นด้านประโยชน์เชิงหน้าที่หรือด้านการ
แสดงออกถึงความเป็นตัวตนของผูบ้ริโภค ตราสินคา้นัน้ท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกมีความมั่นใจเม่ือได้
แนะน าตราสินคา้นัน้ใหผู้อ้ื่นต่อ และยงัส่งผลที่ดีถึงคณุค่าของตราสินคา้อีกดว้ย ซึ่งเกิดเป็นความ
ภักดีที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้าหรือบริการขององค์กร ซึ่งระดับของความภักดีของตราสินค้านั้ น 
สามารถวัดไดจ้ากอัตราการซือ้ซ  า้ รูปแบบการซือ้ที่เกิดขึน้จริงของตราสินคา้ หรือวัดจากความ
เป็นไปไดท้ี่ลูกคา้จะมีโอกาสกลับมาซือ้ซ  า้ และยังสามารถวัดไดจ้ากจ านวนตราสินคา้ที่ถูกซือ้
ออกไป 
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ภาพประกอบ 10 พีรามิดแสดงระดับของความจงรักภักดี 

รูปแบบของความจงรักภกัดต่ีอตราสินค้า (Type of brand loyalty) 
Jacoby (1973) ไดท้  าการแบ่งรูปแบบของความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้หรือบริการ 

โดยท าการพิจารณาจากล าดบัของการซือ้สินคา้ออกเป็น 4 รูปแบบ ดงันี ้
1. รูปแบบความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้เพียงแค่ตราเดียว ซึ่งจะเป็นลกัษณะของ

การซือ้ซ  า้ในตราสินคา้เพียงตราเดียวตลอด (Exclusive purchase) โดยผูบ้ริโภคจะไม่มีเอนเอียง
หรอืเปลี่ยนใจไปซือ้ตราสินคา้อื่นๆใชเ้ลย 

2. รูปแบบความภกัดีแบบแบง่แยก (Divide loyalty) โดยจะเป็นการที่ผูบ้รโิภค ซือ้
สินคา้หรือบรกิารซ า้ระหวา่งตราสินคา้ 2 ตราสลบักนัไปมา 

3. รูปแบบความภักดีที่ไม่มั่นคง (Unstable loyalty) โดยช่วงแรกจะเป็นการซือ้
ตราสินคา้ใดตราสินคา้หนึ่งเป็นประจ า และหลงัจากนัน้ก็จะเปลี่ยนใจไปซือ้อีกตราสินคา้หนึ่งแทน 

4. รูปแบบของการซือ้ที่มีรูปแบบไม่แน่นอน ผูบ้ริโภคจะซือ้สินคา้หรือบริการจาก
หลายๆตราสินค้าไปเรื่อย ๆ โดยเปลี่ยนตราสินคา้ไปเรื่อย ๆ และอาจจะกลับมาซือ้ซ  า้บ้างใน
บางครัง้ที่มีโอกาส 

 

 

 

      

                         

(Committed buyer) 

                               

(Like the brand)  

                               

(Satisfied buyer) 

                               

(Satisfied/ Habitual buyer) 

                                 

(Switchers) 
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ปัจจัยทีมี่ผลต่อความจงรักภกัด ี
Liang, Choi, และ Joppe (2018) ไดก้ล่าวไวว้่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ

การกลบัมาซือ้ซ  า้ของผูบ้รโิภค 
Hsu (2018) ไดก้ล่าวไวว้่า เม่ือผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อการบริการ ก็จะแนะน า

การบรกิารนัน้ๆใหก้บัครอบครวั คนสนิท คนรูจ้กั  
Wardi, Abror, และ Trinanda (2018) ไดก้ลา่วไวว้า่ ความพงึพอใจมีอิทธิพลทางบวก

ต่อการบอกต่อของผูบ้รโิภค 
1. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) โดยปกติแล้วลูกค้า

ส่วนมากจะใหค้วามคาดหวงัต่อสินคา้หรือบริการหนึ่งๆก่อนที่จะท าการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือใช้
บริการนัน้ๆ กล่าวคือ ผลลพัธจ์ากประสบการณใ์นการใชส้ินคา้หรือรบับริการจะเป็นสิ่งที่ประเมิน
ถึงความพึงพอใจของลูกคา้นั่นเอง ดงันัน้ นกัการตลาดจึงตอ้งคิดหาวิธีในการสรา้งความแตกต่าง
ในทัง้ดา้นความคาดหวงัของลกูคา้ และประสิทธิภาพของสินคา้นัน้ ใหเ้กิดความแตกต่างนอ้ยที่สดุ 
โดยอาจเป็นการสรา้งความประทบัใจใหแ้ก่ลกูคา้ตัง้แต่ก่อนการซือ้สินคา้ ซึ่งการกระท าเช่นนีจ้ะท า
ใหล้กูคา้เกิดมมุมองในดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ ซึ่งโดยปกติแลว้ความแตกต่างดังกล่าวของ
ลกูคา้แต่ละรายนัน้จะไม่เท่ากนั โดยจะใหค้วามอดทนอย่างจ ากดัต่อความคาดหวงัและความพึง
พอใจ ซึ่งอาจท าใหใ้นบางครัง้ ลกูคา้ที่มีความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ขององคก์รนัน้ปเปลี่ยนในไป
ใชข้องคู่แข่ง ซึ่งการกระท าดงักล่าวของลกูคา้ที่ภกัดีนัน้ จะขึน้อยู่กบัระดบัความสมัพนัธข์องลกูคา้
กับองค์กรว่าอยู่ในระดับมากหรือน้อยเพียงใด โดยปกติแล้วลูกค้าจะชอบสิ่งที่ มีตัวเลือก
หลากหลาย แต่ยงัคงมีความคลา้ยคลงึกบัสิ่งที่เคยมีประสบการณร์ว่ม ดงันัน้ นกัการตลาดจะตอ้ง
สรา้งความพึงพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ไดอ้ย่างต่อเนื่อง แต่ในขณะเดียวกันก็ตอ้งสรา้งความแปลกใหม่
ใหแ้ก่ลกูคา้ เพราะความพึงพอใจของลูกคา้จะมีความสมัพนัธ์โดยตรงต่อความจงรกัภกัดีที่มีต่อ
ตราสินคา้หรอืบรกิารในระยะยาว 

2. ความเช่ือถือและความไวใ้จ (Trust) เป็นสิ่งที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ลกูคา้และองคก์ร การที่ลกูคา้จะให้ความไวว้างใจในสินคา้หรือบริการไดน้ัน้ก็ต่อเม่ือลูกคา้นัน้มี
ความมั่นใจในตราสินคา้ ซึ่งความมั่นใจจะสามารถช่วยลดทอนความเสี่ยง ความไม่แน่นอน และ
ความระมัดระวังในการตอบสนองที่มีต่อตราสินคา้ หรืออาจกล่าวไดว้่า การที่มีลูกคา้มีความ
เช่ือมั่นต่อนักการตลาดว่าเป็นคนที่ มีความซื่อสตัย ์และเป็นคนที่น่าเช่ือถือ ในส่วนของเซลลน์ั้น 
ลกูคา้มีความเช่ือมั่นในความตรงไปตรงมา จรงิใจ และส าคญัอย่างยิ่งคือการมีความรบัผิดชอบต่อ
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ลกูคา้ นกัการตลาดจะตอ้งท าใหล้กูคา้เกิดความไวว้างใจ จะตอ้งรกัษาค าพดูตนเอง รวมถึงยึดมั่น
และซื่อสตัยใ์นค ามั่นสญัญาท่ีใหไ้วก้บัลกูคา้ 

3. ความเช่ือมโยงความผกูพนักบัอารมณ ์(Emotional bonding) การที่ผูบ้รโิภคมี
ทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ นั่นคือผูบ้ริโภคมีความผกูพนัต่อตราสินคา้ และท าใหผู้บ้รโิภคเหล่านัน้มี
ความช่ืนชอบต่อองคก์รนั่นเอง โดยสิ่งเหล่านีจ้ะกลายเป็นสิ่งที่มีคณุค่า หรือเรียกว่าทรพัยส์ินของ
ตราสินคา้ (Brand equity) ซึ่งเกิดจากประโยชนข์องสินคา้ หรือบริการที่นอกเหนือจากบทบาท
หนา้ที่ของตราสินคา้เพียงอย่างเดียว ท าใหท้างองคก์รตอ้งเพิ่มการบรหิารความสมัพนัธข์องลกูคา้ 
ใหมี้อิทธิพลในระดบัที่เหนือกว่าความคาดหวงัของผูบ้ริโภค และสรา้งความสนิทสนมและความ
ผกูพนักบัลกูคา้ โดยสรา้งความความไวว้างใจใหแ้กล่กูคา้ ท าใหล้กูคา้รูส้กึเต็มใจที่จะซือ้สินคา้และ
จงรกัภกัดีในตราสินคา้เพิ่มขึน้ การบรหิารความสมัพนัธก์บัลกูคา้ตอ้งพยายามสรา้งความเช่ือมโยง
ทางอารมณ์ กับระบบเทคโนโลยีเข้าด้วยกัน เพื่อสรา้งการบริการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 
Relationship Management: CRM) เป็นลักษณะของการติดต่อที่ มีประสิทธิภาพอย่างยิ่งใน
กระบวนการสรา้งความสมัพนัธ์กบัผลลพัธข์องพฤติกรรมการซือ้สินคา้ ปฏิสมัพนัธข์องบคุคล และ
ความเป็นมิตรที่สง่ผลตอ่ตราสินคา้และองคก์ร 

4. การลดทางเลือกและนิสยั (Choice reduction and habit) ปกติแลว้ลกูคา้มกั
มีแนวโน้มโดยธรรมชาติที่จะลดทางเลือก ซึ่งมักมีไม่เกิน 3 ทางเลือก มักจะพอใจกับความไม่
แตกต่างของตราสินคา้ และสถานการณ์ที่มีความคุน้เคย ซึ่งมีอิทธิพลมาจากประสบการณท์ี่ไดร้บั
ในอดีตมาจนถึงปัจจุบนั และส่งผลต่อในอนาคต ในดา้นความจงรกัภักดีของลูกคา้ อาทิ ใชต้รา
สินคา้เดิมซ า้ๆ คือพืน้ฐานของการสั่งสมประสบการณ์ตลอดระยะเวลาการใชส้ินคา้หรือบริการ 
ดว้ยการซือ้ซ  า้ในตราสินค้าเดิม ในการพัฒนานิสัย ซึ่งเป็นผลที่เกิดอย่างต่อเนื่อง เช่น การไป
หา้งสรรพสินคา้แห่งเดิมบอ่ยครัง้ การท าอะไรที่เปลี่ยนแปลงใหม่นัน้ ย่อมน ามาซึ่งตน้ทนุและความ
เสี่ยง โดยเฉพาะความเสี่ยงที่มาจากการซือ้สินคา้ที่ไม่เคยไดท้ดลองมาก่อนหรือไม่คุน้เคย ลกูคา้
ส่วนใหญ่จะมีมุมมองที่ว่า ตราสินค้าใหม่ๆจะไม่ ได้มีคุณภาพดีเท่าตราสินค้าเดิมที่ เคยมี
ประสบการณ์การใชม้าก่อน องคก์รจึงควรสรา้งความจงรกัภักดีใหเ้กิดแก่ลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้มี
ความนิยมในการบรโิภคสินคา้ที่คุน้เคย 

5. ประวตัิของบรษัิทผูผ้ลิตสินคา้ (History with the company) พฤติกรรมการซือ้
สินคา้และประวตัิที่มีร่วมกับองคก์ร รวมไปถึงภาพลกัษณ์ขององคก์รนัน้ ลว้นมีอิทธิพลต่อความ
จงรกัภักดีในตราสินคา้ ในดา้นภาพลกัษณ์ที่ดีขององคก์ร หมายถึง มุมมองการรบัรูใ้นภาพรวม
เก่ียวกับองค์กร มุมมองการรบัรูเ้ก่ียวกับประวัติขององค์กร และภาพลักษณ์ขององค์กร จะมี
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อิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ ความพึงพอใจ ความจงรกัภักดี และการซือ้ซ  า้ของลูกค้า ถึงแม้ว่า
ผูบ้รโิภคจะเกิดความจงรกัภกัดี (Brand loyalty) ในตราสินคา้ขององคก์รแลว้ แต่องคก์รก็สามารถ
ผลกัดนัใหต้ราสินคา้นัน้ เป็นตราสินคา้ที่มีคณุค่า (Brand equity) เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกิดความมั่นใจ
ถา้ไดท้  าการตัดสินใจซือ้ซ  า้ เพราะมีความพึงพอใจในประสบการณ์ในการใชส้ินคา้ ซึ่งการสรา้ง
คณุค่าในตราสินคา้จึงตอ้งอาศยัเวลาที่ค่อนขา้งนาน โดยองคก์รควรใหส้ิ่งที่ดีต่อผูบ้ริโภค และถา้
สามารถสรา้งไดเ้ช่นนัน้จรงิๆ องคก์รเองก็จะมีช่ือเสียง และจะสามารถรกัษาลกูคา้เก่าและเพิ่มฐาน
ลกูคา้กลุม่ใหม่ๆไดอ้ย่างง่ายดาย 

 
องคป์ระกอบของความจงรักภกัดี 

Oliver (1999) ไดอ้ธิบายถึงองคป์ระกอบของความจงรกัภกัดีไว ้ดงันี ้
 1. ความจงรกัภักดีที่เกิดจากการรบัรู ้(Cognitive loyalty) เป็นช่วงที่ผูบ้ริโภครบัรูข้อ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือตราสินคา้ แลว้เกิดเป็นความพึงพอใจหลงัจากที่ไดร้บัรูเ้ก่ียวกบัสินคา้
หรือบริการนัน้ ๆ แลว้ก่อใหเ้กิดความพึงพอใจที่จะเลือกใช ้โดยเกิดจากความตระหนักรูใ้นสินคา้
หรือบริการ ท าให้เกิดความเช่ือมัน ซึ่งอาจเกิดขึน้จากที่ได้ลองใช้และรบัรูโ้ดยตรงจากข้อมูล
ข่าวสารตา่ง ๆ  

2. ความจงรกัภักดีที่ เกิดจากความรูส้ึก (Affective loyalty) เป็นขั้นที่ผู้บริโภครูส้ึก
ประทบัใจหรือไม่ประทบัใจในตราสินคา้ เป็นขัน้ของการพฒันาความรูส้กึที่เกิดจากความพงึพอใจ
ของผูบ้ริโภคที่ขึน้อยู่กับโอกาส ซึ่งแสดงใหเ้ห็นถึงความพึงพอใจ และความจงรกัภักดีที่มาจาก
ความรูส้กึในใจของผูบ้ริโภค ในขณะที่เกิดการรบัรูข้อ้มลูโดยตรงจากสินคา้หรือบรกิาร และยากที่
จะขจัดความรูส้ึกหรือสิ่งที่อยู่ในใจออกไป อย่างไรก็ตามรูปแบบของความจงรกัภักดีจะมีการ
ปรบัเปลี่ยนไดข้ึน้อยู่กับสิ่งที่รบัรูไ้ดจ้ากสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ดังนั้น จึงเป็นความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภค ถา้หากมีความภกัดีต่อสินคา้หรือบรกิารนัน้อย่างลกึซึง้ หรอืมีการเปลี่ยนแปลงความรูส้กึ 

3. ความจงรักภักดีที่ เกิดจากความตั้งใจ (Conative loyalty) เป็นขั้นแสดงถึงการ
กระท าของผู้บริโภคที่ มีต่อตราสินค้า เป็นขั้นต่อไปของความจงรักภักดีที่พัฒนามาจากการ
แสดงออกของผูบ้ริโภคที่ตอ้งการจะซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการนัน้ๆ ซ า้ๆ เพราะมีแรงจงูใจจากการใช้
สินคา้หรือบรกิาร  

4. ความจงรกัภกัดีที่เกิดจากการกระท า (Action loyalty) เป็นขัน้สดุทา้ยที่ผูบ้รโิภคจะ
แสดงออกทางความตัง้ใจที่จะใชส้ินคา้หรือบรกิารนัน้ซ  า้อีก หรอืเป็นพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ เป็นความ
จงรกัภักดีที่มั่นคง โดยมีความปรารถนาที่จะท าทุกวิถีทางเพื่อใหไ้ดม้าซึ่งสินคา้ หรือบริการนั้น
ตามที่ผูบ้รโิภคจงรกัภกัดี 
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องคป์ระกอบของความจงรักภกัดเีชิงพฤตกิรรม 
Bourdeau (2005) ไดก้ล่าวไวว้่า การวดัความสามารถของสินคา้หรือการบริการใน

ปัจจบุนั มีพฒันาการที่เพิ่มขึน้จากอดีตเป็นอย่างมาก ซึ่งการใชเ้พียงแค่ความพงึพอใจเบือ้งตน้มา
วดัความสามารถของสินคา้หรือบรกิาร อาจจะไม่ครอบคลมุการก าหนดแบบจ าลองความภกัดีของ
ลกูคา้ที่มีในอดีต องคป์ระกอบท่ีส าคญัของกรอบแนวคิดเก่ียวกบัความจงรกัภกัดีของลกูคา้ ซึง่ตอ้ง
วัดทั้งความตั้งใจเชิงพฤติกรรม เช่น ความตั้งใจซือ้ซ  า้ และความตั้งใจที่จะไม่เปลี่ยนผู้บริโภค 
รวมถึงการวดัผลไดเ้ชิงพฤติกรรมหรือการกระท า ซึง่มีองคป์ระกอบ 5 ดา้น ดงันี ้

1. การบอกต่อ (Word of mouth) หรือการเป็นผูส้นบัสนนุ (Advocacy) คือ การที่
ลกูคา้ใหก้ารสนบัสนุนสินคา้หรือบริการขององคก์รดว้ยความเต็มใจและยินดี โดยท าการบอกต่อ
และแนะน าสินคา้หรือบรกิารขององคก์รที่ลกูคา้รายนัน้คิดว่าดี มีคณุภาพ ใหแ้ก่บคุคลรอบขา้ง ซึ่ง
จะเป็นการบอกต่อในแง่ดีถึงความประทบัใจที่มีต่อตราสินคา้หรือบรกิารนัน้ๆ รวมถึงการสนบัสนนุ
และกระตุน้ใหผู้อ้ื่นหรือผูท้ี่สนใจ สนใจสินคา้หรือบริการขององคก์รนัน้ๆดว้ย ซึ่งการบอกต่อและ
การสนบัสนนุดงักลา่วจะไปช่วยลดความเสี่ยงที่เกิดจากความไม่แน่นอนลงได ้โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
องคก์รที่เก่ียวกบัการบรกิาร ซึง่เป็นสิ่งที่ผูบ้รโิภคไม่สามารถจดัตอ้งได ้

2. ความหนักแน่นในสิ่งที่ชอบ (Strength of preference) คือ ความรูส้ึกชอบ
สินคา้หรือบริการที่มาจากองคก์รแห่งใดแห่งหนึ่งอย่างมั่นคง โดยสามารถพิจารณาจากการที่
ผูบ้รโิภคมีการซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิารจากองคก์รดงักลา่วอย่างเป็นประจ ามากกว่าขององคก์รอื่นๆ  
ซึง่การท่ีผูบ้รโิภคจดัอนัดบัสินคา้หรอืบรกิารขององคก์รใหอ้ยู่ในอนัดบัแรกๆ เม่ือเทียบกบัองคก์รอื่น 
ก็เป็นการระบุว่าสินคา้หรือบริการขององค์กรนีด้ีที่สุดในความคิดของผู้บริโภคคนนั้นๆ และมี
แนวโนม้ที่จะมีความชอบ ความพงึพอใจต่อสินคา้หรือบรกิารขององคก์รนีต้่อไปเรื่อย ๆในอนาคต 

3. การแสดงตัว (Identification) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมุ่งเจาะจงเฉพาะกับ
องคก์รแห่งนี ้ตอ้งการเป็นเจา้ของในตวัสินคา้หรือบริการขององคก์ร ตอ้งการเป็นลกูคา้คนส าคญั
กบัองคก์รนี ้หรือการมีสว่นรว่มในคณุค่าต่างๆกบัองคก์ร เช่น การที่ผูบ้รโิภคสนบัสนนุ หรือมีความ
เต็มใจที่จะเขา้รว่มกิจกรรมทางการตลาดขององคก์ร เป็นตน้ โดยสามารถวดัไดจ้ากการที่ผูบ้รโิภค
ใชส้ินคา้เกือบทุกชนิดขององคก์รอย่างเป็นประจ า และการจ่ายเงินทัง้หมดตามที่ตัง้ใจไวแ้ต่แรก 
เม่ือไดใ้ชส้ินคา้หรือรบับรกิารจากองคก์รไปแลว้ 

4. การมีส่วนรว่มในการปกป้องหรือสดัส่วนของแนวโนม้การใชจ้่ายของผูบ้ริโภค 
(Share of wallet) หมายถึง ความอยากที่จะปกปอ้งสินคา้และบรกิารต่างๆของผูบ้รโิภค โดยจะวดั
จากการที่ผูบ้ริโภคระบุว่าเป็นลูกคา้ขององคก์ร เพราะภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่ดีขององคก์รที่ใช้
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บรกิารประจ า รวมไปถึงความมั่นใจ และอาจกล่าวไดว้่า เป็นเสมือนองคก์รประจ าตวัของผูบ้รโิภค
ไปโดยปริยาย โดยสินค้าหรือบริการขององค์กร มีลักษณะที่ตรงกับรสนิยมของผู้บริโภค และ
สามารถแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของการซือ้ในปัจจุบันกับแนวโน้มการซือ้ในอนาคต ใน
บางครัง้จงึอาจถกูเรยีกวา่ เป็นสว่นแบ่งในกระเป๋าเงินของลกูคา้ 

5. การไตร่ตรองเป็นพิเศษ (Exclusive consideration) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภค
สามารถระบจุ านวนชนิดสินคา้และบรกิารที่จะตดัสินใจซือ้ที่องคก์รแห่งใดแห่งหนึ่งอย่างรอบคอบ
และถ่ีถว้น และตดัตวัเลือกจนเหลือเพียงรายเดียว โดยการวดัจากการที่ผูบ้รโิภคนึกถึงองคก์รที่ใช้
ประจ าเพียงหนึ่งเดียวเท่านัน้ เม่ือผูบ้รโิภคตอ้งการที่จะซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิารนัน้ๆ ผูบ้รโิภคจะรูส้กึ
สบายใจในการที่จะไม่ตอ้งหาขอ้มลูในรายละเอียดของตวัสินคา้หรือบริการมากนกั หากใชบ้รกิาร
จากธุรกิจแห่งนี ้เนื่องจากผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจ เช่ือใจในสินคา้หรือบริการขององคก์รแห่งนี ้
ผ่านประสบการณท์ี่เคยไดท้ดลองใชส้ินคา้หรือบรกิารขององคก์รนีม้าแลว้ 

 
ความได้เปรียบของความจงรักภกัดขีองลูกค้า 

วรารตัน ์สนัติวงษ ์(2549) อา้งถึงใน (จลุดิศ สรุบถโสภณ, 2561) ไดก้ลา่วไวว้่า ความ
จงรกัภกัดีของผูบ้รโิภค สามารถสรา้งความไดเ้ปรียบใหก้บัองคก์รไดด้งันี ้

1. การเพิ่ มก าไร ผู้บ ริโภคที่ จงรักภักดีต่ อองค์กรแห่ งใดแห่ งหนึ่ ง  จะมี
ความสามารถในการเพิ่มก าไรใหแ้ก่องคก์รนัน้ๆได ้เนื่องจากผูบ้รโิภคจะซือ้สินคา้หรอืใชบ้รกิารของ
องคก์ร ซือ้เป็นระยะเวลานานอย่างต่อเนื่อง และมีแนวโนม้ที่จะซือ้มากขึน้ตามกาลเวลา เพราะ
ผูบ้ริโภคไดมี้การเรียนรูเ้พิ่มขึน้เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการรูปแบบอื่นๆในสายผลิตภณัฑ ์หรือมีการ
จัดสรรเงินในการซือ้สินค้าหรือบริการขององค์กรในปริมาณที่มากขึน้ (Reichheld & Sasser, 
1990) จากการศึกษางานวิจัย สามารถอธิบายไดว้่า องคก์รที่มีสดัส่วนในการซือ้ผลิตภัณฑข์อง
ผูบ้ริโภคที่จงรกัภกัดีสงู จะสามารถท าก าไรเพิ่มขึน้ได ้เพราะมีการดึงดดูลกูคา้ไดด้ี และถา้การหา
ลูกคา้ใหม่มีอัตราที่คงที่ และยังสามารถรกัษาฐานลูกคา้เก่าได้เช่นเดิม ในทา้ยที่สุด ผลลพัธค์ือ
ลูกคา้ทั้งหมดขององคก์รจะมีจ านวนเพิ่มมากขึน้ และท าใหอ้งคก์รมีก าไรที่เพิ่มขึน้ เป็นไปตาม
ความสมัพนัธร์ะหวา่งก าไรต่อหวัและความจงรกัภกัดี 

2. การลดการสง่เสรมิการตลาดและท าใหคู้่แข่งรายอื่นๆเขา้มาแข่งขนัในตลาดได้
ยาก (Kotler, 2003) ไดก้ล่าวไวว้่า ความจงรกัภักดีที่มากขึน้ของผูบ้ริโภค จะท าให้องคก์รนัน้ลด
ตน้ทนุในดา้นการโฆษณาประชาสมัพนัธไ์ด ้และผูบ้รโิภคสว่นใหญ่จะกลบัมาซือ้ซ  า้อีกโดยที่องคก์ร
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ไม่จ  าเป็นตอ้งท าการโฆษณา เพราะผูบ้รโิภคที่มีความพงึพอใจอยู่แลว้และความจงรกัภกัดี จะเป็น
คนที่ท  าหนา้ที่ในการโฆษณาประชาสมัพนัธใ์หแ้ก่องคก์รแทน 

3. การลดตน้ทุนการขาย ตน้ทุนทางการตลาด และตน้ทุนที่จ่ายเพื่อหาผูบ้ริโภค
ใหม่ลดลง ผูบ้รโิภคที่ซือ้ซ  า้จะท าใหอ้งคก์รมีตน้ทนุในการบรหิารที่ต  ่าลง ผูบ้รโิภคที่จงรกัภกัดีจะท า
ใหอ้งคก์รสามารถบริหารงานได้คล่องกว่า ใชง้บประมาณที่ต  ่ากว่าลูกคา้ที่ไม่มีความจงรกัภักดี 
เนื่องจากลกูคา้เหล่านีคุ้น้เคยกบัสินคา้หรือบริการอยู่แลว้ จึงไม่ค่อยตัง้ค าถามมากมาย ส่งผลให้
องคก์รย่อมมีโอกาสเกิดความผิดพลาดที่นอ้ยลง อีกทั้งลูกคา้เก่ายังมีความสามารถในการปรบั
พฤติกรรมของตนเอง ใหมี้ความสอดคลอ้งและมีพฤติกรรมเป็นไปในทิศทางเดียวกบัองคก์ร 

4. การป้องกันคู่แข่ง โดยความสมัพันธร์ะหว่างความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภคกับ
คณุภาพของสินคา้หรือบรกิาร องคก์รตอ้งการตดัสินใจการสง่มอบสิ่งที่ดีที่สดุใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ความ
จงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคเป็นสิ่งที่ดีเยี่ยม และความจงรกัของผูบ้ริโภคจะเป็นสิ่งที่สามารถขจดัคู่แข่ง
ไดด้ีท่ีสดุ ท าใหอ้งคก์รนัน้ไดร้บัผลประโยชนเ์พิ่มขึน้ 

5. เป็นการเสริมแรงในการเจรจาต่อรองกับผูจ้ัดจ าหน่ายและรา้นคา้ปลีก โดย
องคก์รสามารถเจรจาขึน้ไปยงัผูจ้ดัจ าหน่ายในเรื่องของฐานลกูคา้ขององคก์รที่มีอยู่ และสามารถ
อา้งอิงจากยอดขายที่เพิ่มขึน้อย่างตอ่เนื่อง ท าใหช้่วยในการเจรจาต่อรองได ้และสามารถลดตน้ทนุ
ในการผลิตสินคา้หรือบรกิารไดใ้นทา้ยที่สดุ 

6. ท าใหอ้อกสินคา้หรือบริการใหม่ๆได้คล่องตัวมากยิ่งขึน้ เนื่องจากการมีกลุ่ม
ผู้บริโภคที่จงรกัภักดี จะท าให้องคก์รสามารถมั่นใจไดว้่า ผู้บริโภคจะซือ้สินค้าใหม่ที่จ  าหน่าย 
เนื่องจากมีตราสินคา้ขององคก์รความน่าเช่ือถือในระดบัสงูเม่ือเปรียบเทียบกบัประสบการณข์อง
ผูบ้รโิภคท่ีไดมี้การทดลองซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิารขององคก์รนัน้มาแลว้ 

7. ผูบ้ริโภคที่มีความพึงพอใจจะมีการบอกต่อ ผูบ้ริโภคที่มีความจงรกัภกัดี จะมี
แนวโนม้ที่จะบอกต่อไปยงัคนอื่นๆที่จะกลายเป็นลกูคา้ขององคก์รต่อไปในอนาคตอีกดว้ย สิ่งนีจ้ะ
สามารถช่วยลดตน้ทนุในการแสวงหาลกูคา้รายใหม่ๆ และองคก์รหลายๆแห่งประสบความส าเรจ็
จากการบอกต่อแบบปากต่อปากของลกูคา้มาแลว้ 

8. ผูบ้ริโภคที่มีความพึงพอใจจะมีความเต็มใจที่จะจ่ายเงินเพิ่มขึน้ ผู้บริโภคที่
จงรกัภกัดีจะมีแนวโนม้ที่จะไม่ใหค้วามสนใจในเรื่องราคา เพราะผูบ้ริโภคยินดีที่จะจ่ายในราคาที่
สงูขึน้ หากสมัพนัธภาพของผูบ้รโิภคกบัองคก์รนัน้แข็งแกรง่ขึน้เรื่อย  ๆตามกาลเวลา พวกเขาย่อม
ไม่หวั่นไหวไปกบัการจงูใจหรือการชกัจงูจากคู่แข่งขององคก์ร และเนื่องจากว่าพวกเขารูส้กึถึงคณุ
ค่าที่เพิ่มขึน้จากการที่ยอมจ่ายแพงกวา่ 
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9. โอกาสที่องคก์รจะเสนอขายสินคา้ในสายผลิตภัณฑ์อื่น (Cross selling) ได้
ส  าเร็จจะมีมากขึน้ (ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 2545) เนื่องจากการมีกลุ่มผูบ้ริโภคที่จงรกัภักดีในตรา
สินคา้หรือบริการ จะท าใหผู้บ้รโิภคเต็มใจที่จะซือ้หรืออดุหนนุสินคา้ประเภทอื่นของตราสินคา้เดิม
ได ้เพราะมีความมั่นใจถึงคณุภาพของสินคา้หรือบรกิาร 

กล่าวโดยสรุปคือ แนวคิดเก่ียวกับความจงรกัภกัดีนัน้ หมายถึง ความซื่อสตัยท์ี่มีผล
ต่อการซือ้ซ  า้ โดยเกิดจากที่ลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการตามที่ลูกค้า ให้ความ
คาดหวงัแลว้ไดร้บัการตอบสนองตามที่คาดหวงั หรือเกินกว่าที่คาดหวงัไว้ และพฒันาความรูส้ึก
กลายเป็นความผกูพนั จนกระทั่งถึงระดบัที่เปลี่ยนเป็นความซื่อสตัย ์ซึง่กลุม่ลกูคา้ที่มีความซื่อสตัย์
จะเป็นกลุม่ลกูคา้ที่มีความจงรกัภกัดีในตราสินคา้ ลกูกลุ่มนีจ้ะซือ้สินคา้หรือใชบ้รกิารซ า้ๆ และจะ
ซือ้สินคา้ประเภทอื่นๆที่อยู่ภายใตต้ราสินคา้เดิม รวมทัง้จะบอกต่อไปยงับคุคลอื่น ซึ่งเป็นตวัจงูใจ
ลูกคา้รายใหม่ๆเขา้มาซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการ และสรา้งประโยชนท์างดา้นการบริหารที่ง่ายขึน้
ใหแ้ก่องคก์ร 

งานวิจัยนี ้จะศึกษาว่าคุณค่าตราสินค้าและการตลาดเชิงเนื ้อหาของ Netflix นั้น 
สามารถส่งผลใหผู้ใ้ชเ้กิดความความพึงพอใจ ซึ่งน าไปสู่ความจงรกัภกัดีไดอ้ย่างไร ซึ่งผูว้ิจยัไดใ้ช้
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความจงรกัภกัดีของผูใ้ชท้ี่ประกอบดว้ย ความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต 
และความตัง้ใจบอกต่อการใช ้ซึ่งตวัแปรความตัง้ใจใชต้่อในอนาคตนัน้ ตรงกบัแนวคิดของ Lena 
Jingen Liang, Hwansuk Chris Choi, & Marion Joppe (2018)  และตวัแปรดา้นความตัง้ใจบอก
ต่อการใช ้ตรงกบัแนวคิดของ Li-Chun Hsu (2018) และ Wardi, Abror, & Trinanda (2018) เพื่อ
ใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาอิทธิพลของคณุค่าตราสินคา้และการตลาดเชิงเนือ้หา ที่มีต่อความพึง
พอใจและความจงรักภักดีในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร และผูว้ิจยัยงัไดก้ าหนดขอบเขตระดบัความจงรกัภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ ซึ่งอา้งอิง
จากแนวคิดของ Aaker (1991) อา้งถึงใน (พชัรนิทร ์เทอดวงศว์รกลุ, 2555) ที่ไดท้  าการแบ่งความ
จงรกัภกัดีในตราสินคา้หรือบริการออกเป็น 5 ระดบัขัน้ โดยผูว้ิจยัจะน ามาพิจารณาเพียง 4 ระดบั 
ไดแ้ก่ ผู้บริโภคที่มีความผูกพัน (Committed buyer) ผู้บริโภคที่ ช่ืนชอบในตราสินคา้ (Like the 
brand) ผูบ้ริโภคที่พึงพอใจในตราสินคา้ (Satisfied buyer) และ ผูบ้ริโภคที่พึงพอใจในสินคา้หรือ
บริการนั้นๆ หรือมีการซือ้สินคา้หรือบริการนั้นๆดว้ยความเคยชิน (Satisfied/ Habitual buyer) 
เพื่อให้สอดคล้องและเหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย นั่นคือ ผู้ใช้บริการที่เป็น คน 
Generation Y ที่เกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2524-2543 ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีก าลงัใชบ้รกิารออนไลน์
สตรมีมิ่งของ Netflix โดยปัจจยัดงักลา่วมีประเด็นส าคญั ดงัตอ่ไปนี ้
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1. ความตั้งใจใช้ต่อในอนาคต หมายถึง การตัดสินใจของผู้ใช้ที่ เป็นคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการรกัษาสภาพสมาชิกบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
อย่างตอ่เนื่อง หลงัจากที่ผูใ้ชเ้คยมีประสบการณใ์นการใชบ้รกิาร วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix มาแลว้ 

2. ความตั้งใจบอกต่อการใช ้หมายถึง การสื่อสารจากผู้ที่ก  าลังใชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflix ที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ไปยังผู้ที่ เคย หรือไม่เคยใช้
บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix  

โดยประเด็นทัง้ 2 ประเด็นนี ้สามารถก่อใหเ้กิดความจงรักภักดีในตราสินคา้ ซึ่งเป็น
องคป์ระกอบท่ีจะสง่ผลใหบ้รกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix สามารถสรา้งประโยชนท์างดา้นการบรหิาร
ที่ง่ายขึน้ใหแ้ก่องคก์รได ้

 
6. ข้อมูลทั่วไปของบริการวิด ีอสตรีมม่ิง Netflix  

เม่ือก่อนนั้นโทรทัศน์และวิทยุ ถูกจัดเป็นช่องทางหลักของแหล่งข้อมูลในการรบัข้อมูล
ข่าวสาร ความบนัเทิง การดหูนงั ละคร สารคดี ข่าว และฟังเพลงต่างๆ ที่มีอิทธิพลมากที่สดุในยคุ
นัน้ แต่จะตอ้งใชเ้วลาในการส่งต่อขอ้มูลมายังผูร้บัสาร ส่วนอินเทอรเ์น็ตในยุคก่อนนั้นไม่ค่อยมี
ประโยชนม์ากเท่าไรนกั เนื่องจากมีการเช่ือมต่อที่ไม่ไดป้ระสิทธิภาพ แต่ในยุคสมยัที่อินเทอรเ์น็ต
เขา้มามีบทบาทส าคญักบัวิถีชีวิตของคนในปัจจบุนัมากมายเช่นนี ้ส่งผลให้ความรวดเรว็ ฉับไว มี
อิทธิพลต่อคนในปัจจบุนัเป็นอย่างมาก การรบัขอ้มลูข่าวสารจากทางสื่อโทรทศันแ์ละวิทย ุอาจจะ
ไม่ตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลข์องคนยุคนี ้ที่ขอ้มูลข่าวสารเป็นเรื่องที่เขา้ถึงง่าย รวดเร็วและมีหลาย
ตวัเลือก ทัง้การเช่ือมต่ออินเทอรเ์น็ตผ่านเครือข่าย 3G, 4G และ LTE ที่จะท าใหส้ามารถเช่ือมต่อ
อินเทอรเ์น็ตไดบ้น Smartphone เม่ือไหรห่รือที่ไหนก็ไดท้ี่มีสญัญาณของเครือข่ายโทรศพัท์(ANET 
Internet Service Provider, 2562) การสตรีมมิ่งจงึเป็นตวัเลือกแรกในใจของคนในยคุปัจจบุนั  

การสตรีมมิ่ง (Streaming) คือ การรบัส่งสัญญาณ ถ่ายทอดไฟลม์ัลติมีเดียทั้งภาพและ
เสียงผ่านเครือข่ายระบบอินเทอรเ์น็ตดว้ยการใชเ้ทคโนโลยีใหม่ๆ โดยไม่ตอ้งมีการดาวนโ์หลดไฟล์
จนครบ อาทิ การ Live บน Facebook หรือ Youtube ดว้ยเทคนิคสตรีมมิ่งจะท าใหส้ามารถรบัชม
วิดีโอทัง้หมดที่ถกูสง่ผ่านอินเทอรเ์น็ต มายงัอปุกรณข์องเราโดยที่เราไม่ตอ้ง Download ไฟลม์าลง
บนเครื่อง ซึ่งเทคนิคสตรีมมิ่งมีอุปกรณม์ากมายรองรบั เช่น คอมพิวเตอร์, Smartphone, Tablet 
รวมไปถึง Smart TVดว้ยเช่นกนั (aisdc.ais.co.th, 2560) ซึง่ในประเทศไทยนัน้ มีการน าเทคโนโลยี
สตรมีมิ่งเขา้มาใชใ้นอตุสาหกรรมบนัเทิงอย่างแพรห่ลาย โดยอตุสาหกรรมสตรีมมิ่งภาพยนตร ์ซีรีส ์
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และสารคดีรายใหญ่ในประเทศไทยนั้น ไดแ้ก่ Netflix, Disney+, Viu, WeTV, iQiYi, AIS PLAY, 
iflix, LINE TV, True ID และ HBO GO เป็นตน้ 

Netflix เป็นบริษัทขา้มชาติของประเทศสหรฐัอเมริกา เป็นผูใ้หบ้ริการสื่อแบบส่งต่อเนื่อง
ตามค าขอทางอินเทอรเ์น็ตทั่วโลก (ยกเวน้ในบางพืน้ที่) และผูใ้หบ้ริการเช่ายืม DVD และ Blu-ray 
ทางไปรษณียใ์นประเทศสหรฐัอเมรกิา บรษัิทไดก้่อตัง้ขึน้ในปี ค.ศ.1997 โดยมีส านกังานใหญ่อยู่ที่
เมืองลอสแกทัส รฐัแคลิฟอรเ์นีย และมีออฟฟิศในอีกหลายประเทศ เช่น เนเธอรแ์ลนด ์บราซิล 
อินเดีย ญ่ีปุ่ น และเกาหลีใต ้Netflix เริ่มเปิดรบัสมคัรสมาชิกแบบเสียค่าบรกิารในปี ค.ศ.1999 เม่ือ
ถึงปี ค.ศ.2009 Netflix มี DVD ใหเ้ลือกเช่ายืมประมาณ 100,000 เรื่อง และมีสมาชิกผูเ้ช่าและ
ผูร้บับรกิารมากกวา่ 10 ลา้นราย ในปี ค.ศ.2013 Netflix เริม่ขยายกิจการไปยงัการสรา้งภาพยนตร์
ตน้ฉบบัเป็นของตนเอง จนถึงปีค.ศ.2016 Netflix ไดผ้ลิตภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีตน้ฉบบัต่างๆ
กว่า 126 เรื่อง โดยมีจ านวนมากกว่าช่องโทรทศันแ์ละเคเบิลอื่นๆ (netflixinvestor.com, 2019) ซึ่ง
นั่นเป็นจดุเด่นและขอ้ไดเ้ปรียบของ Netflix โดยไดมี้การลงทนุกบัการผลิตภาพยนตร ์ซีรีส ์และสาร
คดีไปเป็นจ านวนเงินกว่า 8 พนัลา้นเหรียญสหรฐั โดยไม่ไดน้  าเสนอเพียงแค่ภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือ
สารคดีของทางอเมริกาแต่เพียงอย่างเดียว แต่มีการใชก้ลยุทธ ์Think local act global หรือเป็น
การน าเนือ้หาจากแต่ละภูมิภาคไปน าเสนอสู่ผูช้มทั่วโลก เพื่อเป็นการดึงดูดผูใ้ชบ้ริการรายใหม่ๆ 
ซึ่งในแต่ละประเทศ Netflix จะท าเนือ้หาที่เป็นเอกลกัษณข์องแต่ละประเทศ บนพืน้ฐานของการ
สื่อสาร บรบิท และเรื่องราวที่ผูช้มจากทั่วโลกเขา้ถึงไดง้่าย เพราะเนือ้หาที่อยู่บน Netflix ถกูจดัท า
ขึน้เพื่อออกอากาศทัง้ในระดับ Regional และ Global โดยคุณอดมั เดล เดโอ (Adam Del Deo) 
รองประธานฝ่ายสารคดีออริจินอลของ Netflix ไดร้ะบวุ่า การผลิต Netflix originals นัน้ ไดต้ัง้เป้า
จะท าเพิ่มขึน้ทุกปี ทัง้เพิ่มจ านวนเรื่องและเพิ่มจ านวนภาษา ถึงแมว้่าจะท าเนือ้หาที่เป็นเรื่องราว
ระดบั Local แต่ทิศทางที่ Netflix พยายามจะท าก็คือ ท าใหแ้ต่ละเรื่องมีความเป็น Global มากขึน้ 
เขา้ถึงกลุ่มคนไดก้วา้งขึน้ (ประชาชาติธุรกิจ, 2563) และ Netflix นัน้ มีเนือ้หาที่ช่ือดงั เป็นกระแส 
เป็นที่พูดถึง และประสบความส าเร็จมากมาย ตัวอย่างเช่น Riverdale, 13 Reasons why, 
Sabrina, Bridgerton, Stranger things, Crash landing on you, Kingdom, Itaewon class, 
Vagabond, The crown, Start up, The rain, The end of the fxxxing world, Black mirror, 
Dynasty, Money heist, Sex education, Emily in Paris, Crime scene เป็นตน้ 
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ภาพประกอบ 11 แสดงรูปแบบแพลตฟ์อรม์ในการใหบ้รกิารวิดีโอสตรมีมิ่งของ Netflix Thailand 
(สืบคน้เมื่อวนัท่ี 16 มกราคม 2564) 

ปัจจุบัน Netflix คือบริษัทผู้ให้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งรายใหญ่ระดับโลก โดยในเดือน
ธนัวาคม ปี พ.ศ. 2563 มียอดผูใ้ชบ้รกิารที่เป็นสมาชิกอยู่มากกวา่ 200 ลา้นบญัชีทั่วโลกในจ านวน
กว่า 190 ประเทศ และมีรายไดอ้ยู่ที่ 6,640 ลา้นดอลลารส์หรฐั หรือ ราว 2.02 ลา้นลา้นบาท ผูช้ม
สามารถใชร้บัชมเนือ้หาความบนัเทิงหลากหลายส าหรบัซีรีส ์ภาพยนตร ์และสารคดีที่ชนะรางวลั
ภาพยนตรห์ลากหลายแนว และในหลายภาษา สมาชิกสามารถรบัชมไดท้กุที่ทกุเวลา ผ่านหนา้จอ
อุปกรณ์ใดก็ไดท้ี่สามารถเช่ือมต่อกับอินเทอรเ์น็ต พรอ้มทั้งฟังก์ชั่นเล่น หยุดเล่นชั่วคราว และ
กลบัมารบัชมต่อได ้ผูช้มจะเพลิดเพลินไปกับการรบัชมเนือ้หา โดยไม่ตอ้งมีโฆษณามาคั่นเวลา 
สามารถคน้หาความบันเทิงใหม่ๆ ไดเ้สมอ ทั้งซีรีส ์ภาพยนตร ์และสารคดีที่มีเพิ่มเข้ามาทุกๆ
สปัดาห ์และยิ่งรบัชมมากเท่าไหร ่ทางสตรมีมิ่ง Netflix จะสามารถแนะน าซีรสี ์ภาพยนตร ์และสาร
คดีใหต้รงตามความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิารไดม้ากขึน้ ซึ่งนัน้คือความอจัฉรยิะของระบบอลักอรทิมึ
ซึง่เป็นอีกหนึ่งจดุแข็งของทาง Netflix โดย Netflix ไดค้น้พบวา่ แต่ละรายการที่ผูใ้ชบ้รกิารแต่ละคน
รบัชมนัน้ มีความเก่ียวขอ้งและเช่ือมโยงกันอยู่ ระบบอลักอริทึมจะช่วยสมาชิกในการแนะน าว่า
ภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดีเรื่องใดจะเป็นเรื่องที่ผูใ้ชบ้รกิารจะช่ืนชอบและสนใจในการรบัชมต่อไป 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การน าเสนอเรื่องทีผูใ้ชบ้ริการไม่เคยรูจ้ัก หรือไม่สนใจที่จะรบัชมมาก่อน ซึ่ง
อลักอริทึมของ Netflix นี ้ช่วยใหผู้ใ้ชบ้ริการเปลี่ยนความคิดแบบเดิม ๆ ว่าดว้ยเรื่องของประเภท
และรูปแบบของเนือ้หานัน้ๆ และมาคน้พบรายการโปรดรายการใหม่ๆไม่เคยคิดจะรบัชมมาก่อน 
ซึง่เป็นการเปิดประสบการณใ์หแ้ก่ผูใ้ชบ้รกิาร และสามารถลดทอนเวลาในการหาเนือ้หาที่สนใจไป
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ไดอ้ย่างยิ่ง ซึ่งนั่นถือเป็นจดุเด่นของ Netflix ในการวิเคราะหพ์ฤติกรรมของผูใ้ชบ้รกิาร คือสามารถ
แนะน ารายการใหผู้ใ้ชบ้ริการไดด้ี และมีระบบ AI ที่เขา้ใจความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการในแต่ละ
กลุ่ม สามารถน ามาเป็นแนวทางในการจัดหาภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดี หรือแมแ้ต่จะจัดสรา้ง
ภาพยนตร ์หรือซีรีสใ์หต้รงความตอ้งการของผูช้มได้ โดยทาง Netflix จะมีฐานขอ้มูลผูใ้ชบ้ริการ
ขนาดใหญ่มาก (Big data) เก็บขอ้มูลของผูใ้ชบ้ริการรายการทัง้หมด ตัง้แต่ตอนที่ผูใ้ชบ้ริการท า
การล็อกอินเข้ามา ว่ามีการล็อกอินมาจากอุปกรณ์ใด พืน้ที่บริเวณไหน เลือกดูรายการอะไร 
ระหว่างชมไดมี้การกดหยุดหรือไม่ หรือมีการกดยอ้นหลงั กดขา้มหรือไม่ ซึ่งดว้ยการมีฐานขอ้มลู
ขนาดใหญ่เช่นนี ้ท าให ้Netflix น ามาสรา้งระบบ AI ได ้ซึ่ง Netflix มีทีมงานที่เช่ียวชาญทางดา้นนี ้
อยู่มากมาย ทั้งที่เป็นวิศวกรดา้นขอ้มูล และนักวิทยาศาสตรด์า้นข้อมูล ที่มีหน้าที่ในการดูแล
ผู้ใช้บริการในแต่ละด้าน อาทิ พนักงานบางคนมีงานหลักที่จะคอยปรบัหน้าจอ และน าเสนอ
รายการใหต้รงใจลกูคา้ เป็นตน้ (Bangkokbiznews.com, 2563) 

นอกจากนี ้ผูใ้ชบ้รกิารยงัสามารถดาวนโ์หลดรายการที่ชอบไวใ้นโทรศพัทมื์อถือระบบ IOS 
หรือ Android หรือคอมพิวเตอรแ์ละแท็บเล็ตที่ใช ้Windows 10 ไดด้ว้ย โดยการดาวนโ์หลด ยัง
สามารถรบัชมเนือ้หาไดโ้ดยไม่ตอ้งเช่ือมต่อกบัอินเทอรเ์น็ต ภาพรวมของเวลาที่คนใชด้ ูNetflix นั่น
คิดเป็นสดัส่วนถึงรอ้ยละ 46 ของเวลาทัง้หมดที่คนใชด้วูิดีโอต่างๆบนอินเทอรเ์น็ต โดย YouTube 
นั้น เป็นอันดับสองที่รอ้ยละ 15 โดยล่าสุด Netflix ประสบความส าเร็จอย่างมาก จากกลยุทธ์นี ้
ราคาหุน้ของ Netflix ขึน้จาก 23.61 ดอลลา่ร ์ในปี 2013 มาอยู่ที่ 150.18 ดอลลา่ร ์ในปัจจบุนั เป็น
หนึ่งในหุ้นเทคโนโลยีที่ถูกพูดกล่าวถึงอย่างมาก Netflix คือ บริษัทที่ มีการเปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลา จนสามารถผนัตัวจากบริษัทใหเ้ช่า DVD มาเป็นบริษัทใหบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง และ
ผูผ้ลิตภาพยนตร ์ซีรสี ์และสารคดีรายใหญ่ ณ เวลานีมี้ผูใ้หบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งมากมาย แต่การที่
สตรีมมิ่ง Netflix มีหนงัและซีรีสเ์ป็นของตวัเองนัน้ คือ การสรา้งความพิเศษใหก้บัลกูคา้ของตวัเอง
สตรมีมิ่ง Netflix จงึสามารถเป็นผูน้  าในดา้นนีไ้ด ้ 

ส าหรับ Netflix ในประเทศไทยนั้น ได้มีการเปิดตัวครั้งแรกในเดื อนวันที่  6 มกราคม  
พ.ศ. 2559 โดยมีภาพยนตร ์ซีรสี ์และสารคดีที่มีค  าบรรยายเสียงเป็นภาษาไทยมากมายหลายเรื่อง  
ซึ่งหลงัจากการเปิดตวัในประเทศไทยเพียงแค่ 1 วนั ก็สามารถขึน้มาเป็นหนึ่งในแอพพลิเคชั่นยอด
นิยมของผูใ้ช้ Smartphone ระบบ IOS และ Android และเป็นรองแอพพลิเคชั่นจากผูใ้หบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่งที่มีอยู่ก่อนหนา้อย่าง ไอฟลิกซ ์(iflix) และไพรมไ์ทม ์(PrimeTime) เพียงแค่เล็กนอ้ย
เท่านัน้ ซึ่งหลงัจากการที่ Netflix เปิดใหบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่งอย่างเป็นทางการในประเทศไทยนัน้ 
ก็ไดป้รบัเปลี่ยนพฤติกรรมการรบัชมสื่อของคนไทยไปอย่างมาก โดยผูช้มไม่ตอ้งรีบกลบับา้นเพื่อ
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มารอรบัชมละคร หรอืภาพยนตรใ์นโทรทศันอ์ีกต่อไป แต่จะสามารถดภูาพยนตร ์ซีรสี ์หรือสารคดีท่ี
ต้องการได้ทุกเวลาที่คุณต้องการบนอุปกรณ์ที่ เช่ือมต่อกับอินเทอรเ์น็ตได้ ซึ่งถ้าผู้ชมเริ่มดู
ภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดี บน Smart TV ขณะที่อยู่ที่บา้น แต่จ าเป็นตอ้งออกไปขา้งนอกบา้น
ก่อนสิ่งที่รบัชมอยู่จะจบ ผูช้มก็สามารถด ูNetflix ต่อไดบ้นอปุกรณอ์ื่นๆ ที่ใชอ้ยู่ไดอ้ย่างตอ่เนื่อง 

และทนัที มากไปกว่านัน้ Netflix ไดเ้ขา้มามีบทบาทต่อพฤติกรรมการรบัชมภาพยนตร ์ซีรีส ์
และสารคดีของคนไทย โดยมีฟีเจอร ์Smart download ที่ผูใ้ชบ้ริการสามารถดาวนโ์หลดเนือ้หา
ต่างๆใน Netflix เก็บไวใ้น Smartphone หรอื Tablet ก่อน แลว้จงึคอ่ยเปิดดใูนช่วงระหว่างเดินทาง 
ซึง่เป็นฟีเจอรท์ี่ไดร้บัความนิยมจากคนไทยที่ใชบ้รกิารประมาณ 1 ใน 3 ของผูใ้ชบ้รกิารทัง้หมด  

โดยอัตราค่าบริการในแต่ละแพ็คเกจ จะมีราคาที่แตกต่างกันออกไปตามรูปแบบในการ
รบัชม โดยแบง่เป็น 4 แพ็คเกจ ดงันี ้

ตาราง 1 ตารางแสดงค่าบรกิารรายเดือนในแตล่ะแพ็คเกจสตรมีมิ่งของ Netflix 

(ที่มา https://help.netflix.com/th/node/24926 สืบคน้เมื่อวนัที่ 25 มกราคม 2564) 

 
ม อถ อ พ  นฐาน มาตรฐาน พรีเม่ียม 

ค่าบริการรายเดือน* (บาท) 99 บาท 279 บาท 349 บาท 419 บาท 

จำนวนหน้าจอที่สามารถรับชมได้พร้อมกัน 1 1 2 4 

จำนวนโทรศัพท์หรือแท็บเล็ตที่สามารถใช ้

ดาวน์โหลดเน้ือหา 
1 1 2 4 

รับชมภาพยนตร์และรายการทีวีได้แบบไม่จำกัด ✓ ✓ ✓ ✓ 

รับชมในโทรศพัท์มือถือหรือแท็บเล็ต ✓ ✓ ✓ ✓ 

รับชมในแล็ปทอ็ปหรือทีว ี  ✓ ✓ ✓ 

รับชมได้ในรูปแบบ HD   ✓ ✓ 

รับชมได้ในรูปแบบ Ultra HD    ✓ 
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ในส่วนของส่วนแบ่งทางการตลาดวิดีโอสตรีมมิ่งของ Netflix นัน้ เว็บไซต ์The Wrap เผย
ผลวิจัยตลาดบริการสตรีมมิ่งในสหรัฐอเมริกาช่วงต้นปีนี ้ เทียบกับต้นปี 2020 จาก Ampere 
Analysis พบว่า Netflix ยังมีส่วนแบ่งตลาดมาเป็นอันดับ 1 อยู่ แต่ลดลงจาก 29% ในช่วงตน้ปี 
2020 เหลือ 20% ในช่วงตน้ปีนี ้ Amazon Prime Video มาเป็นอันดับสอง ครองส่วนแบ่ง 16% 
ลดลงจากช่วงตน้ปี 2020 ที่มีส่วนแบ่ง 21% ส่วนอนัดบัสามคือ Hulu มีส่วนแบ่งตลาดลดลงจาก 
16% เหลือ 13% ส่วนบริการอื่นๆ ที่ยงัไม่ติด 3 อนัดบัแรก หลายๆ บริการส่วนแบ่งการตลาดมาก
ขึน้ เช่น HBO (รวม HBO Go, HBO Now และ HBO Max) มีส่วนแบ่งตลาดเพิ่มจาก 3% เป็น 
12% ขยับขึ ้นมาเป็นอันดับ 4 ส่วน Disney+ มีสัดส่วนตลาด 11% มาเป็นอันดับ 5 และ  
Apple TV+ มีสว่นแบ่งเพิ่มจาก 4% เป็น 5% มาเป็นอนัดบั 6 (mheevariety, 2564) 

ซึ่งเหตผุลหลกัที่ท  าใหผู้ใ้หบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ยงัคงครองอนัดบั 1 อยู่ไดน้ัน้ ก็คือ
การที่ Netflix มีการผลิตภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีตน้ฉบบัต่างๆเป็นของตนเอง โดย Netflix ใช้
เงินหลายพนัลา้นเหรียญในการจดัท าเนือ้หาต่างทัง้งานโปรดกัชั่น การเลือกนกัเขียน ผูก้  ากบัและ
นกัแสดงชัน้น ามารว่มงานกนัเพื่อสรา้งผลงานที่มีคณุภาพ จนท าให ้Netflix กลายเป็นแพลตฟอรม์
ความบันเทิงที่ มีคุณภาพ อีกทั้งยังออกแบบประสบการณ์ของผู้ใช้ (User experience) ของ
แพลตฟอรม์ที่สมบูรณแ์บบ และการออกแบบหนา้ตาที่เรียบง่ายแต่ตอบโจทยก์ารใชง้านในทุกๆ
แพลตฟอรม์ (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563) ไม่ว่าจะเป็น Smartphone, tablet, Laptop, Smart 
TV รวมถึงการสมัครสมาชิกและการช าระเงินที่ง่าย ซึ่งกลายเป็นจุดแข็งและข้อไดเ้ปรียบของ 
Netflix ที่เหนือกวา่ผูใ้หบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งรายอื่นๆในอตุสาหกรรม 

 
7. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง  

ความสัมพันธร์ะหว่างคุ ค่าตราสินค้าและความพงึพอใจ 
รุ่งนภา สมสกุล (2562) ไดศ้ึกษาอิทธิพลทางตรง และทางออ้มของส่วนประสมทาง

การตลาดแบบใหม่ ที่มีต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชันซือ้สินค้าออนไลน์ ซึ่ง
การศึกษาในครัง้นี ้มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลทางตรง และทางออ้มของส่วนประสมทาง
การตลาดแบบใหม่ ที่มีต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการแอปพลิเคชันซือ้สินคา้ออนไลน ์มีการ
วิเคราะหข์อ้มลูดว้ยการวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง โดยจากผลการวิจยัพบว่า โมเดลมีความ
ความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ โดยส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ มีอิทธิพลต่อเชิง
บวกต่อความพงึพอใจในการใชบ้รกิารแอปพลิเคชนั ทัง้อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางออ้ม ผ่าน
การรบัรูต้ราสินคา้ ซึ่งการรบัรูต้ราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพงึพอใจ แสดงใหเ้ห็นว่า 
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หากผูใ้ชบ้รกิารใหค้วามส าคญักบัการรบัรูต้ราสินคา้สงู จะส่งผลใหค้วามพึงพอใจในการใชบ้รกิาร
แอพพลิเคชั่นซือ้สินคา้ออนไลนส์งูขึน้ตามไปดว้ย 

สถาพร สขุศรีวรรณ (2562) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ
ภาพยนตร ์Online streaming ของกลุ่ม Gen X และ Y ซึ่งการศึกษาในครัง้นี ้มีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาปัจจัยความคาดหวังของลูกคา้ การรบัรูคุ้ณภาพของสินค้า/บริการ การรบัรูคุ้ณค่าของ 
สินคา้/บริการ และกลยุทธท์างการตลาด ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการขายที่มีผลต่อความ
พึงพอใจในการใช้บริการภาพยนตร์ Online Streaming ของกลุ่ม  Gen X และ Y โดยจาก
ผลการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจในการใชบ้ริการภาพยนตร ์Online streaming ของกลุ่ม Gen X 
และ Y ไดร้บัอิทธิพลทางตรงจากการรบัรูค้ณุค่าของสินคา้/บรกิาร มีคา่สมัประสิทธ์ิอิทธิพล 0.783 

สโรชา ภู่ถาวร (2562) ไดศ้ึกษาอิทธิพลทางตรงและทางออ้มของส่วนประสมทาง
การตลาดแบบใหม่ ที่ มีต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอพพลิเคชั่นเพื่อการท่องเที่ยว ซึ่ง
การศึกษาในครัง้นี ้มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลทางตรง และทางออ้ม ของส่วนประสมทาง
การตลาดแบบใหม่ที่มีต่อความพงึพอใจในการใชบ้รกิารแอพพลิเคชั่นเพื่อการท่องเที่ยว และมีการ
วิเคราะหข์อ้มูลดว้ยการวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (Structural equation modeling) โดย
จากผลการวิจัยพบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยส่วนประสมทาง
การตลาดแบบใหม่ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพงึพอใจในใชบ้รกิารแอพพลิเคชั่นเพื่อการท่องเที่ยว 
ทัง้อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางออ้มผ่านการรบัรูต้ราสินคา้ ส่วนประสมทางตลาดแบบใหม่มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรบัรูต้ราสินคา้ และการรบัรูต้ราสินคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความพงึพอใจ แสดงใหเ้ห็นว่า ผูใ้ชบ้รกิารแอพพลิเคชั่นเพื่อการท่องเที่ยวที่ใหค้วามส าคญักบัสว่น
ประสมทางการตลาดแบบใหม่สงู จะมีการรบัรูต้ราสินคา้สงู และสง่ผลใหมี้ความพงึพอใจในการใช้
บรกิารแอพพลิเคชั่นเพื่อการท่องเที่ยวสงูขึน้เช่นกนั 

ฉตัรสิน เรืองไพบลูย ์(2559) ไดศ้ึกษาอิทธิพลของคณุค่าที่รบัรูด้า้นคณุภาพ คณุค่าที่
รบัรูด้า้นราคา และคุณภาพการใหบ้ริการต่อความพึงพอใจ ความไวเ้นือ้เช่ือใจ ความผูกพัน การ
บอกต่อ และความตั้งใจใช้บริการอย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคที่ซือ้แพ็คเกจดูฟุตบอล Premier 
league ของ True vision ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการศึกษาในครัง้นี ้มีวตัถปุระสงค ์เพื่อศึกษา
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลกูคา้ อนัไดแ้ก่ คณุค่าที่รบัรูด้า้นคณุภาพ คณุค่าการรบัรู ้
ดา้นราคา และคณุภาพการใหบ้รกิารของลกูคา้ที่ซือ้แพ็คเกจดฟูตุบอล Premier league ของ True 
vision, เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไวเ้นือ้เช่ือใจของลูกคา้ อันไดแ้ก่ คุณค่าที่รบัรูด้า้น
คณุภาพ คณุค่าที่รบัรูด้า้นราคา คณุภาพการใหบ้รกิาร และความพึงพอใจของลกูคา้ที่ซือ้แพ็คเกจ 
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ดูฟุตบอล Premier league ของ True vision, เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันของ
ลกูคา้ อนัไดแ้ก่ ความพึงพอใจ และความไวเ้นือ้เช่ือใจของลกูคา้ที่ซือ้แพ็คเกจดฟูุตบอล Premier 
league ของ True vision, เพื่อศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อของลกูคา้ อนัไดแ้ก่ ความพึง
พอใจ ความไวเ้นือ้เช่ือใจ และความผกูพนัของลกูคา้ที่ซือ้แพ็คเกจดฟูตุบอล Premier league ของ 
True vision, เพื่อศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของลกูคา้ อนัไดแ้ก่ 
ความพึงพอใจ ความไวเ้นือ้เช่ือใจ และ ความผูกพัน ของลกูคา้ที่ซือ้แพ็คเกจ ดูฟุตบอล Premier 
league ของ True vision โดยจากผลการวิจยัพบว่า คุณค่าที่รบัรูด้า้นคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพงึพอใจ 

วชิราภรณ์ มงคลนาวิน (2556) ได้ศึกษาความพึงพอใจ ในการให้บริการของโรง
ภาพยนตรใ์นเครือเมเจอร ์ซีนีเพล็กซ ์ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งการศึกษาในครัง้นี ้มี
วตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาคณุลกัษณะประชากรศาสตร ์ที่มีผลต่อความพงึพอใจในการใหบ้รกิารของ
โรงภาพยนตรใ์นเครือเมเจอร ์ซีนีเพล็กซ ์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล , พฤติกรรมการชม
ภาพยนตร ์ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใหบ้ริการของโรงภาพยนตรใ์นเครือเมเจอร ์ซีนีเพล็กซ ์
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล, ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication : IMC ) ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใหบ้ริการของโรงภาพยนตร์
ในเครือเมเจอร ์ซีนีเพล็กซ ์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจัยอื่นๆ ดา้น
คณุภาพการใหบ้ริการ ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใหบ้ริการของโรงภาพยนตรใ์นเครือเมเจอร ์
ซีนีเพล็กซ ์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อน าผลที่ไดไ้ปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดใหไ้ดเ้ปรียบคู่แข่ง และใหผู้ม้าใชบ้ริการเกิดความพึงพอใจสงูสดุ ผลจากการวิจยัพบว่า 
ปัจจยัคณุภาพการใหบ้ริการ มีความสมัพนัธก์บัความพึงพอในในการใหบ้รกิารของโรงภาพยนตร์
ในเครือเมเจอร ์ซีนีเพลก็ซ ์ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ความสัมพันธร์ะหว่างคุ ค่าตราสินค้าและความจงรักภกัดี 
พิชญา กอกอบลาภ (2563) ไดศ้ึกษาทศันคติและคณุค่าตราสินคา้ที่มีความสมัพนัธ์

กับการตัดสินใจใช้ไลน์ทีวี  ของผู้บริ โภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการศึกษาในครั้งนี ้ มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาทศันคติและคุณค่าตราสินคา้ที่มีความสมัพนัธก์ับการตดัสินใจใชไ้ลนท์ีวี 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินคา้ 
ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพตราสินคา้ การเช่ือมโยงตราสินคา้ และความภกัดีต่อตรา
สินคา้ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใชไ้ลนท์ีวี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั 
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ภทัรมน จนัทรค์งช่วย (2560) ได้ศึ กษ าก ารรับ รู ้คุณ ค่ าต ราสิ น ค้ าที่ มี ต่ อ  SM 
Entertainment ซึ่งการศึกษาในครั้งนี ้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อเก่ียวกับ SM 
Entertainment ของผู้บริโภค การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ที่มีต่อ  SM Entertainment ของผู้บริโภค 
และเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื ้อสินค้าของ SM Entertainment ของผู้บริโภค รวมถึงศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรูคุ้ณค่าตราสินค้าที่ มีต่อ SM Entertainment ของผู้บริโภคกับ
พฤติกรรมการซือ้สินคา้และพฤติกรรมการเขา้รว่มกิจกรรม โดยจากผลการวิจยั พบวา่ ดา้นการรบัรู ้
คณุค่าค่าสินคา้ SM Entertainment กลุ่มเป้าหมายมีระดบัการรบัรูม้ากที่สดุ และผลการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย พบว่า สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การรบัรูต้ราสินคา้ SM Entertainment ของ
ผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถ่ีการซือ้สินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มี
ความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง และดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ดา้น
คณุภาพที่ถกูรบัรู ้ดา้นปัจจยัอื่นๆที่สรา้งคณุค่าใหต้ราสินคา้ มีความสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 

ณฐัธิดา โพธ์ิประเสรฐิ (2556) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่สง่ผลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภค
ที่ซือ้สติ๊กเกอรไ์ลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร: บทบาทของเอกลักษณ์และคุณค่าตราสินคา้ ซึ่ง
การศกึษาในครัง้นี ้มีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัที่สง่ผลต่อความจงรกัภกัดีและคณุค่าตราสินคา้ 
ของผู้บริโภคที่ซือ้สติ๊กเกอรไ์ลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจากผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่มีความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้รโิภคที่ซือ้สติ๊กเกอรไ์ลน ์ต่อเอกลกัษณต์รา
สินคา้ คุณค่าตราสินคา้ และความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้ ทุกตัวแปรที่กล่าวมาขา้งตน้ มีระดับ
ความพงึพอใจอยู่ในระดบัพงึพอใจสงู 

ความสัมพันธร์ะหว่างการตลาดเชิงเน  อหาและความพงึพอใจ  
 รตันม์ณี นิลละออ, ผริตา รอดชุม, พรทิวา พงษ์สมบัติ, อริสา ไหวดี, และ จิรวัฒน ์

ราตรี (2564) ไดศ้ึกษาการตลาดเชิงเนือ้หาที่หยาบคาย โดยอาศัยความพึงพอใจ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค บนสื่อสงัคมออนไลนใ์นประเทศไทย ซึง่การศกึษาในครัง้นี ้มีวตัถปุระสงค์
เพื่อศึกษารูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาที่หยาบคายสง่ผลต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภค เพื่อศกึษา
รูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาที่หยาบคายส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค และเพื่อศึกษา
ความสมัพันธข์องรูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาที่หยาบคายกับการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค โดย
ศึกษาจากกลุ่มตวัอย่าง คือ ประชากรผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลนใ์นประเทศไทย เครื่องมือที่ใชใ้น
วิจยั คือ แบบตอบสอบถาม เครื่องมือที่ใชว้ิเคราะหส์ถิติในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ 
คา่เฉล่ีย คา่สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธแ์บบเพียรส์นั และการวิเคราะหถ์ดถอย
เชิงพหุคูณ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การตลาดเชิงเนื ้อหาที่หยาบคายแต่ละรูปแบบ 
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สามารถส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ไดโ้ดยรูปแบบการโนม้นา้วใจส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้มากที่สดุ 
รองลงมาคือ รูปแบบสรา้งแรงบนัดาลใจ รูปแบบการใหค้วามรูแ้ละรูปแบบสนุกสนาน ตามล าดบั 
กล่าวไดว้่า การตลาดเชิงเนือ้หาที่หยาบคาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ โดยตอ้งอาศัยความพึง
พอใจ การศกึษาบทความวิจยัครัง้นีแ้สดงใหเ้ห็นว่าการตลาดเชิงเนือ้หาที่หยาบคายมีประโยชนต์่อ
ธุรกิจและนักการตลาดเพื่อน าไปวิเคราะหแ์ละวางแผนเพื่อใหส้อดคลอ้งกับกลุ่มเป้าหมายของ
ธุรกิจในการสรา้งความพงึพอใจจนน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

อนสุรา เรืองโรจน ์(2563) ไดศ้กึษาอิทธิพลของการท าตลาดเชิงเนือ้หาที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใหผู้บ้ริโภคใชบ้ริการแอปพลิเคชัน Viu ซึ่งการศึกษาในครัง้นี ้มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ปัจจยัการตลาดเชิงเนือ้หาที่มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้รโิภคแอปพลิเคชนั Viu ผลการวิจยัพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 -30 ปีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 10,001 บาท ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ผลการวิเคราะหเ์ก่ียวกับ
อิทธิพลของการท าการตลาดเชิงเนือ้หา พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หา ที่
ส่งผลต่อการตดัสินใจใหผู้บ้ริโภคใชบ้ริการแอปพลิเคชัน Viu อยู่ในระดับพึงพอใจมากที่สุด โดย
คอนเทนตเ์พื่อความบนัเทิง และคอนเทนตเ์พื่อใหค้วามรู ้มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารแอปพลิเค
ชนั Viu อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05  

ณัฐนวียา จารุอัครพัฒน์ (2561) ได้ศึกษาการตลาดแบบเนื ้อหา (Content 
Marketing) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ Application TISCO Mobile Banking ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการศึกษาในครัง้นี ้มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา เพื่อศึกษาความคิดเห็นต่อ
การตลาดแบบเนื ้อหา (Content Marketing) ของผู้ใช้บ ริการ Application TISCO Mobile 
Banking ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ Application TISCO 
Mobile Banking ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่ อศึกษาการตลาดแบบเนื ้อหา (Content 
Marketing) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ Application TISCO Mobile Banking ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัคือผูใ้ชบ้รกิาร Application TISCO Mobile 
Banking ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู จ านวน 
390 ชุด เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใชว้ิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูล 
ได้แก่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) จากผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 30 – 39 ปีระดบัการศึกษาปรญิญาตรีมีอาชีพเป็นพนกังานเอกชน สถานภาพโสด และมี
รายไดต้่อเดือน 20,001– 30,000 บาท ผูใ้ชบ้รกิาร Application TISCO Mobile Banking มีความ
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พงึพอใจในการท าการตลาดแบบเนือ้หาโดยใชส้ื่อประเภทบทความและรูปภาพ/Infographics อยู่
ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง ส่วนสื่อประเภทวิดีโอผลอยู่ในระดบัเห็นดว้ย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า การตลาดแบบเนือ้หาโดยใชส้ื่อประเภทบทความ รูปภาพ/Infographics และวีดีโอสง่ผลต่อ
ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร Application TISCO Mobile Banking ในเขตกรุงเทพมหานครอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

พริมา ภิญโญลาภะ (2560) ได้ศึกษาอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื ้อหา 
(Content marketing) ที่ มี ผ ล ต่ อ ก า รตั ด สิ น ใจ ใช้บ ริ ก า ร  Netflix ขอ งผู้ บ ริ โภ ค ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งการศกึษาในครัง้นี ้มีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาอิทธิพลของการท าการตลาดแบบ
เนื ้อหา (Content marketing) ที่ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั คือผูใ้ชบ้รกิารและเคยใชบ้รกิาร Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูจ านวน 119 ชุด จาก
ผลการวิจยัพบว่า ผูใ้ชบ้รกิารและเคยใชบ้รกิาร Netflix ผูบ้รโิภคมีความพึงพอใจต่อการตลาดแบบ
เนือ้หาของ Netflix โดยมีสื่อประเภทบทความ รูปภาพ/Infographics และวิดีโอ, ผูบ้ริโภคมีความ
พึงพอใจต่อบทความของ Netflix ที่ทันสมัย อยู่ในกระแส มีการใชภ้าษาที่ถูกตอ้งมากที่สุด และ
ผูบ้รโิภคมีความพึงพอใจในการบรกิารคณุภาพของภาพและเสียง ช่องทางตามแพลตฟอรม์ต่าง ๆ 
ที่ใหร้บัชมตรงกบัความตอ้งการ มีความยาวเหมาะสม มีความรูส้ึกร่วมเม่ือไดร้บัชมวิดีโอ การใช้
ภาษาที่ถูกตอ้งเขา้ใจง่าย หมวดหมู่ของภาพยนตรท์ี่หลากหลาย ผูบ้ริโภคถูกดึงดดูดว้ยวิดีโอและ
ภาพตัวอย่าง รวมถึงเนือ้หาที่มีเอกลกัษณ์ ใหป้ระโยชน ์คุณค่า เหมาะสม ใหอ้ยากบอกต่อและ
แบ่งปัน 

ความสัมพันธร์ะหว่างการตลาดเชิงเน  อหาและความจงรักภกัด ี
ธงชยั ศรีวรรธนะ (2560) ไดศ้ึกษาโมเดลสมการโครงสรา้งที่มีระดบัความสอดคลอ้ง

ทางภาพลกัษณเ์ป็นตวัแปรอิสระ กลยทุธก์ารตลาดเชิงเนือ้หา ที่มีลกูคา้เป็นศนูยก์ลางเป็นตวัแปร
ส่งผ่าน และพฤติกรรมความภักดีต่อตราสินคา้ของผูต้ิดตาม Facebook fanpage ธนาคารไทย
ขนาดใหญ่สามแห่งเป็นตัวแปรตาม ท าการจัดเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลน ์จากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 276 ชุด จากผลการวิจัย พบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสรา้งตาม
เกณฑ์ที่ยอมรบัได้ แสดงให้เห็นว่า Facebook fanpage ของธนาคารที่มีความสอดคล้องทาง
ภาพลกัษณใ์หก้บักลุ่มผูต้ิดตาม สามารถส่งอิทธิพลต่อการรบัรูก้ลยุทธก์ารตลาดเชิงเนือ้หา ดา้น
ผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านตราสินคา้ของธนาคาร ดา้นธนาคาร และดา้นที่เก่ียวขอ้งกับผูต้ิดตาม 
Facebook fanpage รายอื่นๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ p < 0.05 โดยมีสมัประสิทธ์ิอิทธิพล
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เท่ากบั 0.76, 0.74, 0.73, และ 0.67 ตามล าดบั นอกจากนีย้งัพบว่า การรบัรูเ้นือ้หาดา้นธนาคาร
และเนือ้หาที่เก่ียวขอ้งกบัผูต้ิดตาม Facebook fanpage รายอื่นๆ สง่ผลตอ่ระดบัความภกัดีต่อตรา
สินคา้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ p < 0.05 โดยมีสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.46 และ 0.59 
ตามล าดบั  

อรรถชัย วรจรสัรงัสี (2556) ไดศ้ึกษาประเภทเนือ้หาการตลาดบนเฟสบุกแฟนเพช 
และความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค มีวตัถปุระสงคเ์พื่ออธิบายประเภทเนือ้หาการตลาดบนเฟซบกุแฟน
เพจสินคา้ และเพื่ออธิบายความสมัพนัธข์องความพึงพอใจในประเภทเนือ้หาการตลาดบนเฟซบกุ
แฟนเพจสินคา้กบัความตัง้ใจซือ้ โดยเก็บขอ้มลูจากเฟซบกุแฟนเพจสินคา้ 6 แฟนเพจ ไดแ้ก่ จีทีเอช
แมคโดนลัดไ์ทย และเป๊ปซี่ไทย ตัง้แต่วนัที่ 1สิงหาคม พ.ศ. 2556 ถึง 31 ตลุาคม พ.ศ. 2556 ผูว้ิจยั
บันทึกรายละเอียดบนหน้าเฟซบุกแฟนเพจทุกวันจาก 3 แฟนเพจ มีเนือ้หาการตลาดที่น  า มา
วิเคราะหร์วม 656 โพสตจ์ากนัน้น าผลการวิเคราะหม์าสรา้งแบบสอบถามส ารวจกลุม่ตวัอย่างอาย ุ
18-35 ปี ที่เป็นสมาชิกเฟซบุกแฟนเพจจ านวน 402 คน โดยจากผลการวิจัยพบว่า โดยภาพรวม
กลุม่ตวัอย่างมีความพงึพอใจในรูปแบบเนือ้หาบนเฟซบกุแฟนเพจตราสินคา้อยู่ในระดบัปานกลาง 
- มาก และกลุม่ตวัอย่างมีความพงึพอใจในวิธีการน าเสนอเนือ้หาบนเฟซบกุแฟนเพจตราสินคา้อยู่
ในระดับปานกลาง และลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจในเนือ้หาโดยรวมทุก
ประเภท มีความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ความสัมพันธร์ะหว่างความพงึพอใจและความจงรักภกัดี  
ศุทธหทัย นาคสุข (2562) ไดศ้ึกษาการรบัรูคุ้ณค่าของฟังกช์ั่นและภาพลักษณ์ของ 

แบรนดข์องสปอติฟาย ที่ส่งผลต่อความจงรกัภกัดี ซึ่งการศกึษาในครัง้นี ้มีวตัถปุระสงคเ์พื่อศึกษา 
วา่ผูใ้ชบ้รโิภคมีมมุมองต่อฟังกช์ั่นต่าง ๆ และภาพลกัษณข์องแบรนดอ์ย่างไร และเพื่อศกึษาปัจจยั
ที่จะน ามาสู่ความจงรกัภกัดี (Loyalty) จากการใชฟั้งกช์ั่นต่างๆ ของผูใ้ชบ้ริการของบริการออดิโอ
สตรีมมิ่ง (Audio Streaming) ของ Spotify โดยท าการศึกษากลุม่ตวัอย่างที่ใชบ้รกิารออดิโอสตรีม
มิ่งของสปอติฟายทัง้แบบฟรีและพรีเม่ียมอย่างต่อเนื่องกนัอย่างนอ้ย 3 เดือน ประเภทละ 200 คน 
ทัง้หมดจ านวน 400 คน ดว้ยการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ โดยจากผลการวิจยัพบว่า ผูใ้ชบ้รกิาร
ทั้งสองประเภทมีการรบัรูคุ้ณค่าเชิงสุนทรียรสและภาพลักษณ์แบรนดไ์ม่ต่างกัน แต่มีการรบัรู ้
คณุค่าเชิงอรรถประโยชนท์ี่แตกต่างกนัไป ทัง้นี ้พบว่า ในกลุ่มตวัอย่างผูใ้ช้บริการแบบฟรี คณุค่า
เชิงสนุทรียรสสง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจแบบไม่มีนยัส าคญั นอกจากนี ้ทัง้ในกลุม่ตวัอย่างทัง้
สองประเภท คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ส่งผลทางลยต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ทั้งนี ้
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ภาพลกัษณแ์บรนดท์ี่ผูบ้รโิภครบัรูส้ง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภค และความพงึพอใจ
ของผูบ้รโิภค สง่ผลทางบวกต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในผูใ้ชบ้รกิารทัง้สองประเภท 

ฉัตรสิน เรืองไพบูลย ์(2560) ไดศ้ึกษาอิทธิพลของคณุค่าที่รบัรูด้า้นคณุภาพ คณุค่าที่
รบัรูด้า้นราคา และคุณภาพการใหบ้ริการต่อความพึงพอใจ ความไวเ้นือ้เช่ือใจ ความผูกพัน การ
บอกต่อ และความตั้งใจใช้บริการอย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคที่ซือ้แพ็คเกจดูฟุตบอล Premier 
league ของ True vision ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการศึกษาในครัง้นี ้มีวตัถปุระสงคเ์พื่อศึกษา
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลกูคา้ อนัไดแ้ก่ คณุค่าที่รบัรูด้า้นคณุภาพ คณุค่าการรบัรู ้
ดา้นราคา และคณุภาพการใหบ้รกิารของลกูคา้ที่ซือ้แพ็คเกจดฟูตุบอล Premier league ของ True 
vision, เพื่อศึกษาปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อความไวเ้นือ้เช่ือใจของลูกคา้ อันไดแ้ก่ คุณค่าที่รบัรูด้า้น
คณุภาพ คณุค่าที่รบัรูด้า้นราคา คณุภาพการใหบ้รกิาร และความพึงพอใจของลกูคา้ที่ซือ้แพ็คเกจ 
ดูฟุตบอล Premier league ของ True vision, เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันของ
ลกูคา้ อนัไดแ้ก่ ความพึงพอใจ และความไวเ้นือ้เช่ือใจของลกูคา้ที่ซือ้แพ็คเกจดฟูุตบอล Premier 
league ของ True vision, เพื่อศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อของลกูคา้ อนัไดแ้ก่ ความพึง
พอใจ ความไวเ้นือ้เช่ือใจ และความผกูพนัของลกูคา้ที่ซือ้แพ็คเกจดฟูตุบอล Premier league ของ 
True vision, เพื่อศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของลกูคา้ อนัไดแ้ก่ 
ความพึงพอใจ ความไวเ้นือ้เช่ือใจ และ ความผูกพัน ของลกูคา้ที่ซือ้แพ็คเกจ ดูฟุตบอล Premier 
league ของ True vision โดยจากผลการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอก
ต่อ และความพงึพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความตัง้ใจใชบ้รกิารอย่างต่อเน่ือง 

จักรพันธุ์ ตัณฑัยย ์(2558) ไดศ้ึกษาความพึงพอใจในการใชง้านแอปพลิเคชั่นสิทธิ
พิเศษต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ กรณีศึกษาแอปพลิเคชนักาแล็คซี่ กิ๊ฟท ์ซึ่งการศึกษาในครัง้นี ้มี
วัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชั่นสิทธิ
พิเศษ และความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจยัใดบา้งที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจในการใชง้านแอปพลิเคชั่นสิทธิพิเศษ โดยมีการศกึษาดว้ยวิธีวิเคราะหปั์จจยั ท าให้
ไดก้ลุ่มปัจจยัใหม่ 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นคณุค่าของสิทธิประโยชนท์ี่ไดร้บั (Perceived value of 
privileges) ปัจจยัดา้นความง่ายในการใชง้าน (Perceived ease-of-use) และปัจจยัดา้นรูปแบบ
การน าเสนอและกิจกรรมพิเศษ (Design & special activity) และเม่ือน าไปทดสอบสมมติฐานดว้ย
การวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple regression analysis) ผลปรากฏว่าปัจจยัอิสระทัง้ 
3 ปัจจยั สง่ผลต่อความพงึพอใจในการใชง้านแอปพลิเคชั่นสิทธิพิเศษอย่างมีนยัส าคญั  และพบว่า 
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ความพึงพอใจในการใชง้านแอปพลิเคชั่นสิทธิพิเศษ มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้อย่างมี
นยัส าคญัดว้ยเช่นกนั 

สาธิยา เถ่ือนวิถี (2555) ไดศ้ึกษาทศันคติและความพึงพอใจ ที่มีผลต่อความภกัดีใน
การใชบ้ัตรสมาชิก M Generation ของผูบ้ริโภคโรงภาพยนตร ์เครือ เมเจอร ์ซีนีเพล็กซ ์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่การศกึษาในครัง้นี ้มีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาทศันคติและความพงึพอใจ ที่มีผล
ต่อความภกัดีในการใชบ้ตัรสมาชิก M Generation ของผูบ้ริโภคโรงภาพยนตร ์เครือ เมเจอร ์ซีนี
เพล็กซ ์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาพบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารของบตัรสมาชิก M Generation ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับความภักดีในการใชบ้ัตรสมาชิก M Generation ของ
ผูบ้รโิภคดา้นทศันคติ และดา้นพฤติกรรม ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจยัเรื่อง อิทธิพลของคณุค่าตราสินคา้ และการตลาดเชิงเนือ้หา ที่มีต่อความพึงพอใจ 
แล ะค วาม จงรัก ภั ก ดี ใน บ ริก า รวิ ดี โอ สต รีม มิ่ ง  Netflix ขอ งคน  Generation Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative research) ในรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ 
(Survey research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู 
เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ และการตลาดเชิงเนือ้หา ที่มีต่อความพึงพอใจ และ
ความจงรกัภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทัง้นีผู้ว้ิจยัไดด้  าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
 

1. การก าหนดประชากรและการเล อกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากร 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูใ้ชบ้รกิารที่เป็นคน Generation Y ที่เกิดระหวา่งปี 
พ.ศ. 2524-2543 (ส  านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส ์: ETDA) ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ก  าลงัใชบ้รกิารวิดีโอสตรมีมิ่งของ Netflix ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  

 
 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการที่เป็นคน Generation Y ที่เกิด
ระหว่างปี พ.ศ. 2524-2543 (ส  านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ : ETDA) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ก  าลงัใชบ้ริการผ่านช่องทางออนไลนส์ตรีมมิ่งของ Netflix ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน และเนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้การก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยการใชสู้ตรการหากลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (อัจฉริยา ทุ่งแจง้ , 
2560) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% ดงัตอ่ไปนี ้

𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
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โดยที่ 
n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
Z = ค่าที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% ซึ่งมีค่าเท่ากับ 1.96 5 (บุญชม ศรีสะอาด , 2538) 

ซึ่งหมายถึง ค่าคะแนนปกติมาตรฐานขึน้อยู่กบัการก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติ โดยก าหนดที่
ระดบั 0.05 

p = ค่าเปอรเ์ซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 
q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตกุารณ ์เท่ากบั 1- p ในกรณีของกลุม่ตวัอย่าง 
e = ค่าความคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตวัอย่างที่ยอมรบัได ้ซึ่งงานวิจยันีก้  าหนด e มีค่า

เท่ากบั 0.05 
เม่ือแทนคา่ตามสตูร ไดผ้ลดงันี ้

𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

                                        =
(1.96)2(0.50)(1 − 0.50)

0.502
 

                                   ≈ 384.16     
 
จากการค านวณขา้งตน้พบว่า ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรอย่างแท้จริง ณ 

ระดบัความเช่ือมั่นที่ 95% จะไดก้ลุ่มตวัอย่างที่เหมาะสมในการศึกษาครัง้นีเ้ท่ากบั 385 ตวัอย่าง 
ซึง่ผูว้ิจยัท าการเก็บเผ่ือการสญูเสียของแบบสอบถามส ารองเพิ่มอีก 15 ตวัอย่าง (5%) ดงันัน้ขนาด
ตวัอย่างรวมทัง้หมด 400 ตวัอย่าง 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยในครั้งนี ้ใช้วิ ธีการสุ่มเลือกตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-

probability sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยผู้วิจัย
สรา้งแบบสอบถามออนไลนด์ว้ย Google form โดยผูต้อบแบบสอบถามสามารถกดเขา้ไปยงัหนา้
แบบสอบถามไดท้นัที ซึ่งวิธีนี ้เป็นวิธีที่สามารถเขา้ถึงขอ้มลูไดง้่าย รวดเรว็ และประหยดัค่าใชจ้่าย 
หลงัจากสรา้งแบบสอบถามเสรจ็แลว้ ผูว้ิจยัไดแ้จกแบบสอบถามผ่านทางเครือข่ายออนไลนต์่างๆ 
ไดแ้ก่ กลุม่ใน Facebook จ านวน 5 กลุม่ ดงันี ้

1. กลุม่ Netflix Thai club มีจ านวนสมาชิกภายในกลุม่อยู่ที่ 187,400 คน (สืบคน้
เม่ือวนัที่ 26 มีนาคม 2564) 

2. กลุ่ม Netflix lover Thailand มีจ านวนสมาชิกภายในกลุ่มอยู่ที่ 184,600 คน 
(สืบคน้เมื่อวนัที่ 26 มีนาคม 2564) 
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3. กลุ่ม แนะน าหนังสนุกNetflix มีจ านวนสมาชิกภายในกลุ่มอยู่ที่ 53,800 คน 
(สืบคน้เมื่อวนัที่ 26 มีนาคม 2564) 

4. กลุ่ม Netflix/รีวิวหนัง/ซีรีส์ มีจ านวนสมาชิกภายในกลุ่มอยู่ที่  52,000 คน 
(สืบคน้เมื่อวนัที่ 26 มีนาคม 2564) 

5. กลุ่ม คนดู Netflix มีจ านวนสมาชิกภายในกลุ่มอยู่ที่ 39,000 คน (สืบคน้เม่ือ
วนัที่ 26 มีนาคม 2564) 

เนื่องจากกลุ่มขา้งตน้ เป็นกลุ่มที่พดูคยุเก่ียวกบั Netflix โดยเฉพาะที่มีจ านวนสมาชิก
ภายในกลุ่มมากที่สุด 5 อันดับแรก (สืบคน้เม่ือวันที่ 26 มีนาคม 2564) และมีการโพสตอ์ัพเดต 
พดูคยุ แลกเปลี่ยนขอ้มลูเก่ียวกบัภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีของ Netflix อยู่อย่างสม ่าเสมอ และ
กลุม่ใน LINE OpenChat จ านวน 3 กลุม่ ไดแ้ก่ 

1. กลุ่ม Netflix มีจ านวนสมาชิกภายในกลุ่มอยู่ที่ 7,988 คน (สืบคน้เม่ือวนัที่ 26 
มีนาคม 2564) 

2. กลุม่ วนันีด้ ูNetflix เรื่องอะไรดีวะ มีจ านวนสมาชิกภายในกลุม่อยู่ที่ 2,651 คน 
(สืบคน้เมื่อวนัที่ 26 มีนาคม 2564) 

3. กลุ่มแอบคยุโรงหนงั มีจ านวนสมาชิกภายในกลุ่มอยู่ที่ 1,435 คน (สืบคน้เม่ือ
วนัที่ 26 มีนาคม 2564) 

เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีจ านวนสมาชิกภายในกลุ่มจ านวนมาก  (สืบคน้เม่ือวันที่ 26 
มีนาคม 2564) รวมทกุช่องทางจ านวน 400 ชดุ โดยก่อนท าการเก็บขอ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนดค าถาม
เพื่อเป็นการคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม (Screening question) ว่า “ท่านเกิดระหว่างปี พ.ศ. 
2524-2543” และ "ท่านใชบ้ริการอยู่ หรือไม่เคยใชบ้ริการเลย/เลิกใช้บริการไปแล้ว" โดยจะท าการ
เก็บขอ้มลูเฉพาะผูท้ี่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2543 และตอ้งเป็นผูท้ี่ก  าลงัใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix เท่านัน้ เพื่อเป็นการคดัเลือกผูต้อบแบบสอบถามที่ตรงตามวตัถปุระสงค ์และเพื่อใหมี้การ
กระจายของกลุม่ตวัอย่างมากที่สดุ 

 
2. การสร้างเคร ่องม อทีใ่ช้ในการวิจยั 

เคร ่องม อทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ผูว้ิจยัใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง

ผูว้ิจยัสรา้งขึน้ใหส้อดคลอ้งกบัวตัถปุระสงค ์และจากการเก็บรวบรวมขอ้มลูที่ไดจ้ากแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่ เก่ียวข้องกับคุณค่าตราสินค้า การตลาดเชิงเนือ้หา ความพึงพอใจ และความ
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จงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 ขอ้มลูสว่นบคุคล 
แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของคน Generation Y ในเขต

กรุงเทพมหานครนี ้ ซึ่งเป็นแบบสอบถามลักษณะมาตรนามบัญญัติ (Nominal scale) และ
แบบสอบถามเป็นแบบรายการตรวจสอบ (Check-list) ซึง่ค  าถามมีจ านวนรวมทัง้สิน้ มี 9 ขอ้ ดงันี ้ 

1. อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบมาตราวดัแบบนามบญัญัติ (Nominal 
scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือก 2 ตวัเลือก (Dichotomous questions) ประกอบดว้ย  

1.1 ใช ่
1.2 ไม่ใช ่

2. สถานะการสมาชิกของ Netflix ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลแบบมาตราวัด
แบบนามบญัญัติ (Nominal scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือก 2 ตวัเลือก (Dichotomous questions) 
ประกอบดว้ย 

2.1 ใชบ้รกิารอยู่  
2.2 ไม่เคยใชบ้รกิาร/เลิกใชบ้รกิารไปแลว้ 

3. เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบมาตราวดัแบบนามบญัญัติ (Nominal 
scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือก 2 ตวัเลือก (Dichotomous questions) ประกอบดว้ย  

3.1 ชาย 
3.2 หญิง 

4. สถานภาพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูมาตรวดัแบบนามบญัญัติ (Nominal 
scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือก 2 ตวัเลือก (Dichotomous questions) ประกอบดว้ย 

4.1 โสด 
4.2 สมรส 
4.3 หมา้ย/แยกกนัอยู่ 

5. ระดับการศึกษา ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบมาตรวัดเรียงล าดับ 
(Ordinal scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายตวัเลือก (Multiple choice questions) ประกอบดว้ย 

5.1 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
5.2 ปรญิญาตรหีรอืเทียบเท่า 
5.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี
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6. อาชีพ ใชร้ะดับการวดัขอ้มูลแบบมาตรวดัแบบเรียงล าดับ (Nominal 
scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายตวัเลือก (Multiple choice questions) ประกอบดว้ย 

6.1 นกัเรยีน/นิสิต/นกัศกึษา 
6.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
6.3 เจา้ของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 
6.4 พอ่บา้น/แม่บา้น 
6.5 อื่นๆ โปรดระบ.ุ......... 

7. รายไดต้่อเดือน ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลแบบมาตรวัดแบบเรียงล าดับ 
(Ordinal scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายตวัเลือก (Multiple choice questions) ประกอบดว้ย 

7.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
7.2 15,001 – 20,000 บาท 
7.3 20,001 – 30,000 บาท 
7.4 30,001 บาทขึน้ไป 

8. ระยะเวลาที่ใชบ้ริการ Netflix ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบมาตรวดัแบบ
เรียงล าดับ (Ordinal scale) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายตัวเลือก (Multiple choice questions) 
ประกอบดว้ย 

8.1 1 เดือน (ช่วงทดลองใชบ้รกิารฟร)ี 
8.2 2–6 เดือน 
8.3 7–11 เดือน  
8.4 12 เดือนขึน้ไป 

9. การสมคัรใชแ้พ็คเกจรายเดือนของ Netflix ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบ
มาตรวัดเรียงล าดับ (Ordinal scale) โดยมีค าตอบให้เลือกหลายตัวเลือก (Multiple choice 
questions) ประกอบดว้ย 

9.1 รบัชมช่วงทดลองแบบไม่เสียคา่บรกิาร 1 เดือน 
9.2 แพ็คเกจมือถือ 99 บาท 
9.3 แพ็คเกจพืน้ฐาน 279 บาท 
9.4 แพ็คเกจมาตรฐาน 349 บาท 
9.5 แพ็คเกจพรเีม่ียม 419 บาท 

ตอนที่ 2 คณุค่าตราสินคา้ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
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 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้านี ้เป็นแบบสอบถามชนิดค าถาม
ปลายปิด (Closed-ended question) ลกัษณะค าถามเป็นมาตราส่วนประมานค่า (Likert scale) 
โดยเลือกใชม้าตราวัดแบบอันตรภาคชั้น  (Interval scale) ซึ่งค าถามมีจ านวนรวมทั้งสิน้  3 ข้อ 
ประกอบดว้ย 

1. ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้  จ านวน 4 ขอ้ 
2. ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ  จ านวน 4 ขอ้ 
3. ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ จ านวน 4 ขอ้ 

โดยมีเกณฑข์องความหมายหรือขอ้บ่งชีใ้นการเลือก ดงันี ้
5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นดว้ย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

เกณฑ์การประเมินผล โดยใช้เกณฑ์ประเมินจากต่อไปนี ้(ศิริวรรณ เสรีรตัน์ , 
2545) โดยใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 

ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    = 
5−1

5
 

    = 0.8 
จากหลกัเกณฑก์ารประเมินผลดงักลา่ว สามารถแปลความหมายได ้ดงันี ้

 คะแนนเฉลี่ย     แปรผล 
4.21 - 5.00 ผู้ใช้บริการรับรูถ้ึงคุณค่าตราสินค้าของบริการวิดีโอ

สตรมีมิ่ง Netflix อยู่ในระดบัมากที่สดุ 

3.41 – 4.20 ผู้ใช้บริการรับรูถ้ึงคุณค่าตราสินค้าของบริการวิดีโอ

สตรมีมิ่ง Netflix อยู่ในระดบัมาก 

2.61 – 3.40 ผู้ใช้บริการรับรูถ้ึงคุณค่าตราสินค้าของบริการวิดีโอ

สตรมีมิ่ง Netflix อยู่ในระดบัปานกลาง 
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1.81 – 2.60 ผู้ใช้บริการรับรูถ้ึงคุณค่าตราสินค้าของบริการวิดีโอ

สตรมีมิ่ง Netflix อยู่ในระดบันอ้ย 

1.00 – 1.80 ผู้ใช้บริการรับรูถ้ึงคุณค่าตราสินค้าของบริการวิดีโอ

สตรมีมิ่ง Netflix อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ตอนที่ 3 การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
แบบสอบถามในสว่นนีเ้ก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หา ซึ่งเป็นแบบสอบถามชนิด

ค าถามปลายปิด (Closed-ended question) ลกัษณะค าถามเป็นมาตราส่วนประมานค่า (Likert 
scale) โดยเลือกใชม้าตราวดัแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ซึ่งค าถามมีจ านวนรวมทัง้สิน้ 5 
ขอ้ ประกอบดว้ย 

1. ดา้น Content สรา้งแรงบนัดาลใจ  จ านวน 2 ขอ้ 
2. ดา้น Content การใหไ้อเดีย   จ านวน 2 ขอ้ 
3. ดา้น Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา จ านวน 4 ขอ้ 
4. ดา้น Content การใหค้ าแนะน า  จ านวน 3 ขอ้ 
5. ดา้น Content การสรา้งอารมณ ์  จ านวน 2 ขอ้ 

โดยมีเกณฑข์องความหมายหรือขอ้บ่งชีใ้นการเลือก ดงันี ้
5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นดว้ย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  

เกณฑ์การประเมินผล โดยใช้เกณฑ์ประเมินจากต่อไปนี ้(ศิริวรรณ เสรีรตัน์ , 
2545) โดยใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 

ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    = 
5−1

5
 

    = 0.8 
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จากหลกัเกณฑก์ารประเมินผลดงักลา่ว สามารถแปลความหมายได ้ดงันี ้
 คะแนนเฉลี่ย     แปรผล 

4.21 - 5.00 ผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อดา้นการตลาดเชิงเนือ้หา

ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix อยู่ในระดบัมากที่สดุ 

3.41 – 4.20 ผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อดา้นการตลาดเชิงเนือ้หา

ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix อยู่ในระดบัมาก 

2.61 – 3.40 ผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อด้านการตลาดเชิงเนือ้หา

ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix อยู่ในระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60 ผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อดา้นการตลาดเชิงเนือ้หา

ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix อยู่ในระดบันอ้ย 

1.00 – 1.80 ผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อดา้นการตลาดเชิงเนือ้หา

ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ตอนที่ 4 ความพงึพอใจต่อบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
 แบบสอบถามเก่ียวกบัความพึงพอใจนี ้เป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลาย

ปิด (Closed-ended question) ลักษณะค าถามเป็นมาตราส่วนประมานค่า (Likert scale) โดย
เลือกใชม้าตราวดัแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ซึง่ค  าถามมีจ านวนรวมทัง้สิน้ 6 ขอ้  

โดยมีเกณฑข์องความหมายหรือขอ้บ่งชีใ้นการเลือกระดบัความพงึพอใจ ดงันี ้
5 หมายถึง มากที่สดุ 
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึง ปานกลาง 
2 หมายถึง นอ้ย 

1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 
เกณฑ์การประเมินผล โดยใช้เกณฑ์ประเมินจากต่อไปนี ้(ศิริวรรณ เสรีรตัน์, 

2545) โดยใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 
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ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    = 
5−1

5
 

    = 0.8 
จากหลกัเกณฑก์ารประเมินผลดงักลา่ว สามารถแปลความหมายได ้ดงันี ้

 คะแนนเฉลี่ย     แปรผล 
4.21 - 5.00 ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Netflix อยู่ในระดบัมากที่สดุ  

3.41 – 4.20 ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Netflix อยู่ในระดบัมาก 

2.61 – 3.40 ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Netflix อยู่ในระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60 ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Netflix อยู่ในระดบันอ้ย 

1.00 – 1.80 ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Netflix อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ตอนที่ 5 ความจงรกัภกัดีต่อบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
ขอ้มูลที่สอบถามเก่ียวกับความจงรกัภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง  Netflix 

ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชรู้ปแบบของขอ้ค าถามแบบที่มาตราส่วน
ประเมินค่า (Rating scale) ซึ่งใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ลกัษณะ
ค าถามเป็นแบบความหมายที่ตรงขา้มกนั (Semantic differential scale) ซึ่งค าถามมีจ านวนรวม
ทัง้สิน้ 2 ขอ้ ประกอบดว้ย 

1. ความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต จ านวน 1 ขอ้ 
โดยมีเกณฑข์องความหมายหรือขอ้บ่งชีใ้นการเลือก ดงันี ้

5 หมายถึง ใชบ้รกิารตอ่แน่นอน 
4 หมายถึง ใชบ้รกิารตอ่ 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
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2 หมายถึง ไม่ใชบ้รกิารตอ่ 
1 หมายถึง ไม่ใชบ้รกิารตอ่แน่นอน    

เกณฑ์การประเมินผล โดยใช้เกณฑ์ประเมินจากต่อไปนี ้(ศิริวรรณ เสรีรตัน์ , 
2545) โดยใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 

ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    = 
5−1

5
 

    = 0.8 
จากหลกัเกณฑก์ารประเมินผลดงักลา่ว สามารถแปลความหมายได ้ดงันี ้

 คะแนนเฉลี่ย     แปรผล 
4.21 - 5.00 ผูใ้ชบ้ริการมีความจงรกัภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Netflix อยู่ในระดบัมากที่สดุ 

3.41 – 4.20 ผูใ้ชบ้ริการมีความจงรกัภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Netflix อยู่ในระดบัมาก 

2.61 – 3.40 ผูใ้ชบ้ริการมีความจงรกัภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Netflix อยู่ในระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60 ผูใ้ชบ้ริการมีความจงรกัภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Netflix อยู่ในระดบันอ้ย 

1.00 – 1.80 ผูใ้ชบ้ริการมีความจงรกัภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Netflix อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

2. ความตัง้ใจบอกต่อการใช ้ จ านวน 1 ขอ้ 
โดยมีเกณฑข์องความหมายหรือขอ้บง่ชีใ้นการเลือก ดงันี ้

5 หมายถึง บอกต่อแน่นอน 
4 หมายถึง บอกต่อ 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่บอกต่อ 
1 หมายถึง ไม่บอกต่อแน่นอน 
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เกณฑ์การประเมินผล โดยใช้เกณฑ์ประเมินจากต่อไปนี ้(ศิริวรรณ เสรีรตัน์ , 
2545) โดยใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 

ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    = 
5−1

5
 

    = 0.8 
จากหลกัเกณฑก์ารประเมินผลดงักลา่ว สามารถแปลความหมายได ้ดงันี ้

 คะแนนเฉลี่ย     แปรผล 
4.21 - 5.00 ผูใ้ชบ้ริการมีความจงรกัภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Netflix อยู่ในระดบัมากที่สดุ 

3.41 – 4.20 ผูใ้ชบ้ริการมีความจงรกัภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Netflix อยู่ในระดบัมาก 

2.61 – 3.40 ผูใ้ชบ้ริการมีความจงรกัภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Netflix อยู่ในระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60 ผูใ้ชบ้ริการมีความจงรกัภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Netflix อยู่ในระดบันอ้ย 

1.00 – 1.80 ผูใ้ชบ้ริการมีความจงรกัภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Netflix อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ขั นตอนในการสร้างเคร ่องม อ  
1. ศึกษาทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับคุณค่าตราสินคา้, การตลาดเชิงเนือ้หา 

และความพงึพอใจต่อการบรกิาร เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสรา้งกรอบแนวคิดในการวิจยั 
2. สรา้งแบบสอบถามใหเ้หมาะสมและสอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดในการวิจยั 
3. น าแบบสอบถามที่สรา้งเสร็จแลว้ เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษาปริญญานิพนธ์เพื่อ

ตรวจสอบความถกูตอ้ง วา่ตรงกบัจดุมุ่งหมายและสอดคลอ้งกบัการศกึษาครัง้นีห้รอืไม่  
4. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษาปริญญา

นิพนธ ์
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5. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและแกไ้ขแลว้ไปทดลองใชก้ับกลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 40 คน และน าไปค านวณคา่ความเช่ือมั่นโดยใชว้ิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient, α) (อคัรเดช ป่ินสขุ, 2558) เพื่อใหไ้ดค้่าความเชื่อมั่น ซึง่จะมีค่า

ระหวา่ง 0 < α< 1 ค่าที่ใกลเ้คียงกบั 1 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นสงู โดยแบบสอบถาม
ที่สรา้งขึน้ควรมีค่าความเช่ือมั่นมากกว่า 0.7 ขึน้ไป ซึ่งจะแสดงถึงแบบสอบถามนั้น มีความน่า
เช่ือมั่นสงู (อคัรเดช ป่ินสขุ, 2558) 

ผูว้ิจัยไดท้  าการหาค่าความเช่ือมั่นผ่านโปรแกรมทางสถิติส  าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สงัคมศาสตร ์(Statistic Package for Social Sciences หรอื SPSS) ซึง่พบวา่ คา่ความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้เมื่อพิจารณารายดา้น เป็นดงัตอ่ไปนี ้

แบบสอบถาม      ค่าความเชื่อมั่น 
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้           0.879 
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ           0.850 
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้           0.837 
การตลาดเชิงเนือ้หา ดา้น Content สรา้งแรงบนัดาลใจ          0.740 
การตลาดเชิงเนือ้หา ดา้น Content การใหไ้อเดีย          0.745 
การตลาดเชิงเนือ้หา ดา้น Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา    0.854 
การตลาดเชิงเนือ้หา ดา้น Content การใหค้  าแนะน า                  0.828 
การตลาดเชิงเนือ้หา ดา้น Content การสรา้งอารมณ ์          0.916 
ความพงึพอใจ              0.913 
ความจงรกัภกัดี              0.757 
6. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นแลว้ ไปเก็บขอ้มลูจากกลุ่ม

ตวัอย่างใหค้รบ 400 ชดุ (รวมจ านวนแบบทดสอบที่ใชท้ดสอบหาคา่ความเช่ือมั่นแลว้) 
7. การลงรหสั (Coding) โดยน าแบบสอบถามที่มีความเรียบรอ้ย ครบถว้น มาลงรหสั

ตามที่ก าหนดไวส้  าหรบัการประมวลผลขอ้มลูดว้ยโปรแกรมสถิติส  าเรจ็รูป SPSS 
8. การประมวลผลขอ้มูล (Processing) ขอ้มูลที่ไดล้งรหัสแลว้ น ามาบันทึกโดยใช้

คอมพิวเตอร ์เพื่อประมวลผลขอ้มลู ซึ่งจะใชโ้ปรแกรมสถิติส  าเรจ็รูป SPSS เพื่อวิเคราะหข์อ้มลูเชิง
พรรณนา 
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3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดท้  าการศกึษาคน้ควา้ และเก็บรวบรวมขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลู 2 แหลง่ ดงันี ้

1. แหลง่ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary data) ไดจ้ากการแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอย่าง 
โดยก าหนดกลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 คน เมื่อผูว้ิจยัไดร้วบรวมแบบสอบถามไดท้ัง้หมดแลว้ ท าการ
ตรวจสอบความถกูตอ้งสมบรูณข์องแบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะหข์อ้มลูต่อไป 

2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary data) เป็นข้อมูลจากการค้นคว้า และเก็บ
รวบรวมจาก งานวิจยั วารสารที่สามารถอา้งอิงได ้รวมถึงเอกสารต่างๆ ที่เก่ียวขอ้ง และขอ้มลูทาง
อินเทอรเ์น็ต 
4. การจัดกระท า และการวิเคราะหข์อ้มูลการจัดกระท าข้อมูล 

การศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดจ้ดัท าขอ้มลูโดยด าเนินการตามล าดบั ดงันี ้
1. การตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลในแบบสอบถาม (Checking) ผู้วิจัยน า

แบบสอบถามที่ไดร้บัทัง้หมด มาตรวจดูความสมบูรณข์องแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถาม
ฉบบัที่ไม่สมบรูณอ์อก โดยจะไม่น ามาวิเคราะหข์อ้มลู 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกตอ้งเรียบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามที่ได้
ก าหนดไวล้ว่งหนา้ เพื่อเตรยีมบนัทกึรหสัดงักลา่วลงในคอมพิวเตอร ์

3. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรมสถิติส  าเร็จรูป เพื่อการวิเคราะห์และทดสอบ
สมมติฐาน ซึง่ก าหนดความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยใชส้ถิติต่าง ๆ ดงันี ้

3.1 การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) เพื่อเป็น
การอธิบายใหท้ราบถึงลกัษณะขอ้มลูทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง โดยสามารถแยกการวิเคราะหต์าม
แบบสอบถามได ้ดงันี ้

3.1.1 แบบสอบถามส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกับลกัษณะส่วนบุคคล
ของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน 
ระยะเวลาที่ใชบ้ริการ Netflix และการสมคัรใชแ้พ็คเกจรายเดือนของ Netflix ใชส้ถิติเชิงพรรณนา 
คือ การแสดงผลเป็นการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการหาคา่รอ้ยละ (Percentage) 

3.1.2 แบบสอบถามสว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ของ
บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 3 ดา้น 
ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ โดยใชส้ถิ ติ
เชิงพรรณนา คือ การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และการหาคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

3.1.3 แบบสอบถามส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หา 
(Content marketing) ขอ งบ ริก า รวิ ดี โอ ส ต รี ม มิ่ ง  Netflix ขอ งคน  Generation Y ใน เข ต
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กรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ Content สรา้งแรงบนัดาลใจ Content การใหไ้อเดีย 
Content การบอกแนวทางการแก้ปัญหา Content การให้ค าแนะน า และ Content การสรา้ง
อารมณ์/ภาพการสื่อสาร โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และการหาค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

3.1.4 แบบสอบถามส่วนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับความพึงพอใจของ
บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา คือ การหาคา่เฉลี่ย (Mean) และการหาคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

3.1.5 แบบสอบถามส่วนที่ 5 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัความจงรกัภกัดีของ
บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 2 ดา้น 
ไดแ้ก่ ความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต และความตัง้ใจบอกต่อการใช้ โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา คือ การ
หาค่าเฉลี่ย (Mean) และการหาคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

3.2 การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistics) เป็นสถิติที่
ใชท้ดสอบสมมติฐานการวิจยั (Hypothesis testing) เพื่อแสดงถึงความสมัพนัธข์องตวัแปรตน้และ
ตวัแปรตาม โดยสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้ 

3.2.1 สมมติฐานข้อที่  1 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรูจ้ักตรา
สินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความพงึพอใจในบรกิาร
วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐานโดยใช้
สถิติ Regression analysis เพื่อวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

3.2.2 สมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ 
ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ 
Regression analysis เพื่อวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

3.2.3 ส ม ม ติ ฐ า น ที่  3 ก า ร ต ล า ด เชิ ง เนื ้ อ ห า  (Content marketing) 
ประกอบดว้ย Content สรา้งแรงบนัดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการ
แกปั้ญหา Content การใหค้ าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐาน
โดยใชส้ถิติ Regression analysis เพื่อวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

3.2.4 ส ม ม ติ ฐ า น ที่  4 ก า ร ต ล า ด เชิ ง เนื ้ อ ห า  (Content marketing) 
ประกอบดว้ย Content สรา้งแรงบนัดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการ
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แกปั้ญหา Content การใหค้ าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ ์มีอทิธิพลตอ่ความจงรกัภกัดี
ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐาน
โดยใชส้ถิติ Regression analysis เพื่อวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple regression) 

3.2.5 สมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจ มีความสัมพันธ์ต่อความจงรกัภักดีใน
บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรสัน (Pearson product-moment 
correlation coefficient)  
5. สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics analysis) 
 1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชใ้นการอธิบายลักษณะขอ้มูลทั่วไป

ของผูต้อบแบบสอบถาม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2553) โดยใชส้ตูรดงันี ้

    𝑃 =
𝑓×100

𝑛
 

เม่ือ       P  แทน ค่ารอ้ยละ 
       f  แทน ความถ่ีที่ตอ้งการแปลงเป็นรอ้ยละ  

       n  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 
1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้อธิบายลักษณะพื ้นฐานของข้อมูลจากค่ากลาง 

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2553) โดยใชส้ตูรดงันี ้

  �̅� =
∑ 𝑥

𝑛
 

เม่ือ       �̅�  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

      ∑ 𝑥  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

      n  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 
1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) เพื่อใชแ้ปลความหมาย

ของขอ้มลูดา้นต่างๆ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2553) โดยใชส้ตูรดงันี ้

 Standard deviation: S.D. = √
𝑛∑𝑥2−(∑ 𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

เม่ือ      S.D.  แทน ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 
      n  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 
      x  แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
     ∑ 𝑥2  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกก าลงัสอง 



  110 

   (∑ 𝑥)2 แทน ผลรวมของคะแนนทกุตวั ยกก าลงัสอง 
 
2. สถิติท่ีใชห้าค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 การหาค่าความเช่ือมั่ น  (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิ ธีหาค่ า

สมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient, α) (อคัรเดช ป่ินสขุ, 2558) 
โดยค่าแอลฟ่าที่ได ้จะแสดงถึงระดบัความสอดคลอ้งของแบบสอบถาม โดยใชส้ตูรดงันี ้

Cronbach’s alpha coefficient, α =
𝑘[

𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
]

1+[
(𝑘−1)𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
]
 

เม่ือ       α  แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
      k  แทน จ านวนค าถาม 

    Covariance แทน ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนรว่มระหวา่งค าถามต่างๆ 
    Variance แทน ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนรว่มของค าถาม 

  โดยผลลัพธ์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าท่ีได้ จะแสดงถึงระดับความคงท่ีของ

แบบสอบถาม ซึ่งจะมีค่าระหว่าง 0 < α< 1 ค่าที่ใกลเ้คียงกับ 1 แสดงว่าแบบสอบถามมีความ
เช่ือมั่นสงู 

 
3. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistics) 

3.1 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression analysis) เป็น
การศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลหรือตวัแปรตามหลาย ๆ ปัจจยั โดยจะพยากรณห์าคา่สมัประสิทธ์ิ 𝛼 
และ 𝛽1จากค่าสถิติ a และ b ท่ีไดจ้ากการค านวณกลุม่ตวัอย่าง โดยมีหลกัการคือ ค่าสมัประสิทธ์ิ
ท่ีค านวณไดจ้ะตอ้งเป็นค่าสมัประสิทธ์ิท่ีท าใหส้มการดงักล่าว มีค่าความคลาดเคลื่อนก าลงัสอง
รวมกนันอ้ยที่สดุ (Ordinary Least Square: OLS) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) โดยใชส้ตูรดงันี ้

สมการการถดถอยเชิงเสน้ของประชากร 
Y = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2+. . . +𝛽𝑘𝑋𝑘 + 𝜀 

สมการการถดถอยเชิงเสน้กลุม่ตวัอย่าง 
Y = 𝑏0 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2+. . . +𝑏𝑘𝑋𝑘 + 𝑒 

เม่ือ       Y  แทน ตวัแปรตาม (Dependent variable) 
       𝑏0  แทน จดุท่ีระนาบตดัแกน Y 
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 𝑏1, 𝑏2, +. . . +𝑏𝑘  แทน ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ตัวท่ี 1 ถึง 
     ตวัที่ k ตามล าดบั ซึ่งอตัราการเปลี่ยนแปลงของตวัแปร
     ตาม (Y) เม่ือตวัแปรตน้ (X) นัน้เปลี่ยนไป 1 หน่วย โดย
     ตวัแปรตวัอื่นมีคา่คงที่ 

𝑋1, 𝑋2+. . . +𝑋𝑘  แทน คะแนนของตวัแปรตน้หรือตวัแปรอิสระ (Independent 
     variable) ตวัที่ 1 ถึง ตวัที่ k ตามล าดบั  

      K  แทน จ านวนตวัของแปรตน้ 
        𝑒  แทน ค่าความคาดเคลื่อนในการพยากรณ ์(Error) 

3.2 ส ถิ ติ ค่ าสัมป ระ สิท ธ์ิสหสัมพั น ธ์อย่ า งง่ าย ของเพี ย รสัน  (Pearson  
product-moment correlation coefficient) (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2550) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวั
แปร 2 ตวัที่เป็นอิสระต่อกนั หรอืหาคา่ความสมัพนัธร์ะหวา่งขอ้มลู 2 ชดุ 

 

𝑟𝑥𝑦 =
𝑛∑𝑥𝑦 − (∑𝑥)(∑𝑦)

√[𝑛∑𝑥2 − (∑𝑥2)][𝑛∑𝑦2 − (∑𝑦2)]
 

 
เม่ือ       𝑟𝑥𝑦  แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์
       ∑𝑥  แทน ผลรวมของคะแนน 𝑥 

         ∑𝑦  แทน ผลรวมของคะแนน 𝑦 

       ∑𝑥2 แทน ผลรวมของชดุคะแนน 𝑥 แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
       ∑𝑦2 แทน ผลรวมของชดุคะแนน 𝑦 แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
       ∑ 𝑥𝑦 แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง 𝑥 และ 𝑦 ทกุคู ่
        𝑛  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 

 
โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 < r < 1 ดงันี ้

1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกันขา้ม คือ ถา้ X 
เพิ่ม Y จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิ่ม 

2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั คือ ถา้ X 
เพิ่ม Y จะเพิ่ม และถา้ X ลด Y จะลด 
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3. ถา้ r มีค่าเขา้ใกล ้1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั และ
มีความสมัพนัธก์นัมาก 

4. ถา้ r มีค่าเขา้ใกล ้-1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้ม 
และมีความสมัพนัธก์นัมาก 

5. ถา้ r มีค่าเท่ากบั 0 หมายถึง X และ Y ไม่มีความสมัพนัธก์นั 
6. ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธก์นันอ้ย 

ตาราง 2 การอา่นความหมายคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์ 

ค่าระดบัความสมัพนัธ ์ ระดบัความสมัพนัธ ์
0.81 – 1.00 สงูมาก 
0.61 – 0.80 ค่อนขา้งสงู 
0.41 – 0.60 ปานกลาง 
0.21 – 0.40 ค่อนขา้งต ่า 
0.01 – 0.20 ต ่ามาก 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

ในการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ และการตลาดเชิงเนือ้หา ที่มีต่อความพึง
พอใจ และความจงรักภักดีในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร” ในการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปรผลความหมายของผลการวิเคราะหข์อ้มลู 
ผูว้ิจยัไดท้  าการก าหนดสญัลกัษณ ์และอกัษรย่อต่างๆที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงัตอ่ไปนี ้

1. สญัลกัษณท์ี่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
2. การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู 
3. ผลการวิเคราะหข์อ้มลู 
 

1. สัญลักษ ท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
𝑛  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

�̅�  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
S.D.  แทน ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 
Adj𝑅2  แทน คา่สมัประสิทธ์ิการตดัสินใจของสถิติวิเคราะหค์วามถดถอย 

    พหคุณู 
𝑆𝐸𝑏  แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ ์
 𝛽  แทน คา่สมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ ์ซึง่พยากรณใ์นรูปคะแนน 

    มาตรฐาน  
 r  แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรสนั  
 Sig. (2-tailed) แทน ค่าความน่าจะเป็นที่ค่าสถิติที่ใชท้ดสอบจะตกอยู่ในช่วงปฏิเสธ

    หรอืยอมรบัสมมติฐาน  
 𝑌1   แทน สมการพยากรณ์คุณค่าตราสินคา้ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

    ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
    กรุงเทพมหานคร 

 𝑌2  แทน สมการพยากรณค์ณุค่าตราสินคา้ที่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดี
    ในวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต 
    กรุงเทพมหานคร 
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 𝑌3  แทน สมการพยากรณก์ารตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ที่มี
    อิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของ
    คน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 𝑌4  แทน สมการพยากรณก์ารตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ที่มี
    อิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของ
    คน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 𝐻0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

 𝐻1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 Sig  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติในการทดสอบสมมติฐาน 
 *  แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
2. การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห ์และการแปลผลการวิเคราะขอ้มลูของการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยั
ไดว้ิเคราะหแ์ละไดน้ าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 ตอน ดงันี ้

ตอนที ่1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรร นา ประกอบดว้ย คา่เฉลี่ย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) โดยแบ่งผลการวิเคราะหข์อ้มูลออกเป็น 5 ส่วน 
ดงันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย เพศ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน ระยะเวลาที่ใชบ้รกิาร Netflix 
และการสมคัรใชแ้พ็คเกจรายเดือนของ Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกับคณุค่าตราสินคา้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้ัก
ตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) 
ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 5 
ดา้น ไดแ้ก่ Content สรา้งแรงบันดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการ
แกปั้ญหา Content การใหค้ าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ/์ภาพการสื่อสาร 



  115 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับความพึงพอใจต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 5 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับความจงรกัภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ ความตัง้ใจใช้
ต่อในอนาคต และความตัง้ใจบอกต่อการใช ้

 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นการ
รบัรูค้ณุภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นการ
รบัรูค้ณุภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่  3 การตลาดเชิงเนื ้อหา (Content marketing) ประกอบด้วย 
Content สรา้งแรงบันดาลใจ Content การให้ไอเดีย Content การบอกแนวทางการแก้ปัญหา 
Content การใหค้ าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการ
วิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่  4 การตลาดเชิงเนื ้อหา  (Content marketing) ประกอบด้วย 
Content สรา้งแรงบันดาลใจ Content การให้ไอเดีย Content การบอกแนวทางการแก้ปัญหา 
Content การใหค้ าแนะน า และContent การสรา้งอารมณ ์มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบริการ
วิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่5 ความพงึพอใจ มีความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอ
สตรมีมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
3. ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรร นา ประกอบดว้ย ค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่น
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) โดยแบ่งผลการวิเคราะหข์อ้มลูออกเป็น 5 สว่น ดงันี ้
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ส่วนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย เพศ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน ระยะเวลาที่ใชบ้รกิาร Netflix 
และการสมคัรใชแ้พ็คเกจรายเดือนของ Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 3 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มูลลักษณะส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

                   ลักษ ะส่วนบุคคล ความถี่    ร้อยละ 

1. เพศ ชาย 57 14.25 

หญิง 343 85.75 

  รวม 400 100.00 

2. สถานภาพ  โสด 328 82.00 

สมรส 71 11.75 

หมา้ย/แยกกนัอยู่ 1 0.25 

  รวม 400 100.00 

3. ระดบัการศกึษา  ต ่ากวา่ปรญิญาตรี 28 7.00 

ปรญิญาตรหีรอืเทียบเท่า 285 71.25 

สงูกวา่ปรญิญาตรี 87 21.75 

  รวม 400 100.00 

4. อาชีพ  นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 105 26.25 
 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 91 22.75 
 เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 148 37.00 
 พ่อบา้น/แม่บา้น 31 7.75 
 อื่นๆ 25 6.25 
  รวม 400 100.00 

5. รายไดต้อ่เดือน ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท 136 34.00 
 15,001 – 20,000 บาท 89 22.25 
 20,001 – 30,000 บาท 70 17.50 
 30,001 บาท ขึน้ไป 105 26.25 
  รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะสว่นบคุคลของผูใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง 
Netflix ที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

                   ลักษ ะส่วนบุคคล ความถี่    ร้อยละ 

6. ระยะเวลาที่ใชบ้รกิาร Netflix 1 เดือน (ช่วงทดลองใชบ้รกิารฟรี) 6 1.50 
 2–6 เดือน 52 13.00 
 7–11 เดือน 37 9.25 
 12 เดือนขึน้ไป 305 76.25 
  รวม 400 100.00 
7. การสมคัรใชแ้พ็คเกจรายเดือน
ของ Netflix 

รบัชมช่วงทดลองแบบไม่เสียคา่บรกิาร  
1 เดือน 

3 0.75 

 แพ็คเกจมือถือ 99 บาท 47 11.75 
 แพ็คเกจพืน้ฐาน 279 บาท 32 8.00 
 แพ็คเกจมาตรฐาน 349 บาท 46 11.50 
 แพ็คเกจพรเีม่ียม 419 บาท 272 68.00 
  รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอย่างในการศกึษา

ครั้งนี ้จ  านวน 400 คน จ าแนกตามเพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
ระยะเวลาที่ใชบ้รกิาร Netflix และการสมคัรใชแ้พ็คเกจรายเดือนของ Netflix ไดด้งันี ้

เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน 343 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 85.75 และเป็นเพศชายจ านวน 57 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.25 ของจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถามทัง้หมด 

สถานภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด โดยมีจ านวน 
328 คน คิดเป็นรอ้ยละ 82.00 รองลงมา ไดแ้ก่ สถานภาพสมรสจ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
17.75 และมีสถานภาพหมา้ย/แยกกันอยู่จ  านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.25 ของจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถามทัง้หมด 

ระดับการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ใน
ระดบัปรญิญาตรีหรอืเทียบเท่า โดยมีจ านวน 285 คน คิดเป็นรอ้ยละ 71.25 รองลงมา ไดแ้ก่ ระดบั
การศกึษาอยู่ในระดบัสงูกวา่ปรญิญาตรจี านวน 87 คิดเป็นรอ้ยละ 21.75 และมีระดบัการศกึษาอยู่
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ในระดับต ่ากว่าปริญญาตรีจ านวน 28 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.00 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม
ทัง้หมด 

อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ประกอบอาชีพอาชีพเจา้ของกิจการ/
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระจ านวน 148 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.00 รองลงมา ไดแ้ก่ นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา โดยมีจ านวน 105 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.25 อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ
จ านวน 91 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.75 อาชีพพ่อบา้น/แม่บา้นจ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.75 
และอาชีพอื่นๆ จ านวน 25 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.25 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 

รายได้ต่อเด อน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายไดต้่อเดือนอยู่ในช่วง
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาทจ านวน 136 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.00 รองลงมา ไดแ้ก่ มีรายไดต้่อ
เดือนอยู่ในช่วง 30,001 บาทขึน้ไปจ านวน 105 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.25 มีรายไดต้่อเดือนอยู่
ในช่วง 15,001 – 20,000 บาทจ านวน 89 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.25 และมีรายได้ต่อเดือนอยู่
ในช่วง 20 ,001 – 30 ,000 บาทจ านวน  70 คน คิดเป็นร้อยละ  17.50 ของจ านวนผู้ตอบ
แบบสอบถามทัง้หมด 

ระยะเวลาทีใ่ช้บริการ Netflix พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีระยะเวลา
ที่ใชบ้ริการ Netflix อยู่ในช่วง 12 เดือนขึน้ไป จ านวน 305 คน คิดเป็นรอ้ยละ 76.25 รองลงมา 
ไดแ้ก่ ระยะเวลาที่ใช้บริการ Netflix อยู่ในช่วง 2–6 เดือนจ านวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.00 
ระยะเวลาที่ใช้บริการ Netflix อยู่ในช่วง 7–11 เดือนจ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.25 และ
ระยะเวลาที่ใชบ้ริการ Netflix อยู่ในช่วง 1 เดือน (ช่วงทดลองใชบ้ริการฟรี) จ านวน 6 คนคิดเป็น
รอ้ยละ 1.50 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 

การสมัครใช้แพ็คเกจรายเด อนของ Netflix พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีการสมัครใชแ้พ็คเกจรายเดือนของ Netflix ในรูปแบบแพ็คเกจพรีเม่ียม 419 บาทจ านวน 
272 คน คิดเป็นรอ้ยละ 68.00 รองลงมา ไดแ้ก่ รูปแบบแพ็คเกจมือถือ 99 บาทจ านวน 47 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 11.75 แพ็คเกจมาตรฐาน 349 บาทจ านวน 46 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.50 แพ็คเกจ
พืน้ฐาน 279 บาทจ านวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.00 และรบัชมช่วงทดลองแบบไม่เสียค่าบริการ 
1 เดือนจ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.80 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด  
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินคา้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 
ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้  โดยแจกแจงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการแปรผลขอ้มลู ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ย คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของกลุม่ตวัอย่างที่มีต่อ
คณุค่าตราสินคา้ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix จ าแนกเป็นรายดา้น และภาพรวม  

คุ ค่าตราสินค้า �̅�  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้  4.67 0.36 มากที่สดุ 

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 4.32 0.50 มากที่สดุ 

ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ 4.34 0.49 มากที่สดุ 

คุ ค่าตราสินค้า ดยรวม 4.44 0.36 มากทีสุ่ด 

  
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มี

ต่อคุณค่าตราสินคา้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix จ าแนกเป็นรายดา้น และภาพรวม พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix โดยรวม
อยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.36 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตรา
สินคา้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix อยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้ักตราสินค้า มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.67 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.36 ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.34 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.49 และดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.32 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50 โดยเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น จะสามารถวิเคราะห์
ขอ้มลูได ้ดงันี ้
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ย คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของกลุม่ตวัอย่างที่มีต่อ
คณุค่าตราสินคา้ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 

คุ ค่าตราสินค้า �̅�   S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านการรู้จักตราสินค้า    

1.ท่านคุน้เคยกับบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
มากกวา่บรกิารวิดีโอสรมีมิ่งจากแบรนดอ์ื่นๆ 

4.40 0.73 มากที่สดุ 

2.ท่านสามารถจดจ าโลโก้ของ Netflix ไดเ้ป็น
อย่างดี 

4.85 0.41 มากที่สดุ 

3.ท่ าน ได้ยิ นหรือพบ เห็ น  Netflix ผ่ านสื่ อ
โฆษณาในรูปแบบต่างๆ อาทิ YouTube ads, 
Facebook, Billboard เป็นตน้ 

4.71 0.55 มากที่สดุ 

4.ท่านคิดว่า Netflix เป็นบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง
ที่ไดร้บัความนิยมและไดร้บัการยอมรบั 

4.72 0.51 มากที่สดุ 

ด้านการรู้จักตราสินค้า ดยรวม 4.67 0.37 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มี

ต่อคุณค่าตราสินค้าของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ด้านการรูจ้ักตราสินค้า พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็น โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.67 และมีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.37 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากที่สุด ไดแ้ก่ ท่านสามารถจดจ าโลโกข้อง Netflix ไดเ้ป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.85 มีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.41 ท่านคิดว่า Netflix เป็นบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่งที่ไดร้บัความนิยมและ
ไดร้บัการยอมรบั มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.72 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.51 ท่านไดย้ินหรือพบ
เห็น Netflix ผ่านสื่อโฆษณาในรูปแบบต่างๆ อาทิ YouTube ads, Facebook, Billboard เป็นตน้ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.71 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.55 และท่านคุน้เคยกบับรกิารวิดีโอสตรีม
มิ่ง Netflix มากกว่าบริการวิดีโอสรีมมิ่งจากแบรนดอ์ื่นๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 มีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.73 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ย คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของกลุม่ตวัอย่างที่มีต่อ
คณุค่าตราสินคา้ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 

คุ ค่าตราสินค้า x̅    S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านการรับรู้คุ ภาพ    

5.ท่านรูส้ึกว่า เทคโนโลยีของ Netflix ท าให้ท่าน
สามารถรับชมภาพยนตร์ ซีรีส์ และสารคดี  ที่
น าเสนอใน Netflix ได้อย่างต่อเน่ือง ราบรื่น ไม่
ติดขดั 

4.66 0.54 มากที่สดุ 

6.ท่านรูส้ึกว่า  ซับไตเติ ้ลและการพากย์เสียงที่
น าเสนอใน Netflix นั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ ์
แปลไดอ้ย่างถกูตอ้งไม่ผิดเพีย้นไปจากเนือ้หาเดิม 

4.02 0.88 มาก 

7.ท่านรู ้สึกว่า  ภาพยนตร์ ซี รีส์ และสารคดีที่
น าเสนอใน Netflix นั้น สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการในการรบัชมของท่านได ้

4.29 0.65 มากที่สดุ 

8.ท่านรู ้สึกว่า  ภาพยนตร์ ซี รีส์ และสารคดีที่
น าเสนอใน Netflix นัน้ มีการอพัเดทเนือ้หาใหม่ๆ 
หรือตอนใหม่ๆ มาใหท้่านรบัชมอย่างต่อเน่ืองและ
สม ่าเสมอ 

4.36 0.69 มากที่สดุ 

ด้านการรับรู้คุ ภาพ ดยรวม 4.33 0.49 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มี

ต่อคุณค่าตราสินค้าของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ด้านการรับรูคุ้ณภาพ  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 และมีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.49 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากที่สดุ ไดแ้ก่ ท่านรูส้ึกว่า เทคโนโลยีของ Netflix ท าใหท้่านสามารถรบัชมภาพยนตร ์ซีรีส ์และ
สารคดี ที่น  าเสนอใน Netflix ได้อย่างต่อเนื่อง ราบรื่น ไม่ติดขัด  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.66 มีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.54 ท่านรูส้ึกว่า ภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่น  าเสนอใน Netflix นัน้ 
มีการอพัเดทเนือ้หาใหม่ๆ หรือตอนใหม่ๆ มาใหท้่านรบัชมอย่างต่อเนื่องและสม ่าเสมอ มีค่าเฉลี่ย
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เท่ากบั 4.36  มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.69 และท่านรูส้ึกว่า ภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่
น  าเสนอใน Netflix นัน้ สามารถตอบสนองความตอ้งการในการรบัชมของท่านได ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.29 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.65 

ส่วนขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก คือ ท่านรูส้ึกว่า ซบัไต
เติล้และการพากยเ์สียงที่น  าเสนอใน Netflix นัน้มีความครบถว้นสมบูรณ์ แปลไดอ้ย่างถูกตอ้งไม่
ผิดเพีย้นไปจากเนือ้หาเดิม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.88 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ย คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มีต่อ
คณุค่าตราสินคา้ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ 

คุ ค่าตราสินค้า   S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านการเช ่อม ยงตราสินค้า    

9.ถา้พูดถึงผูใ้หบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ท่านจะนึกถึง 
Netflix เป็นอนัดบัแรก 

4.56 0.673 มากที่สดุ 

10.ท่านสามารถระบุไดว้่า ภาพยนตร ์ซีรสี ์หรือสาร
คดี เรื่ อ ง ใด เป็ น ผลงานการผลิ ต ขอ ง  Netflix 
originals 

3.91 0.842 มาก 

11.ท่านรูส้ึกว่าการรบัชมเนื ้อหาจาก  Netflix เป็น
วิธีการผ่อนคลายและสรา้งความบนัเทิงใหแ้ก่ท่าน
ไดด้ีที่สดุ 

4.4 0.649 มากที่สดุ 

12.ท่ า น รู ้สึ ก ว่ า  Netflix originals ไม่ เพี ย ง แ ต่
สรา้งสรรค์เนือ้หาที่มีคุณภาพ  แต่ยังสรา้งโอกาส
ใหก้ับนักแสดงใหโ้ด่งดัง และเป็นที่รูจ้ักเพิ่มขึน้อีก
ดว้ย 

4.46 0.659 มากที่สดุ 

ด้านการเช ่อม ยงตราสินค้า ดยรวม 4.3319 0.48539 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มี

ต่อคุณค่าตราสินคา้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 และมีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.49 
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เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากที่สดุ ไดแ้ก่ ถา้พดูถึงผูใ้หบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง ท่านจะนึกถึง Netflix เป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ  4.56 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.67 ท่านรูส้ึกว่า Netflix originals ไม่เพียงแต่
สรา้งสรรคเ์นือ้หาที่มีคณุภาพ แต่ยงัสรา้งโอกาสใหก้บันกัแสดงใหโ้ด่งดงั และเป็นที่รูจ้กัเพิ่มขึน้อีก
ดว้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.46 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.66 และท่านรูส้กึวา่การรบัชมเนือ้หา
จาก Netflix เป็นวิธีการผ่อนคลายและสรา้งความบนัเทิงใหแ้ก่ท่านไดด้ีท่ีสดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 
มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.65 

ส่วนขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือ ท่านรูส้ึกว่า ท่าน
สามารถระบุไดว้่า ภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดีเรื่องใดเป็นผลงานการผลิตของ Netflix originals 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.84 

 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื ้อหา (Content marketing) ของ

บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 5 ดา้น 
ได้แก่  Content สร้างแรงบันดาลใจ  Content การให้ไอเดีย Content การบอกแนวทางการ
แกปั้ญหา Content การใหค้ าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ/์ภาพการสื่อสาร  

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ย คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของกลุม่ตวัอย่างที่มีต่อ
การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix จ าแนกเป็นรายดา้น 
และภาพรวม 

การตลาดเชิงเน  อหา (Content marketing) �̅�  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ดา้น Content สรา้งแรงบนัดาลใจ 3.72 0.85 มาก 

ดา้น Content การใหไ้อเดีย 4.21 0.57 มากที่สดุ 

ดา้น Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา 3.87 0.62 มาก 

ดา้น Content การใหค้ าแนะน า 4.35 0.59 มากที่สดุ 

ดา้น Content การสรา้งอารมณ ์ 4.29 0.65 มากที่สดุ 

การตลาดเชิงเน  อหา (Content marketing) ดยรวม 4.09 0.50 มาก 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มี
ต่อการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix จ าแนกเป็นราย
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ดา้น และภาพรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงเนือ้หา (Content 
marketing) ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 
และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.50 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตลาดเชิง
เนือ้หา (Content marketing) ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix อยู่ในระดบัมากที่สุด ไดแ้ก่ ดา้น 
Content การให้ค าแนะน า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.59 ด้าน 
Content การสรา้งอารมณ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.65 และดา้น 
Content การใหไ้อเดีย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.57 

และผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) 
ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้าน Content การบอกแนวทางการ
แกปั้ญหา มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.62 และดา้น Content สรา้งแรง
บนัดาลใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.85 โดยเม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้น จะสามารถวิเคราะหข์อ้มลูได ้ดงันี ้

ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ย คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของกลุม่ตวัอย่างที่มีต่อ
การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ดา้น Content สรา้ง
แรงบนัดาลใจ 

การตลาดเชิงเน  อหา (Content marketing) x̅    S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้าน Content สร้างแรงบันดาลใจ    

1.Netflix มีการออกแคมเปญโปรโมทภาพยนตร ์ 
ซี รีส์  และสารคดี ที่ ท  า ให้ท่ าน รู ้สึ ก ช่ื น ชอบ / 
ประทบัใจ หรอืมีความรูส้กึอยากรบัชมเนือ้หานัน้ๆ 

4.22 0.79 มากที่สดุ 

2.เวลาที่ท่านรับชม  Netflix ท่านมักจะแชรห์รือ
โพสต์สิ่งที่ท่านรับชมผ่านทางสื่อ Social media 
ของท่าน โดยอาจมีการใส่ #Hashtag ลงไปด้วย 
อาทิ  #Netflix, #NetflixnChill, #StrangerThings, 
#ItaewonClass เป็นตน้ 

3.10 1.31 ปานกลาง 

ด้าน Content สร้างแรงบันดาลใจ ดยรวม 3.66 0.84 มาก 
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จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มี
ต่อการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ด้าน Content 
สรา้งแรงบันดาลใจ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.84 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากที่สุด คือ Netflix มีการออกแคมเปญโปรโมทภาพยนตร ์ซีรีสแ์ละสารคดีที่ท  าใหท้่านรูส้ึกช่ืน
ชอบ/ ประทบัใจ หรือมีความรูส้กึอยากรบัชมเนือ้หานัน้ๆ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 มีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.79 

ส่วนขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง คือ เวลาที่ท่าน
รบัชม Netflix ท่านมักจะแชรห์รือโพสตส์ิ่งที่ท่านรบัชมผ่านทางสื่อ Social media ของท่าน โดย
อ า จ มี ก า ร ใ ส่  #Hashtag ล ง ไป ด้ ว ย  อ า ทิ  #Netflix, #NetflixnChill, #StrangerThings, 
#ItaewonClass เป็นตน้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.10 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.31 

ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มี
ต่อการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ด้าน Content 
การใหไ้อเดีย 

การตลาดเชิงเน  อหา (Content marketing) x̅    S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้าน Content การใหไ้อเดยี    

3.Netflix สามารถคดัสรรภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดี
ที่ตรงกับความชอบของท่านมาให้ท่านเลือกชมได้
อย่างเหมาะสม 

4.11 0.69 มาก 

4.Netflix มีการโพสตข์อ้ความ รูปภาพ หรอืวิดีโอผ่าน
ทางช่องทาง Social media ต่างๆเก่ียวกบัภาพยนตร ์
ซีรีส์ และสารคดี ซึ่งเป็นตัวช่วยในการเลือกรบัชม
เนือ้หาของท่าน  

4.32 0.71 มากที่สดุ 

ด้าน Content การใหไ้อเดยี ดยรวม 4.22 0.57 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของกลุม่ตวัอย่างที่มี

ต่อการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ด้าน Content 
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การให้ไอเดีย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.57 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากที่สดุ คือ Netflix มีการโพสตข์อ้ความ รูปภาพ หรือวิดีโอผ่านทางช่องทาง Social media ต่างๆ
เก่ียวกับภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดี  ซึ่งเป็นตัวช่วยในการเลือกรับชมเนือ้หาของท่าน  โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.71 

ส่วนขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก คือ Netflix สามารถคดั
สรรภาพยนตร ์ซีรีส  ์และสารคดีที่ตรงกบัความชอบของท่านมาใหท้่านเลือกชมไดอ้ย่างเหมาะสม 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.69 

ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มี
ต่อการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ด้าน Content 
การบอกแนวทางการแกปั้ญหา 

การตลาดเชิงเน  อหา (Content marketing) x̅    S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้าน Content การบอกแนวทางการแก้ปัญหา    

5. เวลาท่านรบัชม Netflix แลว้เกิดปัญหา เช่น “มีปัญหา
การเช่ือมต่อ Netflix โปรดลองอีกครัง้ในภายหลัง” ท่าน
สามารถตรวจสอบปัญหาและแก้ไขตามขั้นตอนที่ศูนย์
ช่วยเหลือ Netflix ระบไุวไ้ด ้

3.66 0.91 มาก 

6. Netflix มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ท าให้ผู้ใช้บริการ
สามารถเขา้ถึงเนือ้หาของ Netflix ไดร้วดเร็วกว่าช่องทาง
อื่น 

4.33 0.70 มากที่สดุ 

7. ท่านรูส้ึกว่าศูนยช์่วยเหลือของ Netflix นั้น มีประโยชน์
เวลาที่ท่านพบปัญหาและตอ้งการแกไ้ขปัญหาที่เกิดขึน้ 

3.65 0.83 มาก 

8. Netflix มีการแก้ปัญหาข้อผิดพลาดจากการรับชม  
และมีการอพัเดทระบบ รวมไปถึงขอ้มลูอยู่เสมอ 

3.80 0.87 มาก 

ด้าน Content การบอกแนวทางการแก้ปัญหา ดยรวม 3.86 0.62 มาก 
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จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของกลุม่ตวัอย่างที่มี
ต่อคุณค่าตราสินค้าของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ด้าน Content การบอกแนวทางการ
แกปั้ญหา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.86 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.62  

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากที่สดุ คือ Netflix มีการใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์ท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารสามารถเขา้ถึงเนือ้หาของ Netflix 
ไดร้วดเรว็กวา่ช่องทางอื่น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.70 

ส่วนข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ Netflix มีการ
แกปั้ญหาขอ้ผิดพลาดจากการรบัชม และมีการอพัเดทระบบ รวมไปถึงขอ้มลูอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.80 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.87 เวลาท่านรบัชม Netflix แลว้เกิดปัญหา เช่น “มี
ปัญหาการเช่ือมต่อ Netflix โปรดลองอีกครัง้ในภายหลงั” ท่านสามารถตรวจสอบปัญหาและแกไ้ข
ตามขั้นตอนที่ศูนยช์่วยเหลือ Netflix ระบุไวไ้ด้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.91 และท่านรูส้กึว่าศนูยช์่วยเหลือของ Netflix นัน้ มีประโยชนเ์วลาที่ท่านพบปัญหาและ
ตอ้งการแกไ้ขปัญหาที่เกิดขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.65 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.83 

ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มี
ต่อการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ด้าน Content 
การใหค้ าแนะน า 

การตลาดเชิงเน  อหา (Content marketing) x̅    S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้าน Content การใหค้ าแนะน า    

9. Netflix มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ อาทิ  Twitter, 
Facebook, Instagram เพื่ อสร้างการมีส่วนร่วมกับ
ผูใ้ชบ้ริการ (พูดคุย, แนะน า, ประชาสัมพันธ)์ ไดง้่าย
และสะดวกยิ่งขึน้ 

4.39 0.71 มากที่สดุ 

10. Netflix มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ อาทิ Twitter, 
Instagram, Facebookเพื่ อ ให้ ผู้ ใช้บ ริก า รรับ รู ้ถึ ง
เนือ้หาตา่งๆใน Netflix ไดง้่ายและสะดวกยิ่งขึน้ 

4.43 0.65 มากที่สดุ 
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ตาราง 13 (ต่อ) แสดงคา่เฉล่ีย คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของกลุม่
ตวัอย่างที่มีตอ่การตลาดเชงิเนือ้หา (Content marketing) ของบรกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix ดา้น 
Content การใหค้ าแนะน า 
 

การตลาดเชิงเน  อหา (Content marketing) x̅    S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้าน Content การใหค้ าแนะน า    

11. Netflix มีการสอดแทรกข้อมูล ข้อเท็จจริง  หรือ
เกร็ดความรูล้งไปในโพสตต์่างๆในสื่อสงัคมออนไลนท์ี่
ท  าใหท้่านรูส้กึวา่ไดร้บัประโยชนจ์ากขอ้มลูดงักล่าว 

4.29 0.73 มากที่สดุ 

ด้าน Content การใหค้ าแนะน า ดยรวม 4.37 0.59 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของกลุม่ตวัอย่างที่มี

ต่อการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ด้าน Content 
การใหค้ าแนะน า พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.59 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากที่สุด ไดแ้ก่ Netflix มีการใชส้ื่อสังคมออนไลน ์อาทิ Twitter, Instagram, Facebook เพื่อให้
ผูใ้ชบ้ริการรบัรูถ้ึงเนือ้หาต่างๆใน Netflix ไดง้่ายและสะดวกยิ่งขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 มีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.65 Netflix มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ อาทิ Twitter, Facebook, 
Instagram เพื่อสรา้งการมีส่วนร่วมกับผูใ้ชบ้ริการ (พูดคุย , แนะน า, ประชาสมัพันธ)์ ไดง้่ายและ
สะดวกยิ่งขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.71 และ Netflix มีการ
สอดแทรกขอ้มลู ขอ้เท็จจริง หรือเกรด็ความรูล้งไปในโพสตต์่างๆในสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ท  าใหท้่าน
รูส้กึว่าไดร้บัประโยชนจ์ากขอ้มลูดงักล่าว มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.29 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
0.73 
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ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มี
ต่อการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ด้าน Content 
การสรา้งอารมณ ์

การตลาดเชิงเน  อหา (Content marketing) x̅    S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้าน Content การสร้างอารม  ์    

12. Netflix มีการกระตุน้ผูใ้ชบ้รกิารใหเ้กิดการแชร์
ตอ่/การรีวิวเนือ้หาที่ไดร้บัชม 

4.26 0.76 มากที่สดุ 

13. Netflix มีการโพสตข์อ้ความ รูปภาพ หรือวิดีโอ
ผ่านทางช่องทาง Social media ที่ท  าใหท้่านรูส้กึช่ืน
ชอบ/ประทบัใจ 

4.33 0.78 มากที่สดุ 

ด้าน Content การสร้างอารม  ์ดยรวม 4.29 0.66 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของกลุม่ตวัอย่างที่มี

ต่อการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ด้าน Content 
การสรา้งอารมณ์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.66 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
ม ากที่ สุ ด  ได้แก่  Netflix มี ก ารโพ สต์ข้อค วาม  รูปภ าพ  ห รือ วิ ดี โอผ่ านท างช่ อ งท าง  
Social media ที่ท  าใหท้่านรูส้กึช่ืนชอบ/ประทบัใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.78 และ Netflix มีการกระตุน้ผูใ้ชบ้ริการใหเ้กิดการแชรต์่อ/การรีวิวเนือ้หาที่ไดร้บัชม มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.76 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัความพึงพอใจต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของ
คน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มี
ต่อความพงึพอใจของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix  

ความพงึพอใจต่อบริการวิด ีอสตรีมมิ่ง Netflix x̅    S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ความหลากหลายของภาพยนตร์ ซีรีส์ และสารคดีที่
น าเสนอบน Netflix 

4.40 0.66 มากที่สดุ 

2. ระยะเวลาในการอัพเดทภาพยนตรเ์รื่องใหม่ๆ, ซีรีสต์อน
ใหม่ๆ ของ Netflix 

4.12 0.73 มาก 

3. คุณภาพของภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่น าเสนอบน 
Netflix 

4.57 0.57 มากที่สดุ 

4. อัตราค่าบริการรายเดือนและสิทธิประโยชนท์ี่ท่านไดร้บั
จาก Netflix เม่ือเทียบกบัความคุม้คา่ของเนือ้หาที่ไดร้บัชม 

4.11 0.77 มาก 

5. ความง่ายในการใชง้านของแพลตฟอรม์ Netflix 4.72 0.49 มากที่สดุ 

6. ฟีเจอรต์่างๆของ Netflix อาทิ 10 อนัดบัสงูสดุในไทย, ฮิต
ที่ Netflix, เนือ้หาเปิดตวัใหม่, รายการของฉนั เป็นตน้ 

4.60 0.59 มากที่สดุ 

ความพงึพอใจต่อบริการวิด ีอสตรีมมิ่ง Netflix  ดยรวม 4.42 0.44 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัความพึงพอใจต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความพงึพอใจ
ต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 
และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.44 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจอยู่ในระดบั
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง ไดแ้ก่ ความง่ายในการใชง้านของแพลตฟอรม์ Netflix มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.72 มี
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.49 ฟีเจอรต์่างๆของ Netflix อาทิ 10 อันดับสูงสุดในไทย, ฮิตที่ 
Netflix, เนื ้อหาเปิดตัวใหม่ , รายการของฉัน เป็นต้น  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.60 มีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.59 คุณภาพของภาพยนตร ์ซีรีส  ์และสารคดีที่น  าเสนอบน Netflix มีค่าเฉลี่ย
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เท่ากบั 4.57 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.57 และความหลากหลายของภาพยนตร ์ซีรีส ์และ
สารคดีที่น  าเสนอบน Netflix มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40  มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.66 

สว่นขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความพงึพอใจอยู่ในระดบัเห็นดว้ย ไดแ้ก่ ระยะเวลาใน
การอพัเดทภาพยนตรเ์รื่องใหม่ๆ, ซีรีสต์อนใหม่ๆ ของ Netflix ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 มีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.73 และอัตราค่าบริการรายเดือนและสิทธิประโยชนท์ี่ท่านไดร้บัจาก Netflix 
เม่ือเทียบกับความคุม้ค่าของเนือ้หาที่ไดร้บัชม  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.77 

 
ส่วนที่ 5 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัความจงรกัภกัดีต่อบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของ

คน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ ความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต 
และความตัง้ใจบอกต่อการใช ้

ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มี
ต่อความจงรกัภกัดีของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix  

ความจงรักภกัดตี่อบริการวิด ีอสตรีมมิ่ง Netflix x̅    S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1. ในอนาคตท่ าน มีความตั้ ง ใจ ในการใช้บ ริก าร
แอพพลิเคชั่น Netflix ตอ่หรอืไม่ 

4.76 0.48 ใชบ้รกิารต่อแน่นอน 

2. ท่านมีความตั้งใจจะบอกต่อการใช้แอพพลิเคชั่ น 
Netflix แก่เพื่อน ครอบครวั และคนรูจ้กัหรอืไม่ 

4.59 0.66 บอกตอ่แน่นอน 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัความจงรกัภกัดีต่อบรกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง 

Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
จงรกัภกัดีต่อบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ดา้นความตัง้ใจใชต้่อในอนาคตอยู่ในระดบัใชบ้รกิารต่อ
แน่นอน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.76 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.48 และความตัง้ใจบอกต่อ
การใชอ้ยู่ในระดบับอกต่อแน่นอน มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.59 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.66 
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ตอนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาน เป็นการน าเสนอผลการทดสอบสมมติฐาน 
ซึง่ประกอบไปดว้ย สมมติฐานจ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 

สมมติฐานที่ 1 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรูจ้ักตราสินค้า ด้านการรบัรู ้
คุณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

𝐻0  :  คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 
และดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ ไมมี่อิทธิพลตอ่ความพงึพอใจในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของ
คน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

𝐻1  :  คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 
และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของ
คน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ส าหรบัสถิติที่น  ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐานนี ้คือ การวิเคราะหค์วามถดถอย
เชิงพหุ (Multiple regression analysis) ในรูปแบบของความถดถอยเชิงเสน้ตรง โดยใช้วิธีการ
เลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยวิธีคดัเลือกแบบขัน้ตอน (Stepwise selection) ที่ระดับ

ความเช่ือมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็
ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงไดต้ารางที่ 16 

ตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพันธ์เชิง
เส้นตรงกับความพึงพอใจในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 

 แหลง่ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 37.781 2 18.890 175.548 .000c 

Residual 42.720 397 .108     

Total 80.501 399       

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 
  
จากตาราง 16 ผลการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  คุณค่าตราสินค้า 

ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ของ
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บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า 
ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มี
อิท ธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 จงึท าใหส้ามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิง
เส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณในรูปแบบเส้นตรง ค านวณหาค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์ห ุไดด้งันี ้

ตาราง 18 แสดงผลการวิ เคราะห์ความพึงพอใจในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  (Multiple 
Regression Analysis) ในรูปแบบของความถดถอยเชิงเสน้ตรง โดยใชว้ิธีการเลือกตัวแปรอิสระ
เขา้สมการถดถอยดว้ยวิธีคดัเลือกแบบขัน้ตอน (Stepwise selection) 

ตวัแปร B Beta SE t Sig. 

คา่คงที่ constant 1.294 - .167 7.749 .000 

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ (𝑥2) .373 .414 .038 9.753* .000 

ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (𝑥3) .345 .375 .039 8.844* .000 

    
R = .685 Adj 𝑅2 = 0.467 

        𝑅2 = .469 SE = .328 

      

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 

 
จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหค์วามพึงพอใจในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรที่สามารถท านายความพึงพอใจในบริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครไดน้ัน้ คือ คณุค่าตราสินคา้ 

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ(𝑥2) และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้(𝑥3) ที่ระดบันัยทางสถิติ .000 และ 
.000 ตามล าดับ ซึ่งตัวแปรทั้ง 2 ตัวนีส้ามารถพยากรณ์ความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครได้รอ้ยละ 46.7 (Adj 𝑅2 = 0.467) และ
สามารถเขียนสมการพยากรณ ์ไดด้งันี ้
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   𝑌1 = 1.294 + 0.373𝑥2 + 0.345𝑥3 
จากสมการสามารถอธิบายผลได ้ดงันี ้
หากคุณค่าตราสินคา้ทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่เป็นคน 

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จะมีความพึงพอใจต่อบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เท่ากบั 
1.294 หมายความว่า ถ้าผู้ใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ ง Netflix ที่ เป็นคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร รบัรูถ้ึงคณุค่าตราสินคา้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ 1.294  หน่วย เม่ือก าหนดให้
ปัจจยัอื่นๆมีค่าคงที่ ทัง้นี ้  

ตัวแปรที่สามารถพยากรณ์ความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นคณุค่าตราสินคา้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ .05 ไดแ้ก่ 

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ(𝑥2) และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้(𝑥3) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 
0.373 และ 0.345 ตามล าดบั ซึ่งสามารถอธิบายผลไดว้่า คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 
และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ เป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดความพึงพอใจในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิดังกล่าว สามารถ
อภิปรายผลไดด้งันี ้

หากคุณค่าตราสินค้า ด้านการรบัรูคุ้ณภาพ(𝑥2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.373 
หม ายความ ว่ า  ถ้ า ผู้ ใช้บ ริก ารวิ ดี โอสต รีม มิ่ ง  Netflix ที่ เป็ น คน  Generation Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร รบัรูถ้ึงคุณค่าตราสินคา้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ

(𝑥2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ 
0.373 หน่วย เม่ือก าหนดใหปั้จจยัอื่นๆมีค่าคงที่ 

หากคุณค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า(𝑥3) มีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 
0.345 หมายความว่า ถ้าผู้ใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ ง Netflix ที่ เป็นคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร รบัรูถ้ึงคณุค่าตราสินคา้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ดา้นการเช่ือมโยงตรา

สินคา้(𝑥3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีอิทธิพลต่อความพงึพอใจในบรกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ 
0.345 หน่วย เม่ือก าหนดใหปั้จจยัอื่นๆมีค่าคงที่ 

 
สมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรูจ้ักตราสินค้า ด้านการรบัรู ้

คุณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

 𝐻0  :  คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรูจ้ักตราสินค้า ด้านการรบัรู ้
คณุภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 𝐻1  :  คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรูจ้ักตราสินค้า ด้านการรับรู ้
คุณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ส าหรบัสถิติที่น  ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐานนี ้คือ การวิเคราะหค์วามถดถอย
เชิงพหุ (Multiple regression analysis) ในรูปแบบของความถดถอยเชิงเสน้ตรง โดยใช้วิธีการ
เลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยวิธีคดัเลือกแบบขัน้ตอน (Stepwise selection) ที่ระดับ

ความเช่ือมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1)  
ก็ตอ่เม่ือค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงไดต้ารางที่ 18 

ตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพันธ์เชิง
เส้นตรงกับความจงรักภักดีในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 

 แหลง่ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 16.239 2 8.119 38.403 .000c 

Residual 83.936 397 .211     

Total 100.174 399       

      

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 

 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  คุณค่าตราสินค้า 
ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ของ
บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า 
ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดี ในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 จงึท าใหส้ามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิง
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เส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณในรูปแบบเส้นตรง ค านวณหาค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์ห ุไดด้งันี ้

ตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะห์ความจงรักภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  (Multiple 
Regression Analysis) ในรูปแบบของความถดถอยเชิงเสน้ตรง โดยใชว้ิธีการเลือกตัวแปรอิสระ
เขา้สมการถดถอยดว้ยวิธีคดัเลือกแบบขัน้ตอน (Stepwise selection) 

ตวัแปร B Beta SE t Sig. 

คา่คงที่ constant 2.648 - .234 11.311 .000 
ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ (X2) .275 .273 .054 5.127* .000 
ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (X3) .193 .188 .055 3.527* .000 

    R = .403 Adj 𝑅2 = .158 

        𝑅2 = .162 SE = .460 

      

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 

 
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหค์วามจงรกัภกัดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของ

คน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรที่สามารถท านายความจงรกัภักดีใน
บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครไดน้ัน้ คือ คณุค่าตรา

สินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ(𝑥2) และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้(𝑥3) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
.000 และ .000 ตามล าดบั ซึ่งตวัแปรทัง้ 2 ตวันีส้ามารถพยากรณค์วามจงรกัภกัดีในบริการวิดีโอ
สตรมีมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครไดร้อ้ยละ 15.8 (Adj 𝑅2 = 0.158) 
และสามารถเขียนสมการพยากรณ์ความจงรักภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดด้งันี ้

   𝑌2 = 2.648 + 0.275𝑥2 + 0.193𝑥3 
จากสมการสามารถอธิบายผลได ้ดงันี ้
หากคุณค่าตราสินคา้ทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่เป็นคน 

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จะมีความจงรักภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
เท่ากบั 2.648 หมายความว่า ถา้ผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่เป็นคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร รบัรูถ้ึงคณุค่าตราสินคา้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
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อิทธิพลต่อความจงรกัภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ 2.648 หน่วย เม่ือก าหนดให้
ปัจจยัอื่นๆมีค่าคงที่ ทัง้นี ้  

ตวัแปรที่สามารถพยากรณ์ความจงรกัภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นคณุค่าตราสินคา้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ .05 ไดแ้ก่ 

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ(𝑥2) และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้(𝑥3) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 
0.275 และ 0.193 ตามล าดบั ซึ่งสามารถอธิบายผลไดว้่า คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 
และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ เป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดความความจงรกัภกัดีต่อบรกิารวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิดังกล่าว 
สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากคุณค่าตราสินค้า ด้านการรบัรูคุ้ณภาพ(𝑥2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.275 
หม ายความ ว่ า  ถ้ า ผู้ ใช้บ ริก ารวิ ดี โอสต รีม มิ่ ง  Netflix ที่ เป็ น คน  Generation Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร รบัรูถ้ึงคุณค่าตราสินคา้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ

(𝑥2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ 
0.275 หน่วย เม่ือก าหนดใหปั้จจยัอื่นๆมีค่าคงที่ 

หากคุณค่าตราสินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า(𝑥3) มีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 
0.193 หมายความว่า ถ้าผู้ใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ ง Netflix ที่ เป็นคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร รบัรูถ้ึงคณุค่าตราสินคา้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ดา้นการเช่ือมโยงตรา

สินค้า(𝑥3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
เพิ่มขึน้ 0.193 หน่วย เม่ือก าหนดใหปั้จจยัอื่นๆมีค่าคงที่ 

 
สมมติฐานที่ 3 การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ประกอบดว้ย Content สรา้ง

แรงบันดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา Content การให้
ค าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

 𝐻0  :  การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ประกอบดว้ย Content สรา้ง
แรงบันดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา Content การให้
ค าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ ์ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 𝐻1  :  การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ประกอบดว้ย Content สรา้ง
แรงบันดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา Content การให้
ค าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ส าหรบัสถิติที่น  ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐานนี ้คือ การวิเคราะหค์วามถดถอย
เชิงพหุ (Multiple regression analysis) ในรูปแบบของความถดถอยเชิงเสน้ตรง โดยใช้วิธีการ
เลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยวิธีคดัเลือกแบบขัน้ตอน (Stepwise selection) ที่ระดับ

ความเช่ือมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็
ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงไดต้ารางที่ 20 

ตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  การตลาดเชิงเนื ้อหา (Content 
marketing) มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงกบัความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 

 แหลง่ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 21.582 3 7.194 48.352 .000d 

Residual 58.919 396 .149     

Total 80.501 399       

      

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ การตลาดเชิงเนือ้หา 

(Content marketing) ประกอบดว้ย Content สรา้งแรงบนัดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content 
การบอกแนวทางการแกปั้ญหา Content การใหค้ าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ์ ของ
บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า การตลาดเชิงเนื ้อหา 
(Content marketing) ประกอบดว้ย Content สรา้งแรงบนัดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content 
การบอกแนวทางการแก้ปัญหา Content การให้ค าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ์ มี
อิท ธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 จงึท าใหส้ามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิง
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เส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณในรูปแบบเส้นตรง ค านวณหาค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์ห ุไดด้งันี ้

ตาราง 22 แสดงผลการวิ เคราะห์ความพึงพอใจในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  (Multiple 
Regression Analysis) ในรูปแบบของความถดถอยเชิงเสน้ตรง โดยใชว้ิธีการเลือกตัวแปรอิสระ
เขา้สมการถดถอยดว้ยวิธีคดัเลือกแบบขัน้ตอน (Stepwise selection) 

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 
 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหค์วามพึงพอใจในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรที่สามารถท านายความพึงพอใจในบริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครได้นั้น คือ การตลาดเชิง

เนื ้อหา (Content marketing) Content การให้ไอ เดีย (𝑥5) Content การบอกแนวทางการ

แกปั้ญหา(𝑥6) และ Content การใหค้  าแนะน า(𝑥7) ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ .000, .000 และ 
.005 ตามล าดับ ซึ่งตัวแปรทั้ง 3 ตัวนีส้ามารถพยากรณ์ความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครได้รอ้ยละ  26.3 (Adj 𝑅2 = 0.263) และ
สามารถเขียนสมการพยากรณค์วามพึงพอใจในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดด้งันี ้

   𝑌3 = 2.451 + 0.209𝑥5 + 0.145𝑥6 + 0.118𝑥7 
จากสมการสามารถอธิบายผลได ้ดงันี ้

ตวัแปร B Beta SE t Sig. 

คา่คงที่ constant 2.451 - 14.808 14.808 .000 

Content การใหไ้อเดีย(𝑥5) .209 .264 .043 4.865* .000 

Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา(𝑥6) .145 .201 .039 3.752* .000 

Content การใหค้ าแนะน า(𝑥7)   .118 .156 .042 2.838* .005 

    
R = .518 Adj 𝑅2 = .263 

        𝑅2 = .268 SE = .386 
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หากการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูใ้ชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflix ที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จะมีความพึงพอใจต่อบริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เท่ากบั 2.451 หมายความว่า ถา้ผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่เป็นคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ของบริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix เพิ่มขึน้ 2.451 หน่วย เม่ือก าหนดใหปั้จจยัอื่นๆมีค่าคงที่ ทัง้นี ้  

ตัวแปรที่สามารถพยากรณ์ความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) อย่างม

นัยส าคัญทางสถิติ  .05 ได้แก่  Content การให้ไอเดีย (𝑥5) Content การบอกแนวทางการ

แกปั้ญหา (𝑥6) และ Content การใหค้  าแนะน า(𝑥7) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเท่ากับ 0.209, 0.145 
และ 0.118 ตามล าดับ ซึ่งสามารถอธิบายผลไดว้่า การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) 
Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา และ Content การใหค้  าแนะน า 
เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่จากคา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่ว สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากการตลาดเชิงเนื ้อหา (Content marketing) Content การให้ไอเดีย(𝑥5) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.209 หมายความว่า ถ้าผู้ใช้บริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ที่ เป็นคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร รบัรูถ้ึงคุณค่าตราสินคา้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 

Content การใหไ้อเดีย(𝑥5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีม
มิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ 0.209 หน่วย เม่ือก าหนดใหปั้จจยัอื่นๆมีค่าคงที่ 

หากการตลาดเชิงเนื ้อหา (Content marketing) Content การบอกแนวทางการ

แกปั้ญหา(𝑥6) มีค่าสมัประสิทธ์ิเท่ากบั 0.145 หมายความว่า ถา้ผูใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
ที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร รบัรูถ้ึงคณุค่าตราสินคา้ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Netflix Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา(𝑥6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ 0.145 หน่วย เม่ือก าหนดใหปั้จจยัอื่นๆมีค่าคงที่ 

หากการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) Content การใหค้  าแนะน า(𝑥7) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเท่ากับ  0.118 หมายความว่า ถ้าผู้ใช้บริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ที่ เป็นคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร รบัรูถ้ึงคุณค่าตราสินคา้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 

Content การใหค้  าแนะน า(𝑥7) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอ
สตรมีมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้  0.118 หน่วย เม่ือก าหนดใหปั้จจยัอื่นๆมีค่าคงที่ 
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สมมติฐานที่ 4 การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ประกอบดว้ย Content สรา้ง
แรงบันดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา Content การให้
ค าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ ์มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

 𝐻0  :  การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ประกอบดว้ย Content สรา้ง
แรงบันดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา Content การให้
ค าแนะน า และContent การสรา้งอารมณ ์ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 𝐻1  :  การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ประกอบดว้ย Content สรา้ง
แรงบันดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา Content การให้
ค าแนะน า และContent การสรา้งอารมณ์ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ส าหรบัสถิติที่น  ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐานนี ้คือ การวิเคราะหค์วามถดถอย
เชิงพหุ (Multiple regression analysis) ในรูปแบบของความถดถอยเชิงเส้นตรง โดยใช้วิธีการ
เลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยวิธีคดัเลือกแบบขัน้ตอน (Stepwise selection) ที่ระดับ

ความเช่ือมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็
ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงไดต้ารางที่ 22 

ตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  การตลาดเชิงเนื ้อหา (Content 
marketing) มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงกบัความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 

แหลง่ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 13.190 2 6.595 30.100 .000c 

Residual 86.984 397 .219     

Total 100.174 399       

      

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 
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 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ การตลาดเชิงเนือ้หา 
(Content marketing) ประกอบดว้ย Content สรา้งแรงบนัดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content 
การบอกแนวทางการแก้ปัญหา Content การใหค้ าแนะน า และContent การสรา้งอารมณ์ของ
บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า การตลาดเชิงเนื ้อหา 
(Content marketing) ประกอบดว้ย Content สรา้งแรงบนัดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content 
การบอกแนวทางการแก้ปัญหา Content การให้ค าแนะน า และContent การสรา้งอารมณ์ มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 จึงท าใหส้ามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิง
เส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณในรูปแบบเส้นตรง ค านวณหาค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์ห ุไดด้งันี ้

ตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะห์ความจงรักภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  (Multiple 
Regression Analysis) ในรูปแบบของความถดถอยเชิงเสน้ตรง โดยใชว้ิธีการเลือกตัวแปรอิสระ
เขา้สมการถดถอยดว้ยวิธีคดัเลือกแบบขัน้ตอน (Stepwise selection) 

ตวัแปร B Beta SE t Sig. 

คา่คงที่ constant 3.221 - .190 16.977 .000 

Content การใหไ้อเดีย(𝑥5) .181 .206 .049 3.704* .000 

Content การสรา้งอารมณ(์𝑥8) .160 .208 .043 3.738* .000 

    
R = .363 Adj 𝑅2 = 0.127 

        𝑅2 = .132 SE = .468 

      

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหค์วามจงรกัภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 

ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตวัแปรที่สามารถท านายความจงรกัภกัดีใน
ในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครได้นั้น  คือ 

การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) Content การใหไ้อเดีย(𝑥5) และ Content การสรา้ง

อารมณ(์𝑥8) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .000 และ .000 ตามล าดบั ซึ่งตวัแปรทัง้ 2 ตวันีส้ามารถ
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พยากรณ์ความจงรักภักดี ในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานครได้ร ้อยละ  12.7 (Adj 𝑅2 = 0.127) และสามารถเขียนสมการพยากรณ ์
ความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้
ดงันี ้

   𝑌4 = 3.221 + 0.181𝑥5 + 0.160𝑥8 
จากสมการสามารถอธิบายผลได ้ดงันี ้
หากการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูใ้ชบ้ริการวิดีโอ

สตรีมมิ่ง Netflix ที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จะมีความจงรกัภกัดีต่อบริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เท่ากบั 3.221 หมายความว่า ถา้ผูใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่เป็นคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ของบริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix เพิ่มขึน้ 3.221 หน่วย เม่ือก าหนดใหปั้จจยัอื่นๆมีค่าคงที่ ทัง้นี ้  

ตวัแปรที่สามารถพยากรณ์ความจงรกัภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ .05 ไดแ้ก่ Content การใหไ้อเดีย(𝑥5) และContent การสรา้งอารมณ์(𝑥8) 
โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเท่ากบั 0.181 และ 0.160 ตามล าดบั ซึ่งสามารถอธิบายผลไดว้่า การตลาด
เชิงเนื ้อหา (Content marketing) Content การให้ไอเดีย  และContent การสรา้งอารมณ์ เป็น
ปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดความความจงรกัภกัดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่จากคา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่ว สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากการตลาดเชิงเนื ้อหา (Content marketing) Content การให้ไอเดีย(𝑥5) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.181 หมายความว่า ถ้าผู้ใช้บริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ที่ เป็นคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร รบัรูถ้ึงคุณค่าตราสินคา้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 

Content การใหไ้อเดีย(𝑥5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรีม
มิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ 0.181 หน่วย เม่ือก าหนดใหปั้จจยัอื่นๆมีค่าคงที่ 

หากการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) Content การสรา้งอารมณ์(𝑥8)มีค่า
สัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.160 หมายความว่า ถ้าผู้ใช้บริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ที่ เป็นคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร รบัรูถ้ึงคุณค่าตราสินคา้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 

Content การสรา้งอารมณ์(𝑥8) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีในบริการวิดีโอ
สตรมีมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ 0.160 หน่วย เม่ือก าหนดใหปั้จจยัอื่นๆมีค่าคงที่ 
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สมมติฐานที ่5 ความพึงพอใจ มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่5.1 ความพึงพอใจ มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจ
ใชต้่อในอนาคต ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

𝐻0  :  ความพงึพอใจ ไม่มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจใชต้่อใน
อนาคต ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

𝐻1  :  ความพึงพอใจ มีความสมัพันธ์ต่อความจงรกัภักดี ดา้นความตัง้ใจใชต้่อใน
อนาคต ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ส าหรบัสถิติท่ีน ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐานนี ้คือ ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์
อย่ างง่ายของเพี ยรสัน  (Pearson product-moment correlation coefficient) ซึ่ งจะปฏิ เสธ

สมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า .05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงไดต้ารางที่ 24 

ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ กับความจงรกัภักดี ดา้น
ความตั้งใจใช้ต่อในอนาคต ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห ์Pearson product-moment correlation coefficient 

ความพงึพอใจ 

ความจงรักภกัดี ด้านความตั งใจใช้ต่อในอนาคต 
ในบริการวิด ีอสตรีมมิ่ง Netflix  

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง 

1. ความหลากหลายของภาพยนตร ์ซีรีส ์และ
สารคดีที่น าเสนอบน Netflix .299* .000 คอ่นขา้งต ่า เดียวกนั 

2. ระยะเวลาในการอัพเดทภาพยนตรเ์รื่อง
ใหม่ๆ, ซีรสีต์อนใหม่ๆ ของ Netflix .269* .000 คอ่นขา้งต ่า เดียวกนั 

3. คุณภาพของภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่
น าเสนอบน Netflix .314* .000 คอ่นขา้งต ่า เดียวกนั 
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ตาราง 26 (ต่อ) แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ กับความจงรกัภักดี 
ดา้นความตั้งใจใชต้่อในอนาคต ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห ์Pearson product-moment correlation coefficient 

ความพงึพอใจ 

ความจงรักภกัดี ด้านความตั งใจใช้ต่อในอนาคต 
ในบริการวิด ีอสตรีมมิ่ง Netflix  

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง 

4. อั ต ราค่ าบ ริก า รราย เดื อ น แล ะสิ ท ธิ
ประโยชน์ที่ท่านไดร้บัจาก Netflix เม่ือเทียบ
กบัความคุม้คา่ของเนือ้หาที่ไดร้บัชม 

.300* .000 คอ่นขา้งต ่า เดียวกนั 

5. ความง่ายในการใช้งานของแพลตฟอรม์ 
Netflix .289* .000 คอ่นขา้งต ่า เดียวกนั 

6. ฟีเจอรต์่างๆของ Netflix อาทิ 10 อันดับ
สูงสุดในไทย , ฮิตที่  Netflix, เนื ้อหาเปิดตัว
ใหม่, รายการของฉนั เป็นตน้ 

.288* .000 คอ่นขา้งต ่า เดียวกนั 

รวม .415* .000 ปานกลาง เดยีวกัน 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ กับความ
จงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ค่า Sig. (2-tailed) โดยรวมมีคา่เท่ากบั .000 ซึง่นอ้ยกวา่ .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ความพึงพอใจ มี
ความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น มีรายละเอียดดงันี ้ 

 ความหลากหลายของภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่น  าเสนอบน Netflix มีค่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ความพงึพอใจ ขอ้ความหลากหลายของภาพยนตร ์ซีรีส ์และ
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สารคดีที่น  าเสนอบน Netflix มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต 
ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .299 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ใน
ระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ หากผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่
เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจเก่ียวกับความหลากหลายของ
ภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่น  าเสนอบน Netflix เพิ่มขึน้ จะท าใหมี้ความจงรกัภักดี ดา้นความ
ตัง้ใจใชต้่อในอนาคต ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า 

 ระยะเวลาในการอพัเดทภาพยนตรเ์รื่องใหม่ๆ, ซีรีสต์อนใหม่ๆ ของ Netflix มีค่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ความพึงพอใจ ขอ้ระยะเวลาในการอัพเดทภาพยนตรเ์รื่อง
ใหม่ๆ, ซีรีสต์อนใหม่ๆ ของ Netflix มีความสัมพันธ์ต่อความจงรกัภักดี ดา้นความตัง้ใจใชต้่อใน
อนาคต ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .269 แสดงว่า มี
ความสมัพันธใ์นระดับค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หากผูใ้ชบ้ริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflix ที่ เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจเก่ียวกับ
ระยะเวลาในการอพัเดทภาพยนตรเ์รื่องใหม่ๆ, ซีรีสต์อนใหม่ๆ ของ Netflix เพิ่มขึน้ จะท าใหมี้ความ
จงรักภักดี ด้านความตั้งใจใช้ต่อในอนาคต ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ในระดับ
ค่อนขา้งต ่า 

 คุณภาพของภาพยนตร ์ซีรีส์ และสารคดีที่น  าเสนอบน Netflix มีค่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั .000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ความพึงพอใจ ข้อคุณภาพของภาพยนตร ์ซีรีส์ และสารคดีที่
น  าเสนอบน Netflix มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต ในบรกิาร
วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .314 แสดงว่า มีความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้ง
ต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หากผู้ใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่ เป็นคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจเก่ียวกบัคณุภาพของภาพยนตร ์ซีรีส ์และ
สารคดีที่น  าเสนอบน Netflix เพิ่มขึน้ จะท าใหมี้ความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต ใน
บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า 
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 อตัราค่าบรกิารรายเดือนและสิทธิประโยชนท์ี่ท่านไดร้บัจาก Netflix เม่ือเทียบกบั
ความคุม้ค่าของเนือ้หาที่ไดร้บัชม มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ความพึงพอใจ ขอ้
อตัราค่าบริการรายเดือนและสิทธิประโยชนท์ี่ท่านไดร้บัจาก Netflix เม่ือเทียบกบัความคุม้ค่าของ
เนือ้หาที่ไดร้บัชม มีความสมัพันธต์่อความจงรกัภักดี ดา้นความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต ในบริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .300 แสดงว่า มีความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้ง
ต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หากผู้ใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่ เป็นคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความพงึพอใจเก่ียวกบัอตัราค่าบรกิารรายเดือนและสิทธิ
ประโยชนท์ี่ท่านไดร้บัจาก Netflix เม่ือเทียบกบัความคุม้ค่าของเนือ้หาที่ไดร้บัชมเพิ่มขึน้ จะท าใหมี้
ความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ในระดบั
ค่อนขา้งต ่า 

 ความง่ายในการใชง้านของแพลตฟอรม์ Netflix มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 นั่ นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่า ความพึงพอใจ ขอ้ความง่ายในการใชง้านของแพลตฟอรม์ Netflix มีความสมัพนัธ์
ต่อความจงรกัภักดี ด้านความตั้งใจใช้ต่อในอนาคต ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพันธ ์(r) เท่ากับ .289 แสดงว่า มีความสมัพันธใ์นระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือ หากผู้ใช้บริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ที่ เป็นคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจเก่ียวกบัความง่ายในการใชง้านของแพลตฟอรม์ Netflix เพิ่มขึน้ 
จะท าใหมี้ความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้
ในระดบัค่อนขา้งต ่า 

 ฟีเจอรต์่างๆของ Netflix อาทิ 10 อนัดบัสงูสดุในไทย, ฮิตที่ Netflix, เนือ้หาเปิดตวั
ใหม่, รายการของฉนั เป็นตน้มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ความพึงพอใจ ขอ้ฟีเจอร์
ต่างๆของ Netflix อาทิ 10 อนัดบัสงูสดุในไทย, ฮิตที่ Netflix, เนือ้หาเปิดตัวใหม่, รายการของฉัน 
เป็นตน้มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต ในบรกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .288 แสดงว่า มีความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไป
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ในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ หากผูใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่เป็นคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจเก่ียวกับฟีเจอรต์่างๆของ Netflix อาทิ 10 อนัดบัสงูสดุในไทย, 
ฮิตที่ Netflix, เนือ้หาเปิดตวัใหม่, รายการของฉัน เป็นตน้ เพิ่มขึน้ จะท าใหมี้ความจงรกัภกัดี ดา้น
ความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า 

สมมติฐานที ่5.2 ความพึงพอใจ มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจ
บอกต่อการใช ้ในบรกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

𝐻0  :  ความพึงพอใจ ไม่มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจบอกต่อ
การใช ้ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

𝐻1  :  ความพงึพอใจ มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการ
ใช ้ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ส าหรบัสถิติที่น  ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐานนี ้คือ ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์
อย่ างง่ายของเพี ยรสัน  (Pearson product-moment correlation coefficient) ซึ่ งจะปฏิ เสธ

สมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า .05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงไดต้ารางที่ 25 

ตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ กับความจงรกัภักดี ดา้น
ความตั้งใจบอกต่อการใช้ ในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห ์Pearson product-moment correlation coefficient 

         

ความพงึพอใจ 

ความจงรักภกัดี ด้านความตั งใจบอกต่อการใช้ 
ในบริการวิด ีอสตรีมมิ่ง Netflix 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสัมพันธ ์ ทศิทาง 

1. ความหลากหลายของภาพยนตร ์ซีรีส ์และสาร
คดีที่น าเสนอบน Netflix .226* .000 คอ่นขา้งต ่า เดียวกนั 

2. ระยะเวลาในการอพัเดทภาพยนตรเ์รื่องใหม่ๆ, 
ซีรสีต์อนใหม่ๆ ของ Netflix .228* .000 คอ่นขา้งต ่า เดียวกนั 
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ตาราง 28 (ต่อ) แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพันธร์ะหว่างความพึงพอใจ กับความจงรกัภักดี 
ด้านความตั้งใจบอกต่อการใช้ ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห ์Pearson product-moment correlation coefficient 

ความพงึพอใจ 

ความจงรักภกัดี ด้านความตั งใจบอกต่อการใช้ 
ในบริการวิด ีอสตรีมมิ่ง Netflix 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสัมพันธ ์ ทศิทาง 

 
3. คุณภาพของภาพยนตร์ ซีรีส์ และสารคดีที่
น าเสนอบน Netflix 

.268* .000 คอ่นขา้งต ่า เดียวกนั 

4. อัตราค่าบริการรายเดือนและสิทธิประโยชน์ที่
ท่านได้รบัจาก Netflix เม่ือเทียบกับความคุ้มค่า
ของเนือ้หาที่ไดร้บัชม 

.313* .000 คอ่นขา้งต ่า เดียวกนั 

5. ความง่ายในการใชง้านของแพลตฟอรม์ Netflix .255* .000 คอ่นขา้งต ่า เดียวกนั 

6. ฟีเจอรต์่างๆของ Netflix อาทิ 10 อันดับสูงสุด
ในไทย, ฮิตที่ Netflix, เนือ้หาเปิดตวัใหม่, รายการ
ของฉนั เป็นตน้ 

.315* .000 คอ่นขา้งต ่า เดียวกนั 

รวม .380* .000 ค่อนข้างต ่า เดยีวกัน 

     
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ กับความ

จงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใช ้ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ค่า Sig. (2-tailed) โดยรวมมีคา่เท่ากบั .000 ซึง่นอ้ยกวา่ .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ความพึงพอใจ มี
ความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใช ้ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น มีรายละเอียดดงันี ้ 
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 ความหลากหลายของภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่น  าเสนอบน Netflix มีค่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ความพงึพอใจ ขอ้ความหลากหลายของภาพยนตร ์ซีรีส ์และ
สารคดีที่น  าเสนอบน Netflix มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใช ้ใน
บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .226 แสดงว่า มีความสมัพันธ์ใน
ระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ หากผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่
เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจเก่ียวกับความหลากหลายของ
ภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่น  าเสนอบน Netflix เพิ่มขึน้ จะท าใหมี้ความจงรกัภักดี ดา้นความ
ตัง้ใจบอกต่อการใช ้ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า 

 ระยะเวลาในการอพัเดทภาพยนตรเ์รื่องใหม่ๆ, ซีรีสต์อนใหม่ๆ ของ Netflix มีค่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ความพึงพอใจ ขอ้ระยะเวลาในการอัพเดทภาพยนตรเ์รื่อง
ใหม่ๆ, ซีรีสต์อนใหม่ๆ ของ Netflix มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการ
ใช ้ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .228 แสดงว่า มีความสมัพนัธใ์น
ระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ หากผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่
เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจเก่ียวกบัระยะเวลาในการอพัเดท
ภาพยนตรเ์รื่องใหม่ๆ, ซีรีสต์อนใหม่ๆ ของ Netflix เพิ่มขึน้ จะท าใหมี้ความจงรกัภักดี ดา้นความ
ตัง้ใจบอกต่อการใช ้ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า 

 คุณภาพของภาพยนตร ์ซีรีส์ และสารคดีที่น  าเสนอบน Netflix มีค่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั .000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ความพึงพอใจ ข้อคุณภาพของภาพยนตร ์ซีรีส์ และสารคดีที่
น  าเสนอบน Netflix มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใช้ ในบริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .268 แสดงว่า มีความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้ง
ต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หากผู้ใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่ เป็นคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจเก่ียวกบัคณุภาพของภาพยนตร ์ซีรีส ์และ
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สารคดีที่น  าเสนอบน Netflix เพิ่มขึน้ จะท าใหมี้ความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใช ้ใน
บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า 

 อตัราค่าบรกิารรายเดือนและสิทธิประโยชนท์ี่ท่านไดร้บัจาก Netflix เม่ือเทียบกบั
ความคุม้ค่าของเนือ้หาที่ไดร้บัชม มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ความพึงพอใจ ขอ้
อตัราค่าบริการรายเดือนและสิทธิประโยชนท์ี่ท่านไดร้บัจาก Netflix เม่ือเทียบกบัความคุม้ค่าของ
เนือ้หาที่ไดร้บัชม มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใช ้ในบรกิารวิดีโอ
สตรมีมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .313 แสดงวา่ มีความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งต ่า และ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ หากผูใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่เป็นคน Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความพงึพอใจเก่ียวกบัอตัราคา่บรกิารรายเดือนและสิทธิประโยชนท์ี่ท่าน
ไดร้บัจาก Netflix เม่ือเทียบกบัความคุม้ค่าของเนือ้หาที่ไดร้บัชมเพิ่มขึน้ จะท าใหมี้ความจงรกัภกัดี 
ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใช ้ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า 

 ความง่ายในการใชง้านของแพลตฟอรม์ Netflix มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 นั่ นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) 
หมายความว่า ความพึงพอใจ ขอ้ความง่ายในการใชง้านของแพลตฟอรม์ Netflix มีความสมัพนัธ์
ต่อความจงรกัภักดี ดา้น ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใช ้ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ .255 แสดงว่า มีความสมัพันธใ์นระดับค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือ หากผู้ใช้บริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ที่ เป็นคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจเก่ียวกบัความง่ายในการใชง้านของแพลตฟอรม์ Netflix เพิ่มขึน้ 
จะท าใหมี้ความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใช ้ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้
ในระดบัค่อนขา้งต ่า 

 ฟีเจอรต์่างๆของ Netflix อาทิ 10 อนัดบัสงูสดุในไทย, ฮิตที่ Netflix, เนือ้หาเปิดตวั
ใหม่, รายการของฉนั เป็นตน้มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (𝐻1) หมายความว่า ความพึงพอใจ ขอ้ฟีเจอร์
ต่างๆของ Netflix อาทิ 10 อนัดบัสงูสดุในไทย, ฮิตที่ Netflix, เนือ้หาเปิดตัวใหม่, รายการของฉัน 
เป็นตน้มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใช ้ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่า



  152 

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .315 แสดงว่า มีความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไป
ในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ หากผูใ้ช้บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่เป็นคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจเก่ียวกับฟีเจอรต์่างๆของ Netflix อาทิ 10 อนัดบัสงูสดุในไทย, 
ฮิตที่ Netflix, เนือ้หาเปิดตวัใหม่, รายการของฉัน เป็นตน้ เพิ่มขึน้ จะท าใหมี้ความจงรกัภกัดี ดา้น
ความตัง้ใจบอกต่อการใช ้ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า 

 
4. ผลการวิเคราะหข์้อมูลอ ่น 

ผลการตรวจสอบปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) 
Collinearity คือ สภาพที่เกิดสหสมัพนัธ ์(Correlation) กนัเองระหว่างตวัแปรอิสระใน

ระดบัที่ค่อนขา้งสงู เม่ือท าการวิเคราะหด์ว้ย Multiple regression ส่วน Multicollinearity คือ การ
มีสหสมัพนัธก์นัเองระหว่างตวัแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตวัแปรขึน้ไป หรือการที่สภาพของกลุ่มของ
ตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสู ง 
(High multicollinearity) จะสง่ผลท าใหต้วัค านวณที่ไดมี้ค่าความเบี่ยงเบนไปจากค่าที่แทจ้รงิ โดย
ปัญหาเรื่อง Multicollinearity นัน้ มีสาเหตมุาจากขนาด (Degree) ของความสมัพนัธ ์ถา้ขนาดของ
ความสมัพนัธมี์ค่านอ้ย ก็จะถือว่าตวัค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไปจากค่าแทจ้รงิมากนัก ดงันัน้ ในการ
วิเคราะหด์ว้ยวิธี Multiple regression ตวัแปรอิสระจะตอ้งไม่มีความสมัพนัธก์นัเอง หมายความวา่ 
ตอ้งไม่เกิด Multicollinearity โดยการตรวจสอบค่า Multicollinearity จะใชค้่า Variance Inflation 
Factor (VIF) หรอืค่า Tolerance ตวัใดตวัหนึ่งก็ได ้โดยจะมีเกณฑก์ าหนดการตรวจสอบดงันี ้

1. ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ไม่ควรเกิน 10 ซึ่งหากพบว่าค่า  Variance 
Inflation Factor (VIF) มีค่าเกิน 10 จะถือว่าตัวแปรอิสระนั้นมีความสัมพันธ์กัน หรือเกิดปัญหา
ภาวะรว่มเสน้ตรงพห ุ(Multicollinearity) 

2. ค่า Tolerance มีค่าตัง้แต่ 0 ถึง 1 โดยถา้ค่า Tolerance เขา้ใกล ้1 แสดงวา่ ตวัแปร
นัน้เป็นอิสระจากกัน แต่ถา้ค่า Tolerance เขา้ใกล ้0 แสดงว่าเกิดปัญหา Collinearity ไม่ควรต ่า
กวา่ .1 ดงัแสดงในตาราง 26 
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ตาราง 29 การตรวจสอบคา่ Collinearity ของตวัแปรอิสระ 

ตัวแปรอิสระ 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ (𝑥2) .743 1.346 

ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (𝑥3) .743 1.346 

Content การใหไ้อเดีย (𝑥5) .625 1.599 

Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา (𝑥6) .646 1.549 

Content การใหค้ าแนะน า (𝑥7) .614 1.629 

Content การสรา้งอารมณ ์(𝑥8) .708 1.412 

 
จากตาราง 26 การวิ เคราะห์ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) เพื่ อ

วิเคราะหแ์ละตรวจสอบค่า Tolerance และ ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตวัแปรอิสระ 
พบว่า ค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระทุกตัวแปรมีค่าอยู่ระหว่าง .614 - .743 และค่า Variance 
Inflation Factor (VIF) มีค่าอยู่ระหว่าง 1.346 – 1.629 ซึ่งจะเห็นไดว้่าตวัแปรที่ใชใ้นการพยากรณ์
ทกุตวัแปรเป็นไปตามเกณฑก์ าหนดในการวิเคราะหด์ว้ยวิธี Multiple regression นั่นแสดงว่า ตวั
แปรอิสระทกุตวัแปรไม่เกิดปัญหาภาวะรว่มเสน้ตรงพห ุ(Multicollinearity) นั่นเอง 
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สรุปการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 30 สรุปผลการทดลองสมมติฐานที่ 1 คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตรา
สินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความพงึพอใจในบรกิาร
วิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

คุ ค่าตราสินค้า  

มีอิทธิพลต่อความพงึพอใจใน
บริการวิด ีอสตรีมมิ่ง Netflix  
ของคน Generation Y ใน 
เขตกรุงเทพมหานคร 

สถติทิีใ่ช้ 

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ X Multiple Regression 

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ✓ Multiple Regression 

ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ ✓ Multiple Regression 

   
หมายเหต:ุ เครื่องหมาย ✓ หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

     เครื่องหมาย  X  หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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ตาราง 31 สรุปผลการทดลองสมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตรา
สินคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีใน
บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

คุ ค่าตราสินค้า  

มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี
ในบริการวิด ีอสตรีมมิ่ง 

Netflix ของคน Generation Y  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถติทิีใ่ช้ 

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ X Multiple Regression 

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ✓ Multiple Regression 

ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ ✓ Multiple Regression 

   
หมายเหต:ุ เครื่องหมาย ✓ หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 เครื่องหมาย  X  หมายถึง ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



  156 

ตาราง 32 สรุปผลการทดลองสมมติฐานที่  3 การตลาดเชิงเนื ้อหา (Content marketing) 
ประกอบดว้ย Content สรา้งแรงบนัดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการ
แกปั้ญหา Content การใหค้ าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตลาดเชิงเน  อหา  
(Content Marketing) 

มีอิทธิพลต่อความพงึพอใจ
ในบริการวิด ีอสตรีมมิ่ง 

Netflix ของคน Generation 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถติทิีใ่ช้ 

Content สรา้งแรงบนัดาลใจ X Multiple Regression 

Content การใหไ้อเดีย  ✓ Multiple Regression 

Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา  ✓ Multiple Regression 

Content การใหค้ าแนะน า  ✓ Multiple Regression 

Content การสรา้งอารมณ ์ X Multiple Regression 

   
หมายเหต:ุ เครื่องหมาย ✓ หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 เครื่องหมาย  X  หมายถึง ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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ตาราง 33 สรุปผลการทดลองสมมติฐานที่  4 การตลาดเชิงเนื ้อหา (Content marketing) 
ประกอบดว้ย Content สรา้งแรงบนัดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการ
แกปั้ญหา Content การใหค้ าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ ์มีอิทธิพลตอ่ความจงรกัภกัดี
ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตลาดเชิงเน  อหา  
(Content Marketing) 

มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัด ี
ในบริการวิด ีอสตรีมมิ่ง  

Netflix ของคน Generation Y  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถติทิีใ่ช้ 

Content สรา้งแรงบนัดาลใจ X Multiple Regression 

Content การใหไ้อเดีย  ✓ Multiple Regression 

Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา  X Multiple Regression 

Content การใหค้ าแนะน า  X Multiple Regression 

Content การสรา้งอารมณ ์ ✓ Multiple Regression 

   
หมายเหต:ุ เครื่องหมาย ✓ หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 เครื่องหมาย  X  หมายถึง ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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ตาราง 34 สรุปผลการทดลองสมมติฐานที่ 5 ความพงึพอใจ มีความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดีใน
บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความพงึพอใจ 

มีความสัมพันธก์ับความจงรักภกัดใีน
บริการวิด ีอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร สถติทิีใ่ช้ 

ด้านความตั งใจ 
ใช้ต่อในอนาคต  

ด้านความตั งใจ
บอกต่อการใช้  

ความหลากหลายของภาพยนตร ์ซีรีส ์
และสารคดีที่น าเสนอบน Netflix ✓ ✓ Pearson Correlation 

ระยะเวลาในการอัพเดทภาพยนตร์
เรื่ อ งใหม่ ๆ , ซี รีส์ต อน ใหม่ ๆ  ขอ ง 
Netflix 

✓ ✓ Pearson Correlation 

คุณภาพของภาพยนตร์ ซีรีส์ และ 
สารคดีที่น าเสนอบน Netflix ✓ ✓ Pearson Correlation 

อัตราค่าบริการรายเดือนและสิทธิ
ประโยชน์ที่ ท่ าน ได้รับจาก Netflix  
เม่ือเทียบกับความคุ้มค่าของเนือ้หา 
ที่ไดร้บัชม 

✓ ✓ Pearson Correlation 

ค ว า ม ง่ า ย ใ น ก า ร ใ ช้ ง า น ข อ ง
แพลตฟอรม์ Netflix ✓ ✓ Pearson Correlation 

ฟี เ จ อ ร์ ต่ า ง ๆ ข อ ง  Netflix อ า ทิ  
10 อันดับสูงสุดในไทย, ฮิตที่ Netflix, 
เนื ้อหาเปิดตัวใหม่ , รายการของฉัน 
เป็นตน้ 

✓ ✓ Pearson Correlation 

 
หมายเหต:ุ เครื่องหมาย ✓ หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 เครื่องหมาย  X  หมายถึง ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

การศกึษาวิจยัเรื่อง “อิทธิพลของคณุคา่ตราสินคา้ และการตลาดเชิงเนือ้หา ที่มีต่อความพงึ
พอใจ และความจงรักภักดีในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร” ในครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดท้  าการสรุปผล อภิปราย และน าเสนอขอ้เสนอแนะที่ไดจ้าก
งานวิจยัไว ้ดงันี ้

 
สังเขปการวจิัย 

 ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1.  เพื่อศกึษาคณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นการรบัรู ้
คุณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดี 
ประกอบดว้ย ความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต และความตัง้ใจบอกต่อการใชข้องบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.  เพื่อศึกษาการตลาดเชิงเนือ้หา ประกอบดว้ย Content สรา้งแรงบันดาลใจ 
Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา Content การใหค้ าแนะน า และ 
Content การสรา้งอารมณ ์ที่มีอิทธิพลต่อความพงึพอใจ และความจงรกัภกัดี ประกอบดว้ย ความ
ตั้งใจใชต้่อในอนาคต และความตั้งใจบอกต่อการใชข้องบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  เพื่อศึกษาความพึงพอใจที่มีความสมัพันธก์ับความจงรกัภักดี ประกอบดว้ย 
ความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต และความตัง้ใจบอกต่อการใช ้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของ
คน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  เพื่อศึกษาความจงรกัภักดี ประกอบดว้ย ความตั้งใจใชต้่อในอนาคต และ
ความตั้งใจบอกต่อการใช้ของบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อเป็นแนวทางส าหรบันกัวิจยัและพฒันา รวมไปถึงนกัการตลาดของ  Netflix ใน
การน าผลวิจยัที่ไดไ้ปประกอบการพิจารณาในการปรบัปรุง พฒันา และรกัษาคณุภาพการบริการ
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วิดีโอสตรีมมิ่งของ Netflix และท าใหผู้ใ้ชบ้ริการที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เกิดความพงึพอใจและเกิดความจงรกัภกัดีในตราสินคา้ 

2. เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผูป้ระกอบการบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ในการน าขอ้มลูที่ได้
จากงานวิจยัไปวิเคราะห ์วางแผน และปรบัปรุงกลยุทธด์า้นการตลาด เพื่อใหเ้ป็นการตอบสนอง
ความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิารที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครไดอ้ย่างเหมาะสม 

3. เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผู้ประกอบการบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ในการประเมินถึง
ความเป็นไปได ้และประกอบการตดัสินใจในการสรา้งหรือผลิตเนือ้หาในภาพยนตร ์ซีรีส ์และสาร
คดี ใหต้รงกับความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครได้
อย่างเหมาะสม 

4. เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผูอ้  านวยการสรา้งภาพยนตร ์ซีรีย ์และสารคดี ในการน า
ขอ้มลูที่ไดจ้ากงานวิจัยไปประยุกตใ์นการวิเคราะห ์วางแผน และปรบัปรุงกลยุทธด์า้นการตลาด 
เพื่ อ เป็ นการตอบสนองความต้องการของผู้ ใช้บ ริการที่ เป็ นคน  Generation Y ใน เขต
กรุงเทพมหานครไดอ้ย่างเหมาะสม 

 
สมมตฐิานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นการรบัรู ้
คุณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นการรบัรู ้
คุณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ประกอบด้วย Content 
สรา้งแรงบนัดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา Content การ
ใหค้ าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ประกอบด้วย Content 
สรา้งแรงบนัดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา Content การ
ใหค้ าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ ์มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจ มีความสัมพันธ์กับความจงรกัภักดีในบริการวิดีโอ
สตรมีมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้ใช้บริการที่เป็นคน Generation Y ที่เกิด

ระหว่างปี พ.ศ. 2524-2543 (ส  านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  : ETDA) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีก าลงัใชบ้รกิารวิดีโอสตรมีมิ่งของ Netflix ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการที่เป็นคน Generation Y ที่

เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2543 (ส  านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ : ETDA) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ก  าลงัใช ้บริการผ่านช่องทางออนไลนส์ตรีมมิ่งของ Netflix ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน (อจัฉริยา ทุ่งแจง้, 2560) และเนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึง
ใชก้ารค านวณดว้ยสตูรไดข้นาดกลุม่ตวัอย่างมา 385 คน เก็บกลุม่ตวัอย่างเพิ่มอีก 15 คน รวมเป็น 
400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
การวิจัยในครั้งนี ้ใช้วิ ธีการสุ่ม เลือกตัวอย่างแบบไม่ ใช้ความน่ าจะเป็น  

(Non-probability sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดย
ผูว้ิจยัสรา้งแบบสอบถามออนไลนด์ว้ย Google form โดยผูต้อบแบบสอบถามสามารถกดเขา้ไปยงั
หนา้แบบสอบถามไดท้ันที โดยผูว้ิจัยไดแ้จกแบบสอบถามผ่านทางเครือข่ายออนไลนต์่างๆ คือ 
กลุ่มใน Facebook จ านวน 5 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่ม Netflix Thai club, กลุ่ม Netflix lover Thailand, 
กลุม่ แนะน าหนงัสนกุNetflix, กลุม่ Netflix/รีวิวหนงั/ซีรีส ์และกลุม่ คนด ูNetflix และกลุม่ใน LINE 
OpenChat จ านวน 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่ม Netflix, กลุ่ม วนันีดู้ Netflix เรื่องอะไรดีวะ และกลุ่มแอบ
คยุโรงหนงั รวมทกุช่องทางจ านวน 400 ชดุ โดยก่อนท าการเก็บขอ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนดค าถามเพื่อ
เป็นการคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม (Screening question) เพื่ อเป็นการคัดเลือกผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ตรงตามวตัถปุระสงค ์และเพื่อใหมี้การกระจายของกลุม่ตวัอย่างมากที่สดุ 

 
 
 
 



  162 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ แบ่งเป็นดงันี ้

1.1 คณุค่าตราสินคา้ 
1.1.1 ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 
1.1.2 ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 

1.1.2 ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ 
1.2 การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) 
1.2.1 Content สรา้งแรงบนัดาลใจ 
1.2.2 Content การใหไ้อเดีย 
1.2.3 Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา 
1.2.4 Content การใหค้ าแนะน า 
1.2.5 Content การสรา้งอารมณ ์

2. ตวัแปรตาม แบ่งเป็นดงันี ้
2.1 ความพึงพอใจต่อบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
2.2 ความจงรกัภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
2.2.1 ดา้นความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต 
2.2.2 ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใช ้

 
การสร้างเคร ่องม อทีใ่ช้ในการวิจัย 

เคร ่องม อทีใ่ช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ผูว้ิจยัใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง
ผูว้ิจยัสรา้งขึน้ใหส้อดคลอ้งกบัวตัถปุระสงค ์และจากการเก็บรวบรวมขอ้มลูที่ไดจ้ากแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่ เก่ียวข้องกับคุณค่าตราสินค้า การตลาดเชิงเนือ้หา ความพึงพอใจ และความ
จงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครนี ้ ซึ่งเป็นแบบสอบถามลักษณะมาตรนามบัญญัติ 



  163 

(Nominal scale) และแบบสอบถามเป็นแบบรายการตรวจสอบ (Check-list) ซึ่งค าถามมีจ านวน
รวมทัง้สิน้ มี 9 ขอ้ 

ตอนที่ 2 คุณค่าตราสินค้าของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix แบบสอบถาม
เก่ียวกับคุณค่าตราสินคา้นี ้เป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed-ended question) 
ลกัษณะค าถามเป็นมาตราส่วนประมานค่า (Likert scale) โดยเลือกใชม้าตราวดัแบบอนัตรภาค
ชัน้ (Interval scale) ซึง่ค าถามมีจ านวนรวมทัง้สิน้ 3 ขอ้ 

ตอนที่ 3 การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflixแบบสอบถามในสว่นนีเ้ก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หา ซึ่งเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลาย
ปิด (Closed-ended question) ลักษณะค าถามเป็นมาตราส่วนประมานค่า (Likert scale) โดย
เลือกใชม้าตราวดัแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ซึง่ค าถามมีจ านวนรวมทัง้สิน้ 5 ขอ้ 

ตอนที่ 4 ความพึงพอใจต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix แบบสอบถามเก่ียวกับ
ความพึงพอใจนี ้เป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed-ended question) ลักษณะ
ค าถามเป็นมาตราส่วนประมานค่า (Likert scale) โดยเลือกใช้มาตราวัดแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) ซึง่ค าถามมีจ านวนรวมทัง้สิน้ 6 ขอ้ 

ตอนที่ 5 ความจงรกัภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ข้อมูลที่สอบถาม
เก่ียวกับความจงรักภักดีต่อบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง  Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชรู้ปแบบของขอ้ค าถามแบบที่มาตราส่วนประเมินค่า (Rating scale) ซึ่งใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ลกัษณะค าถามเป็นแบบความหมายที่ตรง
ขา้มกนั (Semantic differential scale) ซึง่ค าถามมีจ านวนรวมทัง้สิน้ 2 ขอ้ 

 
ขั นตอนในการสร้างเคร ่องม อ  

1. ศึกษาทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับคุณค่าตราสินคา้, การตลาดเชิงเนือ้หา 
และความพงึพอใจต่อการบรกิาร เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสรา้งกรอบแนวคิดในการวิจยั 

2. สรา้งแบบสอบถามใหเ้หมาะสมและสอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดในการวิจยั 
3. น าแบบสอบถามที่สรา้งเสร็จแลว้ เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษาปริญญานิพนธ์เพื่อ

ตรวจสอบความถกูตอ้ง วา่ตรงกบัจดุมุ่งหมายและสอดคลอ้งกบัการศกึษาครัง้นีห้รอืไม่  
4. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษาปริญญา

นิพนธ ์
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5. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและแกไ้ขแลว้ไปทดลองใชก้ับกลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 40 คน และน าไปค านวณคา่ความเช่ือมั่นโดยใชว้ิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient, α) (อคัรเดช ป่ินสขุ, 2558) เพื่อใหไ้ดค้่าความเชื่อมั่น ซึง่จะมีค่า

ระหวา่ง 0 < α< 1 ค่าที่ใกลเ้คียงกบั 1 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นสูง โดยแบบสอบถาม
ที่สรา้งขึน้ควรมีค่าความเช่ือมั่นมากกว่า 0.7 ขึน้ไป ซึ่งจะแสดงถึงแบบสอบถามนั้น มีความน่า
เช่ือมั่นสงู (อคัรเดช ป่ินสขุ, 2558) 

ผูว้ิจัยไดท้  าการหาค่าความเช่ือมั่นผ่านโปรแกรมทางสถิติส  าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สงัคมศาสตร ์(Statistic Package for Social Sciences หรอื SPSS) ซึง่พบวา่ คา่ความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้เมื่อพิจารณารายดา้น เป็นดงัตอ่ไปนี ้

แบบสอบถาม      ค่าความเชื่อมั่น 
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้           0.879 
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ           0.850 
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้           0.837 
การตลาดเชิงเนือ้หา ดา้น Content สรา้งแรงบนัดาลใจ          0.740 
การตลาดเชิงเนือ้หา ดา้น Content การใหไ้อเดีย          0.745 
การตลาดเชิงเนือ้หา ดา้น Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา    0.854 
การตลาดเชิงเนือ้หา ดา้น Content การใหค้  าแนะน า                  0.828 
การตลาดเชิงเนือ้หา ดา้น Content การสรา้งอารมณ ์          0.916 
ความพงึพอใจ              0.913 
ความจงรกัภกัดี              0.757 
6. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นแลว้ ไปเก็บขอ้มลูจากกลุ่ม

ตวัอย่างใหค้รบ 400 ชดุ (รวมจ านวนแบบทดสอบที่ใชท้ดสอบหาคา่ความเช่ือมั่นแลว้) 
7. การลงรหสั (Coding) โดยน าแบบสอบถามที่มีความเรียบรอ้ย ครบถว้น มาลงรหสั

ตามที่ก าหนดไวส้  าหรบัการประมวลผลขอ้มลูดว้ยโปรแกรมสถิติส  าเรจ็รูป SPSS 
8. การประมวลผลขอ้มูล (Processing) ขอ้มูลที่ไดล้งรหัสแลว้ น ามาบันทึกโดยใช้

คอมพิวเตอร ์เพื่อประมวลผลขอ้มลู ซึ่งจะใชโ้ปรแกรมสถิติส  าเรจ็รูป SPSS เพื่อวิเคราะหข์อ้มลูเชิง
พรรณนา 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดท้  าการศกึษาคน้ควา้ และเก็บรวบรวมขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลู 2 แหลง่ ดงันี ้

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่ม
ตัวอย่าง โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน เม่ือผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้ง
หมดแลว้ ท าการตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะหข์อ้มูล
ต่อไป 

2. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นขอ้มูลจากการคน้ควา้ และเก็บ
รวบรวมจาก งานวิจยั วารสารที่สามารถอา้งอิงได ้รวมถึงเอกสารต่างๆ ที่เก่ียวขอ้ง และขอ้มลูทาง
อินเทอรเ์น็ต 

 
การจัดกระท า และการวิเคราะหข์้อมูลการจัดกระท าข้อมูล 

การศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดจ้ดัท าขอ้มลูโดยด าเนินการตามล าดบั ดงันี ้
1. การตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลในแบบสอบถาม (Checking) ผู้วิจัยน า

แบบสอบถามที่ไดร้บัทัง้หมด มาตรวจดูความสมบูรณข์องแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถาม
ฉบบัที่ไม่สมบรูณอ์อก โดยจะไม่น ามาวิเคราะหข์อ้มลู 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกตอ้งเรียบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามที่ได้
ก าหนดไวล้ว่งหนา้ เพื่อเตรยีมบนัทกึรหสัดงักลา่วลงในคอมพิวเตอร ์

3. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรมสถิติส  าเร็จรูป เพื่อการวิเคราะห์และทดสอบ
สมมติฐาน ซึง่ก าหนดความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยใชส้ถิติต่าง ๆ ดงันี ้

 
การวิเคราะหข์้อมูล 

การศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะหข์อ้มลู 3 ส่วน ไดแ้ก่ การวิเคราะหข์อ้มลู
โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics analysis) การหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) 
ของแบบสอบถาม และการวิ เคราะห์ด้วยสถิติ เชิ งอนุมาน ( Inferential statistics) โดยมี
รายละเอียดการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

1. การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics analysis) โดย
ใช้ตารางแจกแจงความถ่ี แสดงผลรอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) เพื่ออธิบายถึงลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน ระยะเวลาที่ใชบ้รกิาร Netflix และการสมคัรใชแ้พ็คเกจราย
เดือนของ Netflix ของกลุม่ตวัอย่าง 
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2. การหาค่าความเช่ือมั่ น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิ ธีหาค่า

สมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient, α) เพื่อแสดงถึงระดบัความ
สอดคลอ้งของแบบสอบถาม 

3. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใชว้ิเคราะหข์อ้มูล เพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

3.1 การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression analysis) เป็น
การวิเคราะหห์าความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรในรูปของสมการท านายระหว่างตวัแปรอิสระกบัตวั
แปรตาม โดยใชว้ิเคราะห์สมมติฐานที่ 1 คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ 
ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร สมมติฐานที่ 2 คณุค่าตราสินคา้ 
ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร สมมติฐานที่  3 การตลาดเชิงเนื ้อหา (Content marketing) ประกอบด้วย 
Content สรา้งแรงบันดาลใจ Content การให้ไอเดีย Content การบอกแนวทางการแก้ปัญหา 
Content การใหค้ าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการ
วิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร และสมมติฐานที่  4 
การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ประกอบดว้ย Content สรา้งแรงบันดาลใจ Content 
การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา Content การใหค้ าแนะน า และContent 
การสรา้งอารมณ ์มีอิทธิพลตอ่ความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.2 สถิ ติค่ าสัมประสิท ธ์ิสหสัมพันธ์อย่ างง่ายของเพียรสัน  (Pearson  
product-moment correlation coefficient) เป็นการวิเคราะหเ์พื่อใชห้าค่าความสัมพันธ์ของตัว
แปร 2 ตัวที่ เป็นอิสระต่อกัน หรือหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุด โดยใช้วิเคราะห์
สมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจ มีความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สรุปผลการวจิัย 
สรุปผลของการวิจยัในครัง้นี ้แบง่ออกเป็น 2 ตอน ไดแ้ก่ ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิง

พรรณนา และตอนที่  2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน โดยมีรายละเอียดในแต่ละส่วน 
ดงัต่อไปนี ้

ตอนที ่1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา 
ส่วนที่  1 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน ระยะเวลาที่
ใชบ้ริการ Netflix และการสมัครใชแ้พ็คเกจรายเดือนของ Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแจกแจงเป็นคา่รอ้ยละ 

เพศ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน 343 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ  85.75 และเป็นเพศชายจ านวน 57 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.25 ของจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถามทัง้หมด 

สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด โดยมี
จ านวน 328 คน คิดเป็นรอ้ยละ 82.00 รองลงมา ไดแ้ก่ สถานภาพสมรสจ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 11.75 และมีสถานภาพหมา้ย/แยกกนัอยู่จ  านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.25 ของจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถามทัง้หมด 

ระดับการศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีระดบัการศกึษาอยู่ใน
ระดบัปรญิญาตรีหรอืเทียบเท่า โดยมีจ านวน 285 คน คิดเป็นรอ้ยละ 71.25 รองลงมา ไดแ้ก่ ระดบั
การศกึษาอยู่ในระดบัสงูกวา่ปรญิญาตรจี านวน 87 คิดเป็นรอ้ยละ 21.75 และมีระดบัการศกึษาอยู่
ในระดับต ่ากว่าปริญญาตรีจ านวน 28 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.00 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม
ทัง้หมด 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพอาชีพเจ้าของ
กิจการ/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระจ านวน 148 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.00 รองลงมา ไดแ้ก่ นกัเรียน/
นิสิต/นกัศกึษา โดยมีจ านวน 105 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.25 อาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ
จ านวน 91 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.75 อาชีพพ่อบา้น/แม่บา้นจ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.75 
และอาชีพอื่นๆ จ านวน 25 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.25 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 

รายได้ต่อเด อน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต้่อเดือนอยู่
ในช่วงต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทจ านวน 136 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.00 รองลงมา ไดแ้ก่ มี
รายไดต้่อเดือนอยู่ในช่วง 30,001 บาทขึน้ไปจ านวน 105 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.25 มีรายไดต้่อ
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เดือนอยู่ในช่วง 15,001 – 20,000 บาทจ านวน 89 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.25 และมีรายไดต้่อเดือน
อยู่ในช่วง 20,001 – 30,000 บาทจ านวน  70 คน คิดเป็นรอ้ยละ  17.50 ของจ านวนผู้ตอบ
แบบสอบถามทัง้หมด 

ระยะเวลาที่ใช้บริการ Netflix พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ระยะเวลาที่ใชบ้ริการ Netflix อยู่ในช่วง 12 เดือนขึน้ไป จ านวน 305 คน คิดเป็นรอ้ยละ 76.25 
รองลงมา ไดแ้ก่ ระยะเวลาที่ใชบ้ริการ Netflix อยู่ในช่วง 2–6 เดือนจ านวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
13.00 ระยะเวลาที่ใชบ้ริการ Netflix อยู่ในช่วง 7–11 เดือนจ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.25 
และระยะเวลาที่ใชบ้ริการ Netflix 1 เดือน (ช่วงทดลองใชบ้ริการฟรี) จ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
1.50ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 

การสมัครใช้แพ็คเกจรายเด อนของ Netflix พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีการสมัครใช้แพ็คเกจรายเดือนของ Netflix ในรูปแบบแพ็คเกจพรีเม่ียม 419 บาท
จ านวน 272 คน คิดเป็นรอ้ยละ 68.00 รองลงมา ไดแ้ก่ แพ็คเกจมือถือ 99 บาทจ านวน 47 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 11.75 แพ็คเกจมาตรฐาน 349 บาทจ านวน 46 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.50 และแพ็คเกจ
พืน้ฐาน 279 บาทจ านวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.00 และรบัชมช่วงทดลองแบบไม่เสียค่าบริการ
จ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.75 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด  

 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ของบริการวิดีโอสตรีม

มิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กั
ตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ โดยแจกแจงค่าเฉลี่ย และค่าสว่น
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินคา้ของบรกิารวิดีโอสตรีม
มิ่ง Netflix โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.36 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตรา
สินคา้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix อยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้ักตราสินค้า มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.67 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.36 ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.34 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.49 และดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.32 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50 โดยเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น จะสามารถวิเคราะห์
ขอ้มลูได ้ดงันี ้
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ด้านการรู้จักตราสินค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น 
โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.67 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.37
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ 
ท่านสามารถจดจ าโลโกข้อง Netflix ไดเ้ป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.85 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.41 ท่านคิดว่า Netflix เป็นบรกิารวิดีโอสตรมีมิ่งที่ไดร้บัความนิยมและไดร้บัการยอมรบั มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.72 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.51 ท่านไดย้ินหรือพบเห็น Netflix ผ่านสื่อ
โฆษณาในรูปแบบต่างๆ อาทิ YouTube ads, Facebook, Billboard เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.71 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.55 และท่านคุ้นเคยกับบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
มากกว่าบริการวิดีโอสรีมมิ่งจากแบรนดอ์ื่นๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.73 

ด้านการรับรู้คุ ภาพ  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.49 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ 
ท่านรูส้กึวา่ เทคโนโลยีของ Netflix ท าใหท้่านสามารถรบัชมภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดี ที่น  าเสนอ
ใน Netflix ได้อย่างต่อเนื่อง ราบรื่น ไม่ติดขัด  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.66 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.54 ท่านรูส้กึว่า ภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่น  าเสนอใน Netflix นัน้ มีการอพัเดทเนือ้หา
ใหม่ๆ หรือตอนใหม่ๆ มาใหท้่านรบัชมอย่างต่อเนื่องและสม ่าเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36  มีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.69 และท่านรูส้กึว่า ภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่น  าเสนอใน Netflix 
นั้น สามารถตอบสนองความต้องการในการรับชมของท่านได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.29 มีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.65 ส่วนขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก คือ 
ท่านรูส้กึวา่ ซบัไตเติล้และการพากยเ์สียงที่น  าเสนอใน Netflix นัน้มีความครบถว้นสมบรูณ ์แปลได้
อย่างถูกตอ้งไม่ผิดเพีย้นไปจากเนือ้หาเดิม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.88 

ด้านการเช ่อม ยงตราสินค้า พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.49 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ 
ถา้พดูถึงผูใ้หบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง ท่านจะนึกถึง Netflix เป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.56 มี
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.67 ท่านรูส้ึกว่า Netflix originals ไม่เพียงแต่สรา้งสรรคเ์นือ้หาที่มี
คณุภาพ แตย่งัสรา้งโอกาสใหก้บันกัแสดงใหโ้ด่งดงั และเป็นที่รูจ้กัเพิ่มขึน้อีกดว้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  
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4.46 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.66 และท่านรูส้กึวา่การรบัชมเนือ้หาจาก Netflix เป็นวิธีการ
ผ่อนคลายและสรา้งความบันเทิงให้แก่ท่านได้ดีที่สุด  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.40 มีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.65 ส่วนขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก คือ ท่านรูส้ึก
ว่า ท่านสามารถระบุไดว้่า ภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดีเรื่องใดเป็นผลงานการผลิตของ Netflix 
originals โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.84 

 
ส่วนที่  3 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตลาด เชิงเนื ้อหา (Content 

marketing) ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่ง
ออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ Content สรา้งแรงบนัดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนว
ทางการแกปั้ญหา Content การใหค้ าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ/์ภาพการสื่อสาร โดย
แจกแจงค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงเนื ้อหา (Content 
marketing) ของบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 
และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.50 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix อยู่
ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ดา้น Content การใหค้  าแนะน า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 มีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.59 ด้าน Content การสรา้งอารมณ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 มีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.65 และดา้น Content การให้ไอเดีย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 มีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.57 และผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงเนือ้หา (Content 
marketing) ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้น Content การบอกแนว
ทางการแกปั้ญหา มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.62 และดา้น Content 
สรา้งแรงบนัดาลใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.85 โดยเม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น จะสามารถวิเคราะหข์อ้มลูได ้ดงันี ้

ด้าน Content สร้างแรงบันดาลใจ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.84 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ 
คือ Netflix มีการออกแคมเปญโปรโมทภาพยนตร ์ซีรีส์และสารคดีที่ท  าให้ท่านรูส้ึกช่ืนชอบ/ 
ประทับใจ หรือมีความรูส้ึกอยากรบัชมเนือ้หานั้นๆ  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 มีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.79 สว่นขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง คือ เวลา
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ที่ท่านรบัชม Netflix ท่านมกัจะแชรห์รือโพสตส์ิ่งที่ท่านรบัชมผ่านทางสื่อ Social media ของท่าน 
โดยอาจ มี ก า รใส่  #Hashtag ล งไปด้วย  อ าทิ  #Netflix, #NetflixnChill, #StrangerThings, 
#ItaewonClass เป็นตน้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.10 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.31 

ด้าน Content การให้ไอเดีย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.57 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ คือ 
Netflix มีการโพสต์ขอ้ความ รูปภาพ หรือวิดีโอผ่านทางช่องทาง Social media ต่างๆเก่ียวกับ
ภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดี ซึ่งเป็นตวัช่วยในการเลือกรบัชมเนือ้หาของท่าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.32 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.71 สว่นขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มาก คือ Netflix สามารถคดัสรรภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่ตรงกบัความชอบของท่านมาใหท้่าน
เลือกชมไดอ้ย่างเหมาะสม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.69 

ด้าน Content การบอกแนวทางการแก้ ปัญหา  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 และมีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.62 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ คือ Netflix มีการใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์ท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารสามารถเขา้ถึง
เนือ้หาของ Netflix ไดร้วดเรว็กว่าช่องทางอื่น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.70 ส่วนขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ Netflix มีการ
แกปั้ญหาขอ้ผิดพลาดจากการรบัชม และมีการอพัเดทระบบ รวมไปถึงขอ้มลูอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.80 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.87 เวลาท่านรบัชม Netflix แลว้เกิดปัญหา เช่น “มี
ปัญหาการเช่ือมต่อ Netflix โปรดลองอีกครัง้ในภายหลงั” ท่านสามารถตรวจสอบปัญหาและแกไ้ข
ตามขั้นตอนที่ศูนยช์่วยเหลือ Netflix ระบุไวไ้ด้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.91 และท่านรูส้กึว่าศนูยช์่วยเหลือของ Netflix นัน้ มีประโยชนเ์วลาที่ท่านพบปัญหาและ
ตอ้งการแกไ้ขปัญหาที่เกิดขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.65 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.83 

ด้าน Content การให้ค าแนะน า พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็น โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.59 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากที่สุด ไดแ้ก่ Netflix มีการใชส้ื่อสังคมออนไลน ์อาทิ Twitter, Instagram, Facebook เพื่อให้
ผูใ้ชบ้ริการรบัรูถ้ึงเนือ้หาต่างๆใน Netflix ไดง้่ายและสะดวกยิ่งขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 มีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.65 Netflix มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ อาทิ Twitter, Facebook, 
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Instagram เพื่อสรา้งการมีส่วนร่วมกับผูใ้ชบ้ริการ (พูดคุย , แนะน า, ประชาสมัพันธ)์ ไดง้่ายและ
สะดวกยิ่งขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.71 และ Netflix มีการ
สอดแทรกขอ้มลู ขอ้เท็จจริง หรือเกรด็ความรูล้งไปในโพสตต์่างๆในสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ท  าใหท้่าน
รูส้กึว่าไดร้บัประโยชนจ์ากขอ้มลูดงักล่าว มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  4.29 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
0.73 

ด้าน Content การสร้างอารม ์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็น โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.29 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.66 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากที่สดุ ไดแ้ก่ Netflix มีการโพสตข์อ้ความ รูปภาพ หรือวิดีโอผ่านทางช่องทาง Social media ที่
ท  าใหท้่านรูส้กึชื่นชอบ/ประทบัใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.78 และ 
Netflix มีการกระตุน้ผูใ้ชบ้รกิารใหเ้กิดการแชรต์่อ/การรวีิวเนือ้หาที่ไดร้บัชม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 
มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.76 

 
ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัความพึงพอใจต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 

Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแจกแจงค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix โดยรวม
อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.44 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความพงึพอใจอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่าง
ยิ่ง ไดแ้ก่ ความง่ายในการใชง้านของแพลตฟอรม์ Netflix มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.72 มีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.49 ฟีเจอรต์่างๆของ Netflix อาทิ 10 อนัดบัสงูสดุในไทย, ฮิตที่ Netflix, เนือ้หา
เปิดตวัใหม่, รายการของฉัน เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.60 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.59 
คุณภาพของภาพยนตร ์ซีรีส์ และสารคดีที่น  าเสนอบน Netflix มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.57 มีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.57 และความหลากหลายของภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่น  าเสนอ
บน Netflix มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.40  มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.66 ส่วนข้อที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความพึงพอใจอยู่ในระดบัเห็นดว้ย ไดแ้ก่ ระยะเวลาในการอพัเดทภาพยนตรเ์รื่อง
ใหม่ๆ, ซีรีสต์อนใหม่ๆ ของ Netflix ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.73 และ
อตัราค่าบริการรายเดือนและสิทธิประโยชนท์ี่ท่านไดร้บัจาก Netflix เม่ือเทียบกบัความคุม้ค่าของ
เนือ้หาที่ไดร้บัชม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 มีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.77 
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ส่วนที ่5 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัความจงรกัภกัดีของบรกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ ความตัง้ใจใช้
ต่อในอนาคต และความตัง้ใจบอกต่อการใช ้

ผูต้อบแบบสอบถามมีความจงรกัภักดีต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ดา้น
ความตั้งใจใช้ต่อในอนาคตอยู่ในระดับใช้บริการต่อแน่นอน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.76 มีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.48 และดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใชอ้ยู่ในระดบับอกต่อแน่นอน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.59 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.66 

 
ตอนที ่2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุาน 

สมมติฐานที่ 1 คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นการ
รบัรูค้ณุภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน 

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ(𝑥2) และ

ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้(𝑥3) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .000 และ .000 ตามล าดบั โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.373 และ 0.345 ตามล าดับ กล่าวคือ มีความสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้ซึ่งตวัแปรทัง้ 2 ตวันี ้สามารถพยากรณ์ความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครไดร้อ้ยละ 46.7 (Adj 𝑅2 = 0.467) 

สมมติฐานที่ 2 คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นการ
รบัรูค้ณุภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ความจงรักภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ(𝑥2) และ

ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้(𝑥3) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .000 และ .000 ตามล าดบั โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.275 และ 0.193 ตามล าดับ กล่าวคือ มีความสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้ซึ่งตวัแปรทัง้ 2 ตวันีส้ามารถพยากรณค์วามจงรกัภกัดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครไดร้อ้ยละ 15.8 (Adj 𝑅2 = 0.158) 

สมมติฐานที่  3 การตลาดเชิงเนื ้อหา (Content marketing) ประกอบด้วย 
Content สรา้งแรงบันดาลใจ Content การให้ไอเดีย Content การบอกแนวทางการแก้ปัญหา 
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Content การใหค้ าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการ
วิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) Content 

การใหไ้อเดีย(𝑥5) Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา(𝑥6) และ Content การใหค้  าแนะน า

(𝑥7) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .000, .000 และ .005 ตามล าดบั โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์
เท่ากบั 0.209, 0.145 และ 0.118 ตามล าดบั กล่าวคือ มีความสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ซึ่ง
ตวัแปรทัง้ 3 ตวันีส้ามารถพยากรณพ์งึพอใจในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานครไดร้อ้ยละ 26.3 (Adj 𝑅2 = 0.263) 

สมมติฐานที่  4 การตลาดเชิงเนื ้อหา (Content marketing) ประกอบด้วย 
Content สรา้งแรงบันดาลใจ Content การให้ไอเดีย Content การบอกแนวทางการแก้ปัญหา 
Content การใหค้ าแนะน า และContent การสรา้งอารมณ ์มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบริการ
วิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ความจงรักภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) Content 

การใหไ้อเดีย(𝑥5) และContent การสรา้งอารมณ(์𝑥8)ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .000 และ .000 
ตามล าดบั โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.181 และ 0.160 ตามล าดบั กลา่วคือ มีความ
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ซึง่ตวัแปรทัง้ 2 ตวันีส้ามารถพยากรณค์วามจงรกัภกัดีบรกิารวิดีโอ
สตรมีมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครไดร้อ้ยละ 12.7 (Adj 𝑅2 = 0.127) 

สมมติฐานที ่5 ความพงึพอใจ มีความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอ
สตรมีมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 5.1 ความพึงพอใจ มีความสัมพันธ์ต่อความจงรกัภักดี  ดา้น
ความตั้งใจใช้ต่อในอนาคต  ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างความพึงพอใจ กบัความจงรกัภกัดี 
ดา้นความตั้งใจใชต้่อในอนาคต ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า Sig. (2-tailed) โดยรวมมีค่าเท่ากับ .000 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.415 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง และเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั หมายความว่า ความพึงพอใจ มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจใชต้่อ
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ในอนาคต ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ มีรายละเอียดดงันี ้ 

ความหลากหลายของภาพยนตร ์ซีรีส์ และสารคดีที่น  าเสนอบน 
Netflix มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 หมายความว่า ความพึงพอใจ ขอ้ความหลากหลายของ
ภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่น  าเสนอบน Netflix มีความสมัพันธต์่อความจงรกัภักดี ดา้นความ
ตั้ ง ใจ ใช้ต่ อ ในอนาคต  ในบ ริก ารวิดี โอสตรีมมิ่ ง  Netflix ของคน  Generation Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ ์(r) เท่ากับ 
.299 แสดงวา่ มีความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

ระยะเวลาในการอัพเดทภาพยนตรเ์รื่องใหม่ๆ, ซีรีสต์อนใหม่ๆ ของ 
Netflix มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .000 หมายความว่า ความพึงพอใจ ข้อระยะเวลาในการ
อพัเดทภาพยนตรเ์รื่องใหม่ๆ, ซีรีสต์อนใหม่ๆ ของ Netflix มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้น
ความตั้งใจใช้ต่อในอนาคต  ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ ์(r) เท่ากับ 
.269 แสดงวา่ มีความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

คุณภาพของภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่น  าเสนอบน Netflix มีค่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 หมายความว่า ความพึงพอใจ ขอ้คุณภาพของภาพยนตร ์ซีรีส ์และ
สารคดีที่น  าเสนอบน Netflix มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต 
ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ ์(r) เท่ากับ .314 แสดงว่า มีความสมัพันธ์ใน
ระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  

อตัราค่าบริการรายเดือนและสิทธิประโยชนท์ี่ท่านไดร้บัจาก Netflix 
เม่ือเทียบกับความคุม้ค่าของเนือ้หาที่ไดร้บัชม มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .000 หมายความว่า 
ความพงึพอใจ ขอ้อตัราค่าบรกิารรายเดือนและสิทธิประโยชนท์ี่ท่านไดร้บัจาก Netflix เม่ือเทียบกบั
ความคุม้ค่าของเนือ้หาที่ไดร้บัชม มีความสัมพันธ์ต่อความจงรกัภักดี ดา้นความตั้งใจใชต้่อใน
อนาคต ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .300 แสดงว่า มี
ความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  

ความง่ายในการใชง้านของแพลตฟอรม์ Netflix มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั .000 หมายความว่า ความพึงพอใจ ขอ้ความง่ายในการใชง้านของแพลตฟอรม์ Netflix มี
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ความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต ในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .289 แสดงว่า มีความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไป
ในทิศทางเดียวกนั 

ฟีเจอรต์่างๆของ Netflix อาทิ 10 อันดับสูงสุดในไทย, ฮิตที่ Netflix, 
เนือ้หาเปิดตวัใหม่, รายการของฉนั เป็นตน้มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 หมายความวา่ ความ
พงึพอใจ ขอ้ฟีเจอรต์่างๆของ Netflix อาทิ 10 อนัดบัสงูสดุในไทย, ฮิตท่ี Netflix, เนือ้หาเปิดตวัใหม่, 
รายการของฉัน เป็นตน้มีความสัมพันธ์ต่อความจงรกัภักดี ดา้นความตั้งใจใชต้่อในอนาคต ใน
บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ ์(r) เท่ากับ .288 แสดงว่า มีความสมัพันธ์ใน
ระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  

สมมติฐานที่ 5.2 ความพึงพอใจ มีความสัมพันธ์ต่อความจงรกัภักดี  ดา้น
ความตั้งใจบอกต่อการใช้  ในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างความพึงพอใจ กบัความจงรกัภกัดี 
ด้านความตั้งใจบอกต่อการใช้ ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า Sig. (2-tailed) โดยรวมมีค่าเท่ากับ .000 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์เท่ากับ  .380 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างต ่า และเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั หมายความว่า ความพงึพอใจ มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจบอกต่อ
การใช้ ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ มีรายละเอียดดงันี ้ 

ความหลากหลายของภาพยนตร ์ซีรีส์ และสารคดีที่น  าเสนอบน 
Netflix มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000หมายความว่า ความพึงพอใจ ขอ้ความหลากหลายของ
ภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่น  าเสนอบน Netflix มีความสมัพันธต์่อความจงรกัภักดี ดา้นความ
ตั้ ง ใจบ อกต่ อ ก า รใช้  ใน บ ริก า รวิ ดี โอ ส ต รีม มิ่ ง  Netflix ขอ งคน  Generation Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ ์(r) เท่ากับ 
.226 แสดงวา่ มีความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  

ระยะเวลาในการอัพเดทภาพยนตรเ์รื่องใหม่ๆ, ซีรีสต์อนใหม่ๆ ของ 
Netflix มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .000 หมายความว่า ความพึงพอใจ ข้อระยะเวลาในการ
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อพัเดทภาพยนตรเ์รื่องใหม่ๆ, ซีรีสต์อนใหม่ๆ ของ Netflix มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้น
ความตั้งใจบอกต่อการใช้ ในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ ์(r) เท่ากับ 
.228 แสดงวา่ มีความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

คุณภาพของภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่น  าเสนอบน Netflix มีค่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 หมายความว่า ความพึงพอใจ ขอ้คุณภาพของภาพยนตร ์ซีรีส ์และ
สารคดีที่น  าเสนอบน Netflix มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใช ้ใน
บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .268 แสดงว่า มีความสมัพันธ์ใน
ระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  

อตัราค่าบริการรายเดือนและสิทธิประโยชนท์ี่ท่านไดร้บัจาก Netflix 
เม่ือเทียบกับความคุม้ค่าของเนือ้หาที่ไดร้บัชม มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .000 หมายความว่า 
ความพงึพอใจ ขอ้อตัราค่าบรกิารรายเดือนและสิทธิประโยชนท์ี่ท่านไดร้บัจาก Netflix เม่ือเทียบกบั
ความคุม้ค่าของเนือ้หาที่ไดร้บัชม มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการ
ใช ้ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .313 แสดงว่า มีความสมัพนัธใ์น
ระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  

ความง่ายในการใชง้านของแพลตฟอรม์ Netflix มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั .000 หมายความว่า ความพึงพอใจ ขอ้ความง่ายในการใชง้านของแพลตฟอรม์ Netflix มี
ความสัมพันธ์ต่อความจงรกัภักดี ดา้น ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใช ้ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .255 แสดงว่า มีความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไป
ในทิศทางเดียวกนั  

ฟีเจอรต์่างๆของ Netflix อาทิ 10 อันดับสูงสุดในไทย, ฮิตที่ Netflix, 
เนือ้หาเปิดตวัใหม่, รายการของฉนั เป็นตน้มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 หมายความวา่ ความ
พงึพอใจ ขอ้ฟีเจอรต์่างๆของ Netflix อาทิ 10 อนัดบัสงูสดุในไทย, ฮิตท่ี Netflix, เนือ้หาเปิดตวัใหม่, 
รายการของฉนั เป็นตน้มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใช ้ในบรกิาร
วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
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ท่ีตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .315 แสดงว่า มีความสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้ง
ต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  

 
อภปิรายผลการวิจัย 

จากผลการศึกษาวิจยัเรื่อง “อิทธิพลของคณุค่าตราสินคา้ และการตลาดเชิงเนือ้หา ที่มีต่อ
ความพึงพอใจ และความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร” มีประเด็นส าคญัท่ีสามารถน ามาอภิปรายผลได ้ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นการรบัรู ้
คุณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพห ุ
(Multiple regression analysis) ในรูปแบบของความถดถอยเชิงเสน้ตรง พบว่า คณุค่าตราสินคา้ 
ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มี
อิท ธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และผลการศึกษาวิจยัที่ได ้สอดคลอ้ง
กบัผลการวิจยัของ สถาพร สขุศรีวรรณ (2562) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการภาพยนตร ์Online streaming ของกลุ่ม Gen X และ Y โดยจากผลการวิจยัพบว่า การรบัรู ้
คณุค่าของสินคา้/บริการ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลกูคา้ในการใชบ้รกิารภาพยนตร ์Online 
streaming และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 

ด้านการรับรู้คุ ภาพ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติ .000 โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.368 เนื่องจากบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix มีคณุภาพของเนือ้หา
ที่น  าเสนอที่ดี ทั้งเนือ้หาทั่วไปและเนือ้หาที่เป็น Netflix originals มีการจัดการอัลกอริทึมและ
เทคโนโลยีต่างๆไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและตรงกับความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ มีการอัพเดท
เนือ้หาใหม่ๆ หรือตอนใหม่ๆอย่างสม ่าเสมอ ท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix สามารถรบัชม
ภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีไดอ้ย่างต่อเนื่อง จึงท าใหบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ครองส่วนแบ่ง
การทางตลาดเป็นอันดับ 1 ติดต่อกันมาอย่างยาวนาน ซึ่งสอดคล้องกับบทความของ Aaker 
(1991) ที่ได้กล่าวไวว้่า ตราสินค้า คือ ความโดดเด่นของช่ือผลิตภัณฑ์หรือสัญลักษณ์ โดยมี
วตัถปุระสงคเ์พื่อที่จะสรา้งความแตกต่างจากตราสินคา้ของคู่แข่ง  ซึ่งท าใหผู้บ้รโิภคสามารถทราบ
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ที่มาของสินคา้ และสามารถช่วยกิจการในการรกัษาส่วนแบ่งทางการตลาดจากคู่แข่งขนัรายอื่นๆ
ได ้และผลการศกึษาวิจยัที่ได ้สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ฉตัรสิน เรืองไพบลูย ์(2559) ไดศ้กึษา
อิทธิพลของคณุค่าที่รบัรูด้า้นคณุภาพ คณุค่าที่รบัรูด้า้นราคา และคณุภาพการใหบ้รกิารต่อความ
พึงพอใจ ความไวเ้นือ้เช่ือใจ ความผูกพนั การบอกต่อ และความตัง้ใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของ
ผูบ้ริโภคที่ซือ้แพ็คเกจดูฟุตบอล Premier league ของ True vision ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
จากผลการวิจยัพบวา่ คณุค่าท่ีรบัรูด้า้นคณุภาพ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพงึพอใจ 

ด้านการเช ่อม ยงตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ .000 
โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธเ์ท่ากับ 0.314 เนื่องจากผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix รูส้ึกว่า 
ถา้พดูถึงผูใ้หบ้รกิารวิดีโอสตรมีมิ่งในประเทศไทย จะนกึถึง Netflix เป็นล าดบัแรก ซึ่งสอดคลอ้งกบั
บทความของ Aaker (1991) อา้งถึงใน (กรรณิกา วงศเ์ซ็นต,์ 2561) ที่ไดอ้ธิบายไวว้า่ การตระหนกั
รูต้ราสินค้าจะสามารถแบ่งออกเป็น 4 ระดับ และระดับที่สูงที่สุด คือ ระดับสูงสุดในจิตใจ  
(Top of mind awareness) คือระดับที่ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าได้เป็นอย่างดี  โดย
ผูบ้ริโภคจะสามารถจดจ าตราสินคา้ไดข้ึน้มาทันทีแมจ้ะไม่มีการชีน้  าโดยสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และตรา
สินคา้ที่ผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงไดเ้ป็นตราแรก ก็คือตราสินคา้ที่อยู่ในจิตใจของผูบ้ริโภคอย่าง
แท้จริง และหากตราสินคา้ที่เข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได ้นั่นหมายถึงตราสินค้านั้นมีความ
แตกต่าง มีความโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ ์มีเรื่องราว มีความน่าพึงพอใจ และการรบัชมเนือ้หาจาก 
Netflix เป็นวิธีการผ่อนคลายและสรา้งความบนัเทิงไดด้ีที่สดุ เพราะบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix มี
เนื ้อหาทั้งภาพยนตร ์ซีรีส์ และสารคดีจ านวนมาก และมีหมวดหมู่ของเนื ้อหาที่หลากหลาย 
ครอบคลมุ และเหมาะสมส าหรบัทกุช่วงอายขุองผูใ้ชบ้รกิาร มีความง่ายในการใชง้านแพลตฟอรม์ 
อีกทัง้ยงัมีฟีเจอรต์่างๆ ที่สามารถช่วยคดักรองและเลือกเนือ้หาที่เหมาะสมกบัผูใ้ชบ้ริการอีกดว้ย  
และผลการศึกษาวิจยัที่ได ้สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ วชิราภรณ ์มงคลนาวิน (2556) ไดศ้ึกษา
ความพึงพอใจ ในการใหบ้ริการของโรงภาพยนตรใ์นเครือเมเจอร ์ซีนีเพล็กซ ์ในกรุงเทพมหานคร 
และปรมิณฑล ผลจากการวิจยัพบว่า ปัจจยัคณุภาพการใหบ้รกิาร มีความสมัพนัธก์บัความพงึพอ
ในในการใหบ้รกิารของโรงภาพยนตรใ์นเครือเมเจอร ์ซีนีเพลก็ซ ์ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
อีกทัง้บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix สรา้งโอกาสใหก้บันกัแสดงใหโ้ด่งดงั และเป็นที่รูจ้กัเพิ่มขึน้ อาทิ 
มิลลี่ บ็อบบี ้บราวน ์(Millie Bobby Brown) หนึ่งในนักแสดงน าจากเรื่อง Stranger Things และ 
Enola Holmes ที่ปัจจุบนัเป็นนักแสดงที่มีช่ือเสียงเป็นอย่างมาก อันเนื่องมาจากบทบาทที่ไดร้บั
จากการเลน่ภาพยนตร ์และซีรีสใ์หก้บัทาง Netflix originals สิ่งเหลา่นีท้  าใหผู้ใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรีม
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มิ่ง Netflix สามารถเช่ือมโยงตราสินคา้ของ Netflix และท าใหเ้กิดความพึงพอใจในบริการวิดีโอ
สตรมีมิ่ง Netflix ไดใ้นที่สดุ 

ด้านการรู้จักตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรีม
มิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน เนื่องจาก
ปัจจุบัน การแข่งขันในตลาดบริการวิดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทย รวมไปถึงทั่วโลกนั้น มีความ
รุนแรงเพิ่มขึน้จากเม่ือก่อนมาก เนื่องจากมีคู่แข่งรายอื่นๆ เขา้มาในตลาดอย่างต่อเนื่อง และมียงั
เนือ้หาที่สามารถรบัชมไดใ้นแพลตฟ์อรม์ของคู่แข่งรายนัน้ๆไดเ้ท่านัน้ อีกทัง้คู่แข่งแต่ละราย ก็มีจดุ
แข็งท่ีชดัเจนในสตรีมมิ่งของตนเอง คูแ่ข่งบางรายอาจเนน้เนือ้หาที่เป็นภาพยนตรจ์ากต่างชาติ บาง
รายเนน้ซีรีส ์บางรายเนน้รายการแข่งขนั วาไรตี ้บางรายก็เนน้ละครสญัชาติไทย หรือบางรายเนน้
ไปที่กีฬาเป็นหลัก ในขณะที่คู่แข่งบางรายนั้น เน้นไปที่ที่ซีรีสว์ายสัญชาติต่างๆ จึงท าให้การที่
ผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix คุน้เคย รูจ้กั หรือจดจ าตราสินคา้ของ Netflix อาจจะไม่เพียงพอ
ในการที่จะท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความพึงพอใจในตราสินคา้ Netflix ซึ่งสอดคลอ้งกบับทความของ 
Tonkit360 (2564) ที่ไดก้ล่าวไวว้่า ความกา้วหนา้ของเทคโนโลยี บวกกับรูปแบบการใชชี้วิตของ
ผูค้นสมัยใหม่ ท าให้ Video streaming เขา้มามีบทบาทและไดร้บัความนิยมมากขึน้เรื่อย ๆ ที่
ส  าคัญ Video streaming ยังเป็นช่องทางการรับชมแบบออนไลน์ท่ีถูกลิขสิทธ์ิ ถูกต้องตาม
กฎหมายอีกดว้ย ปัจจบุนั Video streaming มีอยู่หลากหลายเจา้ใหเ้ลือกสรร ซึง่ก็แลว้แต่ความช่ืน
ชอบของแต่ละบุคคล ว่าสนใจคอนเทนต์ใดเป็นพิเศษ อีกทั้งยังสอดคล้องกับบทความของ 
Brand Inside (2564) ที่ไดก้ล่าวไวว้่า คนไทยคุน้ชินกับการใชง้านแอปพลิเคชันสตรีมมิ่งกันมา
นานหลายปี นบัตัง้แต่การมาของแอปดหูนงัอย่าง Netflix, iflix, และ Hooq ที่มีการแข่งขนักนัอย่าง
ดุเดือด จนกระทั่งเหลือผู้ชนะเพียงรายเดียวในตลาดสตรีมมิ่งรายเดียว นั่นคือ Netflix และใน
ปัจจบุนั (พ.ศ. 2564) ส าหรบัผูใ้หบ้รกิารสตรีมมิ่งที่ไดร้บัความนิยมในประเทศไทย คงจะหนีไม่พน้ 
Netflix, HBO Go, Apple TV+, LINE TV, Viu และ WeTV ที่คนไทยคุ้นเคยและรูจ้ักเป็นอย่างดี 
รวมถึง Disney+ Hotstar ที่ เพิ่งเปิดให้บริการด้วย ซึ่งแต่ละรายนั้น มีจุดเด่นด้านที่ต่างกัน มี
เอกลกัษณแ์ละเนือ้หาที่น  าเสนอเป็นของตนเอง รวมถึงมีการใชก้ลยทุธด์า้นราคาที่ต่างกนัอีกดว้ย 
ผูท้ี่จะสามารถเขา้ไปอยู่ในจิตใจของผูใ้ชบ้รกิารไดน้ัน้ จะตอ้งเป็นผูท้ี่ท  าใหผู้ใ้ชบ้รกิารรูส้กึว่าเนือ้หา
ที่น  าเสนอในแพลตฟ์อรม์มีความคุม้ค่าคุม้ราคาที่ผูใ้ชบ้รกิารเสียไป 
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สมมติฐานที่ 2 คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นการรบัรู ้
คุณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพห ุ
(Multiple regression analysis) ในรูปแบบของความถดถอยเชิงเสน้ตรง พบว่า คณุค่าตราสินคา้ 
ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีในบริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และผลการศึกษาวิจยัที่ได ้สอดคลอ้ง
กับผลการวิจัยของ ภัทรมน จันทรค์งช่วย (2560) ไดศ้ึกษา การรบัรูคุ้ณค่าตราสินคา้ที่มีต่อ SM 
Entertainment โดยจากผลการวิจัยพบว่า ด้านการรับรูคุ้ณค่าค่าสินค้า SM Entertainment 
กลุม่เปา้หมายมีระดบัการรบัรูม้ากที่สดุ และการรบัรูต้ราสินคา้ SM Entertainment ของผูบ้รโิภค มี
ความสมัพนัธก์ับพฤติกรรมความถ่ีการซือ้สินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธใ์น
ระดบัปานกลาง และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 

ด้านการรับรู้คุ ภาพ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ .000 โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.269 เนื่องจาก บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ในช่วงแรกมีการท า
การตลาดโดยจะใหผู้ท้ี่สนใจรบัชมวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix สามารถรบัชมไดฟ้รี ไม่เสียค่าบริการ
ตลอดระยะเวลา 1 เดือนแรก ซึ่งท าใหผู้ใ้ชบ้ริการไดเ้กิดการทดลองและมีประสบการณใ์นการใช้
งานบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix และก่อใหเ้กิดการรบัรูค้ณุภาพของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
ซึ่งสอดคลอ้งกบับทความของ Chaudhuri (1999) ที่ไดก้ล่าวไวว้่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ จดัว่า
เป็นความชอบที่มากกว่า (Preference) ของผูบ้ริโภคในการที่จะซือ้ตราสินคา้ใดตราสินคา้หนึ่ง
เพียงแค่ตราสินคา้เดียวในประเภทของสินคา้นัน้ๆ เป็นสิ่งเกิดขึน้หลงัจากการรบัรูถ้ึงคณุภาพของ
สินคา้หรือบริการในมุมมองผูบ้ริโภค และผลการศึกษาวิจัยที่ได ้สอดคลอ้งกับผลการวิจัยของ 
พิชญา กอกอบลาภ (2563) ได้ศึกษาทัศนคติและคุณค่าตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจใชไ้ลนท์ีวี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัย
คณุค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพตราสินคา้ การเชื่อมโยงตราสินคา้ และ
ความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้ไลน์ทีวี  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง ใน
ทิศทางเดียวกนั และสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ณฐัธิดา โพธ์ิประเสรฐิ (2556) ไดศ้กึษาปัจจยัที่



  182 

ส่งผลต่อความจงรกัภักดีของผูบ้ริโภคที่ซือ้สติ๊กเกอรไ์ลน ์ในเขตกรุงเทพมหานคร: บทบาทของ
เอกลกัษณแ์ละคณุค่าตราสินคา้ โดยจากผลการวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีความ
พึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภคที่ซือ้สติ๊กเกอรไ์ลน ์ต่อเอกลกัษณต์ราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้ และ
ความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ ทุกตวัแปรที่กล่าวมาขา้งตน้ มีระดบัความพึงพอใจอยู่ในระดับพึง
พอใจสงู 

ด้านการเช ่อม ยงตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีในบริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ .008 
โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.157 เนื่องจากการที่ผูใ้ชบ้รกิารการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
มีการนึกถึงตราสินคา้ Netflix เป็นอนัดบัแรกในใจ รวมถึงสามารถระบุไดว้่าภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือ
สารคดีเรื่องใดเป็นเนือ้หาจาก Netflix originals ซึ่งแสดงถึงการที่ผูใ้ชบ้ริการ มีความจงรกัภกัดีต่อ
บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฐพชัร ลอ้ประดิษฐพงษ์ (2549) อา้ง
ถึงใน (ชมพนูท เติมประยรู, 2561) ที่ไดก้ลา่วไวว้า่ ความจงรกัภกัดี หมายถึง ทศันคติของลกูคา้ที่มี
ต่อสินคา้หรือบรกิาร อนัจะน าไปสูค่วามสมัพนัธใ์นระยะยาว เป็นการผกูลกูคา้ไวก้บัองคก์ร ซึ่งหาก
องคก์รสามารถท าใหล้กูคา้เกิดความพึงพอใจในแต่ละครัง้ที่ซือ้สินคา้หรือเขา้มาใชบ้รกิารไดอ้ย่าง
ต่อเนื่อง ลกูคา้ก็จะค่อยๆเกิดความจงรกัภกัดีต่อองคก์รอย่างชา้ๆโดยไม่รูต้วั ซึ่งความจงรกัภกัดีนัน้ 
ไม่ไดเ้ป็นเพียงแค่กบัพฤติกรรมการซือ้ซ  า้เท่านัน้ แต่ยงัมีหมายรวมถึงความรูส้กึนึกคิด นึกถึงสินคา้
หรือบริการขององค์กรเป็นอันดับแรกในใจ และความสัมพันธ์ในระยะยาวด้วย และผลการ
ศึกษาวิจัยที่ได ้สอดคลอ้งกับผลการวิจัยของ พิชญา กอกอบลาภ (2563) ไดศ้ึกษาทัศนคติและ
คณุค่าตราสินคา้ที่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจใชไ้ลนท์ีวี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัคณุคา่ตราสินคา้ ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพ
ตราสินคา้ การเชื่อมโยงตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจใช้
ไลน์ทีวี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั และสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ณัฐธิดา โพธ์ิ
ประเสรฐิ (2556) ไดศ้กึษาปัจจยัที่สง่ผลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคที่ซือ้สติก๊เกอรไ์ลน ์ในเขต
กรุงเทพมหานคร: บทบาทของเอกลกัษณแ์ละคณุค่าตราสินคา้ โดยจากผลการวิจยั พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่มีความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้รโิภคที่ซือ้สติก๊เกอรไ์ลน ์ต่อเอกลกัษณต์รา
สินคา้ คุณค่าตราสินคา้ และความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้ ทุกตัวแปรที่กล่าวมาขา้งตน้ มีระดับ
ความพงึพอใจอยู่ในระดบัพงึพอใจสงู 
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ด้านการรู้จักตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรีม
มิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน เนื่องจาก
ปัจจุบัน การแข่งขันในตลาดบริการวิดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทย รวมไปถึงทั่วโลกนั้น มีความ
รุนแรงเพิ่มขึน้จากเม่ือก่อนมาก เนื่องจากมีคู่แข่งรายอื่นๆ เขา้มาในตลาดอย่างต่อเนื่อง และมียงั
เนือ้หาที่สามารถรบัชมไดใ้นแพลตฟ์อรม์ของคู่แข่งรายนั้นๆไดเ้ท่านัน้ จึงท าใหก้ารที่ผูใ้ชบ้ริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix คุน้เคย รูจ้กั หรือจดจ าตราสินคา้ของ Netflix อาจจะไม่เพียงพอในการที่จะ
ท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกิดความจงรกัภกัดีในตราสินคา้ Netflix ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ วิชดุา สี
น้อยขาว (2561) ได้ศึกษา ความภักดีในตราสินค้า ผลิตภัณฑ์โทรศัพท์มือถือ I PHONE ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตรา
สินคา้ ไม่มีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ผลิตภณัฑโ์ทรศพัทมื์อถือ “I PHONE” ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานที่ 3 การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ประกอบดว้ย Content 

สรา้งแรงบนัดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา Content การ
ใหค้ าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ในรูปแบบของความถดถอยเชิงเสน้ตรง พบว่า การตลาดเชิง
เนือ้หา (Content marketing) ประกอบดว้ย Content สรา้งแรงบนัดาลใจ Content การใหไ้อเดีย 
Content การบอกแนวทางการแก้ปัญหา Content การให้ค าแนะน า และ Content การสรา้ง
อารมณ ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และผลการศึกษาวิจยัที่ได ้สอดคลอ้ง
กับผลการวิจัยของ ณัฐนวียา จารุอัครพัฒน์ (2561) ไดศ้ึกษาการตลาดแบบเนือ้หา (Content 
marketing) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ Application TISCO Mobile Banking ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยจากผลการวิจยัพบวา่ ผูใ้ชบ้รกิาร Application TISCO Mobile Banking 
มีความพึงพอใจในการท าการตลาดแบบเนื ้อหาโดยใช้สื่อประเภทบทความและรูปภาพ/
Infographics อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง ส่วนสื่อประเภทวิดีโอผลอยู่ในระดบัเห็นดว้ย ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การตลาดแบบเนือ้หาโดยใชส้ื่อประเภทบทความ รูปภาพ/Infographics 
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และวีดีโอส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใชบ้ริการ Application TISCO Mobile Banking ในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 

Content การให้ไอเดีย มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ .000 โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.009 เนื่องจากอลักอรทิมึและเทคโนโลยีที่ทนัสมยัของบรกิารวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflix นัน้มีความชาญฉลาดในการคดัเลือกเนือ้หาที่เหมาะสมกบัผูใ้ชบ้รกิารแต่ละราย 
ไม่ว่าจะเป็นหมวดหมู่ “ก าลังฮิต”, “ฮิตที่ Netflix”, “เนื่องจากคุณดู....” หรือ “รายการทีวีที่นัก
วิจารณช่ื์นชม” เป็นตน้ หมวดหมู่ต่างๆเหล่านีส้ามารถช่วยใหไ้อเดียแก่ผูใ้ช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ในการเลือกสรรเนือ้หาที่ผู้ใช้บริการรายนั้นๆน่าจะมีแนวโน้มช่ืนชอบ อีกทั้ง การที่ทาง
บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ใชส้ื่อ Social media ในการแนะน าภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดีต่างๆ
นัน้ เป็นการช่วยใหผู้ใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ลดระยะเวลาในการเลือกเนือ้หาที่ตอ้งการ
รบัชมไดเ้ป็นอย่างดี เนื่องจากในช่องทางดงักลา่วจะมีการน าเสนอเป็นแบบรูปภาพ/ Infographics 
ที่สรุปรายช่ือภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดีต่างๆของทางNetflix มาใหแ้ลว้ไวใ้นโพสตเ์ดียว ไม่ว่าจะ
เป็นหมวดหมู่ของเนือ้หาที่เขา้มาใหม่ประจ าเดือนแต่ละเดือน หรือจะเป็นหมวดหมู่ของเนือ้หาที่เขา้
กบัแต่ละเทศกาลในช่วงนัน้ๆ ส่งผลใหผู้ใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่พบเห็นนัน้ มีความรูส้ึก
พงึพอใจ ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ รชัวลี วรวฒุิ (2548) อา้งถึงใน (นภทัรพ์ร ธนากิจสวุิสิฐ, 
2561) ที่ไดก้ล่าวเก่ียวกบัความพึงพอใจไวว้่า เป็นความรูส้กึที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสามารถเป็นไป
ได้ทั้งทางบวกและทางลบ แต่ถ้าเม่ือสิ่งนั้นสามารถตอบสนองความต้องการหรือท าให้บรรลุ
จดุประสงคไ์ด ้ก็จะเกิดความรูส้กึทางบวก และผลการศกึษาวิจยัที่ได ้สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ 
รตันม์ณี นิลละออ และคนอื่น ๆ (2564) ที่ไดก้ล่าวไวว้่า การตลาดเชิงเนือ้หาที่หยาบคายรูปแบบ
การใหค้วามรู ้ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ โดยอาศยัความพึงพอใจของผูบ้รโิภค โดยมีความสมัพนัธ์
เชิงบวก และมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  และยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ  
อนสุรา เรืองโรจน ์(2563) ที่ไดศ้กึษาอิทธิพลของการท าตลาดเชิงเนือ้หาที่สง่ผลต่อการตดัสินใจให้
ผูบ้ริโภคใชบ้ริการแอปพลิเคชัน Viu ผลการวิเคราะหเ์ก่ียวกับอิทธิพลของการท าการตลาดเชิง
เนือ้หา พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หา ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจใหผู้บ้รโิภค
ใชบ้รกิารแอปพลิเคชนั Viu อยู่ในระดบัพงึพอใจมากท่ีสดุ โดยคอนเทนตเ์พื่อความบนัเทิง และคอน
เทนตเ์พื่อใหค้วามรู ้มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการแอปพลิเคชัน Viu อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 
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Content การบอกแนวทางการแก้ปัญหา มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีใน
บรกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ .000 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธเ์ท่ากับ 0.140 เนื่องจากบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
เป็นองคก์รที่ใหบ้รกิารดา้นภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีมากเป็นเวลายาวนาน มีความเช่ียวชาญทัง้
ในดา้นเนือ้หาที่น  าเสนอ ไปจนถึงมีความเช่ียวชาญดา้นเทคโนโลยี วิศวกรรม และระบบการสตรีม
มิ่งเป็นอย่างมาก ท าใหบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix นัน้ พบเจอและแกไ้ขปัญหาที่เก่ียวกบัระบบ
การใหบ้ริการในแพลตฟ์อรม์มาหลากหลายรูปแบบที่สามารถเกิดปัญหาหรือขอ้ผิดพลาดจาก
ระบบขึน้ไดแ้ลว้ อีกทัง้ในปัจจุบนั ยงัมีการปรบัปรุงแกไ้ขระบบอยู่อย่างสม ่าเสมอ เพื่อรองรบักับ
เทคโนโลยีใหม่ๆที่เกิดขึน้ ทางบรกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix ยงัมีศนูยช์่วยเหลือผูใ้ชบ้รกิารตลอด 24 
ชั่วโมง ไม่ว่าจะเป็นค าแนะน าที่มีอยู่ในศนูยช์่วยเหลือแลว้ หรือจะเป็นการสนทนาแบบสดกบัทาง
เจา้หนา้ที่ของ Netflix โดยตรง เพื่อคอยอ านวยความสะดวกที่เกิดขึน้จากขอ้ผิดพลาดบางประการ
ของระบบ หรือจากปัญหาอื่นๆที่ผูใ้ชบ้ริการประสบพบเจอ จากการใหแ้นวทางการแกไ้ขปัญหา
ดงักล่าวขา้งตน้ จึงท าใหผู้ใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เกิดความพึงพอใจในการใชบ้ริการ ซึ่ง
สอดคลอ้งกับผลการวิจัยของ ณัฐนวียา จารุอคัรพัฒน ์(2561) ที่ไดศ้ึกษาการตลาดแบบเนือ้หา 
(Content Marketing) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Application TISCO Mobile 
Banking ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ใช้บริการ Application TISCO Mobile Banking มี
ความพึงพอใจเป็นอย่างยิ่ง ที่สามารถเข้าใช้บริการผ่านช่องทาง Application TISCO Mobile 
Banking สามารถใชบ้รกิารไดต้ลอดเวลา โดยไม่เกิดการขดัขอ้งของระบบ สามารถติดต่อขอขอ้มลู
การใหบ้ริการและสมัครใชบ้ริการ รวมถึงซกัถามข้อสงสยัในการท าธุรกรรมต่าง ๆ ผ่านช่องทาง 
Application TISCO Mobile Banking ที่สาขาธนาคารหรือ Call Center ไดอ้ย่างสะดวก และรูส้กึ
พึงพอใจในการใชบ้ริการผ่านช่องทาง Application TISCO Mobile Banking ที่ท  าใหผู้ใ้ชบ้ริการ
เกิดความสะดวกสบาย 

Content การใหค้ าแนะน า มีอิทธิพลตอ่ความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรีม
มิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .039 โดยมี
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.096 เนื่องจากช่องทาง Social media ไม่ว่าจะเป็นช่องทาง 
Twitter, Facebook และ Instagram ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix จะมีการโพสตแ์ละแสดง
ความคิดเห็นกับผู้ใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix อยู่อย่างสม ่าเสมอ ไม่ว่าจะเป็นการพูดคุย
เก่ียวกับประเด็นต่างๆที่ก าลังเป็นที่นิยม หรือเป็นกระแส ณ ขณะนั้น หรือจะเป็นการแนะน า
ภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีทัง้มีน าเสนอในแพลตฟ์อรม์วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ในรูปแบบต่างๆ ทัง้
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เนือ้หาที่เพิ่งเขา้มาใหม่ หรือจะเป็นเนือ้หาที่มีอยู่แลว้ก็ตาม รวมไปถึงยงัใชช้่องทาง Social media 
ในการประชาสัมพันธ์รายการที่ทางบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ได้จัดท าขึน้ อาทิ รายการ 
Loukgolf’s Netflix English Room, Netflix พรอ้มบวก หรือ Poll Netflix เป็นตน้ เพื่อสรา้งการมี
สว่นรว่มกบัผูใ้ชบ้รกิาร ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2541) อา้งถึงใน (ศภุิส
รา เกตุกลัด, 2561) ที่ไดก้ล่าวไวว้่า ความพึงพอใจอย่างเดียวไม่สามารถดึงดูดลูกคา้ใหอ้ยู่กับ
องคก์รไดต้ลอดไป พวกเขาอาจเปลี่ยนใจไปซือ้สินคา้หรือบรกิารจากองคก์รอื่นหากไดร้บัขอ้เสนอที่
ดีกว่า ดงันัน้ ลกูคา้ที่ไดร้บัความพึงพอใจอย่างสงูจะไม่ใช่กลุ่มที่เปลี่ยนใจง่าย ความพึงพอใจหรือ
ความยินดีในระดบัสงูของพวกเขา สรา้งความรูส้ึกใกลช้ิดทางดา้นอารมณต์่อตราสินคา้นัน้ๆ ซึ่ง
ไม่ใช่ความชอบแบบธรรมดาทั่วไป ซึ่งผลที่ตามมาคือ ความภักดีของลูกคา้ในระดับสูง และยัง
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ  Joe Pulizzi (2013) ที่ ได้ท าการศึกษาเรื่อง B2C Content 
Marketing Research: Strategy Influences Success ได้กล่าวไว้ว่า Social media กับการท า
การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ทางองคก์รควรเผยแพรเ่นือ้หาต่างๆลงใน Facebook 
โดยโพสตค์วรประกอบไปดว้ยขอ้ความส าคญัที่ตอ้งการสื่อสาร และใชรู้ปภาพหรือขอ้ความที่สื่อถึง
สินคา้นัน้ๆอย่างชดัเจน เพื่อใหเ้นือ้หาที่น  าเสนอออกไปตรงกบักลุ่มเป้าหมายขององคก์รมากที่สดุ 
ตลอดจนสรา้ง Hashtag ที่เก่ียวกบัองคก์รและสินคา้นัน้ๆในช่องทาง Twitter เพื่อเป็นการรวบรวม
ขอ้มูลข่าวสาร การอัพเดทต่างๆขององคก์รเอาไว ้ท าให้ผู้บริโภคสามารถคน้หาขอ้มูลไดอ้ย่ าง
สะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึน้ และควรแชรข์้อความที่ เป็นรูปภาพ /Infographics ในช่องทาง 
Instagram โดยเช่ือมโยงไปที่เว็บไซตห์รือบล็อกที่มีเนือ้หาเรื่องนั้นๆอยู่ ควรใส่ขอ้มูลที่เป็นการ
สง่เสรมิทางการตลาดไวใ้นรูปภาพ  

Content สร้างแรงบันดาลใจ ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐาน 
เนื่องจากช่องทาง Social media ของ Netflix ไดมี้การน าเสนอในรูปแบบรูปภาพ คลิปสัน้ ขอ้ความ 
หรือ # (Hashtag) ส่วนใหญ่เป็นเนือ้หาของ Netflix originals ซึ่งเป็นเพียงเนือ้หาส่วนน้อยเม่ือ
เทียบกบัเนือ้หาทัง้หมดที่ทางบรกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix มีใหบ้รกิาร จึงท าใหโ้พสตต์่างๆเหลา่นัน้
ไม่ครอบคลมุไปถึงภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดีทัง้หมดของทาง Netflix ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของ พริมา ภิญโญลาภะ (2560) ที่ได้กล่าวไว้ว่า อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื ้อหา 
(Content marketing) โดยใชส้ื่อประเภทรูปภาพ/Infographics ไม่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ 
Netflix ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญอยู่ที่ 0.05 เนื่องจากกการศึกษา
คน้ควา้ไปยงัการตลาดของ Netflix ใน Facebook Fanpage พบว่า รูปภาพ/Infographics ภายใน
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เพจที่ใชโ้ปรโมทนัน้ เป็นการใหข้อ้มลูภาพยนตรท์ี่เป็นเนือ้หาของ Netflix หรือที่เรียกว่า Original 
Netflix เท่านั้น ซึ่งเป็นขอ้มูลเพียงส่วนนอ้ย ไม่ครอบคลุมไปถึงภาพยนตรอ์ื่นที่มีใหร้บัชม ท า ให้
ขอ้มลูที่น  าเสนอเพียงนอ้ยนิดเป็นสว่นหนึ่งในการใชบ้รกิาร แต่ยงัไม่ใช่ขอ้มลูของภาพยนตรท์ัง้หมด
ที่ Netflix ใหบ้ริการจึงไม่เป็นผลต่อผูบ้ริโภคที่สมคัรใชบ้ริการเพื่อรบัชมภาพยนตรอ์ื่น ๆ ดว้ย และ
สอดคลอ้งกบับทความของ Todd Spangler (2018) ที่กลา่วไวว้่า กว่า 80% ของคนอเมรกินัที่เป็น
ผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix จะเลือกรบัชมเนือ้หาที่เคยฉายในโรงภาพยนตรห์รือสื่อโทรทศัน์
มาก่อน และน้อยกว่า 20% ของคนอเมริกันที่เป็นผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่จะรบัชม
เนือ้หาที่มาจาก Netflix originals อาทิ “House of Cards” หรือ “Stranger Things” เป็นตน้ รวม
ไปถึงการออกแคมเปญโปรโมทภาพยนตร ์ซีรีย ์หรือสารคดีของทางบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
นัน้ มีการโปรโมทเพียงบางจดุในบางพืน้ที่เท่านัน้ จึงอาจท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารหลายๆท่านไม่ไดพ้บเห็น
แคมเปญการโปรโมทดงักลา่วดว้ยตนเอง แตเ่ป็นการพบเห็นแคมเปญโปรโมทเหลา่นัน้ผ่านทางสื่อ 
Social media ซึ่ งสอดคล้องกับบทความของ ยุทธนา ธรรมเจริญ  (2530) ที่ กล่าวไว้ว่า 
ประสบการณใ์นสินคา้นัน้ๆ (Experience with product) คือ ประสบการณใ์นอดีตที่เก่ียวขอ้งกับ
สินค้าหรือบริการ จะเป็นตัวชี ้วัดส าคัญในการวัดความพึงพอใจของบุคคลในปัจจุบัน  หาก
ผูใ้ชบ้รกิารไม่ไดมี้ประสบการณน์ัน้ดว้ยตนเอง อาจท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารไม่ไดเ้กิดเป็นความพงึพอใจใน
แคมเปญโปรโมทดงักลา่ว รวมไปถึงภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดีที่ทางบรกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix 
เลือกน ามาโปรโมทในแคมเปญ เป็นเพียงส่วนนอ้ยจากเนือ้หาทัง้หมดที่ทาง Netflix มีใหบ้ริการ 
กล่าวคือ บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เลือกโปรโมทเนือ้หาเพียงบางเรื่องเท่านัน้ ซึ่งอาจจะไม่ใช่
เนือ้หาที่ผูใ้ชบ้รกิารที่พบเห็นแคมเปญเหลา่นัน้สนใจ หรอืท าใหรู้ส้กึพงึพอใจ  

Content การสร้างอารม ์ ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐาน 
เนื่องจากโพสตต์่างๆของที่ทางบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix มีการน าเสนอบนสื่อ Social media 
นัน้ ไม่ไดมุ้่งเนน้ไปที่การกระตุน้ใหเ้กิดการแชร ์และการพูดคุยกันของผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix แต่เป็นการมุ่งเน้นไปที่การแนะน า ประชาสัมพันธ์รายการ ภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดี
ต่างๆ ดงันัน้ ผูใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix มกัจะไม่ไดแ้สดงความคิดเห็น หรือความประทบัใจ
ลงในช่องทาง Social media ของ Netflix แต่จะเป็นการไปพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็น
เก่ียวกบัภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีต่างๆ ในเพจ หรือพืน้ที่ที่มีแต่ผูใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix 
โดยเฉพาะ อาทิ Facebook fanpage หรือ LINE Square ต่างๆ ที่ไวส้  าหรับรีวิวเนือ้หาจากทาง 
Netflix โดยเฉพาะ โดยผูใ้ช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix จะมีการสนทนาเก่ียวกับประเด็นจาก
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ภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีของ Netflix อยู่ตลอดเวลา มีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น การแนะน า
เนือ้หา การแชรต์ัวอย่างเนือ้หา การแชรบ์างฉากบางตอนของเนือ้หา การแชรเ์กร็ดความรูเ้ล็กๆ 
รวมไปถึงมีการใหค้ะแนนเนือ้หา โดยอา้งอิงจากประสบการณแ์ละวิจารณญาณของแต่ละบคุคลที่
เป็นผูใ้ชบ้ริการ โดยอาจมีการตัง้เป็นโพสตใ์หส้มาชิกมาแสดงความคิดเห็นในช่องคอมเมน้ต ์หรือ
เป็นการน าเสนอโดยรูปภาพ/Infographics ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ โจงร์ชัตะ กิจรุง่เรือง
ไพศาล (2560) ที่ไดท้  าการศึกษาวิจัยเรื่องการจัดสารของแฟนเพจวิจารณ์ภาพยนตร์ โดยผล
การศึกษาพบว่า แฟนเพจวิจารณภ์าพยนตรมี์การใชรู้ปภาพประกอบเพื่อดึงดูดความสนใจ โดย
เลือกใชรู้ปภาพจากฉากที่โดดเด่นในภาพยนตร์ หรือมีความเก่ียวขอ้งกับเนือ้หาที่ผูว้ิจารณ์หยิบ
ยกขึน้มาวิจารณเ์ป็นพเิศษมีการเลือกใชค้  าโปรยที่ดงึดดูความสนใจจากผูอ้า่น และมีการใสค่ะแนน
ที่ใหก้บัภาพยนตรเ์รื่องที่วิจารณ ์โดยจดัวางอยู่ในภายในขอบเขตของรูปภาพเท่านัน้ สอดคลอ้งกบั 
อรรถชยั วรจรสัรงัสี (2556) ไดศ้ึกษาเรื่อง ประเภทเนือ้หาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และความ
ตั้งใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งพบว่า รูปแบบวิธีการน าเสนอเนื ้อหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจนั้นมีความ
หลากหลาย ซึ่งวิธีการน าเสนอที่พบมากที่สุดคือ แบบรูปภาพ โดยการโพสรูปภาพบนเฟซบุ๊ก
สามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคไดม้ากถึง  รอ้ยละ 37 โดยประเภทของรูปภาพที่พบมาก
ที่สดุ คือ ภาพอี-โปสเตอร ์เนื่องจากเป็นภาพที่ไดท้  าการจดัวางรูปภาพและขอ้ความไวอ้ย่างลงตวั
ในกรอบเดียวกนั ท าใหภ้าพอี-โปสเตอรมี์ความน่าสนใจ เขา้ใจไดง้่ายอย่างรวดเรว็ 

 
สมมติฐานที่ 4 การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ประกอบดว้ย Content 

สรา้งแรงบนัดาลใจ Content การใหไ้อเดีย Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา Content การ
ใหค้ าแนะน า และ Content การสรา้งอารมณ ์มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple regression analysis) ในรูปแบบของความถดถอยเชิงเส้นตรง พบว่า การตลาดเชิง
เนือ้หา (Content marketing) ประกอบดว้ย Content สรา้งแรงบนัดาลใจ Content การใหไ้อเดีย 
Content การบอกแนวทางการแก้ปัญหา Content การให้ค าแนะน า และ Content การสรา้ง
อารมณ ์มีมีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และผลการศึกษาวิจัยที่ได ้
สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของณฐันิช ประเสรฐิคงแกว้ (2561) ไดศ้กึษา สว่นประสมการบรกิารและ
เนือ้หาเชิงการตลาด (Content marketing) ที่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีต่อรา้นมานีมีหมอ้ โดย



  189 

จากผลการวิจัยพบว่า  พบว่า ปัจจัยการตลาดเชิงเนื ้อหา ดา้นการใหไ้อเดีย ดา้นการบอกแนว
ทางการแกไ้ขปัญหา และดา้นการสรา้งอารมณ/์ภาพการสื่อสาร มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีรา้น
มานีมีหมอ้ และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 

Content การให้ไอเดีย มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ .009 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ  0.145 เนื่องจากบริการวิดีโอสตรีมมิ่ ง Netflix มีการอัพเดต
ภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดีต่างๆ อยู่อย่างสม ่าเสมอ มีฟีเจอร ์“มาใหม่และก าลงัฮิต”, “รบัชมได้
สัปดาหห์นา้” และ “ควรค่าแก่การรอคอย” ซึ่งหมวดหมู่เหล่านี  ้ท าใหผู้ใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix รูส้กึอยากติดตาม อยากรบัชม และอยากที่จะใชบ้รกิารตอ่ไปอนาคตเพ่ือรบัชมภาพยนตร ์ซี
รีส์ หรือสารคดีเหล่านั้น รวมไปถึงบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix มีอัลกอริทึมและเทคโนโลยีที่
ทนัสมยั มีความชาญฉลาดในการคดัเลือกเนือ้หาที่เหมาะสมกบัผูใ้ชบ้รกิารแต่ละราย สามารถช่วย
ใหไ้อเดียแก่ผูใ้ชบ้ริการในการเลือกสรรเนือ้หาที่ผูใ้ชบ้รกิารรายนัน้ๆน่าจะมีแนวโนม้ช่ืนชอบ อีกทัง้ 
การที่ทางบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ใชส้ื่อ Social media ในการแนะน าภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือ
สารคดีต่างๆนัน้ เป็นการช่วยใหผู้ใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ลดระยะเวลาในการเลือกเนือ้หา
ที่ตอ้งการรบัชมไดเ้ป็นอย่างดี เนื่องจากในช่องทางดังกล่าวจะมีการน าเสนอเป็นแบบรูปภาพ/
Infographics ที่สรุปรายชื่อภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดีต่างๆของทาง Netflix มาใหแ้ลว้ไวใ้นโพสต์
เดียว ไม่ว่าจะเป็นหมวดหมู่ของเนือ้หาที่เขา้มาใหม่ประจ าเดือนแต่ละเดือน หรือจะเป็นหมวดหมู่
ของเนือ้หาที่เขา้กบัแต่ละเทศกาลในช่วงนัน้ๆ ส่งผลใหผู้ใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่พบเห็น
นัน้ มีความรูส้กึตอ้งการที่จะติดตามรบัชมภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดีต่างๆของทาง Netflix ต่อไป
ในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ อรรถชัย วรจรสัรงัสี (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง 
ประเภทเนือ้หาการตลาดบนเฟสบุกแฟนเพช และความตั้งใจซือ้ของผูบ้ริโภค จากผลการวิจัย
พบวา่ การใหข้อ้มลูข่าวสาร การสง่เสรมิ และการกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้ หรือใชก้ารจดักิจกรรมสรา้ง
อารมณ ์เนือ้หาที่สรา้งไอเดีย แกไ้ขปัญหาของลกูคา้ สง่ผลต่อการตัง้ใจซือ้ และก่อใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ 
จนกลายเป็นความจงรกัภักดี และยังสอดคลอ้งกับบทความของ Oliver (1999) ที่ไดก้ล่าวไวว้่า 
ความจงรกัภักดีที่เกิดจากการรบัรู ้(Cognitive loyalty) เป็นระยะที่ผู้บริโภครบัรูข้อ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ หรือตราสินคา้มีความรูใ้นตราสินคา้ เกิดจาการที่ไดร้บัรูเ้ก่ียวกับสินคา้หรือ
บริการนัน้ ๆ แลว้เกิดความพึงพอใจที่จะเลือกใช ้โดยมีปัจจยัจากความรู ้ความตระหนักในสินคา้
หรอืบรกิาร ท าใหเ้กิดความเช่ือมนั ความศรทัธา ซึง่อาจจะเกิดจากกการมีประสบการณใ์นการที่ได้
ทดลองและรบัรูโ้ดยตรงจากขอ้มลูข่าวสารต่าง ๆ  



  190 

Content การสร้างอารม  ์มีอิทธิพลตอ่ความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรีม
มิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .017 โดยมี
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.117 เนื่องจากลกัษณะนิสยัของคน Generation Y นัน้ จะช่ืน
ชอบการโพสตรู์ปภาพ คลิปสั้น ขอ้ความ หรือ # (Hashtag) ที่เนน้ความสนุกสนาน เฮฮา ตลก
ขบขนั โดยไม่ตอ้งรายละเอียดของขอ้มลูที่มากจนเกินไป ซึ่งขอ้ความที่สื่อสารออกไปจะตอ้งเป็น
ขอ้ความที่จ  าง่าย ทันสมัย ติดหู หรือเป็นค าพูดที่ติดปาก เป็นกระแสในขณะนั้น เพราะกลุ่มคน  
Generation Y จะใหค้วามสนใจในระยะเวลาสัน้ๆ จึงส่งผลใหผู้ใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่
เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครนัน้ มีความช่ืนชอบและตอ้งการที่จะแบ่งปันหรือ
บอกต่อโพสตด์งักล่าวไปยงัผูอ้ื่น ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปราณิศา ธวชัรุง่โรจน ์(2557) ที่ได้
ศึกษาวิจัยเรื่องการวิเคราะหค์ลิปวิดีโอไวรลัมารเก็ตติง้และปัจจัยที่มีผลต่อการแบ่งปัน จากผล
การศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชั่นวาย ส่วนใหญ่ชอบคลิปวิดีโอที่มีเนือ้หาประเภทใหแ้ง่
คิด ใหก้ าลงัใจ และตลกขบขนั ไม่ชอบคลิปวิดีโอประเภทต่อยตีหรือสรา้งความรุนแรง และเลือกที่
จะแบ่งปันคลิปวิดีโอต่อจากเพื่อน กลุม่ตวัอย่างเจนเนอเรชั่นวาน สนใจในลกัษณะเนือ้หาและการ
น าเสนอ ที่มีเรื่องราวใหน้่าติดตาม เพราะฉะนัน้ เวลาของการรบัชมจึงไม่มีผล ถา้เนือ้เรื่องดงักลา่ว
มีความน่าสนใจ น่าติดตาม แต่อย่าเกิด 5 นาที เพราะลกัษณะนิสยัของคนเจนเนอเรชั่นวาย ไม่
สามารถทนรอนานๆได ้สารที่สื่อสารกบัเจนเนอเรชั่นวายนีต้อ้งสัน้และกระชบั รวมไปถึงตอ้งมั่นใจ
วา่มีประโยชนต์่อเจนเนอเรชั่นวาย 

Content สร้างแรงบันดาลใจ ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐาน 
เนื่องจากช่องทาง Social media ของ Netflix ที่ ได้มีการน าเสนอในรูปแบบรูปภาพ คลิปสั้น 
ข้อความ หรือ # (Hashtag) นั้น อาจจะไม่ได้สรา้งความแตกต่างจากคู่แข่งรายอื่นๆในตลาด
เท่าที่ควร ผูท้ี่พบเห็นหรือผูท้ี่ใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix อาจจะไม่รูส้ึกตื่นเตน้ หรือประหลาด
ใจกับรูปภาพ คลิปสั้น ข้อความ หรือ # (Hashtag) ที่บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix น าเสนอใน 
Social media ท าใหอ้าจจะไม่ไดรู้ส้กึวา่อยากแบง่ปันต่อ หรืออยากบอกต่อคนอื่นๆ ทัง้นี ้รวมไปถึง
แคมเปญการโปรโมทภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดีต่างๆของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ด้วย
เช่นกนั อาจมีสาเหตมุากจากปัจจบุนัที่คู่แข่งรายอื่นๆในตลาดวิดีโอสตรีมมิ่ง ก็มีการใชส้ื่อ Social 
media ในการสื่อสารทางตลาดและการโปรโมทกิจกรรมต่างๆขององคก์รเป็นหลักเช่นเดียวกัน 
และมีการน าเสนอในรูปแบบรูปภาพ คลิปสัน้ ขอ้ความ หรือ # (Hashtag) ในลกัษณะที่คลา้ยคลงึ
กนักบับรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ส่งผลใหผู้ใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ไม่ไดรู้ส้ึกว่ามีความ
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แปลกใหม่ หรือไม่ไดรู้ส้ึกว่ามีความช่ืนชอบ ถูกใจในการน าเสนอลักษณะนี ้จึงท าใหผู้ใ้ช้บริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ไม่ตอ้งการที่จะแบ่งปันต่อ หรืออยากต่อผูอ้ื่น ซึ่งสอดคลอ้งกับผลการวิจัย
ของ ปราณิ ศา ธวัช รุ่งโรจน์ (2557) ที่ ได้ศึกษาวิจัย เรื่องการวิ เคราะห์คลิปวิดี โอไวรัล 
มารเก็ตติง้และปัจจยัที่มีผลต่อการแบ่งปัน จากผลการศกึษาพบว่า คลิปวิดีโอที่มีความยาวเกินไป
และมีเนือ้เรื่องที่ไม่น่าสนใจ การด าเนินเรื่องไม่มีจดุใหต้ื่นเตน้หรือน่าติดตาม อีกทัง้ไม่มีเนือ้หาที่ถา้
แบ่งปันแลว้ ผูอ้ื่นจะไดร้บัประโยชน ์ท าใหเ้ป็นคลิปวิดีโอที่ผูช้มจะไม่สนใจและไม่แบ่งปัน และยงั
สอดคลอ้งกบับทความของ Elsamari Botha และ Mignon Reyneke (2013) ที่ท  าการศึกษาเรื่อง 
To share or not to share: the role of content and emotion in viral marketing โ ด ย ผ ล
การศึกษาพบว่า ถา้ผูท้ี่พบเห็นหรือรบัชมคลิปวิดีโอมีอารมณ์เช่ือมโยงกับเนือ้หาสาระของคลิป
วิดีโอ โอกาสแบ่งปันหรือบอกต่อคลิปวิดีโอจะมีสูง แต่ถ้าไม่รูส้ึกมีอารมรร์่วมหรือความรูส้ึก
เช่ือมโยงกับคลิปวิดีโอ โอกาสแบ่งปันหรือบอกต่อคลิปวิดีโอจะมีต ่า อีกทั้ง ถา้เนือ้หาใน รูปภาพ 
คลิปสัน้ ขอ้ความที่ทางบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix น าเสนอนัน้มีความยาว หรือมีปรมิาณที่เยอะ
มากจนเกินไป จึงท าใหไ้ม่เกิดความตอ้งการที่อยากจะแบ่งปันต่อ หรือบอกต่อผูอ้ื่น ซึ่งสอดคลอ้ง
กับบทความของ MarketingOops! (2558) ที่ไดก้ล่าวไวว้่า การผลิตคอนเทน้ตใ์หเ้หมาะสมกับ
หนุ่มสาว Gen Y คือ เจนเนอเรชั่นนีต้อ้งสรา้งคอนเทน้ตท์ี่มีความแตกต่าง เพื่อดึงดูดความสนใจ 
โดยตอ้งท าการส ารวจ ตีโจทยใ์นสิ่งที่กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายรูส้ึกสนใจ และคอนเทน้ตน์ั้นตอ้ง มี
ประโยชน ์ช่วยพฒันาในดา้นการใชชี้วิตของเจนเนอเรชั่นนี ้อีกทัง้ตอ้งสัน้ กระชบั เขา้ใจง่าย และไม่
ขายของจนเกินไป และการแบ่งปันส าหรบัเจนเนอเรชั่นวาย สิ่งที่พวกเขาตดัสินใจแบ่งปันไป ส่วน
ใหญ่จะเป้นเนือ้หาที่เก่ียวกบัตวัเองและเพื่อนๆ หรือแบ่งปันไปแลว้ตอ้งเท่ห ์ต้องท าใหต้วัเองรูส้กึดู
ฉลาดหรอืกระตุน้ความคิด มิเช่นนัน้ กลุม่เจนเนอเรชั่นวานจะไม่แบ่งปัน 

Content การบอกแนวทางการแก้ปัญหา ไมมี่อิทธิพลตอ่ความจงรกัภกัดใีน
บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐาน เนื่องจากผูใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix สว่นใหญ่มกัไม่พบเจอปัญหาเก่ียวกบัระบบ
สตรีมมิ่ง มีสาเหตมุาจากบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix มีความเช่ียวชาญดา้นเทคโนโลยี วิศวกรรม 
และระบบการสตรีมมิ่งเป็นอย่างมาก ท าให้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix นั้น พบเจอและแกไ้ข
ปัญหาที่เก่ียวกับระบบการใหบ้ริการในแพลตฟ์อรม์มาหลากหลายรูปแบบที่สามารถเกิดปัญหา
หรือข้อผิดพลาดจากระบบขึน้ได้แล้ว อีกทั้งในปัจจุบัน ยังมีการปรบัปรุงแก้ไขระบบอยู่อย่าง
สม ่าเสมอ เพื่อรองรบักบัเทคโนโลยีใหม่ๆที่เกิดขึน้ หรอืถา้หากผูใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix พบ
เจอปัญหา ก็จะสามารถแกไ้ขปัญหาดงักลา่วไดต้ามค าแนะน าในศนูยช์่วยเหลือ ดงันัน้ ผูใ้ชบ้รกิาร
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ที่ประสบกับปัญหาที่เกิดขึน้ จึงไม่มีความรูส้ึกตอ้งการแบ่งปันหรือบอกต่อเรื่องราวที่เก่ียวกับ
ปัญหาที่พบเจอใหก้ับผูอ้ื่นรบัรู ้ซึ่งสอดคลอ้งกับผลการวิจัยของ จักรพันธุ ์ตัณฑัยย ์(2558) ที่ได้
ท าการศกึษาวิจยัเรื่อง การศกึษาความพงึพอใจในการใชง้านแอปพลิเคชนัสิทธิพิเศษตอ่ความภกัดี
ต่อตราสินคา้ กรณีศึกษาแอปพลิเคชนักาแล็คซี่ กิ๊ฟท์ โดยจากผลการวิจัยพบว่า องคก์รควรเนน้
การพฒันาใหแ้อปพลิเคชนักาแล็คซี่ กิ๊ฟท ์เป็นแอปพลิเคชนัที่ใชง้านไดง้่าย สามารถใชง้านไดด้ว้ย
ตนเอง รวมถึงการท าใหข้ัน้ตอนการแลกรบัสิทธ์ิมีความง่ายมากที่สุด ซึ่งจะท าใหผู้ใ้ชง้านไดร้บั
ความสะดวกในการใชง้านเป็นประการแรกสดุ อีกทัง้การออกแบบเมนูใหใ้ชง้านง่ายและการที่ท  า
ใหใ้ชง้านแอปพลิเคชนัไดอ้ย่างราบรื่น ต่อเน่ือง ไม่ติดขดั ก็เป็นตวัแปรส าคญัเช่นเดียวกนั 

Content การให้ค าแนะน า ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีในบริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐาน 
เนื่องจากปัจจบุนั ผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix อาจไม่ไดร้บัขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัภาพยนตร ์
ซีรีส ์หรือสารคดีของทางบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ผ่านทางสื่อ Social media ของ Netflix 
โดยตรง แต่จะมีการรบัขอ้มลูข่าวสาร หรือคน้หารีวิวจากทางช่องทางอื่น อย่างเช่น คน้หาเรื่องย่อ 
รีวิว สปอยล์ หรือความคิดเห็นของผู้วิจารณ์ภาพยนตร์ ซีรีส์ หรือสารคดีตามเพจต่างๆ 
(Influencers) อาทิ เพจนักเลงโรงหนัง, เพจหนังโปรดของขา้พเจา้, กลุ่ม Netflix Thai club, กลุ่ม 
Netflix lover Thailand, กลุ่ม แนะน าหนงัสนุกNetflix, กลุ่ม Netflix/รีวิวหนงั/ซีรีส ์เพจอวยไสแ้ตก
แหกไสฉี้ก หรือ เพจแฟนพนัธุแ์ท้ : หนังสยองขวญั เป็นตน้ ซึ่งเป็นเพจที่มีผูต้ิดตามสงูเป็นอนัดับ
ต้นๆของไทย ซึ่งจะท าให้ผู้ใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix รูส้ึกว่าการให้ค าแนะน าเก่ียวกับ
ภาพยนตร ์ซีรีส์ หรือสารคดีจากเพจดังกล่าวนั้น มีน ้าหนัก มีความหน้าเช่ือถือ และมีความ
ตรงไปตรงมา มากกว่าที่ทางบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix แนะน าหรือโฆษณาดว้ยตนเอง ซึ่ง
สอดคลอ้งกับบทความของ บริษัท อาอุน ไทย แลบบอราทอรีส ์จ ากัด (2562) ที่ไดก้ล่าวไวว้่า 
Influencer (อินฟลเูอนเซอร)์ คือผูมี้อิทธิพลบนสื่อโซเชียล โดยเป็นผูท้ี่ท  าคอนเทนตเ์ผยแพร่ตาม
แพลตฟอรม์ต่างๆ เช่น Blog, Instagram, Facebook, YouTube แล้วมีคนสนใจติดตาม ยิ่งมี
ผูต้ิดตามมากก็ยิ่งมีอิทธิพลมาก ผูต้ิดตามส่วนใหญ่มักเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ตัง้แต่เด็กไปจนถึงวยั
ท างาน และมักคลอ้ยตามเนือ้หาหรือสิ่งที่ Influencer พูดโนม้นา้วใจไดง้่าย เพราะรูส้ึกถึงความ
ใกลช้ิดและจริงใจกว่าสื่อโฆษณาของแบรนดต์่างๆ อีกทัง้ยงัมีความน่าเช่ือถือมากกว่า ดแูลว้เป็น
การรีวิวจากการใชจ้รงิ มีการโนน้มนา้วใจไดด้ี นั่นจึงท าใหไ้ดร้บัความยอมรบัจากผูบ้รโิภคมากกว่า
ที่ทางแบรนดม์าโฆษณาดว้ยตนเอง 
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สมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจ มีความสัมพันธ์ต่อความจงรกัภักดีในบริการวิดีโอ
สตรมีมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 5.1 ความพึงพอใจ มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความ
ตั้ ง ใจ ใช้ต่ อ ในอนาคต  ในบ ริก ารวิดี โอสตรีมมิ่ ง  Netflix ของคน  Generation Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5.1 โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรสัน (Pearson product-moment correlation coefficient) พบว่า 
ความพึงพอใจ มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต ในบรกิารวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
ในระดับปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  ซึ่งมีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
หมายความว่า ถา้ผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix มีความพึงพอใจมากขึน้ จะท าใหเ้กิดความ
จงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจใชต้่อในอนาคตในบรกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ เนื่องจากบรกิาร
วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix มีภาพยนตร ์ซีรีส์ และสารคดีที่หลากหลายและมีคุณภาพ สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix ไดอ้ย่างครอบคลมุ ระยะเวลาในการ
อัพเดทภาพยนตรห์รือซีรีสต์อนใหม่ๆ มีความรวดเร็วและสม ่าเสมอ มากไปกว่านั้น การใชง้าน
แพลต์ฟอรม์บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix มีความง่าย มีการออกแบบแพลต์ฟอรม์แบบ User 
friendly จงึท าใหใ้ชง้านไดอ้ย่างไม่ซบัซอ้น มีการจดัการรายการฟีเจอรต์่างๆไดอ้ย่างเหมาะสม เป็น
ระเบียบ จึงท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เกิดความพึงพอใจ และตอ้งการที่จะใชต้่อเนื่อง
ในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฉัตรสิน เรืองไพบูลย ์(2559) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง
อิทธิพลของคณุค่าที่รบัรูด้า้นคณุภาพ คณุค่าที่รบัรูด้า้นราคา และคณุภาพการใหบ้รกิารต่อความ
พึงพอใจ ความไวเ้นือ้เช่ือใจ ความผูกพนั การบอกต่อ และความตัง้ใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของ
ผูบ้ริโภคที่ซือ้แพ็คเกจดูฟุตบอล Premier league ของ True vision ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
จากผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อความตัง้ใจใชบ้ริการอย่างต่อเนื่อง และยงัสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ จกัร
พนัธุ ์ตณัฑยัย ์(2558) ที่ไดท้  าการศึกษาเรื่อง ความพงึพอใจในการใชง้านแอปพลิเคชั่นสิทธิพิเศษ
ต่อความภักดีต่อตราสินค้า กรณีศึกษาแอปพลิเคชันกาแล็คซี่ กิ๊ฟท์ โดยมีการศึกษาด้วยวิธี
วิเคราะหปั์จจยั ท าใหไ้ดก้ลุ่มปัจจยัใหม่ 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นคณุค่าของสิทธิประโยชนท์ี่ไดร้บั 
(Perceived value of privileges) ปัจจัยดา้นความง่ายในการใชง้าน (Perceived ease-of-use) 
และปัจจยัดา้นรูปแบบการน าเสนอและกิจกรรมพิเศษ (Design & special activity) และเม่ือน าไป
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ทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) ผล
ปรากฏว่าปัจจัยอิสระทัง้ 3 ปัจจัย ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชง้านแอปพลิเคชั่นสิทธิพิเศษ
อย่างมีนัยส าคญั  และพบว่า ความพึงพอใจในการใชง้านแอปพลิเคชั่นสิทธิพิเศษ มีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินคา้อย่างมีนยัส าคญัดว้ยเช่นกนั 

สมมติฐานที่ 5.2 ความพึงพอใจ มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความ
ตั้ ง ใจบ อกต่ อ ก า รใช้  ใน บ ริก า รวิ ดี โอ สต รีม มิ่ ง  Netflix ขอ งคน  Generation Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5.2 โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรสัน (Pearson product-moment correlation coefficient) พบว่า 
ความพึงพอใจ มีความสมัพนัธต์่อความจงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใชใ้นบริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์
ในระดับค่อนขา้งต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งมีความสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
หมายความว่า ถา้ผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix มีความพึงพอใจมากขึน้ จะท าใหเ้กิดความ
จงรกัภกัดี ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใชใ้นบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มขึน้ เนื่องจากบริการ
วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix มีภาพยนตร ์ซีรีส์ และสารคดีที่หลากหลายและมีคุณภาพ สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix ไดอ้ย่างครอบคลมุ ระยะเวลาในการ
อัพเดทภาพยนตรห์รือซีรีสต์อนใหม่ๆ มีความรวดเร็วและสม ่าเสมอ มากไปกว่านั้น การใชง้าน
แพลต์ฟอรม์บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix มีความง่าย มีการออกแบบแพลต์ฟอรม์แบบ User 
friendly จงึท าใหใ้ชง้านไดอ้ย่างไม่ซบัซอ้น มีการจดัการรายการฟีเจอรต์่างๆไดอ้ย่างเหมาะสม เป็น
ระเบียบ อีกทั้งคน Generation Y ยังมีพฤติกรรมที่ชอบแบ่งปันสิ่งต่างๆที่ตนเองมีความช่ืนชอบ
ใหแ้ก่คนรอบตวั ทัง้ในรูปแบบออนไลนแ์ละออฟไลน ์จงึท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เกิด
ความพึงพอใจ และตอ้งการที่จะใชบ้อกต่อการใชง้านบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ใหแ้ก่ผูอ้ื่น ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ฉตัรสิน เรืองไพบลูย ์(2559) ที่ไดท้  าการศกึษาเรื่องอิทธิพลของคณุค่าที่
รบัรูด้า้นคณุภาพ คณุค่าที่รบัรูด้า้นราคา และคณุภาพการใหบ้รกิารต่อความพงึพอใจ ความไวเ้นือ้
เช่ือใจ ความผกูพนั การบอกต่อ และความตัง้ใจใชบ้รกิารอย่างตอ่เนื่องของผูบ้รโิภคที่ซือ้แพ็คเกจดู
ฟุตบอล Premier league ของ True vision ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจากผลการวิจัยพบว่า 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ตั้ ง ใ จ ใ ช้ บ ริ ก า ร อ ย่ า ง ต่ อ เ นื่ อ ง  แ ล ะ ยั ง ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ ผ ล ก า ร วิ จั ย ข อ ง  
สาธิยา เถ่ือนวิถี (2555) ที่ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง ทศันคติและความพึงพอใจ ที่มีผลต่อความภักดีใน
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การใชบ้ัตรสมาชิก M Generation ของผูบ้ริโภคโรงภาพยนตร ์เครือ เมเจอร ์ซีนีเพล็กซ ์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาพบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของบัตรสมาชิก M Generation ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ ดา้นบุคคล และดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพันธ์กับความภักดีในการใชบ้ัตรสมาชิก M Generation ของผูบ้ริโภคดา้น
ทศันคติ และดา้นพฤติกรรม ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย  

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ และการตลาดเชิงเนือ้หา ที่มีต่อ
ความพึงพอใจ และความจงรกัภกัดีในบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

1. จากผลการวิจยัเก่ียวกบัอิทธิพลของคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ผูว้ิจยั
มี ข้อ เสนอแนะให้ท างบ ริก ารวิดี โอสต รีมมิ่ ง  Netflix ใช้กลยุท ธ์ก ารขยายตราสิ น ค้า  
(Brand extension) โดยอาจจะน าเสนอผลิตภัณฑต์่างๆ ที่เก่ียวกับภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดี
ที่มาจาก Netflix originals ออกสู่ตลาดดว้ยตนเอง ตัวอย่างเช่น เสือ้ผา้, เคสโทรศัพท,์ หมอน,  
พวงกุญแจ, ตุ๊กตา, แกว้, เครื่องเขียน, เซ็ตโปสการด์หรือโปสเตอรต์่างๆ เป็นตน้ เพื่อเพิ่มความ
ผกูพนัธร์ะหว่างผูใ้ชบ้ริการกบัทางผูใ้ห้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ทัง้นี ้ยงัเป็นการแสดงออกถึง
ความพึงพอใจและความจงรกัภกัดีของผูใ้ชบ้ริการไดอ้ีกทางหนึ่งดว้ย อีกทัง้ ทางผูใ้ห้บริการวิดีโอ
สตรีมมิ่ง Netflix ยงัสามารถไดป้ระโยชนจ์ากการที่ผูใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix ใชส้ินคา้ต่างๆ 
ดงักล่าวขา้งตน้ เพราะเป็นการโปรโมทตราสินคา้โดยที่ไม่ตอ้งเสียค่าใชจ้่ายใดๆ ท าใหส้ามารถลด
งบประมาณค่าใชจ้่ายดา้นการโฆษณา หรือกิจกรรมส่งเสริมการตลาดได ้และยังเป็นการสรา้ง
รายไดจ้ากจดุแข็งอีกช่องทางหนึ่งใหแ้ก่ Netflix เนื่องจากการศกึษาวิจยัในครัง้นี ้พบวา่ ผูใ้ชบ้รกิาร
วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครนัน้ มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับอิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ในขอ้ค าถามที่ว่า “ท่านสามารถ
จดจ าโลโกข้อง Netflix ไดเ้ป็นอย่างดี” อยู่ในระดบัมากที่สดุ และมีค่าคะแนนเฉลี่ยในขอ้นีส้งูที่สดุ 

2. จากผลการวิจยัเก่ียวกบัอิทธิพลของคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ผูว้ิจยั
มีขอ้เสนอแนะใหท้างบรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ซือ้โฆษณาในช่องทางออนไลนม์ากขึน้ และลด
การท าโฆษณาในช่องทางออฟไลนล์ง เนื่องจากในสถานการณก์ารติดเชือ้ไวรสัโคโรนา (โควิด-19) 
นัน้ ผูค้นจ านวนมากต่างไม่กลา้ที่จะออกจากบา้นหากไม่มีเหตจุ าเป็นเพื่อเป็นการรกัษาระยะห่าง
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ทางสงัคม (Social distancing) มีมาตรการปิดสถานศึกษาใหท้ าการเรียนการสอนแบบออนไลน ์
และที่ท  างานส่วนใหญ่มีนโยบายการท างานแบบ Work from home ท าใหห้ลายคนตอ้งเปลี่ยน
รูปแบบการเรียนการท างานมาเป็นแบบออนไลนม์ากขึน้ เพื่อลดการแพรร่ะบาดของไวรสั ซึ่งการที่
ผูค้นส่วนใหญ่ใชชี้วิตกนัอยู่แต่ในบา้น ส่งผลใหค้นไทยมีอตัราการใชอ้ินเทอรเ์น็ตเพิ่มสงูขึน้อย่าง
มาก โดยเพิ่มเฉลี่ย 11 ชั่วโมง 25 นาทีต่อวัน เพิ่มขึน้จากปี 2562 ถึง 1 ชั่วโมง 3 นาที  และคน 
Generation Y เป็นคนที่มีการใชง้านอินเทอรเ์น็ตมากที่สุด จากการส ารวจพบว่า ผลกระทบจาก
การแพรร่ะบาดของไวรสั โควิด-19 ยงัเป็นปัจจยัหนึ่งที่ช่วยกระตุน้ใหผู้ค้นหนัมาเลือกท ากิจกรรม
ออนไลนเ์พิ่มมากขึน้ อีกทั้งการท ากิจกรรมออนไลน ์ส่วนใหญ่จะเป็นการเล่นสื่อ Social media 
ต่างๆ รองลงมาคือ  การดูคลิป ดูหนัง ฟังเพลงออนไลน์ (ส  านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส(์สพธอ.), 2564) ดังนั้น ทางผูใ้ห้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ควรซือ้โฆษณาใน
ช่องทางออนไลนใ์หม้ากขึน้ เพื่อเป็นการโปรโมทภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีใหมี้ประสิทธิภาพสงู
ที่สุด และเกิด Engagement ในทางการตลาดออนไลนส์ูงที่สุด ซึ่งจากงานวิจัยในครัง้นี ้พบว่า 
ผู้ใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครนั้น มีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัอิทธิพลของคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ในขอ้ค าถามที่ว่า “ท่าน
ได้ยินหรือพบเห็น Netflix ผ่านสื่อโฆษณาในรูปแบบต่างๆ อาทิ  YouTube ads, Facebook, 
Billboard เป็นตน้” อยู่ในระดบัมากที่สดุ 

3. จากผลการวิจยัเก่ียวกบัอิทธิพลของคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ผูว้ิจยัมี
ขอ้เสนอแนะใหท้างบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่มการพากยเ์สียงภาษาไทยใหม้ากขึน้ และ
ตรวจสอบความถูกตอ้งของซับไตเติล้ในการแปลภาษา รวมไปถึงการสะกดค าต่างๆ เนื่ องจาก
การศึกษาวิจัยในครัง้นี ้มีผูต้อบแบบสอบถามจ านวนหนึ่งที่แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับเรื่องการ
พากยเ์สียงภาษาไทย ว่ามีจ านวนภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่ใหเ้สียงพากยภ์าษาไทยจ านวน
นอ้ยเกินไป ตอ้งการรบัชมเนือ้หาที่มีการพากยเ์สียงภาษาไทย สาเหตมุาจากการขีเ้กียจอ่านซบัไต
เติล้ดา้นลา่งจอ ท าใหใ้นบางครัง้ไม่ไดโ้ฟกสัที่ภาพยนตร ์ซีรีส ์หรอืสารคดี แต่ไปโฟกสัที่การอา่นซบั 
ไตเติล้แทน หรือบางครัง้ตอ้งกรอกลบัไปเพราะอ่านซับไตเติล้ไม่ทัน บางกรณีไดก้ล่าวถึงการใช้
เวลากบัครอบครวัในช่วงวนัหยดุ ว่าตอ้งการพดูคยุกบัในครอบครวัมากกว่าการโฟกสัที่ภาพยนตร ์
ซีรีส ์หรือสารคดี และเปิดรบัชมเพื่อตอ้งการฟังแค่เสียงจากภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดีเท่านัน้ ท า
ใหต้อ้งการเนือ้หาที่พากษ์เสียงภาษาไทย เพื่อที่จะไดเ้ขา้ใจเนือ้หาที่รบัชมแมว้่าจะไม่ไดต้ัง้ใจดูก็
ตาม อีกทัง้ยงัมีมีผูต้อบแบบสอบถามจ านวนหนึ่งที่แสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัความถูกตอ้งของ 
ซบัไตเติล้ในการแปลภาษา รวมไปถึงการสะกดค าต่างๆ วา่ในภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดีบางเรื่อง 
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มีการแปลภาษาและการสะกดค าผิด ท าใหรู้ส้กึขดัใจในการอ่านซบัไตเติล้ และเสียอรรถรสระหวา่ง
การรบัชมภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดี เพราะการแปลภาษาผิดหรือการสะกดค าผิด อาจท าใหบ้ท
ของตวัละครผิดเพีย้นไปจากเดิม ซึ่งจากการศึกษาวิจยัในครัง้นี ้พบว่า ผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix ที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครนัน้ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัอิทธิพล
ของคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ในขอ้ค าถามที่วา่ “ท่านรูส้กึวา่ ซบัไตเติล้และการพากย์
เสียงที่น  าเสนอใน Netflix นั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์ แปลไดอ้ย่างถูกตอ้งไม่ผิดเพีย้นไปจาก
เนือ้หาเดิม” อยู่ในระดบัที่นอ้ยที่สดุในดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และไดค้่าคะแนนเฉลี่ยนอ้ยที่สดุ 

4. จากผลการวิจยัเก่ียวกบัอิทธิพลของคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ 
ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะให้ทางบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ท าการโปรโมทภาพยนตร ์ซีรีส ์และ 
สารคดีที่ เป็น Netflix originals เพิ่มมากขึน้ เนื่องจากการศึกษาวิจัยในครัง้นี ้ แสดงข้อมูลเชิง
พรรณนาเก่ียวกบัลกัษณะสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม ในดา้นระยะเวลาที่ใชบ้รกิาร Netflix 
ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีระยะเวลา
ที่ ใช้บริการ Netflix อยู่ ในช่วง 12 เดือนขึ ้นไป  จ านวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ  76.25 นั่ น
หมายความว่า ผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 3 ใน 4 ของผูต้อบแบบสอบถามนัน้ มีระยะเวลา
การใชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix มาค่อนขา้งยาวนานแลว้ แต่ในขณะเดียวกนั ผลการศึกษาใน
ครัง้นีก้ลบัพบวา่ ผูใ้ชบ้รกิารวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix ที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร
นัน้ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัอิทธิพลของคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ ในขอ้
ค าถามที่ว่า “ท่านสามารถระบุไดว้่า ภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดีเรื่องใดเป็นผลงานการผลิตของ 
Netflix originals” อยู่ในระดับที่นอ้ยที่สุดในดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ และไดค้่าคะแนนเฉลี่ย
นอ้ยที่สุด นั่นแสดงว่า ผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่มีระยะเวลาการใชบ้ริการมาค่อนขา้ง
นานแลว้ส่วนใหญ่ยังจ าหรือระบุภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่เป็น Netflix originals ไม่ค่อยได ้
ทางผูว้ิจยัจึงเสนอใหมี้การโปรโมทภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีที่เป็น Netflix originals เพิ่มมากขึน้ 
ซึ่งทางผูใ้หบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix อาจท าการโปรโมทไดโ้ดยใชส้ื่อ Social media เป็นหลกั 
โด ย เฉพ าะอย่ า งยิ่ ง  Twitter, Facebook แล ะ  Instagram เพื่ อ ให้ ผู้ ใช้บ ริก า รที่ เ ป็ น คน  
Generation Y เกิดการรับ รู ้ถึงและสามารถเข้าถึงเนื ้อหาที่ เป็น Netflix originals ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพที่สดุ เนื่องจากคนใน Generation Y เป็นกลุม่คนที่มีอตัราการเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตและ
ใชเ้วลาไปกบัสื่อ Social media ต่างๆมากที่สดุเม่ือเทียบกบัคนใน Generation อื่นๆ อีกทัง้ บรกิาร
วิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ควรท าการโปรโมทดงักล่าวควบคู่ไปกบัการท า Content marketing เพื่อให้
เกิดประสิทธิผลในทางการตลาดออนไลนส์งูที่สดุ 
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5. จากผลการวิจยัเก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ดา้น Content  
การสรา้งแรงบันดาลใจ ผูว้ิจัยมีขอ้เสนอแนะใหท้างบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix กระตุน้ใหเ้กิด 
Engagement กับผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix โดยเป็นการกระตุน้ในผูช้มนัน้ติด #Hashtag 
เวลาตอ้งการแชรเ์รื่องราวที่รบัชมลงในสื่อ Social media ต่างๆ ซึ่งอาจจะใชว้ิธีการออกแคมเปญ
เพื่อกระตุน้ Engagement ดงักล่าว ตวัอย่างเช่น ออกแคมเปญใหผู้ท้ี่รบัชมวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
แชรรู์ปภาพบางฉากบางตอนของภาพยนตร ์ซีรีส ์หรือสารคดีต่างๆที่ก าลังรบัชมอยู่ในขณะนั้น 
พรอ้มติด #Hashtag ลงในโพสต ์หรือแท็กมายังบญัชี/เพจของทาง Netflix เพื่อลุน้รบัของรางวัล 
เป็นต้น เนื่องจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี ้ พบว่า ผู้ใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่ เป็นคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครนั้น มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดเชิงเนือ้หา 
(Content marketing) ดา้น Content การสรา้งแรงบนัดาลใจ ในขอ้ค าถามที่ว่า “เวลาที่ท่านรบัชม 
Netflix ท่านมกัจะแชรห์รือโพสตส์ิ่งที่ท่านรบัชมผ่านทางสื่อ Social media ของท่าน โดยอาจมีการ
ใส่ #Hashtag ลงไปดว้ย อาทิ #Netflix, #NetflixnChill, #StrangerThings, #ItaewonClass เป็น
ตน้” อยู่ในระดบัที่นอ้ยที่สดุในดา้น Content การสรา้งแรงบนัดาลใจ และไดค้่าคะแนนเฉลี่ยนอ้ย
ที่สดุ 

6. จากผลการวิจยัเก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ดา้น Content 
การใหไ้อเดีย ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะใหท้างบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix จดั List รายช่ือภาพยนตร ์ 
ซีรีส์ และสารคดีต่างๆลงในสื่อ Social media ให้ตรงกับความต้องการของผู้รบัชมมากยิ่งขึน้ 
เพราะปัญหาการค้นหาภาพยนตร ์ซีรีส์ หรือสารคดีที่ถูกใจไม่ได้ และเลือกที่จะกดออกจาก  
แพลตฟ์อรม์นัน้ยงัคงพบเห็นไดบ้่อยครัง้ในกลุ่มผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix โดยอาจเพิ่มการ
โพสต ์Content ที่เก่ียวกบัการจดัหมวดหมู่ของภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดี ตวัอย่างเช่น 13 เรื่อง
หนังสยองขวัญใน Netflix ขวัญผวารบั Halloween หรือ 7 เรื่อง 7 ความสยองในจักรวาลหนังผี
คอนจูริ่ง เป็นตน้ หรือทางผูใ้ห้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เองนั้น อาจไปท าการร่วมมือกับเพจ
วิจารณ์ภาพยนตรต์่างๆ ในการท าการจัด List รายช่ือภาพยนตร ์ซีรีส์ และสารคดีต่างๆ ของ 
Netflix ในแต่ละหมวดหมู่  เพราะทางเพจวิจารณ์ภาพยนตรเ์หล่านั้น มีการจัด  List รายช่ือ
ภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีต่างๆ อยู่ในพืน้ที่สื่อ Social media ของตนเป็นประจ าอยู่แลว้ เพื่อเป็น
การเพิ่มทางเลือกในการรบัชมภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีใหแ้ก่ผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix 
เนื่องจากการศึกษาวิจยัในครัง้นี ้พบว่า ผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ที่เป็นคน Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานครนั้น  มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื ้อหา (Content 
marketing) ดา้น Content การใหไ้อเดีย ในขอ้ค าถามที่วา่ “Netflix สามารถคดัสรรภาพยนตร ์ซีรีส ์
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และสารคดีที่ตรงกับความชอบของท่านมาใหท้่านเลือกชมไดอ้ย่างเหมาะสม” อยู่ในระดบัที่นอ้ย
ที่สดุในดา้น Content การใหไ้อเดีย และไดค้่าคะแนนเฉลี่ยนอ้ยที่สดุ 

7. จากผลการวิจยัเก่ียวกบัการตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) ดา้น Content 
การบอกแนวทางการแก้ปัญหา ผู้วิจัยมีขอ้เสนอแนะให้ทางบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เพิ่ม
ช่วงเวลาในการติดตอ่ศนูยช์่วยเหลือ รวมถึงเพิ่มภาษาไทยในการสื่อสาร ทัง้ในรูปแบบการโทร และ
รูปแบบการแชทแบบสด เพราะปัจจบุนั หากผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ตอ้งการติดต่อไปที่
ศูนยช์่วยเหลือเพื่อขอความช่วยเหลือดา้นต่างๆ สามารถท าไดแ้ค่ในช่วงเวลา 10.00 – 22.00 น. 
เท่านั้น และต้องสื่อสารเป็นภาษาอังกฤษเท่านั้น จึงท าให้ผู้ใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix  
ไม่สะดวกทัง้ในดา้นช่วงเวลาและในดา้นการสนทนาภาษาองักฤษ ซึ่งมีผูใ้ชบ้ริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix หลายคนที่รบัชมภาพยนตร ์ซีรีส ์และสารคดีในช่วงเวลากลางคืน หรือช่วงก่อนนอน ซึ่งถา้
เกิดปัญหาขึน้และตอ้งการใชบ้รกิารในรูปแบบการโทร และรูปแบบการแชทแบบสด จะไม่สามารถ
ท าได้ ซึ่ งจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี ้ พบว่า ผู้ใช้บริการวิดี โอสตรีมมิ่ ง Netflix ที่ เป็นคน  
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครนั้น มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดเชิงเนือ้หา 
(Content marketing) ดา้น Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหาอยู่ในระดบัที่นอ้ยที่สดุในเรื่อง
การตลาดเชิงเนือ้หา (Content marketing) และไดค้่าคะแนนเฉลี่ยนอ้ยที่สดุ 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจิัยครั งต่อไป 

1. การศึกษาวิจัยในครั้งนี ้ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ  (Quantitative research) ซึ่ ง
ด าเนินการเก็บขอ้มูลดว้ยวิธีการแจกแบบสอบถามทางออนไลน์ (Online questionnaire) เพียง
อย่างเดียว ซึ่งไม่ไดมี้การศึกษาแบบเจาะลึก จึงอาจท าใหผู้ว้ิจัยพลาดขอ้มูลเชิงลึกที่ส  าคัญบาง
ประการไปได ้ดงันัน้ ในงานวิจยัครัง้ต่อไป ผูว้ิจยัเสนอแนะใหมี้การใชรู้ปแบบการวิจยัเชิงคณุภาพ 
(Qualitative research) อาทิ การสมัภาษณเ์ชิงลึก (In-depth interview) และการสมัภาษณแ์บบ
กลุ่ม (Focus-group interview) เพื่อที่จะไดม้าซึ่งขอ้มูลที่มีความชัดเจน ละเอียด และลึกซึง้มาก
ยิ่งขึน้ 

2. การศึกษาวิจัยในครัง้นี ้ได้ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นคน Generation Y ก าลังใช้
บริการผ่านช่องทางออนไลนส์ตรีมมิ่งของ Netflix แต่เพียง Generation เดียว ดังนัน้ ในงานวิจัย
ครัง้ต่อไป ผูว้ิจยัเสนอแนะใหมี้การเลือกกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัเป็นคนใน Generation อื่นๆ 
อาทิ Baby Boomers, Generation X หรือ Generation Z เนื่องจากขณะที่ผูว้ิจยัไดก้ระท าการเก็บ
แบบสอบถามผ่านทางกลุ่มใน Facebook และกลุ่มใน LINE OpenChat มีผูต้อบแบบสอบถาม
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จ านวนหนึ่ งที่ เป็นคนใน  Generation อื่น  แสดงความคิดเห็น  ตัวอย่างเช่น  อยากให้เก็บ
แบบสอบถามจากคนใน Baby Boomers บา้ง เพราะเป็น Generation ที่ปลดเกษียณจากหนา้ที่
การงานแลว้ มีเวลาวา่งด ูNetflix ค่อนขา้งมากกวา่คนใน Generation อื่นๆ เป็นตน้ 

3. การศึกษาวิจัยในครั้งนี ้ ได้ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นคนที่ อาศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานครแต่เพียงพืน้ที่เดียวเท่านัน้ ซึ่งไม่ครอบคลุมพืน้ที่อื่นๆในประเทศไทย ดังนัน้ ใน
งานวิจยัครัง้ต่อไป ผูว้ิจยัเสนอแนะใหมี้การศึกษาวิจยัในเขตพืน้ที่จงัหวดัอื่นๆดว้ย เพื่อใหไ้ดข้อ้มลู
ในการวิจยัที่เป็นภาพรวมระดบัประเทศ และครอบคลมุมากยิ่งขึน้ 

4. การศึกษาวิจัยในครัง้นี  ้ได้ท าการศึกษาเฉพาะบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เท่านั้น 
ดังนั้น ในงานวิจัยครัง้ต่อไป ผู้วิจัยเสนอแนะให้มีการศึกษาเปรียบเทียบบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง 
Netflix กับ บริการวิดีโอสตรีมมิ่งรายอื่นในตลาด ที่มีการน าเสนอเนือ้หาภาพยนตร ์ซีรีส ์และ  
สารคดีที่ใกลเ้คียงกับทางบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ทัง้นี ้เพื่อเป็นการเปรียบเทียบขอ้แตกต่าง 
ประเมินกลยทุธท์างการตลาดของผูใ้หบ้รกิารวิดีโอสตรีมมิ่งแต่ละราย และสรา้งความไดเ้ปรียบใน
การแข่งขนั 

5. ในการศึกษาวิจยัครัง้ต่อไป ผูว้ิจยัเสนอแนะใหมี้การแบ่งส่วนตลาดโดยวิธีการแบ่งส่วน
ตลาดตามหลักจิตวิทยา (Psychographic segmentation) อาทิ  การแบ่ งตามไลฟ์สไตล ์
(Lifestyle) หรือการแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรม (Behavioral segmentation) เป็นตน้ เพื่อที่จะ
สามารถศึกษาความคิดเห็นไดอ้ย่างตรงกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึน้ เนื่องจากการใชว้ิธีแบ่งส่วน
ตลาดดังกล่าวขา้งตน้ จะเป็นการจัดกลุ่มคนที่มีความรูส้ึกสนใจ มีพฤติกรรม หรือมีส่วนร่วมกับ
บรกิารวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ไดม้ากที่สดุ 



 

บรรณานุกรม 
 

บรร านุกรม 
 

 

Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name. 
New York: The free press.  

Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands. New York: Free Press.  
ANET Internet Service Provider. (2562). วิวฒันาการของอินเทอรเ์น็ตในประเทศไทย.  สืบคน้จาก 

https://www.anet.net.th/a/43608 
Bangkokbiznews.com. (2563). 'Netflix' อตุสาหกรรมทีวเีปลี่ยน เพราะ 'เทคโนโลยี'.  สืบคน้จาก 

https://www.bangkokbiznews.com/news/detail/940288 
Bharadwaj, S. G., Varadarajan, P. R., และ Fahy, J. (1993). Sustainable Competitive 

Advantage in Service Industries: A Conceptual Model and Research Propositions. 
Journal of Marketing, 57(4), 83-99. 

Bourdeau, B. L. (2005). A new examination of service loyalty: Identification of the 
antecedents and outcomes of an attitudinal loyalty framework. (Doctoral 
dissertation). (Doctoral dissertation, Florida University, Florida). Retrieved from 
https://www.proquest.com/openview/7ef6216e8b3966747a1b657b634f0a77/1?pq-
origsite=gscholar&cbl=18750&diss=y  

Brand Inside. (2564). เปิดศกึสตรีมมิ่ง: เทียบจดุแข็ง ‘คอนเทนต-์ราคา’ ของ 6 แอปดงั รบัการมา
ของ Disney+ Hotstar.  สืบคน้จาก https://brandinside.asia/6-streaming-platform-
compare/ 

Chaudhuri, A. (1999). The Effects of Brand Attitudes and Brand Loyalty on Brand 
Performance. European Advances in Consumer Research, 4, 276. 

Dick, A. S., และ Basu, K. (1994). Customer Loyalty- Toward an Integrated Conceptual 
Framework. JOURNAL OF THE ACADEMY OF MARKETING SCIENCE, 22(2), 99-
113. 

Elsamari Botha, และ Mignon Reyneke. (2013). To share or not to share: the role of content 
and emotion in viral marketing. 

Farquhar, P. (1989). Managing Brand Equity. Marketing Research, 1, 24-33. 
Gamble, P. R., Stone, M., และ Woodcock, N. (1999). Up Close & Personal Customer 

 

https://www.anet.net.th/a/43608
https://www.bangkokbiznews.com/news/detail/940288
https://www.proquest.com/openview/7ef6216e8b3966747a1b657b634f0a77/1?pq-origsite=gscholar&cbl=18750&diss=y
https://www.proquest.com/openview/7ef6216e8b3966747a1b657b634f0a77/1?pq-origsite=gscholar&cbl=18750&diss=y
https://brandinside.asia/6-streaming-platform-compare/
https://brandinside.asia/6-streaming-platform-compare/


  202 

 

Relationship Marketing @ Work. London: Kogan Page.  
Groover, M. (2012). Fundamentals of Modern Manufacturing Materials, Processes, and 

Systems. New Jersey: Wiley.  
Heath, R., และ Feldwick, P. (2008). 50 Years using the wrong model of TV advertising. 

International Journal of Market Research, 50, 29-59. 
Hsu, L.-C. (2018). Investigating Effect of Service Encounter, Value, and Satisfaction on 

Word of Mouth: An Outpatient Service Context. International Journal of 
Environmental Research and Public Health, 15(132), 1-15. 

Jacoby, J. (1973, Febuary). Brand Loyalty Vs. Repeat Purchasing Behavior. Journal of 
Marketing Research, 5, 1-9. 

Joe Pulizzi. (2013). 2014 B2C Content Marketing Research: Strategy Influences Success.  
Retrieved from https://contentmarketinginstitute.com/2013/10/2014-b2c-consumer-
content-marketing/ 

Kim, J., Morris, J., และ Swait, J. (2008). Antecedents of true brand loyalty. Journal of 
Advertising, 37(2), 99-117. 

Kotler, P. (1999). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and 
Control. New Jersey: Prentice Hall College Inc.  

Kotler, P. (2003). Marketing Management (11). New Jersey: Prentice Hall.  
Lau, G. T., และ Lee, S. H. (1999). Consumers’ Trust in a Brand and the Link to Brand 

Loyalty. Journal of Market Focused Management, 4, 341–370. 
Liang, L. J., Choi, H. C., และ Joppe, M. (2018). Exploring the relationship between 

satisfaction, trust and switching intention, repurchase intention in the context of 
Airbnb. International Journal of Hospitality Management, 69, 41-48. 

Mahajan, V., Rao, V. R., และ Srivastava, R. K. (1994). An Approach to Assess the 
Importance of Brand Equity in Acquisition Decisions. J PROD INNOV MANAG, 11, 
221-235. 

MarketingOops! (2558). 10 แนวทาง ผลิตคอนเทน้ตใ์หเ้หมาะกบัหนุ่มสาว Gen Y.  สืบคน้จาก 
https://www.marketingoops.com/reports/10-proven-ways-for-brands-to-connect-
with-millennials/ 

 

https://contentmarketinginstitute.com/2013/10/2014-b2c-consumer-content-marketing/
https://contentmarketinginstitute.com/2013/10/2014-b2c-consumer-content-marketing/
https://www.marketingoops.com/reports/10-proven-ways-for-brands-to-connect-with-millennials/
https://www.marketingoops.com/reports/10-proven-ways-for-brands-to-connect-with-millennials/


  203 

 

mheevariety. (2564). Netflix ยงัครองอนัดบั 1 ตลาดสตรีมมิ่งสหรฐั แต่สว่นแบ่งตลาดลดลงถงึ 9%.  
สืบคน้จาก https://www.blognone.com/node/122104 

Mowen, J. C., และ Minor, M. S. (2000). Consumer behavior : a framework. Upper Saddle 
River, New Jersey: Prentice Hall.  

Oliver, R. (1999). Whence Consumer Loyalty? Journal of Marketing, 63, 33-44. 
Patchanie Paugsopathai. (2557). 5 แนวทางการท า Content Marketing ที่เป็นประโยชนต์่อลกูคา้ 

แชรง์่าย ไดป้ระโยชนจ์รงิ!  สืบคน้จาก https://blog.readyplanet.com/14827260/content-
marketing-5-easy-ways-to-do-helpful-content-marketing 

Pearce, R. (1997). Global Competition and Technology Basingstoke. London: Macmillan.  
Pulizzi, J., และ Barrett, N. (2009). Get Content Get Customers: Turn Prospects into Buyers 

with Content Marketing. New York: McGraw Hill Professional.  
Randall, G. (2000). Branding : a practical guide to planning your strategy (2nd ed.). 

London: Kogan Page.  
Schiffman, L. G., Kanuk, L. L., และ Das, M. (2006). Consumer Behaviour. New Jersey: 

Pearson Prentice Hall.  
Srivastava, R., และ Shocker, A. D. (1991). Brand equity: A perspective on its meaning and 

measurement. MSI Report, 91-124. 
Todd Spangler. (2018). Netflix Licensed Content Generates 80% of U.S. Viewing, Study 

Finds.  Retrieved from https://www.degonline.org/netflix-licensed-content-
generates-80-percent-u-s-viewing/ 

Tonkit360. (2564). “Video Streaming” ไหน? เหมาะกบัคณุมากท่ีสดุ.  สืบคน้จาก 
https://tonkit360.com/82645?fbclid=IwAR2pYuJsq56dLeiYOHj9Ez4MErUeJifKq2W
ScEzXDQ_6GUXebGoaNPFC8K8 

Wardi, Y., Abror, A., และ Trinanda, O. (2018). Halal tourism: antecedent of tourist’s 
satisfaction and word of mouth (WOM). Asia Pacific Journal of Tourism Research, 
23, 1-10. 

Zemke, R., Filipczak, B., และ Raines, C. (2000). Generations at work : managing the clash 
of veterans, boomers, xers, and nexters in your workplace. New York: AMACOM.  

เดชา เดชะวฒันไพศาล. (2552). การรบัรูค้ณุลกัษณะของเจนเนอเรชั่นวายและแรงจงูใจในการ

 

https://www.blognone.com/node/122104
https://blog.readyplanet.com/14827260/content-marketing-5-easy-ways-to-do-helpful-content-marketing
https://blog.readyplanet.com/14827260/content-marketing-5-easy-ways-to-do-helpful-content-marketing
https://www.degonline.org/netflix-licensed-content-generates-80-percent-u-s-viewing/
https://www.degonline.org/netflix-licensed-content-generates-80-percent-u-s-viewing/
https://tonkit360.com/82645?fbclid=IwAR2pYuJsq56dLeiYOHj9Ez4MErUeJifKq2WScEzXDQ_6GUXebGoaNPFC8K8
https://tonkit360.com/82645?fbclid=IwAR2pYuJsq56dLeiYOHj9Ez4MErUeJifKq2WScEzXDQ_6GUXebGoaNPFC8K8


  204 

 

ท างาน: มมุมองระหวา่งเจนเนอเรชั่นตา่งๆในองคก์ร. จฬุาลงกรณว์ารสาร,, 31(121), 1-25. 
เดชา เดชะวฒันไพศาล. (2557). เจนเนอเรชั่นวายกบัความทา้ทายใหม่ในการบรหิารทรพัยากร

บคุคล. จฬุาลงกรณว์ารสาร, 36(141). 
เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ. (2560). การตลาดเชิงเนือ้หาของส านกัพมิพท์ี่มีผลต่อความพงึพอใจ การ

ตดัสินใจซือ้ แลความภกัดขีองผูอ้า่น : ส  านกัพิมพอ์ะบุ๊กและส านกัพิมพแ์ซลมอน. (สาร
นิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, สถาบนับณัฑิตพฒันบรหิาร
ศาสตร,์ กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก https://repository.nida.ac.th/handle/662723737/3779  

เสกสรร รอดกสิกรรม. (2558). การสรา้งความยั่งยืนดว้ยการใชเ้นือ้หาเชิงการตลาด (Content 
Marketing) เพื่อสรา้งความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัทางธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน.์ ( สาร
นิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). ( สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร,์ 
กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก 
http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2015/TU_2015_5702037051_3930_2518.
pdf  

เสรี วงษม์ณฑา. (2540). ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด : Integrated Marketing 
Communication. กรุงเทพฯ: วิสิทธ์ิพฒันา.  

โจงร์ชัตะ กิจรุง่เรอืงไพศาล. (2560). การจดัสารของแฟนเพจวิจารณภ์าพยนตร.์ (สารนิพนธป์รญิญา
มหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร,์ กรุงเทพฯ). 
สืบคน้จาก https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Info/item/dc:138277  

กมลมาศ ศรียาพรหม. (2561). ความพงึพอใจท่ีมีต่อนกัรอ้งเกาหลีใตข้องผูร้บัข่าวสารทาง
อินเทอรเ์น็ตในประเทศไทย. (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญา
มหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก http://ir-
ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/406  

กรรณิกา วงศเ์ซ็นต.์ (2561). ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ คณุค่าตราสินคา้และพฤติกรรมการบรโิภค
ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหาร VISTRA ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธป์รญิญา
มหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ). 
สืบคน้จาก http://ir-
ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/439/1/gs591130029.pdf  

กฤษณา หมั่นประกอบ. (2561). ทศันคติดา้นผลิตภณัฑแ์รงจงูใจและความพงึพอใจในการบรโิภค
อาหารพรอ้มทานแช่เยน็ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธป์รญิญา

 

https://repository.nida.ac.th/handle/662723737/3779
http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2015/TU_2015_5702037051_3930_2518.pdf
http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2015/TU_2015_5702037051_3930_2518.pdf
https://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Info/item/dc:138277
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/406
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/406
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/439/1/gs591130029.pdf
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/439/1/gs591130029.pdf


  205 

 

มหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ). 
สืบคน้จาก http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/196  

กานตพ์ิชชา เก่งการชา่ง. (2556). เจนเนอเรชั่นวายกบัความทา้ทายใหม่ในการบรหิารทรพัยากร
บคุคล. วารสารสงัคมศาสตรแ์ละศิลปศาสตร ์เกษตรศาสตร,์ 2(1), 15-27. 

ขวญัชนก กมลศภุจินดา. (2557). พฤติกรรมการใชส้ื่อสงัคมออนไลนแ์ละการแสดงตวัตนของเจเนอ
เรชั่น: กรณีศกึษาความแตกตา่งระหวา่งเจเนอเรชั่นเบบีบ้มูเมอรส์และเจเนอเรชั่นวาย. (สาร
นิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยักรุงเทพ, 
กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก 
http://dspace.bu.ac.th/jspui/bitstream/123456789/1484/1/kwanchanok.kamo.pdf  

จกัรพนัธุ ์ ตณัฑยัย.์ (2558). การศกึษาความพงึพอใจในการใชง้านแอปพลิเคชนัสิทธิพิเศษตอ่ความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ กรณีศกึษาแอปพลิเคชนักาแล็คซี่ กิฟ๊. (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). 
(สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร,์ กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก 
http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2015/TU_2015_5702010033_2965_2398.
pdf  

จารุพฒัน ์จรุงโภคากร. (2560). ปัจจยัการสรา้ง Content Marketing ที่มีอิทธิพลตอ่ความสนใจในแบ
รนดเ์สือ้ผา้แฟชั่นในประชากร Gen M. (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธ์
ปรญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยักรุงเทพ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก 
http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/3707  

จฑุามาศ ชา้งใจกลา้. (2562). ความพงึพอใจต่อสว่นประสมทางการตลาดบรกิารที่มีความสมัพนัธ์
กบัความภกัดีต่อตราสินคา้อิเกียของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล. (สาร
นิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยัศรีนครนิทรวิ
โรฒ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/539  

จลุดิศ สรุบถโสภณ. (2561). สว่นประสมการตลาดบรกิารและความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีมี
ความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้รถยนตฮ์อนดา้ของผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร. (ปรญิญานิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (ปรญิญานิพนธป์รญิญา
มหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก http://ir-
ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/436  

ฉตัรสิน เรืองไพบลูย.์ (2559). อิทธิพลของคณุค่าท่ีรบัรูด้า้นคณุภาพ คณุค่าท่ีรบัรูด้า้นราคา และ
คณุภาพการใหบ้รกิารตอ่ความพงึพอใจ ความไวเ้นือ้เช่ือใจ ความผกูพนั การบอกต่อ และ

 

http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/196
http://dspace.bu.ac.th/jspui/bitstream/123456789/1484/1/kwanchanok.kamo.pdf
http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2015/TU_2015_5702010033_2965_2398.pdf
http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2015/TU_2015_5702010033_2965_2398.pdf
http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/3707
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/539
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/436
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/436


  206 

 

ความตัง้ใจใชบ้รกิารอย่างต่อเน่ืองของผูบ้รโิภคท่ีซือ้แพ็คเกจดฟูตุบอล Premier League 
ของ True Vision ในเขตกรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธ์
ปรญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยักรุงเทพ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก 
http://dspace.bu.ac.th/handle/123456789/2451  

ฉนัทช์นก เรืองภกัดี. (2557). คณุค่าตราสินคา้ คณุภาพการบรกิาร และความไวว้างใจที่มีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้ Power Bank ของผูบ้รโิภคท่ีใช ้ Smartphone และ Tablet ใน
กรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก 
http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/1297  

ชนกพร ไพศาลพานิช. (2554). อิทธิพลของวตัถนุิยมและการตระหนกัรูต้นเองตอ่พฤติกรรมการซือ้
แบบไม่ไดไ้ตรต่รองของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่นวาย. วารสารนิเทศศาสตร,์ จฬุาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั, 31, 1-17. 

ชมพนูท เติมประยรู. (2561). ภาพลกัษณต์ราสินคา้ สว่นประสมทางการตลาด และการรอ้งเรยีน ที่มี
อิทธิพลตอ่ความภกัดีต่อเวบ็ไซตA์goda ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธ์
ปรญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ, 
กรุงเทพฯ). สบืคน้จาก http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/82  

ชมภนูชุ สมบรูณพ์ร. (2561). อิทธิพลของภาพลกัษณต์ราสินคา้และความพงึพอใจท่ีมีต่อความภกัดี
ต่อตราสินคา้ Zara ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). 
(สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวโิรฒ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก 
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/195  

ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ. (2545). กลยทุธส์ื่อสารการตลาด. กรุงเทพฯ: ทิปป้ิงพอ้ยทเ์พรส.  
ชตุิมา ปรีชาธรรมรชั. (2562). คุณุค่าตราสินคา้และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

แนวโนม้พฤติกรรมผูบ้รโิภคสินคา้ตราวตัสนัในเขตกรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธป์รญิญา
มหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ). 
สืบคน้จาก http://ir-
ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/540/1/gs601130327.pdf  

ณฐัชรตัน ์ จนัทรช์นิภทัร. (2561). จรยิธรรมในองคก์ร วฒันธรรมองคก์รและภาวะผูน้  าการ
เปลี่ยนแปลง ที่มีผลต่อความผกูพนัตอ่องคก์รของพนกังาน Generation Y ของบรษัิทเอกชน
ในกรุงเทพมหานคร. (ปรญิญานิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (ปรญิญานิพนธป์รญิญา

 

http://dspace.bu.ac.th/handle/123456789/2451
http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/1297
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/82
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/195
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/540/1/gs601130327.pdf
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/540/1/gs601130327.pdf


  207 

 

มหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก http://ir-
ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/254/1/gs591110103.pdf  

ณฐัธิดา โพธ์ิประเสรฐิ. (2556). ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคท่ีซือ้สติก๊เกอรไ์ลน ์ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร: บทบาทของเอกลกัษณแ์ละคณุค่าตราสินคา้ (สารนิพนธป์รญิญา
มหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยักรุงเทพ, กรุงเทพฯ). สืบคน้
จาก http://dspace.bu.ac.th/handle/123456789/1202  

ณฐันวียา จารุอคัรพฒัน.์ (2561). การตลาดแบบเนือ้หา (Content Marketing) ที่สง่ผลตอ่ความพงึ
พอใจของผูใ้ชบ้รกิาร Application TISCO Mobile Banking ในเขตกรุงเทพมหานคร. (สาร
นิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยักรุงเทพ, 
กรุงเทพฯ). สบืคน้จาก http://dspace.bu.ac.th/handle/123456789/4200  

ณฐันิช ประเสรฐิคงแกว้. (2561). สว่นประสมการบรกิารและเนือ้หาเชิงการตลาด (Content 
Marketing) ที่มีอทิธิพลตอ่ความจงรกัภกัดีต่อรา้นมานีมีหมอ้. (ปรญิญานิพนธป์รญิญา
มหาบณัฑิต). (ปรญิญานิพนธป์รญิญามหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ, 
กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก http://ir-
ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/369/1/gs591110013.pdf  

ดวงกมล อารยีมิตร. (2557). การตดัสินใจซือ้แหวนเพชรของผูบ้รโิภคกลุม่เจเนอเรชั่นเอ็กซแ์ละเจเนอ
เรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญา
มหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร,์ กรุงเทพ).  

ด ารงศกัดิ ์ชยัสนิท และคนอ่ืนๆ. (2543). หลกัและวิธีการตลาดเบือ้งตน้ (8). กรุงเทพฯ: วงัอกัษร.  
ทิวพรรณ ดีขนุทด. (2561). ความพงึพอใจในการใชบ้รกิารอินเทอรเ์น็ตประเภทไฟเบอรอ์อพติกของ

ผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑติ). (ปรญิญานิพนธ์
ปรญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก http://ir-
ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/445  

ธงชยั ศรีวรรธนะ. (2560). โมเดลสมการโครงสรา้งที่มีระดบัความสอดคลอ้งทางภาพลกัษณเ์ป็นตวั
แปรอิสระ กลยทุธก์ารตลาดเชิงเนือ้หา ที่มีลกูคา้เป็นศนูยก์ลางเป็นตวัแปรสง่ผ่าน และ
พฤติกรรมความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูต้ดิตาม Facebook fanpage Journal of the 
Association of Researchers, 22(1), 256-266. 

ธรรมรตัน ์ อยูพ่รต. (2556). ค่านิยมในการท างานท่ีสง่ผลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององคก์ร
ของเจเนอเรชั่นตา่งๆ. วารสารบรหิารธุรกิจ ธรรมศาสตร,์ 36(138), 40-62. 

 

http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/254/1/gs591110103.pdf
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/254/1/gs591110103.pdf
http://dspace.bu.ac.th/handle/123456789/1202
http://dspace.bu.ac.th/handle/123456789/4200
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/369/1/gs591110013.pdf
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/369/1/gs591110013.pdf
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/445
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/445


  208 

 

ธีรพนัธ ์โลห่ท์องค า. (2547). เคลด็ลบัการสรา้งความภกัดีในตราสินคา้. มติชนรายวนั, 27(9761). 
นภวรรณ คณานรุกัษ.์ (2554). กลยทุธก์ารตลาด = Marketing Strategy (พิมพค์รัง้ที่ 3). กรุงเทพฯ: 

ซีวีแอลการพมิพ.์  
นภทัรพ์ร ธนากิจสวุิสิฐ. (2561). ความพงึพอใจตอ่คณุภาพการบรกิารวางแผนการเงนิสว่นบคุคลของ

สถาบนัการเงินที่มีความสมัพนัธต์่อแนวโนม้พฤติกรรมการใชบ้รกิารของลกูคา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, 
มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก http://ir-
ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/447  

บรษัิท อาอนุ ไทย แลบบอราทอรีส ์จ ากดั. (2562). MARKETING BLOG: Influencer Marketing คือ
อะไร? ใชก้ลยทุธก์ารตลาดอย่างไรใหปั้ง!?  สืบคน้จาก https://seo-web.aun-
thai.co.th/blog/marketing-blog-influencer-strategy/ 

ปราณิศา ธวชัรุง่โรจน.์ (2557). การวิเคราะหค์ลปิวิดีโอไวรลัมารเ์ก็ตติง้และปัจจยัที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจแบ่งปัน. (ปรญิญานิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (ปรญิญานิพนธป์รญิญา
มหาบณัฑิต, สถาบนับณัฑิตพฒันบรหิารศาสตร,์ กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก 
https://repository.nida.ac.th/handle/662723737/3617  

ปรีดี นกุลุสมปรารถนา. (2563). Case Study : กลยทุธก์ารตลาดของ Netflix.  สืบคน้จาก 
https://www.popticles.com/case-study/case-study-netflix-marketing-strategy/ 

พจนานกุรมฉบบัราชบณัฑติยสถาน. (2554). พงึพอใจ.  สืบคน้จาก https://dictionary.orst.go.th/ 
พนิดา บญุประเสรฐิ. (2561). ภาพลกัษณต์ราสินคา้ ความพงึพอใจดา้นสว่นประสมทางการตลาด

บรกิารมีอิทธิพลตอ่ความภกัดีต่อตราสินคา้ Jubilee Diamond (ยบูิลลี่ ไดมอนด)์ ของ
พนกังานบรษัิทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธ์
ปรญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก http://ir-
ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/204  

พรมิา ภิญโญลาภะ. (2560). อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนือ้หา (Content Marketing) ที่มีผล
ต่อการตดัสินใจใชบ้รกิาร Netflix ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธป์รญิญา
มหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยักรุงเทพ, กรุงเทพฯ). สืบคน้
จาก http://dspace.bu.ac.th/handle/123456789/3709  

พชัรนิทร ์เทอดวงศว์รกลุ. (2560). ความสมัพนัธร์ะหวา่งบคุลิกภาพผูบ้รโิภค บคุลิกภาพตราสนิคา้กบั
การรบัรูค้ณุภาพและความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้รโิภค. วารสารนิเทศศาสตร,์ 

 

http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/447
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/447
https://seo-web.aun-thai.co.th/blog/marketing-blog-influencer-strategy/
https://seo-web.aun-thai.co.th/blog/marketing-blog-influencer-strategy/
https://repository.nida.ac.th/handle/662723737/3617
https://www.popticles.com/case-study/case-study-netflix-marketing-strategy/
https://dictionary.orst.go.th/
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/204
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/204
http://dspace.bu.ac.th/handle/123456789/3709


  209 

 

จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั, 35(2), 77-94. 
พิชญา กอกอบลาภ. (2563). ทศันคติและคณุค่าตราสินคา้ท่ีมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจใชไ้ลน์

ทีว ี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธ์
ปรญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก http://ir-
ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/984  

ภทัรมน จนัทรค์งช่วย. (2560). การรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ที่มีต่อ SM Entertainment. (สารนิพนธ์
ปรญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร,์ 
กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก 
http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2017/TU_2017_5907011539_8485_8364.
pdf  

ภานนท ์ คุม้สภุา. (2560). การโนม้นา้วใจในการตลาดเชิงเนือ้หา. นิเทศสยามปรทิศัน ์ มหาวิทยาลยั
ราชพฤกษ,์ 13(15), 53-64. 

มนสันนัท ์ บตุรพรม. (2561). ความสมัพนัธร์ะหวา่งสว่นประสมทางการตลาด 4C’s และคณุค่าตรา
สินคา้ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้น า้ผลไม1้00% ตรามาลีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. 
(สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศรนีครนิท
รวิโรฒ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก http://ir-
ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/317/1/gs591130305.pdf  

ยทุธนา ธรรมเจรญิ. (2530). พฤติกรรมผูบ้รโิภค. กรุงเทพฯ: ศรีบญุอตุสาหกรรมการพิมพ.์  
รชัฎา อสิสนธิสกลุ. (2549). เตรียมรบั Generation Y คลื่นลกูใหม่ขององคก์าร. โปรดกัทิวิตี ้ เวิลด,์ 

11(60), 56-60. 
รชัฎาพร พนัธุท์ว.ี (2560). ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารที่มีต่อการใหบ้รกิารของส านกังานคณบดี

คณะมนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร ์ มหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงใหม่. (รายงานวิจยั). 
(มหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงใหม่, เชียงใหม่). สืบคน้จาก 
https://epublish.cmru.ac.th/publish/view/3  

รตันม์ณี นิลละออ, ผรติา รอดชมุ, พรทิวา พงษส์มบตัิ, อรสิา ไหวดี, และ จิรวฒัน ์ ราตรี. (2564). 
การตลาดเชงิเนือ้หาท่ีหยาบคาย โดยอาศยัความพงึพอใจ สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค บนสื่อสงัคมออนไลนใ์นประเทศไทย. วารสารบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลยัแม่โจ,้ 
3(1), 57-73. 

รุง่นภา สมสกลุ. (2562). อทิธิพลทางตรง และทางออ้มของสว่นประสมทางการตลาดแบบใหม่ ที่มี

 

http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/984
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/984
http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2017/TU_2017_5907011539_8485_8364.pdf
http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2017/TU_2017_5907011539_8485_8364.pdf
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/317/1/gs591130305.pdf
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/317/1/gs591130305.pdf
https://epublish.cmru.ac.th/publish/view/3


  210 

 

ต่อความพงึพอใจในการใชบ้รกิารแอปพลิเคชนัซือ้สินคา้ออนไลน.์ สถาบนัวจิยัและพฒันา 
มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน, 6(2), 19-31. 

ฤทยัรทิธ์ิ ทองกรบณุยวทัน.์ (2561). คณุค่าตราสินคา้ และสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ที่มี
อิทธิพลตอ่ความพงึพอใจในคณุภาพการบรกิาร และความภกัดีในตราสินคา้ของรา้นอาหาร
บฟุเฟตป์ระเภทชาบใูนหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรลั เขตกรุงเทพมหานคร. (ปรญิญานิพนธ์
ปรญิญามหาบณัฑิต). (ปรญิญานิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ
, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก http://ir-
ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/374/1/gs601110108.pdf  

วชิราภรณ ์ มงคลนาวนิ. (2556, เมษายน-มิถนุายน). ความพงึพอใจ ในการใหบ้รกิารของโรง
ภาพยนตรใ์นเครือเมเจอร ์ ซนีีเพลก็ซ ์ ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล. วารสารการตลาด 
และการสื่อสาร มหาวิทยาลยัรงัสิต, 1(2), 732-753. 

วรภร แช่มค า. (2561). แรงจงูใจ ความพงึพอใจและคณุภาพการใหบ้รกิาร ที่มีอิทธิพลตอ่ความ
ไวว้างใจในการใชบ้รกิารและกระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารธุรกิจน าเท่ียวของ
นกัท่องเที่ยวชาวไทยเจเนอเรชนัเอกซใ์นเขตกรุงเทพมหานคร. (ปรญิญานิพนธป์รญิญา
มหาบณัฑิต). (ปรญิญานิพนธป์รญิญามหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ, 
กรุงเทพฯ). สบืคน้จาก http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/375  

วสนัต ์ จนัทรป์ระสิทธ์ิ. (2557). การพฒันาแบบจ าลองและมาตรวดัคณุค่าตราสินคา๎ในมมุมอง
ผูบ้รโิภคส าหรบัแหลง่ท่องเที่ยวในประเทศไทย เพื่อประยกุตใ์ชเ้ชงิการสื่อสารการตลาด. 
(ปรญิญานิพนธป์รญิญาดษุฎีบณัฑิต). (ปรญิญานิพนธป์รญิญาดษุฎีบณัฑิต, จฬุาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก 
https://doi.nrct.go.th/ListDoi/listDetail?Resolve_DOI=10.14457/CU.the.2014.3  

วชัรี หยิบพฤกษท์อง. (2561). ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์ระเป๋าเดินทางแบรนดเ์นมกบัความภกัดีตอ่ตรา
สินคา้ของผูบ้รโิภควยัท างานในกรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (สาร
นิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก http://ir-
ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/76  

วิชยั ยุน่กระโทก. (2561). สว่นประสมทางการตลาดบรกิารและคณุค่าตราสินคา้ท่ีมีความสมัพนัธก์บั
การตดัสินใจซือ้ขนมมาการองรา้นราดรูเ์รข่องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธ์
ปรญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ, 
กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก http://ir-

 

http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/374/1/gs601110108.pdf
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/374/1/gs601110108.pdf
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/375
https://doi.nrct.go.th/ListDoi/listDetail?Resolve_DOI=10.14457/CU.the.2014.3
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/76
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/76
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/191/1/gs591110029.pdf


  211 

 

ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/191/1/gs591110029.pdf  
วิชดุา สนีอ้ยขาว. (2561). ความภกัดีในตราสินคา้ ผลิตภณัฑโ์ทรศพัทมื์อถือ I PHONE ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑติ). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, 
มหาวิทยาลยัรามค าแหง, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก 
https://mmm.ru.ac.th/MMM/IS/mlw12/6114961078.pdf  

วิทวสั รุง่เรอืงผล. (2552). ต าราหลกัการตลาด (พิมพค์รัง้ที่ 5). กรุงเทพฯ: มิสเตอรก๊์อปป้ี.  
ศรณัยธ์ร ศศิธนากรแกว้. (2558). การยอมรบัเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ (SNS) ของกลุม่เจเนอเรชั่น

วาย (Gen Y). วารสารสทุธิปรทิศัน,์ 29(92), 65-79. 
ศรีกญัญา มงคลศิร.ิ (2547). Brand management Brand building implementation. กรุงเทพฯ: 

ไฮเออร ์เพรส โค-พบัลิชชิ่ง แบรนดเ์อช.  
ศสัตราวธุ เพ็ชรอินทร.์ (2552). พฤติกรรมการซือ้กลอ้งถ่ายภาพแบบ Lomograph ของผูบ้รโิภคกลุม่ 

Generation Y ในกรุงเทพมหานคร. (ปรญิญานิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (ปรญิญานิพนธ์
ปรญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก 
http://ils.swu.ac.th:8991/F/CHHHABKGSJ4UAFH36VF2EIXSF8R4D5SQ5TR2MFD95
Q7HDPJNQN-
01763?func=service&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&doc%5Fl
ibrary=SWU01&local%5Fbase=SWU01&doc%5Fnumber=000291925&sequence=
000001&line%5Fnumber=0001&func%5Fcode=DB%5FRECORDS&service%5Ftyp
e=MEDIA&pds_handle=GUEST  

ศทุธหทยั นาคสขุ. (2562). การรบัรูค้ณุค่าของฟังกช์ั่นและภาพลกัษณข์องแบรนดข์องสปอติฟายที่
สง่ผลตอ่ความจงรกัภกัดี. (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต
, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร,์ กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก 
http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2019/TU_2019_6102115216_11829_122
75.pdf  

ศภุเชษฐ์ เศรษฐโชติ. (2560). การน าเสนอการตลาดเชิงเนือ้หาบนสื่อดิจิทลัและความตัง้ใจ
รบัประทานอาหารคลีน. (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑติ). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก 
http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/2981  

ศภุิสรา เกตกุลดั. (2561). การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และความพงึพอใจท่ีมีผลต่อความ

 

http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/191/1/gs591110029.pdf
https://mmm.ru.ac.th/MMM/IS/mlw12/6114961078.pdf
http://ils.swu.ac.th:8991/F/CHHHABKGSJ4UAFH36VF2EIXSF8R4D5SQ5TR2MFD95Q7HDPJNQN-01763?func=service&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&doc%5Flibrary=SWU01&local%5Fbase=SWU01&doc%5Fnumber=000291925&sequence=000001&line%5Fnumber=0001&func%5Fcode=DB%5FRECORDS&service%5Ftype=MEDIA&pds_handle=GUEST
http://ils.swu.ac.th:8991/F/CHHHABKGSJ4UAFH36VF2EIXSF8R4D5SQ5TR2MFD95Q7HDPJNQN-01763?func=service&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&doc%5Flibrary=SWU01&local%5Fbase=SWU01&doc%5Fnumber=000291925&sequence=000001&line%5Fnumber=0001&func%5Fcode=DB%5FRECORDS&service%5Ftype=MEDIA&pds_handle=GUEST
http://ils.swu.ac.th:8991/F/CHHHABKGSJ4UAFH36VF2EIXSF8R4D5SQ5TR2MFD95Q7HDPJNQN-01763?func=service&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&doc%5Flibrary=SWU01&local%5Fbase=SWU01&doc%5Fnumber=000291925&sequence=000001&line%5Fnumber=0001&func%5Fcode=DB%5FRECORDS&service%5Ftype=MEDIA&pds_handle=GUEST
http://ils.swu.ac.th:8991/F/CHHHABKGSJ4UAFH36VF2EIXSF8R4D5SQ5TR2MFD95Q7HDPJNQN-01763?func=service&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&doc%5Flibrary=SWU01&local%5Fbase=SWU01&doc%5Fnumber=000291925&sequence=000001&line%5Fnumber=0001&func%5Fcode=DB%5FRECORDS&service%5Ftype=MEDIA&pds_handle=GUEST
http://ils.swu.ac.th:8991/F/CHHHABKGSJ4UAFH36VF2EIXSF8R4D5SQ5TR2MFD95Q7HDPJNQN-01763?func=service&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&doc%5Flibrary=SWU01&local%5Fbase=SWU01&doc%5Fnumber=000291925&sequence=000001&line%5Fnumber=0001&func%5Fcode=DB%5FRECORDS&service%5Ftype=MEDIA&pds_handle=GUEST
http://ils.swu.ac.th:8991/F/CHHHABKGSJ4UAFH36VF2EIXSF8R4D5SQ5TR2MFD95Q7HDPJNQN-01763?func=service&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&amp=&doc%5Flibrary=SWU01&local%5Fbase=SWU01&doc%5Fnumber=000291925&sequence=000001&line%5Fnumber=0001&func%5Fcode=DB%5FRECORDS&service%5Ftype=MEDIA&pds_handle=GUEST
http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2019/TU_2019_6102115216_11829_12275.pdf
http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2019/TU_2019_6102115216_11829_12275.pdf
http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/2981


  212 

 

ภกัดีต่อตรา S-Pure ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). 
(สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวโิรฒ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก 
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/90  

สโรชา ภูถ่าวร. (2562). อทิธิพลทางตรงและทางออ้มของสว่นประสมทางการตลาดแบบใหม่ที่มีตอ่
ความพงึพอใจในการใชบ้รกิารแอพพลิเคชั่นเพื่อการท่องเที่ยว. Veridian E-
Journal,Silpakorn University (Humanities, Social Sciences and arts), 12(5), 1061-
1075. 

สถาพร สขุศรวีรรณ. (2562). ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพงึพอใจในการใชบ้รกิารภาพยนตร ์ Online 
Streaming ของกลุม่ Gen X และ Y (ปรญิญานิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (ปรญิญานิพนธ์
ปรญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ, กรุงเทพ,). สบืคน้จาก 
https://dspace.rmutk.ac.th/bitstream/handle/123456789/3901/Sataporn%20%20Su
ksriwan_2019.pdf?sequence=1&isAllowed=y  

สาธิยา เถ่ือนวิถี. (2555). ทศันคติและความพงึพอใจ ที่มีผลต่อความภกัดีในการใชบ้ตัรสมาชิก M 
Generation ของผูบ้รโิภคโรงภาพยนตร ์ เครือ เมเจอร ์ ซีนีเพล็กซ ์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ปรญิญานิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (ปรญิญานิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยั
ศรีนครนิทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก 
http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Mark/Satiya_T.pdf  

ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์ (สพธอ.). (2563). ETDA เผย ปี 62 คนไทยใช้
อินเทอรเ์น็ตเพิ่มขึน้เฉลี่ย 10 ชั่วโมง 22 นาที Gen Y ครองแชมป์ 5 ปีซอ้น.  สืบคน้จาก 
https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-Behavior-
2019.aspx 

ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส(์สพธอ.). (2564). ETDA เผยผลส ารวจ IUB 63 คนไทย
ใชเ้น็ตปังไม่ไหว เกือบครึง่วนั โควิด-19 มีสว่น.  สืบคน้จาก 
https://www.etda.or.th/th/newsevents/pr-news/ETDA-released-IUB-2020.aspx 

สดุารกัษ ์ วงษเ์จรญิ. (2556). คณุค่าตราสินคา้สง่ผลต่อความภกัดใีนการซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหาร 
Blackmore. (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก 
http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/1056  

สพุทัธ แสนแจม่ใส, และ ปภาดา ฉตัรสกลุปัญญา. (2563). พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์

 

http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/handle/123456789/90
https://dspace.rmutk.ac.th/bitstream/handle/123456789/3901/Sataporn%20%20Suksriwan_2019.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://dspace.rmutk.ac.th/bitstream/handle/123456789/3901/Sataporn%20%20Suksriwan_2019.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Mark/Satiya_T.pdf
https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-Behavior-2019.aspx
https://www.etda.or.th/th/NEWS/ETDA-Revealed-Thailand-Internet-User-Behavior-2019.aspx
https://www.etda.or.th/th/newsevents/pr-news/ETDA-released-IUB-2020.aspx
http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/1056


  213 

 

อย่างมีวิจารณญาณในกลุม่เจเนอเรชั่นวาย (ปรญิญานิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, 
มหาวิทยาลยัศรีนครทิรวิโรฒ, กรุงเทพฯ).  

อนสุรา เรืองโรจน.์ (2563, กรกฎาคม-ธนัวาคม). อทิธิพลของการท าตลาดเชิงเนือ้หาท่ีสง่ผลตอ่การ
ตดัสินใจใหผู้บ้รโิภคใชบ้รกิารแอปพลิเคชนั Viu. Journal of Human and Society, Sisaket 
Rajabhat University, 4(2), 150-163. 

อภิชจั พกุสวสัดิ.์ (2559). การประชาสมัพนัธเ์พื่อการสรา้งภาพลกัษณ ์Public relations for image 
building. กรุงเทพฯ: ศนูยห์นงัสือจฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั.  

อรรถชยั วรจรสัรงัสี. (2556). ประเภทเนือ้หาการตลาดบนเฟสบกุแฟนเพชและความตัง้ใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค. วารสารการประชาสมัพนัธแ์ละการโฆษณา จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลยั, 6(2), 88-
106. 

อลงกรณ ์ กงัวานณรงคก์ลุ. (2561). ความสมัพนัธร์ะหวา่งความพงึพอใจในการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์
และความภกัดีต่อสโมสรกีฬาอาชีพ กรณีของสโมสรฟตุบอลอาชีพในประเทศไทย. (ปรญิญา
นิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (ปรญิญานิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, จฬุาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก 
http://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/63130  

อคัรเดช ป่ินสขุ. (2558). การยอมรบัเทคโนโลยีสารสนเทศ คณุภาพการบรกิารอิเลก็ทรอนิกส ์ และ
สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูคา้ท่ีสง่ผลตอ่ความพงึพอใจ. (สารนิพนธป์รญิญา
มหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยักรุงเทพ, กรุงเทพฯ). สืบคน้
จาก http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/1723  

อาทิตย ์ วอ่งไวตระการ. (2560). อิทธิพลของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและเครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดออนไลนท์ี่มีผลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคในการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านรา้นคา้
ออนไลน.์ (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑติ). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยั
ศิลปากร, กรุงเทพฯ). สืบคน้จาก https://li01.tci-
thaijo.org/index.php/crujournal/article/view/198990/138822  

อาภากร จงใจพระ. (2560). การท าการตลาดเชงิเนือ้หา (Content Marketing) ผ่านเพจเฟสบุ๊ค 
(Facebook Page) กรณีศกึษาเพจสถาบนัสอนภาษาองักฤษ ‘Xchange English’. (สาร
นิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร,์ 
กรุงเทพฯ). สบืคน้จาก http://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Info/item/dc:48852  

อาภาภรณ ์ ดรงคเ์ดชกลุ. (2558). การเปรยีบเทียบการสื่อสารเพื่อสรา้งแบรนดข์ององคก์ารธุรกิจ

 

http://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/63130
http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/1723
https://li01.tci-thaijo.org/index.php/crujournal/article/view/198990/138822
https://li01.tci-thaijo.org/index.php/crujournal/article/view/198990/138822
http://digital.library.tu.ac.th/tu_dc/frontend/Info/item/dc:48852


  214 

 

เสือ้ผา้มสุลิมในประเทศไทยระหวา่งแบรนดใ์หญ่กบัแบรนดเ์ลก็. (สารนิพนธป์รญิญา
มหาบณัฑิต). (สารนิพนธป์รญิญามหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร,์ กรุงเทพฯ). 
สืบคน้จาก 
http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2015/TU_2015_5707011077_4287_3225.
pdf  

 
 

 

http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2015/TU_2015_5707011077_4287_3225.pdf
http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2015/TU_2015_5707011077_4287_3225.pdf


 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช ่อ-สกุล ขวญัชณก ผกูไมตรี 
วัน เด อน ปี เกิด 5 ธนัวาคม 2539 
สถานทีเ่กิด สมทุรปราการ 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2561  

บรหิารธุรกิจบณัฑิต สาขาธรุกิจระหวา่งประเทศ  
จาก มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์ศรีราชา   

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญรูปภาพ
	บทที่ 1 บทนำ
	ภูมิหลัง
	ความมุ่งหมายของการวิจัย
	ความสำคัญของการวิจัย
	ขอบเขตของการวิจัย
	นิยามศัพท์เฉพาะ
	กรอบแนวคิดในการวิจัย
	สมมติฐานการวิจัย

	บทที่ 2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	1. แนวคิดเกี่ยวกับประชากร Generation Y
	2. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า
	3. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา Content Marketing
	4. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ
	5. แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดี
	6. ข้อมูลทั่วไปของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix
	7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3 วิธีดำเนินการวิจัย
	บทที่ 3 วิธีดำเนินการวิจัย
	1. การกำหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
	2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	3. การเก็บรวบรวมข้อมูล
	4. การจัดกระทำ และการวิเคราะห์ข้อมูลการจัดกระทำข้อมูล
	5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

	บทที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	1. สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	2. การนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอื่น
	สรุปการทดสอบสมมติฐาน

	บทที่ 5 สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ
	สังเขปการวิจัย
	การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	การจัดกระทำ และการวิเคราะห์ข้อมูลการจัดกระทำข้อมูล
	สรุปผลการวิจัย
	อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย
	ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยครั้งต่อไป

	บรรณานุกรม
	ประวัติผู้เขียน

