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บทคดัย่อ 
การวจิยัครัง้น้ีมจีุดมุ่งหมายวตัถุประสงค์เพื่อศกึษาอทิธพิลของคุณค่าตราสนิคา้และการตลาดเชงิ

เน้ือหา ที่มตี่อความพงึพอใจและความจงรกัภกัด ีในบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix ของคน Generation Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูใ้ชบ้รกิารทีเ่ป็นคน Generation Y ทีเ่กดิระหว่าง
ปี พ.ศ. 2524-2543 ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ก าลงัใช้บรกิารผ่านช่องทางออนไลน์สตรมีมิง่ของ Netflix 
จ านวนทัง้สิ้น 385 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มลู สถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์
ขอ้มลูเชงิพรรณนา ไดแ้ก่ การหาค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานและสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล
เชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุ สถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรสนั ซึง่
จากผลจากการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ ประกอบด้วย ด้านการรบัรูคุ้ณภาพและด้านการ
เชื่อมโยงตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและมีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดี  การตลาดเชิงเน้ือหา 
ประกอบดว้ย Content การใหไ้อเดยี Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหาและ Content การใหค้ าแนะน า 
มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจ การตลาดเชงิเน้ือหา ประกอบดว้ย Content การใหไ้อเดยี และ Content การสรา้ง
อารมณ์ มอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดี และความพงึพอใจ มคีวามสมัพนัธ์ต่อความจงรกัภกัด ีด้านความตัง้ใจ
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ใชต้่อในอนาคตและด้านความตัง้ใจบอกต่อการใช ้ในบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix ของคน Generation Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ค าส าคญั: คุณค่าตราสนิค้า การตลาดเชงิเน้ือหา ความพงึพอใจและความภกัดีในบรกิาร วดิีโอสตรมีมิ่ง 
เน็ตฟลกิซ์ เจเนอเรชัน่วาย 

Abstract 

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 385 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 the brand equity 
consisted of perceived quality and brand associations had an influence on satisfaction and 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. 

Keywords: Brand equity, Content marketing, Satisfaction and brand loyalty, Video streaming, Netflix, 
Generation Y 

บทน า 
กลุ่มคนเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ก าลงักา้วขึน้มามบีทบาทมากขึน้ในเชงิเศรษฐกจิ และเป็น

ฐานผูบ้รโิภคทีส่ าคญัในระบบเศรษฐกจิของประเทศไทย โดยจากขอ้มลูและการคาดการณ์ของส านักงานสภา
พฒันาการเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาต ิพบว่า ประชากรในกลุ่มที่เกดิในช่วงปี พ.ศ. 2523 - 2540 เป็นกลุ่ม
ประชากรทีม่จี านวนมากทีสุ่ดในประเทศไทย คดิเป็นรอ้ยละ 40 (ส านักงานสภาพฒันาการเศรษฐกจิและสงัคม
แห่งชาต,ิ 2563) ท าใหก้ารเขา้ใจแนวคดิ ทศันคต ิและพฤตกิรรมการใชจ้่ายของคนกลุ่มน้ี จงึมคีวามจ าเป็น 
และจะเป็นประโยชน์ต่อการเปลี่ยนแปลงระบบเศรษฐกจิของประเทศไทยในภาพรวม อีกทัง้กลุ่มคนเจเนอ
เรชัน่วายน้ี มกีารน าอินเทอร์เน็ตเข้ามาประยุกต์ใช้ในชวีติประจ าวนั จนอินเทอร์เน็ตนัน้กลายเป็นอีกหน่ึง
ปัจจัยส าคัญที่ท าให้กลุ่มคนเจเนอเรชัน่วาย รวมถึงกลุ่มคนในเจเนอเรชัน่อื่นๆ ต้องมีการปรับเปลี่ยน
พฤตกิรรมการใชช้วีติอย่างชดัเจนในหลายๆ ดา้น ทัง้ในดา้นการซื้อสนิคา้หรอืรบับรกิาร ในยุคทีอ่นิเทอร์เน็ต
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เขา้มามบีทบาทนัน้ ผูบ้รโิภคสามารถซื้อสนิคา้หรอืรบับรกิารนัน้ไดผ่้านทางออนไลน์ ตวัอย่างเช่น สามารถดู
ภาพยนตร์ ซรีสี์ หรอืสารคดไีด้ทีบ่้านโดยไม่ต้องออกไปดูภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์ โดยสามารถรบัชมผ่าน
ทางเวบ็ไซต์แพลตฟอรม์ หรอืแอพพลเิคชัน่ไดทุ้กทีทุ่กเวลา 

จากผลการส ารวจของส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์ (สพธอ.) หรอื ETDA (เอต็ด้า) 
ในปี 2562 กระทรวงดจิทิลัเพื่อเศรษฐกจิและสงัคม ว่าด้วยเรื่องพฤติกรรมผู้ใชอ้ินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
พบว่า กลุ่มคนเจเนอเรชัน่วายนัน้ มกีารใช้งานอินเทอร์เน็ตมากที่สุด  (ติดต่อกนั 5 ปี) โดยมชีัว่โมงการใช้
อนิเทอร์เน็ตอยู่ที่ 10 ชัว่โมง 36 นาท ีและกว่า 91.2% ใชอ้นิเทอร์เน็ตไปกบัโซเชยีลมเีดยี รองลงมาคอื การ 
ดูหนัง ฟังเพลง 71.2% โดยมกีารเติบโตจากปี พ.ศ. 2561 ถงึ 10.5% จากผลส ารวจน้ี ส่งผลใหห้ลายธุรกิจ
ต้องปรบัตัวให้เข้ากับสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไป รวมไปถึงธุรกิจในอุตสาหกรรมบันเทิง ที่ต้องมีการ
ปรบัตวัให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรม และการด าเนินชวีติของผู้บรโิภคที่มเีทคโนโลย ีและอินเทอร์เน็ตเขา้มา
เป็นส่วนส าคญั  

ในปีพ.ศ. 2563 ทีผ่่านมา ตลาดวดิโีอสตรมีมิง่เป็นตลาดทีไ่ดร้บัความสนใจเป็นอย่างมาก เน่ืองจาก
มีบริษัทชัน้น าอย่าง Disney WarnerMedia Apple Comcast (BrandInside, 2562) ทยอยเข้ามาลงทุนใน
ตลาดน้ีอย่างต่อเน่ือง ขณะที่ปี พ.ศ. 2562 มูลค่าตลาดวดิโีอสตรมีมิง่ทัว่โลกอยู่ที่ 42,600 ลา้นดอลลาร์สหรฐั 
หรอืประมาณ 1.32 ล้านล้านบาท มอีตัราเติบโตเฉลี่ย 20.4% ต่อปี และคาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2570 จะมี
มูลค่าถงึ 84,293 ล้านดอลลาร์สหรฐั ยิง่ไปกว่านัน้ การระบาดของโควดิ-19 ส่งผลเชงิบวกต่อการเตบิโตของ
ตลาดสตรมีมิง่ทัว่โลก เป็นผลมาจากรฐับาลออกมาตรการบงัคบัในการเดินทางหรอืการมปีฏิสมัพนัธ์ทาง
สงัคม (Lockdown) ในหลายเมอืงใหญ่ทัว่โลก อาท ิประเทศองักฤษ กรซี ไอร์แลนด์ เดนมาร์ก เนเธอร์แลนด ์
ออสเตรยี รวมไปถงึประเทศไทย (TheStandard, 2564) ซึ่งท าใหผู้ใ้ห้บรกิารสตรมีมิง่รายใหญ่หลายๆ ราย  
มยีอดเขา้ชมสงูขึน้อย่างมากทัว่โลกในช่วงนี้ เช่น Netflix  

Netflix เป็นบรษิัทสญัชาติอเมรกินั ผู้ให้บรกิารวดิโีอสตรมีมิง่รายใหญ่ของโลกที่ใหก้ารใหบ้รกิาร
ภาพยนตร์ ซรีสี์ และสารคด ีผ่านแพลตฟอร์มเวบ็ไซต์ และแอพพลเิคชัน่ที่เสยีค่าบรกิารในรูปแบบรายเดอืน 
โดย Netflix มีการผลิตภาพยนตร์ ซีรีส์ และสารคดีต้นฉบับเป็นของตัวเอง รวมถึงมีการร่วมทุนการผลิต  
ที่ผู้ชมสามารถรบัชมได้ทาง Netflix เท่านัน้ (ประชาชาติธุรกิจ, 2563) มจี านวนผู้ใช้งานถึง 208 ล้านบญัช ี
ทัว่โลก มสี่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอนัดบั 1 อยู่ที ่34.4% (Robowealth, 2564)  

ซึ่งการให้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ในประเทศไทยนัน้ ได้มีการเปิดตัวครัง้แรกในวนัที่ 6 
มกราคม พ.ศ. 2559 โดยมภีาพยนตร์ ซรีสี์ และสารคดทีี่มคี าบรรยายเสยีงเป็นภาษาไทยมากมาย ในส่วน
ของอัตราค่าบริการ ทาง Netflix ประเทศไทย มีการเรียกเก็บค่าบริการในรูปแบบรายเดือน โดยอัตรา
ค่าบรกิารในแต่ละแพค็เกจ จะมรีาคาที่แตกต่างกนัออกไปตามรปูแบบในการรบัชม ซึ่งหลงัจากการที่ Netflix 
มกีารใหบ้รกิารในประเทศไทยอย่างเป็นทางการแลว้นัน้ กไ็ดส้่งผลต่อพฤตกิรรมการรบัชมสื่อของคนไทย ซึง่
มีการหนัไปใช้บริการรับชมวิดีโอสตรีมมิ่งจากทาง Netflix กันมากขึ้น แทนที่จะเป็นการรบัชมผ่านทาง
โทรทศัน์ และมากไปกว่านัน้ Netflix ได้เขา้มามบีทบาทต่อพฤตกิรรมการรบัชมภาพยนตร์ ซรีสี์ และสารคดี
ของคนไทย โดยมตีวัเลอืก Smart download ทีผู่ใ้ชบ้รกิารสามารถดาวน์โหลดเน้ือหาต่างๆ ใน Netflix เกบ็ไว้
ในสมาร์ทโฟน หรอืแท็บเลตก่อน แล้วจึงค่อยเปิดดูในช่วงเวลาว่างต่างๆ ซึ่งเป็นตวัเลือกการรบัชมที่ได้รบั
ความนิยมจากคนไทยที่ใชบ้รกิารประมาณ 1 ใน 3 ของผูใ้ชบ้รกิารทัง้หมด (Marketingoops, 2563) และสบื
เน่ืองจากสถานการณ์โควดิ-19 ในปัจจุบนัทีส่่งผลเชงิบวกต่อผูใ้หบ้รกิารวดิโีอสตรมีมิง่รายต่างๆทัว่โลก ท าให้
การแข่งขนัในตลาดนัน้มกีารทวคีวามรุนแรงมากยิง่ขึน้ และด้วยสภาวการณ์เช่นน้ี ท าใหคุ้ณค่าตราสนิคา้นัน้ 
มคีวามส าคญัเป็นอย่างยิง่ในการทีจ่ะรกัษาส่วนแบ่งทางการตลาด อกีทัง้การทีผู่ใ้หบ้รกิารวดิโีอสตรมีมิง่มกีาร
ท าการตลาดเชงิเน้ือหาอย่างสม ่าเสมอเพื่อสื่อสารไปยงัผูใ้ชบ้รกิารนัน้ เป็นกลยุทธ์ที่สรา้งความแตกต่างจาก
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คู่แขง่ไดเ้ป็นอย่างด ีและยงัสามารถช่วยเพิม่โอกาสในการแขง่ขนัใหแ้ก่ธุรกจิของตนเองในสภาวะการแข่งขนั
สูงเช่นน้ีได้อีกด้วย เพื่อท าให้ผู้ใช้บรกิารเกิดความพงึพอใจในผู้ใหบ้รกิารวดิโีอสตรมีมิง่ในระดบัสูงสุด  และ
ก่อให้เกิดเป็นความจงรกัภกัดีต่อตราสนิค้า ที่จะส่งผลให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ อนัจะน ามาสู่ผลก าไรที่
ยัง่ยนื และเป็นตราสนิคา้ทีอ่ยู่ในใจของผูใ้ชบ้รกิารตลอดไป 

จากประเด็นดงักล่าวข้างต้น ท าให้ผู้วจิยัมคีวามสนใจที่จะศึกษาถึงอิทธิพลของคุณค่าตราสนิคา้ 
และการตลาดเชิงเน้ือหา ที่มีต่อความพึงพอใจ และความภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการที่ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มเป้าหมายที่อาศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานครนัน้ มสีาเหตุมาจากการที่กรุงเทพมหานครเป็นเมอืงหลวงของประเทศไทยที่มปีระชากร
อาศยัอยู่อย่างหนาแน่น มอีตัรารายได้โดยเฉลี่ยสูงกว่าจงัหวดัอื่นๆ มกีารเข้าถึงเทคโนโลย ีและเครอืข่าย
อนิเทอร์เน็ตที่เสถยีรและครอบคลุมกว่าจงัหวดัอื่นๆ ในประเทศไทย จงึเป็นพื้นที่ที่เหมาะในการทดสอบกลุ่ม
ตวัอย่างเพื่อน าขอ้มูลและผลการศกึษามาใชใ้นงานวจิยัครัง้น้ีมากที่สุด การศกึษาในครัง้น้ี จะเป็นประโยชน์
ต่อผูป้ระกอบการวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix รวมไปถงึธุรกจิทีใ่หบ้รกิารวดิโีอสตรมีมิง่ภาพยนตร ์ซรีสี ์และสารคดี
ทีเ่สยีค่าบรกิารในรปูแบบรายเดอืนอื่นๆ และเพื่อน าขอ้มูลไปพฒันาศกัยภาพการใหบ้รกิารใหด้ยีิง่ขึน้ รวมทัง้
น าขอ้มลูไปใชใ้นการวางแผนและปรบัปรุงการใหบ้รกิาร เพื่อตอบสนองผูใ้ชท้ีเ่ป็นสมาชกิใหด้ยีิง่ขึน้ 
 

วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 
1. เพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิคา้และการตลาดเชงิเน้ือหาทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจและความภกัดี

ของบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจที่มีความสมัพนัธ์กับความภกัดี ประกอบด้วย ความตัง้ใจใช้ต่อใน

อนาคตและความตัง้ใจบอกต่อการใช้ของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานการวิจยั 
สมมตฐิานที่ 1 คุณค่าตราสนิคา้ ประกอบด้วย ด้านการรูจ้กัตราสนิคา้ ด้านการรบัรูคุ้ณภาพ และ

ด้านการเชื่อมโยงตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix ของคน Generation 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมตฐิานที่ 2 คุณค่าตราสนิคา้ ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสนิคา้ ด้านการรบัรูคุ้ณภาพ และ
ด้านการเชื่อมโยงตราสนิคา้ มอีิทธิพลต่อความภกัดใีนบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix ของคน Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมตฐิานที ่3 การตลาดเชงิเน้ือหา (Content marketing) ประกอบดว้ย Content สรา้งแรงบนัดาล
ใจ Content การใหไ้อเดยี Content การบอกแนวทางการแกปั้ญหา Content การใหค้ าแนะน า และ Content 
การสรา้งอารมณ์ มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานที ่4 การตลาดเชงิเน้ือหา (Content marketing) ประกอบดว้ย Content สรา้งแรงบนัดาล
ใจ Content การใหไ้อเดยี Content การบอกแนวทางการแก้ปัญหา Content การใหค้ าแนะน า และContent 
การสร้างอารมณ์ มีอิทธิพลต่อความภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานที่ 5 ความพงึพอใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดีในบรกิารวดิีโอสตรมีมิง่ Netflix ของ
คน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ทบทวนวรรณกรรม 
ประชากรเจเนอเรชัน่วาย 
งานวจิยัในครัง้น้ี ได้ท าการศกึษาเกี่ยวกบัความจงรกัภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารทีเ่ป็นคน Generation Y 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคที่ก าลงัได้รบัความสนใจจากนักการตลาดในปัจจุบนัเป็นอย่าง
มาก โดยเฉพาะการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เน่ืองจากกลุ่มผูบ้รโิภค Generation Y น้ี เตบิโตมาในช่วงที่
สงัคมเริม่มกีารเปลี่ยนผ่านเขา้สู่ยุคที่มกีารใช้เทคโนโลยใีนการสื่อสารอย่างเต็มที่ และมลีกัษณะของการใช้
และยอมรบัเทคโนโลยใีนชวีติประจ าวนัที่แตกต่างจากกลุ่มคนใน Generation ก่อนๆ จงึท าใหก้ารพฒันาของ
เทคโนโลยนัีน้ มอีิทธิพลในด้านการท าการตลาดต่อคนใน Generation Y เป็นอย่างมาก (ชนกพร ไพศาล
พานิช, 2554) และจากสถิติที่ได้กล่าวถึงในภูมหิลงั พบว่า คนกลุ่ม Generation Y มกีารใช้เครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ หรอื Social media มากทีสุ่ดเมื่อเทยีบกบัคนในกลุ่มอื่นๆ ดงันัน้ ในงานวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัขอน าเสนอ
ความหมายและลกัษณะของคน Generation Y ดงัต่อไปน้ี 

ศรณัย์ธร ศศิธนากรแก้ว (2558) ได้อธิบายการใช้สื่อ Social media ของกลุ่มคน Generation Y  
ไว้ว่า กลุ่มคน Generation Y นัน้ มีระดับของยอมรบัเทคโนโลยี (Technology acceptance) ด้านการรบัรู้
ประโยชน์และดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชเ้ครอืขา่ยสื่อสงัคมออนไลน์ หรอื Social media อยู่ในระดบัมาก 
ซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่าคนกลุ่มน้ีมกีารเตบิโตมาพรอ้มๆ กบัการเขา้มาของเทคโนโลย ีดงันัน้ คนกลุ่มน้ีจงึมคีวาม
เข้าใจ ความผูกพนัธ์ และรบัรู้ถึงประโยชน์จากเทคโนโลย ีรวมไปถึงมคีวามเคยชนิกบัการใช้เทคโนโลยใีน
ชวีติประจ าวนั โดยเฉพาะอย่างยิง่ในการใชส้ื่ออย่าง Social media 

ดวงกมล อารยีมติร (2557) ไดก้ล่าวไวว้่า ผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Y คอื ผูท้ีเ่ตบิโตมาพรอ้มกบั
คอมพวิเตอร์และเทคโนโลยกีารเชื่อมต่อทางอนิเทอร์เน็ต ได้รบัการเลี้ยงดูอย่างดีจากพ่อและแม่ มแีนวคดิ
เป็นของตนเอง ท าในสิง่ที่ตนเองชอบ และจะปฏเิสธในสิง่ที่ตนเองรูส้กึไม่ชอบหรอืไม่พอใจที่จะท า ท าใหใ้น
บางครัง้ คน Generation Y น้ี ถูกจดัว่าเป็นกลุ่มทีม่คีวามอดทนค่อนขา้งต ่า นอกจากน้ี คนกลุ่มน้ียงัมลีกัษณะ
เด่นอื่นๆ อาทิ ความกล้าแสดงออก และสามารถท ากิจกรรมหลายๆ อย่างในเวลาเดียวกนัได้ (Multitasks) 
พฤตกิรรมที่เป็นลกัษณะเด่นของผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีโดยทัว่ไปคอื จะใหค้วามส าคญักบัยีห่อ้ของสนิคา้ นิยมการ
บอกต่อแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth) และมีแนวโน้มในการบรโิภคสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
มากขึน้ 

ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์ (2563) ไดก้ าหนดช่วงอายุส าหรบักลุ่ม Generation Y 
ไวค้อื ผูท้ี่เกดิระหว่างปี พ.ศ. 2524-2543 (ค.ศ. 1981-2000) มชี่วงอายุระหว่าง 21-40 ปี (ปัจจุบนัคอืปี พ.ศ. 
2564) โดยมลีกัษณะเฉพาะ ดงัน้ี Generation Y เตบิโตและคุน้เคยกบัการใชอ้นิเทอรเ์น็ต รวมถงึอยู่ในช่วงวยั
ที่สามารถเรยีนรูก้ารใช้อินเทอร์เน็ตกบักจิกรรมต่างๆ ได้เป็นอย่างดี เป็นหน่ึงในกลุ่มผูบ้รโิภคที่ก าลงัได้รบั
ความสนใจจากนักการตลาดและนักโฆษณาในปัจจุบนั 
 

ตราสินค้า และคณุค่าตราสินค้า 
วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2552) ได้กล่าวไว้ว่า คุณค่าตราสนิค้า คอื ตราสนิค้าที่ได้รบัการยอมรบัของ

ผูบ้รโิภคและผูบ้รโิภคใหค้วามเชื่อถอืในตวัสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ โดยจะเป็นคุณค่าหรอืเป็นทุนที่เพิม่พูนใน
ตวัสนิคา้ ที่จะช่วยในการเพิม่มูลค่าใหแ้ก่ตราสนิคา้หรอืบรกิารนั ้นในมุมมองของผู้บรโิภค ซึ่งเป็นผลมาจาก
กจิกรรมทางการตลาดและการท าโฆษณาทีด่แีละมคีวามต่อเน่ือง รวมทัง้ประสบการณ์ดีๆ  ทีลู่กคา้ประจ าของ
องคก์รคาดหวงัจะไดร้บัจากการนิยมใชต้ราสนิคา้หน่ึงๆ ซึง่มผีลมาจากมุมมองในดา้นบวกของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อ
สนิคา้หรอืบรกิารขององคก์ร 
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Aaker (1991) ไดก้ล่าวไวว้่า คุณค่าตราสนิคา้ มอีงคป์ระกอบหรอืสิง่ทีข่บัเคลื่อนอยู่ 3 ส่วน ไดแ้ก่ 
1. ด้านการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า (Brand awareness) คือ ความสามารถของผู้บริโภคในการ

ระลกึถงึหรอืจดจ าได้เกีย่วกบัตราสนิคา้ที่อยู่ในความทรงจ า ซึ่งจะมรีะดบัการรบัรูท้ี่แตกต่างกนัออกไป ท าให้
ผู้บริโภคสามารถจ าแนกชนิด และระบุถึงตราสินค้าในสถานการณ์ที่แตกต่างกันได้ ซึ่งเป็นผลมาจาก
ความสามารถทางด้านขอ้มูลของตราสนิคา้ในความทรงจ าของผูบ้รโิภค ทัง้น้ี การตระหนักรูถ้งึตราสนิคา้ของ
บรกิารวดิีโอสตรมีมิง่ของ Netflix คอื ความสามารถของผู้ใช้บรกิารในการที่สามารถระลึกถึงหรอืจดจ าได้
เกี่ยวกับบริการวิดีโอสตรีมมิ่งของ Netflix ซึ่งทาง Netflix เองต้องพยายามท าให้ผู้ใช้บรกิารรบัรู้ถึงความ
แตกต่างของบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ดว้ย เน่ืองจากถา้บรกิารวดิโีอสตรมีมิง่นัน้มคีวามแตกต่างจากคู่แขง่รายอื่น 
กจ็ะส่งผลดตี่อ Netflix และจะท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารมคีวามภกัดตี่อ Netflix อกีดว้ย 

2. ด้านการรบัรู้คุณภาพ (Perceived quality) หมายถึง ความรู้สกึของผู้บรโิภคที่ร ับรู้ถึงคุณภาพ
โดยรวม หรอืคุณภาพที่เหนือกว่าสนิคา้ตราอื่นของตราสนิคา้หน่ึง และจะมกีารค านึงถงึวตัถุประสงค์ในการ  
ใชง้าน รวมไปถงึคุณสมบตัขิองสนิคา้นัน้ๆ และจดัว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหน่ึงของคุณค่าตราสนิคา้ ทัง้น้ี 
การรบัรู้คุณภาพของบรกิารวดิีโอสตรมีมิง่ของ Netflix คอื ความรู้สกึนึกคดิของผู้ใช้บรกิารที่มตี่อคุณภาพ
โดยรวมของ Netflix ทีผู่ใ้ชบ้รกิารจะสามารถรบัรูไ้ด ้ซึง่การรบัรูคุ้ณภาพของผูใ้ชบ้รกิารนัน้จะสามารถวดัได้ 

3. ดา้นความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ (Brand associations) หมายถงึ ความสมัพนัธซ์ึง่เชื่อมโยงตรา
สนิคา้เขา้กบัความทรงจ าของผูบ้รโิภคในขณะที่ซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร ทัง้น้ี ความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ของ
บรกิารวดิีโอสตรมีมิง่ของ Netflix คอื ความเชื่อมโยงระหว่างตราสนิค้า Netflix กบัองค์ประกอบอื่นๆ ของ 
Netflix ที่ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจหรือเกิดทัศนคติในแง่บวกต่ อตราสินค้า Netflix ซึ่งความ
เชื่อมโยงน้ีท าให้ทาง Netflix สามารถสร้างข่าวสาร สื่อสาร หรือด าเนินกิจกรรมทางการตลาดที่ท าให้
ผูใ้ชบ้รกิารมคีวามรูส้กึสนใจและอยากตดิตามมากขึน้ไดอ้กีดว้ย  

จากการได้ศกึษาแนวคดิและทฤษฎีจากนักวชิาการต่างๆ ขา้งต้นแล้ว ผูว้จิยัมคีวามสนใจแนวคดิ
และทฤษฎีคุณค่าตราสนิคา้ของ David A. Aaker (1991) ทัง้ 3 ด้าน ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านตระหนักรูถ้งึ
ตราสนิค้า (Brand awareness) ด้านการรบัรู้คุณภาพ (Perceived quality) และด้านความเชื่อมโยงต่อตรา
สินค้า (Brand associations) โดยองค์ประกอบทัง้ 3 ด้านน้ี จะสามารถช่วยส่งเสริมตราสินค้าให้เกิดเป็น
คุณค่าตราสนิคา้ ทีจ่ะท าใหผู้ใ้หบ้รกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix มคีวามแขง็แกร่งมากยิง่ขึน้ โดยจะส่งผลกระทบ
ในเชงิบวกต่อผู้ให้บรกิารวดิีโอสตรมีมิง่ Netflix ให้มคีวามเป็นเอกลกัษณ์ มคีุณค่า และมคีวามแตกต่างที่
เหนือกว่าคู่แขง่รายอื่นในตลาดวดิโีอสตรมีมิง่ในมุมมองของผูใ้ชบ้รกิาร   

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) 
การท าการตลาดเชิงเน้ือหาเป็นสิ่งที่มีความส าคัญต่อการท าธุรกิจในปัจจุบันเป็นอย่างมาก 

เน่ืองจากธุรกจิในแต่ละอุตสาหกรรมนัน้ มกีารแข่งขนัในเรื่องของการท าการตลาดเพื่อผลกัดนัสนิคา้ไปยงั
ผู้บรโิภคอย่างเข้มข้น ดงันัน้ การท าการตลาดเชงิเน้ือหา จึงเป็นอีกหน่ึงเครื่องมอืทางการตลาดที่หลายๆ
ธุรกิจน ามาใช้ โดยอาศยัจุดเด่นด้านความแตกต่างและด้านความน่าสนใจในสายตาของผู้บรโิภค เพื่อเพิม่
โอกาสในการแขง่ขนัใหก้บัธุรกจิของตน  

Content Marketing Institute (2016) ได้กล่าวไว้ว่า การตลาดเชิงเน้ือหา เป็นวิธีการตลาดเชิง  
กลยุทธท์ีมุ่่งเน้นการสรา้งและส่งมอบเน้ือหาที่มคีุณค่า มคีวามเกีย่วขอ้ง และมคีวามสอดคลอ้ง เพื่อดงึดูดและ
รกัษากลุ่มเป้าที่สามารถก าหนดได้อย่างชดัเจน และเป้าหมายหลกักค็อื เพื่อท าใหก้ารซื้อสนิคา้และบรกิาร
ของลูกคา้ สามารถท าก าไรใหแ้ก่องคก์รได้ 



วารสารบรหิารธุรกิจศรีนครนิทรวโิรฒ ปีที่ 13 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2565 

 38 
 

 Patchanie Paugsopathai (2557) ได้กล่าวไว้ว่า แนวทางการท าการตลาดเชิงเน้ือหานั้นมี
หลากหลายรูปแบบ ซึ่งในแต่ละรูปแบบจะส่งผลให้ผู้บรโิภคเกิดความรูส้กึที่แตกต่างกนัออกไปเมื่อได้อ่าน 
เช่น เกดิความสนุกสนาน เพลดิเพลนิ เกดิความอิม่เอมใจ เป็นต้น โดยได้มกีารน าเสนอ 5 แนวทางส าหรบั
การท า Content marketing ซึง่ประกอบดว้ยลกัษณะดงัต่อไปน้ี  

1. Content สรา้งแรงบนัดาลใจ เป็นเน้ือหาที่ผูผ้ลติตอ้งมุ่งเน้นในการสื่อสารเพื่อใหเ้กดิแรงบนัดาล
ใจด้วยรูปแบบต่างๆ เพื่อใหส้ามารถเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้ได้ทุกเพศ ทุกวยัในวงกวา้ง ซึ่งอาจน าเสนอในรูปแบบ
รปูภาพ ขอ้ความทีโ่ดนใจลูกคา้ หรอืขอ้ความทีส่รา้งพลงับวกใหก้บัลูกคา้  

2. การใหไ้อเดยี เป็นเน้ือหาทีช่่วยสรา้งไอเดยีใหก้บัลูกคา้ในบางอย่าง โดยการน าเสนอตวัอย่างดีๆ  
ในแบบรปูภาพและวดิโีอเพื่อเอือ้ประโยชน์ใหแ้ก่ลูกคา้  

3. บอกแนวทางแก้ปัญหา เป็นเน้ือหาที่ทางผู้ผลิตหรอืองค์กรเจ้าของผลิตภณัฑ์ แนะน าวธิีการ
แก้ไขปัญหาต่างๆ เพื่อเป็นประโยชน์กับลูกค้าทีใช้ผลิตภณัฑ์ ซึ่งอาจเป็นปัญหาที่ลูกค้าประสบจริง หรือ
ปัญหาทีก่ าลงัอยู่ในกระแสสงัคมในขณะนัน้มาน าเสนอ  

4. ใหค้ าแนะน าหรอืความรู ้เป็นเน้ือหาที่ใหค้ าแนะน าวธิกีารใชง้านสนิคา้ ความรู ้หรอืเหตุการณ์
ต่างๆ ที่ก าลงัเป็นกระแสหรอืก าลงัตกอยู่ในความสนใจของลูกคา้หรอืผู้บรโิภค เพื่อใหเ้กดิการแชร์และบอก
ต่อไปยงักลุ่มเพื่อนบนสื่อสงัคมออนไลน์  

5. สรา้งอารมณ์/ความบนัเทงิ เป็นเน้ือหาที่สรา้งอารมณ์สนุกสนาน ตลก หม่นหมอง ซาบซึ้ง หรอื
โศกเศรา้ใหก้บัผูบ้รโิภค 

กล่าวโดยสรุปคอื แนวคดิเกี่ยวกบัการตลาดเชงิเน้ือหา ท าใหส้ามารถรบัรู้ได้ว่า การสรา้งเน้ือหา
เพื่อการสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายนัน้ ควรให้คุณค่าความส าคญักบัเน้ือหาที่ต้องการสื่อสาร โดยจะต้อง
สรา้งสรรค์เน้ือหาที่เป็นประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มเป้าหมายสามารถรบัรูถ้งึวตัถุประสงค์ของเน้ือหาที่
ต้องการจะสื่อออกไปอย่างครบถ้วนและชดัเจน อีกทัง้เน้ือหานัน้ควรมีความน่าสนใจ สามารถที่จะท าให้
กลุ่มเป้าหมายรู้สกึอยากติดตาม โดยจะต้องไม่เป็นการบงัคบัหรอืรบกวนการชมเน้ือหาของกลุ่มเป้าหมาย
มากจนเกินไป ทัง้น้ี ทางผู้วจิยัได้เลือกทฤษฎีการตลาดเชงิเน้ือหาของ Patchanie Paugsopathai (2557) 
เพื่อน ามาอา้งองิในการท าวจิยัในครัง้น้ี   

ความพึงพอใจ  
ในด้านความพงึพอใจ โดยเฉพาะอย่างยิง่ความพงึพอใจของลูกค้าหรอืผู้ใช้บรกิาร เป็นอีกหน่ึง

ปัจจยัส าคญัที่ทุกธุรกิจต้องพงึตระหนักในการประกอบกิจการ ซึ่งจากการที่ผู้วจิยัได้ท าการศึกษาแนวคดิ
ทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัความพงึพอใจ มผีูว้จิยัไดใ้หค้วามหมายแนวคดิและทฤษฎ ีไวด้งัน้ี 

กุณฑลี รื่นรมย์ (2547) อ้างถึงใน (เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ, 2560) ได้กล่าวไว้ว่า ความพงึพอใจ 
หมายถงึ การทีบุ่คคลแสดงออกถงึความยนิดหีลงัจากที่ไดบ้รโิภคสนิคา้ ซึง่ประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากสนิคา้อาจจะ
เท่ากบัหรอืสงูกว่าระดบัความคาดหวงัของบุคคลนัน้ จงึท าใหเ้กดิความพงึพอใจในทีสุ่ด 

วรรษมน จันทดิษฐ์ (2552) ได้อธิบายความพึงพอใจของผู้ใช้บริการไว้ว่า ความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้รกิาร หมายถงึ ทศันคตทิี่ดหีรอืความรูส้ึกที่ดีของบุคคล ซึ่งมกัเกดิจากการได้รบัการตอบสนองตามที่
คาดหวงั กจ็ะเกดิเป็นความรูส้กึเชงิบวกในสิง่นัน้ และหากความต้องการนัน้ไม่ไดร้บัการตอบสนอง ความพงึ
พอใจในเชงิลบ หรอืความไม่พอใจกจ็ะเกดิขึน้ ซึง่จะขึน้อยู่กบัลกัษณะการใหบ้รกิารขององค์กร ร่วมกบัระดบั
ของความรูส้กึของผูม้าใชบ้รกิาร 

กล่าวโดยสรุปคอื แนวคดิเกีย่วกบัความพงึพอใจ หมายถงึ ความรูส้กึทีด่ ีทศันคตทิีด่ ีความชื่นชอบ 
และความต้องการของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยความรู้สึกพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้รับการ
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ตอบสนองในสิง่ที่ตอ้งการ ซึง่ความพงึพอใจของลูกคา้ทีม่ตี่อสนิคา้หรอืบรกิารขององคก์รจะเกดิขึน้หรอืไม่นัน้ 
จะตอ้งพจิารณาถงึลกัษณะของการใหบ้รกิารขององคก์ร ประกอบกบัความรูส้กึของผูบ้รโิภคในมติติ่างๆ ของ
แต่ละบุคคล 

 

 ความภกัดี 
ในสภาวะปัจจุบนัที่สภาพการแข่งขนัของตลาดวดิโีอ สตรมีมิง่ทวคีวามรุนแรงมากขึน้เรื่อยๆ การ

รกัษาผูใ้ชเ้ดมิใหย้งัคงใชบ้รกิารวดิโีอสตรมีมิง่จากทาง Netflix นัน้จงึเป็นเรื่องส าคญั ดงันัน้ การสรา้งความ
ภกัดตี่อตราสนิคา้ Netflix จงึเป็นเรื่องที่พงึปฏบิตัใินธุรกจิปัจจุบนั โดยหากสามารถรกัษาฐานความภกัดขีอง
ผูใ้ชไ้วไ้ด้ กจ็ะท าใหท้าง Netflix สามารถผลติเน้ือหาเพื่อตอบสนองกลุ่มผู้ใชไ้ด้อย่างมคีุณภาพในอนาคตได้ 
ทัง้น้ี มนัีกวชิาการหลายท่านไดใ้หค้ านิยามและความหมายของความภกัดไีว ้ดงัน้ี 

Jacoby (1973) ได้กล่าวไว้ว่า ความภกัดีต่อตราสนิค้า คอืรูปแบบของพฤติกรรมการซื้อซ ้าของ
ผูบ้รโิภค ซึ่งล้วนมผีลกระทบต่อการสรา้ง รักษา และปกป้องส่วนแบ่งทางการตลาดขององค์กร เพื่อใหต้รา
สนิคา้ขององคก์รนัน้สามารถท าก าไรใหอ้งคก์รไดใ้นระยะยาว 

คมกรชิ ฤทธกิล้า (2559) ได้กล่าวไวว้่า ความภกัดตี่อตราสนิคา้ คอืกลยุทธ์ที่ส าคญัในการด าเนิน
กจิกรรมทางการตลาด หากผูบ้รโิภคเกดิความภกัดใีนตราสนิคา้หน่ึงๆแล้ว กจ็ะส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคติ
และพฤติกรรมที่ดีต่อตราสนิค้านัน้ด้วย ทัง้ในด้านการกลบัมาซื้อซ ้า หรอืซื้อในปรมิาณมากขึ้น มกี ารบอก
ต่อไปยงับุคคลอื่น รวมถงึองค์กรกย็งัจะได้ประโยชน์จากการที่ผูบ้รโิภคที่เกดิความภกัดใีนตราสนิคา้ ทัง้ใน
ด้านการพฒันาและปรบัปรุงสนิคา้หรอืบรกิาร การเพิม่ช่องทางการขาย สามารถตัง้ราคาสนิคา้ในระดบัที่สูง
กว่าตราสนิคา้อื่นๆ รวมถงึสามารถลดตน้ทุนทางดา้นต่างๆขององคก์รได ้ 

กล่าวโดยสรุปคอื แนวคดิเกี่ยวกบัความภกัดนัีน้ หมายถงึ ความซื่อสตัย์ที่มผีลต่อการซื้อซ ้า โดย
เกิดจากที่ลูกค้ามคีวามพงึพอใจในสนิค้าหรอืบรกิารตามที่ลูกค้าให้ความคาดหวงัแล้วได้รบัการตอบสนอง
ตามที่คาดหวงั หรอืเกนิกว่าที่คาดหวงัไว ้และพฒันาความรู้สกึกลายเป็นความผูกพนั จนกระทัง่ถงึระดบัที่
เปลีย่นเป็นความซื่อสตัย ์ซึง่กลุ่มลูกคา้ทีม่คีวามซื่อสตัยจ์ะเป็นกลุ่มลูกคา้ทีม่คีวามภกัดใีนตราสนิคา้ ลูกกลุ่มน้ี
จะซื้อสนิคา้หรอืใชบ้รกิารซ ้าๆ และจะซื้อสนิคา้ประเภทอื่นๆทีอ่ยู่ภายใตต้ราสนิคา้เดมิ รวมทัง้จะบอกต่อไปยงั
บุคคลอื่น ซึ่งเป็นตัวจูงใจลูกค้ารายใหม่ๆเข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บรกิาร และสร้างประโยชน์ทางด้านการ
บรหิารทีง่่ายขึน้ใหแ้ก่องคก์ร 

ผูว้จิยัได้ก าหนดขอบเขตระดบัความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิาร ซึ่งอ้างองิจากแนวคดิของ  Aaker (1991) 
ที่ได้ท าการแบ่งความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้หรอืบรกิารออกเป็น 4 ระดบัขัน้ ได้แก่ ผูบ้รโิภคที่มคีวามผกูพนั 
ผูบ้รโิภคทีช่ื่นชอบในตราสนิคา้ ผูบ้รโิภคทีพ่งึพอใจในตราสนิคา้ และผูบ้รโิภคทีพ่งึพอใจในสนิคา้หรอืมกีารซื้อ
สนิคา้นัน้ๆ ดว้ยความเคยชนิ เพื่อใหส้อดคลอ้งและเหมาะสมกบักลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นงานวจิยั  
 

วิธีด าเนินการวิจยั 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูใ้ชบ้รกิารทีเ่ป็นคน Generation Y ทีเ่กดิระหว่างปี พ.ศ. 2524-

2543 (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ก าลงัใชบ้รกิารวดิโีอ
สตรมีมิง่ของ Netflix ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้น้ี ได้แก่ ผู้ใช้บริการที่เป็นคน Generation Y ที่เกิดระหว่างปี  

พ.ศ. 2524-2543 (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ก าลงัใช้
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บริการผ่านช่องทางออนไลน์สตรีมมิ่งของ Netflix ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน และเน่ืองจาก 
ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึใชก้ารก าหนดกลุ่มตวัอย่าง โดยการใชส้ตูรการหากลุ่มตวัอย่างแบบไม่
ทราบจ านวนประชากรทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะไดก้ลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสมในการศกึษาครัง้น้ีเท่ากบั 385 
ตวัอย่าง (อจัฉรยิา ทุ่งแจง้, 2560) 

วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
การวจิยัในครัง้น้ีใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-probability sampling) 

โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพื่อเป็นการคดัเลือกผู้ตอบแบบสอบถามที่ตรง
ตามวัตถุประสงค์มากที่สุด โดยผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามออนไลน์ด้วย Google form โดยผู้วิจัยได้แจก
แบบสอบถามผ่านทางเครอืขา่ยออนไลน์ต่างๆ ไดแ้ก่ กลุ่มใน Facebook จ านวน 5 กลุ่ม ดงัน้ี 

1. กลุ่ม Netflix Thai club  
2. กลุ่ม Netflix lover Thailand 
3. กลุ่ม แนะน าหนังสนุกNetflix  
4. กลุ่ม Netflix/รวีวิหนัง/ซรีสี์ 
5. กลุ่ม คนดู Netflix  
เน่ืองจากกลุ่มขา้งต้น เป็นกลุ่มที่พูดคุยเกี่ยวกบั Netflix โดยเฉพาะที่มจี านวนสมาชกิภายในกลุ่ม

มากที่สุด 5 อันดับแรก (Undubzapp, 2563) และมีการโพสต์อัพเดต พูดคุย แลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับ
ภาพยนตร์ ซรีสี์ และสารคดขีอง Netflix อยู่อย่างสม ่าเสมอ ซึ่งจากการแจกแบบสอบถามในกลุ่ม Facebook 
ดงักล่าวขา้งต้น ท าใหไ้ด้จ านวนผูต้อบแบบสอบถามที่ตรงตามเกณฑ์ และตรงตามวตัถุประสงค์จ านวน 285 
คน และแจกแบบสอบถามใน LINE OpenChat จ านวน 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

1. กลุ่ม Netflix  
2. กลุ่ม วนัน้ีดู Netflix เรื่องอะไรดวีะ 
3. กลุ่มแอบคุยโรงหนัง  
เน่ืองจากเป็นกลุ่มที่มจี านวนสมาชกิภายในกลุ่มจ านวนมาก ซึ่งจากการแจกแบบสอบถามในกลุ่ม 

LINE OpenChat ดังกล่าวข้างต้น ท าให้ได้จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามที่ตรงตามเกณฑ์ และตรงตาม
วตัถุประสงค์จ านวน 100 คน รวมทุกช่องทางได้ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 385 คน โดยก่อนท าการแจก
แบบสอบถามผูว้จิยัไดม้กีารขออนุญาตผูดู้แลกลุ่ม (แอดมนิ) ในการประกาศแบบสอบถาม ซึ่งทางผูดู้แลกลุ่ม
ได้อนุญาตและใหค้วามช่วยเหลือในการประชาสมัพนัธ์แบบสอบถามแก่สมาชกิภายในกลุ่ม ซึ่งก่อนท าการ
เกบ็ขอ้มลู ผูว้จิยัไดก้ าหนดค าถามเพื่อเป็นการคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม (Screening question) ว่า “ท่าน
มอีายุระหว่าง 21 - 40 ปี” “ท่านอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร” และ "ท่านใช้บรกิารอยู่ หรอืไม่เคยใช้
บรกิารเลย/เลกิใชบ้รกิารไปแล้ว" โดยจะท าการเกบ็ขอ้มลูเฉพาะผูท้ี่มอีายุระหว่าง 21 – 40 ปี อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ที่ก าลังใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix เท่านัน้ เพื่อเป็นการคดัเลือกผู้ตอบ
แบบสอบถามทีต่รงตามวตัถุประสงค ์และเพื่อใหม้กีารกระจายของกลุ่มตวัอย่างมากทีสุ่ด   

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมอืทีผู่ว้จิยัใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่ผูว้จิยัสรา้งขึน้
ใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์และจากการเกบ็รวบรวมขอ้มูลทีไ่ดจ้ากแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง
กับคุณค่าตราสินค้า การตลาดเชิงเน้ือหา ความพึงพอใจ และความภกัดีในบริการวิดีโอสตรีมมิง่ Netflix  
ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 5 ตอน ดงัน้ี 
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ตอนที่ 1 ขอ้มูลส่วนบุคคล ซึ่งค าถามมจี านวนรวมทัง้สิ้น ม ี9 ขอ้ ได้แก่ อายุ สถานะการสมาชกิ
ของ Netflix เพศ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้ต่อเดอืน ระยะเวลาที่ใชบ้รกิาร Netflix และการ
สมคัรใชแ้พค็เกจรายเดอืนของ Netflix 

ตอนที่ 2 คุณค่าตราสนิค้า ซึ่งค าถามมจี านวนรวมทัง้สิ้น 3 ข้อ ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตรา
สนิคา้ จ านวน 4 ขอ้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ จ านวน 4 ขอ้ และดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ จ านวน 4 ขอ้ 

ตอนที่ 3 การตลาดเชงิเน้ือหาซึ่งค าถามมจี านวนรวมทัง้สิ้น 5 ข้อ ประกอบด้วย ด้านสร้างแรง
บนัดาลใจ จ านวน 2 ขอ้ ด้านการใหไ้อเดยี จ านวน 2 ขอ้ ด้านการบอกแนวทางการแกปั้ญหา จ านวน 4 ขอ้ 
ดา้นการใหค้ าแนะน า จ านวน 3 ขอ้ และดา้นการสรา้งอารมณ์ จ านวน 2 ขอ้ 

ตอนที ่4 ความพงึพอใจ ซึง่ค าถามมจี านวนรวมทัง้สิน้ 6 ขอ้ 
ตอนที่ 5 ความภกัด ีซึ่งค าถามมจี านวนรวมทัง้สิน้ 2 ขอ้ ประกอบด้วย ความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต 

จ านวน 1 ขอ้ และความตัง้ใจบอกต่อการใช ้จ านวน 1 ขอ้ 
 

 การค านวณค่าความเช่ือมัน่ 
 ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามทีผ่่านการตรวจสอบและแกไ้ขแลว้ไปทดลองใชก้บักลุ่มตวัอย่างและน าไป
ค านวณค่าความเชื่อมัน่โดยใช้วธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient, 
α) (อคัรเดช ป่ินสุข, 2558) เพื่อใหไ้ดค้่าความเชื่อมัน่ ซึง่จะมคี่าระหว่าง 0 < α< 1 ซึง่พบว่า ค่าความเชื่อมัน่
ของแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี เมื่อพจิารณารายดา้น เป็นดงัต่อไปน้ี   

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยเลือกใช้การหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และในการวเิคราะห์สถติเิชงิอนุมาน ผูว้จิยัเลอืกใชก้ารวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุ และสถติคิ่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรสนัในการวเิคราะหข์อ้มลู 
 

 
 

ผลการวิจยั 
 ตอนท่ี 1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา 

1. ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแจกแจงเป็น  
ค่ารอ้ยละ จากผลการวเิคราะห ์เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 85.75 
สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด คดิเป็นร้อยละ 82.00 ระดบัการศึกษา 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า คดิเป็นร้อยละ 
71.25 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชพีเจ้าของกจิการ/ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ 

แบบสอบถาม ค่าความเช่ือมัน่ 

คุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ 0.879 

คุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 0.850 

คุณคา่ตราสนิคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้  0.837 

การตลาดเชงิเน้ือหา ดา้นสรา้งแรงบนัดาลใจ  0.740 

การตลาดเชงิเน้ือหา ดา้นการใหไ้อเดยี 0.745 

การตลาดเชงิเน้ือหา ดา้นการบอกแนวทางการแกปั้ญหา        0.854 

การตลาดเชงิเน้ือหา ดา้นการใหค้ าแนะน า  0.828 

การตลาดเชงิเน้ือหา ดา้นการสรา้งอารมณ์  0.916 
ความพงึพอใจ  0.913 
ความภกัด ี   0.757 
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คดิเป็นรอ้ยละ 37.00 รายได้ต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดต้่อเดอืนอยู่ในช่วงต ่ากว่า
หรอืเท่ากบั 15,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 34.00 ระยะเวลาท่ีใช้บริการ Netflix พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มรีะยะเวลาที่ใชบ้รกิาร Netflix อยู่ในช่วง 12 เดอืนขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 76.25 และ การสมคัรใช้
แพค็เกจรายเดือนของ Netflix พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารสมคัรใชแ้พค็เกจพรเีมีย่ม คดิเป็น
รอ้ยละ 68.00 

2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูต้อบแบบสอบถามรบัรู้ถงึคุณค่าตราสนิคา้ของ Netflix อยู่ในระดบั
มากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.44  

 

 
 

3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) ของบริการวิดีโอ
สตรมีมิง่ Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อด้าน
การตลาดเชงิเน้ือหาของ Netflix อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.09 

 

 
 

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจต่อ Netflix โดยรวมอยู่ในระดบั
มากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.42   
 

 

                𝑥   S.D.                  

  านการร  จกั ราสนิค า  4.67 0.36 มากท่ีส ุ 

  านการรบัร  ค ุ า  4.32 0.50 มากท่ีส ุ 

  านการ   ่ มโย  ราสนิค า 4.34 0.49 มากท่ีส ุ 

                      4.44 0.36           

 

                   (Content marketing) 𝑥   S.D.                  

  าน Content สร า  ร บนั า  จ 3.72 0.85 มาก 

  าน Content การ ห     ีย 4.21 0.57 มากท่ีส ุ 

  าน Content การบ ก นวทา การ ก ปั หา 3.87 0.62 มาก 

  าน Content การ ห ค  า น น า 4.35 0.59 มากท่ีส ุ 

  าน Content การสร า  ารม   4.29 0.65 มากท่ีส ุ 

                   (Content marketing)       4.09 0.50     

 

                                    Netflix x     S.D.                  

1. ความห ากห าย    า ยน ร   ีรสี      สารค ีท่ี
น า สน บน Netflix 

4.40 0.66 มากท่ีส ุ 

2. ร ย  ว า นการ  ั  ท า ยน ร  ร ่   หม  ,  ีรสี    น
 หม       Netflix 

4.12 0.73 มาก 

3. ค ุ า     า ยน ร   ีรสี      สารค ีท่ีน า สน บน 
Netflix 

4.57 0.57 มากท่ีส ุ 

4.   ัราค าบรกิารราย    น   สทิธิปร โย น ท่ีท าน   รบั
จาก Netflix  ม ่  ทียบกบัความคุ มค า    น   หาที่   รบั ม 

4.11 0.77 มาก 

5. ความ  าย นการ    าน         ร ม Netflix 4.72 0.49 มากท่ีส ุ 

6.  ี จ ร   า      Netflix  าทิ 10  นั บัส  ส ุ น ทย ,  ิ 
ท่ี Netflix,  น   หา ปิ  วั หม , รายการ   ฉนั  ป น  น 

4.60 0.59 มากท่ีส ุ 

                                    Netflix        4.42 0.44           
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5. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความจงรักภักดีของบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามจงรกัภกัดีต่อบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ 
Netflix ด้านความตัง้ใจใชต้่อในอนาคตอยู่ในระดบัใช้บรกิารต่อแน่นอน โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.76 และด้าน
ความตัง้ใจบอกต่อการใชอ้ยู่ในระดบับอกต่อแน่นอน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.59  

 

   

ตอนท่ี 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน 
สมมติฐานข้อท่ี 1 คุณค่าตราสนิคา้ ประกอบด้วย ด้านการรูจ้กัตราสนิคา้ ด้านการรบัรูคุ้ณภาพ 

และด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณ คุณค่าตราสนิค้าของ 
Netflix พบว่า มกีารยอมรบัสมมติฐานรอง หมายความว่า คุณค่าตราสนิค้ามอีิทธิพลต่อความพงึพอใจใน 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนัียส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 โดยจากผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูล พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ ด้านการรบัรูคุ้ณภาพ (𝑥2) และด้านการเชื่อมโยงตราสนิค้า (𝑥3) 
สามารถพยากรณ์ความพงึพอใจใน Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครไดร้อ้ยละ 47 และ
สามารถเขยีนสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี 

𝑌1 = 1.294 + 0.373𝑥2 + 0.345𝑥3 

 
*มนัียส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

  

สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าตราสนิคา้ ประกอบด้วย ด้านการรูจ้กัตราสนิคา้ ด้านการรบัรูคุ้ณภาพ และ
ด้านการเชื่อมโยงตราสนิคา้ มอีิทธิพลต่อความภกัดใีนบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix ของคน Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณ คุณค่าตราสนิค้าของ Netflix พบว่า  
มีการยอมรบัสมมติฐานรอง หมายความว่า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีใน Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนัียส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยจากผลการวเิคราะหข์อ้มลู 
พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ (𝑥2) และดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ (𝑥3) สามารถพยากรณ์
ความภักดีใน Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 15.8 และสามารถเขียน
สมการพยากรณ์ ไดด้งัน้ี 

 
 

                                       Netflix x     S.D.                  

1.  น นาค ท านมีความ ั   จ นการ   บรกิาร
      ิค ั่น Netflix    หร   ม  

4.76 0.48    บรกิาร    น น น 

2. ท านมีความ ั   จจ บ ก   การ         ิค ั่น 
Netflix  ก    ่ น คร บครวั    คนร  จกัหร   ม  

4.59 0.66 บ ก    น น น 

 

 วั ปร B Beta SE t Sig. 

ค าค ท่ี constant 1.294 - .167 7.749 .000 

  านการรบัร  ค ุ า  (𝑥2) .373 .414 .038 9.753* .000 

  านการ   ่ มโย  ราสนิค า (𝑥3) .345 .375 .039 8.844* .000 

    
R = .685 Adj 𝑅2 = 0.467 

        𝑅2 = .469 SE = .328 
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𝑌2 = 2.648 + 0.275𝑥2 + 0.193𝑥3 

 
*มนัียส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

สมมติฐานท่ี 3 การตลาดเชงิเน้ือหา (Content marketing) ประกอบด้วย ด้านสรา้งแรงบนัดาลใจ 
ด้านการให้ไอเดีย ด้านการบอกแนวทางการแก้ปัญหา ด้านการให้ค าแนะน า และด้านการสร้างอารมณ์  
มอีิทธิพลต่อความพงึพอใจในบรกิารวดิีโอสตรมีมิง่ Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ การตลาดเชิงเน้ือหาของ Netflix พบว่า มีการยอมรบัสมมติ
ฐานรอง หมายความว่า การตลาดเชงิเน้ือหามอีทิธพิลต่อความพงึพอใจใน Netflix ของคน Generation Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนัียส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 โดยจากผลการวเิคราะหข์อ้มูล พบว่า การตลาด
เชงิเน้ือหา ดา้นการใหไ้อเดยี (𝑥5) ดา้นการบอกแนวทางการแกปั้ญหา (𝑥6) และดา้นการใหค้ าแนะน า (𝑥7) 
สามารถพยากรณ์ความพงึพอใจในบรกิาร Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครได้รอ้ยละ 
26.3 และสามารถเขยีนสมการพยากรณ์ ไดด้งัน้ี  

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

 
*มนัียส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

สมมติฐานท่ี 4 การตลาดเชงิเน้ือหา (Content marketing) ประกอบด้วย ด้านสรา้งแรงบนัดาลใจ 
ด้านการให้ไอเดีย ด้านการบอกแนวทางการแก้ปัญหา ด้านการให้ค าแนะน า และด้านการสร้างอารมณ์  
มอีทิธพิลต่อความภกัดใีนบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผล
การวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณ การตลาดเชิงเน้ือหาของ Netflix พบว่า มกีารยอมรบัสมมติฐานรอง 
หมายความว่า การตลาดเชิงเน้ือหามีอิทธิพลต่อความภักดีใน Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมนัียส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 โดยจากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบว่า การตลาดเชงิ
เน้ือหา ดา้นการใหไ้อเดยี (𝑥5) และ ดา้นการสรา้งอารมณ์ (𝑥8) สามารถพยากรณ์ความภกัดใีนบรกิารวดิโีอ
สตรมีมิง่ Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครไดร้อ้ยละ และสามารถเขยีนสมการพยากรณ์ 
ไดด้งัน้ี  

 
 
 
 

 วั ปร B Beta SE t Sig. 

ค าค ท่ี constant 2.648 - .234 11.311 .000 
  านการรบัร  ค ุ า  (X2) .275 .273 .054 5.127* .000 
  านการ   ่ มโย  ราสนิค า (X3) .193 .188 .055 3.527* .000 

    R = .403 Adj 𝑅2  = .158 

        𝑅2  = .162 SE = .460 

      
 

 

 วั ปร B Beta SE t Sig. 

ค าค ท่ี constant 2.451 - 14.808 14.808 .000 

Content การ ห     ีย(𝑥5) .209 .264 .043 4.865* .000 

Content การบ ก นวทา การ ก ปั หา(𝑥6) .145 .201 .039 3.752* .000 

Content การ ห ค  า น น า(𝑥7)   .118 .156 .042 2.838* .005 

    
R = .518 Adj 𝑅2 = .263 

        𝑅2 = .268 SE = .386 
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𝑌4 = 3.221 + 0.181𝑥5 + 0.160𝑥8 

 
*มนัียส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

  

สมมติฐานท่ี 5 ความพึงพอใจ มีความสมัพนัธ์ต่อความภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix  
ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 5.1 ความพงึพอใจ มคีวามสมัพนัธ์ต่อความภกัดี ด้านความตัง้ใจใช้ต่อในอนาคต  
ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจกบัความภกัดี ด้านความตัง้ใจใช้ต่อใน Netflix ของคน Generation Y  
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มกีารยอมรบัสมมตฐิานรอง หมายความว่า ความพงึพอใจมคีวามสมัพนัธต์่อ
ความภกัด ีดา้นความตัง้ใจใชต้่อใน Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 5.2 ความพึงพอใจ มีความสมัพนัธ์ต่อความภักดี ด้านความตัง้ใจบอกต่อการใช้  
ในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความภักดี ด้านความตัง้ใจบอกต่อการใช้ ใน Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า ความพึงพอใจมี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดี ด้านความตัง้ใจบอกต่อการใช้ ใน Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

 
 

สรปุและอภิปรายผล 
สมมติฐานท่ี 1 คุณค่าตราสนิคา้ ประกอบด้วย ด้านการรูจ้กัตราสนิคา้ ด้านการรบัรูคุ้ณภาพ และ

ด้านการเชื่อมโยงตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix ของคน Generation 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และดา้น
การเชื่อมโยงตราสินค้า มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .000 และ .000 ตามล าดับ โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.373 และ 0.345 ตามล าดบั กล่าวคอื มคีวามสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้ซึ่งตวัแปร
ทัง้ 2 ตวัน้ี สามารถพยากรณ์ความพงึพอใจใน Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครได้ 
รอ้ยละ 46.7  

จากผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 โดยใชว้ธิกีารวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิ พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ 
ประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสนิค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพ และด้านการเชื่อมโยงตราสนิค้า มอีิทธิพลต่อ
ความพงึพอใจใน Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมคีวามสอดคล้องกบัสมมตฐิาน

 วั ปร B Beta SE t Sig. 

ค าค ท่ี constant 3.221 - .190 16.977 .000 

Content การ ห     ีย(𝑥5) .181 .206 .049 3.704* .000 

Content การสร า  ารม  (𝑥8) .160 .208 .043 3.738* .000 

    
R = .363 Adj 𝑅2  = 0.127 

        𝑅2  = .132 SE = .468 

      
 

            
                                 Netflix 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. (2-
tailed) 

     
             

       

  านความ ั   จ       น นาค  .415* .000 ปานก า    ียวกนั 

  านความ ั   จบ ก   การ    .380* .000 ค  น  า   ่า   ียวกนั 
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ที่ตัง้ไว ้และผลการศกึษาวจิยัที่ได ้สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ สถาพร สุขศรวีรรณ (2562) ได้ศกึษาปัจจยั 
ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการภาพยนตร์ Online streaming ของกลุ่ม Gen X และ Y โดยจาก
ผลการวจิยัพบว่า การรบัรู้คุณค่าของสนิค้า/บรกิาร มอีิทธิพลต่อความพงึพอใจของลูกค้าในการใช้บรกิาร
ภาพยนตร์ Online streaming และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการรับรู้คุณภาพและด้านการ
เชื่อมโยงตราสนิค้า มอีิทธิพลต่อความพงึพอใจใน Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในขณะที่ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน เน่ืองจากปัจจุบนัการแข่งขนัในตลาดบรกิารวดิีโอสตรมีมิง่ 
ในประเทศไทยรวมไปถึงทัว่โลกนัน้ มคีวามรุนแรงเพิม่ขึ้น เน่ืองจากมคีู่แข่งรายอื่นๆ เข้ามาในตลาดอย่าง
ต่อเน่ือง และมยีงัเน้ือหาที่สามารถรบัชมได้ในแพลต์ฟอร์มของคู่แข่งรายนัน้ๆ  ได้เท่านัน้ อกีทัง้คู่แข่งแต่ละ
รายมจีุดแขง็ทีช่ดัเจนตนเอง จงึท าใหก้ารทีผู่ใ้ช ้Netflix ทีม่คีวามคุน้เคย รูจ้กั หรอืจดจ าตราสนิคา้ของ Netflix 
อาจจะไม่เพียงพอในการที่จะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจในตราสินค้า Netflix ซึ่งสอดคล้องกับ
บทความของ Tonkit360(2564) ที่ได้กล่าวไวว้่า ความก้าวหน้าของเทคโนโลย ีและรูปแบบการใช้ชวีติของ
ผู้คนสมยัใหม่ ท าให้ Video streaming เข้ามามบีทบาทและได้รบัความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆ ปัจจุบนับรกิาร
วดิโีอสตรมีมิง่มมีากมายหลายบรษิทั ท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิทางเลอืกที่มากขึน้ ซึ่งขึน้อยู่กบัความชื่นชอบของ
แต่ละบุคคล ว่าสนใจเน้ือหาแบบใดเป็นพเิศษ อกีทัง้ยงัสอดคลอ้งกบับทความของ Brand Inside (2564) ทีไ่ด้
กล่าวไวว้่า คนไทยรูจ้กักบัการใชง้านแอปพลเิคชนัสตรมีมิง่กนัมานาน ตัง้แต่การมาของบรกิารสตรมีมิง่อย่าง 
Netflix, iflix, และ Hooq ทีม่กีารแขง่ขนักนัอย่างดุเดอืด และในปัจจุบนั (พ.ศ. 2564) ส าหรบัผูใ้หบ้รกิารสตรมี
มิง่ที่ได้รบัความนิยมในไทยนัน้ มทีัง้ Netflix, HBO Go, Apple TV+, LINE TV, Viu และ WeTV ที่คนไทยมี
ความคุ้นเคยและรู้จักเป็นอย่างดี รวมถึง Disney+ อีกด้วย ซึ่งแต่ละรายนั้น มีจุดเด่นด้านที่ต่างกัน  
มเีอกลกัษณ์และเน้ือหาที่น าเสนอเป็นของตนเอง รวมถึงมกีารใช้กลยุทธ์ด้านราคาที่ต่างกนัอีกด้วย ผู้ที่จะ
สามารถเข้าไปอยู่ในจิตใจของผู้ใช้บรกิารได้นัน้ จะต้องเป็นผู้ที่ท าให้ผู้ใช้บรกิารรูส้กึว่าเน้ือหาที่น าเสนอใน
แพลต์ฟอรม์มคีวามคุม้ค่ากบัทีผู่ใ้ชบ้รกิารเสยีไป 

สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าตราสนิคา้ ประกอบด้วย ด้านการรูจ้กัตราสนิคา้ ด้านการรบัรูคุ้ณภาพ และ
ด้านการเชื่อมโยงตราสนิคา้ มอีิทธิพลต่อความภกัดใีนบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix ของคน Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ (𝑥2) และ
ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ (𝑥3) มรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่.000 และ .000 ตามล าดบั โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.275 และ 0.193 ตามล าดบั กล่าวคอื มคีวามสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้ซึ่งตวัแปร
ทัง้ 2 ตวัน้ีสามารถพยากรณ์ความภกัดใีน Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 
15.8 

จากผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 2 โดยใชว้ธิกีารวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุ พบว่า คุณค่าตรา
สนิคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ มอีทิธพิล
ต่อความภกัดใีน Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสอดคล้องกบัสมมติฐาน
ทีต่ัง้ไว ้และผลการศกึษาวจิยัทีไ่ด ้สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ ภทัรมน จนัทรค์งช่วย (2560) ไดศ้กึษา การ
รบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ที่มตี่อ SM Entertainment โดยจากผลการวจิยัพบว่า ด้านการรบัรูคุ้ณค่าค่าสนิคา้ SM 
Entertainment กลุ่มเป้าหมายมีระดับการรับรู้มากที่สุด และการรับรู้ตราสินค้า SM Entertainment ของ
ผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมความถี่การซื้อสนิคา้ ด้านความภกัดตี่อตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์ใน
ระดบัปานกลาง และเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพและดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ มี
อทิธพิลต่อความพงึพอใจใน Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ ด้านการรูจ้กั
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ตราสนิค้า ไม่มอีิทธิพลต่อความพงึพอใจใน Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐาน เน่ืองจากการแข่งขนัในตลาดวดิีโอสตรมีมิง่ทัว่โลกนัน้ มคีวามรุนแรงเพิม่ขึ้นจาก
เมื่อก่อนมาก มสีาเหตุมาจากการทีคู่่แขง่รายอื่นเขา้มาในตลาดอย่างต่อเน่ือง และมยีงัเน้ือหาทีส่ามารถรบัชม
ไดใ้นแพลต์ฟอร์มของคู่แขง่รายนัน้ๆ ไดเ้ท่านัน้อกีดว้ย จงึท าใหก้ารทีผู่ใ้ช ้Netflix ทีม่คีวามคุน้เคย รูจ้กั หรอื
จดจ าตราสนิคา้ของ Netflix อาจจะไม่เพยีงพอในการที่จะท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความภกัดใีนตราสนิคา้ Netflix 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ วิชุดา สีน้อยขาว (2561) ได้ศึกษา ความภักดีในตราสินค้า ผลิตภัณฑ์
โทรศพัท์มอืถือ I PHONE ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัคุณค่าตรา
สนิคา้ ด้านการรูจ้กัตราสนิคา้ ไม่มผีลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ผลติภณัฑ์โทรศพัท์มอืถอื “ I PHONE” ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานท่ี 3 การตลาดเชงิเน้ือหา (Content marketing) ประกอบด้วย ด้านสรา้งแรงบนัดาลใจ 
ด้านการให้ไอเดีย ด้านการบอกแนวทางการแก้ปัญหา ด้านการให้ค าแนะน า และด้านการสร้างอารมณ์  
มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจใน Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวเิคราะห์
ข้อมูล พบว่า การตลาดเชงิเน้ือหา ด้านการให้ไอเดยี ด้านการบอกแนวทางการแก้ปัญหา และด้านการให้
ค าแนะน า มรีะดบันัยส าคญัทางสถิติที่ .000 , .000 และ .005 ตามล าดบั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
เท่ากบั 0.209, 0.145 และ 0.118 ตามล าดบั กล่าวคอื มคีวามสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ซึง่ตวัแปรทัง้ 3 
ตวัน้ีสามารถพยากรณ์ความพงึพอใจใน Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 
26.3  

จากผลการทดสอบสมมตฐิานที ่3 โดยใชว้ธิกีารวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุ พบว่า การตลาดเชงิ
เน้ือหา ประกอบด้วย ด้านสรา้งแรงบนัดาลใจ ด้านการใหไ้อเดยี ด้านบอกแนวทางการแก้ปัญหา ด้านการให้
ค าแนะน า และด้านสร้างอารมณ์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และผลการศึกษาวิจัยที่ได้ สอดคล้องกับ
ผลการวจิยัของ ณฐันวยีา จารุอคัรพฒัน์ (2561) ไดศ้กึษาการตลาดแบบเน้ือหา (Content marketing) ทีส่่งผล
ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Application TISCO Mobile Banking ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจาก
ผลการวจิยัพบว่า ผูใ้ชบ้รกิาร Application TISCO Mobile Banking มคีวามพงึพอใจในการท าการตลาดแบบ
เน้ือหาโดยใช้สื่อประเภทบทความและรูปภาพ/ Infographics อยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิง่ ส่วนสื่อประเภท
วิดีโอผลอยู่ในระดับเห็นด้วย ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การตลาดแบบเน้ือหาโดยใช้สื่อประเภท
บทความ รปูภาพ/Infographics และวดีโีอส่งผลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร Application TISCO Mobile 
Banking ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนัียส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านการใหไ้อเดีย ด้านบอกแนวทางการแก้ปัญหา และด้านการใหค้ าแนะน ามอีทิธิพลต่อความพงึพอใจใน 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะทีด่า้นสรา้งแรงบนัดาลใจไม่มอีทิธพิลต่อความ
พงึพอใจใน Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน เน่ืองจาก
ช่องทาง Social media ของ Netflix ได้มีการน าเสนอในรูปแบบรูปภาพ คลิปสัน้ ข้อความ ส่วนใหญ่เป็น
เน้ือหาของ Netflix originals ซึ่งเป็นเพียงเน้ือหาส่วนน้อยเมื่อเทียบกับเน้ือหาทัง้หมดที่ทาง Netflix มี
ใหบ้รกิาร จงึท าใหโ้พสต์ต่างๆเหล่านัน้ไม่ครอบคลุมไปถงึภาพยนตรท์ัง้หมดของทาง Netflix ซึง่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ พรมิา ภญิโญลาภะ (2560) ทีไ่ดก้ล่าวไวว้่า อทิธพิลของการท าการตลาดแบบเน้ือหา โดยใชส้ื่อ
ประเภทรปูภาพ/Infographics ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร Netflix ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมนัียส าคญัอยู่ที ่0.05 เน่ืองจากกการศกึษาคน้ควา้ไปยงัการตลาดของ Netflix ใน Facebook Fanpage 
พบว่า รปูภาพ/Infographics ภายในเพจทีใ่ชโ้ปรโมทนัน้ เป็นการใหข้อ้มลูภาพยนตรท์ีเ่ป็นเน้ือหาของ Netflix 
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ซึง่เป็นขอ้มลูเพยีงส่วนน้อย ไม่ครอบคลุมไปถงึภาพยนตรอ์ื่นทีม่ใีหร้บัชม ท าใหข้อ้มลูทีน่ าเสนอเพยีงน้อยนิด
เป็นส่วนหน่ึงในการใช้บรกิาร แต่ยงัไม่ใช่ข้อมูลของภาพยนตร์ทัง้หมดที่ Netflix ให้บรกิารจึงไม่เป็นผลต่อ
ผู้บรโิภคที่สมคัรใช้บรกิารเพื่อรบัชมภาพยนตร์อื่นๆ ด้วย และสอดคล้องกบับทความของ Todd Spangler 
(2018) ที่กล่าวไว้ว่า กว่า 80% ของคนอเมริกันที่เป็นผู้ใช้ Netflix จะเลือกรบัชมเน้ือหาที่เคยฉายในโรง
ภาพยนตร์หรอืสื่อโทรทศัน์มาก่อน และน้อยกว่า 20% ของคนอเมรกินัที่เป็นผู้ใช ้Netflix ที่จะรบัชมเน้ือหา
ที่มาจาก Netflix originals รวมไปถงึการออกแคมเปญโปรโมทของทาง Netflix นัน้ มกีารโปรโมทเพยีงบาง
จุดในบางพื้นที่เท่านัน้ จงึอาจท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารหลายๆ ท่านไม่ได้พบเหน็แคมเปญการโปรโมทดงักล่าวด้วย
ตนเอง แต่เป็นการพบเห็นผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ และการสร้างอารมณ์ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน 
Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน เน่ืองจากเน่ืองจาก
โพสต์ต่างๆของที่ทาง Netflix มกีารน าเสนอบนสื่อโซเชยีลมเีดียนัน้ไม่ได้มุ่งเน้นไปที่การกระตุ้นใหเ้กิดการ
แชร์ และการพูดคุยกันของผู้ใช้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix แต่เป็นการมุ่ ง เน้นไปที่การแนะน า 
ประชาสมัพนัธ์รายการ ภาพยนตร์ ซรีสี์ และสารคดตี่างๆ ดงันัน้ ผูใ้ชบ้รกิาร Netflix มกัจะไม่ได้แสดงความ
คดิเหน็ หรอืความประทบัใจลงในช่องทางโซเชยีลมเีดยีของ Netflix แต่จะเป็นการไปพดูคุย แลกเปลีย่นความ
คดิเหน็เกี่ยวกบัภาพยนตร์ต่างๆ ในเพจ หรอืพื้นที่ที่มแีต่ผูใ้ชบ้รกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix โดยเฉพาะ อาทิ 
Facebook fanpage หรือ LINE Square ต่างๆ ที่ไว้ส าหรับรีวิวเน้ือหาจากทาง Netflix โดยเฉพาะ ซึ่ง
ผู้ใช้บรกิารจะมกีารสนทนาเกี่ยวกบัประเด็นจากภาพยนตร์อยู่ตลอดเวลา มกีารแลกเปลี่ยนความคิดเห็น  
การแนะน าเน้ือหา รวมไปถงึมกีารใหค้ะแนนเน้ือหา โดยอ้างองิจากประสบการณ์และวจิารณญาณของแต่ละ
บุคคล โดยอาจมกีารตัง้เป็นโพสต์ใหส้มาชกิมาแสดงความคดิเหน็ในช่องคอมเมน้ต์ หรอืเป็นการน าเสนอโดย
รูปภาพ ซึ่งสอดคล้องกบัผลการวจิยัของ โจง์รชัตะ กจิรุ่งเรอืงไพศาล (2560) ที่ได้ท าการศกึษาวจิยัเรื่องการ
จดัสารของแฟนเพจวจิารณ์ภาพยนตร์ โดยผลการศกึษาพบว่า แฟนเพจวจิารณ์ภาพยนตร์มกีารใชรู้ปภาพ
ประกอบเพื่อดงึดูดความสนใจ โดยเลอืกใชรู้ปภาพจากฉากทีโ่ดดเด่นในภาพยนตร์ หรอืมคีวามเกี่ยวขอ้งกบั
เน้ือหาที่ผูว้จิารณ์หยบิยกขึ้นมาวจิารณ์เป็นพเิศษมกีารเลอืกใชค้ าโปรยที่ดงึดูดความสนใจจากผู้อ่าน และมี
การใส่คะแนนทีใ่หก้บัภาพยนตรเ์รื่องทีว่จิารณ์ โดยจดัวางอยู่ในภายในขอบเขตของรปูภาพเท่านัน้ สอดคลอ้ง
กบั อรรถชยั วรจรสัรงัส ี(2556) ได้ศกึษาเรื่อง ประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และความตัง้ใจ
ซื้อของผูบ้รโิภค ซึง่พบว่า รปูแบบวธิกีารน าเสนอเน้ือหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจนัน้มคีวามหลากหลาย ซึง่วธิกีาร
น าเสนอทีพ่บมากทีสุ่ดคอื แบบรปูภาพ โดยการโพสรปูภาพบนเฟซบุ๊กสามารถดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภค
ไดม้ากถงึ รอ้ยละ 37 โดยประเภทของรูปภาพที่พบมากที่สุด คอื ภาพอี-โปสเตอร ์เน่ืองจากเป็นภาพที่ได้ท า
การจดัวางรูปภาพและขอ้ความไวอ้ย่างลงตวัในกรอบเดยีวกนั ท าใหภ้าพอี-โปสเตอร์มคีวามน่าสนใจ เขา้ใจ
ไดง้่ายอย่างรวดเรว็ 

สมมติฐานท่ี 4 การตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) ประกอบด้วย Content สร้างแรง
บนัดาลใจ Content การให้ไอเดีย Content การบอกแนวทางการแก้ปัญหา Content การให้ค าแนะน า และ 
Content การสร้างอารมณ์ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในบริการวิดีโอสตรมีมิ่ง Netflix ของคน Generation Y  
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบว่า การตลาดเชงิเน้ือหา ด้านใหไ้อเดยีและด้านการ
สรา้งอารมณ์มรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ .000 และ .000 ตามล าดบั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั 
0.181 และ 0.160 ตามล าดบั กล่าวคอื มคีวามสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้ซึ่งตวัแปรทัง้ 2 ตวัน้ีสามารถ
พยากรณ์ความภกัด ีNetflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครไดร้อ้ยละ 12.7 

จากผลการทดสอบสมมตฐิานที ่4 โดยใชว้ธิกีารวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุ พบว่า การตลาดเชงิ
เน้ือหา ประกอบดว้ย ดา้นสรา้งแรงบนัดาลใจ ดา้นการใหไ้อเดยี ดา้นการบอกแนวทางการแกปั้ญหา ดา้นการ
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ให้ค าแนะน า และด้านการสร้างอารมณ์ มีอิทธิพลต่อความภักดีใน Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และผลการศึกษาวิจัยที่ได้ สอดคล้องกับ
ผลการวจิยัของ ณฐันิช ประเสรฐิคงแกว้ (2561) ไดศ้กึษา ส่วนประสมการบรกิารและเน้ือหาเชงิการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อความจงรกัภกัดตี่อรา้นมานีมหีมอ้ โดยจากผลการวจิยัพบว่า พบว่า ปัจจยัการตลาดเชงิเน้ือหา 
ดา้นการใหไ้อเดยี ดา้นการบอกแนวทางการแกไ้ขปัญหา และดา้นการสรา้งอารมณ์/ภาพการสื่อสาร มอีทิธพิล
ต่อความจงรกัภกัดีร้านมานีมหีม้อ เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการให้ไอเดีย และด้านการสร้าง
อารมณ์มอีทิธพิลต่อความภกัดใีน Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะทีด่า้นสรา้ง
แรงบนัดาลใจไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีใน Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐาน เน่ืองจากช่องทางโซเชยีลมเีดียของ Netflix ที่ได้มกีารน าเสนอในรูปแบบรูปภาพ 
คลิปสัน้ ซึ่งอาจจะไม่ได้สรา้งความแตกต่างจากคู่แข่งรายอื่นๆในตลาดเท่าที่ควร ผู้ที่พบเห็นอาจจะไม่รูส้กึ
ตื่นเต้น หรอืประหลาดใจกบัสิง่ที ่Netflix น าเสนอ ท าใหอ้าจไม่ได้รูส้กึอยากแบ่งปันต่อ หรอือยากบอกต่อคน
อื่นๆ อาจมสีาเหตุมากจากที่คู่แข่งรายอื่นๆ ในตลาดวดิโีอสตรมีมิง่กม็กีารใช้สื่อโซเชยีลมเีดียในการสื่อสาร
ทางตลาดและการโปรโมทกิจกรรมต่างๆ ขององค์กรเป็นหลักเช่นเดียวกัน และมกีารน าเสนอในรูปแบบ
รปูภาพ คลปิสัน้ ขอ้ความในลกัษณะทีค่ลา้ยกบั Netflix ส่งผลใหผู้ใ้ชบ้รกิาร Netflix ไม่ไดรู้ส้กึว่ามคีวามแปลก
ใหม่ หรอืไม่ได้รูส้กึถูกใจในการน าเสนอลกัษณะน้ี จงึท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix ไม่ต้องการที่จะ
แบ่งปันต่อ หรอือยากต่อผูอ้ื่น ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ ปราณิศา ธวชัรุ่งโรจน์ (2557) ทีไ่ดศ้กึษาวจิยั
เรื่องการวเิคราะห์คลิปวดิีโอไวรลัมารเก็ตติ้งและปัจจยัที่มผีลต่อการแบ่งปัน จากผลการศึกษาพบว่า คลิป
วดิโีอที่มคีวามยาวเกนิไปและมเีน้ือเรื่องทีไ่ม่น่าสนใจ การด าเนินเรื่องไม่มจีุดใหต้ื่นเต้นหรอืน่าตดิตาม อกีทัง้
ไม่มเีน้ือหาทีถ่า้แบ่งปันแล้ว ผูอ้ื่นจะไดร้บัประโยชน์ ท าใหเ้ป็นคลปิวดิโีอทีผู่ช้มจะไม่สนใจและไม่แบ่งปัน และ
ยงัสอดคลอ้งกบับทความของ Elsamari Botha และ Mignon Reyneke (2013) ทีท่ าการศกึษาเรื่อง To share 
or not to share: the role of content and emotion in viral marketing โดยผลการศกึษาพบว่า ถา้ผูท้ีพ่บเหน็
หรอืรบัชมคลปิวดิโีอมอีารมณ์เชื่อมโยงกบัเน้ือหาสาระของคลปิวดิโีอ โอกาสแบ่งปันหรอืบอกต่อคลปิวดิโีอจะ
มสีูง แต่ถ้าไม่รูส้กึมอีารมร์ร่วมหรอืความรูส้กึเชื่อมโยงกบัคลปิวดิโีอ โอกาสแบ่งปันหรอืบอกต่อคลปิวดิโีอจะ 
มตี ่า อกีทัง้ ถา้เน้ือหาในรปูภาพ คลปิสัน้ ขอ้ความทีท่างบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix น าเสนอนัน้มคีวามยาว 
หรอืมปีรมิาณที่เยอะมากจนเกินไป จึงท าให้ไม่เกิดความต้องการที่อยากจะแบ่งปันต่อ หรอืบอกต่อผู้อื่น  
ซึ่งสอดคล้องกบับทความของ MarketingOops! (2558) ที่ได้กล่าวไวว้่า การผลติคอนเท้นต์ใหเ้หมาะสมกบั 
เจเนอเรชัน่วาย คอื ต้องสรา้งความแตกต่างเพื่อดงึดูดความสนใจ โดยต้องท าการส ารวจและตโีจทย์ในสิง่ที่
กลุ่มเจเนอเรชัน่วายรูส้กึสนใจ และสิง่ที่น าเสนอนัน้ต้องมปีระโยชน์ อกีทัง้ต้องสัน้ กระชบั เขา้ใจง่าย และไม่
ขายของจนเกนิไป และการแบ่งปันส าหรบัเจเนอเรชัน่วาย สิ่งที่พวกเขาตดัสนิใจแบ่งปันไป ส่วนใหญ่จะเป็น
เน้ือหาที่เกี่ยวกบัตัวเองและเพื่อนๆ หรอืแบ่งปันไปแล้วต้องท าให้ตวัเองรู้สกึดูฉลาดหรือกระตุ้นความคิด  
มเิช่นนัน้ กลุ่มเจนเนอเรชัน่วานจะไม่แบ่งปัน และด้านการบอกแนวทางการแก้ปัญหาไม่มอีทิธิพลต่อความ
ภักดีใน Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน เน่ืองจาก
ผู้ใช้บริการมักไม่พบเจอปัญหาเกี่ยวกับระบบสตรีมมิ่ง มีสาเหตุมาจาก Netflix มีความเชี่ยวชาญด้าน
เทคโนโลย ีวศิวกรรม และระบบการสตรมีมิง่ ท าให ้Netflix นัน้ พบเจอและแก้ไขปัญหาที่เกี่ยวกบัระบบการ
ใหบ้รกิารในแพลต์ฟอร์มมาหลากหลายรูปแบบที่สามารถเกดิปัญหาหรอืขอ้ผดิพลาดจากระบบขึน้ไดแ้ลว้ อกี
ทัง้ในปัจจุบนั ยงัมกีารปรบัปรุงแกไ้ขระบบอยู่อย่างสม ่าเสมอ เพื่อรองรบักบัเทคโนโลยใีหม่ๆทีเ่กดิขึน้ หรอืถา้
หากผู้ใช้บรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix พบเจอปัญหา ก็จะสามารถแก้ไขปัญหาดงักล่าวได้ตามค าแนะน าใน
ศูนย์ช่วยเหลอื ดงันัน้ ผูใ้ชบ้รกิารที่ประสบกบัปัญหาที่เกดิขึน้ จงึไม่มคีวามรูส้กึต้องการแบ่งปันหรอืบอกต่อ
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เรื่องราวทีเ่กีย่วกบัปัญหาทีพ่บเจอใหก้บัผูอ้ื่นรบัรู ้ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ จกัรพนัธุ ์ตณัฑยัย์ (2558) 
ที่ได้ท าการศกึษาวจิยัเรื่อง การศกึษาความพงึพอใจในการใชง้านแอปพลิเคชนัสทิธิพเิศษต่อความภกัดีต่อ
ตราสนิคา้ กรณีศกึษาแอปพลเิคชนักาแลค็ซี่ กิฟ๊ท์ โดยจากผลการวจิยัพบว่า องค์กรควรเน้นการพฒันาให้
แอปพลเิคชนักาแลค็ซี ่กิฟ๊ท ์เป็นแอปพลเิคชนัทีใ่ชง้านไดง้่าย สามารถใชง้านได้ดว้ยตนเอง รวมถงึการท าให้
ขัน้ตอนการแลกรบัสทิธิม์คีวามง่ายมากทีสุ่ด ซึง่จะท าใหผู้ใ้ชง้านไดร้บัความสะดวกในการใชง้านเป็นประการ
แรกสุด อีกทัง้การออกแบบเมนูให้ใช้งานง่ายและการที่ท าให้ใช้งานได้อย่างราบรื่น ไม่ติดขดั ก็เป็นตวัแปร
ส าคัญ และด้านการให้ค าแนะน าไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีใน Netflix ของคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน เน่ืองจากผูใ้ชอ้าจไม่ไดร้บัขอ้มลูข่าวสารเกีย่วกบัภาพยนตร์
โดยตรงจาก Netflix แต่จะมกีารรบัขอ้มลูขา่วสาร หรอืคน้หารวีวิจากทางช่องทางอื่น อย่างเช่น คน้หาเรื่องย่อ 
รวีวิ หรอืความคดิเหน็ของผูว้จิารณ์ภาพยนตรต์ามเพจต่างๆ (Influencers) อาท ิเพจนักเลงโรงหนัง เพจหนัง
โปรดของขา้พเจ้า เป็นต้น ซึ่งเป็นเพจที่มผีูต้ิดตามสูง มกีารใหค้ าแนะน าเกี่ยวกบัภาพยนตร์ ผูใ้ชจ้งึรูส้กึว่า
ขอ้มูลนัน้มนี ้าหนัก มคีวามหน้าเชื่อถอื และมคีวามตรงไปตรงมา มากกว่าที่ทาง Netflix แนะน าหรอืโฆษณา
ด้วยตนเอง ซึ่งสอดคล้องกบับทความของ บรษิทั อาอุน ไทย แลบบอราทอรสี์ จ ากดั (2562) ที่ได้กล่าวไวว้่า 
อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) คือผู้มีอิทธิพลบนสื่อโซเชียลมีเดีย โดยเป็นผู้ที่ท าเผยแพร่ข้อมูลตาม
แพลตฟอร์มต่างๆ แล้วมคีนสนใจตดิตาม ยิง่มผีูต้ดิตามมากกย็ิง่มอีทิธิพลมาก ผูต้ดิตามส่วนใหญ่มกัคล้อย
ตาม เพราะรู้สกึถึงความใกล้ชดิและจรงิใจกว่าสื่อโฆษณา อีกทัง้ยงัมคีวามน่าเชื่อถือมากกว่า นัน่จึงท าให้
ไดร้บัความยอมรบัจากผูบ้รโิภคมากกว่าทีอ่งคก์รออกมาโฆษณาดว้ยตนเอง 

สมมติฐานท่ี 5 ความพึงพอใจ มีความสมัพนัธ์ต่อความภักดีในบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix  
ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานท่ี 5.1 ความพงึพอใจ มคีวามสมัพนัธ์ต่อความภกัดี ด้านความตัง้ใจใช้ต่อในอนาคต  
ในบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากผลการทดสอบสมมตฐิานที ่5.1 โดยใชว้ธิกีารวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพยีรสนั พบว่า ความพงึพอใจมคีวามสมัพนัธ์ต่อความภกัดี ด้านความตัง้ใจใชต้่อในอนาคต ใน Netflix ของ
คน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง และเป็นไป
ในทิศทางเดียวกัน ซึ่งมีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจยัของ จักรพนัธุ์ 
ตณัฑยัย ์(2558) ทีไ่ดท้ าการศกึษาเรื่อง ความพงึพอใจในการใชง้านแอปพลเิคชัน่สทิธพิเิศษต่อความภกัดตี่อ
ตราสนิคา้ กรณีศกึษาแอปพลเิคชนักาแลค็ซี ่กิฟ๊ท ์โดยมกีารศกึษาดว้ยวธิวีเิคราะห์ปัจจยั ท าใหไ้ดก้ลุ่มปัจจยั
ใหม่ 3 กลุ่ม ได้แก่ ปัจจยัด้านคุณค่าของสทิธปิระโยชน์ที่ได้รบั (Perceived value of privileges) ปัจจยัด้าน
ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease-of-use) และปัจจัยด้านรูปแบบการน าเสนอและกิจกรรมพิเศษ 
(Design, & special activity) และเมื่อน าไปทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple regression analysis) ผลปรากฏว่าปัจจัยอิสระทัง้ 3 ปัจจยั ส่งผลต่อความพงึพอใจในการใช้งาน
แอปพลิเคชัน่สทิธิพเิศษอย่างมนัียส าคญั และพบว่า ความพงึพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน่สทิธิพิเศษ  
มอีทิธพิลต่อความภกัดตี่อตราสนิคา้ 

สมมติฐานท่ี 5.2 ความพึงพอใจ มีความสมัพนัธ์ต่อความภักดี ด้านความตัง้ใจบอกต่อการใช้  
ในบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากผลการทดสอบสมมตฐิานที ่5.2 โดยใชว้ธิกีารวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพยีรสนั พบว่า ความพงึพอใจมคีวามสมัพนัธ์ต่อความภกัดี ดา้นความตัง้ใจบอกต่อการใชใ้น Netflix ของคน 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัค่อนขา้งต ่า และเป็นไปใน
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ทศิทางเดยีวกนั ซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ฉตัรสนิ เรอืงไพบูลย์ 
(2559) ที่ได้ท าการศกึษาเรื่องอทิธพิลของคุณค่าที่รบัรูด้้านคุณภาพ คุณค่าที่รบัรูด้า้นราคา และคุณภาพการ
ให้บริการต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเชื่อใจ ความผูกพนั การบอกต่อ และความตัง้ใจใช้บรกิารอย่าง
ต่อเน่ืองของผูบ้รโิภคทีซ่ื้อแพค็เกจดูฟุตบอล Premier league ของ True vision ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
จากผลการวจิยัพบว่า ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการบอกต่อ และความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวก
ต่อความตัง้ใจใช้บรกิารอย่างต่อเน่ือง และยงัสอดคล้องกบัผลการวจิัยของ สาธิยา เถื่อนวถิี (2555) ที่ได้
ศึกษาวจิยัเรื่อง ทศันคติและความพงึพอใจ ที่มผีลต่อความภกัดีในการใช้บตัรสมาชกิ M Generation ของ
ผู้บรโิภคโรงภาพยนตร์ เครอื เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาพบว่าความพงึ
พอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของบตัรสมาชกิ M Generation มคีวามสมัพนัธ์กบั
ความภักดีในการใช้บัตรสมาชิก M Generation ของผู้บริโภคด้านทัศนคติ และด้านพฤติกรรม ที่ระดับ
นัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
1. จากผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ผู้วิจัยมี

ข้อเสนอแนะให้ทางบริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix ใช้กลยุทธ์การขยายตราสินค้า (Brand Extension) โดย
อาจจะน าเสนอผลติภณัฑต์่างๆ ทีเ่กีย่วกบัภาพยนตร ์ซรีสี ์หรอืสารคดทีีม่าจาก Netflix originals ออกสู่ตลาด
ดว้ยตนเอง เพื่อเพิม่ความผกูพนัธร์ะหว่างผูใ้ชบ้รกิารกบัทางผูใ้หบ้รกิาร Netflix ทัง้น้ี ยงัเป็นการแสดงออกถงึ
ความพงึพอใจและความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารได้อกีทางหน่ึงด้วย อกีทัง้ ทาง Netflix ยงัสามารถได้ประโยชน์
จากการที่ผูใ้ชบ้รกิารใช้สนิคา้ต่างๆ เพราะเป็นการโปรโมทตราสนิคา้โดยที่ไม่ต้องเสยีค่าใช้จ่ายใดๆ ท าให้
สามารถลดงบประมาณค่าใช้จ่ายด้านการโฆษณา หรอืกิจกรรมส่งเสรมิการตลาดได้ และยงัเป็นการสร้าง
รายได้จากจุดแขง็อีกช่องทางหน่ึงให้แก่ Netflix เน่ืองจากการศึกษาวจิยัในครัง้น้ี พบว่า ผู้ใช้บรกิารวดิีโอ
สตรมีมิง่ Netflix ที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครนัน้ มคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัอิทธิพลของ
คุณค่าตราสนิคา้ ด้านการรูจ้กัตราสนิคา้ ในขอ้ค าถามที่ว่า “ท่านสามารถจดจ าโลโก้ของ Netflix ได้เป็นอย่าง
ด”ี อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และมคี่าคะแนนเฉลีย่ในขอ้น้ีสงูทีสุ่ด 

2. จากผลการวจิยัเกีย่วกบัอทิธพิลของคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ
ให้ทางบรกิารวดิีโอสตรมีมิง่ Netflix เพิม่การพากย์เสยีงภาษาไทยให้มากขึ้น และตรวจสอบความถูกต้อง  
ของซับไตเติ้ลในการแปลภาษา รวมไปถึงการสะกดค าต่าง เน่ืองจากการศึกษาวิจัยในครัง้น้ี มีผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวนหน่ึงที่แสดงความคดิเหน็เกี่ยวกบัเรื่องการพากย์เสยีงภาษาไทย ว่ามจี านวนภาพยนตร ์
ซีรีส์ และสารคดีที่ให้เสียงพากย์ภาษาไทยจ านวนน้อยเกินไป ต้องการรบัชมเน้ือหาที่มีการพากย์เสียง
ภาษาไทย ซึ่งจากการศึกษาวิจัยในครัง้น้ี พบว่า ผู้ใช้บริการง Netflix ที่เป็นคน Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานครนัน้ มรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัอทิธพิลของคุณค่าตราสนิคา้ ด้านการรบัรูคุ้ณภาพ ในขอ้
ค าถามทีว่่า “ท่านรูส้กึว่า ซบัไตเติ้ลและการพากยเ์สยีงทีน่ าเสนอใน Netflix นัน้มคีวามครบถว้นสมบูรณ์ แปล
ได้อย่างถูกต้องไม่ผดิเพี้ยนไปจากเน้ือหาเดิม” อยู่ในระดับที่น้อยที่สุดในด้านการรบัรู้คุณภาพ และได้ค่า
คะแนนเฉลีย่น้อยทีสุ่ด 

3. จากผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ผู้วิจัยมี
ข้อเสนอแนะให้ทางบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix ท าการโปรโมทภาพยนตร์ ซีรสี์ และสารคดีที่เป็น Netflix 
originals เพิม่มากขึน้ เน่ืองจากการศกึษาวจิยัในครัง้น้ี แสดงขอ้มูลเชงิพรรณนาเกี่ยวกบัลกัษณะส่วนบุคคล
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ของ ซึง่พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะยะเวลาที่ใชบ้รกิาร Netflix อยู่ในช่วง 12 เดอืนขึน้ไป คดิเป็น 
3 ใน 4 ของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด ซึ่งมรีะยะเวลาการใช้มาค่อนขา้งยาวนานแล้ว แต่ในขณะเดียวกนั 
ผลการศกึษาในครัง้น้ีกลบัพบว่า ผูใ้ชบ้รกิาร Netflix ที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครนัน้ มี
ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัอทิธพิลของคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ ในขอ้ค าถามทีว่่า “ท่าน
สามารถระบุได้ว่า ภาพยนตร ์ซรีสี ์หรอืสารคดเีรื่องใดเป็นผลงานการผลติของ Netflix originals” อยู่ในระดบั
ที่น้อยที่สุดในด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และได้ค่าคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด นัน่แสดงว่า ผู้ใช้บรกิารวดิีโอ
สตรมีมิง่ Netflix ที่มรีะยะเวลาการใชบ้รกิารมาค่อนขา้งนานแล้วส่วนใหญ่ยงัจ าหรอืระบุภาพยนตร์ ซรีสี์ และ
สารคดีที่เป็น Netflix originals ไม่ค่อยได้ ทางผู้วิจัยจึงเสนอให้มกีารโปรโมทภาพยนตร์ Netflix originals 
เพิ่มมากขึ้น ซึ่งทางผู้ให้บริการวิดีโอสตรีมมิ่ง Netflix อาจท าการโปรโมทได้โดยใช้สื่อโซเชียเป็นหลัก 
โดยเฉพาะอย่างยิง่ Twitter, Facebook และ Instagram เพื่อใหผู้ใ้ชบ้รกิารที่เป็นคนเจเนอเรชัน่วายเกิดการ
รบัรูถ้งึและสามารถเขา้ถงึเน้ือหาที่เป็น Netflix originals ได้อย่างมปีระสทิธภิาพที่สุด เน่ืองจากคนในเจเนอ
เรชัน่วายเป็นกลุ่มคนที่มอีตัราการเขา้ถงึอนิเทอรเ์น็ตและใชเ้วลาไปกบัสื่อออนไลน์มากที่สุด (ส านักงานสภา
พฒันาการเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาต,ิ 2563) อกีทัง้ Netflix ควรท าการโปรโมทดงักล่าวควบคู่ไปกบัการท า
การตลาดเชงิเน้ือหาเพื่อใหเ้กดิประสทิธผิลในทางการตลาดออนไลน์สงูสุด 

4. จากผลการวจิยัเกีย่วกบัการตลาดเชงิเน้ือหา (Content marketing) ดา้น Content การใหไ้อเดยี 
ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะใหท้างบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix จดัรายชื่อภาพยนตร์ ซรีสี์ และสารคดตี่างๆ ลงใน
ออนไลน์ใหต้รงกบัความต้องการของผูร้บัชมมากยิง่ขึ้น เพราะปัญหาการค้นหาภาพยนตร์ที่ต้องการรบัชม
ไม่ได้ และเลอืกที่จะกดออกจากแพลต์ฟอร์มนัน้ยงัคงพบเห็นได้บ่อยครัง้ในกลุ่มผูใ้ชบ้รกิาร Netflix โดยอาจ
เพิม่การโพสต์เน้ือหาที่เกี่ยวกบัการจดัหมวดหมู่ของภาพยนตร์ เช่น 13 เรื่องหนังสยองขวญัใน Netflix หรอื
ขวญัผวารบั Halloween เป็นต้น หรอืทาง Netflix เองนัน้ อาจไปท าการร่วมมือกับเพจวจิารณ์ภาพยนตร์
ต่างๆ ในการท าการจดัท ารายชื่อภาพยนตร์ในแต่ละหมวดหมู่ เน่ืองจากทางเพจวจิารณ์ภาพยนตร์เหล่านัน้  
มกีารจดัรายชื่อภาพยนตร์อยู่ในพื้นที่สื่อโซเชยีลมเีดียของตนเป็นประจ าอยู่แล้ว เน่ืองจากการศกึษาวจิยัใน
ครัง้น้ี พบว่า ผู้ใช้ Netflix ที่เป็นคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครนัน้ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การตลาดเชงิเน้ือหา ดา้นการใหไ้อเดยี ในขอ้ค าถามทีว่่า “Netflix สามารถคดัสรรภาพยนตร ์ซรีสี ์และสารคดี
ทีต่รงกบัความชอบของท่านมาใหท้่านเลอืกชมได้อย่างเหมาะสม” อยู่ในระดบัทีน้่อยที่สุดในดา้นการใหไ้อเดยี 
และไดค้่าคะแนนเฉลีย่น้อยทีสุ่ด 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ผู้วิจัยเสนอแนะให้มีการใช้รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) อาทิ การ

สมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth interview) และการสมัภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus-group interview) เพื่อที่จะได้มา
ซึง่ขอ้มลูทีม่คีวามชดัเจน ละเอยีด และลกึซึ้งมากยิง่ขึน้ 

2. ผู้วจิยัเสนอแนะให้มกีารเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวจิัยเป็นคนใน Generation อื่นๆ อาทิ 
Baby Boomers, Generation X หรอื Generation Z เน่ืองจากขณะที่ผู้วจิยัได้กระท าการเก็บแบบสอบถาม
ผ่านทางกลุ่มใน Facebook และกลุ่มใน LINE OpenChat มีผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนหน่ึงที่เป็นคนใน 
เจเนอเรชัน่อื่น แสดงความคดิเหน็ ตวัอย่างเช่น อยากใหเ้กบ็แบบสอบถามจากคนใน Baby Boomers ด้วย 
เน่ืองจากเป็นเจเนอเรชัน่ที่ปลดเกษียณจากหน้าที่การงานแล้ว มีเวลาว่างในการรบัชม Netflix ค่อนข้าง
มากกว่าคนใน Generation อื่นๆ  

3. ผู้วจิยัเสนอแนะให้มกีารศึกษาวจิยัในเขตพื้นที่จงัหวดัอื่นๆด้วย  เพื่อให้ได้ข้อมูลในการวจิยัที่
ครอบคลุม 
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4. ผูว้จิยัเสนอแนะใหม้กีารศกึษาเปรยีบเทยีบบรกิารวดิโีอสตรมีมิง่ Netflix กบั บรกิารวดิโีอสตรมี
มิง่รายอื่นในตลาด เพื่อเปรยีบเทยีบขอ้แตกต่าง ประเมินกลยุทธ์ทางการตลาดของผูใ้หบ้รกิารวดิโีอสตรมีมิง่
แต่ละราย 
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