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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งมีวัตถุประสงค์
คือ เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ 
ผู้ใช้บริการและเคยใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจ านวน 119 ชุด เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง สถิติที่ใช้
วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) 
  จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-25 ปี
อาชีพนักเรียน นักศึกษาเป็นส่วนใหญ่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 15,001-20,000 บาท ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4 คนข้ึนไป อาศัยอยู่ในบ้านเดี่ยว 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการและเคยใช้บริการ Netflix มีการตัดสินใจใช้บริการในการท าการตลาด
แบบเนื้อหาโดยใช้สื่อประเภทวิดีโออยู่ในระดับความคิดเห็นมากที่สุด และผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า การท าการตลาดแบบเนื้อหาโดยใช้สื่อประเภทบทความและวิดีโอมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่สื่อ 
ประเภทรูปภาพ Infographics ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 
 
 This research is quantitative research. The aim of this study is to investigate 
the impact of content marketing that affect the decision of Netflix’s users in Bangkok 
domain. The scopes of this study are comparison between recent subscribers and  
ex-users of Netflix TH. The data were collected through the administration of a 
structured questionnaire with a sample of 119 people who lived in Bangkok. The 
purposive samplings were used in this research and tested via stepwise multiple 
regression analysis. The results of the study showed that most of the participants are 
single women in the aged 21-25 who still in school or college. Their average incomes 
are between 15,000-20,000 Baht/month. The further indicate of this study proved 
that the content marketing in a form of video does the highest impact on decision 
making among Netflix’s users in both groups. In the conclusion, content marketing 
does indeed affected Netflix’s users in continuing their memberships, by statistically 
significant at the 0.05 level whereas Infographics data shows no effecting on decision 
making for both users in Bangkok area.      
 
Keywords: Content Marketing, Articles, Image, Infographic, Video, Decision Making 
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บทที่ 1  
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  
 หากพูดถึงบริการวิดีโอสตรีมม่ิงหรือวิดีโอออนดีมานด์ในตอนนี้ คงเป็นที่รู้จักกันอยู่แล้ว 
เพราะเป็นบริการที่ได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึนเป็นอย่างมาก เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยน 
ท าให้เป็นเทรนด์การดูภาพยนตร์แบบ On Demand ไม่ว่าจะในเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นสามารถดู
ได้จากสมาร์ทโฟน แท็ปเล็ต ดูที่ไหนและเมื่อไหร่ก็ได้ ท าให้มีความสะดวกเป็นอย่างมากกับผู้บริโภคท่ี
มีเวลาน้อย ไม่สามารถไปรับชมภาพยนตร์ที่โรงหนังได้ หรือผู้บริโภคท่ีต้องการดูหนังที่บ้านแบบ
ส่วนตัว มีการรวบรวมข้อมูลข้อมูลของ Ninja Metrics ระบุว่าบริการ Streaming มีค่าใช้จ่ายที่น้อย
กว่าช่องเคเบิ้ลทีวีถึง 36% และทางสหรัฐอเมริกา 40.3% ท าการ Subscription บริการวิดีโอสตรีม
มิ่งผ่านบริการ Netflix 36% Amazon Instant Video 13% Huluplus 6.5% นอกจากนี้ยังมีตัวเลข
บอกว่า Netflix เจ้าเดียวมี subscribers ยอดเพ่ิมข้ึนจากเดิม 7.4 ล้านรายหรือ 14% โดยปัจจุบันมี
ยอดสมาชิกถึง 125 ล้านคน (“Netflix ประกาศก าไร”, 2561) การเติบโตของวิดีโอสตรีมม่ิงอ้างอิง
จากการรับชมรายการผ่านช่องทางต่าง ๆ เป็นเวลา 30 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ โดยดูหนังซีรีย์และรายการ
ต่าง ๆ ผ่านทางทีวีสูงกว่า 6 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ ซึ่งเพ่ิมข้ึนจากปี 2011 ที่ 2.9 ชั่วโมงต่อสัปดาห์และ
การรับชมซีรีย์และภาพยนตร์เป็นหลัก ส่วนทีวีออนไลน์รองลงมา (“วิดีโอสตรีมม่ิง”, 2558) 
 Netflix เป็นผู้ให้บริการวิดีโอสตรีมม่ิง ทั้งภาพยนตร์และซีรีย์ผ่านอินเทอร์เน็ต เพ่ิงเปิด
บริการในประเทศไทยได้ไม่นานนัก แต่ก็ได้รับความสนใจเป็นอย่างมากเพราะด้วยคอนเทนต์ที่
แตกต่าง เนื่องจากมีการผลิตหนังและซีรีย์เป็นของตัวเองหรือร่วมทุนการผลิต สามารถรับชมได้ทาง 
Netflix เท่านั้น ความหลากหลายของหนังและซีรีย์จากหลาย ๆ ประเทศ ทั้งฝรั่ง เกาหลี หรือญี่ปุ่น 
ทั้งยังมีค าบรรยายภาษาไทยในเกือบทุกเรื่อง Netflix ได้ให้บริการในหลาย ๆ แพลตฟอร์มอย่าง 
Playstation4, Smart TV, Xbox และสิ่งที่ต้องยอมรับ คือ คุณภาพความคมชัดของทั้งภาพและเสียง
ที่มากกว่าผู้ให้บริการรายอ่ืน ๆ สามารถรับชมบนจอทีวีใหญ่ได้อย่างสบาย (“ศึกชิง วิดีโอสตรีมม่ิง”, 
2560) กลยุทธ์ของ Netflix ที่ PR และ Marketing director ได้กล่าวไว้ว่าเน้น Content ที่ดีจะหา
ผู้บริโภคเจอเอง เขาเชื่อว่าคอนเทนต์ของเขาดีจริง พรมแดนไม่สามารถขวางกั้นได้และที่ส าคัญ 
Netflix มีการรองรับคอนเทนต์ทุกหมวด ตัวอย่างเช่น ซีรีย์ Narcos ที่เป็นภาษาสเปนเกินครึ่ง แต่คน
ทั่วโลกก็พร้อมที่จะเปิดรับ เพราะเป็นคอนเทนต์ใหญ่ที่ไม่เคยมีใครเคยท ามาก่อน ทั้งยังท าค าบรรยาย
รองรับและสร้าง Word of Mouth ในส่วนของคู่แข่งท่ีเพ่ิมขึ้นนั้น อย่าง Apple, HBO, Huluplus, 
Youtube Red ทาง Netflix ไม่ห่วงมากนักเพราะยังมั่นใจในปริมาณของคอนเทนต์ที่ผลิตเอง และซื้อ
ลิขสิทธิ์ คาดว่าในปี 2561 จะมีคอนเทนต์ถึง 80 เรื่อง (กองบรรณาธิการวารสาร Marketeer, 2560) 
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 งานวิจัยที่ผ่านมาในอดีตนั้นจากท่ีผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้า ซึ่งได้พบว่ามีงานวิจัยที่
เกี่ยวกับการใช้บริการออนไลน์อยู่เป็นจ านวนมาก กับในหลาย ๆ ปัจจัยทางการตลาด เช่น งานวิจัย
ของ วศิน อุ่ยเต็กเค่ง (2558) ได้ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ของธุรกิจภาพยนตร์
ออนไลน์ รูปแบบสตรีมมิ่งในประเทศไทย เสกสรร รอดกสิกรรม (2558) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
สร้างความยั่งยืนด้วยการใช้เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) เพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิง
การแข่งขันทางธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ สราวุฒิ ทองศรีค า (2559) ได้ศึกษา Video Streaming: 
บริบทของภาพยนตร์ออนไลน์ในวัฒนธรรม (ดิจิทัล) กนกรัตน์ จงเรืองทรัพย์ และภัทรภร สังขปรีชา 
(2559) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกฟังเพลงผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นใน
กลุ่มวัยรุ่น กนกพร กอปรกีรติพงศ์ และธาตรี ใต้ฟ้าทูล (2559) ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบ 
แบรนด์คอนเทนต์ในรายการโทรทัศน์เรียลลิตี้โชว์ 
 จากการศึกษางานวิจัยในอดีต ได้มีการวิจัยเกี่ยวกับคอนเทนต์กับธุรกิจที่เกี่ยวกับสตรีมม่ิง 
ภาพยนตร์ รายการโทรทัศน์ ยังไม่มีงานวิจัยไหนเจาะจงเฉพาะ Netflix งานวิจัยชิ้นนี้ ได้ตั้งใจน า
แนวคิดของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) กับการตัดสินใจใช้บริการ Netflix 
รวมถึงธุรกิจที่เป็นคู่แข่งก็เริ่มหันมาท าการตลาดแนวนี้เพิ่มมากขึ้น ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา 
การท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) ของ Netflix ว่ามีการเข้าถึงผู้บริโภคและเพ่ิม
จ านวนผู้บริโภคอย่างไร รวมถึงเนื้อหาควรจะมีการพัฒนาอย่างไร เพ่ือให้ตรงกับการตัดสินใจใช้บริการ 
Netflix ของผู้บริโภคและได้เปรียบคู่แข่ง 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการท าการตลาด
แบบเนื้อหา (Content Marketing) ของ Netflix  
 1.2.3 เพ่ือทราบถึงรูปแบบการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 ผลจากการศึกษาจะมีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 1.3.1 Netflix ประเทศไทยสามารถน าการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) 
ไปพัฒนาเพ่ิมเติมจากเดิมเพ่ือเจาะกลุ่มผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน พัฒนาเนื้อหาการบริการให้ตรงกับความ
ต้องการและตอบสนองแก่ผู้บริโภคมากท่ีสุด ให้ผู้บริโภคใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 
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 1.3.2 ผู้สนใจประกอบกิจการเกี่ยวกับบริการสตรีมม่ิงหรือผู้ให้บริการสตรีมม่ิงรายอื่น ได้
เห็นถึงการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) น าไปประยุกต์ใช้เพ่ือเพ่ิมความสามารถใน
การดึงดูดผู้บริโภคให้สนใจใช้บริการสตรีมม่ิง 
 1.3.3 นักวิชาการหรือนักวิจัยสามารถน าไปต่อยอดการวิจัย เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยทาง
การตลาดอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix หรือบริการสตรีมมิ่งรายอ่ืน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 จากการศึกษาอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมแนวคิด 
ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดและสมมติฐานในการศึกษา โดยมี
รายละเอียดทั้งหมด ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.4 สมมติฐานการวิจัย 
 2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) 
 การท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) สามารถพบเห็นได้บ่อยในการท า
การตลาดออนไลน์ เป็นที่ท ากันอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน เพราะเป็นการท าการตลาดที่น าเสนอ
เนื้อหาที่ตรงจุด และสร้างให้เนื้อหามีความแตกต่างจากการตลาดของคู่แข่ง เพิ่มความน่าสนใจและ
คุณค่าให้ตรงกับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการที่จะเข้าถึงเนื้อหา เพ่ือให้ตราสินค้าเป็นที่น่าสนใจและดึงดูด 
 การตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) คือ การตลาดเกี่ยวกับการสร้างสรรค์ จัดการ 
เผยแพร่ และเพ่ิมพลังให้แก่คอนเทนต์ที่มีเนื้อหาน่าสนใจ ตรงประเด็นและมีประโยชน์ต่อ
กลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้อย่างชัดเจน เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการพูดคุยเกี่ยวกับเนื้อหานั้น การตลาดแบบ
เนื้อหาจัดเป็นการสื่อสารและเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์รูปแบบหนึ่ง ที่ช่วยสร้างความสัมพันธ์อัน
ลึกซึ้งระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค แบรนด์ที่ท าการตลาดคอนเทนต์อย่างมีประสิทธิภาพ จะน าเสนอ
เนื้อหาที่มีคุณภาพแก่ผู้บริโภค และเล่าเรื่องราวที่น่าสนใจเกี่ยวกับแบรนด์ไปด้วยพร้อมกัน (Kotler,  
Kartajara & Setiawan, 2016)  
 วรธนะ งามตระกูลชล (2558) ให้นิยามของการตลาดแบบเน้นเนื้อหา (Content 
Marketing) ไว้ว่า เป็นเทคนิคด้านการตลาดรูปแบบหนึ่ง โดยใช้การเผยแพร่และส่งต่อเนื้อหาที่มี
คุณค่าต่อกลุ่มผู้อ่าน ซึ่งเป็นลูกค้าเป้าหมาย โดยมุ่งหวังให้กลุ่มผู้อ่านเหล่านี้ ได้กลับมาใช้สินค้าเราใน
อนาคต ส าหรับเนื้อหาหรือคอนเทนต์ที่กล่าวถึงในที่นี้ จะเป็นเนื้อหาที่ปรากฏในสื่อใดก็ได้ และยังได้
กล่าวเพ่ิมเติมการท า Content Marketing ไว้ทั้งหมด 5 Factor ที่ส าคัญ เพ่ือให้คอนเทนต์ออกมาดี
และมีคุณภาพ ได้แก่ 
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  1) Content ต้องมีความเพลิดเพลิน แม้ว่าจะเป็นเนื้อหาทางวิชาการ ก็ต้องปรับให้มี
ความน่าสนใจ ไม่ซ้ าซากจ าเจในรูปแบบเดิม ๆ อาจจะสร้างแบบตลก ๆ ให้คนดูเยอะขึ้น 
  2) Content ต้องเก่ียวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย การเลือกเนื้อหาให้สอดคล้องและ
เกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมายนั้นมีความส าคัญเป็นอย่างมาก ไม่ใช่แค่คิดแต่จะสร้างคอนเทนต์ที่มีความ
ตลกเพียงอย่างเดียว เพราะยอดวิวอาจจะเยอะแต่ก็เป็นยอดวิวจากกลุ่มเป้าหมายที่เราไม่ต้องการและ
เป็นกลุ่มที่ไม่มาซื้อสินค้าหรือบริการของเราอยู่แล้ว 
  3) Content ต้องสม่ าเสมอ หมายถึงความสม่ าเสมอทั้งเนื้อหาและระยะเวลาที่อัพเดท 
คนส่วนใหญ่มักจะชอบความสม่ าเสมออยู่แล้ว 
  4) Content ต้องจริงใจ เนื้อหาต้องท าให้ผู้ชมรู้สึกว่าเราน าเสนออย่างจริงใจ ไม่ใช่การ
แอบแฝงโฆษณาที่บางครั้งไม่เนียน กลายเป็นท าให้ผู้ชมรู้สึกไม่ดีเหมือนโดนหลอก เพราะอย่างนั้นการ
ที่แสดงไปเลยว่าเรามาขายของบางทีก็ท าให้ผู้ชมรู้สึกดีกับเรามากกว่า 
  5) Content ต้องมีคุณค่า การสร้างเนื้อหาให้มีคุณค่าเป็นหัวใจหลักของการท า 
Content Marketing เลยทีเดียว เพราะจะเป็นการเข้าถึงเป้าหมายได้อย่างแน่นอน 
 วรธนะ งามตระกูลชล (2558) ได้นิยามความหมายของการตลาดแบบเนื้อหา Content 
Marketing ไว้ว่า เป็นเทคนิคด้านการตลาดรูปแบบหนึ่ง โดยใช้การเผยแพร่และส่งต่อเนื้อหาที่มีคุณค่า
ต่อกลุ่มผู้อ่าน ซึ่งเป็นลูกค้าเป้าหมายโดยประเภทสื่อที่ได้รับความนิยมมี ดังนี้ 
  1) บทความ เนื้อหาเชิงข้อเขียนที่บันทึกลงในเว็บไซต์หรือเขียนลงในเพจเฟซบุ๊ก ซึ่ง
เป็นได้ท้ังเนื้อหารูปแบบที่มีความยาวหรือในรูปแบบสั้น ๆ 
  2) Infographics คือการน าข้อเขียนยาว มีรายละเอียดเยอะ หรือเป็นสิ่งที่คนทั่วไปท า
ความเข้าใจได้ยาก มาสร้างเป็นกราฟิกให้ดูน่าสนใจและเข้าใจง่าย เช่น ในรูปแบบ Infographic ซ่ึง
ก าลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 
  3) วิดีโอ เป็นเนื้อหาอีกหนึ่งรูปแบบที่ก าลังได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อย ๆ ทั้งใน
ประเทศไทย รวมถึงในต่างประเทศโดยเฉพาะช่องทางท่ีผ่าน Facebook หรือ Youtube ซึ่งสามารถ
ท ารายได้และสร้างชื่อเสียงได้เป็นอย่างดี 
 สุรนาถ เนียมค า (2557) ได้ให้รูปแบบ Content Marketing ว่าสามารถน าเสนอได้ 4 
รูปแบบหลัก ๆ ดังนี้ 
  1) บทความ สร้างเนื้อหาที่ให้ประโยชน์แก่ผู้บริโภค โดยมองหาเนื้อหาที่เป็นที่นิยมและ
ผู้บริโภคก าลังให้ความสนใจ เนื้อจะต้องยังไม่เคยมีใครเขียนมาก่อนหรืออาจมีคนเขียนแล้วแต่ยังไม่ดี 
ที่ส าคัญคือเนื้อหาจะต้องมีการสื่อถึงแบรนด์สินค้าหรือบริการที่น าเสนอขาย 
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  2) รูปภาพ Infographics ใช้รูปภาพที่สามารถสื่อความหมายได้ดีอย่าง Infographics 
เป็นการสรา้งภาพรวมของเนื้อหาที่เข้าใจยากหรือซับซ้อน แต่สามารถท าให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ง่ายอย่าง
รวดเร็ว ทั้งยังต้องมีสีสันเข้ามาดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 
  3) วิดีโอ มีภาพเคลื่อนไหว มีเสียงอธิบายชัดเจน ง่ายต่อการเผยแพร่ และผู้บริโภคได้รับ
ความรู้โดยไม่เสียเงิน แม้ว่าการท า Video Content อาจจะต้องใช้ต้นทุนในการผลิตสูงแต่ผลที่ได้รับ
นั้น ผู้บริโภคจะมีความประทับใจมาก เพราะได้เห็นถึงความพยายามในการน าเสนอเนื้อหาที่มี
ประโยชน์ 
  4) Social Media เป็นช่องทางที่สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วที่สุด 
สามารถอัพเดทข้อมูลข่าวสาร คอยตอบต าถามและให้ความช่วยเหลือ เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้
แบรนด์อีกด้วย 
 จากหนังสือ Understanding digital marketing เขียนโดย Ryan & Jones (2017) ได้
แบ่งประเภทของ Content Marketing ไว้ดังนี้ 
  1) News and blog content คือสื่อที่ง่ายและรวดเร็วที่สุดในการน าเสนอแบรนด์แก่
ผู้บริโภค ต้องน าเสนอให้เนื้อหามีความอัพเดทมากท่ีสุด 
  2) Features guides and interviews เป็นสื่อที่ใช้แพลตฟอร์มในการน าเสนอเดียวกับ 
Blog content แต่มีความสั้นกว่าและไม่จ าเป็นต้องอัพเดทเป็นประจ า เป็นสื่อที่แสดงให้เห็นถึง 
กลยุทธ์ที่บริษัทเท่านั้น 
  3) White paper เป็นสื่อประเภทเนื้อหาที่บอกถึงรายละเอียดส่วนต่างๆภายในบริษัท 
บอกถึง Position ของแบรนด์ สื่อประเภทนี้จะอยู่ในรูปแบบไฟล์ PDF ที่จะต้องดาวน์โหลดเพื่ออ่าน 
  4) E-books เป็นสื่อที่คล้ายกับ White paper แต่ง่ายต่อการอ่านของผู้บริโภคมากกว่า 
เนื่องจากในปัจจุบันมีการพัฒนาระบบนี้ไปเป็นจ านวนมาก 
  5) Infographics เป็นสื่อน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของภาพประกอบข้อมูลที่ยากต่อการ
เขียนอธิบายเยอะหรือข้อมูลมีความยาวมาก จึงท าเป็นภาพประกอบด้วยเพื่อให้เกิดความง่ายต่อความ
เข้าใจและการแชร์ข้อมูลต่อที่สะดวกขึ้น 
  6) Video การน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอมีความส าคัญเป็นอย่างมากในการท า
การตลาดแบบดิจิทัล เพราะเป็นการแสดงให้ลูกค้าได้ท าความรู้จักกับแบรนด์มากกว่าสื่อแบบอ่ืน แบ
รนด์สามารถแนะน าตัวเองให้กับผู้ที่จะเป็นลูกค้าในอนาคตได้รู้จัก 
  7) Photographs ด้วยความนิยมที่เพ่ิมข้ึนของแพลตฟอร์มอย่าง Instagram หรือ 
Pinterest ท าให้นักการตลาดได้ให้ความสนใจในการสร้างเนื้อหาแบบภาพถ่ายมากข้ึน อย่างภาพถ่าย
ของสินค้าใหม่ รวมถึงภาพถ่ายของสินค้าที่ผู้บริโภคเป็นคนใช้แล้วถ่ายภาพมา 
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 การตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) เป็นการตลาดที่ให้ความส าคัญกับเนื้อหาที่จะ
เข้าถึงกับกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้เนื้อหาจะต้องมีคุณค่าเพ่ือที่จะให้เป็นเนื้อหาที่ดีมีคุณภาพ สร้าง
การเข้าถึงแบรนด์ สร้างภาพลักษณ์ เอกลักษณ์ ความน่าจดจ า ความประทับใจแก่กลุ่มเป้าหมาย และ
เพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งให้ได้มากท่ีสุด 
 จากประเภทสื่อของการตลาดแบบเนื้อหา ผู้วิจัยได้ศึกษาว่า Netflix นั้นใช้สื่ออยู่ 3 ประเภท
ด้วยกันคือ บทความ (https://media.netflix.com, Facebook Fanpage และ Twitter), 
รูปภาพ/Infographics (Facebook Fanpage และ Twitter ) และวิดีโอ (Facebook Fanpage, 
Twitter, Youtube และ Website/Application) จึงได้น า 3 สื่อนี้มาเพ่ือศึกษาต่อ 
 1) บทความ 
 การเขียนบทความที่จะท าให้น่าอ่านหรือสามารถสื่อสารกับผู้อ่านได้นั้น ผู้เขียนจะต้องมี
รูปธรรมของเนื้อหาที่ชัดเจน เฉพาะเจาะจงไม่เป็นนามธรรมกว้างจนเกินไป เทคนิคส าคัญของการ
เขียนบทความนั้นได้แก่ 
  1.1) ต้องมีกลุ่มเป้าหมาย 
  ในการเขียนบทความนั้นการก าหนดเป้าหมายที่ชัดเจนเป็นกระเด็นแรกที่เราควร
ค านึงถึงบทความที่ก าลังจะเขียนนี้ต้องการให้ใครอ่าน หรือต้องการสื่อสารกับคนกลุ่มใดบ้าง ซึ่งบาง
บทความอาจจะต้องการให้ระดับผู้บริหารประเทศอ่าน บางบทความมุ่งเน้นไปที่ประชาชนธรรมดา 
นักศึกษา หรือนักวิชาการ เป็นต้น เพราะฉะนั้นการมีกลุ่มเป้าหมายจะช่วยให้นักเขียนรู้ว่าตัวเองมี
ความถนัดหรือความสามารถโดยตรงในการเขียนเรื่องใด ท าให้นักเขียนค้นพบตนเองได้เร็วยิ่งขึ้น 
  1.2) ก าหนดประเด็นแคบและชัดเจน 
  การเขียนบทความมีเนื้อที่จ ากัด ดังนั้นการก าหนดให้แคบและชัดเจนเป็นสิ่งส าคัญ ให้
ยึดว่าต้องการเสนออะไร เพ่ืออะไรเป็นหลัก บทความหนึ่งควรมีประเด็นแค่ประเด็นเดียวให้ชัดเจนไป
เลย แต่ไม่ควรเขียนประเด็นที่เขารู้ ๆ กันอยู่แล้ว 
  1.3) เรียงร้อยถ้อยค า 
  เป็นเทคนิคที่ส าคัญที่จะสะท้อนถึงระบบความคิดว่าเป็นอย่างไร การเรียงร้อยถ้อยค าที่
ควรค านึงถึงคือ 
   1.3.1) รูปประโยค ควรเขียนให้สั้นแต่รู้เรื่อง การเขียนยาว ๆ เหมือนนวนิยายไม่
เหมาะกับบทความ เพราะการสื่อสารปัจจุบันไม่ต้องการอะไรที่ยาวจนเกินไป 
   1.3.2) การวรรคตอน ต้องมีวรรคตอนให้ถูกต้องไม่ยาวจนเกินไป ท าให้ปวดตา  
น่าเบื่อ และไม่น่าติดตาม การมีวรรคตอนที่ถูกต้องก็เป็นเสน่ห์อย่างหนึ่ง 
   1.3.3) การย่อหน้า การย่อหน้าใหม่ครั้งหนึ่งเป็นการเปลี่ยนประเด็นที่จะพูดถึง หรือ
อย่างน้อย เพ่ือดึงให้คนสนใจข้อความต่อไป แต่อย่าย่อหน้ามากจนเกินไปก็ท าให้น่าเบื่อได้ 

https://media.netflix.com/
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  1.4) ภาษาอ่านง่าย 
  ไม่จ าเป็นต้องคิดค าหรือภาษาให้หรูหรา หรือวิชาการมากเกินไป การใช้ภาษาใน
บทความของเราจะต้องเลือกให้เหมาะสมกับเนื้อเรื่องและกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้สื่อสารได้อย่างเข้าใจ 
และการหลีกเลี่ยงการใช้ค าซ้ าซาก 
  1.5) วางโครงเรื่องชัดเจน 
  โดยทั่วไปจะเริ่มต้นด้วยการบอกถึงสภาพปัญหาว่าเป็นอย่างไร สาเหตุของปัญหาว่ามี
ความเป็นมาอย่างไร ต่อมาถึงการแก้ไขปัญหาตามด้วยข้อเสนอแนะ 
  1.6) มีเทคนิคการน าเสนอ 
  แบ่งได้เป็น 2 แนว คือ การเขียนเรื่องเริ่มจากจุดเล็กให้สัมพันธ์ เชื่อมโยงกับจุดใหญ่ได้ 
และการจับอารมณ์ของสังคม หรือสถานการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมมาเขียนบทความ 
  1.7) ใช้รูปแบบการน าเสนอให้ถูกต้อง 
  คือประกอบไปด้วย ความน าเรื่อง เนื้อหาของเรื่อง และบทสรุป แต่ไม่จ าเป็นต้องยึดตาม
รูปแบบนั้นเสมอไป 
  1.8) การน าเสนอความคิดเห็นในบทความ 
  บทความที่ดีจะต้องมีการวางโครงเรื่องและมีการน าเสนอปัญหา พร้อมแนวทางการ
แก้ไขปัญหา และจะต้องถูกต้อง น่าอ่าน ไม่ซ้ าหรือเหมือน ๆ คนอ่ืน 
 2) รูปภาพ/Infographics 
 จงรัก เทศนา (2560) ได้ให้ความหมาย Infographics คือการน าข้อมูลหรือความรู้มาสรุป
เป็นสารสนเทศในลักษณะของข้อมูลและกราฟิกท่ีอาจเป็นลายเส้น สัญลักษณ์ กราฟ แผนภูมิ 
ไดอะแกรม แผนที่ ฯลฯ ที่ออกแบบเป็นภาพนิ่งหรือเคลื่อนไหว มีความเข้าใจง่าย รวดเร็ว ชัดเจน 
และจดจ าได้นาน สามารถสื่อสารให้ผู้ชมเข้าใจความหมายได้ทันที 
  2.1) หลักการออกแบบ Infographics แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ  
   2.2.1) ด้านข้อมูล ข้อมูลที่น าเสนอ ต้องมีความน่าสนใจ มีความหมาย ให้ความรู้ มี
ความถูกต้อง 
   2.1.2) ด้านการออกแบบ การออกแบบต้องมีรูปแบบ โครงสร้าง หน้าที่การท างาน 
และความสวยงาม ออกแบบให้เข้าใจง่าย ใช้งานง่าย และใช้ได้จริง 
  2.2) การสร้าง Infographics หลักการสร้าง Infographics ให้มีประสิทธิภาพ มีด้วยกัน 
10 ข้อ 
   2.2.1) เน้นที่หัวข้อหลักข้อเดียว (Focus on a single topic) เป็นสิ่งแรกที่ต้อง
พิจารณา เพราะผลงานจะมีประสิทธิภาพ ก็ต่อเมื่อสามารถตอบค าถามที่ชัดเจนไปในทิศทางเดียวกัน 
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   2.2.2) ออกแบบให้เข้าใจง่าย (Keep it simple) ข้อมูลของคุณต้องแน่ใจว่าไม่อัด
แน่นและซับซ้อนสับสน ต้องเข้าใจได้ง่าย ไม่ท าให้อ่านยุ่งยาก ภาพที่ซับซ้อนอาจท าให้เกิดการตีความ
ที่ผิดพลาดขึ้นได้ 
   2.2.3) ข้อมูลเป็นสิ่งส าคัญ (Data is important) ค านึงถึงข้อมูลที่เกี่ยวกับหัวข้อ
เป็นส าคัญ ต้องไม่เกินขอบเขตของหัวข้อซึ่งจะเป็นการท าลายข้อมูลที่จ าเป็น ต้องมั่นใจว่าการ
ออกแบบ เน้นที่ข้อมูลและรูปแบบของ Infographics 
   2.2.4) แน่ใจว่าข้อเท็จจริงถูกต้อง (Be sure facts are correct) ต้องท าให้ข้อมูล
ถูกต้อง เพราะไม่อย่างนั้นจะเป็นการลดความน่าเชื่อถือของ Infographics ลงได้ 
   2.2.5) ให้ Infographics เป็นตัวเล่าเรื่อง (Let it tell a story) Infographics ที่มี
ประสิทธิภาพจะต้องสามารถเล่าเรื่องราวในตัวเองได้โดยภาพหรือกราฟิก สามารถเข้าใจได้โดยไม่
จ าเป็นต้องอ่านข้อมูลนั้นมาก่อน 
   2.2.6) การออกแบบที่ดีท าให้มีประสิทธิภาพ (Good design is effective) การ
บรรยายด้วยภาพ ถ้ามีการออกแบบที่ดีจะดึงดูดใจผู้ชม 
   2.2.7) ใช้สีที่ดึงดูดความสนใจ (Choose attractive colors) ควรเลือกใช้สีที่
กระตุ้นดึงดูดความสนใจผู้ชม ต้องศึกษาเรื่องของสีให้ถูกต้องเหมาะสมกับหัวข้อและกลุ่มเป้าหมาย 
   2.2.8) ใช้ค าพูดที่กระชับ (Use short texts) การน าเสนอจ าเป็นต้องสรุปข้อความ
ให้สั้นและกระชับตรงกับจุดหมายที่ต้องการน าเสนอ รวมถึงใช้ตัวหนังสือที่อ่านเข้าใจง่ายด้วย 
   2.2.9) ตรวจสอบตัวเลขข้อมูล (Check your number) ถ้าน าเสนอในรูปแบบ
ตัวเลขผ่านกราฟและแผนผัง ต้องตรวจสอบความถูกต้องเสมอ ต้องรู้ว่าตัวเลขไหนควรใช้และไม่ควร 
มีอยู่ จะเป็นวิธีที่ท าให้เกิดประสิทธิภาพมากข้ึน 
   2.2.10) ท าไฟล์ Infographics ให้เล็ก (Make the file size small) ท าไฟล์ให้เล็ก
เพ่ือให้ผู้ชมสามารถเข้าถึงและดาวน์โหลดข้อมูลได้ง่าย และสามารถน าไปใช้หรือส่งต่อได้ดี รวดเร็ว แต่
ไม่ควรลดคุณภาพของรูปภาพ ควรใช้ไฟล์ที่มีคุณภาพสูง เพ่ือที่จะดึงดูดผู้ชม 
  3) วิดีโอ 
  Harad (2016) Video Content เป็นรูปแบบการน าเสนอโดยมีภาพเคลื่อนไหวและ
เสียงอธิบายที่ชัดเจน ลักษณะของ Video Content มีดังนี ้
   3.1) วิดีโอที่ใช้ควรมีความยาวที่เหมาะสม 
   3.2) ทดสอบการเผยแพร่ก่อน ท าการสุ่มตัวอย่างดูวิดีโอก่อนเพื่อหาข้อบกพร่อง 
   3.3) มีเนื้อหาที่ดี เนื้อหาในวิดีโอนั้นมีความส าคัญที่สุด เพราะหากไม่ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย พวกเขาจะข้ามผ่านวิดีโอของคุณไปทันที 
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   3.4) ปล่อยวิดีโอช่วงเวลาที่เหมาะสม เช่น ช่วงเช้าก่อนไปท างาน ช่วงเย็นหลังเลิก
งาน 
   3.5) ปล่อยวิดีโอในที่ ๆ เหมาะสม เช่น อาจจะเริ่มจาก Social Network ตามด้วย
แหล่งชุมชนออนไลน์ต่าง ๆ 
   3.6) ใช้ Influencer หรือผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิด ซึ่งบุคคลเหล่านี้มีศักยภาพใน
การโน้มน้าวผู้ติดตาม ท าให้เกิดการแพร่หลายออกไปได้มากและรวดเร็วยิ่ง 
ขึ้น 
   3.7) ใช้กระแสที่อยู่ในความสนใจในช่วงเวลานั้นให้เกิดประโยชน์ 
   3.8) ท าให้วิดีโอง่ายต่อการน าเสนอ การแชร์และส่งต่อ  
  ปราณิศา ธวัชรุ่งโรจน์ (2557) การตลาดจาก Video Content ตามเกณฑ์ของ Viral 
Marketing มี ดังนี้ 
   (1) Attractive หัวข้อจะต้องมีความน่าสนใจ การชื่อเรื่อง พาดหัว หรือ Title มี 
ความส าคัญต่อการดึงดูดผู้ชมให้เข้ามาชม Video ซึ่งมีโอกาสสูงมากที่วิดีโอนั้นจะถูกแบ่งปันหรือส่งต่อ 
อีกท้ังการมีรูปตัวอย่างที่น่าสนใจจะท าให้ผู้บริโภคอยากเข้ามารับชม 
   (2) Emotional อารมณ์ ความรู้สึก คือวิดีโอที่เข้าถึงอารมณ์ของผู้ชม ทั้งด้านบวก
และด้านลบ โดยหากผู้ชมมีประสบการณ์ร่วมเกี่ยวกับเรื่องนั้น ๆ จึงท าให้มีอารมณ์ร่วมส่งผลให้เกิด
การอยากแบ่งปัน แชร์ และส่งต่อมากข้ึน 
   (3) Unseen มีลักษณะที่แตกต่าง คือการคิดและสื่อสารที่นอกกรอบ แตกต่างจาก
สิ่งที่เคยมีมาก่อน อาจะเป็นวิดีโอที่ยังไม่ได้มีการเผยแพร่จะท าให้ผู้ชมสนใจในความแปลกใหม่ 
   (4) Controversial มีความขัดแย้ง คือ วิดีโอที่เป็นกระแส Talk of the town 
ในขณะนั้น มีประเด็นให้เกิดการถกเถียงมีส่วนร่วม ท าให้ผู้ชมอยากแสดงความคิดเห็นในแต่ละมุมมอง
ของแต่ละคน เกิดการแชร์เพ่ือบอกต่อ ๆ กันไป 
   (5) Useful ให้ประโยชน์ ให้แง่คิด ท าให้คนหยุดคิดเพ่ือไตร่ตรอง 
   (6) Convenient ง่ายต่อการแบ่งปัน ไม่จ ากัดการเข้าชม 
   (7) Un-Advertising ดูไม่เหมือนโฆษณา คือ ต้องไม่เน้นขายของจนเกินไปหรือไม่
ขายของแบบเจาะจงเพราะจะท าให้ผู้ชมเกิดอคติ  
   (8) Unique มีความเป็นเอกลักษณ์ของตัวเอง มีลักษณะเฉพาะของตราสินค้า มี
เนื้อหาที่เป็นของตัวเอง รวมไปถึงนักแสดงที่เป็นคาแรคเตอร์ของสินค้านั้น ๆ  
   (9) Sufficiently Promoted ได้รับการโปรโมทอย่างเพียงพอ ตัวต้นสื่อต้องปล่อย
วิดีโอให้หลากหลายช่องทางในการรับชม 
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   (10) Effectively Executed ด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ คือการด าเนินงานใน
การผลิตที่เป็นไปอย่างถูกวิธี ทั้งการควบคุมคุณภาพในด้านการผลิต นักแสดง รวมทั้งงบประมาณต้อง
เพียงพอในการถ่ายท า เพ่ือให้ไอเดียนั้นได้รับการเผยแพร่  
  Meytin (2016) ได้กล่าวไว้ถึง 6 วิธีการท า Video Content ให้เป็นที่รู้จัก 
   (1) เลือกช่องทางที่เหมาะสม ทุกแพลตฟอร์มมีความโดดเด่นและเป็นเอกลักษณ์ 
รวมทั้งกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่าง การเลือกช่องทางที่เหมาะก็ส่งผลต่อกลุ่มเป้าหมายเช่นกัน 
   (2) โพสต์ลงใน Social Media เป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ที่สุด เพราะกลุ่มเป้าหมายจะเข้าถึงแบรนด์โดยตรง 
   (3) Twitter ช่วยได้ หากคนดังคนใดคนหนึ่งเห็นอาจได้รับการตอบรับอย่างล้น
หลาม 
   (4) ร่วมมือกับ Influencer และ Blogger เพ่ือเป็นการขยายฐานลูกค้ารายใหม่ ๆ
จากผู้ติดตามของพวกเขาเหล่านั้น แต่แบรนด์จะต้องเลือก Influencer และ Blogger ให้เข้ากับ 
แบรนด์อีกด้วย เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีขึ้น 
   (5) อัพโหลดวิดีโอในเว็บไซต์หลักของแบรนด์ เพ่ือเป็นการดึงดูดความสนใจต่อผู้ชม
และสร้างความผูกพันกับผู้ชม 
   (6) เขียน Content เกี่ยวกับวิดีโอ ควรเขียนเกี่ยวกับการท างานเบื้องหลัง เรื่องสนุก
ระหว่างถ่ายท า หรือจุดเริ่มต้นของไอเดียต่าง ๆ ให้ได้เห็นถึงที่มาที่ไปของวิดีโอ 
   
2.2 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 จากการศึกษาค้นคว้า ผู้วิจัยได้น าทฤษฎีการตัดสินใจซื้อมาดัดแปลงกับการตัดสินใจใช้
บริการ เนื่องจากมีขั้นตอนการตัดสินใจที่มีความเหมือนกันของผู้บริโภค ในการซื้อและใช้บริการสินค้า
ต่าง ๆ 
 Johnston (2016) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นกระบวนการก่อนที่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้ประกอบการต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของ 
ผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจซื้อไม่เพียงแต่เป็นสิ่งที่ส าคัญมากส าหรับผู้ประกอบการ แต่ยังช่วยให้องค์กร 
สามารถปรับกลยุทธ์การขายตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อีกด้วย  
 Kotler & Keller (2006) กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคแบ่งออกได้เป็น 5 
ขั้นตอน โดยเริ่มจากก่อนซื้อสินค้าจริงไปจนถึงหลังการซื้อสินค้า แต่ไม่จ าเป็นต้องครบทุกขั้นตอน
เสมอไป อาจข้ามข้ันตอนใดขั้นตอนหนึ่งไป หรืออาจมีการกลับไปยังขั้นตอนเดิมซ้ าก่อนที่จะซื้อสินค้า
ทั้งหมดข้ึนอยู่กับพฤติกรรมของผู้บริโภค ทฤษฎีนี้เป็นการอธิบายจิตวิทยาพ้ืนฐานที่ท าให้เข้าใจ
ผู้บริโภคว่ามีการตัดสินใจซื้ออย่างไร 
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   (1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) พฤติกรรมการซื้อมีจุดเริ่มต้นจากการ
ที่ผู้บริโภคมีความต้องการ ที่ได้รับการกระตุ้นจากภายนอก เช่น สื่อโฆษณาที่จูงใจ หรือเห็นคนรอบ
ข้างใช้สินค้านั้น ๆ หรือจากภายในตัวของผู้บริโภคหรือความต้องการทางปัจจัย 4 เช่น ความรู้สึกหิว 
ความต้องการข้ันพ้ืนฐาน เป็นต้น 
   (2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภครับรู้ความต้องการ
ของตัวเองแล้ว การค้นหาข้อมูล ศึกษาข้อมูลของสินค้านั้น ๆ เป็นขั้นตอนถัดมา อาจไม่เกิดข้ึนกับ
ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการสินค้านั้น ๆ สูงมากและซื้อในทันที การค้นหาข้อมูลโดยวิธีต่าง ๆ สามารถ
แบ่งได้เป็น 4 กลุ่มได้แก่  
    (2.1) ตัวบุคคล (Personal) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัวเพื่อนเพ่ือนบ้านหรือคน
รู้จัก 
    (2.2) การค้า (Commercial) ได้แก่ โฆษณาเว็บไซด์ พนักงานขาย ตัวแทน
จ าหน่ายบรรจุภัณฑ์ ชั้นวางสินค้า  
    (2.3) สาธารณะ (Public) ได้แก่ สื่อสารมวลชนต่าง ๆ  
    (2.4) ประสบการณ์ (Experiential) ได้แก่ การใช้สินค้านั้น หรือการทดลองใช้
สินค้าแต่อย่างไร ก็ตามแหล่งข้อมูลที่มีบทบาทส าคัญต่อผู้ซื้อมากท่ีสุด คือตัวบุคคลและสาธารณะ 
  (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลังจากท่ีผู้บริโภคได้ข้อมูล
สินค้าท่ีต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะเริ่มประเมินผลของทางเลือกต่าง ๆ หมายถึง ผู้บริโภคสามารถเลือก
ได้ว่าจะซื้อสินค้าแบรนด์ใด ยี่ห้ออะไร หรือสินค้าอะไร ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีแนวทางการตัดสินใจที่
แตกต่างกันออกไปตามสถานการณ์และทางเลือกที่มี 
  (4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ภายหลังจากการประเมินทางเลือกแล้ว 
ผู้บริโภคจะท าการซื้อสินค้าที่ตรงกับความต้องการมากท่ีสุด โดยอาจพิจารณาถึงองค์ประกอบในการ
ตัดสินใจซื้ออันประกอบด้วยตราสินค้า (Brand) ผู้ขาย (Dealer) ปริมาณ (Quantity) ช่วงเวลา 
(Timing) และระบบการช าระค่าสินค้า (Payment Method)  
  (5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากท่ีผู้บริโภคได้ซื้อสินค้า
หรือบริการและรับประสบการณ์ในการบริโภคแล้ว ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ หาก
เกิดความพอใจอาจท าให้มีการซื้อสินค้านั้นซ้ าได้ แต่หากไม่พอใจอาจส่งผลให้เกิดการบอกต่อที่ไม่ดี
เกิดการซื้อน้อยลงหรือท าให้เลิกซื้อสินค้านั้นไปได้ 
 
 
 
 



13 
 

2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 กนกพร กอปรกีรติพงศ์ และธาตรี ใต้ฟ้าพูล (2559) ได้ศึกษางานวิจัยที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ทราบถึงรูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ในรายการโทรทัศน์เรียลลิตี้โชว์ 2 
รายการ คือ รายการ STYLISTA และรายการ The Angel นางฟ้าติดปีกซีซั่น 2 และทราบถึงทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าที่ใช้การสื่อสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ โดยอาศัยเทคนิคการ
สนทนากลุ่ม เลือกผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบเฉพาะเจาะจง จ านวน 30 คน แบ่งเป็น 4 กลุ่ม กลุ่มแรก
รับชมรายการ STYLISTA หรือรายการ The Angel นางฟ้าติดปีก ซีซั่น 2 อายุ 20-25 ปี กลุ่มที่สอง
ไม่รับชมรายการ STYLISTA หรือรายการ The Angel นางฟ้าติดปีก ซีซั่น 2 อายุ 20-25 ปี กลุ่มที่
สามรับชมรายการ STYLISTA หรือรายการ The Angel นางฟ้าติดปีก ซีซั่น 2 อายุ 26-30 ปีและกลุ่ม
ที่สี่ไม่รับชมรายการ STYLISTA หรือรายการ The Angel นางฟ้าติดปีก ซีซั่น 2 อายุ 26-30 ปี 
ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ในรายการ STYLISTA 
ประกอบด้วยการสื่อสารตราสินค้าแฝง ที่มีความหมายและเข้ากันได้ดีกับเนื้อหารายการและมีการ
สื่อสารคุณลักษณะตราสินค้าที่ชัดเจน และรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ใน
รายการ The Angel นางฟ้าติดปีก ซีซั่น 2 ประกอบด้วยการสื่อสารตราสินค้าแฝงที่สังเกตเห็นได้
ชัดเจนและมีการสื่อสารคุณลักษณะตราสินค้าที่คลุมเครือ นอกจากนี้ กลุ่มรับชมรายการมีทัศนคติต่อ
ตราสินค้าที่มช้การสื่อสารการตลาดแบบแบรนด์คอนเทนต์ในระดับดี สามารถรับรู้คุณลักษณะของ
ตราสินค้าจากรายการได้เป็นอย่างดี และสามารถจดจ าตราสินค้าได้จากรายการ ส่งผลให้อาจเกิด
ความตั้งใจซื้อ ในขณะที่กลุ่มไม่รับชมรายการ มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเช่นเดียวกัน แต่ไม่เกิดความ
ตั้งใจซื้อตราสินค้า 
 วศิน อุ่ยเต็กเค่ง (2558) ได้ศึกษางานวิจัยชิ้นนี้ ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นประโยชน์แก่
ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดที่มีความสนใจที่ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการสตรีมมิ่ง โดยยกตัวอย่างจาก
ผู้ให้บริการสตรีมม่ิงด้านภาพยนตร์โดยศึกษากลยุทธ์การท าการตลาดออนไลน์ เนื่องจากธุรกิจ
ภาพยนตร์แบบสตรีมมิ่งของภาพยนตร์นั้น ถือเป็นธุรกิจรูปแบบใหม่ที่ให้บริการในประเทศไทย รวมถึง
คนไทยเองก็ยังไม่มีความคุ้นชินกับบริการดังกล่าว ผู้วิจัยจึงอยากศึกษาและท าความเข้าใจระหว่างการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคไปจนถึงการตอบสนองต่อแผนการตลาดกับผู้บริโภค งานวิจัยจะแสดง
ให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของการท าการตลาดยุคใหม่ ที่เน้นใช้ทฤษฏี แนวคิดจากออนไลน์ รวมถึง
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการตลาดมาประกอบกับเหตุผลเชิงพฤติกรรมการตอบรับของผู้บริโภค เพ่ือให้
เห็นถึงโอกาสของการเติบโตทางด้านอุตสาหกรรม วิเคราะห์การเปลี่ยนแปลงปรับโครงสร้างของผู้
ให้บริการด้านภาพยนตร์ รวมถึงแนวทางการเติบโตของธุรกิจ และการท าการตลาดที่ปรับเปลี่ยนตาม 
Consumer Behavior ที่ส่งผลสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน งานวิจัยจะช่วยให้ผู้ที่ศึกษาได้เห็นภาพรวมและ
องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องระหว่างธุรกิจภาพยนตร์และการเปลี่ยนการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่มุ้งเน้น
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ออนไลน์เป็นหลัก งานวิจัยชิ้นนี้ได้รวบรวมข้อมูลจากการท าแบบสอบถามไปจนถึงการสัมภาษณ์เชิง
ลึกจากผู้ให้บริการในประเทศไทย ที่มีความนิยมสูงสุด 3 อันดับด้วยกัน ได้แก่ Hollywood FDTV, 
Primetime และ iflix ซึ่งถือเป็นกรณีศึกษาที่สมบูรณ์ในประเทศไทย เพ่ือให้ได้ข้อมูลครบถ้วนผลวิจัย
จึงสามารถชี้แจงได้อย่างละเอียดเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลกับการท าการตลาดออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการ
ท า Content Marketing หรอืสื่ออ่ืน ๆ โดยผู้ที่ศึกษาจะสามารถเห็นได้จากวิจัยเล่มนี้ 
 กนกรัตน์ จงเรืองทรัพย์ และภัทรภร สังขปรีชา (2559) ได้ศึกษางานวิจัยเพื่อศึกษาปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มวัยรุ่น, ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกฟังเพลงผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นในกลุ่มวัยรุ่น โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์กับกลุ่มวัยรุ่นอายุระหว่าง 15-24 ปี ที่มีประสบการณ์การใช้งานแอพพลิเคชั่นแบบมิวสิก 
สตรีมม่ิงในการฟังเพลงบนสมาร์ทโฟน จ านวน 200 คน และท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง
พรรณนาและเชิงอนุมานได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย การทดลอง T-Test, F-Test และ Chi-Square ผล
การศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นวัยรุ่นเพศหญิงก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีรายรับ
แอพพลิเคชั่นเฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท มีพฤติกรรมใช้โทรศัพท์ยี่ห้อไอโฟน ระบบดีแทค และ
ใช้แอพพลิเคชั่นฟังเพลง Joox Music ในการฟังเพลงผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เพ่ือความเพลิดเพลินและ
ผ่อนคลาย โดยฟังมากกว่า 7 ครั้งใน 1 สัปดาห์ ครั้งละไม่เกิน 1 ชั่วโมง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มวัยรุ่นมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ และ
ปัจจัยด้านกระบวนการ เช่น แอพพลิเคชั่นมีโครงสร้างเมนูที่เป็นล าดับขั้นตอน มีฟังก์ชั่นการใช้งาน
ง่าย ไม่ซับซ้อน มีขนาดเหมาะสม ดูสวยงาม ทันสมัย และจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัย
ราคาเรื่องการให้ส่วนลดค่าบริการ ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดเรื่องการโฆษณาบนโทรทัศน์ ปัจจัย
บุคลากรเรื่องการมี Call Center ที่มีความรู้ความช านาญในการให้บริการ มีผลต่อค่าใช้จ่ายต่อเดือน
ในการฟังเพลงผ่านแอพพลิเคชั่นแบบมิวสิกสตรีมมิ่งของกลุ่มวัยรุ่น 
 เสกสรร รอดกสิกรรม (2558) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างความยั่งยืนด้วยการใช้
เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) เพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันทางธุรกิจผ่านสื่อ
สังคม   ออนไลน์ โดยเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และประยุกต์ใช้แนวคิด
ด้านความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน Sustainable Competitive Advantage (SCA) มา
เป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดการวิจัย ผลการวิจัยพบว่าการสร้างความยั่งยืนด้วยการใช้
เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันทางธุรกิจต้อง
ประกอบด้วยหลายปัจจัย โดยต้องเริ่มจากแหล่งทรัพยากรภายในองค์กรด้านทักษะ บุคลากรและ
นวัตกรรมที่ต้องมีความพร้อมและมีศักยภาพเพียงพอ ส่วนลักษณะของเนื้อหาเชิงการตลาด 
(Content Marketing) ต้องมีความหลากหลายและเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งการอัพเดท 
ปรับปรุงข้อมูลเนื้อหา (Content) ให้มีความถูกต้อง ทันสมัยรวมถึงการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการ
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สร้างกิจกรรมต่าง ๆ อย่างเหมาะสมจะท าให้องค์กรเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันทางธุรกิจได้ 
และการสร้างผลลัพธ์ทางธุรกิจให้มีความต่อเนื่องจะเป็นตัวบ่งชี้ถึงความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่าง
ยั่งยืน โดยองค์กรจ าเป็นต้องมีการปรับต าแหน่งความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างสม่ าเสมอและให้
ความส าคัญกับการลงทุนในแหล่งศักยภาพขององค์กรใหม่เพ่ือให้องค์กรสามารถท าซ้ าประโยชน์ทาง
ธุรกิจและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันด้วยการใช้เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) 
อย่างยั่งยืนเหนือคู่แข่ง งานวิจัยนี้ท าการศึกษามุมมองการใช้เนื้อหาเชิงการตลาด (Content 
Marketing) ขององค์กรเพียงอย่างเดียวและกลุ่มตัวอย่างที่ท าการส ารวจเป็นพนักงานในองค์กรด้าน
การเงิน การ ธนาคาร และใช้เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นส่วนใหญ่ ดังนั้นงานวิจัยในอนาคตควร
ท าการศึกษามุมมอง ของผู้บริโภคหรือมุมมองของลูกค้าบนทุกสื่อสังคมออนไลน์อย่างเท่าเทียมและ
เหมาะสม ส่วนประโยชน์ของการวิจัยนี้สามารถใช้เป็นแนวทางส าหรับองค์กรธุรกิจที่ต้องการใช้เนื้อหา
เชิงการตลาด (Content Marketing) เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในยุคที่มีการแข่งขัน
อย่างรุนแรง โดยการประยุกต์ใช้ผลการวิจัยเพื่อเป็นกรอบแนวทางปฏิบัติในการสร้าง  
 สราวุฒิ ทองศรีค า (2559) ได้ศึกษางานวิจัย Video Streaming: บริบทของภาพยนตร์
ออนไลน์ในวัฒนธรรม (ดิจิทัล) ศึกษา นับแต่ก้าวแรกของภาพยนตร์ตั้งแต่เครื่องฉายภาพยนตร์จน
มาถึงยุคปฏิวัติดิจิทัลที่มีการแปลงข้อมูลจากสื่อแบบดั้งเดิมให้กลายเป็นภาษาตัวเลข ภาพยนตร์เองก็
ได้เปลี่ยนระบบจากฟิล์มมาสู่ไฟล์ จนมาถึงอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ได้ท าให้เกิดแนวความคิดเรื่อง Big 
data และ Cloud ข้อมูลต่าง ๆ เปรียบเสมือนกลุ่มก้อนเมฆขนาดใหญ่ที่มีจ านวนมากลอยอยู่ใน
อากาศ ซึ่งได้มีการน ามาใช้งานในหลายรูปแบบรวมไปถึงการให้บริการ Video Streaming หรือ
วิดีทัศน์แบบสายธาร อันน ามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมการชมภาพยนตร์อีกครั้งหนึ่ง ผู้วิจัย
จึงได้ค้นคว้าบทความงานวิชาการต่างๆที่ท าให้เห็นถึงพลวัตของปรากฏการณ์นี้โดยแบ่งประเภทของ
การศึกษาออกเป็น 4 มิติคือ 1) มิติของกระบวนการท างานของ Video Streaming ในเชิงเทคโนโลยี
สารสนเทศ 2) มิติของการประยุกต์ใช้ในเชิงการศึกษา 3) มิติของการน าระบบและแนวคิดสร้างเป็น
เว็บไซต์ที่น าเสนอคลิปวิดีโอ 4) มิติในเชิงธุรกิจและการตลาด โดยสรุปได้ว่า ในประเทศไทยนั้น ได้มี
การศึกษาเรื่อง Video Streaming ตั้งแต่อดีตมาจนถึงปัจจุบัน 
 
2.4 สมมุติฐานการวิจัย 
 อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมตุิฐานที่ 1 อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้
สื่อประเภทบทความ ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สมมตุิฐานที่ 2 อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้สือ่
ประเภทรูปภาพ/Infographics ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมตุิฐานที่ 3 อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้สือ่
ประเภทวิดีโอ ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา  
   (Content Marketing) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคใน 
     เขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
 
 
 

 

การท าการตลาดแบบเนื้อหา 
(Content Marketing) 

    - บทความ 
    - รูปภาพ/Infographics 
    - วิดีโอ 

การตัดสินใจใช้บริการ 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing)  
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอน าเสนอวิธีการ
ด าเนินการวิจัยตามล าดับ ดังต่อไปนี้ 
 3.1 วิธีการวิจัย 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 3.4 ความเชื่อมั่นและความตรงของเนื้อหา 
 3.5 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 วิธีการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research Method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรเป้าหมายที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่ก าลังใช้บริการหรือเคยใช้บริการ 
Netflix ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 16 ปีขึ้นไป ทั้งเพศชายและหญิง ซึ่งไม่สามารถระบุ 
จ านวนได้เนื่องจากไม่มีการบันทึกข้อมูลของจ านวนผู้ใช้บริการ Netflix ภายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยเชิงส ารวจในครั้งนี้ คือ ผู้ที่ก าลังใช้บริการหรือเคยใช้
บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุตั้งแต่ 16 ปีขึ้นไป จากการส ารวจพฤติกรรมที่ชื่อว่า 
Taking Stock With Teens Survey พบว่า Netflix มีมาร์เก็ตแชร์กับกลุ่มผู้ชมวัยรุ่นมากถึง 37.6% 
และเป็นตัวเลขท่ีมีความคงท่ีในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา (Mcalone, 2018) ทั้งเพศชายและหญิง ซึ่งไม่
สามารถระบุจ านวนที่แน่นอนได้ ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้หลักการค านวณ
ของ Cohen (1977) โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.0.10 เพราะเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตร
การค านวณของ Cohen และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul 
& Buchner, 1996 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการค านวณก าหนดค่าพาวเวอร์ (1-β) เท่ากับ 
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0.95 ค่าอัลฟ่า (α) เท่ากับ 0.05  จ านวนตัวแปรอิสระเท่ากับ 3 ตัวแปร ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect 
Size) เท่ากับ 0.15 ผลที่ได้คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ต้องเก็บส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 
119 ชุด 
 3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างท าการสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ที่ก าลังใช้บริการหรือเคยใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีการจัดเตรียมแบบสอบถามจ านวน 119 ชุดให้กับกลุ่มตัวอย่าง ทั้งนี้ผู้วิจัยได้
ท าการส่งแบบสอบถามออนไลน์เป็นส่วนใหญ่โดยส่งใน Facebook, กลุ่ม Netflix Thai ใน 
Facebook และกลุ่ม Netflix ใน Line Square เนื่องจากผู้บริโภคท่ีใช้บริการและเคยใช้บริการ 
Netflix จะต้องเป็นผู้ที่ใช้สื่อออนไลน์เป็นหลักอยู่แล้ว และมีความสามารถในการใช้สื่อออนไลน์ได้ 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 3.3.1 ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการวิดีโอสตรีมม่ิง บริการมิวสิคสตรีมม่ิง บริการสื่อออนไลน์ รายการ
โทรทัศน์ เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและขอค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.3.2 การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 
การตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) และทฤษฏีการตัดสินใจใช้บริการ 
 3.3.3 หาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเนื้อหาของค าถามหลังจากสร้างเครื่องมือในการ
วิจัย 
 3.3.4 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษามาท าการแก้ไขให้ถูกต้อง 
ก่อนน าไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุด และน าผลวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Raliability) 
ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่า (Cronbach's Alpha 
Coefficient) (กัลยา วินิชย์บัญชา, 2552) เพ่ือทดสอบค่าความเชื่อม่ันและความสอดคล้องของ
แบบสอบถาม ค่าอัลฟ่าที่ได้ จะแสดงค่าความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0≤ α≤1  
ค่าท่ีใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research 
Method) ในครั้งนี้ คือแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยค าถามทั้งหมดในแบบสอบถามชุดนี้ใช้
ค าถามแบบปลายปิด (Close-ended question) ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ได้สร้างขึ้นจากการทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยถูกแบ่งออกเป็น 5 ส่วนคือ 
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 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีจ านวนทั้งหมด 8 ข้อ ได้แก่ 
เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว ประเภทที่อยู่อาศัย  
 ส่วนที่ 2 ค าถามพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ Netflix มีจ านวนทั้งหมด 11 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) ที่
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวัดระดับข้อมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating 
Scales) เป็นการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 
ซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 28 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยใช้การวัดระดับข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความ
คิดเห็นเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scales) เป็นการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ คือ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด ซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 8 ข้อ 
 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะและอ่ืนๆ โดยให้ผู้ที่ตอบแบบสอบถามสามารถเขียนเพ่ือแสดงความ
คิดเห็นที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจใช้บริการ Netflix  
 การแปลผลการวิจัย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปรผลซึ่งค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความ
กว้างของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
 
 จากสูตรความกว้างของอันตรภาคชั้น = (ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด - ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด) 
         จ านวนชั้น 
              =  (5-1) 
                  5 
              =  0.8 
 ดังนั้นเกณฑ์ในการประเมินผล การอภิปรายในส่วนของการวิจัยเชิงพรรณนา ผลของการ
วิจัยลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้
เกณฑ์เฉลี่ยดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00  หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20  หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40  หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60  หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80  หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 



20 
 

3.4 ความเชื่อม่ันและความตรงของเนื้อหา 
 3.4.1 การตรวจสอบความถูกต้อง (Validity) 
 ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความ
ครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่ศึกษา โดยน าแบบสอบถาม
ที่ได้ปรับปรุงแก้ไขแล้วให้อาจารย์ที่ปรึกษา ตรวจสอบความเหมาะสมของเนื้อหาว่ามีความสอดคล้อง
กับตัวแปรมากน้อยเพียงใด เพ่ือปรับปรุงแก้ไขให้มีความเหมาะสมก่อนที่จะน าไปทดลองแจก 
 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
 จากการเก็บแบบสอบถามโดยได้น าไปทดสอบใช้กลุ่มทดลอง 40 ชุด เพื่อทดสอบค่าความ
เชื่อมั่น และความสอดคล้องของแบบสอบถามค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่า (Cronbach's Alpha 
Coefficient) มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.1 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน 
 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ัน 

กลุ่มตัวอย่าง 
(n=40) 

กลุ่มตัวอย่าง 
(n=119) 

อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา  
(Content Marketing) 

0.932 0.934 

1. การตลาดแบบเนื้อหาโดยใช้สื่อประเภทบทความ 0.865 0.866 

2. การตลาดแบบเนื้อหาโดยใช้สื่อประเภท
รูปภาพ/Infographic 

0.897 0.879 

3. การตลาดแบบเนื้อหาโดยใช้สื่อประเภทวีดิโอ 0.764 0.795 
การตัดสินใจใช้บริการ 0.703 0.732 

รวม 0.928 0.924 

 
 จากตารางที่ 3.1 ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ันที่ออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่น 
(Reliability) สูง เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.70 (Hair, Black, Babin, Anderson, & 
Tatham, 2006) 
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3.5 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาท าการรวบรวม และท าการประมวลผล
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS และท าการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้ไว้ ดังนี้  
 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาส าหรับการ
วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นเพ่ืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว สถานที่อยู่อาศัย 
โดยแสดงเป็นตารางแสดงค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) ส าหรับอิทธิพลของ
การท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) และการตัดสินใจใช้บริการ ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือท าการ
ทดสอบสมมติฐานโดยท าการวิเคราะห์ ดังต่อไปนี้ 
  1) การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) เป็นการวิเคราะห์
ข้อมูลเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing)  
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2) การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการวิเคราะห์
ข้อมูลเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) ซ่ึง
แบ่งโดยการใช้สื่อประเภท (1) บทความ (2) รูปภาพ/Infographics (3) วิดีโอ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในงานวิจัยนี้ได้ใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณแบบ Enter และก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ผลการวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา 
(Content Marketing) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้ท าวิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลและน าข้อมูลที่รวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งหมด 119 ชุด  
น ามาประมวลผลเพ่ือวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
แบ่งเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 4.3 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content 
Marketing) 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ Netflix  
 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 119 ชุด ประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ 
รายได้ ระดับการศึกษา สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว และประเภทที่อยู่อาศัย แสดง
รายละเอียด ดังตารางที่ 4.1-4.8 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) รอ้ยละ (%) 

ชาย 47 39.5 

หญิง 72 60.5 
รวม 119 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 72 คน  
คิดเป็นร้อยละ 60.5 และเพศชายจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

16-20 ปี 16 13.4 
21-25 ปี 94 79.0 

26-30 ปี 9 7.6 

31-35 ปี - - 
36 ปีขึ้นไป - - 

รวม 119 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-25 ปี มากท่ีสุด มี
จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 ล าดับต่อมาคือ อายุระหว่าง 16-20 ปี มีจ านวน 16 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.4 และล าดับสุดท้ายคือ มีอายุระหว่าง 26-30 ปี จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

  นักเรียน/นักศึกษา 66 55.5 
  เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 4 3.4 

  วิชาชีพอิสระ 6 5.0 
  ข้าราชการ 4 3.4 

  พนักงานบริษัทเอกชน 36 30.3 

  ค้าขาย - - 
  อ่ืน ๆ 3 2.5 

  รวม 119 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามากท่ีสุด 
เป็นจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 ล าดับต่อมา คือ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 36 คน  
คิดเป็นร้อยละ 30.3 ล าดับต่อมาคือ วิชาชีพอิสระ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ล าดับต่อมา  
คือ เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4 และข้าราชการ จ านวน 4 คน  
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คิดเป็นร้อยละ 3.4 ล าดับสุดท้าย คือ อ่ืน ๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
 

ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย 
  ต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
  ไม่เกิน 15,000 บาท 32 26.9 

  15,001-20,000 บาท 54 45.4 

  20,001-25,000 บาท 11 9.2 
  25,001-30,000 บาท 16 13.4 

  30,001-35,000 บาท - - 

  35,001-40,000 บาท 3 2.5 
  40,001 บาทข้ึนไป 3 2.5 

  รวม 119 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 
บาทมากที่สุด จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 45.4 ล าดับต่อมา คือ ไม่เกิน 15,000 บาท จ านวน 32 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 ล าดับต่อมา คือ 25,001-30,000 บาท จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 13.4 
ล าดับต่อมาคือ 20,001-25,000 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 ล าดับต่อมา คือ 35,001-
40,000 บาท จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และ 40,001 บาทข้ึนไป จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.5 
 

ตารางที่ 4.5 : จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 13 10.9 

ปริญญาตรี 89 74.8 
ปริญญาโท 17 14.3 

ปริญญาเอก - - 

รวม 119 100.0 
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 จากตารางที่ 4.5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรีมาก
ที่สุด จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 74.8 ล าดับต่อมาคือ ปริญญาโท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.3 และล าดับสุดท้ายต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

โสด 110 92.4 
สมรส 9 7.6 

หย่าร้าง - - 
รวม 119 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด จ านวน 110 
คน คิดเป็นร้อยละ 92.4 และสมรส จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนสมาชิก 
  ในครอบครัว 
 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
2 คน 14 11.8 

3 คน 20 16.8 
4 คนข้ึนไป 85 71.4 

รวม 119 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4 คนขึ้น
ไปมากท่ีสุด มีจ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 71.4 ล าดับต่อมาคือ 3 คน จ านวน 20 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 16.8 และล าดับสุดท้ายคือ 2 คน จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 
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ตารางที่4.8: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทที่อยู่อาศัย 
 

ประเภทท่ีอยู่อาศัย จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

บ้านเดี่ยว 71 59.7 
ทาวเฮาน์/ทาวน์โฮม 19 16.0 

แฟลต/อพาร์ตเม้นต์ 9 7.6 

คอนโดมิเนียม 19 16.0 
อาคารพาณิชย์หรือตึกแถว 1 0.8 

รวม 119 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในบ้านเดี่ยวมากท่ีสุดเป็น
จ านวน  71 คน คิดเป็นร้อยละ 59.7 ล าดับต่อมาคือ ทาวเฮาน์/ทาวน์โฮม จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.0 เท่ากับคอนโดมิเนียม จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 ล าดับต่อมาคือ แฟลต/
อพาร์ตเม้นต์ จ านวน  9 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6 และล าดับสุดท้าย คืออาคารพาณิชย์หรือตึกแถว 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ Netflix แสดง
รายละเอียดดังตารางที่ 4.9-4.19 
 
ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการใช้บริการ 
 

ท่านสมัครใช้บริการ Netflix หรือไม่ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
ใช้บริการและปัจจุบันยังใช้บริการอยู่ 93 78.2 

เคยใช้บริการ 26 21.8 

รวม 119 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการและปัจจุบันยังใช้บริการอยู่ 
เป็นจ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 78.2 และเคยใช้บริการ จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 
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ตารางที่ 4.10: จ านวนและร้อยละข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามแพคเกจที่เลือกใช้ 
    บริการ Netflix 
 

ท่านสมัครใช้บริการแพคเกจใด จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
Basic (280 บาท/เดือน) 20 16.8 

Standard (350 บาท/เดือน) 26 21.8 
Premium (420 บาท/เดือน) 73 61.3 

รวม 119 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สมัครใช้บริการแพคเกจ Premium 
(420 บาท/เดือน) มากที่สุด จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 61.3 ล าดับต่อมาคือ Standard (350 
บาท/เดือน) จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 และล าดับสุดท้าย Basic (280 บาท/เดือน) จ านวน 
20 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 
 
ตารางที่ 4.11: จ านวนและร้อยละข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระยะเวลาการใช้บริการ  
    Netflix  
 

ท่านใช้บริการ Netflix มานานเพียงใด จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

แค่ช่วงทดลองใช้ 1 เดือน 14 11.8 
2-6 เดือน 66 55.5 

7-11 เดือน 24 20.2 

12 เดือนขึ้นไป 15 12.6 
รวม 119 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการ Netflix มาแล้ว 2-6 เดือน 
จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 ล าดับต่อมาคือ 7-11 เดือน จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2 
ล าดับต่อมาคือ 12 เดือนขึ้นไป จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 12.6 และล าดับสุดท้ายใช้บริการแค่
ช่วงทดลองใช้ 1 เดือน จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 
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ตารางที่ 4.12: จ านวนและร้อยละข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสื่อที่รู้จัก 
 

ท่านรู้จัก Netflix ได้อย่างไร จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

เพ่ือน/คนรู้จัก 55 46.2 

ครอบครัว 7 5.9 
Social media  47 39.5 

Website 2 1.7 

โทรทัศน์ - - 
สื่อโฆษณา 8 6.7 

อ่ืนๆ - - 

รวม 119 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.12 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จัก Netflix จากเพ่ือน/คนรู้จักมาก
ที่สุด เป็นจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 46.2 ล าดับต่อมาคือ Social media จ านวน 47 คน คิดเป็น
ร้อยละ  39.5 ล าดับต่อมา คือ ตามสื่อโฆษณา จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 ล าดับต่อมา คือ 
ครอบครัว จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 และล าดับสุดท้ายคือ Website จ านวน 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.7 
 

ตารางที่ 4.13: ร้อยละของข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลที่ท าให้เลือกใช้บริการ  
    Netflix 
 

เหตุผลใดที่ท าให้ท่านเลือกใช้บริการ Netflix ร้อยละ (%) 

  สามารถเลือกชมได้หลากหลาย Platforms 16.9 

  ระบบภาพและเสียงระดับ HD และ 4K 19.4 
  สามารถจ ากัดการเข้าชมได้เฉพาะคน 2.5 

  ราคาการให้บริการที่หลากหลายและครอบคลุมการใช้งาน 7.9 

  ประเภทเนื้อหาภาพยนตร์ ซีรี่ย์ 20.1 
  สมัครใช้บริการตามเพ่ือน ตามกระแสนิยม 4.6 

  ไม่มีโฆษณาระหว่างดู 12.5 
  มีความสะดวกสบายในการรับชม 16.0 

  อ่ืน ๆ - 

  รวม 100.0 
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 จากตารางที่ 4.13 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ประเภทเนื้อหาภาพยนตร์ ซีรี่ย์ คือ
เหตุผลที่ท าให้เลือกใช้บริการ Netflix มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 20.1 ล าดับต่อมา คือ ระบบภาพและ
เสียงระดับ HD และ 4K คิดเป็นร้อยละ 19.4 ล าดับต่อมา คือ สามารถเลือกชมได้หลากหลาย 
Platforms คิดเป็นร้อยละ 16.9 ล าดับต่อมา คือ มีความสะดวกสบายในการรับชม คิดเป็นร้อยละ 
16.0 ล าดับต่อมา คือ ไม่มีโฆษณาระหว่างดู คิดเป็นร้อยละ 12.5 ล าดับต่อมา คือ ราคาการให้บริการ
ที่หลากหลายและครอบคลุมการใช้งาน คิดเป็นร้อยละ 7.9 ล าดับต่อมา คือ สมัครใช้บริการตามเพ่ือน 
ตามกระแสนิยม คิดเป็นร้อยละ 4.6 และล าดับสุดท้าย คือ สามารถจ ากัดการเข้าชมได้เฉพาะคน  
คิดเป็นร้อยละ 2.5 
 
ตารางที่ 4.14: จ านวนและร้อยละข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม Platforms ที่รับชม  
   Netflix 
 

ท่านรับชม Netflix จาก Platforms ไหน จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
Smart TV or Blu-ray Player 28 23.5 

Phone or Tablet 49 41.2 

Desktop or Laptop 34 28.6 
Playstation 6 5.0 

Xbox 2 1.7 

Apple TV - - 
รวม 119 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับชมจาก Phone or Tablet มาก
ที่สุด จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 41.2 ล าดับต่อมาคือ Desktop or Laptop จ านวน 34 คน คิด
เป็นร้อยละ  28.6 ล าดับต่อมาคือ Smart TV or Blu-ray Player จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.5 ล าดับต่อมาคือ Playstation จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และล าดับสุดท้าย คือ Xbox 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 
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ตารางที่ 4.15: จ านวนและร้อยละข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกความถี่ในการรับชม 
 

ความถี่ในการรับชม Netflix บ่อยแค่ไหน จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

  1-3 วัน 67 56.3 
  4-6 วัน 34 28.6 

  ทุกวัน 18 15.1 

  รวม 119 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการรับชม Netflix มาก
ที่สุดคือ 1-3 วัน จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 ล าดับต่อมา คือ 4-6 วัน จ านวน 34 คน คิดเป็น
ร้อยละ  28.6 ล าดับสุดท้าย คือ ทุกวัน จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 15.1 
 
ตารางที่ 4.16: จ านวนและร้อยละข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่วงเวลารับชม 
 

ท่านรับชม Netflix ในช่วงเวลาใดมากที่สุด จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
06.00-10.00 - - 

10.00-14.00 - - 

14.00-18.00 2 1.7 
18.00-22.00 59 49.6 

22.00-02.00 57 47.9 
02.00-06.00 1 0.8 

รวม 119 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับชม Netflix ในช่วงเวลา 18.00-
22.00 มากที่สุด เป็นจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 49.6 ล าดับต่อมา คือ 22.00-02.00 จ านวน 57 
คน คิดเป็นร้อยละ 47.9 ล าดับต่อมา คือ 14.00-18.00 จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 และล าดับ
สุดท้าย คือ 02.00-06.00 จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 
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ตารางที่ 4.17: จ านวนและร้อยละข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามบุคคล 
 

ท่านรับชม Netflix กับใคร จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

คนเดียว 94 79.0 
คู่รัก 20 16.8 

เพ่ือน - - 

ครอบครัว 5 4.2 
รวม 119 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับชม Netflix คนเดียวมากที่สุด 
จ านวน  94 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 ล าดับต่อมา คือ คู่รัก จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และ
ล าดับสุดท้าย คือ ครอบครัว จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 
 
ตารางที่ 4.18: จ านวนและร้อยละข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทความบันเทิง 
 

ประเภทความบันเทิงท่ีรับชมใน Netflix มากที่สุด จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

ภาพยนตร์ 43 36.1 

รายการโทรทัศน์ - - 
สารคด ี - - 

ซีรี่ย์ 76 63.9 
รวม 119 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับชมความบันเทิงประเภทซีรี่ย์มาก
ที่สุด จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 63.9 และล าดับสุดท้าย คือ ภาพยนตร์ จ านวน 43 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.1 
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ตารางที่ 4.19: ร้อยละข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามหมวดหมู่ของความบันเทิง 
 

หมวดหมู่ของความบันเทิงที่รับชม ร้อยละ (%) 

  Action & Adventure 21.2 
  Children & Family 6.7 

  Comedies 16.2 

  Documentaries 4.0 
  Dramas 12.9 

  Horror 4.8 

  Music & Musicals 3.3 
  Sci-Fi & Fantasy 19.3 

  Sports 5.0 
  Variety Entertainment 6.7 

  รวม 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับชมหมวดหมู่ Action & 
Adventure มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 21.2 ล าดับต่อมา คือ Sci-Fi & Fantasy คิดเป็นร้อยละ 19.3 
ล าดับต่อมา คือ Comedies คิดเป็นร้อยละ 16.2 ล าดับต่อมา คือ Dramas คิดเป็นร้อยละ 12.9 
ล าดับต่อมา คือ Children & Family คิดเป็นร้อยละ 6.7 และ Variety Entertainment คิดเป็นร้อย
ละ 6.7 ล าดับต่อมา คือ Sports คิดเป็นร้อยละ 5.0 ล าดับต่อมาคือ Horror คิดเป็นร้อยละ 4.8 
ล าดับต่อมา คือ Documentaries คิดเป็นร้อยละ 4.0 และล าดับสุดท้าย คือ Music & Musicals  
คิดเป็นร้อยละ 3.3 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) 
 ข้อมูลจากผลตอบแบบสอบถามเก่ียวกับอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content 
Marketing) ได้แก่ บทความ รูปภาพ/Infographics และวิดีโอ แสดงรายละเอียด ดังตารางที่  
4.20-4.23 
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ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา  
   (Content Marketing)  
 

อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา x̄ S.D. แปลผล 

บทความ 3.98 0.746 มาก 

รูปภาพ/Infographics 4.14 0.792 มาก 

วิดีโอ 4.25 0.732 มากที่สุด 
รวม 4.12 0.756 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.20 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นว่า อิทธิพลของการท า

การตลาดแบบเนื้อ (Content Marketing) โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x ̄= 4.12) เมื่อแยกพิจารณาแต่

ละด้าน อิทธิพลสื่อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ วิดีโอ มีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด (x ̄=4.25) รองลงมา

คือ รูปภาพ/Infographics มีความคิดเห็นในระดับมาก (x ̄=4.14) และสื่อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ 

บทความ มีความเห็นในระดับมาก (x̄=3.98) 
 

ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา  
   (Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทบทความ 
 

อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหาโดยใช้สื่อ 
ประเภทบทความ 

x̄ S.D. แปลผล 

ท่านสามารถเข้าใจบทความของ Netflix ได้อย่างรวดเร็ว 4.11 0.722 มาก 

บทความของ Netflix มีถ้อยค าที่ท่านสามารถเข้าใจได้ง่าย 4.03 0.775 มาก 
บทความของ Netflix ทันสมัย อยู่ในกระแส 4.27 0.880 มากที่สุด 

บทความของ Netflix ไม่ท าให้เกิดความเบื่อหน่าย 3.89 0.757 มาก 

มีความถูกต้องและชัดเจนในการน าเสนอเนื้อหาของบทความ
ให้ท่านสามารถรู้ได้ว่า Netflix ต้องการน าเสนออะไร 

4.02 0.676 มาก 

บทความของ Netflix มีการใช้ภาษาท่ีถูกต้อง 4.24 0.647 มากที่สุด 
บทความมีเนื้อหาที่ตรงกับความต้องการของท่าน 4.01 0.797 มาก 

บทความน าเสนอเนื้อหาที่ไม่ซ้ าใคร 3.85 0.721 มาก 

รวม 3.98 0.746 มาก 
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 จากตารางที่ 4.21 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นว่า อิทธิพลของการท า
การตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทบทความโดยรวม อยู่ในระดับมาก 

(x ̄=3.98) เมื่อแยกพิจารณาแต่ละข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ บทความของ Netflix ทันสมัย อยู่

ในกระแส มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x ̄=4.27) รองลงมา คือ บทความของ Netflix มีการใช้

ภาษาท่ีถูกต้อง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x̄=4.24) ล าดับต่อมา คือ ท่านสามารถเข้าใจ

บทความของ Netflix ได้อย่างรวดเร็ว มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x ̄=4.11) ล าดับต่อมา คือ 

บทความของ Netflix มีถ้อยค าที่ท่านสามารถเข้าใจได้ง่าย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x ̄=4.03) 
ล าดับต่อมา คือ มีความถูกต้องและชัดเจนในการน าเสนอเนื้อหาของบทความให้ท่านสามารถรู้ได้ว่า 

Netflix ต้องการน าเสนออะไร มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x ̄=4.02) ล าดับต่อมา คือ บทความมี

เนื้อหาที่ตรงกับความต้องการของท่าน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x ̄=4.01) ล าดับต่อมา คือ 

บทความของ Netflix ไม่ท าให้เกิดความเบื่อหน่าย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x ̄=3.89) และข้อที่
มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ บทความน าเสนอเนื้อหาที่ไม่ซ้ าใคร มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

(x ̄=3.85) 
 
ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา  
   (Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทรูปภาพ/Infographics 
 

อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหาโดยใช้สื่อ 
ประเภทรูปภาพ/Infographics 

x̄ S.D. แปลผล 

รูปภาพ/Infographics ของ Netflix มีข้อมูลที่ไม่ซับซ้อน
จนเกินไปท าให้ท่านสามารถเข้าใจได้อย่างรวดเร็ว 

4.19 0.740 มาก 

ข้อมูลในรูปภาพ/Infographics มีข้อมูลที่ถูกต้อง ชัดเจน 4.24 0.660 มากท่ีสุด 

ภาพและสีของรูปภาพ/Infographics มีความดึงดูดและน่าสนใจ 4.39 0.704 มากที่สุด 
รูปภาพ/Infographics สามารถเล่าเรื่องให้ท่านเข้าใจง่ายและ
รวดเร็ว 

4.21 0.780 มากที่สุด 

มีการใช้ค าพูดที่กระชับ 4.04 0.785 มาก 

รูปภาพ/Infographics มีความทันสมัย อยู่ในกระแส 4.30 0.787 มากที่สุด 

มีความรวดเร็ว ทันเหตุการณ์ในการน าเสนอ 4.05 0.990 มาก 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา  
       (Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทรูปภาพ/Infographics 
 

อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหาโดยใช้สื่อ 
ประเภทรูปภาพ/Infographics 

x ̄ S.D. แปลผล 

รูปภาพ/Infographics ของ Netflix ท าให้ท่านอยากส่งต่อ แบ่งปัน 
และแชร์ต่อให้คนอ่ืนได้ดู 

3.81 0.914 มาก 

ข้อมูลในรูปภาพ/Infographics สามารถดึงดูดให้ท่านอยากเข้ามา
อ่านหรือดูได้ 

4.12 0.727 มาก 

รูปภาพ/Infographics สามารถสื่อสารได้ถึงประเด็นที่ต้องการจะ
น าเสนอ 

4.09 0.834 มาก 

รวม 4.14 0.792 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นว่า อิทธิพลของการท า
การตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทรูปภาพ/Ingographics โดยรวมอยู่

ในระดับมาก (x̄=4.14) เมื่อพิจารณาแยกแต่ละข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ภาพและสีของ

รูปภาพ/Infographics มีความดึงดูดและน่าสนใจ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x ̄=4.39) รอง
ลงต่อมาคือ รูปภาพ/Infographics มีความทันสมัย อยู่ในกระแส มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 

(x ̄=4.30) ล าดับต่อมา คือ ข้อมูลในรูปภาพ/Infographics มีข้อมูลที่ถูกต้อง ชัดเจน มีความคิดเห็นอยู่

ในระดับมากท่ีสุด (x ̄=4.24) ล าดับต่อมา คือ รูปภาพ/Infographics สามารถเล่าเรื่องให้ท่านเข้าใจ

ง่ายและรวดเร็ว มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x̄=4.21) ล าดับต่อมา คือ รูปภาพ/Infographics 
ของ Netflix มีข้อมูลที่ไม่ซับซ้อนจนเกินไปท าให้ท่านสามารถเข้าใจได้อย่างรวดเร็ว มีความคิดเห็นอยู่

ในระดับมาก (x̄=4.19) ล าดับต่อมา คือ ข้อมูลในรูปภาพ/Infographics สามารถดึงดูดให้ท่านอยาก

เข้ามาอ่านหรือดูได้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄=4.12) ล าดับต่อมา คือ รูปภาพ/Infographics 

สามารถสื่อสารได้ถึงประเด็นที่ต้องการจะน าเสนอ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x ̄=4.09) ล าดับ

ต่อมา คือ มีความรวดเร็ว ทันเหตุการณ์ในการน าเสนอ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x ̄=4.05) 

ล าดับต่อมา คือ มีการใช้ค าพูดที่กระชับ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x ̄=4.04) และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด คือ รูปภาพ/Infographics ของ Netflix ท าให้ท่านอยากส่งต่อ แบ่งปัน และแชร์ต่อให้คน

อ่ืนได้ดู มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄=3.81) 
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ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา  
   (Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทวิดีโอ 
 

อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหาโดย 
ใช้สื่อประเภทวิดีโอ 

x̄ S.D. แปลผล 

วิดีโอมีความยาวที่เหมาะสมแก่ประเภทที่ท่านรับชม 
เช่น Trailer มีความยาวอย่างน้อย 2 นาที 

4.40 0.763 มากที่สุด 

คุณภาพของภาพและเสียงมีความชัดและละเอียดสูง 4.65 0.480 มากที่สุด 
มีการใช้ภาษาท่ีถูกต้องและเข้าใจได้ง่าย 4.29 0.715 มากที่สุด 

ท่านมีความรู้สึกร่วมเมื่อได้รับชมวิดีโอของ Netflix 4.31 0.745 มากที่สุด 

วิดีโอมีเนื้อหาที่เป็นเอกลักษณ์ แปลกใหม่ ไม่ซ้ าใคร 3.99 0.828 มาก 
วิดีโอมีเนื้อหาที่มีประโยชน์ ให้คุณค่า เหมาะสมและ
ตรงต่อความต้องการของท่าน 

3.90 0.718 มาก 

Netflix มีช่องทางรับชมวิดีโอที่เหมาะสมเช่น 
Facebook, Youtube และใน Website  

4.55 0.722 มากที่สุด 

มีหมวดหมู่วิดีโอให้รับชมหลากหลาย 4.29 0.691 มากที่สุด 

วิดีโอมีภาพตัวอย่าง ชื่อเรื่องที่สามารถดึงดูดความ
สนใจของท่านให้อยากรับชม 

4.25 0.773 มากที่สุด 

วิดีโอมีความเป็น Talk of the town มีประเด็นให้
ท่านอยากมีส่วนร่วม คุยต่อ บอกต่อ แบ่งปันและแชร์
ให้กับผู้อื่น 

3.87 0.892 มาก 

รวม 4.25 0.732 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา 

(Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทวิดีโอ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x ̄=4.25) เมื่อพิจารณา
แยกแต่ละข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณภาพของภาพและเสียงมีความชัดและละเอียดสูง มี

ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด (x ̄=4.65) รองลงมา คือ Netflix มีช่องทางรับชมวิดีโอที่เหมาะสม

เช่น Facebook, Youtube และใน Website มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x̄=4.55) ล าดับ
ต่อมาวิดีโอมีความยาวที่เหมาะสมแก่ประเภทที่ท่านรับชม เช่น Trailer มีความยาวอย่างน้อย 2 นาที 

มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x̄=4.40) ล าดับต่อมา คือ ท่านมีความรู้สึกร่วมเมื่อได้รับชมวิดีโอ
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ของ Netflix มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x ̄=4.31) ล าดับต่อมา คือ มีหมวดหมู่วิดีโอให้รับชม

หลากหลาย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x ̄=4.29) ล าดับต่อมา คือ มีการใช้ภาษาที่ถูกต้อง

และเข้าใจได้ง่าย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x̄=4.29) ล าดับต่อมา คือ วิดีโอมีภาพตัวอย่าง 
ชื่อเรื่องท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของท่านให้อยากรับชม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

(x ̄=4.25) ล าดับต่อมา คือ วิดีโอมีเนื้อหาที่เป็นเอกลักษณ์ แปลกใหม่ ไม่ซ้ าใคร มีความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับมาก (x ̄=3.99) ล าดับต่อมา คือ วิดีโอมีเนื้อหาที่มีประโยชน์ ให้คุณค่า เหมาะสมและตรงต่อ

ความต้องการของท่าน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x ̄=3.90) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ วิดีโอมี
ความเป็น Talk of the town มีประเด็นให้ท่านอยากมีส่วนร่วม คุยต่อ บอกต่อ แบ่งปันและแชร์

ให้กับผู้อื่น มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x ̄=3.87) 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ Netflix 
 ข้อมูลจากผลตอบแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการ Netflix แสดงรายละเอียด
ดังตารางที่ 4.24 
 
ตารางที่ 4.24: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจใช้บริการ Netflix  
 

การตัดสินใจใช้บริการ Netflix x̄ S.D. แปลผล 

ท่านรู้สึกว่าการพักผ่อนหรือผ่อนคลายเป็นสิ่งส าคัญส าหรับ
ท่าน 

4.57 0.684 มากที่สุด 

ท่านมักจะนึกถึงการดูภาพยนตร์ ซีรีย์ รายการทีวีต่าง ๆ ผ่าน
บริการ Streaming เมื่อท่านต้องการพักผ่อนหรือผ่อนคลาย
เสมอ 

4.25 0.794 มากที่สุด 

ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจใช้บริการ Streaming ท่านได้มีการหา
ข้อมูลทั้งแหล่งออนไลน์และออฟไลน์เสมอ 

3.78 1.043 มาก 

ท่านได้สอบถามประสบการณ์การใช้บริการจากผู้ที่มี
ประสบการณ์มาก่อน เช่น เพ่ือน ครอบครัว คนรู้จัก 

3.96 1.189 มาก 

หลังจากศึกษาหาข้อมูลท่านมักจะน าข้อมูลมาเปรียบเทียบเพ่ือ
หาทางเลือกในการตัดสินใจใช้บริการ Streaming เช่น ด้าน
ราคา โปรโมชั่น ความหลากหลายของภาพยนตร์ที่ให้เลือกชม 

4.18 0.724 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.24 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจใช้บริการ Netflix  
 

การตัดสินใจใช้บริการ Netflix x̄ S.D. แปลผล 

ท่านมักจะเลือกใช้บริการทางเลือกที่ท่านรู้สึกคุ้มค่ามากที่สุด 4.56 0.646 มากที่สุด 

การเลือกชมภาพยนตร์ ซีรีย์ รายการทีวีต่างๆในครั้งต่อๆไป 
ท่านมักจะใช้บริการ Netflix อยู่เสมอ 

4.16 0.813 มาก 

ท่านไม่ลังเลที่จะแนะน าให้คนรู้จักและสมัครใช้บริการ Netflix 4.08 0.750 มาก 

รวม 4.19 0.830 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นว่า การตัดสินใจใช้บริการ 

Netflix โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x ̄=4.19) เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
ท่านรู้สึกการว่าพักผ่อนหรือผ่อนคลายเป็นสิ่งส าคัญส าหรับท่าน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 

(x ̄=4.57) รองลงมาคือ ท่านมักจะเลือกใช้บริการทางเลือกที่ท่านรู้สึกคุ้มค่ามากที่สุด มีความคิดเห็นอยู่

ในระดับมากท่ีสุด (x ̄=4.56) ล าดับต่อมาคือ ท่านมักจะนึกถึงการดูภาพยนตร์ ซีรีย์ รายการทีวีต่าง ๆ
ผ่านบริการ Streaming เมื่อท่านต้องการพักผ่อนหรือผ่อนคลายเสมอ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก

ที่สุด (x ̄=4.25) ล าดับต่อมาคือ หลังจากศึกษาหาข้อมูลท่านมักจะน าข้อมูลมาเปรียบเทียบเพื่อหาทาง
เลือกในการตัดสินใจใช้บริการ Streaming เช่น ด้านราคา โปรโมชั่น ความหลากหลายของภาพยนตร์

ที่ให้เลือกชม มีความเห็นอยู่ในระดับมาก (x ̄=4.18) ล าดับต่อมาคือ การเลือกชมภาพยนตร์ ซีรีย์ 
รายการทีวีต่าง  ๆ ในครั้งต่อ ๆ ไป ท่านมักจะใช้บริการ Netflix อยู่เสมอ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ

มาก (x̄=4.16) ล าดับต่อมาคือ ท่านไม่ลังเลที่จะแนะน าให้คนรู้จักและสมัครใช้บริการ Netflix มีความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x ̄=4.08) ล าดับต่อมาคือ ท่านได้สอบถามประสบการณ์การใช้บริการจากผู้ที่มี

ประสบการณ์มาก่อน เช่น เพ่ือน ครอบครัว คนรู้จัก มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x ̄=3.96) และ
ล าดับที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจใช้บริการ Streaming ท่านได้มีการหาข้อมูลทั้ง

แหล่งออนไลน์และออฟไลน์เสมอ (x̄=3.78) 
 
4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานในการศึกษาอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content 
Marketing) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของ
สัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
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 B  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนนดิบ 
 Beta หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 t  หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าสมการแต่ละค่าที่อยู่ในสมการ 
 Sig.  หมายถึง ระดับนัยส าคัญ 
 
 สมมติฐานที่ 1 อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.25: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content  
   Marketing) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 2.496  6.356 0.000 

อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content 
Marketing) 

0.408 0.373 4.346 0.000 

R² =0.139, Adjust R² =0.132, F =18.889, P<0.05 
  
 จากค่า Adjust R² =0.132 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจใช้บริการ Netflix เป็นผลมาจาก
อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) คิดเป็นร้อยละ 13.2% ที่เหลืออีก
ร้อยละ 86.8% เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ได้น ามาพิจารณา 
 จากตารางที่ 4.25 การวิเคราะห์ความถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) 
ค่า Sig. = .000 ซ่ึงต่ ากวา่ค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา 
(Content Marketing) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.373 ดังนั้น
จึงถือว่า อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) มีผลเชิงบวกกับการ
ตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากอิทธิพลของการท า
การตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) มีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน 0.373 เมื่อวิเคราะห์ตัวแปรอิสระในแต่ละด้านพบว่า 
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ตารางที่ 4.26: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content  
   Marketing) แต่ละด้านที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 
 

อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา 
การตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

B Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 2.945  7.241 0.000 
1. บทความ 0.436 0.469 3.597 0.000* 

2. รูปภาพ/Infographics 0.168 0.185 1.207 0.230 

3. วิดีโอ -0.286 -0.250 -2.096 0.038* 
R² =0.245, Adjust R² =0.225, F =12.426, P<0.05 
  
 จากค่า Adjust R² = 0.225 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจใช้บริการ Netflix เป็นผลมาจาก
อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) ซึ่งได้แก่ บทความ 
รูปภาพ/Infographics และวิดีโอ คิดเป็นร้อยละ 22.5% ที่เหลืออีกร้อยละ 77.5% เป็นผลมาจาก
ปัจจัยอื่นที่ไม่ได้น ามาพิจารณา 
 
 สมมติฐานที่ 1.1 อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้
สื่อประเภทบทความ ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่าค่า Sig. = .000 ซ่ึงต่ ากวา่ค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า 
อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทบทความมีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์
ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.469 ดังนั้นจึงถือว่า อิทธิพลของการท า
การตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทบทความมีอิทธิพลเชิงบวกกับการ
ตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากอิทธิพลของการท า
การตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) มีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ของผู้บริโภค เพ่ิมขึ้น 0.469  
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 สมมติฐานที่ 1.2 อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้
สื่อประเภทรูปภาพ/Infographics ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่าค่า Sig. = 0.230 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า
อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภท
รูปภาพ/Infographics ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานที่ 1.3 อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้
สื่อประเภทวิดีโอ ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่าค่า Sig. = 0.038 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า
อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทวิดีโอมีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ใน
รูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ -0.250 ดังนั้นจึงถือว่า อิทธิพลของการท า
การตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทวิดีโอมีอิทธิพลเชิงลบกับการตัดสินใจ
ใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากอิทธิพลของการท าการตลาด
แบบเนื้อหา (Content Marketing) มีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของ
ผู้บริโภค ลดลง 0.250 
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ตารางที่ 4.27: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content 
Marketing) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับ 

   สมมติฐานที่ 1.1 อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา 
(Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทบทความ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับ 

   สมมติฐานที่ 1.2 อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา 
(Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทรูปภาพ/Infographics  
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฎิเสธ 

   สมมติฐานที่ 1.3 อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา 
(Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทวิดีโอ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับ 

 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผล และอภิปรายผล 

 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content 
Marketing) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ท าวิจัยได้
ท าการสรุปผล โดยเทียบแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมถึงการน าผลของการศึกษาไป
ประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการปฎิบัติและสามารถน าข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในครั้งต่อไป 
 5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัยและการน าผลวิจัยไปใช้ 
 5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาถึงอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 119 ชุด พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-25 ปี มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาเป็นส่วนใหญ่ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 15,001-20,000 บาท ระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด มีจ านวน
สมาชิกในครอบครัว 4 คนข้ึนไป อาศัยอยู่ในบ้านเดี่ยว 
 5.1.2 พฤติกรรมการใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 119 ชุด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการและปัจจุบันยังใช้บริการ 
Netflix อยู่ ใช้บริการแพคเกจ Premium ใช้ Netflix มาเป็นเวลา 2-6 เดือน ได้รู้จัก Netflix จาก
เพ่ือนหรือคนรู้จัก เหตุผลที่เลือกใช้บริการ Netflix คือประเภทของเนื้อหาภาพยนตร์ ซีรี่ย์ รับชม 
Netflix จาก Phone หรือ Tablet มากที่สุด ความถี่ในการรับชมคือ 1-3 วัน ช่วงเวลาในการรับชม
คือ 18.00-22.00น. รับชมคนเดียว ประเภทความบันเทิงที่รับชมคือซีรี่ย์ และหมวดหมู่ของความ
บันเทิงที่รับชมคือ Action & Adventure 
 5.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อ 
(Content Marketing) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 119 ชุด มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก และเมื่อแยกพิจารณาทั้ง 3 ด้าน สรุปได้ว่า 
 อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหาโดยใช้สื่อประเภทบทความ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นในระดับมาก เมื่อแยกพิจารณารายข้อพบว่ามี 2 ข้อที่ผู้ตอบ
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แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด โดยเรียงจากมากไปน้อยคือ 1) บทความของ Netflix 
ทันสมัย อยู่ในกระแส 2) บทความของ Netflix มีการใช้ภาษาท่ีถูกต้อง และอีก 6 ข้อที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยเรียงจากมากไปน้อยคือ 1) ท่านสามารถเข้าใข
บทความของ Netflix ได้อย่างรวดเร็ว 2) บทความของ Netflix มีถ้อยค าท่ีท่านสามารถเข้าใจได้ง่าย 
3) มีความถูกต้องและชัดเจนในการน าเสนอเนื้อหาของบทความให้ท่านสามารถรู้ได้ว่า Netflix 
ต้องการน าเสนออะไร 4) บทความมีเนื้อหาที่ตรงกับความต้องการของท่าน 5) บทความของ Netflix 
ไม่ท าให้เกิดความเบื่อหน่าย 6) บทความน าเสนอเนื้อหาที่ไม่ซ้ าใคร 
 อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหาโดยใช้สื่อประเภทรูปภาพ/Infographics พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความคิดเห็นในระดับมาก เมื่อแยกพิจารณารายข้อพบว่ามี 4 ข้อที่
ผู้ตอบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด โดยเรียงจากมากไปน้อยคือ 1) ภาพและเสียงของ
รูปภาพ/Infographics มีความดึงดูดและน่าสนใจ 2) รูปภาพ/Infographics มีความทันสมัย อยู่ใน
กระแส 3) ข้อมูลในรูปภาพ/Infographics มีข้อมูลที่ถูกต้องชัดเจน 4) รูปภาพ/Infographics 
สามารถเล่าเรื่องให้ท่านเข้าใจง่ายและรวดเร็ว และอีก 6 ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก โดยเรียงจากมากไปน้อยคือ 1) รูปภาพ/Infographics ของ Netflix มีข้อมูลที่ไม่ซับซ้อน
จนเกินไปท าให้ท่านสามารถเข้าใจได้อย่างรวดเร็ว 2) ข้อมูลในรูปภาพ/Infographics สามารถดึงดูด
ให้ท่านอยากเข้ามาอ่านหรือดูได้ 3) รูปภาพ/Infographics สามารถสื่อสารได้ถึงประเด็นที่ต้องการจะ
น าเสนอ 4) มีความรวดเร็ว ทันเหตุการณ์ในการน าเสนอ 5) มีการใช้ค าพูดที่กระชับ 6) 
รูปภาพ/Infographics สามารถดึงดูดให้ท่านอยากเข้ามาอ่านหรือดูได้ 
 อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหาโดยใช้สื่อประเภทวิดีโอ พบว่าผู้ตอบแบบสอบ
โดยรวมมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด เมื่อแยกพิจารณารายข้อพบว่ามี 7 ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด โดยเรียงจากมากไปน้อยคือ 1) คุณภาพของภาพและเสียงมีความชัด
และละเอียดสูง 2) Netflix มีช่องทางรับชมวิดีโอที่เหมาะสมเช่น Facebook, Youtube และใน 
Website 3) วิดีโอมีความยาวที่เหมาะสมแก่ประเภทที่ท่านรับชม เช่น Trailer มีความยาวอย่างน้อย 
2 นาที 4) ท่านมีความรู้สึกร่วมเม่ือได้รับชมวิดีโอของ Netflix 5) มีการใช้ภาษาถูกต้องและเข้าใจง่าย 
6) มีหมวดหมู่วิดีโอให้รับชมหลากหลาย 7) วิดีโอมีภาพตัวอย่าง ชื่อเรื่องที่สามารถดึงดูดความสนใจ
ของท่านให้อยากรับชม และอีก 3 ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมาก โดยเรียงจาก
มากไปน้อยคือ 1) วิดีโอมีเนื้อหาที่เป็นเอกลักษณ์ แปลกใหม่ ไม่ซ้ าใคร 2) วิดีโอมีเนื้อหาที่มีประโยชน์ 
ให้คุณค่า เหมาะสมและตรงกับความต้องการของท่าน 3) วิดีโอมีความเป็น Talk of the town มี
ประเด็นให้ท่านอยากมีส่วนร่วม คุยต่อ บอกต่อ แบ่งปันและแชร์ให้ผู้อื่น 
 5.1.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ Netflix พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 119 ชุด มีความคิดเห็นโดยรวมในระดับมาก และเมื่อแยกพิจารณาราย
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ข้อพบว่า มี 3 ข้อ ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด โดยเรียงจากมากไปน้อยคือ 
1) ท่านรู้สึกว่าการพักผ่อนหรือผ่อนคลายเป็นสิ่งส าคัญส าหรับท่าน 2) ท่านมักจะเลือกใช้บริการ
ทางเลือกท่ีท่านรู้สึกคุ้มค่ามากท่ีสุด 3) ท่านมักจะนึกถึงการดูภาพยนตร์ ซีรี่ย์ รายการทีวีต่างๆผ่าน
บริการ Streaming เมื่อท่านต้องการพักผ่อนหรือผ่อนคลายเสมอ และมีอีก 5 ข้อที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมาก โดยเรียงจากมากไปน้อยคือ 1) หลังจากศึกษาหาข้อมูลท่าน
มักจะน าข้อมูลมาเปรียบเทียบเพื่อหาทางเลือกในการตัดสินใจใช้บริการ Streaming เช่น ด้านราคา 
โปรโมชั่น ความหลากหลายของภาพยนตร์ที่ให้เลือกชม 2) การเลือกชมภาพยนตร์ ซีรี่ย์ รายการทีวี
ต่างๆในครั้งต่อๆไป ท่านมักจะใช้บริการ Netflix อยู่เสมอ 3) ท่านไม่ลังเลที่จะแนะน าให้คนรู้จักและ
สมัครใช้บริการ Netflix 4) ท่านได้สอบถามประสบการณ์การใช้บริการจากผู้ที่มีประสบการณ์มาก่อน 
เช่น เพ่ือน ครอบครัว คนรู้จัก 5) ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจใช้บริการ Streaming ท่านได้มีการหาข้อมูล
ทั้งแหล่งออนไลน์และออฟไลน์เสมอ 
 5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานคือ อิทธิพลของการท าการตลาด
แบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยรวมมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานคือ อิทธิพลของการท าการตลาด
แบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทบทความ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผลการศึกษาวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานคือ อิทธิพลของการท า
การตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทรูปภาพ/Infographics ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานคือ อิทธิพลของการท าการตลาด
แบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทวิดีโอ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาถึงอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้น าผลสรุปการ
วิเคราะห์มาเชื่อมโยงกับแนวคิดและทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยสามารถน ามาอภิปราย
ผลได้ ดังนี้ 
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 สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมติฐานคือ อิทธิพลของการท าการตลาด
แบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยรวมมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า ประเภทสื่อท้ัง 3 ประเภทในการ
ท าการตลาดแบบเนื้อหาของ Netflix ได้แก่ บทความ รูปภาพ/Infographics และวิดีโอมีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค โดยบทความที่พบได้ทั้งใน website, Facebook Fanpage และ 
Twitter ของ Netflix เป็นบทความที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ส่วนรูปภาพ/Infographics  
ที่สามารถดูได้ใน Facebook Fanpage และ Twitter ของ Netflix ก็ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ง่าย 
ดึงดูดความสนใจ และวิดีโอในที่ให้รับชมในแอพพลิเคชั่น รวมถึงตัวอย่างภาพยนตร์ที่ใช้ในการโฆษณา
ในสื่อออนไลน์ต่าง ๆ มีเนื้อหาที่มีคุณค่า ประโยชน์ ความเหมาะสม และเป็นเอกลักษณ์ของตัวเอง
สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (เสกสรร รอดกสิกรรม, 
2558) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการสร้างความยั่งยืนด้วยการใช้เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) 
เพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันทางธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่าการใช้เนื้อหาเชิง
การตลาดเป็นสิ่งที่องค์กรต้องพิจารณาถึงความเหมาะสม เนื้อหาจะต้องมีการอัพเดท ถูกต้อง ทันสมัย 
ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพและเป็นที่จดจ า (วศิน อุ่ยเต็กเค่ง, 
2558) ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ของธุรกิจภาพยนตร์ออนไลน์รูปแบบ
สตรีมม่ิงในประเทศไทย พบว่าการท าเนื้อหาที่ดีคือการท าเนื้อหาที่มีคุณค่าและประโยชน์ นอกจากนี้
ยังช่วยในการดึงดูดความสนใจ ให้เกิดการพูดคุย เป็นที่น่าเชื่อถือแก่แบรนด์  
 สมมติฐานที่ 1.1 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานคือ อิทธิพลของการท าการตลาด
แบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทบทความมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญอยู่ที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า สื่อประเภท
บทความของ Netflix ท าให้ผู้บริโภคมาใช้บริการ ด้วยการแนะน าและอัพเดทข้อมูลข่าวสารภาพยนตร์ 
ซีรีย์ ผ่านทางเว็บไซต์และ Facebook Fanpage ของ Netflix ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
และบทความมีความทันสมัยและเนื้อหาที่ไม่ซ้ าใคร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (วศิน อุ่ยเต็กเค่ง, 
2558) ที่ศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ของธุรกิจภาพยนตร์ออนไลน์รูปแบบ
สตรีมม่ิงในประเทศไทย โดยการเขียนคอนเทนต์จะเป็นการเขียนที่เก่ียวข้องกับภาพยนตร์ให้คนเห็น
มุมมอง หรือภาพยนตร์ผ่านแบรนด์ แนะน าว่าภาพยนตร์เรื่องนี้ควรดูอะไร โดยไม่มีการสปอย หรือ
วิจารณ์เหมือนเพจคนรักหนัง 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผลการศึกษาวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานคือ อิทธิพลของการท า
การตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทรูปภาพ/Infographics ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญอยู่ที่ระดับ 0.05  



47 
 

เนื่องจากการศึกษาค้นคว้าไปยังการตลาดของ Netflix ใน Facebook Fanpage พบว่า 
รูปภาพ/Infographics ภายในเพจท่ีใช้โปรโมทนั้น เป็นการให้ข้อมูลภาพยนตร์ที่เป็นเนื้อหาของ 
Netflix หรือที่เรียกว่า Original Netflix เท่านั้น ซึ่งเป็นข้อมูลเพียงส่วนน้อย ไม่ครอบคลุมไปถึง
ภาพยนตร์อ่ืนที่มีให้รับชม ท าให้ข้อมูลที่น าเสนอเพียงน้อยนิดเป็นส่วนหนึ่งในการใช้บริการ แต่ยังไม่ใช่
ข้อมูลของภาพยนตร์ทั้งหมดที่ Netflix ให้บริการจึงไม่เป็นผลต่อผู้บริโภคท่ีสมัครใช้บริการเพ่ือรับชม
ภาพยนตร์อ่ืน ๆ ด้วย สอดคล้องกับผลวิจัย (Spangler, 2018) พบว่า 80% ของผู้ใช้บริการ Netflix 
ในอเมริกาดูภาพยนตร์ที่เคยฉายทางทีวีมาก่อน ส่วนอีก 20% นั้นดูภาพยนตร์ที่เป็น Original Netflix 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานคือ อิทธิพลของการท าการตลาด
แบบเนื้อหา (Content Marketing) โดยใช้สื่อประเภทวิดีโอมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญอยู่ที่ระดับ 0.05 จากการศึกษาวิดีโอ Trailer 
และ Mobile Preview ที่ Netflix ท านั้นจะเห็นได้ว่าจะเน้นไปท่ีภาพยนตร์เนื้อหาของ Netflix หรือที่
เรียกว่า Original Netflix เป็นส่วนใหญ่ ส่งผลให้เกิดการใช้บริการจริงแต่หากใส่แบรนด์ หรือเนื้อหาที่
มากเกินไปไม่ตรงกับความต้องการก็ท าให้ผู้บริโภคไม่สนใจใช้บริการได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
(ปราณิศา ธวัชรุ่งโรจน์, 2558) ที่พบว่าคลิปวิดีโอไวรัลมาร์เก็ตติ้งและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
แบ่งปันนั้นขึ้นอยู่กับการกระตุ้นความรู้สึกร่วมของผู้ชม การน าเสนอท่ีแตกต่าง แต่หากน าเสนอตรา
สินค้ามากเกินไปและไม่มีความรู้สึกร่วม จะท าให้ไม่เกิดความอยากแบ่งปัน ซ่ึงแต่ละบุคคลก็จะมีความ
แตกต่างตามความชอบและไม่ชอบขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อง สังคม และวัฒนธรรม และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 
 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัยและการน าผลวิจัยไปใช้ 
 จากผลการศึกษาอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน าไปใช้ในการวางแผน
ธุรกิจและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยน าผล
การศึกษาในแต่ละด้านไปใช้ได้ ดังนี้ 
 5.3.1 จากผลการศึกษาข้อมูลทั่วไป พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 21-25 ปี ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 บาท 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4 คนข้ึนไปประเภทที่อยู่
อาศัยบ้านเดี่ยว ดังนั้นผู้ประกอบการ Netflix รวมถึงผู้สนใจประกอบ กิจการเกี่ยวกับบริการสตรีมมิ่ง
หรือผู้ให้บริการสตรีมมิ่ง สามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปใช้วางแผนและก าหนดกลุ่มเป้าหมายของกิจการ
ให้ชัดเจน โดยการท าการตลาด การท าโฆษณา ประชาสัมพันธ์เพ่ือให้เกิดผู้ใช้บริการรายใหม่ กระตุ้น
ให้ยอดการสมัครใช้บริการเพิ่มข้ึน 
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 5.3.2 จากผลการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ Netflix พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่นั้นใช้บริการและปัจจุบันยังใช้บริการ Netflix อยู่ ใช้บริการแพคเกจ Premium ใช้ Netflix 
มาเป็นเวลา 2-6 เดือน ได้รู้จัก Netflix จากเพ่ือนหรือคนรู้จัก เหตุผลที่เลือกใช้บริการ Netflix คือ
ประเภทของเนื้อหาภาพยนตร์ ซีรี่ย์ รับชม Netflix จาก Phone หรือ Tablet มากที่สุด ความถี่ใน
การรับชมคือ 1-3 วัน ชว่งเวลาในการรับชมคือ 18.00-22.00น. รับชมคนเดียว ประเภทความบันเทิง
ที่รับชมคือซีรี่ย์ และหมวดหมู่ของความบันเทิงที่รับชมคือ Action & Adventure ดังนั้น
ผู้ประกอบการ Netflix รวมถึงผู้สนใจประกอบกิจการเก่ียวกับบริการสตรีมมิ่ง หรือผู้ให้บริการสตรีม
มิ่ง สามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปใช้ในการวางแผนในการเพ่ิม บริการใหม่ การเพ่ิมหมวดหมู่ภาพยนตร์
ให้รับชม และการท าโปรโมชั่น สื่อโฆษณาให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
 5.3.3 จากผลการศึกษาอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) 
พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อการตลาดแบบเนื้อหาของ Netflix โดยมีสื่อประเภทบทความ 
รูปภาพ/Infographics และวิดีโอ ดังนั้นผู้ประกอบการ Netflix รวมถึงผู้สนใจประกอบกิจการ
เกี่ยวกับบริการสตรีมม่ิงหรือผู้ให้บริการสตรีมมิ่ง สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการท าการตลาดแบบ
เนื้อหาให้กับแบรนด์ ใช้สื่อที่เหมาะสมกับแบรนด์ รวมทั้งผลิตเนื้อหาที่มีคุณภาพและตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด  
 5.3.4 จากผลการศึกษาอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) 
โดยใช้สื่อประเภทบทความที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคมีความ 
พึงพอใจต่อบทความของ Netflix ที่ทันสมัย อยู่ในกระแส มีการใช้ภาษาท่ีถูกต้องมากท่ีสุด นอกจากนี้
ก็เป็นการเข้าใจในบทความที่สามารถเข้าใจได้อย่างรวดเร็ว การใช้ถ้อยค าท่ีเข้าใจง่าย เนื้อหาที่ตรงกับ
ความต้องการ ไม่ซ้ าใคร ไม่สร้างความเบื่อหน่าย ดังนั้นผู้ประกอบการ Netflix รวมถึงผู้สนใจประกอบ
กิจการเกี่ยวกับบริการสตรีมมิ่งหรือผู้ให้บริการสตรีมมิ่ง สามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปใช้พัฒนาการท า
การตลาดแบบเนื้อหาประเภทสื่อบทความให้เนื้อหามีความน่าสนใจ ดึงดูดมากข้ึน ให้ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค เพ่ือส่งเสริมให้ยอดเกิดการรับชมวิดีโอ รวมถึงส่งเสริมอารมณ์ร่วมในเนื้อหา
วิดีโอมากขึ้น 
 5.3.5 จากผลการศึกษาอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) 
โดยใช้สื่อประเภทวิดีโอที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจใน
การบริการคุณภาพของภาพและเสียง ช่องทางตามแพลตฟอร์มต่าง ๆ ที่ให้รับชมตรงกับความต้องการ 
มีความยาวเหมาะสม มีความรู้สึกร่วมเมื่อได้รับชมวิดีโอ การใช้ภาษาท่ีถูกต้องเข้าใจง่าย หมวดหมู่ของ
ภาพยนตร์ที่หลากหลาย ผู้บริโภคถูกดึงดูดด้วยวิดีโอและภาพตัวอย่าง รวมถึงเนื้อหาที่มีเอกลักษณ์ ให้
ประโยชน์ คุณค่า เหมาะสม ให้อยากบอกต่อและแบ่งปัน ดังนั้นผู้ประกอบการ Netflix รวมถึงผู้สนใจ
ประกอบกิจการเก่ียวกับบริการสตรีมมิ่งหรือผู้ให้บริการสตรีมม่ิง สามารถน าข้อมูลไปพัฒนาการท า
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การตลาดแบบเนื้อหาประเภทสื่อวิดีโอให้ตรงกับความ ต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคยังใช้
บริการอย่างต่อเนื่องและเพ่ิมกลุ่มเป้าหมายใหม่ และยังสามารถน าไปเพิ่มความหลากหลาย ความ
แปลกใหม่ของเนื้อหาในวิดีโอ ทั้งนี้ควรดูความเหมาะสมในการใช้สื่อประเภทวิดีโอเพราะหากมีการยัด
เหยียดตราสินค้า หรือเนื้อหาที่มากเกินไป ไม่ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคจะส่งผลให้ผู้บริโภคไม่
มาใช้บริการได้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาถึงอิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้
สามรรถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างข้ึน ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นเพ่ือการวิจัยครั้งนี้ซึ่งจะส่งผล
ประโยชน์ส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.4.1 ควรมีการเก็บข้อมูลในลักษณะการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการ
สัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับเหตุผลเพิ่มเติมที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการ Netflix เพ่ือที่จะสามารถ
วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคและสร้างกลยุทธ์พัฒนาการท าการตลาดและการสร้างภาพยนตร์ใน 
อนาคตของ Netflix ที่ก าลังมีเนื้อหาภาพยนตร์ที่เป็นของ Netflix ประเทศไทย 
 5.4.2 ควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมนอกเหนือจากการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content 
Marketing) ของ Netflix ที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการ เช่น การท าการตลาดดิจิทัล เพราะเป็น
การตลาดที่สามารถส่งข้อมูลไปยังผู้บริโภคได้รวดเร็วและมีหลายช่องทางที่ใช้โปรโมทการตลาดแบบ
เนื้อหาได้เป็นอย่างดี (K Innovation Digital Agency, 2016) 
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แบบสอบถาม 
 

 อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือประกอบการศึกษาค้นคว้าอิสระตามหลักสูตรปริญญาโท 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาให้ความอนุเคราะห์และโปรดสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
   1) ชาย                   2) หญิง 
2. อายุ 
   1) 16-20 ปี     2) 21-25 ปี 
   3) 26-30 ปี     4) 31-35 ปี 
   5) 36 ปีขึ้นไป     
3. อาชีพ 
   1) นักเรียน/นักศึกษา    2) เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 
   3) วิชาชีพอิสระ                       4) ข้าราชการ 
   5) พนักงานบริษัทเอกชน   6) ค้าขาย 
   7) อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................................... 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
   1) ไม่เกิน 15,000 บาท   2) 15,001 - 20,000 บาท 
   3) 20,001 - 25,000 บาท   4) 25,001 - 30,000 บาท 
   5) 30,001 - 35,000 บาท   6) 35,001 - 40,000 บาท 
   7) 40,001 บาทข้ึนไป 
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5. ระดับการศึกษา 
   1) ต่ ากว่าปริญญาตรี    2) ปริญญาตรี 
   3) ปริญญาโท    4) ปริญญาเอก 
6. สถานภาพ 
   1) โสด     2) สมรส 
   3) หย่าร้าง 
7. จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
   1) 2 คน     2) 3 คน 
   3) 4 คนข้ึนไป    
8. ประเภทที่อยู่อาศัย 
   1) บ้านเดี่ยว 
   2) ทาวน์เฮาน์/ทาวโฮม 
   3) แฟลต/อพาร์ตเม้นต์ 
   4) คอนโดมิเนี่ยม 
   5) อาคารพาณิชย์หรือตึกแถว 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย   ลงในช่อง ที่ตรง  กับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
 
1. ท่านสมัครใช้บริการ Netflix หรือไม่ 
   1) ใช้บริการและปัจจุบันยังใช้บริการอยู่ 
   2) เคยใช้บริการ 
2. ท่านสมัครใช้บริการแพคเกจใดของ Netflix 
   1) Basic (280 บาท/เดือน) 
   2) Standard (350 บาท/เดือน) 
   3) Premium (420 บาท/เดือน) 
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3. ท่านใช้บริการ Netflix มานานเพียงใด (หรือเคยใช้บริการมานานเพียงใด) 
   1) แค่ช่วงทดลองใช้ 1 เดือน 
   2) 2-6 เดือน 
   3) 7-11 เดือน 
   4) 12 เดือนขึ้นไป 
4. ท่านรู้จัก Netflix ได้อย่างไร 
   1) เพ่ือน/คนรู้จัก 
   2) ครอบครัว 
   3) Social media (Facebook, Twitter) 
   4) Website 
   5) โทรทัศน์ 
   6) สื่อโฆษณา (เช่น บิลบอร์ด, นิตยสาร) 
   7) อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
5. เหตุผลใดที่ท าให้ท่านเลือกใช้บริการ Netflix (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   1) สามารถเลือกชมได้หลากหลาย Platforms (เช่น Smart TV, Phone or  
                             Tablet, Playstation4, Laptop or Desktop, Xbox, Apple TV) 
   2) ระบบภาพและเสียงระดับ HD และ Ultra HD (4K) ให้เลือกชม 
   3) สามารถจ ากัดการเข้าชมได้เฉพาะคน อย่างเช่น ผู้ปกครองที่ต้องการจ ากัด 
                             เนื้อหาบางประเภทไม่ให้เด็กเข้าถึง 
   4) ราคาการให้บริการที่หลากหลายและครอบคลุมการใช้งาน 
   5) ประเภทเนื้อหาภาพยนตร์, ซีรีย์, อนิเมชั่น, สารคด ีและอ่ืน ๆ ให้เลือกชม 
                             หลากหลาย รวมถึงเนื้อหาของ Netflix เองที่สามารถรับชมได้แค่ใน Netflix  
                             เท่านั้น 
   6) สมัครใช้บริการตามเพ่ือน ตามกระแสนิยม หรือตาม Social network 
   7) ไม่มีโฆษณาระหว่างดู 
   8) มีความสะดวกสบายในการรับชม สามารถรับชมเมื่อไหร่และที่ไหนก็ได้ 
6. ท่านรับชม Netflix จาก Platforms ไหนมากท่ีสุด 
   1) Smart TV or Blu-ray Player 
   2) Phone or Tablet 
   3) Desktop or Laptop 
   4) Playstation 
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   5) Xbox 
   6) Apple TV 
7. ความถี่ในการรับชม Netflix ของท่านบ่อยแค่ไหน 
   1) 1-3 วัน 
   2) 4-6 วัน 
   3) ทุกวัน 
8. ท่านมักจะรับชม Netflix ในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด 
   1) 06.00 - 10.00 
   2) 10.00 - 14.00 
   3) 14.00 - 18.00 
   4) 18.00 - 22.00 
   5) 22.00 - 02.00 
   6) 02.00 - 06.00 
9. ท่านรับชม Netflix กับใครเป็นส่วนใหญ่ 
   1) คนเดียว 
   2) คู่รัก 
   3) เพ่ือน 
   4) ครอบครัว 
10. ประเภทความบันเทิงท่ีท่านรับชมใน Netflix มากที่สุด 
   1) ภาพยนตร์ 
   2) รายการโทรทัศน์ 
   3) สารคด ี
   4) ซีรีย์ 
11. หมวดหมู่ของภาพยนตร์ รายการโทรทัศน์ สารคดีหรือซีรีย์ใดบ้างที่ท่านรับชม (ตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 
   1) Action & Adventure 
   2) Children & Family 
   3) Comedies 
   4) Documentaries 
   5) Dramas 
   6) Horror 
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   7) Music & Musicals 
   8) Sci-Fi & Fantasy 
   9) Sports 
   10) Variety Entertainment 
 
ส่วนที่ 3 อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา (Content Marketing) ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับระดับความพึงพอใจ/ระดับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด (มากที่สุด=5, มาก=4, ปานกลาง=3, น้อย=2, น้อยที่สุด=1) 
 

อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา 
(Content Marketing) 

ระดับความพึงพอใจ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

การตลาดแบบเนื้อหาโดยใช้สื่อประเภทบทความ: ท่านมีความรู้สึกต่อบทความของ Netflix มาก
น้อยเพียงใด (บทความของ Netflix ในเว็บไซต์ https://media.netflix.com, Facebook 
Fanpage และ Twitter) 

1. ท่านสามารถเข้าใจบทความของ Netflix  
ได้อย่างรวดเร็ว 

     

2. บทความของ Netflix มีถ้อยค าที่ท่านสามารถ
เข้าใจได้ง่าย 

     

3. บทความของ Netflix ทันสมัย อยู่ในกระแส      

4. บทความของ Netflix ไม่ท าให้เกิดความเบื่อ
หน่าย 

     

5. มีความถูกต้องและชัดเจนในการน าเสนอเนื้อหา
ของบทความให้ท่านสามารถรู้ได้ว่า Netflix 
ต้องการน าเสนออะไร 

     

6. บทความของ Netflix มีการใช้ภาษาท่ีถูกต้อง      

 

https://media.netflix.com/
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อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา 
(Content Marketing) 

ระดับความพึงพอใจ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

7. บทความมีเนื้อหาที่ตรงกับความต้องการของ
ท่าน 

     

8. บทความน าเสนอเนื้อหาที่ไม่ซ้ าใคร      

การตลาดแบบเนื้อหาโดยใช้สื่อประเภทรูปภาพ/Infographics: ท่านมีความรู้สึกต่อ 
Infographics ของ Netflix มากน้อยเพียงใด (รูปภาพ/Infographicsของ Netflix ใน 
Facebook Fanpage และ Twitter) 

1. รูปภาพ/Infographics ของ Netflix มีข้อมูลที่
ไม่ซับซ้อนจนเกินไปท าให้ท่านสามารถเข้าใจได้
อย่างรวดเร็ว 

     

2. ข้อมูลในรูปภาพ/Infographics มีข้อมูลที่ถูกต้อง 
ชัดเจน 

     

3. ภาพและสีของรูปภาพ/Infographics มีความ
ดึงดูดและน่าสนใจ 

     

4. รูปภาพ/Infographics สามารถเล่าเรื่องให้ท่าน
เข้าใจง่ายและรวดเร็ว 

     

5. มีการใช้ค าพูดที่กระชับ      

6. รูปภาพ/Infographics มีความทันสมัย อยู่ใน
กระแส 

     

7. มีความรวดเร็ว ทันเหตุการณ์ในการน าเสนอ      

8. รูปภาพ/Infographics ของ Netflix ท าให้ท่าน
อยากส่งต่อ แบ่งปัน และแชร์ต่อให้คนอ่ืนได้ดู 

     

9. ข้อมูลในรูปภาพ/Infographics สามารถดึงดูด
ให้ท่านอยากเข้ามาอ่านหรือดูได้ 
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อิทธิพลของการท าการตลาดแบบเนื้อหา 
(Content Marketing) 

ระดับความพึงพอใจ 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

10. รูปภาพ/Infographics สามารถสื่อสารได้ถึง
ประเด็นที่ต้องการจะน าเสนอ 

     

การตลาดแบบเนื้อหาโดยใช้สื่อประเภทวิดีโอ: ท่านมีความรู้สึกต่อวิดีโอ (ภาพยนตร์, ซีรีย์และ
อ่ืนๆ) ของ Netflix มากน้อยเพียงใด (วิดีโอใน Facebook Fanpage, Twitter และ 
Website/Applicationของ Netflix ที่ให้บริการ) 

1. วิดีโอมีความยาวที่เหมาะสมแก่ประเภทที่ท่านรับชม 
เช่น Trailer มีความยาวอย่างน้อย 2 นาที 

     

2. คุณภาพของภาพและเสียงมีความชัดและละเอียดสูง      

3. มีการใช้ภาษาท่ีถูกต้องและเข้าใจได้ง่าย      

4. ท่านมีความรู้สึกร่วมเมื่อได้รับชมวิดีโอของ Netflix      

5. วิดีโอมีเนื้อหาที่เป็นเอกลักษณ์ แปลกใหม ่ไม่ซ้ าใคร      

6. วิดีโอมีเนื้อหาที่ประโยชน์ ให้คุณค่า เหมาะสมและ
ตรงต่อความต้องการของท่าน 

     

7. Netflix มีช่องทางรับชมวิดีโอที่เหมาะสมเช่น 
Facebook, Youtube และใน Website เป็นต้น 

     

8 .มีหมวดหมู่วิดีโอให้รับชมหลากหลาย      

9. วิดีโอมีภาพตัวอย่าง ชื่อเรื่องที่สามารถดึงดูดความ
สนใจของท่านให้อยากรับชม 

     

10. วิดีโอมีความเป็น Talk of the town มีประเด็นให้
ท่านอยากมีส่วนร่วม คุยต่อ บอกต่อ แบ่งปันและแชร์
ให้กับผู้อื่น 
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ส่วนที่ 4 การตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับระดับความพึงพอใจ/ระดับความคิดเห็นของ 
ท่านมากที่สุด (มากที่สุด=5, มาก=4, ปานกลาง=3, น้อย=2, น้อยที่สุด=1) 
 

การตัดสินใจใช้บริการ Netflix 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. ท่านรู้สึกว่าการพักผ่อนหรือผ่อนคลายเป็นสิ่งส าคัญ
ส าหรับท่าน 

     

2. ท่านมักจะนึกถึงการดูภาพยนตร์ ซีรีย์ รายการทีวี
ต่าง ๆ ผ่านบริการ Streaming เมื่อท่านต้องการ
พักผ่อนหรือผ่อนคลายเสมอ 

     

3. ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจใช้บริการ Streaming ท่านได้
มีการหาข้อมูลทั้งแหล่งออนไลน์และออฟไลน์เสมอ 

     

4. ท่านได้สอบถามประสบการณ์การใช้บริการจากผู้ที่มี
ประสบการณ์มาก่อน เช่น เพ่ือน ครอบครัว คนรู้จัก 

     

5. หลังจากศึกษาหาข้อมูลท่านมักจะน าข้อมูลมา
เปรียบเทียบเพ่ือหาทางเลือกในการตัดสินใจใช้บริการ 
Streaming เช่น ด้านราคา โปรโมชั่น ความ
หลากหลายของภาพยนตร์ที่ให้เลือกชม 

     

6. ท่านมักจะเลือกใช้บริการทางเลือกที่ท่านรู้สึกคุ้มค่า
มากที่สุด 

     

7. การเลือกชมภาพยนตร์ ซีรีย์ รายการทีวีต่างๆในครั้ง
ต่อ ๆ ไป ท่านมักจะใช้บริการ Netflix อยู่เสมอ 

     

8. ท่านไม่ลังเลที่จะแนะน าให้คนรู้จักและสมัครใช้
บริการ Netflix 
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ข้อเสนอแนะ 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................................................. ...
............................................................................................................................. ................................... 
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