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บทคัดย่อภาษาไทย 

621220070 : การจัดการนวัตกรรมทางธุรกิจ แผน ก แบบ ก 2 ปริญญามหาบัณฑิต 
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อิเล็กทรอนิกส,์ ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส ์

นางสาว วิมุตต์กัญญ์ บุษบา: อิทธิพลการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีต่อความ
ภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ตามบทบาทของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส ์  อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก : ผู้ช่วยศาสตราจารย ์ดร. วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ 

 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพื่อศึกษาการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ

ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ 
Netflix  ในเขตกรุงเทพ 3) เพื่อศึกษามุมมองของลูกค้าที่มีต่อการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix 4) เพื่อศึกษาการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix  ในเขตกรุงเทพมหานคร 5) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการ
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างความตระหนักรู้คุณค่าสื่อ
โฆษณานอกบ้านกับความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพเป็นระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปี จ านวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้
ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติการแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบอย่างง่ายและแบบพหุคูณ 

ผลการวิจัย พบว่า 1) ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพ ส่วนใหญ่มีอายุสมาชิกน้อยกว่า 2 
ปี รับรู้ข่าวสารในช่องทาง Social Media มีความถี่ในการเห็นสื่อโฆษณานอกบ้านผ่านสื่อออนไลน์
มากที่สุด โดยมีระยะเวลาการใช้บริการดูหนังสตรีมมิ่งออนไลน์ผ่านทาง Netflix  1-3 ชั่วโมง/วัน 2) 
การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้าน ด้านความบันเทิง ด้านคุณภาพเนื้อหา ด้านจริยธรรมการ
สื่อสาร ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการมีส่วนร่วมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง โดยด้านความน่าเชื่อถือมี
ค่าเฉลี่ยระดับการตระหนักรู้สูงที่สุด 3) ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับสูงมาก โดยเรื่องที่มี
ระดับความคิดเห็นสูงสุดคือท่านยินดีที่จะเป็นสมาชิกของ Netflix ต่อไป มีระดับความคิดเห็นใน
ระดับสูงมาก 4) การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวมอยู่ในระดับสูง โดยเรื่องที่มี
ระดับความคิดเห็นสูงสุดคือ ท่านชื่นชอบการใช้บริการชมภาพยนตร์ที่ Netflix เพราะสามารหยุดดู
เมื่อไรก็ได้ และจะมีการบันทึกไว้สามารถดูต่อได้ทันทีในครั้งถัดไป มีระดับความคิดเห็นในระดับสูงมาก 
โดยผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านในด้านคุณภาพเนื้อหา
และด้านการมีส่วนร่วม มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ยังพบว่า การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
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เป็นตัวแปรแทรกระหว่างความตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านและความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์
ของผู้ใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยผลการทดสอบแสดงให้เห็นว่า การจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรแทรก หมายความว่า เมื่อผู้ใช้บริการมีมุมมองต่อการ
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่ดีจะยิ่งส่งผลให้ตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านมากยิ่งขึ้น และน าไปสู่การ
เกิดความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มากขึ้นอีกด้วย 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

621220070 : Major (BUSINESS INNOVATION MANAGEMENT) 
Keyword : Netflix, Perceived Advertising value of Out of Home media, E-Customer 
Relationship Management, E-Loyalty 

MISS WIMUTKUN BUTSABA : THE INFLUENCE OF PERCEIVED ADVERTISING 
VALUE OF OUT OF HOME MEDIA ON THE E-LOYALTY OF NETFLIX SUBSCRIBERS IN 
ACCORDANCE WITH THE ROLE OF E-CRM  THESIS ADVISOR : ASSISTANT PROFESSOR 
DR. VIROJ JADESADALUG 

The purpose of this research is 1. To study the Perceived Advertising value 
of Out of Home Media from Netflix's users in Bangkok 2. To study E-Loyalty of 
Netflix's users in Bangkok 3. To study the Attitude of Netflix's users on E- Customer 
Relationship Management 4. To study The Influence of the Perceived Advertising 
value of Out of Home Media on the E-Loyalty of Netflix's users in Bangkok 5. To 
study The Influences of E-Customer Relationship Management on the relationship 
between Perceived Advertising value of Out of Home Media and E-Loyalty from 
Netflix's users in Bangkok. By collecting data from Netflix's users in Bangkok who have 
been membered for at least 1 year totaling 400 samplers. Research tools that were 
used are questionnaires and then analyze in terms of frequency, percentage, mean 
and standard variation. In a part of hypothesis testing, the result was done by 
multiple regression analysis models. 

Research result found that 1. Netflix’s users in Bangkok mostly have a 
membership period of less than 2 years & receive news from social media. They 
always perceive Out of Home Media via online channels, and they were streaming 
Netflix for 1-3 hours/day. 2. The Average Perceived Advertising value of Out of Home 
Media in terms of Entertainment, Informativeness, Ethics, Credibility, and Interactivity 
are high. Credibility has the most Perceived Advertising value among all. 3. E-Loyalty 
also has a high range. The topic "Keep being a Netflix member" has the highest range. 
4. Overall Attitude of E-Customer Relationship Management is high. The topic "Enjoy 
watching Netflix since you can pause whenever you want, and you can continue 
watching smoothly" has the highest range. However, Hypothesis testing results 
showed that the Perceived Advertising value of Out of Home Media in terms of 
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Informativeness and Interactivity has a positive impact on user loyalty with the 
significance level at 0.05. Moreover, the results showed that E-Customer Relationship 
Management is a central variable in the form of a partial mediator, meaning that 
when users have a positive attitude on customer relationship management via 
electronic, it will result in greater Perceived Advertising value of Out of Home media 
and affected on more loyalty. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1. ที่มาและความส าคัญ  

 

เนื่องจากนวัตกรรมการบริการสตรีมมิ่งท าให้ผู้บริโภคปรับเปลี่ยนพฤติกรรมจากการดู

โทรทัศน์แบบเดิมกลายมาเป็นการใช้บริการสตรีมมิ่ง ซึ่งจุดเด่นคือผู้บริโภคสามารถดูรายการทีวี 

ภาพยนตร์ หรือคอนเทนต์ที่ชื่นชอบได้ทุกเวลาผ่านอุปกรณ์ที่เชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต เหตุนี้จึงท า

ให้ธุรกิจเช่าหนังถูกดิสรัปชั่น ทั้งนี้ Netflix ถือเป็นผู้ให้บริการวีดีโอสตรีมมิ่งระดับโลกและปัจจุบัน

ครองตลาดวีดีโอสตรีมมิ่งเป็นอันดับหนึ่งของโลกที่มียอดผู้ใช้บริการทั่วโลกกว่า 204 ล้านคน ด้วย

มูลค่ากิจการที่สูงถึง 1.45 แสนล้านดอลลาร์ ยิ่งไปกว่านั้นการเติบโตของ Netflix ถือว่ามีความ

ได้เปรียบในฐานะผู้น าตลาดผู้ให้บริการสตรีมมิ่งที่มีระยะเวลาเปิดให้บริการมานานมากกว่า 10 ปี 

Netflix จึงถือเป็นผู้เชี่ยวชาญที่มีความช านาญในตลาดนี้เป็นอย่างดี ประกอบกับยอดผู้ใช้งานที่มี

จ านวนมากอีกทั้งยังมีให้บริการกว่า 190 ประเทศทั่วโลก (Shawn Tully, 2562)  อย่างไรก็ตาม

ตลาดเอเชียแปซิฟิกนั้นเป็นตลาดที่สามารถสร้างรายได้ให้กับ Netflix มากถึง 1.5 ล้านดอลลาร์

สหรัฐ ในปี 2562 หรือคิดเป็นสัดส่วนเกือบสามเท่าของ 2 ปีที่ผ่านมา ซึ่งรายได้มาจากบัญชี

ผู้ใช้งานของตลาดเอเชียแปซิฟิกที่ประมาณ 7.3% จากรายได้ทั้งหมดของบริษัท จึงนับเป็นอัตรา

การเติบโตที่สูงที่สุดเมื่อเทียบกับทุกตลาดทั่วโลก และมีจ านวนสมาชิกผู้ใช้บริการแบบจ่ายเงินอยู่ที่ 

16 ล้านราย เพิ่มขึ้นจากปี 2561 เดิมที่ 10.6 ล้านผู้ใช้งาน เติบโตขึ้น 57% จากช่วงเวลาเดียวกัน

ของปีก่อน (Bobby McGill, 2563)   

อย่างไรก็ตามจากการเติบโตของธุรกิจแพลตฟอร์มสตรีมมิ่งท าให้เกิดการเข้ามาของผู้

ให้บริการใหม่ ๆ ในตลาดที่มีวัตถุประสงค์เพื่อเข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดนี้ เช่น 

HBOmax, Apple TV+, NBCUniversal หรือรวมถึงรายอื่น ๆ ในตลาดประเทศไทยอย่าง 

Disney+, iFlix, LineTV หรือ Viu เป็นต้น ซึ่งถือเป็นคู่แข่งตลาดในธุรกิจสตรีมมิ่งเช่นกัน หาก

เพียงแต่มีความแตกต่างกันในเรื่องของรูปแบบคอนเทนต์ จึงท าให้ตลาดสตรีมมิ่งถือเป็นตลาดที่มี

การแข่งขันที่ดุเดือด เพื่อแย่งชิงความสนใจและเวลาจากผู้บริโภคนั้นเอง ซึ่งต้นทุนของผู้บริโภคก็

คือ “เวลา” ที่ยังคงมีเท่าเดิมและเท่ากันทุกคน (Thongchai, 2563) ส าหรับภาพรวมของตลาด

วีดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทยนั้น แต่ละแพลตฟอร์มต่างมีเอกลักษณ์ที่ค่อนข้างแตกต่างกันอย่าง
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ชัดเจน เช่น Netflix มีจุดเด่นในเรื่องความเป็น ออริจินัล ซีรีส์ หรือซีรีส์ที่ Netflix เป็นผู้ลงทุนใน

การสร้างและผลิตเอง ส่วน Viu เน้นซีรีส์จากประเทศเกาหลีเป็นหลัก ขณะที่ฝั่ง iFlix เน้นท าวีดีโอ

คอนเทนต์แบบสั้น เพื่อตอบโจทย์คนที่ไม่ชอบดูภาพยนตร์ยาว ๆ หรือ LineTV ที่เน้นคอนเทนต์

หรือซีรีส์ของประเทศไทยเป็นส่วนใหญ่ (Brandbuffet, 2562)  

เนื่องจากการเติบโตอย่างต่อเนื่องในตลาดเอเชียท าให้ Netflix มุ่งเน้นการท าตลาดฝั่ง

เอเชียมากขึ้นผ่านกลยุทธ์การซื้อคอนเทนต์จากสตูดิโอผู้ผลิตคอนเทนต์ต่าง ๆ เพื่อน ามาเผยแพร่ 

รวมถึงการทุ่มทุนในเรื่องของการผลิตเพื่อสร้างคอนเทนต์สัญชาติเอเชียมากขึ้น เพื่อดึงดูดผู้ใช้งาน

ให้เข้ามาใช้เวลาอยู่บนแพลตฟอร์มของ Netflix อย่างต่อเนื่อง ซึ่งผู้บริหาร Netflix เรียกว่ากลยุทธ์ 

“bring local content to global” หรือการน าคอนเทนต์จากแต่ละภูมิภาคมาน าเสนอสู่สายตา

ประชาชนทั่วโลก (รุ่งนภา พิมมะศรี, 2563) ซึ่งกลยุทธ์นี้สามารถดึงดูดผู้คนในท้องถิ่นของแต่ละ

ประเทศนั้น ๆ ให้สนใจรับชมคอนเทนต์ที่ Netflix เป็นผู้ด าเนินการสร้างเองเพื่อสร้างสรรค์เนื้อหา

ให้มีความสอดคล้องกับบริบทของคนในประเทศนั้น ๆ 

ยิ่งไปกว่านั้น Netflix ยังใช้กลยุทธ์การท าตลาดที่มีความครอบคลุมแบบ 360 องศา คือมี

การใช้ทั้งสื่อสังคมออนไลน์และเลือกใช้สื่อดั้งเดิม (Traditional media) เช่น สื่อสิ่งพิมพ,์ โทรทัศน์ 

และสื่อโฆษณานอกบ้าน เป็นช่องทางในการโฆษณาสื่อสารประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างการรับรู้ของแบ

รนด์ และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างหลากหลายท่ามกลางกระแสดิจิทัล (Brandbuffet, 2561) 

ส าหรับตลาดผู้ใช้บริการ Netflix ของประเทศไทยในปัจจุบันก าลังอยู่ในช่วงของการสร้างการรับรู้ 

ให้ข้อมูล และการสร้างฐานสมาชิกให้แข็งแรง จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่ Netflix ให้ความส าคัญกับการ

สร้างการรับรู้ในคอนเทนต์ของตัวเอง รวมทั้งการสร้างการรับรู้ในแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักและถูก

ยอมรับอย่างเป็นวงกว้าง ดังนั้นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดจึงมีการผสมผสานการใช้สื่ออย่าง

หลากหลายช่องทาง โดยเชื่อมโยงทั้งสื่อออฟไลน์และออนไลน์เข้าด้วยกัน เช่น สื่อโฆษณานอกบ้าน 

สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อรถไฟฟ้า สื่อดิจิทัล และสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น โดยมีการสร้างสรรค์วิธีการ

น าเสนอที่สามารถสร้างกระแสการบอกต่อที่เรียกว่า Viral หรือ Talk of the town เพื่อดึงดูด

ความสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีอยู่เสมอ (Marketingoops, 2562) โดยที่ผ่านมา Netflix ได้

ท าการน าเสนอแคมเปญต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการเปิดตัวภาพยนตร์ ซีรีส์ใหม่ แคมเปญสร้างการรับรู้ 

ตอกย้ าแบรนด์ ผ่านสื่อโฆษณานอกบ้านอยู่บ่อยครั้ง และมีรูปแบบที่มีความหลากหลาย ซึ่งเป็น

แคมเปญที่เรียกได้ว่ามีทั้งความคิดสร้างสรรค์ ความแปลกใหม่ และความน่าสนใจ จนกระทั่ง

สามารถดึงดูดความสนใจจากผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี ยกตัวอย่างเช่น แคมเปญโปรโมตซีรีส์แนว
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สยองขวัญชุดใหม่ เรื่อง ‘The Haunting of Hill House หรือ บ้านกระตุกวิญญาณ’ ที่มีการใช้

เทคโนโลยีโฮโลแกรมเพื่อแสดงภาพผี บริเวณตึกร้างที่ถูกจัดตั้งอยู่ใกล้ ๆ สถานีรถไฟฟ้า พร้อมด้วย

สื่อบิลบอร์ดแบบภาพนิ่งที่ใส่ข้อความเพียงชื่อเรื่องของซีรีส์ เพื่อสร้างประสบการณ์ความหลอนใน

โลกแห่งความเป็นจริงให้กับผู้พบเห็นได้สัมผัสและมีประสบการณ์ร่วมโดยตรง พร้อมทั้งแคมเปญนี้

ยังสามารถสร้างไวรัล ถูกบอกต่อไปยังบนสื่อออนไลน์ได้อีกด้วย ซึ่งถือเป็นอีกหนึ่งแคมเปญที่

เลือกใช้สื่อโฆษณานอกบ้าน เพื่อสร้างการตระหนักรู้ (Positioning, 2562)  

นอกจากนี้ยังมีอีกหนึ่งแคมเปญที่มีความน่าสนใจเป็นอย่างมากเช่นกัน คือ แคมเปญ “ไม่

ไปไหน ไป Netflix” ที่มีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างการตระหนักรู้และตอกย้ าแบรนด์ในช่วงเทศกาลและ

ต้องการโฆษณาน าเสนอซีรีส์หรือหนัง เพื่อเป็นการเชิญชวนให้ผู้ใช้งาน Netflix กลับมาใช้บริการ

รับชมคอนเทนต์ในช่วงวันหยุดยาวอย่างเทศกาลปีใหม่ของไทย โดย Netflix ท าการโฆษณาผ่าน

การเลือกใช้สื่อบิลบอร์ดที่ถูกติดตั้งตามถนนสายหลักที่มุ่งหน้าไปยังจังหวัดต่าง ๆ ในทุกภาคของ

ประเทศไทย ด้วยการสื่อสารผ่านข้อความที่สื่อถึงระยะเวลาการเดินทางที่ใช้เวลาเดินทางนานหรือ

บอกจุดกลับรถ พร้อมกับข้อความเชิญชวนให้เปลี่ยนใจตอนนี้ก็ยังทันแล้วกลับมาใช้บริการ Netflix 

แทนการเดินทางระยะไกล ผ่านคีย์เวิร์ดสั้น ๆ อย่าง “ไม่ไปไหน ไป Netflix” ถึงแม้แคมเปญ

ดังกล่าวไม่อาจท าให้ผู้ใช้บริการหรือผู้พบเห็นเปลี่ยนใจกลับบ้านมาดู Netflix ได้ในทันที แต่

แคมเปญนี้สามารถสร้างการจดจ าและสร้างการมีส่วนรวมของผู้พบเห็นได้เป็นอย่างดี ซึ่งแคมเปญ

นี้มีวัตถุประสงค์ที่ต้องการสื่อสารและสร้างประสบการณ์ร่วมให้เกิดกับผู้ใช้บริการ Netflix รวมไป

ทั้งผู้บริโภคทั่วไปที่อาจจะยังไม่ได้เป็นสมาชิก Netflix จึงเลือกใช้การสื่อสารโฆษณาผ่านสื่อนอก

บ้านประเภทป้ายบิลบอร์ดที่มีความสอดคล้องและเหมาะสมกับสถานการณ์ในช่วงระหว่างการ

เดินทางท่องเที่ยวระหว่างเทศกาลปีใหม่ ซึ่งสถานที่ที่คนส่วนใหญ่จะใช้เวลาอยู่ในช่วงดังกล่าวนั้น

คือบนท้องถนนน้ันเอง (Marketeer, 2562)  

จะเห็นได้ว่าเมื่อแบรนด์ใช้ความคิดที่สร้างสรรค์ท างานควบคู่กับกลยุทธ์การเลือกสื่อที่

ทรงพลัง สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย ประกอบกับการใช้ข้อความที่มีความชัดเจนก็จะสามารถท า

ให้ผู้รับชมสื่อโฆษณานั้น ๆ สามารถตีความตระหนักรู้ได้ถึงข้อมูลข่าวสาร หรือจับใจความสิ่งที่แบ

รนด์ต้องการจะสื่อสารหรือน าเสนอได้โดยใช้เวลาเพียงไม่นานก็สามารถเข้าใจได้ว่าโฆษณานั้นมี

จุดมุ่งหมายต้องการสื่อสารในเรื่องอะไร  ท าให้ผู้บริโภคสามารถตอบสนองกับการโฆษณานั้น ๆ ได้

เป็นอย่างดีและตรงจุด จะเห็นได้จากความส าเร็จของแคมเปญสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix ที่

ผ่านมานั้นมักจะถูกน าไปพูดถึงและตีความต่อบนโลกออนไลน์ในแง่ของการชื่นชมเรื่องของวิธีการ
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น าเสนอที่มีความคิดสร้างสรรค์ที่ดี โฆษณามีความแปลกใหม่ แตกต่าง เนื้อหาน่าตื่นตาตื่นใจ 

รวมทั้งตีความสารต่าง ๆ ที่ถูกน าเสนอออกมา ซึ่งนี้สามารถสร้างความประทับใจและสร้างการมี

ส่วนร่วมจนผู้พบเห็นต้องการส่งต่อและน าไปถกเถียงเพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลความคิดเห็นของ

เรื่องราวโฆษณานั้น ๆ กันต่อบนโลกออนไลน์อยู่เสมอ ยิ่งไปกว่านั้นผู้พบเห็นสื่อโฆษณานอกบ้าน

ของ Netflix ยังรู้สึกมีประสบการณ์ร่วมไปกับบริบทของการโฆษณาครั้งนั้น ๆ อีกด้วย เช่น รู้สึกถึง

ความสมจริง รู้สึกมีอารมณ์ร่วมไปด้วย ยกตัวอย่างเช่น เมื่อพบเห็นสื่อโฆษณาแล้วเกิดความกลัว

และสนใจอยากกลับไปดูซีรีส์ หรือพบเห็นแล้วอยากถ่ายรูปแชร์ต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ของตนเอง 

ซึ่งทั้งหมดนี้คือกระบวนการการตีความและการประเมินคุณค่าสื่อโฆษณาของผู้พบเห็นที่น าไปสู่

การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานั้น ๆ รวมไปถึงสร้างการจดจ าตอกย้ าชื่อแบรนด์ Netflix ลงบน

ความคิดและจิตใจของผู้ใช้บริการหรือผู้พบเห็นสื่อทั้งทางตรงและทางอ้อมได้เป็นอย่างดี 

(Positioning, 2562) 

ส าหรับมูลค่าอุตสาหกรรมสื่อโฆษณาในปี 2562 มีมูลค่า 124,267 ล้านบาท หรือมีอัตรา

เติบโตขึ้น 3% และเชื่อว่าในปี 2563 จะมีเพียง 2 สื่อ ที่เติบโต คือ สื่ออินเตอร์เน็ต จาก 20,163 

ล้านบาท เพิ่มเป็น 24,000 ล้านบาท มีอัตราเติบโตขึ้น 20% และ สื่อโฆษณานอกบ้าน (Out Of 

Home) จาก 12,000 ล้านบาท เพิ่มเป็น 12,285 ล้านบาท มีอัตราเติบโตขึ้น 2 % สื่อหลักอย่าง

ทีวียังคงติดลบต่อเนื่องอีก 5-6% จาก 45,500 ล้านบาท เหลือ 42,300 ล้านบาท และสื่อ

หนังสือพิมพ์ คาดการณ์ว่าจะมีอัตราลดลงมากที่สุดถึง 25% จาก 4,090 ล้านบาท เหลือ 3,050 

ล้านบาท (สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย), 2563) ซึ่งปัจจุบันนี้คงปฎิเสธไม่ได้ว่าสื่อโฆษณา

บนสังคมออนไลน์ หรือ Social Media ไม่ว่าจะเป็น Facebook, YouTube หรือ Line ก าลัง

ได้รับความสนใจจากผู้บริโภค รวมทั้งแบรนด์ที่ต่างใช้เงินลงทุนในงบโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์

มากยิ่งขึ้น แต่ในทางกลับกันแม้สื่อโฆษณาออนไลน์จะมีพัฒนาการเติบโตแบบก้าวกระโดดจน

ส่งผลกระทบต่อสื่อโฆษณาแบบดั้งเดิมบางประเภท แต่สื่อโฆษณานอกบ้าน หรือ Out of Home 

Media ที่เป็นสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) กลับเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องไปพร้อมกับอัตรา

การเติบโตที่เพิ่มขึ้นของสื่อออนไลน์ อาจเนื่องมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นที่มีการใช้

ระยะเวลาอยู่นอกบ้านยาวนานกว่า 8 ชั่วโมงต่อวันนั้นเอง (มาสเตอร์แอด, 2562) 

ยิ่งไปกว่านั้น Netflix ไม่เพียงแต่จะสร้างสรรค์แคมเปญทางการตลาดที่มีความน่าสนใจ
แล้วอีกหนึ่งเหตุผลที่ท าให้ Netflix ประสบความส าเร็จและสร้างความแตกต่างจากผู้ให้บริการราย
อื่น ๆ เป็นอย่างมากนั้นคือกลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อมุ่งเน้นดูแล



 5 
 

และรักษาลูกค้าหรือผู้ใช้งานผ่านการปรับแต่งผลิตภัณฑ์และการโต้ตอบด้วยข้อมูลที่มีความ
เฉพาะเจาะจงแตกต่างกันไปแต่ละบุคคลที่สอดคล้องตามความคาดหวังของผู้ใช้งาน ตัวอย่างเช่น
การแสดงผลในหน้าแรกของผู้ใช้งานจะถูกออกแบบตามเนื้อหาที่พวกเขาชื่นชอบ เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ E-CRM ที่แตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล (John Boitnott, 2561) จะเห็นได้ว่า 
Netflix มีการบันทึกและวิเคราะห์ข้อมูลการโต้ตอบของผู้ใช้งานทุกครั้ง เพื่อท านายพฤติกรรมการ
รับชมและส่งค าแนะน าพร้อมน าเสนอเนื้อหาที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค (Anthony 
Smith, 2560) นอกจากนั้นสิ่งที่ท าให้ Netflix มีความแตกต่างอย่างเห็นได้ชัดและเติบโตได้อย่าง
ต่อเนื่องนั้นคือการออกแบบประสบการณ์การใช้งานได้อย่าง Personalization ที่เป็น
องค์ประกอบส าคัญที่ช่วยสร้างประสบการณ์การรับชมภาพยนตร์บนโลกออกไลน์ได้อย่างยอด
เยี่ยมท าหน้าที่เป็นเสมือนตัวช่วยในการคัดกรองรายชื่อหนังตามความสนใจของผู้ใช้งานได้อย่าง
ตรงใจ  (Techsauce, 2562) จะเห็นได้ว่า Netflix ให้ความส าคัญกับการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์
พฤติกรรมของผู้ใช้งาน เพื่อออกแบบแนวทางการด าเนินงานเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นถือ
เป็นคุณค่าที่ส่งมอบให้ลูกค้าได้อย่างมีเอกลักษณ์สามารถเชื่อมโยงน าไปสู่ความภักดีได้ในเวลา
ต่อมา 

จากข้อมูลที่ได้กล่าวมาในข้างต้นจะเห็นได้ว่า Netflix ถือเป็นแบรนด์ที่ให้บริการผ่าน
ระบบสตรีมมิ่งออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับโลกยุคปัจจุบันที่เป็นโลกแห่งดิจิทัล และ Netflix มีการ
เลือกใช้กลยุทธ์การตลาดที่น่าสนใจคือการท าการตลาดผ่านการสร้างประสบการณ์การใช้งานที่มี
ความแตกต่างรวมทั้งการท าการโฆษณาผ่านสื่อโฆษณานอกบ้านที่ถือเป็นสื่อแบบดั้งเดิม ซึ่งถือเป็น
การปลุกกระแสสื่อดั้งเดิมให้กลับมามีชีวิตอีกครั้ง และเพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์
การตลาดของ Netflix  รวมทั้งสื่อโฆษณานอกบ้านที่ถือเป็นสื่อดังเดิมให้สามารถเติบโตและ
ป้องกันการโดน Digital Disruption จากสื่อออนไลน์ในอนาคตได้ ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจ
ศึกษาอิทธิพลการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ใช้บริการ Netflix ตามบทบาทของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

2.1 ศึกษาการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2.2 ศึกษาความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix  ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.3 ศึกษามุมมองการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix  
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2.4 ศึกษาการตระหนักรู้คุณค่าสื่ อโฆษณานอกบ้านที่มีอิทธิพลต่อความภักดีทาง

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix  ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.5 ศึกษาอิทธิพลของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความสัมพันธ์

ระหว่างความตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านกับความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

3. สมมติฐานการวจัิย  
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานการวิจัย ที่ 1.1 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านความบันเทิง
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร   

สมมติฐานการวิจัย ที่ 1.2 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านคุณภาพ
เนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร   

สมมติฐานการวิจัย ที่ 1.3 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านจริยธรรม
การสื่อสารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร   

สมมติฐานการวิจัย ที่ 1.4 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านความ
น่าเชื่อถือมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร   

สมมติฐานการวิจัย ที่ 1.5 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านการมีส่วน
ร่วมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร   

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีผลเชิงบวกต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างความตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านและความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4. ขอบเขตงานวิจัย 
  

การวิจัยครั้งนี้มุ่งอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ต้องการศึกษาทั้งหมด 3 ตัวแปร เพื่อ
อธิบายถึงอิทธิพลการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ใช้บริการ Netflix ตามบทบาทของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้บริการ

เป็นระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่มีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่

แน่นอน ดังนั้นผู้วิจัยจึงค านวณหาขนาดตัวอย่างจ านวนน้อยสุดที่ต้องใช้ในการส ารวจ เพื่อให้สามารถ

ใช้เป็นตัวแทนประชากรทั้งหมด จ านวน 400 ตัวอย่าง และใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ( 

Purposive  sampling ) 

ขอบเขตด้านเนื้อหา 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งอธิบายอิทธิพลของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อ

ความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านและความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรับขอบเขตด้านเนื้อหาของงานวิจัย สามารถอธิบาย

ในรูปแบบของตัวแปรได้ดังนี ้

ตัวแปรต้น ได้แก่ การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของผู้ใช้บริการ Netflix 

ตัวแปรตาม ได้แก่ ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix 

ตัวแปรแทรก ได้แก่ การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix 

ขอบเขตด้านระยะเวลา 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดระยะเวลาในการท าวิจัยตั้งแต่เดือนธันวาคม 2563 – 

พฤศจิกายน 2564 และมีช่วงเวลาการเก็บข้อมูลระหว่าง เดือน สิงหาคม 2564  

 

5. ประโยชนทีค่าดว่าจะได้รบั 
 

5.1 Netfilx ประเทศไทยสามารถพัฒนาการท าการตลาด ผ่านสื่อโฆษณานอกบ้านให้

สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคเพื่อท าให้เกิดพฤติกรรมการรับชมได้ 

5.2 นักการตลาดหรือครีเอทีฟสามารถเรียนรู้แนวทางการท าการตลาดผ่านสื่อโฆษณานอก

บ้านให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น  
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5.3 ผู้ให้บริการสื่อนอกบ้านสามารถน าผลวิจัยไปพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือออกแบบรูปแบบใหม่ 

ๆ ของการท าสื่อโฆษณานอกบ้านให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

5.4 ผู้ให้บริการวิดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทยสามารถพัฒนารูปแบบการให้บริการได้ดียิ่งขึ้น 

 

6. นิยามศัพทเ์ฉพาะ  
 
6.1 เน็ตฟลิกซ์ (Netfilx) หมายถึง ผู้ให้บริการแอพพลิเคชั่นวีดีโอสตรีมมิ่ง ทั้งภาพยนตร์และ

ซีรีส์ผ่านอินเทอร์เน็ต รับชมผ่านอุปกรณ์ใดก็ได้ที่เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต ไม่ว่าจะเป็น คอมพิวเตอร์ 
สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต หรือ สมาร์ททีวี ผ่านระบบสมาชิกรายเดือนเท่านั้น มีการผลิตหนังและซีรีส์เป็น
ของตัวเองหรือร่วมทุนการผลิต สามารถรับชมได้ทาง Netflix เท่านั้นและมีความหลากหลายของหนัง
และซีรีส์จากหลาย ๆ ประเทศ ทั้งฝรั่ง เกาหลี ไทย หรือญี่ปุ่น 

6.2 สื่อโฆษณานอกบ้าน (Out of Home Media) หมายถึง ช่องทางการประชาสัมพันธ์หรือ
สื่อโฆษณาที่จัดตั้งอยู่ภายนอกที่อยู่อาศัย มีรูปแบบทั้งสื่อดิจิทัลและภาพนิ่ง ส่วนใหญ่ถูกจัดตั้งในย่าน
เศรษฐกิจของประเทศ หรือย่านที่มีผู้คนผ่านไปผ่านมาเป็นจ านวนมากที่ผู้บริโภคสามารถพบเห็นได้ใน
ขณะที่ผู้บริโภคใช้ชีวิตประจ าวันอยู่ข้างนอกบ้าน  

6.3 ตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณา (Perceived Advertising Value) หมายถึง การตอบสนอง
ของผู้บริโภคภายหลังการมองเห็นหรือรับรู้สื่อโฆษณา และท าการประเมินคุณค่า ตีความ ประมวลผล
ตามความเข้าใจจากข้อมูลที่ถูกเผยแพร่อยู่บนสื่อโฆษณาว่ามีความสอดคล้องกับความรู้สึกหรือความ
ต้องการ รวมถึงไปถึงการเข้าไปมีส่วนร่วมกับสื่อโฆษณาของพบเห็นจนเกิดเป็นการตีความสื่อโฆษณา
ว่ามีคุณค่าในเชิงบวก  

6.3.1 ความบันเทิง (Entertainment) หมายถึง ความสามารถของโฆษณาที่สามารถ
สื่อสารได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของผู้ท าโฆษณา สร้างอารมณ์ร่วมตามจุดประสงค์ของโฆษณา
นั้น ๆ สนุกสนาน กลัว เศร้าอีกทั้งยังสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในเรื่องของ
ความบันเทิงทางสุนทรียะหรือการปลดปล่อยอารมณ์  

6.3.2 คุณภาพเนื้อหา (Informativeness) หมายถึง เนื้อหาที่สร้างสรรค์ตาม
วัตถุประสงค์หลักของการโฆษณาเพื่อแสดงความเป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่ผ่าน
กระบวนการออกแบบเนื้อหามีบทบาทส าคัญในการส่งมอบข้อมูลที่องค์กรต้องการสื่อสารไป
ยังผู้ชมด้วยเนื้อหาที่มีข้อมูลครบถ้วน น่าสนใจ ดึงดูดใจ สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคและน าสู่กระบวนการการตัดสินใจอย่างใดอย่างหนึ่งของผู้บริโภคอย่างการตัดสินใจ
ทดลองใช้ หรือหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับแบรนด ์
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6.3.3 จริยธรรมการสื่อสาร (Ethics) หมายถึง การสร้างสรรค์โฆษณาโดยค านึงถึง
ความถูกต้องและความเหมาะสมตามหลักจริยธรรมขั้นพื้นฐานของมนุษย์ มุ่งเน้นสร้างความ
พอใจให้กับผู้ใช้บริการ ไม่รู้สึกถูกดูหมิน บิดเบือนจากความจริง หรือท าให้ร าคาญใจ จน
น าไปสู่การหลีกเลี่ยงโฆษณา หรือลดคุณค่าแบรนด์   

6.3.4 ความน่าเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง ผู้บริโภครับรู้ว่าการโฆษณาของแบ
รนด์ว่าเป็นความจริง รู้สึกถึงความจริงใจ รู้สึกไว้วางใจ และเชื่อถือต่อเนื้อหาที่โฆษณา 
แหล่งที่มาของโฆษณาส่งผลต่อความเต็มใจที่จะยอมรับเนื้อหาโฆษณาของแบรนด์นั้น ๆ เกิด
ความเช่ือถือในแบรนด ์มองว่าเนื้อหาดังกล่าวมีประโยชน์ ควรค่าต่อการรับชม 

6.3.5 การมีส่วนร่วม (Interactivity) หมายถึง การมีปฎิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ
สื่อโฆษณา หรือการที่ผู้บริโภคสามารถโต้ตอบและมีส่วนร่วมกับสื่อโฆษณานั้น ๆ ได้ ทั้งนี้การ
มีส่วนร่วมระหว่างกันอาจจะมาในรูปแบบของการที่ผู้บริโภคสามารถมีส่วนร่วมในการ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบและเนื้อหาของสื่อ หรือการที่สื่อเข้าไปมีบทบาทในสภาพแวดล้อมแบบ
เรียลไทม์ สอดคล้องกับสถานการณ์ น าไปสู่การมีประสบการณ์ร่วมที่ด ี
6.4 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้าน หมายถึง การตอบสนองของผู้บริโภคภายหลัง

การมองเห็นหรือรับรู้สื่อโฆษณานอกที่อยู่อาศัยและท าการตีความ เพื่อประเมินคุณค่าว่ามีความ
สอดคล้องกับความรู้สึกหรือความต้องการ จนเกิดเป็นการตระหนักรู้ถึงคุณค่าต่อสื่อโฆษณานอกบ้าน
ในเชิงบวก 

6.5 ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Loyalty) หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ
บริษัททางอิเล็กทรอนิกส์ที่ถูกเชื่อมต่อกันจนเกิดเป็นความสัมพันธ์อันดีอย่างต่อเนื่อง น ามาซึ่ง
พฤติกรรมการแสดงออกที่สื่อถึงความปรารถนาดีต่อแบรนด์ มีความตั้งใจในการกลับมาเยี่ยมชมและ
ใช้งานเว็ปไซต์หรือแอพพลิเคชั่นเดิมอีกครั้ง รวมทั้งความตั้งใจที่จะแนะน าบอกต่อเรื่องราวของแบรนด์
ในทิศทางบวกและเป็นตัวแทนของแบรนด์ในการช่วยปกป้องแบรนด์เมื่อแบรนด์มีข่าวในทางลบ  

6.6 การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-CRM : Electronic Customer 
Relationship Management) หมายถึง กระบวนการในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ผ่านการ
ออกแบบเครื่องมือทางการตลาดและผลิตภณัฑ์ให้สามารถตอบสนองตรงต่อความต้องการของผู้ใช้งาน
ได้อย่างเฉพาะเจาะจงหรือตอบสนองได้เป็นรายบุคคล โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความพึงพอใจใน
การใช้งาน 



 

บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยเรื่อง อิทธิพลการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีต่อความภักดีทาง

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ตามบทบาทของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนด
กรอบแนวคิด การต้ังสมมติฐานการวิจัย โดยศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ ดังนี้ 

1. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ Netflix   
2. แนวคิดการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้าน (Perceived Advertising Value of 

Out of Home Media) 
3. แนวคิดความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Loyalty) 
4. แนวคิดการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-CRM : Electronic Customer 

Relationship Management) 
 

1. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับเน็ตฟลิกซ ์(Netflix) 
  

Netflix คือผู้ให้บริการแอพพลิเคชั่นวีดีโอสตรีมมิ่งบนอินเทอร์เน็ต ที่รวบรวมภาพยนตร์ ซีรีส์ 
สารคดี และสื่อบันเทิงอื่น ๆ ไว้หลากหลายมากกว่า 100,000 เรื่อง รวมทั้งการสร้างคอนเทนต์ที่
เผยแพร่เฉพาะ Netflix เท่านั้นหรือเรียกว่า Netflix  Original ยิ่งไปกว่านั้นผู้บริโภคสามารถรับชมได้
อย่างไม่จ ากัด รับชมได้ทุกที่ ทุกเวลา โดยไม่มีโฆษณามารบกวน อีกทั้งยังรับชมผ่านอุปกรณ์ใดก็ได้ที่
เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต ไม่ว่าจะเป็น คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต หรือ สมาร์ททีวี ผ่านระบบ
สมาชิกรายเดือนเท่านั้น (Subscription) ปัจจุบันNetflix  ให้บริการมากกว่า 190 ประเทศทั่วโลก 
และมีสมาชิกมากกว่า 100 ล้านคน (Moneybuffalo, 2560)  Netflix ถูกขนานนามว่าเป็นผู้ให้
บริการวิดีโอสตรีมมิ่งแห่งยุคที่มาแรงมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงที่ผู้คนก าลังเผชิญกับสถานการณ์
วิกฤตโควิด-19 หลายประเทศต้องประกาศล็อกดาวน์ ท าให้ผู้คนมีเวลาอยู่กับบ้านมากขึ้น ก็ถือเป็น
โอกาสในการเพิ่มปริมาณการดูคอนเทนต์ต่าง ๆ มากขึ้น โดย “รีด เฮสติ้ง” หนึ่งในผู้ก่อตั้ง Netflix  
เคยกล่าวไว้ว่าการนอนคือคู่แข่งที่ส าคัญที่สุด เพราะนั้นจะเป็นเวลาที่คนจะไม่ดูNetflix  ทั้งนี้ยังแข่ง
กับเวลาในหนึ่งวันที่ผู้ชมที่อาจจะถูกแบ่งใช้ไปในกิจกรรมเพื่อความบันเทิงต่าง ๆ อีกด้วย ปัณฑารีย์ 
สุคัมภีรานนท์ ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด ประจ าภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ของ Netflix  กล่าว
ว่า ตลาดประเทศไทยถือเป็นตลาดที่ทาง Netflix ให้ความส าคัญเป็นอันดับต้น ๆ เสมอมา 
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(ประชาชาติธุรกิจ, 2563) เนื่องจากประเทศไทยมีระบบอินเทอร์เน็ตที่มีความพร้อม อีกทั้งยังมีสถิติ
ชั่วโมงการรับชมสูงที่สุดในภูมิภาค ชี้ให้เห็นว่าคนไทยชื่นชอบและใช้เวลากับความบันเทิงสูง จึงมองว่า
ตลาดวิดีโอสตรีมมิ่งในไทยมีแนวโน้มที่จะเติบโตได้อย่างรวดเร็ว เส้นทางการเติบโตในตลาดของ
Netflix ถือว่าไม่มีความซับซ้อนมากนัก เพราะสิ่งที่เป็นปัจจัยส าคัญในการเติบโตคือการสร้างคอน
เทนต์ที่ดีที่สุด และการท าให้คนเข้าถึง Netflix ได้มากที่สุด ผ่ายการร่วมมือกับคอนเทนต์ครีเอเตอร์
จ านวนมากที่มีความสามารถเพื่อสร้างเน้ือหาที่มีคุณภาพ สร้างประสบการณ์การใช้งานที่สะดวกในทุก
แง่มุม ไม่ว่าจะเป็นขั้นตอนสมัคร การรับชม หรือแม้กระทั่งการยกเลิกสมาชิก อีกทั้งยังเรื่องความ
ละเอียดระดับ 4K หรือ ultra HD การดาวน์โหลดไว้ดูข้างนอกแบบไม่ต้องใช้เน็ตมือถือ และยังมี
ทางเลือกในเรื่องของราคาค่าบริการที่เหมาะสม ซึ่งมองว่าทั้งหมดคือสิ่งที่ท าให้ Netflix สามารถสร้าง
ประสบการณ์การให้บริการที่มีความแตกต่างจากคู่แข่งได้ จะเห็นได้ว่า Netflix มีการแบ่งรูปแบบของ
แพ็กเกจการเป็นสมาชิกรายปี เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการแต่ละกลุ่ม โดย 
Netflix มีค่าธรรมเนียมแพ็กเกจบริการNetflix สมาชิกรายเดือนโดยเริ่มต้นที่ 99 – 419 บาทต่อเดือน 

ส าหรับการโฆษณาประชาสัมพันธ์แคมเปญต่าง ๆ ของNetflix ในแต่ละครั้งจะสามารถสร้าง
ไวรัลได้ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ เพราะดีเอ็นเอของเน็ตฟลิกต์คือการสร้างสรรค์เนื้อหาที่มีความโดด
เด่น แตกต่าง และแปลกใหม่ อย่างกลยุทธ์การโปรโมทโดยใช้สื่อโฆษณานอกบ้าน หรือ OOH (Out of 
Home) ผ่านการวางแผนสื่อแบบ Offline to Online ที่เน้นความสร้างสรรค์ที่แปลกใหม่และความ
สนุกสนานนั้น ก็มักจะเรียกเสียงฮือฮาจากผู้พบเห็นได้เป็นอย่างดี นั้นจึงเป็นเหตุผลที่หลากหลาย
แคมเปญสื่อโฆษณานอกบ้านของNetflix จะได้รับผลตอบรับที่ดีอย่างเป็นวงกว้าง ตัวอย่างเช่น ผลงาน
ล่าสุดกับการโปรโมทภาพยนตร์ เรื่อง Space Sweepers ที่มีวัตถุประสงค์ต้องการสื่อสารใจความว่า 
ผู้ชมสามารถรับชมภาพยนตร์ฟอร์มยักษ์ได้ที่บ้านคุณ ซึ่งคือจุดแข็งของ Netflix  จึงเกิดเป็นไอเดียใน
การวางแผนสื่อแฝงในบรรยากาศ (Ambient Advertising) ที่ถูกติดต้ังไว้ 9 จุดยุทธศาสตร์ทั่วกรุงเทพ 
เช่น รถไฟฟ้า ถนนใหญ่ เป็นต้น ซึ่งจากแคมเปญนี้สามารถเข้าถึงสายตาของผู้ที่ผ่านไปมาได้ถึง
ประมาณ 1 ล้านต่อวัน และด้วยความสร้างสรรค์ของแคมเปญท าให้ถูกแชร์ส่งต่อรวมทั้งถูกพูดถึงใน
สื่อสังคมออนไลน์อย่างทวิตเตอร์ ที่มียอดการเข้าถึงทั้งสิ้นประมาณ 4 ล้าน และยอดการมีส่วนรวม
กว่า 4 แสน (ภาคย์ วรรณศิริ, 2564) ตามที่ผลงานวิจัย ของ JCDecaux ค้นพบว่า ผู้ชมสื่อโฆษณา
นอกบ้านมักจะท าการค้นหาข้อมูลแบรนด์ หรือโพสต์ลงโซเชียลมีเดีย หลังจากเห็นสื่อโฆษณานอก
บ้าน และนี้คือพลังการกระตุ้นให้เกิดการรับรู้แบรนด์ที่น าไปสู่  Conversion ของสื่อนอกบ้าน 
นอกจากนี้จะเห็นได้ว่า Netflix ยังให้ความสนใจในการท าการประชาสัมพันธ์และโฆษณาสร้างการ
รับรู้และสร้างการมีส่วนร่วมผ่านสื่อโฆษณานอกบ้านอยู่บ่อยครั้งอีกด้วย 

โดยมูลค่าอุตสาหกรรมสื่อโฆษณาในปี 2562 มีมูลค่า 124,267 ล้านบาท หรือโตขึ้น 3% 
และเชื่อว่าในปี 2563 จะมีเพียง 2 สื่อ ที่เติบโต คือ สื่ออินเตอร์เน็ต จาก 20,163 ล้านบาท เพิ่มเป็น 
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24,000 ล้านบาท โตขึ้น 20% และ สื่อโฆษณานอกบ้าน (Out Of Home) จาก 12,000 ล้านบาท 
เพิ่มเป็น 12,285 ล้านบาท โต 2 % สื่อหลักอย่างทีวียังคงติดลบต่อเนื่องอีก 5-6% จาก 45,500 ล้าน
บาท เหลือ 42,300 ล้านบาท และสื่อหนังสือพิมพ์ คาดการณ์ว่าจะตกลงมากที่สุดถึง 25% จาก 
4,090 ล้านบาท เหลือ 3,050 ล้านบาท (สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย), 2563) ซึ่งปัจจุบันนี้ไม่
อาจปฎิเสธได้ว่าสื่อโฆษณาบนสังคมออนไลน์ หรือ Social Media ไม่ว่าจะเป็น Facebook, 
YouTube, Line ก าลังได้รับความสนใจจากผู้บริโภครวมทั้งแบรนด์ต่างใช้เงินลงทุนในงบโฆษณาบน
สื่อ Social Media มากขึ้น แต่ในทางกลับกันแม้สื่อโฆษณาออนไลน์จะมีพัฒนาการเติบโตแบบก้าว
กระโดดจนส่งผลกระทบให้สื่อดั้งเดิมบางประเภท แต่สื่อโฆษณานอกบ้าน หรือ Out of Home 
Media ที่เป็นสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) กลับเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ไปพร้อมกับ
พัฒนาการที่เพิ่มขึ้นของสื่อออนไลน์ จากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้เวลาอยู่นอกบ้านนานกว่า 8 
ชั่วโมงต่อวัน (มาสเตอร์แอด, 2562) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 แสดงภาพแคมเปญโฆษณาสื่อนอกบ้าน “ไม่ไปไหนไปเน็ตฟลิกซ์” น าเสนอซีรีส์หรือหนัง
ในช่วงวันหยุด    
ที่มา : นี่ “Netflix ” เอง! จัดเต็มแคมเปญท้ายปี ซื้อทั้งบิลบอร์ดและหน้าหนังสือพิมพ์ จนอยากถาม 
“คิ ด ไ ด้ ไ ง อ ะ ”  ?.  เ ข้ า ถึ ง เ มื่ อ  28 ธั น ว าคม  2561. เ ข้ า ถึ ง ไ ด้ จ า ก 
https://positioningmag.com/1205848 

 
 
 

 

https://positioningmag.com/1205848
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ภาพที ่2 แสดงภาพแคมเปญโฆษณาสื่อนอกบ้าน “เปิดตัวซีรีส์ใหม่ บ้านกระตุกวิญญาณ”  
ที่มา : นี่ “Netflix ” เอง! จัดเต็มแคมเปญท้ายปี ซื้อทั้งบิลบอร์ดและหน้าหนังสือพิมพ์ จนอยากถาม 
“คิ ด ไ ด้ ไ ง อ ะ ”  ?.  เ ข้ า ถึ ง เ มื่ อ  28 ธั น ว าคม  2561. เ ข้ า ถึ ง ไ ด้ จ า ก 
https://positioningmag.com/1205848 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่3 แสดงภาพแคมเปญ “จุดพักโหลด Netflix ” ซีรีส์หรือหนังในช่วงวันหยุด    
ที่มา : นี่ “ส่องแคมเปญใหม่ ‘Netflix ’ ที่ไม่ได้ชวนดูที่บ้าน แต่โหลดดูระหว่างเดินทางไปเลย พร้อม
อัพเดต 10 ซีรีส์น่าดูส่งท้ายปี. เข้าถึงเมื่อ 30 ธันวาคม 2562. เข้าถึงได้จาก 
https://positioningmag.com/1258932  
 

https://positioningmag.com/1205848
https://positioningmag.com/1258932
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ทั้ งนี้ด้วยประสิทธิภาพของสื่อนอกบ้านนั้นนอกเหนือจากการสร้างความรับรู้หรือ
ประชาสัมพันธ์แคมเปญต่าง ๆ การแสดงเนื้อหาผ่านสื่อนอกบ้านยังสามารถเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าบนโลกแห่งความเป็นจริงนอกเหนือจากบนอินเทอร์เน็ตได้อีกด้วย ซึ่งสิ่งนี้
ท าให้เกิดการกระตุ้นให้สนใจเพิ่มความเชื่อมั่นให้กับแบรนด์ จะเห็นได้ว่าสื่อนอกบ้านเป็นสื่อที่ช่วย
เชื่อมต่อโลกแห่งออฟไลน์เข้ากับโลกออนไลน์ได้เป็นอย่างดี ท าให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ที่ดีกับแบ
รนด์รู้สึกว่าแบรนด์นั้นจับต้องได้มากย่ิงขึ้นเมื่อหลุดออกจากโลกออลไลน์แล้วมาอยู่บนโลกแห่งชีวิตจริง
และสมจริง เป็นประสบการณ์ที่ผู้บริโภครู้สึกมีส่วนรวมและโต้ตอบกับแบรนด์อย่างกลมกลืน 
นอกเหนือจากการสร้างสรรค์งานโฆษณาที่มีความแปลกใหม่และน่าสนใจอยู่เสมอ Netflix เองยังท า
การพัฒนาการให้บริการให้มีคุณภาพมากยิ่งขึ้น ผ่านการออกแบบการจัดการงานความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าแบบอิเล็กทรอนิกส์ ผ่านการออกแบบการตอบสนองหน้าแอปพลิเคชั่น หรือ Interface ที่มี
ความน่าสนใจ โดยอ้างอิงจากประสบการณ์ของผู้ใช้งานจริง (UX – User Experience) เช่น ภาพ
ตัวอย่างภาพยนตร์ที่เมื่อเปิดค้างจะเล่นทั้งภาพและเสียงอัตโนมัติ ซึ่งดึงดูดให้ผู้ชมสนใจและอยากชม
ต่อ รวมทั้งการบีบอัดไฟล์ที่มีประสิทธิภาพท าให้การดาวน์โหลดข้อมูลและรับชมออนไลน์เป็นไปอย่าง
ราบรื่นไม่สะดุด ผนวกกับกลยุทธ์การวิเคราะห์พฤติกรรมความชอบของผู้ชม ผ่านการเก็บข้อมูล Big 
Data (Padthai, 2563) และน ามาประมวลผลท าให้รู้ว่าผู้ใช้งานชอบอะไร ท าให้ระบบสามารถแนะน า
รายการหนังที่มีเนื้อหาใกล้เคียงกันกับความชอบของผู้ใช้งานแต่ละบุคคลได้ หรือ เรียกว่ากลยุทธ์ 
Personalization Experience ซึ่งถือว่าเป็นแนวทางการจัดการที่ส าคัญที่สามารถสร้างความสัมพันธ์
และประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้ใช้งานได้อย่างยอดเยี่ยม ยิ่งไปกว่านั้นอีกหนึ่งพลังส าคัญที่ช่วยขับเคลื่อน
Netflix ก็คือสมาชิกที่เป็นเสมือนแฟนคลับ เมื่อไหร่ที่ภาพยนตร์-ซีรีส์จาก Netflix  หรือคอนเทนต์
โฆษณา สามารถสร้างความสนุก ตื่นเต้น หรือน าเสนอมุมมองที่แปลกใหม่ พร้อมกับประสบการณ์การ
ใช้งานที่เกิดความคาดหมาย ก็จะท าให้เหล่าสมาชิกยังคงใช้งานอย่างต่อเนื่อง และเมื่อแคมเปญ
โฆษณามีเนื้อหาที่สร้างสรรค์ก็มักจะบอกเล่าเรื่องราวส่งต่อความสุขให้กับคนรอบข้างรับรู้อยู่บ่อยครั้ง 
ดังนั้นการบอกต่อเรื่องราวดี ๆ ในกลุ่มสมาชิก ถือเป็นกุญแจส าคัญที่ท าให้ Netflix กลายเป็นส่วนหนึ่ง
ของวัฒนธรรมความบันเทิงของคนไทย และยังช่วยขยายฐานคอมมิวนิตี้ให้เติบโตขึ้นอีกด้วย 

จากการศึกษาข้อมูลของ Netflix นั้น จะเห็นได้ว่ามีการมุ่งเน้นเรื่องการตอบสนองความ
ต้องการของผู้ใช้งานด้วยการสร้างสรรค์และน าเสนอเนื้อหาให้เป็นการสร้างประสบการณ์ส่วนบุคคล
ทั้งในแง่ของการผลิตหนัง ซีรีส์ พัฒนาระบบการใช้งาน ควบคู่ไปกับการท าโฆษณาโปรโมทคอนเทนต์
ที่ฉายด้วยป้ายโฆษณาสื่อนอกบ้าน หรือรูปแบบการโปรโมทที่มีความสดและแปลกใหม่อยู่เสมอ  จึงมี
ความน่าสนใจในการศึกษาการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของและการจัดการลูกค้าสัมพันธ์
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ Netflix  
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2. แนวคิดการตระหนักรู้คณุค่าสื่อโฆษณานอกบา้น (Perceived Advertising Value of Out 
of Home Media) 
  

ความหมายการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณา (Perceived Advertising Value) 
Mitchell และ Olson (1981) กล่าวว่า การตระหนักรู้คุณค่าต่อการโฆษณามีความหมายที่

หลากหลายมิติ และมีค าจ ากัดความมากมาย แต่สอดคล้องกับการสร้างอารมณ์หรือประสบการณ์ร่วม
ผ่านองค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจ และยังมีอิทธิต่อการเปิดรับในเรื่องของ ความเชื่อในแบรนด์ 
และความตั้งใจในการซื้อ อย่างไรก็ตามการระบุคุณค่าที่มีต่อโฆษณาว่าเป็นการตอบสนองทางอารมณ์
ต่อโฆษณานั้นเป็นตัวบ่งช้ีที่ได้รับความนิยมในการวัดประสิทธิภาพของการโฆษณาอีกด้วย  

Oliver & DeSarbo (1988) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่านั้นมีรากฐานมาจากทฤษฎีความเสมอ
ภาคซึ่งพิจารณาอัตราส่วนจากสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับหรือโต้ตอบต่อสิ่งที่ผู้ให้บริการนั้นน าเสนอหรือตอบ
รับ 

Ducoffe (1996) กล่าวว่า คุณค่าสื่อโฆษณานั้นคือการประเมินเชิงอัตวิสัยหรือประโยชน์ของ
การโฆษณาที่มีต่อผู้บริโภค อัตวิสัย หรือ จิตวิสัย หมายถึงมุมมองหรือความคิดเห็นของบุคคล 
โดยเฉพาะสิ่งที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึก ความเชื่อ หรือความต้องการ อาจหมายถึงแนวความคิดส่วน
บุคคลที่ไม่สามารถพิสูจน์ได้ ซึ่งตรงข้ามกับความรู้และความเชื่อที่มีพื้นฐานอยู่บนข้อเท็จจริง ในทาง
ปรัชญา  

ทั้งนี้ Ducoffe (1996) ได้ให้ค าจ ากัดความของคุณค่าสื่อโฆษณาเพิ่มเติมว่า คือการประเมิน
ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับขอบเขตที่โฆษณานั้นสามารถช่วยให้ผู้บริโภคได้เข้าถึงสิ่งที่พวกเข้าต้องการ
รับรู้ อย่างไรก็ตามโดยความแตกต่างระหว่างคุณค่าโฆษณาและทัศนคติที่มีต่อการโฆษณานั้นขึ้นอยู่กับ
การตอบสนองของผู้บริโภคที่มีความหลากหลาย เช่น ลูกค้าอาจไม่ชอบโฆษณาที่พวกเขาเห็นว่ามี
คุณค่าถึงแม้ว่าการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภคต่อโฆษณานั้นจะเชื่อมโยงกับการประเมิน
ความรู้ความเข้าใจ ทั้งนี้นักวิจัยจึงพยายามที่จะแก้ปัญหาการตอบสนองทางอารมณ์ผ่านการ
ประมวลผลทางปัญญาเพ่ือให้เข้าใจถึงอิทธิพลของการโฆษณาได้ดียิ่งขึ้น 

Zeithaml (1988) ได้ให้ค าก าจัดความของ การตระหนักรู้คุณค่าว่าหมายถึง คุณค่าที่
ผู้บริโภครับรู้โดยรวม ผ่านการประเมินอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ตามการรับรู้สิ่งที่
ได้รับ ทั้งน้ีเมื่อได้รับรู้คุณค่านั้น ๆ แล้วจะท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจต่อแบรนด์เพิ่มขึ้น ซึ่งเป็นหนึ่งใน
ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการน าไปสู่พฤติกรรมต่าง ๆ เช่น ความตั้งใจซื้อ ความพึงพอใจของลูกค้า และ
ความภักดีต่อแบรนด ์

ผู้วิจัยสรุปความหมาย ตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณา (Perceived Advertising Value) ไว้ว่า
คือการตอบสนองของผู้บริโภคภายหลังการมองเห็นหรือรับรู้สื่อโฆษณา และท าการประเมินคุณค่า 
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ตีความ ประมวลผลตามความเข้าใจจากข้อมูลที่ถูกเผยแพร่อยู่บนสื่อโฆษณาว่ามีความสอดคล้องกับ
ความรู้สึกหรือความต้องการ รวมถึงไปถึงการเข้าไปมีส่วนร่วมกับสื่อโฆษณาของพบเห็นจนเกิดเป็น
การตีความสื่อโฆษณาว่ามีคุณค่าในเชิงบวก 

ความหมายของสื่อโฆษณานอกบ้าน (Out of Home Media) 
สื่อโฆษณานอกบ้าน คือสื่อที่สามารถพบเห็นในขณะที่ผู้บริโภคใช้ชีวิตประจ าวันอยู่ข้างนอก

บ้าน ซึ่งส่วนใหญ่จะเห็นโฆษณาประเภทนี้ทุกวันหรือเมื่อใดก็ตามที่ออกจากบ้าน เช่น ผ่านป้าย
บิลบอร์ด บนสถานีรถไฟ ด้านข้างรถประจ าทาง บนป้ายโฆษณาดิจิทัล ป้ายรถเมล์ บนวงเวียนหรือบน
ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ข้างถนนสายหลัก (Joe Day, 2019) 

สื่อโฆษณานอกบ้าน หมายถึง ช่องทางการโฆษณาที่สามารถพบเห็นได้นอกบ้าน เช่น ป้าย
บิลบอร์ด ป้ายโฆษณา หรือแม้แต่โฆษณาที่อยู่บนรถเมล์ รถไฟฟ้า BTS หรือ MRT ก็ถือว่าเป็นสื่อนอก
บ้านเช่นกัน โดยทั่วไปรูปแบบของสื่อนอกบ้านจะแยกเป็นรูปแบบดิจิทัลและแบบสิ่ งพิมพ์ 
(bangkokproductions, 2563) 

ภัทรวดี เหรียญมณี (2559) กล่าวว่า สื่อโฆษณากลางแจ้งมีความหลากหลายทั้งในด้าน
รูปแบบ ขนาด สถานที่ติดตั้งและเทคนิคในการน าเสนอเพื่อให้ครอบคลุม ตามความต้องการของกลุ่ม
ลูกค้าที่แตกต่างกัน 

จากการสังเคราะห์ของผู้วิจัย สื่อโฆษณานอกบ้าน โดยรวมแล้วหมายถึง ช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์หรือสื่อโฆษณาที่จัดตั้งอยู่ภายนอกที่อยู่อาศัย มีรูปแบบทั้งสื่อดิจิทัลและภาพนิ่ง ส่วน
ใหญ่ถูกจัดตั้งในย่านเศรษฐกิจของประเทศ หรือย่านที่มีผู้คนผ่านไปผ่านมาเป็นจ านวนมากที่ผู้บริโภค
สามารถพบเห็นได้ในขณะที่ผู้บริโภคใช้ชีวิตประจ าวันอยู่ข้างนอกบ้าน เช่น ถนนใหญ่ ทางด่วน 
รถไฟฟ้า หรือ บริเวณใกล้ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น ซึ่งสื่อโฆษณานอกบ้านมีความสามารถในการสร้าง
การรับรู้ หรือท าให้เกิดการทดลองซื้อต่อแบรนด์ให้กับผู้ที่พบเห็นหรือเดินทางสัญจรผ่านเส้นทางที่สื่อ
ติดต้ังอยู่เป็นประจ า เช่นเดียวกับงานวิจัยที่พบว่าอิทธิพลของสื่อโฆษณาภายในสถานีรถไฟฟ้ามหานคร
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในระดับปานกลาง (วีรพรรณ, 2550) 

ทั้งนี้ผู้วิจัยได้สรุปแนวคิดการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านไว้ดังนี้ หมายถึง การ
ตอบสนองของผู้บริโภคภายหลังการมองเห็นหรือรับรู้สื่อโฆษณานอกที่อยู่อาศัยและท าการตีความ 
เพื่อประเมินคุณค่าว่ามีความสอดคล้องกับความรู้สึกหรือความต้องการ จนเกิดเป็นการตระหนักรู้ถึง
คุณค่าต่อสื่อโฆษณานอกบ้านในเชิงบวก และเชื่อถือในข้อความที่สื่อสาร เกิดความไว้วางใจต่อแบรนด์ 
ซึ่งอาจแสดงออกมาในรูปแบบของความพึงพอใจในชิ้นงานโฆษณา จดจ าตราสินค้าได้ เกิดการบอกต่อ 
รวมทั้งไปถึงขั้นเกิดความต้ังใจในการทดลองใช้บริการภายหลังจากได้รับชมโฆษณา โดยการตระหนักรู้
คุณค่าของสื่อโฆษณานอกบ้านต้องมีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการ จึงท าให้เกิด
ความเข้าใจในเนื้อหาและสามารถรับสารที่แบรนด์ต้องการสื่อสารได้อย่างท่องแถ้  
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2.1 ประเภทสื่อโฆษณานอกบ้านตามสถานที่ติดตั้ง โดยผู้วิจัยได้ท าการแบ่งแยกออกมาได้ทั้งสิ้น 3 
กลุ่ม ดังนี้  

2.1.1 สื่อโฆษณาบนระบบขนส่งมวลชน (Transit) ได้แก ่
2.1.1.1 สื่อโฆษณาภายนอกและภายในรถโดยสารประจ าทางปรับอากาศและรถ

โดยสารประจ าทางปรับอากาศเอ็นจีวี เป็นการให้บริการสื่อโฆษณาทั้งในและนอกรถโดยสาร
ประจ าทางปรับอากาศที่วิ่งบริการทั่วกรุงเทพมหานคร 

2.1.1.2 สื่อโฆษณาในระบบรถไฟฟ้าเอ็มอาร์ที การให้บริการสื่อโฆษณาในระบบ
รถไฟฟ้าเอ็มอาร์ที ซึ่งเป็นเครือข่ายขนส่งมวลชนที่ก าลังเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยในปัจจุบันมี
การเช่ือมต่อกันระหว่างสายสีน้ าเงินส่วนต่อขยายและสายสีม่วงส่งผลให้ผู้โดยสารเพิ่มขึ้นเป็น
จ านวนมาก 
2.1.2 สื่อโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor) ได้แก ่

2.1.2.1 สื่อโฆษณาภาพนิ่ง (Static) เป็นสื่อโฆษณาที่เป็นป้ายภาพนิ่ง เช่น ป้ายไว
นิล ป้ายกล่องไฟ (Light Box) ซุ้มประตูทางขึ้นลงบันไดเลื่อน สติกเกอร์บนพื้น สติกเกอร์บน 
กระจก ห้องน้ า เป็นต้น 

2.1.2.2 สื่อโฆษณาดิจิตอล (Digital) เป็นสื่อป้ายโฆษณาและสื่อโฆษณาประเภท 
Street Furniture คือ สื่อโฆษณาที่ติดตั้งบริเวณเสาตอม่อรถไฟฟ้า BTS เสาตอม่อสะพาน
ข้ามแยก อยู่ใจกลางย่านธุรกิจหรือแยกส าคัญที่มีการจราจรหนาแน่น สามารถมองเห็นได้ใน
ระดับสายตาทั้งของคนเดินเท้าและผู้ขับขี่ยานพาหนะ เจาะกลุ่มเป้าหมายคนเมือง คนท างาน 
ครอบคลุมพื้นที่ทั้งใจกลางและรอบนอกพื้นที่กรุงเทพมหานครทั้งขนาดเล็ก กลาง และขนาด
ใหญ่ 
2.1.3 สื่อแฝงบรรยากาศ (Ambient) คือการออกแบบสร้างสรรค์สื่อโฆษณารูปแบบใหม่ 

และจัดตั้งอยู่ในสถานที่ที่มีความกลมกลืนกับวิถีประจ าวันของผู้บริโภคได้อย่างแนบเนียน เป็นสื่อที่มี
ความแปลกใหม่ ดึงดูดใจ และเปิดโอกาสให้นักโฆษณาสามารถใช้ความสร้างสรรค์ในการออกแบบสื่อ
ได้อย่างไร้ขีดจ ากัด  

2.1.4 สื่อโฆษณาภายในห้างสรรพสินค้า (In–store/ Mall Media) คือ สื่อโฆษณาใน
ห้างสรรพสินค้าทั้งภายนอกและภายในอาคาร โดยมีทั้งสื่อโฆษณาภาพนิ่ง (Static) และสื่อโฆษณา
ดิจิตอล (Digital) ที่มีความหลากหลายในด้านรูปแบบ ขนาด สถานที่ติดต้ัง และเทคนิคในการน าเสนอ 

 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับประโยชน์ของสื่อที่ตั้งอยู่ตามสถานที่ชุมชน (Erik Bottema, 2019) มี

ดังต่อไปนี้   
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2.2.1 อัตราการเข้าถึงในระดับที่สูง ตามบริบทที่เกี่ยวข้อง เช่น โฆษณารับสมัครงานใน

วิทยาเขตของวิทยาลัย สินค้าหรูหราโฆษณาที่สนามบิน ฯลฯ จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคมีความอ่อนไหวต่อ

การรับส่งข้อความของแบรนด์เมื่อน าเสนอในสถานการณ์ที่เกี่ยวข้องหรือสอดคล้องตามบริบทของ

ผู้บริโภคในสถานการณ์นั้น ๆ 

2.2.2 การติดตั้งสื่อโฆษณาในสภาพแวดล้อมจริง ตามวิถีชีวิตของผู้บริโภคน ามาซึ่งคุณค่าที่

มากขึ้น เช่น ผู้คนเข้าเยี่ยมชม หรือเดินทางไปยังสถานที่เหล่านี้ด้วยจุดประสงค์บางอย่าง และมักจะ

เป็นเส้นทางที่น าไปสู่การซื้อ เช่น ป้ายโฆษณาบริเวณร้านเสริมสวยและร้านตัดผมที่อยู่ ใน

ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค ท าให้เกิดการคุ้นชิน กลมกลืนไปกับบรรยากาศการใช้ชีวิต ไม่รู้ถึงการถูก

บุกรุกพื้นที่ส่วนตัว  

2.2.3 ความสามารถในการรับรู้และมองเห็นสูง สื่อไม่อาจถูกบล็อกได้โดยผู้บริโภค ซึ่ง

หมายถึงความสามารถในการเข้าถึงการรับชมใรปริมาณที่สูงเมื่อเปรียบเทียบกับแพลตฟอร์มออนไลน์

ที่ผู้บริโภคมีโอกาสในการบล็อค กดข้าม หรือเลื่อนผ่านการโฆษณานัน้ ๆ ได้อย่างงายดาย 

2.2.4 ระยะเวลาในการเข้าถึงเนื้อหาได้ลึกขึ้นของสถานที่บางแห่ง เช่น ร้านเสริมสวยของ

ผู้หญิง หรือห้องโดยสารเครื่องบิน รวมทั้งอาคารส านักงาน ห้างสรรพสินค้า ที่มีผู้ใช้บริการเป็นเวลา

หลายชั่วโมง นี่เป็นอีกหนึ่งช่องทางส าหรับการเข้าถึงเนื้อหาได้แบบเชิงลึกระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค 

อีกทั้งแบรนด์ยังสามารถสร้างสรรค์เนื้อหาได้ด้วยตนเอง  

2.2.5 หน้าจออัตโนมัติและหน้าจอดิจิทัล สื่อดิจิทัลที่สามารถระบุต าแหน่งได้ในพื้นที่ที่

แท้จริงเหล่านี้ สามารถน าสิ่งที่ดีที่สุดของทั้งสองโลกมาสู่นักการตลาดได้ จ านวนหน้าจอดิจิทัลนอก

บ้านเพิ่มขึ้นเป็นสองเท่าระหว่างปี 2014 ถึงปี 2018 รวมถึงสื่อตามสถานที่ที่มีความสามารถในการ

แสดงวิดีโอแบบไดนามิก สามารถดึงดูดความสนใจจากนักการตลาดและผู้บริโภค รวมทั้งบริษัท

ซอฟต์แวร์เฉพาะทางได้น าระบบอัตโนมัติเชิงโปรแกรมมาใช้เพื่อให้บริษัทสื่อสามารถกระจายเน้ือหาไป

ยังเครือข่ายหน้าจอดิจิทัลในชีวิตจริงเหล่านี้แบบไดนามิก ท าให้นักการตลาดสามารถซื้อสื่อได้อย่าง

สะดวกและเปลี่ยนเนื้อหาจากระยะไกลได้ในแต่ละวัน ได้ตามปัจจัยภายนอก เช่น สภาพอากาศ 

สภาพการจราจร เป็นต้น 

2.2.6 การก าหนดเป้าหมาย ความสามารถในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ช่วยให้แบรนด์

สามารถส่งข้อความที่สะท้อนแบรนด์และสร้างการเชื่อมต่อที่แข็งแกร่งยิ่งขึ้นระหว่างผู้บริโภคกับแบ

รนด ์ 
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2.2.7 การเพิ่มข้อมูลมือถือและระบบบอกต าแหน่งช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดท าดัชนี

ชี้วัดประสิทธิผลและคุณสมบัติทางกายภาพต่อผู้ชมได้เช่นเดียวกับสื่อออนไลน์ สื่อดิจิทัลตามสถานที่

ชุมชน สามารถท างานได้ดีมากเมื่อใช้ควบคู่กับมือถือซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ Omni-Channel สื่อ

ในโลกแห่งความจริงเป็นตัวขับเคลื่อนที่ใหญ่ที่สุดของการค้นหาออนไลน์ ท าให้สื่อมีความยืดหยุ่นและ

สร้างสรรค์ได้มากขึ้น อีกทั้งช่วยเพิ่มโอกาสสร้างความน่าเชื่อถือส าหรั บแบรนด์ ด้วยการเน้น

ประสบการณ์ในชีวิตจริง ผสมผสานกับเทคโนโลยี ด้วยการน าเสนอวิธีการใหม่และสร้างสรรค์ เพื่อให้

ผู้คนกลายเป็นส่วนหนึ่งและมีประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์อย่างแท้จริง 

สรุปประโยชน์ของสื่อโฆษณานอกบ้านโดยผู้วิจัย สื่อนอกบ้านเป็นสื่อที่มีคุณสมบัติโดดเด่น
ในเรื่องของการเข้าถึงผู้บริโภคแบบใกล้ชิดและเป็นไปตามบริบทที่สอดคล้องกับวิถีประชีวิตของ
ผู้บริโภคได้อย่างกลมกลืนซึ่งอาจสอดคล้องทั้งเรื่องของสถานที่ตั้ง สถานการณ์ กิจกรรมของผู้บริโภค
ในตอนนั้น ๆ เกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อมในชีวิตจริง จึงน ามาซึ่งคุณค่าที่มากขึ้นรวมทั้งท าให้เกิดการ
สื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ผู้รับสารรับสารได้อย่างเต็มที่ ยากที่จะหลีกเลี่ยงมีโอกาสในการรับรู้สูงเมื่อ
เทียบกับสื่อบนโลกออนไลน์ที่ผู้บริโภคสามารถกดข้ามโฆษณาได้ รวมทั้งเปิดกว้างในเรื่องของงาน
สร้างสรรค์หรืองานครีเอทีพได้อย่างไร้ขีดจ ากัด สามารถสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคได้ในชีวิต
จริง จึงเป็นสื่อที่น าไปสู่ให้เกิดการรับรู้ จดจ า และน าไปสู่การซื้อผลิตภัณฑ์ได้ เช่นเดียวกับงานวิจัย
เรื่อง เครื่องมือการประชาสัมพันธ์ประเภทสื่อนอกบ้านและสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ
ประชาชนในเขตเมืองพัทยา กรณีศึกษาผู้สนใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ในเขตเมืองพัทยาของ พงษ์เทพ กิจ
บ ารุง (2558) ที่สรุปว่าภาพรวมเครื่องมือการประชาสัมพันธ์ประเภทสื่อนอกบ้านกับการรับรู้ด้านการ
จดจ ารายละเอียดมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับปานกลาง กรณีศึกษา ผู้สนใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ใน
เขตเมืองพัทยา  

 
2.3 องค์ประกอบการวางแผนการใช้สื่อนอกบ้านอย่างมีศักยภาพ (Chris Rulli, 2019) มี

ดังต่อไปนี้  
2.3.1 การเลือกท าเลสื่อ  พื้นที่ในการสื่อสารส าหรับสื่อนอกบ้านนั้นมีจ ากัด หมายความว่า 

ในการออกแบบแคมเปญทุกครั้ง นักการตลาดต้องมั่นใจว่าทุกพื้นที่ที่เลือกสามารถเผยแพร่โฆษณาใน

บริเวณที่มีประชากรตรงกับกลุ่มเป้าหมายของแคมเปญ ผ่านการวิเคราะห์แนวทางในการเลือกท าเล

ที่ตั้งดังนี้  

2.3.2 พิจารณากลไกของตลาด การท าความเข้าใจกับองค์ประกอบของตลาดที่ก าลังมอง

หา เช่น ถ้าเป็นแคมเปญต้องการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายรถไฟฟ้าใต้ดิน รวมทั้งการสื่อสารบนสื่อ
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โฆษณาที่สามารถมองเห็นได้ในระดับสายตาของคนเดินเท้าและในช่วงที่การจราจรติดขัด สื่อที่เคลื่อน

ตัวช้าจะเข้าถึงการมองเห็นได้มากกว่า  

2.3.3 เข้าใจกลุ่มเป้าหมายด้วยการระบุแนวโน้มพฤติกรรมและรูปแบบการเดินทางของ

กลุ่มเป้าหมายหลัก จะสามารถสร้างประสิทธิภาพให้ต าแหน่งสื่อที่เลือกได้ เช่น การเดินทางประจ าวัน

ของผู้บริโภค เริ่มจากจุดใดไปยังจุดใด ซึ่งควรบ่งบอกได้ว่าพื้นที่นั้นเป็นที่ที่ควรซื้อ  หรือเรียกว่าการ

วิเคราะห์ Customer Journey นั้นเอง 

2.3.4 การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายตามวัตถุประสงค์ของแคมเปญสื่อนอกบ้าน  การเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายในขั้นตอนการพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ ในขั้นนี้จ าเป็นต้องมีแคมเปญที่กระตุ้นการ

มองเห็น ภาพลักษณ์ขนาดใหญ่ สร้างการจดจ าแบรนด์และจินตนาการ นึกถึงได้ง่าย ข้อความต้องมี

ความดึงดูด สร้างความน่าจดจ า โฆษณาควรท างานได้ดีเยี่ยมในขั้นตอนนี้ และสื่อโฆษณาควรเข้าถึง

ผู้ชมได้โดยไม่ต้องบีบบังคับไม่ว่าอยู่ที่ไหนก็ตาม จึงจะเป็นการโฆษณาที่ทรงประสิทธิภาพที่สุด  

2.3.5 การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในขั้นตอนการซื้อ จ าเป็นต้องก าหนดวัตถุประสงค์ให้ชัดเจน 

รวมทั้งการออกแบบแคมเปญเพื่อสื่อสารส่งข้อความ นั่นอาจหมายรวมถึงรายละเอียดการเข้าถึงแบ

รนด์บนเว็บไซต์ ข้อมูลคูปองหรือส่วนลด และค าแนะน าวิธีการติดตามค าสั่งซื้อ สื่อที่เข้าถึงผู้ชมขณะที่

พวกเขาช้อปป้ิง เมื่อพวกเขาพร้อมที่จะซื้อหรืออยู่ที่จุดขายสื่อต้องท าหน้าที่ได้ดีที่สุด   

2.3.6 ความส าคัญของรูปแบบสื่อที่เหมาะสมที่สุด สื่อนอกบ้านมีหลากหลายรปูแบบ แต่ละ

ประเภทรวมทั้งบริเวณที่ติดต้ังก็มีความแตกต่างไม่เหมือนใครในด้านประโยชน์และข้อได้เปรียบในการ

สื่อสารข้อความสู่กลุ่มเป้าหมายที่ใช่ ถูกที่ ถูกเวลา  

2.3.6.1 ประโยชน์ของสื่อโฆษณาภาพนิ่ง  สื่อนอกบ้านแบบภาพนิ่งให้ผลการบอก

ต่อได้ 100% ส าหรับช่วงระยะเวลาของแคมเปญขึ้นอยู่กับแบรนด์ สื่อนอกบ้านภาพนิ่ง

โฆษณาให้แบรนด์ทั้งวันทั้งคืน ไม่มีหยุดหรือพลาดการมองเห็นได้ โอกาสของสื่อนอก

บ้านดิจิทัลโดดเด่นกว่า และตัวสื่อภาพนิ่งเองก็เริ่มเปลี่ยนไปเป็นดิจิทัล แต่สื่อนอกบ้าน

ภาพนิ่งยังมีกฏเกณฑ์และมูลค่าในการมองเห็นอยู ่

2.3.6.2 ข้อได้เปรียบของสื่อดิจิทัล คือ ความสร้างสรรค์จองการท าโฆษณาที่มีความ

ยืดหยุ่นได้ มีความสามารถในการโต้ตอบและแสดงผลเป็น VDO หรือเสียงได้ เมื่อ

พิจารณาสื่อนอกบ้านดิจิทัล จะได้รับสนใจมากเป็นพิเศษจากผู้ชมในพื้นที่ หลายครั้งที่

ผู้ชมใช้เวลากับพื้นที่เหล่านั้น เป็นโอกาสดีถ้ามีคอนเทนต์ VDO เช่น สถานีรถไฟใต้ดิน 
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และสนามบิน ให้พวกเขามีเวลาในการมองเห็นมากขึ้น และสร้างโอกาสในการเล่า

เรื่องราวผ่านสื่อนอกบ้านดิจิทัลได้อย่างน่าสนใจมากยิ่งขึ้น 

2.3.7 ส่งเนื้อหาข้อความที่โดนใจกลุ่มเป้าหมาย เมื่อผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายมองเห็นสื่อ

นอกบ้านและมีส่วนร่วมกบัข้อความนั้นที่หมายรวมถึงการสืบค้นข้อมูลของแบรนรด์ ซื้อสินค้า แบ่งปัน

ภาพลงสื่อโซเชียล และอื่น ๆ อีกนัยหนึ่งสื่อนอกบ้านสามารถเป็นกุญแจส าคัญในการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายให้หันมาสนใจแบรนด์ ข้อความที่อยู่บนแบรนด์ โดยข้อความควรมีความครอบคลุมตาม

วัตถุประสงค์ที่แบรนด์ต้องการสื่อสาร ทั้งนี้การเล่าเรื่องราวของแบรนด์สามารถท าได้อย่างสร้างสรรค์ 

ด้วยนวัตกรรมสื่อนอกบ้านยังท าให้แบรนด์สามารถบอกเล่าเรื่องราวได้อย่างเข้าใจง่าย และน่าสนใจได้

มากยิ่งขึ้น ท าให้แคมเปญโฆษณานั้น ๆ สามารถสร้างการรับรู้แบรนด์ได้อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งส่งผลให้

ลูกค้าสามารถเข้าถึงและรู้สึกมีประสบการณ์ร่วมไปกับการโฆษณานั้น ๆ 

2.3.8 ความส าคัญของความสร้างสรรค์ หลักการเบื้องต้นในการออกแบบสื่อนอกบ้าน คือ 

ความเรียบง่าย สื่อนอกบ้านมีทิศทางของตัวเองและไปได้ดีกับความสร้างสรรค์ที่ไม่สามารถเอาไปใช้ใน

สื่อช่องทางอื่นได้ การส่งข้อความรวมทั้งความสร้างสรรค์ต้องวางแผนอย่างจงใจเพื่อเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายและบ่งบอกเอกลักษณ์ของแบรนด์ได้อย่างแท้จริง หลังจากนั้นความสร้างสรรค์จะเป็น

ตัวช่วยขับเคลื่อนการมีส่วนร่วมมาสู่แคมเปญโฆษณา โดยมีกฎของการใช้ป้ายโฆษณาว่า พื้นที่และ

บริบทนั้นเป็นแกนส าคัญในการพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งแนวทางในการสร้างสรรค์มีรายละเอียด

ดังต่อไปนี้  

2.3.8.1 ขนาด รูปแบบของสื่อและโอกาสในการสร้างสรรค์ สิ่งเหล่านี้สามารถวัดผล

ประสิทธิภาพของแคมเปญโฆษณาได้ 

2.3.8.2 ความสมดุลที่ดีและเหมาะสมของภาพ อักษร และพื้นที่ว่าง จะช่วยส่งเสริม

ให้งานดีไซน์นั้น ๆ น่ามอง และดึงดูดความสนใจสร้างการมีส่วนรวมกับแบรนด์ได้

ง่าย   

2.3.8.3 พื้นที่การมองเห็นสื่อและการเข้าถึงมุมมอง เช่น ให้มีข้อความน้อยที่สุดบน

ป้าย เนื่องจากผู้ขับขี่มีเวลาสั้น ๆ เท่านั้นที่จะเห็นและเข้าใจข้อความบนป้ายผ่านการ

มองเห็นจากรถยนต์ 

2.3.9 การผสมผสานสื่อนอกบ้านกับสื่ออื่น ๆ เข้าด้วยกัน การบูรณาการกันระหว่างสื่อ

หรือช่องทางในการประชาสัมพันธ์โฆษณาเข้าด้วยกันหลากหลายสื่อนั้น ถือเป็นส่วนหนึ่งในกลยุทธ์

ขนาดใหญ่ ที่ช่วยเพิ่มโอกาสที่แคมเปญจะประสบความส าเร็จได้ตามเป้าหมายแบรนด์ได้ดียิ่งขึ้น เช่น 
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การเชื่อมสื่อนอกบ้านกับสื่อออนไลน์ เช่น ผู้ชมสื่อนอกบ้านใช้สมาร์ทโฟนในการโต้ตอบหลังจากเห็น

สื่อนอกบ้าน อย่างการมีข้อความหรือ QR Code รหัสส่วนลด เพื่อท าให้ลูกค้าน าข้อมูลนั้น ๆ เชื่อม

ต่อไปยังเว็ปไซต์หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ของแบรนด์อื่น ๆ ได้ดียิ่งขึ้น จะเห็นได้ว่าปัจจุบันนั้นสื่อนอก

บ้านถือว่าเป็นสื่อที่มีอัตราการใช้งานร่วมกับสื่อออนไลน์มากที่สุด ที่ตอบโจทย์นักการตลาดทั้งเรื่อง

การสร้างการรับรู้ การสร้างการมีส่วนรวม และน าไปสู่การเกิด Conversion ระหว่างผู้บริโภคกับแบ

รนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด  

จากรายละเอียดแนวคิดเรื่องสื่อโฆษณานอกบ้านข้างต้น จะเห็นได้ว่าการสร้างสรรค์สื่อนอก
บ้านที่มีประสิทธิภาพนั้น ต้องมีการวางแผนอย่างรอบคอบเพื่อใช้ประโยชน์จากความสามารถในการ
สื่อสารของตัวสื่อได้อย่างเหมาะสม รวมทั้งเนื้อหาที่มีความสร้างสรรค์ สามารถสื่อสารได้อย่างเข้าใจ 
ซึ่งหมายความว่านอกจากการเลือกพื้นที่หรือประเภทสื่อแล้ว ยังต้องมีข้อความที่สามารถชักจูง
ผู้บริโภคได้ดีปรากฎบนสื่ออีกด้วย ซึ่งการออกแบบสื่อโฆษณานอกบ้านต้องท าการสร้างสรรค์อย่างมี
กลยุทธ์ โดยค านึงถึงกลุ่มเป้าหมาย ตลาด และภาพลักษณ์ของแบรนด์ อย่างไรก็ตามเพื่อให้ทราบถึง
ประสิทธิภาพและศักยภาพของสื่อโฆษณานอกบ้าน ดังนั้นการทราบถึงตระหนักรู้ถึงคุณค่าสื่อโฆษณา
นอกบ้านของผู้พบเห็นสื่อจึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจ เพื่อให้ Netflix เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของตนได้อย่างถูก
จุดและสามารถน าไปสู่การทดลองใช้ หรือกลับมาใช้บริการ Netflix อยู่เสมอ  

โดยจากการศึกษาแนวคิดสื่อโฆษณานอกบ้าน (Out of Home Media) และแนวคิดการ
ตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณา (A Model of Perceived Advertising Value) นั้น ท าให้ทราบถึงปัจจัย
ที่ใช้ในการประเมินการตระหนักรู้คุณค่าของผู้บริโภคเกี่ยวกับสื่อโฆษณานอกบ้าน ซึ่งผู้วิจัยสรุป
ออกเป็น 5 ปัจจัย ได้แก่ ด้านความบันเทิง (Entertainment) ด้านคุณภาพเนื้อหา 
(Informativeness) ด้านจริยธรรมการสื่อสาร (Ethics) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) และด้านการมี
ส่วนร่วม (Interactivity) โดยผู้วิจัยจะน าปัจจัยทั้ง 5 ด้าน ดังกล่าวไปใช้เป็นประโยชน์ในการศึกษา
ประเมินการตระหนักรู้คุณค่าของสื่อโฆษณานอกบ้านที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ Netflix 
ต่อไป  

 
2.4 ปัจจัยการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณา (Ducoffe, 1996 และ Brackett and Carr, 2001) 
ผู้วิจัยได้สังเคราะห์ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

1) ด้านความบันเทิง (Entertainment)  
ความสามารถของโฆษณาที่สามารถตอบสนองตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในเรื่องของ

ความเพลิดเพลินทางสุนทรียะหรือการปลดปล่อยอารมณ์ได้ และตีความขยายไปสู่เรื่องของการสร้าง
ประสบการณ์ที่น่าสนใจ น่าพึงพอใจและสะเทือนอารมณ์ต่อผู้ที่พบเห็น เช่น การสื่อสารที่ท าให้รู้สึกพึง
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พอใจ รู้สึกมีส่วนร่วมทางอารมณ์ สนุกหรือตื่นเต้น เป็นต้น อย่างไรก็ตามเนื้อหาการโฆษณาต้อง
เกี่ยวข้องหรือสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย ไม่อย่างนั้นผู้บริโภคจะไม่สามารถเข้าถึงสารที่ต้องการสื่อได้ 
และไม่อาจท าให้เกิดการทดลองใช้บริการหรือการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้
เนื้อหาต้องมีความเพลิดเพลิน หรือแม้ว่าจะเป็นเนื้อหาทางวิชาการจะต้องมีการออกแบบเพื่อสร้างให้
เกิดความน่าสนใจ ไม่ใช้รูปแบบในการน าเสนอแบบเดิม เพื่อท าให้โฆษณามีความสด แปลกใหม่ ดึงดูด
ให้ผู้บริโภครับชมมากขึ้น หรือสามารถอธิบายได้ในแง่ของความสร้างสรรค์ เนื่องจากความสร้างสรรค์
เป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงความเป็นเอกลักษณ์ ความโดดเด่น ความแตกต่าง หรือสิ่งที่ดึงดูดความสนใจ
ไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง เช่น ผ่านการใช้ภาพ ผ่านข้อความ ซึ่งความคิดสร้างสรรค์เป็นสิ่งที่ได้รับการ
ยอมรับในระดับสากล ซึ่งโฆษณาที่มีการใช้ความคิดสร้างสรรค์ในระดับที่สูงมักจะใช้กลวิธีในเรื่องของ
ความหลากหลายทางอารมณ์เข้ามามีส่วนร่วม เช่น โฆษณาที่สร้างอารมณ์ขัน เป็นต้น ซึ่งโฆษณาที่
สามารถผูกอารมณ์ของผู้บริโภคหรือผู้พบเห็นเข้ากับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ได้ก็จะ
สามารถสร้างความรู้สึก และประสบการณ์ร่วมได้อย่างกลมกลืน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเช่ือมโยงไปกับ
สภาพแวดล้อมในชีวิตจริงนั้น ๆ ก็จะท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างความคิดสร้างสรรค์ยิ่งขึ้น ส่งผลท า
ให้เกิดอิทธิพลต่อการจดจ าแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

โฆษณาที่สนุกสนานคือการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคในสภาพแวดล้อมที่สอดคล้องกับ
พวกเขา ซึ่งการโฆษณาคุณค่าของการโฆษณาคือการน าเสนอความบันเทิงที่น่าพอใจ และมี
ความสามารถในการเติมเต็มความต้องการของผู้ชมในการปลดปล่อยอารมณ์ทั้งความผูกผันและความ
เพลิดเพลิน โดยโฆษณาที่มีคุณค่าจะอนุญาตให้ผู้ชมสามารถส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนประสบการณ์
หรืออารมณ์อย่างมีนัยส าคัญ การสร้าง The moment of truth หรือช่วงเวลาแห่งการสร้างความ
ประทับใจด้วยสื่อโฆษณานอกบ้าน นั้น ซึ่งส าหรับการโฆษณาสิ่งส าคัญ ได้แก่ ช่วงเวลาที่เหมาะสม สื่อ
ที่มีศักยภาพ และข้อความที่ต้องการสื่อสาร ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเกิดขึ้นได้ต้องถูกก าหนดโดยวิธีที่ผู้บริโภค
รู้สึกหรือมีพฤติกรรม ณ บริเวณที่พวกเขาสามารถโต้ตอบกับโฆษณาที่อยู่ตรงหน้าได้ ดังนั้นจึงเป็นสิ่ง
ส าคัญในการออกแบบแคมเปญทางการโฆษณา ที่ต้องการใช้ข้อมูลแวดล้อมต่าง ๆ เพื่อสร้างบริบท
ให้กับความครีเอทีฟของโฆษณา ก็จะท าให้โฆษณามีประสิทธิภาพมากขึ้นและสามารถสร้างช่วงเวลา
แห่งการสร้างความประทับใจให้เกิดขึ้นกับผู้ใช้บริการสื่อได้อย่างมีศักยภาพสูงสุด 

จากที่กล่าวมานี้ อาจสรุปได้ว่าความบันเทิงเป็นความสามารถของโฆษณาที่สามารถสื่อสารได้
ตรงตามวัตถุประสงค์ของผู้ท าโฆษณา สร้างอารมณ์ร่วมตามจุดประสงค์ของโฆษณานั้ น ๆ เช่น 
สนุกสนาน กลัว เศร้า อีกทั้งยังสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในเรื่องของความบันเทิงทาง
สุนทรียะหรือการปลดปล่อยอารมณ์ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการเชื่อมต่อระหว่างผู้บริโภคและ
โฆษณา น าไปสู่การสร้างการรับรู้คุณค่าต่อโฆษณาในเชิงบวก หรืออีกนัยหนึ่งคือนา่สนใจ ถูกใจ รับรู้ได้
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ถึงอรรถรสและมีความหมายส าหรับผู้บริโภค สร้างความอยากรู้อยากเห็นหรือติดตามผลงานโฆษณา
ของแบรนด์ต่อไป 

2) ด้านคุณภาพเนื้อหา (Informativeness)  
การเพิ่มการรับรู้ในผลิตภัณฑ์ ซึ่งการจูงใจให้ผู้คนซื้อผลิตภัณฑ์นั้นเกี่ยวข้องกับเนื้อหาข้อมูล

เป็นหลัก ซึ่งรวมถึงรูปแบบการส่งเสริมการขายตามแนบคิด AIDA ของ (Kotler, Kartajaya & 
Setiawan, 2017) ที่ประกอบด้วย  

2.1) A – Attention หรือ การดึงดูด คือการสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่แบรนด์น าเสนอ ซึ่งแบรนด์ต้องม าการคิดและวางแผนว่าจะดึงดูดใจผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์
หรือบริการที่ต้องการจะน าเสนอได้อย่างไร รวมทั้งต้องสร้างสรรค์วิธีการที่ท าให้แน่ใจว่าสามารถดึงดูด
ความสนใจจากผู้บริโภคได้ รวมถึงข้อมูลมีความสอดคล้องกับความต้องการ มีความชัดเจนเข้าใจง่าย
ผู้บริโภคสามารถตีความว่าต้องการสื่อสารถึงเรื่องอะไร หรือวัตถุประสงค์ของการสื่อสารคืออะไรได้
อย่างไม่ซับซ้อน จะเห็นได้ว่าถึงแม้มีการออกแบบโฆษณาให้ดีแค่ไหนก็ตาม แต่หากไม่สามารถเช่ือมต่อ
หรือดึงดูดกับกลุ่มเป้าหมายได้ การโฆษณาเหล่านั้นจะไม่มีความหมายทันที เช่นการโฆษณาที่มีสิ่งจูงใจ
จะให้รางวัลหรือสิทธิประโยชน์ทางการเงินมากมาย เช่น ส่วนลด ของขวัญ และคูปอง ซึ่งผู้บริโภคบาง
รายให้ความส าคัญกับสิ่งเหล่านั้น ซึ่งรวมถึงผลประโยชน์ทางการเงินหรือสิ่งจูงใจในข้อความ
ประชาสัมพันธ์ 

2.2) I – Interest หรือ ความน่าสนใจ คือขั้นตอนที่ยากที่สุดในรูปแบบการตลาดของ AIDA 
ซึ่งในขั้นตอนก่อนหน้านี้คือการท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงบริการ แต่หากต้องการที่จะเปลี่ยนจากความ
สนใจเป็นความชอบนั้น ในขั้นตอนนี้ต้องท าให้ผู้บริโภคเข้าใจว่าผลิตภัณฑ์จะตอบสนองความต้องการ
ของพวกเขาได้อย่างไร ซึ่งการออกแบบโฆษณาควรมุ่งเน้นข้อดีและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่ต้องการน าเสนอ อาจรวมถึงการสื่อสารว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการมีส่วนช่วยปรับปรุงคุณภาพ
วิถีการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคได้อย่างไร ซึ่งหมายถึงการสร้างความประทับใจให้กับเนื้อหาที่ต้องการ
สื่อสาร  

2.3) D – Desire หรือ ความต้องการ คือขั้นตอนของความปรารถนาซึ่งใกล้เคียงกับความ
สนใจเมื่อเทียบกับขั้นตอนอื่น ๆ โดยในรูปแบบการตลาดของ AIDA มีโอกาสมากขึ้นที่ขั้นตอนความ
สนใจและความปรารถนาจะเกิดขึ้นพร้อมกัน ในขั้นตอนนี้แบรนด์ต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ปรารถนาในผลิตภัณฑ์หรือบริการที่น าเสนอผ่าน โฆษณาที่สื่อสารกับลูกค้าว่าเหตุใดจึงต้องใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่น าเสนอ ซึ่งการสื่อสารในขั้นตอนนี้ควรรวมถึงเนื้อหาที่เกี่ยวกับประโยชน์หรือ
คุณลักษณะพิเศษที่เป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่แตกต่างจากคู่แข่ง นั่นจะท าให้ผู้บริโภค
เชื่อว่าเพราะสินค้าหรือบริการจะสามารถช่วยแก้ปัญหาที่ก าลังเผชิญอยู่ได้ อีกกลยุทธ์หนึ่งในการ
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เอาชนะคู่แข่งคือการเสนอบริการที่คู่แข่งไม่สามารถท าได้ รวมทั้งสามารถโฆษณาโดยการเน้นจุดแข็ง
ของแบรนด์ว่าผู้บริโภคจะไม่สามารถรับบริการอันเป็นเอกลักษณ์นี้จากแบรนด์อื่นได้ 

2.4) A – Action หรือการปฏิบตัิ คือขั้นตอนสุดท้ายของรูปแบบการตลาดของ AIDA ส าหรับ
การท าโฆษณาในขั้นตอนนี้ควรกระตุ้นให้ผู้บริโภคเริ่มด าเนินการและซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งเป็น
จุดสูงสุดของเป้าหมายการท าโฆษณา ดังนั้นแบรนด์ต้องตรวจสอบให้แน่ใจว่าการสื่อสารนั้นจะ
สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการกระท าใดกระท าหน่ึงหลังจากเห็นโฆษณา ซึ่งตามแต่วัตถุประสงค์ที่อาจ
รวมถึง การตัดสินใจซื้อ การทดลองใช้ หรือการมีส่วนร่วมอื่น ๆ เช่น การแชร์ การบอกต่อ การรับรู้แบ
รนด์ เป็นต้น  

จากที่กล่าวมานี้อาจสรุปได้ว่าคุณภาพเนื้อหาคือเนื้อหาที่สร้างสรรค์ตามวัตถุประสงค์หลัก
ของการโฆษณาเพื่อแสดงความเป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่ผ่านกระบวนการออกแบบเนื้อหามี
บทบาทส าคัญในการส่งมอบข้อมูลที่องค์กรต้องการสื่อสารไปยังผู้ชมด้วยเนื้อหาที่มีข้อมูลครบถ้วน 
น่าสนใจ ดึงดูดใจ สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคและน าสู่กระบวนการการตัดสินใจอย่างใด
อย่างหนึ่งของผู้บริโภคอย่างการตัดสินใจทดลองใช้ หรือหาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับแบรนด์  

3) ด้านจริยธรรมการสื่อสาร (Ethics)  
การวัดประสิทธิภาพของการโฆษณานั้นปัจจัยเรื่องจริยธรรมการสื่อสาร เป็นตัวแปรส าคัญที่มี

อิทธิพลต่อคุณค่าของการโฆษณา หากผู้รับข้อความมองว่าข้อความนั้นสร้างการสร้างความขุนเคือง 
รู้สึกถูกคุกคาม สร้างความร าคาญ ความไม่พอใจ รู้สึกถูกดูหมิ่น หลอกลวง หรือบิดเบือนไปจากความ
เป็นจริง ก็จะส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของโฆษณาดังกล่าวอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ดังนั้นผู้ลงโฆษณา
จ าเป็นต้องให้ความส าคัญในเรื่องการสื่อสารการน าเสนอโฆษณาอย่างมีจริยธรรม โดยจริยธรรมตาม
ความหมายของราชบัณฑิตยสถาน หมายถึง ธรรมที่เป็นข้อปฏิบัติ ศีลธรรม ทั้งนี้การสื่อสารหรือการ
ท าโฆษณาตามหลักศีลธรรมต้องค านึงถึงหลักความถูกต้อง ความเหมาะสม เที่ยงธรรม ตรงไปตรงมา 
โดยไม่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถูกบุกรุกจนมากเกินไป ซึ่งการสื่อสารที่เหมาะสม ผู้สร้างสรรค์การโฆษณา
ควรค านึงและค้นหาสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคร าคาญใจและหลีกเลี่ยงเนื้อหาที่น าไปสู่การสร้างความไม่สบาย
ใจต่อผู้บริโภคทั้งรายบุคคลและสังคม เช่น การโฆษณาโดยใช้เวลามากเกินไปหรือความถี่ในการที่
ผู้บริโภครับรู้มองเห็นมากเกินไป อาจท าให้เกิดความรู้สึกถูกบุกรุก ซึ่งน าไปสู่การหลีกเลี่ยงโฆษณาและ
สร้างทัศนคติเชิงลบ พร้อมทั้งเป็นการลดคุณค่าของการโฆษณา (Loureiro, 2017) อย่างไรก็ตามการ
โฆษณาที่มีประสิทธิภาพยังต้องรวมถึงความสม่ าเสมอในการเผยแพร่เช่นกัน ซึ่งรวมไปถึง ความ
สม่ าเสมอทั้งของแคมเปญโฆษณาและระยะเวลาการเผยแพร่ เนื่องจากคนส่วนใหญ่มักจะชอบความ
สม่ าเสมออยู่แล้วและน าไปสู่การสร้างความจดจ า แต่การเผยแพร่ที่มีความถี่มากเกินความต้องการของ
ผู้บริโภคก็น ามาซึ่งความเบื่อหน่ายและรู้สึกถูกบุกรุกมากจนเกินไปอีกเช่นกัน  
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อย่างไรก็ตามประสิทธิภาพของการโฆษณาจะลดลงหากผู้ใช้บริการรู้สึกการได้รับการระคาย
เคืองทางอารมณ์หรือจิตใจต่อโฆษณานั้น ๆ (Aaker & Bruzzone, 1985) รวมถึงการโฆษณาโดยขาด
หลักจริยธรรม เช่น การท าให้คุณค่าความเป็นมนุษย์ลดลง การใช้ประโยชน์จากความวิตกกังวลของ
มนุษย์และความรัก ความปรารถนา ที่มากเกินไปอาจท าให้ผู้บริโภครู้สึกล้ าเส้นและไม่เป็นส่วนตัว ซึ่ง
ส่งผลเสียต่อการตระหนักรู้คุณค่าของผู้ใช้บริการสื่อโฆษณาในทิศทางลบ  จะเห็นได้ว่าการสื่อสารของ
แบรนด์สามารถสร้างอิทธิพลต่อการตระหนักถึงคุณค่าของตราสินค้าได้ ซึ่งจะถูกก าหนดตามข้อมูลที่
แบรนด์สร้างขึ้นและสื่อสารไปยังผู้บริโภค จนเกิดเป็นการตระหนักรู้ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับแบรนด์ ผ่าน
กระบวนความคิด ความรู้สึก ความเข้าใจ และประสบการณ์ที่เชื่อมโยงกับแบรนด์ในใจของผู้บริโภค  

ผู้วิจัยสรุปความหมายของจริยธรรมการสื่อสาร ดังนี้ การสร้างสรรค์โฆษณาโดยค านึงถึงความ
ถูกต้องและความเหมาะสมตามหลักจริยธรรมขั้นพื้นฐานของมนุษย์ มุ่งเน้นสร้างความพอใจให้กับ
ผู้ใช้บริการ ไม่รู้สึกถูกดูหมิน บิดเบือนจากความจริง หรือท าให้ร าคาญใจ จนน าไปสู่การหลีกเลี่ยง
โฆษณา หรือลดคุณค่าแบรนด์  อย่างไรก็ตาม จริยธรรมการสื่อสารการโฆษณานั้นมีผลต่อการ
ตระหนักรู้คุณค่าสื่อ เช่น เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อความโฆษณาที่มากเกินไปอาจท าให้รู้สึกหงุดหงิดและ
เพิกเฉยต่อสิ่งนั้น อีกทั้งยังรวมถึงการโฆษณาที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถูกดูหมิ่นหรือบิดเบือนมากเกินไป 
ดังนั้นผู้บริโภคจะท าการตัดสินว่าโฆษณานั้นเป็นโฆษณาที่ไม่พึงปรารถนาและท าการซ้ าเติมซึ่งส่ งผล
ต่อการที่ผู้บริโภคไม่ตอบรับต่อโฆษณาเนื่องจากข้อมูลที่ไม่มีสาระส าคัญและอาจท าให้พวกเขารู้สึก
สับสนอีกด้วย   

 4) ด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility)  
จากแนวคิดของ Bracket and Carr (2001) ที่ขยายต่อจากโมเดลของ Ducoffe ดั้งเดิมว่า 

ความน่าเชื่อถือของโฆษณามีสัญญาณที่ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าและทัศนคติของการ
โฆษณา ซึ่งการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือและความจริงจากโฆษณาจะท าให้เกิดทัศนคติเชิงบวกเกี่ยวกับ
การโฆษณาได้โดยตรง ทั้งนี้จากความคิดเห็นของ Haller (1974) ซึ่งเชื่อว่าโฆษณาควรมีประโยชน์และ
น่าเช่ือถือ รวมทั้งขอ้เสนอหรือราคาที่ดีและเหมาะสมนั้นถือเป็นแรงจูงใจที่แข็งแกร่งที่สุดที่ท าให้ลูกค้า
สนใจ รวมทั้งการสื่อสารที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกเชื่อถือได้และไว้ใจในผลิตภัณฑ์ ซึ่งรวมถึงสื่อโฆษณา
ต้องการมีสื่อสารด้วยความจริงใจ สามารถท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเป็นการน าเสนอออกมาด้วยความ
จริงใจอย่างแท้จริง ซึ่งอาจจะกล่าวได้ว่าการท าโฆษณาควรมีจุดประสงค์ที่น ามาซึ่งความรู้สึกที่ดีของ
ผู้บริโภคเมื่อพบเห็น รับรู้ได้ถึงความมีคุณค่าของแบรนด์ ซึ่งสื่อโฆษณาที่มีเนื้อหาที่มีคุณค่าถือเป็น
หัวใจหลักของการท าการตลาดที่ประสบความส าเร็จ การโฆษณาที่มีความน่าเชื่อถือนั้นยังรวมถึงความ
เป็นต้นฉบับในรูปแบบของตัวเองอย่างมีเอกลักษณ์ สะท้อนความเป็นแบรนด์ผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ 
ได้อย่างโดดเด่น ทั้งหมดนี้ก็เพื่อสร้างการจดจ าให้กับผู้บริโภคเนื้อหาและมีความแตกต่างจากคู่แข่ง
อย่างชัดเจน 
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ยิ่งไปกว่านั้นภาพลักษณ์ที่น่าเช่ือถือเป็นองค์ประกอบส าคัญของการตระหนักรู้คุณค่าเกี่ยวกับ
แบรนด์ ผ่านโครงสร้างองค์ความรู้ของแบรนด์ที่สร้างขึ้นในใจของผู้บริโภค ดังนั้นการก าหนดความ
น่าเชื่อถือของโฆษณานั้น คือขอบเขตที่ผู้บริโภครับรู้และอ้างสิทธิ์เกี่ยวกับแบรนด์ว่า ผลิตภัณฑ์ที่
โฆษณาในโฆษณาเป็นความจริงและมีความน่าเชื่อถือ สามารถส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค
ในเชิงบวกได้ และน าไปสู่พฤติกรรมการพูดถึงบนสื่อโซเชียลต่อได้ และสร้างความน่าเชื่อถือและ
ไว้วางใจยิ่งขึ้น ผ่านการแบ่งปันและแสดงความคิดเห็นร่วมกับผู้บริโภคท่านอื่น ๆ ที่รวมแบ่งปัน
ประสบการณ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

ความน่าเชื่อถือของโฆษณาที่สรุปโดยผู้วิจัย หมายถึง ผู้บริโภครับรู้ว่าการโฆษณาของแบรนด์
ว่าเป็นความจริง รู้สึกถึงความจริงใจ รู้สึกไว้วางใจ และเชื่อถือต่อเนื้อหาที่โฆษณา แหล่งที่มาของ
โฆษณาส่งผลต่อความเต็มใจที่จะยอมรับเนื้อหาโฆษณาของแบรนด์นั้น ๆ เกิดความเชื่อถือในแบรนด์ 
มองว่าเนื้อหาดังกล่าวมีประโยชน์ ควรค่าต่อการรับชม 

5) ด้านการมีส่วนร่วม (Interactivity)  
การสื่อสารที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกมีส่วนร่วมในการใช้ความคิดหรือการน าตัวเองเข้าไปมี

ประสบการณ์ร่วมกับสื่อโฆษณา ได้รับการส่งมอบประสบการณ์ที่ดี อ านวยความสะดวกให้เกิดการ
สื่อสารแบบสองทางและปรับแต่งสอดคล้องตามแต่ละบุคคล รวมทั้งท าให้ผู้บริโภครู้สึกสามารถ
ควบคุมประสบการณ์ของโฆษณาได้ 

การโต้ตอบและการมีส่วนร่วม คือการตอบสนองและปฏิสัมพันธ์กันระหว่างผู้ใช้งานสื่อกับตัว
สื่อ โดยสื่อนั้นถูกใช้เป็นตัวกลางเพื่อการสื่อสาร สื่อที่สามารถสร้างการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
ระหว่างผู้ใช้สื่อด้วยกันได้นั้นจะมีบทบาทส าคัญในขับเคลื่อนสิ่งกระตุ้นให้คนผูกผันและถูกเชื่อมโยงกับ
แบรนด์หรือองค์กรมากย่ิงขึ้น ท าให้ผู้ใช้รู้สึกเสมือนการได้เชื่อมต่อโดยตรงกับแบรนด์น่ันเอง 

ซึ่งเทคโนโลยีปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วท าให้ผู้ลงโฆษณาต่างหาวิธีใช้เพื่อเพิ่ม
การแสดงผล และสิ่งที่น่าตื่นเต้นที่สุดอย่างหนึ่งเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อนอกบ้านนั้นคือศักยภาพใน
การมีส่วนร่วมในการโต้ตอบอันชาญฉลาดระหว่างป้ายโฆษณากับผู้บริโภค เช่น ป้ายโฆษณาที่มีการ
อัพเดทข้อมูลแบบเรียลไทม์ หรือการออกแบบแคมเปญทางการตลาดโดยผสมผสานสื่อโฆษณานอก
บ้านและสื่อออนไลน์เข้าด้วยกัน อาจท าได้ง่ายเพียงแค่วางแฮชแท็กทั้งบนป้ายโฆษณาและสื่อสังคม
ออนไลน์หรือสร้างประสบการณ์เชิงโต้ตอบ เช่น geofilters ของ Netflix  ในฝรั่งเศสด้วยการ
ผสมผสานระหว่างการแสดงผลดิจิทัลและ gif ของโปรแกรมอย่างชาญฉลาดซึ่งจะเปลี่ยนอย่างรวดเร็ว
เพื่อเชื่อมต่อกับสภาพอากาศ ผลกีฬา หรือกิจกรรมประจ าวันท าให้มีการสมัครสมาชิกเพิ่มขึ้นอย่าง
รวดเร็ว อย่างไรก็ตามสื่อโฆษณานอกบ้านและสื่อออนไลน์สามารถใช้แยกกันได้ แต่เมื่อใช้ร่วมกันสื่อ
เหล่านี้ถือเป็นการผสมผสานที่มีความสมบูรณ์แบบเป็นอย่างมาก สามารถโต้ตอบกับผู้บริโภคได้ทั้งโลก
แห่งความเป็นจริงและโลกออนไลน์อีกด้วย เรียกได้ว่าท าให้ผู้บริโภครู้สึกมีปฎิสัมพันธ์กับแบรนด์ในทุก 
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ๆ มิติของชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค และนี้คือความคล่องตัวและความยืดหยุ่นของการโฆษณาแบบ
ไดนามิกในสื่อโฆษณานอกบ้าน และท าให้ตระหนักได้ว่าสามารถเพิ่มประสิทธิภาพโดยการให้ผู้บริโภค
สามารถโต้ตอบกับโฆษณาได้ ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญในการเพิ่มศักยภาพของสื่อและแคมเปญ
โฆษณาให้ผู้บริโภคจดจ าและตระหนักรู้ถึงคุณค่าที่มีความเป็นเอกลักษณ์และโดดเด่นผ่ านสื่อโฆษณา
นอกบ้าน  

ความหมายการมีส่วนร่วมโดยผู้วิจัย หมายถึง การมีปฎิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับสื่อโฆษณา 
หรือการที่ผู้บริโภคสามารถโต้ตอบและมีส่วนร่วมกับสื่อโฆษณานั้น ๆ ได้ ทั้งนี้การมีส่วนร่วมระหว่าง
กันอาจจะมาในรูปแบบของการที่ผู้บริโภคสามารถมีส่วนร่วมในการปรับเปลี่ยนรูปแบบและเนื้อหาของ
สื่อ หรือการที่สื่อเข้าไปมีบทบาทในสภาพแวดล้อมแบบเรียลไทม์ สอดคล้องกับสถานการณ์ น าไปสู่
การมีประสบการณ์ร่วมที่ด ี

จากแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้าน จะเห็นได้ว่าปัจจุบัน
ผู้บริโภคก าลังอยู่ในช่วงเวลาหนึ่งของการเปลี่ยนแปลงด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่ สังคม และแนวโน้ม
ทางประชากร ที่ล้วนผลักดันให้มีการปรับเปลี่ยนมุมมองที่มีต่อการโฆษณารวมทั้งสื่อโฆษณานอกบ้าน
เป็นอย่างมาก โดยสื่อโฆษณานอกบ้านนั้นเป็นสื่อที่สามารถมองเห็นได้ในสภาพแวดล้อมที่เป็นโลกแห่ง
ความเป็นจริงของผู้บริโภค แต่อย่างไรก็ตามเป็นสื่อที่ควรได้รับการพัฒนาอยู่อย่างสม่ าเสมอ เพื่อก้าว
ให้ทันสื่อออนไลน์อื่น ๆ พร้อมทั้งสร้างให้เกิดความคุ้มค่าของผู้ลงโฆษณาหรือนักการตลาด ซึ่งรวมถึง
การสร้างความพึงพอใจ สร้างคุณค่าที่ดีให้เกิดกับการโฆษณา และท้ายที่สุดคือการท าให้เกิดความภักดี
ต่อตราสินค้า  

 
3. แนวคิดความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Loyalty)  
  

ความหมายของความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์  
Anderson and Srinivasan (2003) กล่าวว่ารากฐานทางทฤษฎีของความภักดีต่อบริษัททาง

อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีคล้ายคลึงกับความภักดีแบบดั้งเดิม ที่หมายถึง ทัศนคติที่ดีและความสัมพันธ์
ต่อเนื่องที่สร้างขึ้นระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์หรือตราสินค้า ที่ถูกเชื่อมโยงทางอารมณ์และแสดง
ออกมาในสถานการณ์ของการซื้อและการบริโภคอย่างต่อเนื่อง  

Ouzaka (2002 อ้างถึงใน สุตาภัทร คงเกิด, 2559) อธิบายว่า ความภักดีคือความซื่อสัตย์ที่
แสดงออกมาผ่านพฤติกรรมและจิตใจที่สร้างเจตจ านงอันแน่วแน่ที่ต้องการจะสานต่อความสัมพันธ์ 
รวมถึงความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้วยการตัดสินใจของผู้บริโภคเอง   

ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ความตั้งใจในการกลับมาเยี่ยมชมและใช้งานเว็ปไซต์
หรือแอพพลิเคชั่นเดิมอีกครั้ง รวมทั้งความตั้งใจที่จะแนะน าบอกต่อและตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้นซ้ าอีก
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ครั้ง กล่าวโดย Taylor and Hunter (2003) ทั้งนี้ความตั้งใจในการซื้อซ้ าหรือความภักดีของผู้บริโภค
นั้นอาจแสดงออกมาในรูปแบบของพฤติกรรมที่เอาใจใส่แบรนด์ด้วยความปรารถนาดีที่ต้องการจะ
รักษาความสัมพันธ์ เช่น แนวโน้มที่จะร้องเรียนเชิงสร้างสรรค์หรือการบอกปากต่อปากอย่างเต็มใจ  

3.1 องค์ประกอบของความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ ที่ผู้วิจัยได้ศึกษาและแบ่งรายละเอียด
มีดังต่อไปนี้ 

1) การบอกต่อ หรือ Word of mouth  
การบอกต่อแบบปากต่อปากสามารถก าหนดได้ว่าเป็นการสื่อสารทั้งอย่างเป็นทางการหรือไม่

เป็นทางการกับผู้บริโภครายอื่นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัท รวมถึงการให้ค าแนะน าและ
ปกป้องบริษัทจากการโจมตีจากผู้บริโภครายอื่น รวมทั้งเป็นการสื่อสารที่นอกเหนือจากบริษัท และมา
จากสภาพแวดล้อมภายนอกที่เกิดขึ้นเองอย่างค่อนข้างเป็นธรรมชาติจากผู้บริโภคโดยเฉพาะ ทั้งนี้การ
บอกปากต่อปากมีลักษณะที่มีความน่าเชื่อถือสูง ส าหรับการโฆษณาโดยทั่วไปผู้บริโภคมักไม่เชื่อใน
ข้อความและมองว่าเบื้องหลังโฆษณาทุกชิ้นมีผลประโยชน์ทางการค้าอยู่ ดังนั้นการบอกปากต่อปาก
เป็นตัวบ่งชี้ความภักดีที่ส าคัญ (Hennig-Thurau T, 2003)  

ทั้งนี้ลูกค้าที่ภักดีสามารถถูกก าหนดได้ว่าเป็นผู้ที่ไม่เพียงแต่ใช้สินค้าหรือบริการเท่านั้น แต่ยัง
มีความพึงพอใจที่จะช่วยบอกต่อในทางที่ดีไปยังผู้คนรอบตัวของเขาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ลูกค้าที่ภักดี
พร้อมที่จะสนับสนุนองค์กร 

2) การร้องเรียน หรือ Complaint 
การร้องเรียนหมายถึงปรากฏการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการตอบสนองหลังการซื้อต่อความไม่พอใจ

ระหว่างตอนที่ซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ โดยการร้องเรียนถือเป็นแหล่งข้อมูลที่มีค่า
ส าหรับช่วยระบุความผิดปกติหรือไม่ถูกต้องของบริษัท ดังนั้นองค์กรต่าง ๆ จึงต้องถือว่าข้อร้องเรียน
จากผู้บริโภคเป็นแหล่งที่มาของการเพ่ิมคุณค่ามากกว่าที่จะเป็นข้อจ ากัด  

โดยความส าคัญของการร้องเรียน เปรียบเสมือนการที่บริษัทนั้นได้รับโอกาสครั้งที่สอง เพื่อ
ช่วยให้สามารถเอาชนะปัญหาที่ก่อให้เกิดความไม่สบายใจหรือไม่พอใจของผู้บริโภคได้ รวมทั้งท าให้
สามารถป้องกันและลดความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ (Zeithaml and al, 
(1996); Prim and Pras, (1999)) อย่างไรก็ตามรากฐานทางทฤษฎีของความภักดีต่อโลกไซเบอร์นั้น
เกือบจะเหมือนกันเมื่อเทียบกับความภักดีแบบดั้งเดิม อย่างไรก็ตามสภาพแวดล้อมการด าเนินงาน
เปลี่ยนไปเพื่อให้ค านึงถึงลักษณะเฉพาะของบริบทเชิงอิเล็กทรอนิกส์ เช่นการโต้ตอบในด้านการค้า
มากขึ้น 

3) ความตั้งใจในการซื้อซ้ า หรือ Intention of repeat purchase  
ความภักดีหมายถึงการซื้อสินค้าแบรนด์เดียวกันจ านวนมากหรือเรียกว่าการซื้อซ้ าอย่างน้อย

สามหรือสี่ครั้งอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้พฤติกรรมบนอินเทอร์เน็ตถือว่ามีความเสถียรน้อยลงเป็นอย่างมาก 
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เพราะแท้จริงแล้วผู้บริโภคในโลกออนไลน์มีทางเลือกอื่นให้เลือกมากขึ้น ต้นทุนในการเปลี่ยนแปลงแบ
รนด์ค่อนข้างน้อยและข้อมูลต่างค้นหาเพ่ือเปรียบเทียบความคุ้มค่าได้ง่ายยิ่งขึ้น  

ความภักดีเชิงสัมพันธ์จะต้องแสดงออกโดยความสัมพันธ์แบบร่วมมือกันในระยะยาว 
ผู้บริโภคไม่ได้เป็นเพียงผู้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือผู้ใช้เว็ปไซต์อีกต่อไป แต่เป็นพันธมิตรที่แท้จริงซึ่งเรา
สามารถร่วมมือและเต็มใจที่จะเสียสละในระยะสั้นได้ การสร้างความสัมพันธ์ดังกล่าวจ าเป็นต้อง
เกี่ยวข้องกับการเสริมสร้างความพึงพอใจและความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์หรือเว็ปไซต์ 
(Moez Ltifi, 2012) 

ผู้วิจัยได้สรุปแนวคิดความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ว่าคือ ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ
บริษัททางอิเล็กทรอนิกส์ที่ถูกเชื่อมต่อกันผ่านกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ จนเกิดเป็นความสัมพันธ์
อันดีอย่างต่อเนื่อง น ามาซึ่งพฤติกรรมการแสดงออกที่สื่อถึงความปรารถนาดีต่อแบรนด์ มีความตั้งใจ
ในการกลับมาเยี่ยมชมและใช้งานเว็ปไซต์หรือแอพพลิเคชั่นเดิมอีกครั้ง รวมทั้งความตั้งใจที่จะแนะน า
บอกต่อเรื่องราวของแบรนด์ในทิศทางบวก และเป็นตัวแทนของแบรนด์ในการช่วยปกป้องแบรนด์เมื่อ
แบรนด์มีข่าวในทางลบ ซึ่งความภักดีเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้รับการสร้างความสัมพันธ์อันดีอย่าง
ต่อเนื่องและสม่ าเสมอ ผ่านกระบวนการต่าง ๆ จนลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์และการบริการที่
แบรนด์ส่งมอบให้ และเกิดเป็นความไว้วางใจมากกว่าแบรนด์อื่น ๆ ซึ่งความภักดีนั้นจะคงยั่งยืนยาวได้
ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักรู้ถึงคุณค่าของแบรนด์อย่างต่อเนื่องและรู้สึกถึงความมีเอกลักษณ์โดดเด่น
สร้างความแตกต่างมากกว่าองค์กรอื่น ๆ โดยความภักดีต่อแบรนด์ทางอิเล็กทรอนิกส์นั้น เป็นผลมา
จากการที่ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์อยู่สม่ าเสมอ จนน ามาซึ่ง
ความภักดี อย่างไรก็ตามการน าไปสู่ความภักดีของผู้ใช้บริการ Netflix นั้น จะต้องมีส่วนประกอบใน
การท าให้เกิดความภักดี ซึ่งหนึ่งในองค์ประกอบนั้นคือ การตระหนักรู้ถึงคุณค่าโฆษณาของ Netflix ที่
ถูกสร้างสรรค์ออกมาอย่างมีประสิทธิภาพและโดดเด่น ตามงานวิจัยของ พรกนก (2561) ที่พบว่า
โฆษณาออนไลน ด้านการใหขอมูล ดานความบันเทิง และดานการสร้างความนาเชื่อถือ เปนปจจัยที่มี
อิทธิพลตอทัศนติตอโฆษณาออนไลนของผูบริโภค และทัศนติตอโฆษณาสามารถน าไปสูการตระหนัก
ในภาพลักษณ์และตราสินค้า ปจจัยที่ท าใหเกิดความตั้งใจในการใชบริการ Netflix  

อย่างไรก็ตามนอกเหนือจากการสื่อสารกับผู้ใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ อีกหนึ่งปัจจัยที่มี
ความส าคัญต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ก็คือการที่ผู้ใช้งานได้รับการ
บริการที่มีคุณภาพสอดคล้องกับความต้องการ ซึ่ง Netflix เองให้ความส าคัญและใช้กลยุทธ์การ
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในการออกแบบระบบรับชม เพื่อสร้างประสบการณ์และ
ความสัมพันธ์อันดีให้สอดคล้องกับผู้ใช้งานแต่ละคน 
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4. แนวคิดการจัดการลูกค้าสัมพันธผ์่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-CRM: Electronic Customer 
Relationship Management) 
  

ความหมายของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
Techopedia (2016) ให้ความหมาย การจัดการลูกค้าสัมพันธ์แบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-CRM) 

ดังนี้ การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีทางอินเทอร์เน็ต เช่นอีเมลเว็บไซต์ ห้องสนทนา และช่องทางอื่น ๆ 
เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของ CRM เป็นกระบวนการที่มีโครงสร้างและการประสานงานที่ดีของ CRM 
ซึ่งจะท าให้กระบวนการต่าง ๆ ในการตลาดการขายและการบริการลูกค้าเป็นไปโดยอัตโนมัติ  

ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2544) กล่าวว่า การจัดการลูกค้าสัมพันธ์คือกิจกรรมการตลาดที่กระท า
ต่อลูกค้า โดยมุ่งให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจมีการรับรู้ที่ดีต่อองค์กร โดยมุ่งเน้นในกิจกรรมการสื่อสาร
แบบสองทาง มีจุดมุ่งหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง  
          สันติ วิริยะรังสฤษฏ์ และพันธุ์ทิตต์ สะมะที (2545) อธิบายว่า E-CRM ลูกค้าสัมพันธ์ ส าหรับ
อี-คอมเมิร์ซ คือการมุ่งเน้นรักษาฐานลูกค้าและการเพิ่มจ านวนลูกค้าเพื่อป้องกันการโดนแย่งฐาน
ลูกค้าไปจากคู่แข่ง โดยมีเป้าหมาย ดังนี ้เพื่อเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับฐานลูกค้าในปัจจุบันที่
มีอยู่เดิมเพื่อให้ลูกค้าดังกล่าวเป็นลูกค้าที่ซื่อสัตย์ต่อองค์กรต่อไป เพื่อท าให้ลูกค้าปัจจุบันใช้จ่ายเงินกับ
องค์กรธุรกิจมากขึ้น เพื่อเป็นการสร้างฐานลูกค้าใหม่ รวมทั้งเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้กับลูกค้าใน
การใช้สินค้าหรือบริการขององคก์ร  

ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล, นิทัศน์ คณะวรรณ และธีรพล แซ่ตั้ง (2546) อธิบายว่า CRM เป็น
การสร้างความสัมพันธ์และบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อให้เกิดความภักดี และสร้างผลก าไรใน
ระยะยาว ซึ่งการออกแบบกลยุทธ์ CRM ที่ดีนั้นจะช่วยให้องค์กรสามารถสร้างผลตอบแทนที่สูงได้ 
รวมทั้งสร้างความประทับใจ ความพอใจ และความภักดีให้เกิดขึ้นให้เกิดกับลูกค้า น าไปสู่การกลับมา
ใช้บริการซ้ า ซึ่งถือเป็นเป็นหัวใจของการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ทั้งนี้หากองค์กรยิ่งมีข้อมูลลูกค้า
มากขึ้นก็จะสามารถตอบสนองได้ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้น  

4.1 องค์ประกอบของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์อิเล็กทรอนิกส์ (Elements of E-CRM) ที่
ผู้วิจัยท าการศึกษาตามแนวคิดของ กิตติ ภักดีวัฒนกุล และทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ (2547) โดยผู้วิจัย
แบ่งรายละเอียดได้ดังต่อไปน้ี  

1) การก าหนดกลุ่มลูกค้า (Customer  Selection)  
การก าหนดกลุ่มลูกค้าในการท าการตลาด เพื่อจะพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการโดยมุ่งเน้น

ตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายอย่างเฉพาะเจาะจง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อหาลูกค้าใหม่ รักษาลูกค้าเก่า 
และขยายฐานลูกค้า ทั้งนี้การจัดการลูกค้าสัมพันธ์อิเล็กทรอนิกส์ต้องเลือกกลุ่มลูกค้าที่ใช้ช่องทาง
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อินเตอร์เน็ตในการติดต่อสื่อสารเพื่อความสะดวกในการท าธุรกิจออนไลน์ ผ่านการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภคเมื่อท าการธุรกรรมหรือกิจกรรมบนช่องทางออนไลน ์ 

2) การหาลูกค้าใหม่ (Customer Acquisition)  
กิจกรรมทางการตลาดที่มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใหม่ มุ่งเน้นการใช้กล

ยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และสิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Incentive) ในการแสวงหาลูกค้าใหม่ 
ซึ่งบริษัทควรมีข้อมูล ส่วนตัวพื้นฐานของลูกค้า เช่น อีเมล์ อายุ สถานะทางการเงิน ความสนใจ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ส าหรับการน าเสนอสิ่งกระตุ้น (Incentive) ให้กับลูกค้า เช่น การเสนอการ
ทดลองตัวอย่างของสินค้า (free product samples) เป็นต้น หรือ ปัจจุบันนักการตลาดมักใช้
การตลาดแบบแพร่กระจาย (Viral marketing) สื่อสารไปยังลูกค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ของ
บริษัท อีเมล์ หรือการส่งข้อความ (SMS)  

3) การรักษาลูกค้า (Customer Retention)  
กิจการทางการตลาดที่กระท าขึ้นเพื่อเป็นการรักษาลูกค้าเก่า ส่วนส าคัญในขั้นตอนนี้คือการ

วิเคราะห์วงจรชีวิตของลูกค้า เพื่อมองหาข้อเสนอที่จะดึงดูดลูกค้าและตอบสนองต่อความต้องการของ
ลูกค้าได้ ซึ่งแบ่งเป็น 2 มิติ ได้แก่ การสร้างความเป็นส่วนตัว (Personalization) และการสร้างสังคม 
(Communities) การสร้างความเป็นส่วนตัวให้กับเว็บไซต์นั้นพิจารณาจากความต้องการของลูกค้า 
โดยสร้างเนื้อหาที่มีความเฉพาะเจาะจงต่อลูกค้าแต่ละรายผ่านการเผยแพร่บนเว็ปไซต์ด้วยข้อมูลที่
แตกต่างกันตามแต่ละบุคคล ทั้งนี้การสร้างเครือข่ายบนสื่อสังคมออนไลน์กับผู้ใช้ที่แตกต่างกัน โดย
ค านึงถึง 2 มิติข้างต้นนั้น สามารถท าให้ลูกค้าใช้งานเว็บไซต์ขององค์กรนานขึ้น 

4) การขยายฐานลูกค้า (Customer Extension)  
การเพิ่มผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กรที่ลูกค้าต้องการให้มีความหลากหลายมากขึ้น 

(Cross-Selling) ซึ่งมักจะถูกเรียกว่า เปน็การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อขยายฐานลูกค้า  
4.2 รูปแบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์อิเล็กทรอนิกส์ (E-CRM features) ที่ผู้วิจัย

ท าการศึกษามาจากแนวคิดของ Feinberg, R. & Kadam (2554) ประกอบด้วย  
1) Site Customization   
ลักษณะรูปแบบที่แสดงผลเฉพาะส่วนบุคคล (Customized feature) หรือ"One-to-One" 

websites  แสดงเฉพาะส่วนของเนื้อหาที่สอดคล้องกับต้องการหรือความชอบของลูกค้า 
(Preferences)  

2) Customization possibilities  
ลักษณะรูปแบบที่ลูกค้าสามารถเลือกรับสินค้าหรือบริการได้ตามความต้องการเฉพาะบุคคล

ก่อนท าการสั่งซื้อสินค้าหรือบริการ 
3) Alternative channels 
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ช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าที่มีความหลากหลาย เช่น อีเมล์ โทรศัพท์ ที่อยู่ การ
โทรศัพท์ผ่านทางเว็บไซต์(VoIP) และกระดานประกาศบนเว็บไซต์ (Bulletin Board) 

4) Local search engine 
ลูกค้าสามารถค้นหาเนื้อหาผ่านค าส าคัญ (Key  Word) ในเว็บไซต์ เพื่อช่วยให้ลูกค้าสามารถ

ค้นหาข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงหรือตรงกับความต้องการได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง 
5) Mailing list 
 ลูกค้าสามารถรับข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติมผ่านอีเมลล์ผ่านการลงทะเบียนในเว็บไซต์ ซึ่งเป็น

โอกาสในการการจัดการลูกค้าสัมพันธ์อิเล็กทรอนิกส์ ที่เกี่ยวข้องกับการสร้างฐานข้อมูล (Database) 
ที่มีศักยภาพ  

6) Site tour 
 ความคุ้นเคยและความง่ายในการเข้าใจการใช้งานเว็ปไซต์  
7) Purchase Conditions 
 เงื่อนไขในการซื้อสินค้าและบริการ เช่น เงื่อนไขการคืนสินค้า หรือการใช้งานการรับประกัน

และอื่น ๆ 
8) Payment Methods and Conditions 
 ความหลากลายและเงื่อนไขการช าระเงินได้ด้วยตัวเอง  
9) Preview product  
ลูกค้าสามารถดูรายละเอียดของสินค้าบนเว็บไซต์ก่อนท าการซื้อหรือใช้สินค้าหรือบริการนั้น 

ๆ ซึ่งสามารถดูได้ทั้งในรูปแบบภาพสินค้า เสียง ภาพเคลื่อนไหวหรือสินค้าตัวอย่าง 
10) FAQS  
ค าถามและค าตอบของปัญหาที่พบบ่อย 
ผู้วิจัยสรุปแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ดังนี้ การ

จัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ คือ การบวนการในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ผ่าน
การออกแบบเครื่องมือทางการตลาดและผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองตรงต่อความต้องการของ
ผู้ใช้งานได้อย่างเฉพาะเจาะจงหรือตอบสนองได้เป็นรายบุคคล โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความพึง
พอใจในการใช้งาน จนเกิดการกลับมาใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่องหรือเรียกว่าเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า 
ทั้งนี้ E-CRM ที่มีประสิทธิภาพจะช่วยพัฒนากระบวนการและปรับปรุงการโต้ตอบกับลูกค้าและช่วยให้
ธุรกิจสามารถปรับแต่งผลิตภัณฑ์และบริการที่ตรงกับความต้องการส่วนบุคคลของลูกค้าได้ ซึ่ง Netflix 
เป็นแอพพลิเคชั่นวีดีโอสตรีมมิ่งบนอินเทอร์เน็ต ที่รวบรวมภาพยนตร์ ซีรีส์ สารคดี และสื่อบันเทิงอื่น 
ๆ ไว้หลากหลายมากกว่า 100,000 เรื่อง และ Netflix มีจุดมุ่งหมายในการสร้างประสบการณ์การ
ให้บริการที่มีความแตกต่างจากคู่แข่ง เพื่อแย่งชิงเวลาจากคู่แข่งให้มาใช้บริการ Netflix อย่างต่อเนื่อง 
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ดังนั้นผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษามุมมองของผู้ใช้งานที่มีต่อการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ 
Netflix  เพื่อให้สามารถทราบถึงมุมมองของผู้บริโภคว่าสอดคล้องกับสิ่งที่ Netflix มุ่งมั่นตั้งใจน าเสนอ
การบริการให้ผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด  

จากแนวคิดการตระหนักรู้คุณค่าต่อสื่อโฆษณานอกบ้าน และแนวคิดความภักดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้นจึงเป็นเรื่องที่ส าคัญที่ผู้ให้บริการสตรีมมิ่งอย่าง Netflix ควรให้ความส าคัญ เพื่อ
ท าให้ Netflix สามารถสร้างสรรค์งานโฆษณาออกมาได้อย่างมีคุณค่าสอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้ใช้บริการ สามารถน าไปสู่การสร้างความภักดีได้ในระดับที่สูงขึ้นและยั่งยืน ผู้วิจัยจึงก าหนด
สมมติฐานการวิจัย ดังนี้  

สมมติฐานการวิจัย ที่ 1 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานการวิจัย ที่ 1.1 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านความ
บันเทิงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร   

สมมติฐานการวิจัย ที่ 1.2 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านคุณภาพ
เนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร   

สมมติฐานการวิจัย ที่ 1.3 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านจริยธรรม
การสื่อสารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร   

สมมติฐานการวิจัย ที่ 1.4 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านความ
น่าเชื่อถือมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร   

สมมติฐานการวิจัย ที่ 1.5 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านการมีส่วน
ร่วมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ภาพที่ 4 กรอบแนวคิดการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix 

 
นอกเหนือจากการสร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณาเพื่อประชาสัมพันธ์ ส่งเสริมการขาย หรือการท า

แบรนด์ด่ิงอย่างสม่ าเสมอนั้น อีกปัจจัยที่ส าคัญไม่แพ้กันต่อการสร้างความภักดีต่อแบรนด์น้ันควรจะมา
พร้อมกับการที่ผู้บริโภคได้รับการบริการที่มีคุณภาพควบคู่ไปด้วย โดยในแง่ของ Netflix กลยุทธ์ที่ถูก
น ามาใช้ในการออกแบบการบริการที่มีคุณภาพเพื่อความพึงพอใจสูงสุดของผู้ใช้งานนั้นก็คือกลยุทธ์
การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งการออกแบบกลยุทธ์ E-CRM ที่มีศักยภาพนั้นจะ
เป็นตัวช่วยให้แบรนด์สามารถสร้างความประทับใจ ความพึงพอใจ ให้กับผู้บริโภคได้ตามที่คาดหวัง
หรือยิ่งกว่านั้นก็คือเกินความคาดหวังของผู้บริโภค ซึ่งหัวใจของการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า คือ 
การสร้างความพึงพอใจให้เกิดกับลูกค้าเพื่อน าไปสู่การรักษาฐานลูกค้านั้นเอง เช่นเดียวกับผลการวิจัย
ของ นพดล จิตสกุลชัย และ จันทนา แสนสุข (2561) ศึกษาเรื่องการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ภาพลักษณ์
องค์กร ความเชื่อมั่นของลูกค้า และความภักดีของลูกค้าศูนย์รถยนต์ฮอนด้า ในประเทศไทย กล่าวว่า 
การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ท าไปเพื่อเรียนรู้ถึงความต้องการของลูกค้า การท าให้ลูกค้ารู้สึกถึง
ความส าคัญของตนเพื่อให้เกิดความประทับใจ และเมื่อทราบความต้องการของลูกค้าแล้วธุรกิจย่อม
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้องและตรงจุด ส่งผลให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ถึงคุณภาพ
ของสิ่งที่ได้รับก่อให้เกิดการตระหนักรู้คุณค่าของตราสินค้าเกิดเป็นความเช่ือมั่นและความภักดีในที่สุด  

จากการทบทวนแนวคิดดังกล่าว ผู้วิจัยจึงน ามาเป็นแนวทางในการด าเนินการวิจัย เรื่อง 
อิทธิพลของตัวแปรแทรกการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความสัมพันธ์
ระหว่างความตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ Netflix  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังนี้  

ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์
ของผู้ใช้บริการ Netflix 

 (E-Loyalty of Netflix’s 

subscribers) 

การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของผู้ใช้บริการ Netflix 
(Perceived Advertising Value of Netflix’s Out of Home Media) 

1. ด้านความบันเทิง (Entertainment)  

2. ด้านคุณภาพเนื้อหา (Informativeness) 

3. ด้านจริยธรรมการสื่อสาร (Ethics)  

4. ด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility)  

5. ด้านการมีส่วนร่วม (Interactivity) 



 36 
 

สมมติฐานการวิจัย ที่ 2 การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีผลเชิงบวกใน
ความสัมพันธ์ระหว่างความตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านและความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
                             ตัวแปรต้น                                                         ตัวแปรตาม 

            
 
   H1 
 
 
 
       H2 

               ตัวแปรแทรก 
 

                                                                                                                                                  
 
 
ภาพที ่5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
 
 
 

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix  
(E-CRM : Electronic Customer Relationship Management) 

ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์
ของผู้ใช้บริการ Netflix 

 (E-Loyalty of Netflix’s 

subscribers) 

การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของผู้ใช้บริการ Netflix 
(Perceived Advertising Value of Netflix’s Out of Home Media) 

1. ด้านความบันเทิง (Entertainment)  

2. ด้านคุณภาพเนื้อหา (Informativeness) 

3. ด้านจริยธรรมการสื่อสาร (Ethics)  

4. ด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility)  

5. ด้านการมีส่วนร่วม (Interactivity) 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

  
 การศึกษาวิจัยเรื่อง“อิทธิพลการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีต่อความภักดี
ทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix  ตามบทบาทของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส”์ มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) ศึกษาการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของผู้ใช้บริการ 
Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร 3) ศึกษามุมมองการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix 4) 
ศึกษาการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีอิทธิพลต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร 5) ศึกษาอิทธิพลของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างความตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านกับความภักดี
ทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้มีการก าหนดระเบียบ
และวิธีการวิจัยที่ครอบคลุมตามหัวข้อดังนี ้
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3. การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 4. แหล่งข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัย 
 5. ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 6. การวิเคราะห์และการน าเสนอข้อมูล 
 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย 
  
 การศึกษางานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการ Netflix เป็นระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปีของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่มีขนาดใหญ่ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน ดังนั้นผู้วิจัยจึงค านวณหาขนาดตัวอย่างจ านวนน้อยสุดที่ต้องใช้ในการส ารวจ เพื่อให้สามารถ
ใช้เป็นตัวแทนประชากรทั้งหมด จึงค านวณจากสูตรในการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่จะท าการ
ส ารวจจากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G.Cochran (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2552) ซึ่งมีรายละเอียด
ของสูตรดังนี ้ 
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   N   =   P(1-P)Z2  
    d2 
 
          โดย N แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการจะสุ่ม (โดยค่า P ต้องก าหนดไม่ต่ ากว่า 
50% ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึงจะอยู่ในระดับที่เชื่อถือได้) 
 z แทน ความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ที่ 95% (ค่า Z ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 มีค่าเท่ากับ 
1.96) 
  D แทน สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (0.05) 
 สามารถน าไปแทนได้ในสูตรดังนี้ 
 
   N   =   0.5(1-0.5)1.962  
    0.052 
 
 จากการก าหนดขนาดตัวอย่างเพ่ือป้องกันความผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้นจากการ 
เก็บแบบสอบถามผู้วิจัยจึงปรับขนาดตัวอย่างให้เป็นจ านวน 400 ชุด 
 
 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้ในการศึกษา ผู้วิจัยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive  sampling ) โดยพิจารณาจากผู้ใช้บริการ Netflix เป็นระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยรวบรวมข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถามในกลุ่ม Netflix Thai 
ในเฟสบุ๊ค และท าการสอบถามเฉพาะผู้ที่ใช้บริการ Netflix เป็นระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปีเท่านั้น จน
ครบตามจ านวนที่ก าหนด 
 
2. เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
  
 การศึกษางานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผู้วิจัย
ได้สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและการค้นคว้างานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับอิทธิพลของตัวแปรแทรกการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความสัมพันธ์
ระหว่างความตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณาและความภักดีของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้มีการก าหนดเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ดังนี ้
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 2.1 แบบสอบถาม 
 ใช้ส าหรับเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถามประเภทปลาย
ปิด (Close-ended Question) ซึ่งผู้วิจยัแบ่งโครงสร้างของค าถามออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลสถานภาพของผู้ใช้บริการระบบสตรีมมิ่ง Netflix  
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการและรับชมสื่อโฆษณานอกบ้านของ 
Netflix  
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix  
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับมุมมองการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ของ
Netflix  
 ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix   
  
 2.2 การวัดตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 
 โดยส่วนที่ 1 และ 2 เรื่อง การวัดข้อมูลสถานภาพของผู้ใช้บริการระบบสตรีมมิ่ง Netflix  
และข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการและรับชมสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix  ผู้วิจัยให้
ผู้ตอบแบบสอบถามระบุสภานภาพถึงผู้ใช้บริการระบบสตรีมมิ่ง Netflix  เป็นอย่างไรโดยใช้มาตรฐาน
การวัดแบบ Nominal Scales  

โดยส่วนที่ 3 เรื่อง การวัดการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix โดย
ผู้วิจัยได้น าแนวคิดจากการทบทวนแนวคิดในบทที่สอง มาประยุกต์ในการตั้งค าถามเพื่อที่จะได้ให้
ผู้ตอบแบบสอบถามท าการวัดระดับภาพรวม 

โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้ระบุระดับการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ 
Netflix  โดยใช้มาตรฐานวัดแบบ Likert Scales 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี ้
1 หมายถึง ตระหนักรู้คุณค่าน้อยที่สุด ไปจนถึงระดับ 5 หมายถึง ตระหนักรู้คุณค่ามากที่สุด 
  
 หลังจากนั้นผู้วิจัยจะน าผลการวิจัยที่ได้มาหาค่าเฉลี่ยระดับการตระหนักรู้คุณค่าสื่อ
โฆษณานอกบ้าน ของกลุ่มตัวอย่างและน ามาแปลความหมาย โดยมีเกณฑ์ในการแปลความหมาย
ข้อมูล ดังนี ้
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        เกณฑ์ระดับคะแนนเฉลี่ย             ระดับความความตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ  
       Netflix 
ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00   มีระดับความตระหนักรู้คุณคา่ ระดับ สูงมาก 
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  มีระดับความตระหนักรู้คุณคา่ ระดับ สูง  
ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 มีระดับความตระหนักรู้คุณคา่ ระดับ ปานกลาง 
ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  มีระดับความตระหนักรู้คุณคา่ ระดับ ต่ า  
ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  มีระดับความตระหนักรู้คุณคา่ ระดับ ต่ ามาก 
 
      โดยส่วนที่ 4 เรื่อง การวัดมุมมองการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ 
Netflix โดยผู้วิจัยได้น าแนวคิดจากการทบทวนแนวคิดในบทที่สอง มาประยุกต์ในการตั้งค าถาม
เพื่อที่จะได้ให้ผู้ตอบแบบสอบถามท าการวัดระดับภาพรวม 

โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้ระบุระดับความเห็นด้วยต่อมุมมองการจัดการลูกค้าสัมพันธ์
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix โดยใช้มาตรฐานวัดแบบ Likert Scales 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์การให้
คะแนนดังนี ้
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด ไปจนถึงระดับ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
  
 หลังจากนั้นผู้วิจัยจะน าผลการวิจัยที่ได้มาหาค่าเฉลี่ยระดับความเห็นด้วยต่อมุมมองการ
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix ของกลุ่มตัวอย่างและน ามาแปลความหมาย 
โดยมีเกณฑ์ในการแปลความหมายข้อมูล ดังนี ้
 
        เกณฑร์ะดับคะแนนเฉลี่ย                      ระดับความเห็นด้วย 
ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00   มีระดับความตระหนักรู้คุณคา่ ระดับ สูงมาก 
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  มีระดับความตระหนักรู้คุณคา่ ระดับ สูง  
ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 มีระดับความตระหนักรู้คุณคา่ ระดับ ปานกลาง 
ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  มีระดับความตระหนักรู้คุณคา่ ระดับ ต่ า  
ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  มีระดับความตระหนักรู้คุณคา่ ระดับ ต่ ามาก 
 

โดยส่วนที่ 5 เรื่อง การวัดความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix  ผู้วิจัยได้น า
แนวคิดจากการทบทวนแนวคิดในบทที่สอง  มาประยุกต์ในการตั้งค าถามเพื่อที่จะได้ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามท าการวัดระดับภาพรวม 
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โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้ระบุระดับความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix  
โดยใช้มาตรฐานวัดแบบ Likert Scales 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี ้
1 หมายถึง ระดับภักดีน้อยที่สุด ไปจนถึงระดับ 5 หมายถึง ระดับภักดีมากที่สุด 
  
 หลังจากนั้นผู้วิจัยจะน าผลการวิจัยที่ได้มาหาค่าเฉลี่ยระดับความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์
ของผู้ใช้บริการ Netflix ของกลุ่มตัวอย่างและน ามาแปลความหมาย โดยมีเกณฑ์ในการแปล
ความหมายข้อมูล ดังนี ้
 
        เกณฑร์ะดับคะแนนเฉลี่ย             ระดับความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix   
ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00           มรีะดับความภักดีใน ระดับ สูงมาก 
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20           มีระดับความภักดีใน ระดับ สูง  
ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40           มรีะดับความภักดีใน ระดับ ปานกลาง 
ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60     มีระดับความภักดีใน ระดับ ต่ า  
ระดับคะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80     มีระดับความภักดีใน ระดับ ต่ ามาก 
 
3. การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
  
 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และการวิเคราะห์ความ
เชื่อมั่น (Reliability) ที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี   
 3.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
 ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามจากการศึกษาแนวคิดทฤษฎี วรรณกรรม และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องเพื่อออกแบบให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ สมมติฐาน และครอบคลุมเนื้อหาในงานวิจัย โดย
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามนี้ไปปรึกษากับผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความถูกต้อง เหมาะสม สมบูรณ์ 
และน ามาพิจารณาประเมินความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม โดยการใช้วิธีทางสถิติส าหรับความ
เที่ยงตรง ด้วยการหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามแต่ละข้อกับวัตถุประสงค์ และ การหาค่า
อัตราส่วนความเที่ยงตรงของเนื้อหา โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิเป็นผู้ประเมิน (ประสพชัย พสุนนท์, 2555)  
 3.1.1 การวัดค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามแต่ละข้อกับวัตถุประสงค์ (Index of 
Item – objective congruence: IOC) โดยจะมีการก าหนดการให้คะแนนของผู้ทรงคุณวุฒิ ดังนี ้ 
    +1 หมายถึง ค าถามมีความเหมาะสม  
    0 หมายถึง ไม่แน่ใจถึงความเหมาะสมของค าถาม 
    - 1 หมายถึง ค าถามมีความไม่เหมาะสม  
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       โดยมีสูตรการค านวณ ดังนี ้
    IOC = ∑ R 
     N 
 เมื่อ  IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์  
         ∑ คือ ผลรวมของคะแนนผู้ทรงคุณวุฒิ  
         N คือ จ านวนผู้ทรงคุณวุฒ ิ
  
  โดยค่า IOC ที่ได้มานั้น ถ้าค านวณแล้วได้ค่าดัชนีความสอดคล้องตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ถือว่า
สอดคล้องในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (ประสพชัย พสุนนท์, 2555) หากข้อค าถามใดมีค่าไม่ถึงเกณฑ์ที่
ยอมรับได้ผู้วิจัยจะท าการปรับปรุงพัฒนาข้อค าถามให้สอดคล้องและครอบคลุมตามค าแนะน าของ
ผู้ทรงคุณวุฒ ิ
 
 3.2.1 การวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) 
 ผู้วิจัยได้มีการน าแบบสอบถามงานวิจัยที่ได้พัฒนาแก้ไขเรียบร้อยแล้วไปท าการทดสอบ
หาค่าความเชื่อมั่นกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’ alpha coefficient) ซึ่งจะก าหนดความเชื่อมั่นที่ 95% (α = 0.05) ระดับความถูกต้อง 
(Validity) และก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 0.5 หรือความเช่ือมั่นทางสถิติที่ 95% ซึ่งค่าความเช่ือมั่นต้อง
มีค่ามากกว่าศูนย์แต่น้อยกว่าหนึ่ง โดยค่าความเชื่อมั่นของแต่ละข้อค าถามนั้น ควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้น
ไป (ประสพชัย พสุนนท์, 2555) ซึ่งค่าที่ได้มีค่าอยู่ในช่วง 0.84 – 0.95 (รายละเอียดดังตารางที่ 1) 
ดังนั้นแบบสอบถามจึงสามารถจัดอยู่ในแบบสอบถามที่อยู่ในเกณฑ์ความเชื่อมั่นสูง และสามารถใช้
เป็นเครื่องมือในงานวิจัยได ้
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ตารางที ่ 1 แสดงค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า 
ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า 

(Cronbach’s Alpha) 
การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้าน 
(Perceived Advertising Value of Out of Home Media) 

.959 

ด้านการสร้างความบันเทิง (Entertainment) .849 
ด้านคุณภาพเนื้อหา (Informativeness) .935 
ด้านจริยธรรมการสื่อสาร (Ethics) .940 
ด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) .923 
ด้านการมีส่วนร่วม (Interactivity) .847 
การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-CRM) .897 
ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-Loyalty) .869 
 
4. แหล่งข้อมลูที่ใชใ้นงานวจิัย 
  
 ผู้วิจัยท าการรวบรวมข้อมูลจาก 2 แหล่งข้อมูล เพื่อใช้ในการวิเคราะห์การศึกษางานวิจัย
ดังนี้  

4.1  แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) จากการรวบรวมข้อมูลโดยวิธีการเก็บ
แบบสอบถามจากผู้ใช้บริการ Netflix  ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ทั้งนี้ผู้วิจัยท าการแบ่ง
แบบสอบถามเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย ข้อมูลสถานภาพของผู้ใช้บริการระบบสตรีมมิ่ง Netflix  
ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการและรับชมสื่อโฆษณานอกบ้าน การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้าน 
มุมมองการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ใช้บริการ Netflix  

4.2  แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) จากการศึกษาค้นคว้า รวบรวมข้อมูลจาก
บทความ หนังสือ วารสาร วิทยานิพนธ์ ส านักข่าว ฐานข้อมูลเว็ปไซต์ทางอินเทอร์เน็ตที่มีความ
น่าเชื่อถือ เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดงานวิจัย พร้อมทั้งใช้เป็นข้อมูลอ้างอิงเพื่อ
ประกอบการวิเคราะห์และอภิปรายผลการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ 
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5. ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  
 5.1 ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคือ ท าการเก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถามกับสมาชิกNetflix ที่เป็นสมาชิกอย่างน้อย 1 ปี จ านวน 400 คน ผ่านการส่ง
แบบสอบถามในกลุ่ม Netflix Thai ในเฟสบุ๊คจนครบตามจ านวนที่ก าหนด  
 5.2 น าแบบสอบถามกลับคืนมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และ
คัดเลือกฉพาะแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์มาใช้ในการวิเคราะห์ ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติใน
การวิเคราะห์ข้อมูล 
   
6. การวิเคราะห์และการน าเสนอข้อมลู 
  
 จากการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการใช้แบบสอบถามประเภทปลายปิดกับกลุ่ม
ผู้ใช้บริการระบบสตรีมมิ่ง Netflix  จ านวน 400 คน ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ข้อมูลโดยการน าข้อมูลมา
ประมวลผลด้วยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Science for window) เพื่อ
วิเคราะห์ข้อมูลในลักษณะต่าง ๆ ดังต่อไปนี้  
 6.1 วิเคราะห์และน าเสนอข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics 
Analysis) เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency) หาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง 
 6.2 สถิติใช้เพื่อทดสอบคุณลักษณะของตัวแปร โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน (Pearson Product – Moment Correlation Coefficients) ในการทดสอบสมมติฐานเพื่อ
หาความสัมพันธ์ของตัวแปรต้น ตัวแปรตาม และตัวแปรกแทรก ซึ่งมีระดับการ 
วัดแบบ Interval scale หรือข้อมูลเชิงปริมาณ  
 6.3 สถิติใช้เพื่อการทดสอบสมมติฐาน ในการวิจัยครั้งนี้ทดสอบสมมติฐาน 2 วิธี คือ การ
วิเคราะห์การถดถอยแบบอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) และ การวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรต้นต่อตัวแปรตาม และ
การวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรแทรก 
 
 
 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย เรื่องอิทธิพลการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอก

บ้านที่มีต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ตามบทบาทของการจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ใช้บริการ Netflix เป็น
ระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ 
แบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมแสดงไว้เป็นล าดับ 
ดังนี ้
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการ Netflix 
 ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการและรับชมสื่อโฆษณานอกบ้านของ 
Netflix 

ตอนที่ 3 ระดับความคิดเห็นของการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix 
 ตอนที่ 4 ระดับความคิดเห็นของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix  
 ตอนที่ 5 ระดับความคิดเห็นของความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix  
 ตอนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย ที่ 1 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของผู้ใช้บริการ Netflix มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกสข์องผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานการวิจัย ที่ 1.1 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านความบันเทิง
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกสข์องผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานการวิจัย ที่ 1.2 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านคุณภาพ
เนื้อหามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานการวิจัย ที่ 1.3 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านจริยธรรมการ
สื่อสารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานการวิจัย ที่ 1.4 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านความ
น่าเชื่อถือมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานการวิจัย ที่ 1.5 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านการมีส่วน
ร่วมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกสข์องผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานการวิจัย ที่ 2 การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีผล เชิงบวกต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างความตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านและความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สัญลักษณ์และอักษรที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายจากผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึง
ก าหนดความหมายของสัญลักษณ์และอักษรที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 n   แทน  จ านวนประชากรที่ศึกษา 

 ̅  แทน   ค่าเฉลี่ย (Mean)  
S.D.   แทน   ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
p – value  แทน   ระดับนัยทางสถิติ (Significance)  
R   แทน   ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธถ์ดถอยพหุคูณ  
B  แทน   ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในสมการที่อยู่ในรูปคะแนน 

มาตรฐาน 
a   แทน   ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ  
Adjusted R2 แทน   ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง  
*   แทน   ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
**   แทน   ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
***   แทน  ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
PAV   แทน   การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของผู้ใช้บริการ  

Netflix (Perceived Advertising Value of Out of 
Home Media) 

CRM   แทน   การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ  
Netflix (E-CRM: Electronic Customer Relationship 
Management) 

ELY   แทน   ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix (E- 
Loyalty) 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการ Netflix 
 
การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจากผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต

กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน จ าแนกตามข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) น ามาแจกแจงความถี่ของแต่
ละข้อ จากนั้นท าการหาค่าร้อยละ (Percentage) ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด ดังแสดงในตาราง
ดังนี ้

 
ตารางที่ 2 แสดงแสดงจ านวนความถี่ร้อยละของข้อมูลทั่วไปจากผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 

(n = 400 คน) 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ความถี ่ ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 243 60.75 
หญิง 116 29.00 
เพศทางเลือก 41 10.25 
รวม 400 100.00 
2. อาย ุ   
ต่ ากว่า 20 ปี    42 10.50 
20 – 30 ป ี 231 57.75 
31 – 40 ป ี    102 25.50 
41 – 50 ป ี 21 5.25 
51 – 60 ป ี  4 1.00 
รวม 400 100.00 
3. ระดับการศึกษา   
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 57 14.25 
ปริญญาตร ี 238 59.50 
ปริญญาโท 99 24.75 
ปริญญาเอก 6 1.50 
รวม 400 100.00 
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ตารางที่  2 แสดงแสดงจ านวนความถี่ร้อยละของข้อมูลทั่วไปจากผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

(n = 400 คน) 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ความถี ่ ร้อยละ 

4. อาชีพ   
นักเรียน/นักศกึษา 99 24.75 
ข้าราชการ 26 6.50 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 26 6.50 
พนักงานบริษัทเอกชน 192 48.00 
นักธุรกิจ/เจ้าของกิจการ 46 11.50 
อื่น ๆ 11 2.75 
รวม 400 100.00 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ต่ ากว่า 15,000 บาท  84 21.00 
15,000 – 25,000 บาท 131 32.75 
25,001 – 30,000 บาท  66 16.50 
30,001 – 45,000 บาท 55 13.75 
45,001 – 50,000 บาท 26 6.50 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 38 9.50 
รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 2 แสดงข้อมูลทั่วไปจากผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 400 ราย แบ่งออกเป็นเพศหญิง 243 ราย คิดเป็นร้อยละ 60.75 รองลงมา
เป็นเพศชายจ านวน 116 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.0 โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 ปี 
จ านวน 231 ราย คิดเป็นร้อยละ 57.75 รองลงมามีอายุ 31-40 ปี จ านวน 102 ราย คิดเป็นร้อยละ 
25.5 ส่วนมากมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 238 ราย คิดเป็นร้อยละ 59.5 รองลงมามีระดับ
การศึกษาปริญญาโท จ านวน 99 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.75 โดยส่วนมากมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 192 ราย คิดเป็นร้อยละ 48 รองลงมามีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 99 
ราย คิดเป็นร้อยละ 24.75 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 15,000 – 25,000 บาท จ านวน 131 ราย คิด
เป็นร้อยละ 32.75 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 30,000 บาท จ านวน 66 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 16.5  
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ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการและรบัชมสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix 
  

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการและรับชมสื่อโฆษณานอกบ้านของ 
Netflix จากผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยสอบถามเกี่ยวกับอายุ
การเป็นสมาชิก Netflix และ ช่องทางรับรู้ข่าวสาร เช่น หนังใหม่  โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) น ามาแจกแจงความถี่ของแต่ละข้อ จากนั้นท าการหาค่าร้อยละ 
(Percentage) ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด ดังแสดงในตารางดังนี ้
 
ตารางที่ 3 แสดงจ านวนความถี่ร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการและรับชมสื่อ
โฆษณานอกบ้านของ Netflix จากผู้ใช้บริการ Netflix เป็นระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปีของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

(n = 400 คน) 
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ความถี ่ ร้อยละ 

อายุสมาชิก Netflix      
น้อยกว่า 2  ปี   174 43.50 
2 - 3 ปี 154 38.50 
4 – 5 ปี    53 13.25 
5 ปีขึ้นไป 19 4.75 
รวม 400 100.00 
ช่องทางรับรู้ข่าวสาร เช่น หนังใหม่     
เพื่อนคนรู้จัก 227 29.63 
Social Media 331 43.21 
Website 69 9.01 
โทรทัศน์ 47 6.14 
สื่อโฆษณานอกบ้าน 82 10.71 
อื่น ๆ 10 1.31 
รวม 766 100.00 

จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้ใช้บริการ Netflix ส่วนใหญ่มีอายุสมาชิกน้อยกว่า 2 ปี จ านวน 174 
ราย คิดเป็นร้อยละ 43.5 รองลงมามีอายุสมาชิก 2 – 3 ปี จ านวน 154 ราย คิดเป็นร้อยละ 38.5 อายุ
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สมาชิก 4 – 5 ปี จ านวน 53 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.25 และอายุสมาชิก 5 ปีขึ้นไปจ านวน 19 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 4.75 

ในส่วนของช่องทางการรับรู้ข่าวสารนั้น พบว่าผู้ใช้บริการรับรู้ข่าวสารในช่องทาง  Social 
Media มากที่สุด จ านวน 331 ราย คิดเป็นร้อยละ 43.21 รองลงมาเป็นช่องทาง เพื่อน คนรู้จัก 
จ านวน 227 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.63 ช่องทางสื่อโฆษณานอกบ้าน จ านวน 82 ราย คิดเป็นร้อยละ 
10.71 ช่องทาง Website จ านวน 69 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.01 ช่องทางโทรทัศน์ จ านวน 47 ราย คิด
เป็นร้อยละ 6.14 และช่องทาง อื่น ๆ จ านวน 10 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.31 เช่น อีเมลล์ และ
แพลตฟอร์ม Netflix  โดยตรง เป็นต้น 
 
ตารางที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในการเห็นสื่อโฆษณานอกบ้านจาก
ผู้ใช้บริการ Netflix เป็นระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 

(n = 400 คน) 
ความถี่ในการเห็นสื่อโฆษณานอก

บ้าน 
ความถี่ (ร้อยละ) 

มาก ปานกลาง น้อย น้อยมาก ไม่เคยเห็น 
สื่อโฆษณาบน BTS                    54 (13.5) 138 (34.5) 94 (23.5) 74 (18.5) 40 (10.0) 
สื่อโฆษณาบน MRT                 42 (10.5) 118 (29.5) 109 (27.3) 73 (18.3) 58 (14.5) 
สื่อโฆษณาบนรถขนส่งสาธารณะ 29 (7.2) 96 (24.0) 117 (29.3) 88 (22.0) 70 (17.5) 
สื่ อ โ ฆษณาภาพนิ่ ง ขน าด ใหญ่ 
(บิลบอร์ด) ริมถนน  

79 (19.8) 168 (42.0) 86 (21.4) 50 (12.5) 17 (4.3) 

สื่อโฆษณาดิจิทัลบิลบอร์ด               87 (21.8) 150 (37.5) 81 (20.3) 59 (14.8) 23 (5.8) 
สื่อโฆษณาดิจทิัลตาม
ห้างสรรพสินค้า 

62 (15.5) 133 (33.3) 118 (29.5) 55 (13.8) 32 (8.0) 

สื่อโฆษณาดิจิทัล เช่น ตอม่อ เสา
รถไฟฟ้า 

39 (9.8) 109 (27.3) 115 (28.7) 77 (19.3) 60 (15.0) 

สื่อโฆษณาแบบสร้างขึ้นมาใหม่ 
Ambient Out of Home 

46 (11.5) 107 (26.8) 119 (29.8) 65 (16.3) 63 (15.8) 

สื่อโฆษณานอกบ้านผ่านสื่อออนไลน์ 215 
(53.8) 

123 (30.8) 39 (9.8) 17 (4.3) 1 (1.3) 
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จากตารางที่ 4 พบว่า ผู้ใช้บริการ Netflix ส่วนใหญ่มีความถี่ในการเห็นสื่อโฆษณาบน BTS 
ในระดับปานกลาง จ านวน 138 ราย คิดเป็นร้อยละ 34.5 ความถี่ในการเห็นสื่อโฆษณาบน MRT อยู่
ในระดับปานกลาง จ านวน118 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.5 ความถี่ในการเห็นสื่อโฆษณาบนรถขนส่ง
สาธารณะอยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 117 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.3 ความถี่ในการเห็นสื่อโฆษณา
ภาพนิ่งขนาดใหญ่ (บิลบอร์ด) ริมถนนอยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 168 ราย คิดเป็นร้อยละ 42.0 
ความถี่ในการเห็นสื่อโฆษณาดิจิทัลบิลบอร์ดอยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 150 ราย คิดเป็นร้อยละ 
37.5 ความถี่ในการเห็นสื่อโฆษณาดิจิทัลตามห้างสรรพสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 133 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 33.3 ความถี่ในการเห็นสื่อโฆษณาดิจิทัล เช่น ตอม่อ เสารถไฟฟ้าอยู่ในระดับน้อย 
จ านวน 115 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.7 ความถี่ในการเห็นสื่อโฆษณาแบบสร้างขึ้นมาใหม่ Ambient 
Out of Home อยู่ในระดับน้อย จ านวน 119 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.8  และความถี่ในการเห็นสื่อ
โฆษณานอกบ้านผ่านสื่อออนไลน์อยู่ในระดับมาก จ านวน 215 ราย คิดเป็นร้อยละ 53.8 

 
ตารางที่ 5 แสดงจ านวนความถี่ร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการและรับชมสื่อ
โฆษณานอกบ้านของ Netflix จากระยะเวลาการใช้บริการดูหนังสตรีมมิ่งออนไลน์ผ่านทาง Netflix 
ต่อวัน 

(n = 400 คน) 
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ความถี ่ ร้อยละ 

ระยะเวลาการใช้บริการดูหนังสตรีมมิ่งออนไลนผ์่านทาง Netflix ต่อวัน 
น้อยกว่า 1 ชั่วโมง/วัน           59 14.75 
1-3 ชั่วโมง/วัน          231 57.75 
4-6 ชั่วโมง/วัน            100 25.00 
7 ชั่วโมงขึ้นไป/วัน    10 2.50 
รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 5 ผู้ใช้บริการ Netflix ส่วนมากมีระยะเวลาการใช้บริการดูหนังสตรีมมิ่ง
ออนไลน์ผ่านทาง Netflix  1-3 ชั่วโมง/วัน จ านวน 231 ราย คิดเป็นร้อยละ 57.75 รองลงมา 4-6 
ชั่วโมง/วัน จ านวน 100 ราย คิดเป็นร้อยละ 25 น้อยกว่า 1 ชั่วโมง/วัน จ านวน 59 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 14.75 และ 7 ชั่วโมงขั้นไป/วัน จ านวน 10 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.5 
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ระดับความคิดเห็นของการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้าน การจัดการลูกค้าสมัพันธ์
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix  และ ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix  

การวิเคราะห์การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้าน การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ และ ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ จากผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 โดยใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แสดงในตารางที่ 5 ดังนี้ 

ตารางที่ 6 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้าน การ
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix  และ ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ใช้บริการ Netflix จากผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร 

(n = 400 คน) 
รายการความคิดเหน็  ̅ S.D. แปลผล 

การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของผู้ ใช้บริการ 

Netflix 

3.77 0.71 สูง 

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix   4.10 0.66 สูง 
ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix  4.01 0.73 สูง 

 จากตารางที่ 6 ในภาพรวม การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของผู้ใช้บริการ Netflix 

( ̅ = 3.77, S.D. = 0.71) อยู่ในระดับสูง การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix 

( ̅ = 4.10, S.D. = 0.66) อยู่ในระดับสูง และ ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix 

จากผู้ใช้บริการ ( ̅ = 4.01, S.D. = 0.73) อยู่ในระดับสูง 

 
ตอนที่ 3 ระดบัความคิดเหน็ของการตระหนักรู้คุณค่าสือ่โฆษณานอกบ้าน 

 
การวิเคราะห์การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านจากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามจาก

ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน แสดงในตารางที่ 7 ดังนี ้
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ตารางที่ 7 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ
ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  รายการความคิดเห็น 
 ̅ S.D. แปล

ผล 

ด้านความบันเทิง (Entertainment)    
1. สื่อโฆษณานอกบ้าน Netflix ท าให้ท่านรู้สึกมีประสบการณ์ร่วม 3.54 1.04 สูง 
2. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้าน Netflix มีเอกลักษณ์ โดดเด่น แตกต่าง
จากผู้ให้บริการอื่น ๆ 

3.77 1.03 สูง 

3. ท่านชื่นชอบพอใจการโฆษณาผ่านสื่อนอกบ้านของ Netflix  3.76 1.00 สูง 

4. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้าน Netflix มีรูปแบบที่ทันสมัย แปลกใหม่ 
และสร้างสรรค์ 

3.96 0.97 สูง 

รวมด้านความบันเทิง  3.76 0.83 สูง 

ด้านคุณภาพเนื้อหา (Informativeness)    
1. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้าน Netflix มีเนื้อหาที่เข้าใจง่ายต่อการ
จดจ า 

4.02 0.87 สูง 

2. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้าน Netflix มีเนื้อหาข้อมูลเพียงพอที่จะท า
ให้ตัดสินใจรับชมภาพยนตร์หรือซีรีส์เรื่องนั้น ๆ 

3.72 1.07 สูง 

3. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้าน Netflix น าเสนอเนื้อหาสอดคล้องกับ
ความต้องการของท่าน 

3.66 0.99 สูง 

รวมด้านคุณภาพเนื้อหา 3.80 0.84 สูง 

ด้านจริยธรรมการสื่อสาร (Ethics)    
1. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix นั้นเป็นสื่อที่เหมาะสมไม่ขัด
กับหลักจริยธรรมที่ด ี

3.93 1.01 สูง 

2. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix มีความถี่ในการโปรโมทที่
เหมาะสมไม่รบกวนจนเกินไป 

3.83 0.96 สูง 

3. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix มีความเหมาะสมกับสถานที่
และสถานการณ ์

3.90 0.92 สูง 
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ตารางที่ 7 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณาของผู้ใช้บริการ 
Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

รายการความคิดเห็น 
 ̅ S.D. แปล

ผล 

4. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix ท าให้ท่านรู้สึกว่า Netflix 
เป็นแบรนด์ที่มีคุณค่า 

3.95 0.93 สูง 

รวมด้านจริยธรรมการสื่อสาร 3.89 0.76 สูง 

ด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility)    
1. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้าน Netflix มีความถูกต้องเช่ือถือได้ 4.04 0.87 สูง 

2. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix มีการน าเสนอที่มีคุณค่า 3.93 0.89 สูง 

3. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix มีการสื่อสารที่จริงใจ 3.88 0.91 สูง 

รวมด้านความน่าเชื่อถือ 3.95 0.79 สูง 

ด้านการมีส่วนร่วม (Interactivity)    
1. ท่านต้องการค้นหาข้อมูลต่อบนแอพพลิเคชั่นหลังจากพบเห็นสื่อ
โฆษณานอกบ้านของ Netflix  

3.83 1.04 สูง 

2. ท่านต้องการถ่ายรูปและแชร์ต่อบนโซเชียลมีเดียเมื่อพบสื่อโฆษณา
นอกบ้านของ Netflix  

3.08 1.33 ปาน
กลาง 

3. ท่านยินดีที่จะปฏิบัติตามข้อความเชิญชวนที่ปรากฏอยู่บนสื่อโฆษณา
นอกบ้านของ Netflix  

3.35 1.16 สูง 

4. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix มีช่องทางการน าเสนอที่
ถูกจัดตั้งในพื้นที่ที่สอดคล้องกับชีวิตประจ าวันของท่าน  

3.60 1.07 สูง 

รวมด้านการมีส่วนร่วม 3.46 0.95 สูง 

การตระหนักรู้สื่อโฆษณานอกบ้านโดยรวม 3.77 0.71 สูง 

 
จากตารางที่ 7 ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ

ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ในระดับสูง ( ̅ = 3.77, S.D. = 0.71) อยู่

ระดับสูง โดยเรียงล าดับดังต่อไปนี้ ความคิดเห็นในด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านความน่าเชื่อถือ ( ̅ 

= 3.95, S.D. = 0.79) อยู่ระดับสูง รองลงมาคือด้าน จริยธรรมการสื่อสาร ( ̅ = 3.89, S.D. = 0.76) 

อยู่ระดับสูง และด้านคุณภาพเนื้อหา ( ̅ = 3.80, S.D. = 0.84) อยู่ระดับสูง ตามล าดับ และ ด้านการ

มีส่วนร่วมมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ( ̅ = 3.46, S.D. = 0.95) อยู่ระดับสูง 
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ตอนที่ 4 ระดบัความคิดเหน็ของการจัดการลูกค้าสัมพนัธผ์่านสื่ออิเลก็ทรอนิกส์ของ Netflix  
 
การวิเคราะห์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิ เล็กทรอนิกส์จากข้อมูลของผู้ตอบ

แบบสอบถามจากผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้ค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แสดงในตารางที่ 8 ดังนี ้

 
ตารางที่ 8 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร  

รายการความคิดเห็น  ̅ S.D. แปลผล 

1. ภาพยนตร์หรือรายการมีความหลากหลายเหมาะสมสอดคล้องกับ
ความชอบของท่านและคนในครอบครัว  

4.21 0.86 สูงมาก 

2. ระบบการใช้งานของ Netflix แนะน าภาพยนตร์หรือรายการต่าง 
ๆสอดคล้องกับความต้องการของท่าน 

4.10 0.89 สูง 

3. ภาพยนตร์หรือรายการที่ Netflix เป็นผู้ผลิตเอง มีความน่าสนใจ
สอดคล้องกับความต้องการเฉพาะของท่าน  

4.04 0.89 สูง 

4. ท่านมักจะนึกถึงการดูภาพยนตร์ ซีรีส์ รายการทีวีต่าง ๆ ผ่าน
บริการ Netflix เมื่อท่านต้องการพักผ่อนหรือผ่อนคลาย 

4.23 0.94 สูงมาก 

5. ท่านชื่นชอบการใช้บริการชมภาพยนตร์ที่ Netflix เพราะสามาร
หยุดดูเมื่อไรก็ได้ และจะมีการบันทึกไว้สามารถดูต่อได้ทันทีในครั้ง
ถัดไป 

4.36 0.84 สูงมาก 

6. ระบบการใช้งานของ Netflix มีความสามารถในการจัดสรร
เนื้อหาประเภทภาพยนตร์หรือรายการได้เป็นอย่างดี ท าให้ท่าน
ค้นหาได้อย่างสะดวกและง่ายต่อการใช้งาน 

4.23 0.88 สูงมาก 

7. เมื่อเกิดปัญหาในการใช้บริการท่านสามารถติดต่อได้จากช่องทาง
ที่หลากหลายของ Netflix 

3.77 1.04 สูง 

8. ช่องทางการรับรู้ข้อมูลข่าวสารภาพยนตร์หรือรายการที่เข้าใหม่มี
ความหลากหลาย 

4.02 0.89 สูง 

9. การสมัครหรือยกเลิกใช้งานสามารถท าได้ง่ายและสะดวกสบาย 4.11 0.95 สูง 

10. การช าระค่าบริการรายเดือนมีความหลากลาย ไม่ซับซ้อน สร้าง
ความสะดวกสบายต่อการใช้งาน 

4.15 0.87 สูง 
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ตารางที่ 8 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสือ่อิเล็กทรอนิกส์

ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

รายการความคิดเห็น  ̅ S.D. แปลผล 

11. การแสดงตัวอย่างภาพยนตร์หรือรายการก่อนเข้ารับชมมีเนื้อหา
ที่สอดคล้องกับเนื้อหาจริง 
12. การบริการของ Netflix มีช่องทางการในการติดต่อเพื่อ
ช่วยเหลือและแก้ไขปัญหาได้อย่างรวดเร็ว  
13. ท่านรู้สึกมั่นใจในเรื่องของความปลอดภัยทางด้านข้อมูลและการ
ช าระเงินเมื่อใช้บริการกับ Netflix 

4.11 
 

3.82 
 

4.15 

0.89 
 

0.97 
 

0.88 

สูง 
 

สูง 
 

สูง 

รวมการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 4.10 0.66 สูง 

 จากตารางที่ 8 ความคิดเห็นที่มีต่อการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ 
Netflix ภาพรวมผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง โดยเรียงล าดับ
ดังต่อไปนี้ ความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ท่านชื่นชอบการใช้บริการชมภาพยนตร์ที่ Netflix 

เพราะสามารหยุดดูเมื่อไรก็ได้ และจะมีการบันทึกไว้สามารถดูต่อได้ทันทีในครั้งถัดไป ( ̅ = 4.36, 
S.D. = 0.84) อยู่ระดับสูงมาก รองลงมาคือ ท่านมักจะนึกถึงการดูภาพยนตร์ ซีรีส์ รายการทีวีต่าง ๆ 
ผ่านบริการ Netflix เมื่อท่านต้องการพักผ่อนหรือผ่อนคลาย และ ระบบการใช้งานของ Netflix มี
ความสามารถในการจัดสรรเนื้อหาประเภทภาพยนตร์หรือรายการได้เป็นอย่างดี ท าให้ท่านค้นหาได้

อย่างสะดวกและง่ายต่อการใช้งาน ( ̅ = 4.23, S.D. = 0.94) อยู่ระดับสูงมาก และ ภาพยนตร์หรือ

รายการมีความหลากหลายเหมาะสมสอดคล้องกับความชอบของท่านและคนในครอบครัว (  ̅ = 
4.21, S.D. = 0.86) อยู่ในระดับสูงมาก และค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ เมื่อเกิดปัญหาในการใช้บริการท่าน

สามารถติดต่อได้จากช่องทางที่หลากหลายของ Netflix ( ̅ = 3.77, S.D. = 1.04) อยู่ในระดับสูง 
 
ตอนที่ 5 ระดบัความคิดเหน็ของความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix  

 
การวิเคราะห์ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามจากผู้ใช้บริการ 

Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แสดงใน
ตารางที่ 9 ดังนี ้
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ตารางที่ 9 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ 
Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร  

รายการความคิดเห็น  ̅ S.D. แปลผล 

1. ท่านมักจะใช้บริการ Netflix อยู่เสมอเพื่อรับชมภาพยนตร์ซี
รีส์หรือรายการต่าง ๆ 

4.27 0.88 สูงมาก 

2. ท่านยินดีที่จะบอกต่อการบริการของ Netflix ให้กับคนใกล้
ตัวของท่านด้วยการ รีวิว หรือแชร์ เนื้อหาที่เกี่ยวกับ Netflix 
บนสื่อโซเชียลมีเดียส่วนตัวของท่าน 

4.03 0.98 สูง 

3. ท่านยินดีที่จะเป็นสมาชิกของ Netflix ต่อไป 4.31 0.89 สูงมาก 
4. ท่านนึกถึง Netflix เป็นอย่างแรกเมื่อต้องการรับชมหนังหรือ
ซีรีส์ 

4.25 0.92 สูงมาก 

5. เมื่อท่านต้องการพักผ่อนท่านจะนึกถึงการใช้บริการ Netflix  4.14 0.97 สูง 

6. ท่านยินดีที่จะคอมเมนต์ช่วยแก้ต่างให้ Netflix เมื่อมีการพูด
ถึงในแง่ลบบนสื่อออนไลน์ 

3.39 1.19 สูง 

7. ท่านยินดีที่จะร้องเรียนโดยตรงไปยัง Netflix เมื่อเกิดปัญหา
เพื่อให้ Netflix พัฒนาแก้ไขต่อไปแทนการโพสต์ลงโซเชียล
มีเดีย 

3.89 1.04 สูง 

8. ท่านยินดีที่จะเข้าร่วมกลุ่มหรือกิจกรรมทางโซเชียลเพ่ือ
แลกเปลี่ยนเนือ้หาของ Netflix ที่ท่านชอบกับบุคคลอื่น 

3.79 1.08 สูง 

รวมความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 4.01 0.73 สูง 

จากตารางที่ 9 ความคิดเห็นที่มีต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ ภาพรวมผู้ใช้บริการมีความ

คิดเห็นด้านความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับสูง ( ̅ = 4.01, S.D. = 0.73) โดยเรียงล าดับ

ดังต่อไปนี้ ความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ท่านยินดีที่จะเป็นสมาชิกของ Netflix ต่อไป ( ̅ = 
4.31, S.D. = 0.89) อยู่ระดับสูงมาก รองลงมาคือท่านมักจะใช้บริการ Netflix อยู่เสมอเพื่อรับชม

ภาพยนตร์ซีรีส์หรือรายการต่าง ๆ ( ̅ = 4.27, S.D. = 0.88) อยู่ระดับสูงมาก และท่านนึกถึง Netflix 

เป็นอย่างแรกเมื่อต้องการรับชมหนังหรือซีรีส์ ( ̅ = 4.25, S.D. = 0.92) อยู่ระดับสูงมาก และค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุดคือท่านยินดีที่จะเข้าร่วมกลุ่มหรือกิจกรรมทางโซเชียลเพื่อแลกเปลี่ยนเนื้อหาของ Netflix ที่

ท่านชอบกับบุคคลอื่น ( ̅ = 3.79, S.D. = 1.08) อยู่ระดับสูง 
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ตอนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 
 
ก่อนท าการวิเคราะห์ ผู้วิจัยทดสอบคุณสมบัติต่าง ๆ ว่าข้อมูลเหมาะสมกับเทคนิคการ 

วิเคราะห์การถดถอย (Regression analysis) หรือด้วยการทดสอบค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pear 
on’ Coefficient Correlation) ระหว่างกลุ่มตัวแปร เมื่อผู้วิจัยพิจารณาค่า Correlation พบว่าตัว
แปรทุกตัวมีความสัมพันธ์กัน และน ามาสู่การทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 

 
ตารางที่ 10 การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างความตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านและความ
ภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร  

(n = 400 ราย) 

 

ตัวแปร 

การ
ตระหนัก
รู้คุณค่า

สื่อ 

ความ
บันเทิง 

คุณภาพ
เนื้อหา 

จริยธรรม
การ

สื่อสาร 

ความ
น่าเชื่อถือ 

การมี
ส่วน
ร่วม 

การ
จัดการ
ลูกค้า

สัมพันธ์ 

ความ
ภักดี VIF 

ค่าเฉลี่ย  3.77 3.76 3.80 3.90 3.95 3.46 4.10 4.01  

ส่ ว น เ บี่ ย ง เ บ น
มาตรฐาน 

.586 .832 .842 .763 .785 .951 .661 .733  

การตระหนักรู้
คุณค่าสื่อ 

         

ความบันเทิง       .864**        2.552 

คุณภาพเนื้อหา      .898** .747**       3.153 

จริยธรรมการ
สื่อสาร 

.755** .629** .677**      2.771 

ความน่าเชื่อถือ      .836** .622** .708** .746**     2.901 

การมีส่วนร่วม   .840** .615** .645** .560** .581**    1.988 

การจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ 

.635** .514** .532** .620** .611** .532**   1.862 

ความภักดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

.624** .494** .545** .511** .521** .580** .725**   

*p<0.05, **p<0.01 
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 จากตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร พบว่าตัวแปรต้นมีความสัมพันธ์
กับตัวแปรแทรกและตัวแปรตาม รวมทั้งตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระจะต้องมีค่าไม่เกิน 0.80 (Hair ea 
al., 2006) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ความบันเทิง คุณภาพเนื้อหาจริยธรรม
การสื่อสาร ความน่าเชื่อถือ และ การมีส่วนร่วม มีค่าสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง .494 - .898 ซึ่งตัวแปร
การตระหนักรู้และตัวแปรการสร้างความบันเทิง มีความสัมพันธ์อยู่ที่ .864 ตัวแปรการตระหนักรู้และ
ตัวแปรคุณภาพเนื้อหา มีความสัมพันธ์อยู่ที่ .898 ตัวแปรการตระหนักรู้และตัวแปรความน่าเชื่อถือ มี
ความสัมพันธ์อยู่ที่ .836 ตัวแปรการตระหนักรู้และตัวแปรการมีส่วนร่วม มีความสัมพันธ์อยู่ที่ .840 
ดังนั้นจึงท าการทดสอบค่า VIF เพื่อทดสอบปัญหา Multicollinearity พบว่ามีค่าตั้งแต่ 1.733 – 
2.606 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่เกิดปัญหาสัมพันธ์กัน (กัลยา เหล่าพานิช, 2547) 
จึงน าไปสู่การทดสอบสมมติฐานโดยการทดสอบด้วยวิธีวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถ
น าไปวิเคราะห์ความสัมพันธ์ความถดถอยได้ ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลทั้งหมดมาวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
เพื่อแสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตาม ดังต่อไปนี ้
 
ตารางที่ 11 ผลการทดสอบความตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดี
ทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix  

 

ตัวแปร 

ความภักดีของผู้ใชบ้ริการ (ELY) 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
p-

value B Std. 
Error 

Beta 

ค่าคงที (Constant) 1.670 .149  11.184 .000*** 
การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอก
บ้าน (PAV) 

.781 .049 .624 15.947 .000*** 

F = 254.323, P = 0.000, Adjusted R2 = 0.390, R = 0.624 
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 

จากตารางที่ 11 การทดสอบการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ด้วยวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis) โดยใช้เทคนิควิธีน าเข้า (Enter) พบว่า การตระหนักรู้คุณค่าสื่อ
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โฆษณานอกบ้านมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix (B = 
0.781, p < 0.001) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 
 
ตารางที่ 12 ผลการทดสอบการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านรายด้านที่มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix 

 

ตัวแปร 

ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส ์(ELY) 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
p-

value B Std. 
Error 

Beta 

ค่าคงที (Constant) 1.655 .160  10.320 .000*** 
การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอก
บ้านด้านความบันเทิง 

.035 .054 .040 .643 .520 

การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอก
บ้านด้านคุณภาพเนื้อหา 

.118 .060 .136 1.977 .049* 

การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอก
บ้านด้านจริยธรรมการสื่อสาร 

.116 .060 .120 1.925 .055 

การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอก
บ้านด้านความน่าเชื่อถือ 

.110 .060 .118 1.819 .070 

การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอก
บ้านด้านการมีส่วนร่วม 

.256 .041 .332 6.183 .000*** 

F = 54.505, P = 0.000, Adjusted R2 = 0.409, R = 0.639 
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 

 
จากตารางที่ 12 การทดสอบการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านความบันเทิงมี

อิทธิพลทางบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ด้วยวิธีการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใช้เทคนิควิธีน าเข้า (Enter) พบว่า การ
ตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านความบันเทิงไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ใช้บริการ Netflix (B = 0.035, p > 0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.1  
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การทดสอบการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านคุณภาพเนื้อหามีอิทธิพลทางบวก
ต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ด้วยวิธีการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยใช้เทคนิควิธีน าเข้า (Enter) พบว่า การตระหนักรู้คุณค่าสื่อ
โฆษณานอกบ้านดา้นคุณภาพเนื้อหามีอิทธิพลต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix 
(B = 0.118, p < 0.05) อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1.2 

การทดสอบการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านจริยธรรมการสื่อสารมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ด้วยวิธีการวิเคราะห์สมการถดถอย
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใช้เทคนิควิธีน าเข้า (Enter) พบว่า การตระหนักรู้
คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านจริยธรรมการสื่อสารไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ใช้บริการ Netflix (B = 0.116, p > 0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.3 

การทดสอบการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ด้วยวิธีการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยใช้เทคนิควิธีน าเข้า (Enter) พบว่า การตระหนักรู้คุณค่าสื่อ
โฆษณานอกบ้านด้านความน่าเชื่อถือไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ 
Netflix (B = 0.110, p > 0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.4 

การทดสอบการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านการมีส่วนร่วมมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ด้วยวิธีการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยใช้เทคนิควิธีน าเข้า (Enter) พบว่า การตระหนักรู้คุณค่าสื่อ
โฆษณานอกบ้านด้านการมีส่วนร่วมมีอิทธิพลต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix 
(B = 0.256, p < 0.001) อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.001 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1.5 
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ตารางที่ 13 ผลการทดสอบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix  

 

ตัวแปร 

ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส ์(ELY) 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
p-

value B Std. 
Error 

Beta 

ค่าคงที (Constant) 2.277 .085  26.766 .000*** 
ความตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอก
บ้าน (PAV) x การจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (CRM) 

.138 .006 .730 21.286 .000*** 

F = 453.114, P = 0.000, Adjusted R2 = 0.532, R = 0.730 
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 

จากตารางที่ 13 การทดสอบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ด้วยวิธีการวิเคราะห์ความถดถอย
อย่างง่าย (Simple Regression Analysis) โดยใช้เทคนิควิธีน าเข้า (Enter) พบว่า การจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของของผู้ใช้บริการ 
Netflix (B = 0.138, p < 0.001) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 
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ตารางที ่14 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานของการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 
การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ 
Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
(B = 0.781, p < 0.001) 

สมมติฐานที่ 1.1 
การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านความ
บั น เ ทิ ง มี อิ ท ธิ พ ล เ ชิ ง บ ว ก ต่ อ ค ว า ม ภั ก ดี ท า ง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(B = 0.035, p > 0.05) 

สมมติฐานที่ 1.2 
การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านคุณภาพ
เ นื้ อ ห า มี อิ ท ธิ พ ล เ ชิ ง บ ว ก ต่ อ ค ว า ม ภั ก ดี ท า ง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
(B = 0.118, p < 0.05) 

สมมติฐานที่ 1.3 
การตระหนักรู้ คุณค่ าสื่ อ โฆษณานอกบ้ านด้ าน
จริยธรรมการสื่อสารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี
ทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(B = 0.116, p > 0.05) 

สมมติฐานที่ 1.4 
การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านความ
น่ า เชื่ อถื อมี อิทธิพล เชิ งบวกต่ อความภักดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
(B = 0.110, p > 0.05) 

สมมติฐานที่ 1.5 
การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านการมี
ส่ วน ร่ ว มมี อิ ท ธิ พล เ ชิ งบวกต่ อความภั กดี ท า ง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
(B = 0.256, p < 0.001) 

 

สมมติฐานที่ 2 

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีผลเชิง
บวกต่อความสัมพันธ์ระหว่างความตระหนักรู้คุณค่าสื่อ
โฆษณานอกบ้านและความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
(B = 0.138, p < 0.001) 

 



 

บทที่ 5  
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง อิทธิพลการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีต่อความภักดีทาง

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ตามบทบาทของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวม
ความคิดเห็นจากผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ใช้บริการ Netflix เป็นระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปีของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ท าการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรู ป
ทางสถิติ ผู้วิจัยท าการสรุปผลการวิจัย อภิปรายและให้ข้อเสนอแนะ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
1. สรุปผลการวิจัย 
  

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการ Netflix 
 จากการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จ านวน 243 ราย อายุเฉลี่ยระหว่าง 20-30 ปี จ านวน 231 ราย  มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 238 ราย มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่15,000 – 25,000 บาท จ านวน 131 ราย 
 ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการและรับชมสื่อโฆษณานอกบ้านของ 
Netflix 

จากการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย ส่วนใหญ่
มีอายุสมาชิกน้อยกว่า 2 ปี จ านวน 174 ราย รับรู้ข่าวสารในช่องทาง Social Media มากที่สุด 
จ านวน 331 ราย และมีความถี่ในการเห็นสื่อโฆษณานอกบ้านผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด โดยส่วนมาก
มีระยะเวลาการใช้บริการดูหนังสตรีมมิง่ออนไลน์ผ่านทาง Netflix  1-3 ชั่วโมง/วัน จ านวน 231 ราย 

ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณาบ้าน การจัดการลูกค้าสัมพันธ์
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix  และ ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการNetflix  

1. ข้อมูลเกี่ยวกับการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้าน 
จากการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับการตระหนักรู้คุณค่า

สื่อโฆษณานอกบ้านอยู่ในระดับสูง ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.77 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยระดับ
การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านสูงสุด คือ ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้าน Netflix มีความถูก
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ต้องเชื่อถือได้ และพบว่ามีระดับการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณาอยู่ในระดับปานกลาง และมีค่าเฉลี่ย
ต่ าที่สุด คือ ท่านต้องการถ่ายรูปและแชร์ต่อบนโซเชียลมีเดียเมื่อพบสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix  

 
 2. ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix  

จากการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับการจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix อยู่ในระดับสูงมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 4.10 เมื่อพิจารณาราย
ด้านพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยระดับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix สูงสุด คือ 
ท่านชื่นชอบการใช้บริการชมภาพยนตร์ที่ Netflix เพราะสามารถหยุดดูเมื่อไรก็ได้ และจะมีการบันทึก
ไว้สามารถดูต่อได้ทันทีในครั้งถัดไป และพบว่ามีระดับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
ของ Netflix ภาพรวมอยู่ในระดับสูง และมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ เมื่อเกิดปัญหาในการใช้บริการท่าน
สามารถติดต่อได้จากช่องทางที่หลากหลายของ Netflix 

3. ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix  
 จากการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับความภักดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix อยู่ในระดับสูงมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 4.31 เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยระดับความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix สูงสุด คือ ท่านยินดีที่
จะเป็นสมาชิกของ Netflix ต่อไปและพบว่ามีระดับความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ 
Netflix ภาพรวมอยู่ในระดับสูง และมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ ท่านยินดีที่จะคอมเมนต์ช่วยแก้ต่างให้ 
Netflix เมื่อมีการพูดถึงในแง่ลบบนสื่อออนไลน์ 
ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ (B = 0.781, p < 0.001) โดยมีค่าพยากรณ์คิดเป็นร้อยละ 39 ดังนั้น 
จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1  
 สมมติฐานที่ 1.1 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณาด้านความบันเทิงไม่มีอิทธิพลต่อความภักดี
ทางอิเล็กทรอนกิส์ของผู้ใช้บริการ Netflix (B = 0.035, p > 0.05) ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.1 
 สมมติฐานที่ 1.2 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณาด้านคุณภาพเนื้อหามีอิทธิพลต่อความภักดี
ทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix (B = 0.118, p < 0.05) ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1.2 

สมมติฐานที่ 1.3 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณาด้านจริยธรรมการสื่อสารไม่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix (B = 0.116, p > 0.05) ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที่ 1.3 



  66 

สมมติฐานที่ 1.4 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณาด้านความน่าเชื่อถือไม่มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix (B = 0.110, p > 0.05) ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 
1.4 

สมมติฐานที่ 1.5 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณาด้านการมีส่วนร่วมมีอิทธิพลต่อความภักดี
ทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix (B = 0.256, p < 0.001) ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 
1.5 

สมมติฐานที่ 2 การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางบวกใน
ความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านและความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ใช้บริการ Netflix (B = 0.138, p < 0.001)  โดยมีค่าพยากรณ์คิดเป็นร้อยละ 53.2 ดังนั้น จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ 2  

 
2. อภิปรายผลการวิจัย 
  

ผลการวิจัยเรื่อง อิทธิพลการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีต่อความภักดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ตามบทบาทของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
เป็นการศึกษาบทบาทของการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านและการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ซึ่งได้ข้อค้นพบจาการ
วิจัยครั้งนี้ โดยสามารถน ามาอภิปรายผล ดังนี ้
 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ภาพรวมพบว่ามีระดับของการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านอยู่ในระดับสูง โดยผู้ใช้บริการ 
Netflix นั้นตระหนักรู้ในด้านความน่าเชื่อถือมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านจริยธรรมการสื่อสาร ด้าน
คุณภาพเนื้อหา ตามล าดับ และด้านการมีส่วนร่วมที่มีการตระหนักรู้คุณค่าน้อยที่สุด เหตุผลที่เป็น
เช่นนี้อาจเนื่องมาจาก สื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix มีเนื้อหาที่มีความถูกต้องเชื่อถือได้ เข้าใจง่าย 
เป็นการน าเสนอที่ผู้ใช้บริการรู้สึกมีคุณค่า อีกทั้งสื่อถูกติดตั้งในสภาพแวดล้อมที่สอดคล้องกับวิถี
ชีวิตประจ าวันของผู้ใช้บริการ ผู้ใช้บริการมีการรับรู้ถึงสื่อโฆษณาในความถี่ที่มีความเหมาะสม ไม่ถูก
รบกวน เห็นได้จากความถี่การมองเห็นสื่อโฆษณานอกบ้านค่อนข้างอยู่ในระดับปานกลางซึ่งมีความ
เหมาะสมไม่มากหรือน้อยจนเกินไป ประกอบกับผู้ใช้บริการยังพบเห็นสื่อโฆษณานอกบ้านที่ถูกน ามา
แชร์ต่อกันบนสื่อสังคมออนไลน์ในระดับความถี่ของการมองเห็นที่ค่อนข้างมากอีกด้วย จึงท าให้
ผู้ใช้บริการ Netflix ได้รับข้อมูลในปริมาณที่เหมาะสมและเพียงพอ ยิ่งไปกว่านั้นยังเป็นการรับข้อมูล
ข่าวสารที่มุ่งเน้นเรื่องคุณภาพเนื้อหาท าให้สามารถประเมินคุณค่า ตีความ และประมวลผลความเข้าใจ
จากข้อมูลที่ Netflix เผยแพร่ว่ามีความสอดคล้องกับความรู้สึกหรือความต้องการของตนจนเกิดเป็น
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การตีความสื่อโฆษณาว่ามีคุณค่าในเชิงบวก อีกทั้ง Netflix ยังมีการน าเสนอสื่อโฆษณานอกบ้านด้วย
รูปแบบที่มีความทันสมัย แปลกใหม่ สร้างสรรค์ และโดดเด่น แตกต่างจากผู้ให้บริการอื่นอีกด้วย จึง
สามารถสร้างความประทับใจให้กับผู้พบเห็นสื่อโฆษณา และสร้างการจดจ าได้เป็นอย่างดี ดังนั้นการที่
แบรนด์น าเสนอสื่อโฆษณานอกบ้านอย่างมีเอกลักษณ์และสอดคล้องกับความต้องการของผู้พบเห็นก็
สามารถท าให้เกิดการตีความการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณาของแบรนด์ได้ในที่สุดและมีแนวโน้มที่จะ
ถูกตีความในเชิงบวกอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Morison (1994) ที่อ้างว่าการที่ผู้ใช้บริการ
ใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การชิม การสัมผัส และการได้กลิ่นในการรับรู้ถึง
ข้อมูลข่าวสารการส่งเสริมการขายหรือการบริการของธุรกิจ ข้อมูลเหล่านี้ไม่เพียงแต่เป็นแรงกระตุ้น
ต่อการซื้อหรือใช้บริการเท่านั้น แต่ยังท าให้ผู้ใช้บริการนั้นรับรู้ได้ว่าการบริการต่าง ๆ นั้นสามารถสร้าง
ความพึงพอใจและตรงตามความปรารถนาของพวกเขาอีกด้วย  
 มุมมองที่มีต่อการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix ภาพรวมมี
ระดับของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับสูง โดยผู้ใช้บริการชื่นชอบการใช้
บริการชมภาพยนตร์ที่ Netflix เพราะสามารหยุดดูเมื่อไรก็ได้และจะมีการบันทึกไว้สามารถดูต่อได้
ทันทีในครั้งถัดไป มากที่สุด รองลงมือคือ มักจะนึกถึงการดูภาพยนตร์ ซีรีส์ รายการทีวีต่าง ๆ ผ่าน
บริการ Netflix เมื่อท่านต้องการพักผ่อนหรือผ่อนคลาย และ ระบบการใช้งานของ Netflix มี
ความสามารถในการจัดสรรเน้ือหาประเภทภาพยนตร์หรือรายการได้เป็นอย่างดี ค้นหาได้อย่างสะดวก
และง่ายต่อการใช้งาน และค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ เมื่อเกิดปัญหาในการใช้บริการสามารถติดต่อได้จาก
ช่องทางที่หลากหลายของ Netflix เหตุผลที่เป็นเช่นนี้อาจเนื่องมาจาก Netflix มีระบบในการบันทึก
ประวัติการเข้าชมของผู้ใช้บริการ ท าให้สามารถวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้งานและออกแบบระบบได้
อย่างสอดคล้องกับความคาดหวังของผู้ใช้บริการ โดยออกแบบให้ผู้ใช้บริการสามารถหยุดดูเมื่อไหร่ก็
ได้ โดยระบบมีการบันทึกประวัติไว้เพื่อให้สามารถดูต่อได้ทันทีในครั้งถัดไปทันที อีกทั้ งยังสามารถ
จัดสรรหมวดหมู่ของภาพยนตร์หรือรายการได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ระบบการแสดงผลในเรื่องของ
ประเภทภาพยนตร์ หรือความสนใจส่วนตัวนั้นสามารถแสดงผลได้ตอบสนองตามความแตกต่างกัน
ของแต่ละบุคคลอย่างเฉพาะเจาะจง และยังสอดคล้องกับพฤติกรรมการรับชมของผู้ใช้บริการแต่ละ
ท่านอีกด้วย สามารถแนะน าภาพยนตร์หรือซีรีส์ได้ตรงตามความชอบ โดยการจัดการลูกค้าสัมพันธ์
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix นั้นนอกเหนือจากช่วยอ านวยความสะดวกต่อการใช้งานแล้วยัง
ส่งผลให้ผู้ใช้บริการได้รับประสบการณ์การในการพักผ่อนที่ดีเกิดความเพลิดเพลินตลอดการใช้งาน 
สามารถรับชมภาพยนตร์ได้อย่างต่อเนื่องและมีความราบรื่น เกิดเป็นความใกล้ชิด ผูกผัน และสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีให้เกิดขึ้นระหว่างแบรนด์กับผู้ใช้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ วันชัย กิจเรือง
โรจน ์(2557) ศึกษาเรื่อง การบริหารลูกคาสัมพันธที่สงผลกระทบตอการตอบรับจากลูกคาและผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย โดยผลการศึกษาพบว่า การที่ธุรกิจมีการ
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เก็บข้อมูลของลูกค้านั้นท าให้สามารถน าข้อมูลมาใช้วิเคราะห์ในการพัฒนาสินค้าและบริการให้
เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า ซึ่งสามารถท าให้ลูกค้ารู้สึกประทับใจในการบริการและเกิดเป็นความสัมพันธ์
อันดีระหว่างลูกค้ากับองค์กรได้ในเวลาต่อมา   

ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix โดยภาพรวมมีระดับของความภักดี
อยู่ในระดับสูง โดยผู้ใช้บริการยินดีที่จะเป็นสมาชิกของ Netflix ต่อไป และมักจะใช้บริการ Netflix 
อยู่เสมอเพ่ือรับชมภาพยนตร์ซีรีส์หรือรายการต่าง รวมทั้งจะนึกถึง Netflix เป็นอย่างแรกเมื่อต้องการ
รับชมหนังหรือซีรีส์ แต่อย่างไรก็ตามในเรื่องความยินดีที่จะเข้าร่วมกลุ่มหรือกิจกรรมทางโซเชียลเพื่อ
แลกเปลี่ยนเนื้อหาของ Netflix ทื่ชื่นชอบกับบุคคลอื่นนั้นมีค่าเฉลี่ยที่น้อยที่สุด อันเนื่องมาจาก 
Netflix มีเนื้อหาที่มีความน่าดึงดูด หลากหลาย อีกทั้งยังมีระบบที่เอื้ออ านวยให้ผู้ใช้บริการสามารถใช้
งานได้สะดวกยิ่งขึ้น ทั้งระบบในการบันทึกประวัติการเข้าชม ระบบค้นหา ระบบในการแบ่งประเภท 
แยกหมวดหมู่ของเนื้อหาต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ภาพยนตร์ รายการ หรือซีรีส์ ที่มีความหลากหลาย ตอบ
โจทย์ผู้ชมทุกเพศ ทุกวัย ท าให้ผู้ใช้บริการสามารถเลือกชมได้ตามความต้องการของตนเองและคนใน
ครอบครัว ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่จะสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการได้อย่างทั่วถึง 
จนท าให้เกิดความประทับใจ จะเห็นได้ว่าผู้ใช้บริการมักจะนึกถึง Netflix เป็นอย่างแรกเมื่อต้องการ
รับชมหนังหรือซีรีส์หรือเมื่อต้องการพักผ่อน ซึ่งสิ่งนี้ถือว่า Netflix สามารถเข้าไปอยู่ในใจของ
ผู้ใช้บริการได้ส าเร็จ ที่สามารถท าให้พวกเขานึกถึงได้เป็นอย่างแรก เป็นเหตุที่น ามาซึ่งความสามารถใน
การสร้างความภักดีให้เกิดขึ้นได้ในที่สุด สอดคล้องกับ Ouzaka (2002 อ้างถึงใน สุตาภัทร คงเกิด, 
2559) ที่กล่าวว่า ความภักดีคือความซื่อสัตย์ที่แสดงออกมาผ่านพฤติกรรมและจิตใจที่สร้างเจตจ านง
อันแน่วแน่ที่ต้องการจะสานต่อความสัมพันธ์ รวมถึงความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้วยการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคเอง   
 สมมติฐานที่ 1 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการ Netflix ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
การตระหนักรู้ในคุณค่าของสื่อโฆษณานอกบ้านจากเนื้อหาของสื่อที่มีความเข้าใจได้ง่าย น่าเชื่อถือ 
และยังเป็นสื่อที่มีรูปแบบทันสมัย แปลกใหม่ และสร้างสรรค์ จึงท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่า Netflix เป็นแบ
รนด์ที่มีคุณค่า รวมทั้งสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix ยังสามารถสื่อสารท าให้ผู้ใช้บริการรู้สึกมีส่วน
ร่วมในการใช้ความคิดหรือการน าตัวเองเข้าไปมีประสบการณ์ร่วมกับสื่อโฆษณานั้น ๆ จนเกิดเป็นการ
ได้รับการส่งมอบประสบการณ์ที่ดี ท าให้เกิดเป็นการตีความสื่อโฆษณาว่ามีคุณค่าในเชิงบวกซึ่งส่งผล
ต่อให้เกิดความภักดีของผู้ใช้บริการ สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีความภักดีต่อตราสินค้าของ 
Aaker ที่ว่า ความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าถือว่าเป็นสิ่งที่ดีที่สุดของความจงรักภักดีต่อคุณค่า
ตราสินค้า กล่าวคือ หากผู้บริโภคไม่มีความรู้ในเรื่องความแตกต่างของคุณภาพตราสินค้าก็จะไม่
สามารถหาเหตุผลที่ดีในการที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า ท าให้ไม่เกิดการซื้อซ้ าขึ้น และจะไม่สามารถเกิด
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เป็นความภักดีได้ (Aaker, 1991 : 39-41) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ รวิภา สุขสุสาสน (2559) 
เรื่อง การเปิดรับสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลและความตั้งใจซื้อสินค้าบนสื่อโฆษณากลางแจ้ง
ประเภทดิจิตอลของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า การรับรู้ข้อมูลทางการตลาดผ่านสื่อ
โฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอล สามารถท านายความตั้งใจซื้อสินค้าได้อย่างมีนัยส าคัญ 
 สมมติฐานที่ 1.1 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านความบันเทิงไม่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix แสดงให้เห็นว่า ความสามารถของสื่อโฆษณาใน
การสร้างความบันเทิง ความเพลิดเพลินทางสุนทรียะ หรือการปลดปล่อยอารมณ์นั้นเป็นปัจจัยที่มีอยู่
ในทุก ๆ สื่อ ไม่ใช่แค่เฉพาะสื่อโฆษณานอกบ้านเพียงเท่านั้น โดยในปัจจุบันยังมีสื่อต่าง ๆ อยู่มากมาย
ที่สามารถสร้างความบันเทิงให้กับผู้ใช้บริการของ Netflix ได้ อาทิเช่น Facebook หรือ Youtube 
เป็นต้น ยิ่งกว่าไปนั้นยังมีสื่อใหม่ๆเกิดขึ้นอย่างมากมายและมุ่งเน้นเรื่องความบันเทิงเป็นหลัก ท าให้
ผู้ใช้บริการมีตัวเลือกมากมาย สามารถเลือกเสพสื่อโฆษณาเพื่อรับความบันเทิงได้จากหลากหลาย
ช่องทาง ดังนั้นปัจจัยการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านความบันเทิงจึงไม่สามารถส่งผลให้
เกิดความภักดีต่อผู้ใช้บริการได้ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ มัสลิน ใจคุณ (2561) ศึกษาเรื่อง การ
ยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ และการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) ของกลุ่มผู้บริโภค Generations X, Y, Z พบว่า การตลาด
ผ่านสังคมออนไลน์ด้านความบันเทิง ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง เฟซบุ๊ก 
ไลฟ์ (Facebook LIVE) เมื่อความบันเทิงไม่ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ ก็จะไม่สามารถสร้างความภักดีให้
เกิดขึ้นกับผู้บริโภคได ้
 สมมติฐานที่ 1.2 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านคุณภาพเนื้อหามีอิทธิพลต่อ
ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix แสดงให้เห็นว่า เนื้อหาของสื่อโฆษณานอกบ้านที่
มีความเข้าใจง่าย มีข้อมูลที่เพียงพอ รวมทั้งเนือ้หาที่มีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการ
นั้นสามารถท าให้ผู้ใช้บริการจดจ าเนื้อหาได้ง่ายส่งผลให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการได้ง่ายขึ้น รวมทั้ง
การใช้เนื้อหาโฆษณาที่มีการสื่อสารว่าการบริการนั้นมีส่วนช่วยปรับปรุงคุณภาพชีวิตหรือชี้ให้เห็นถึง
การบริการและผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างจากคู่แข่ง เช่น Netflix มักจะเลือกท าการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ภาพยนตร์หรือซีรีส์เรื่องใหม่ที่ Netflix เป็นผู้ลงทุนผลิตเอง ซึ่งนี้ถือเป็นจุดเด่นเนื่องจากภาพยนตร์
หรือซีรีส์ดังกล่าวจะถูกน าเสนอบน Netflix เท่านั้น ท าให้ผู้ใช้บริการได้รับทราบถึงเอกลักษณ์ที่โดด
เด่นแตกต่างจากผู้ให้บริการรายอื่นอยู่เสมอ ซึ่งเป็นมูลเหตุให้ผู้ใช้บริการต้องการกลับมาใช้บริการ 
Netflix ซ้ าอยู่เสมอจนพัฒนาเป็นความสัมพันธ์ระยะยาวและเกิดความภักดีได้ในที่สุด สอดคล้องกับ 
Thumsamison & Rittippant (2011) ที่ได้กล่าวว่า คุณภาพของเนื้อหาที่อยู่ในหน้าแฟนเพจคือสิ่งที่
ท าให้ลูกค้าเกิดความชื่นชอบและกลับมาเยี่ยมชมแฟนเพจอีก จึงกล่าวได้ว่าองค์กรจะท าให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจได้นั้นจะต้องมีการน าเสนอเนื้อหาที่มีคุณภาพสูงเนื้อหามีความสมบูรณ์  แบบและมี
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ประโยชน์ต่อลูกค้าง่ายต่อการท าความเข้าใจและเนื้อหามีคว ามเหมาะสม เช่นเดียวกับ 
Constantinides (2004) ที่ได้กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพของเนื้อหา ข้อมูลต่าง ๆ บน
เว็บไซต์ ท าให้เกิดประสบการณ์ที่ดีจากการใช้งานเว็บไซต์และเกิดความรู้สึกพึงพอใจและท าให้
ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าซ้ าอีกในครั้งต่อไปผ่านเว็บไซต ์อี-คอมเมิร์ซแห่งนั้น  
 สมมติฐานที่ 1.3 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านจริยธรรมการสื่อสารไม่มี
อิทธิพลต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix แสดงให้เห็นว่า จริยธรรมในการ
สื่อสารทั้งเรื่องเนื้อหาที่ไม่ขัดกับจริยธรรมและความถี่ในการโปรโมทที่ เหมาะสมไม่ได้ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการหรือความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่จะก่อให้เกิดความภักดีในอนาคต เนื่องจาก
ผู้บริโภคยุคปัจจุบันมีการเปิดกว้างและเปิดรับวัตนธรรมสากลใหม่ ๆ มากยิ่งขึ้น แต่อย่างไรก็ตาม
บางครั้งการน าเสนออาจไม่ได้สอดคล้องกับหลักจริยธรรมที่คนไทยมองว่าดี ตัวอย่างกรณีที่ Netflix 
ได้ท าการออกแบบสื่อโฆษณานอกบ้านเพื่อประชาสัมพันธ์ซีรีส์ เรื่อง Sex Education ผ่านสื่อ
บิลบอร์ด ซึ่งมีหลายองค์กรที่ออกมาเรียงร้องและต่อต้านโดยมองว่าไม่เหมาะสมนั้นเอง แต่ใน
เหตุการณ์ดังกล่าวนั้นกลับยิ่งท าให้ซีรีส์เรื่องนั้นได้รับความสนใจและเป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น จะเห็นได้ว่า
ผู้ใช้บริการ Netflix เป็นกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่จึงมีการเปิดรับและยอมรับความหลากหลายทาง
วัฒนธรรมได้เป็นอย่างดี ดังนั้นการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านจริยธรรมการสื่อสารจึง
ไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกใช้บริการและไม่สามารถก่อให้เกิดเป็นความภักดีได้ กล่าวคือ การที่สื่อ
โฆษณานอกบ้านมีจริยธรรมในการสื่อสาร ไม่ได้ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ เช่นเดียวกับที่ 
กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชัยชุมพล (2555 อ้างถึงใน ตรัยรัตน์ ปลื้มปิติชัยกุล, 2561) ที่ได้กล่าวไว้
ว่า ลักษณะของสื่อใหม่เป็นพลังที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงทางความคิด ค่านิยม รวมไปถึง
วัฒนธรรมในแง่นี้แล้วหลักการเชิงจริยธรรมของสื่อในยุคสื่อดั้งเดิมบางประการอาจไม่สอดคล้องกับ
ความคิดของผู้บริโภคในปัจจุบัน  
 สมมติฐานที่ 1.4 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านความน่าเชื่อถือไม่มีอิทธิพล
ต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix แสดงให้เห็นว่า ความถูกต้องเชื่อถือได้ การ
น าเสนอที่มีคุณค่า และการสื่อสารที่จริงใจของสื่อโฆษณานอกบ้านไม่สามารถท าให้ผู้ใช้บริการเกิด
ความภักดีขึ้นได้ อาจเนื่องมาจากบริบทของ Netflix ที่เกิดขึ้นจากกระแสและความนิยมของคนใน
ปัจจุบัน ที่เป็นดั่งระบอบสังคมนิยม เทรนด์ที่คนรุ่นใหม่ต้องตามให้ทัน ท าให้ผู้บริโภคมุ่งเน้นไปที่เรื่อง
ของคุณภาพเนื้อหาและช่องทางที่ผู้บริโภคสามารถเข้าไปมีส่วนร่วมกับสื่อโฆษณานอกบ้านได้มากกว่า
ความน่าเชื่อถือของสื่อ ซึ่งสิ่งนี้เปรียบเสมือนค่านิยมและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Netflix ดังนั้น
เพื่อดึงดูดให้ผู้ใช้บริการกลับมาใช้บริการซ้ า จึงอาจไม่จ าเป็นต้องอาศัยสื่อโฆษณาบ้านที่มีความ
น่าเช่ือถือมากนัก การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านความน่าเชื่อถือจึงไม่มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีของผู้ใช้บริการ ซึ่งไม่สอดคล้องกับ ลภัสวัฒน์ ศุภผลกุลนันทร์ (2558) ที่ได้ให้ความหมายของ
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ความจงรักภักดีของลูกค้า ไว้ว่า ความจงรักภักดีคือ การซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อ (Brand Loyalty) คือ
ความเกี่ยวข้องหรือผูกพันกับร้านค้า หรือตราสินค้า ที่อยู่บนพื้นฐานของทัศนคติ ความชอบ และ
ปัจจัยอื่น ๆ ของผู้ใช้บริการ ซึ่งหากลูกค้ามีความภักดี ก็จะท าให้เกิดแรงจูงใจที่จะใช้บริการได้  
 สมมติฐานที่ 1.5 การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านด้านการมีส่วนร่วมมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการรู้สึกมีส่วนร่วมไปกับ
สื่อโฆษณานอกบ้านที่ถูกจัดตั้งในพื้นที่ที่กลมกลืนกับชีวิตประจ าวัน ท าให้ผู้บริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง
และมีประสบการณ์ร่วมกับสื่อนั้น ๆ รวมไปถึงคอนเทนต์ในการสื่อสารที่มีความน่าสนใจท าให้ผู้บริโภค
ที่พบเห็นสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix มีความต้องการที่จะสืบค้นข้อมูลต่อ หรือท าการถ่ายภาพ
แชร์ลงโซเชียลต่อไป ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีผลโดยตรงต่อการตระหนักรู้ เนื่องจากการเข้าไปมีส่วนร่วมในชีวิต
จริงของผู้ใช้บริการนั้นหมายถึงการที่พวกเขาได้สัมผัสประสบการณ์ในชีวิตจริง เกิดการมีปฎิสัมพันธ์
กันทางใดทางหนึ่ง โดยมีสื่อโฆษณานอกบ้านเป็นตัวกลางในการสื่อสาร ดังนั้นสื่อโฆษณานอกบ้านที่มี
ความสามารถในการสร้างการโต้ตอบให้เกิดขึ้นกับผู้พบเห็นได้นั้นจะมีบทบาทส าคัญในการเป็นตัว
ขับเคลื่อนสิ่งกระตุ้นให้เกิดความใกล้ชิดกับแบรนด์มากยิ่งขึ้น และน าไปสู่การตีความการตระหนักรู้
คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านในเชิงบวก ยิ่งไปกว่านั้นยังกระตุ้นความสนใจ ความพึงพอใจให้กับ
ผู้ใช้บริการที่มีต่อ Netflix มากยิ่งขึ้น และส่งผลต่อไปยังการสร้างความภักดีของผู้ใช้บริการให้เกิดขึ้น
ในล าดับต่อไปได้ ซึ่งสอดคล้องกับ วิลาสินี อินทร์สุวรรณ (2561) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การสร้างการมีส่วน
ร่วมผ่านกิจกรรมการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ระหว่างผู้บริโภคและองค์กรนั้นเป็น
เครื่องมือที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึงและครอบคลุม อีกทั้งผู้บริโภคยังสามารถ
ติดต่อสื่อสารกับองค์กรได้ง่ายขึ้น ซึ่งเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีเพื่อให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตรา
สินค้าได ้
 สมมติฐานที่ 2 การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีผลเชิงบวกต่อความสัมพันธ์
ระหว่างความตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านและความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ 
Netflix ซึ่งจากผลการทดสอบความเป็นตัวแปรกลาง (Testing for mediator) ตามสถิติทดสอบ 
(Baron and Kenny, 1986) แสดงให้เห็นว่าการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ และในขณะเดียวกันหากมีการจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์ที่ดีก็จะยิ่งช่วยส่งเสริมท าให้ผู้ใช้บริการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านได้ดียิ่งขึ้น 
ซึ่งจะยิ่งส่งเสริมท าให้เกิดความภักดีได้มากขึ้นอีกด้วย เนื่องจากเมื่อผู้ใช้บริการมีประสบการณ์การใช้
บริการที่ดี ท าให้รู้สึกถึงการเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ รู้สึกมีประสบการณ์ร่วมมากยิ่งขึ้น เมื่อแบรนด์
สื่อสารโฆษณาจึงท าให้เกิดความเข้าใจได้ง่าย เนื่องจากเคยได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการใช้บริการ
และรู้สึกประทับใจ เช่น เมื่อได้ใช้บริการแล้วรู้สึกชอบในการบริการ ผู้ใช้บริการจะแสดงออกถึง
ความชอบผ่านพฤติกรรมอย่างการให้ความสนใจเรื่องที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์มากยิ่งขึ้น ซึ่งสิ่งนี้สามารถ
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น าไปสู่การตีความและตระหนักรู้ถึงคุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านได้ในเชิงบวก ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่า การ
ตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านจะสามารถส่งผลได้ดียิ่งขึ้นต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ หาก
มีปัจจัยการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เข้ามาเป็นตัวแปรแทรกกลางที่ช่วยส่งเสริมให้
ลูกค้าพึงพอใจในการใช้บริการ จนก่อเป็นความเชื่อมั่น และมีโอกาสที่จะเกิดความภักดีสูงยิ่งขึ้น  
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ นพดล จิตสกุลชัย และ จันทนา แสนสุข (2561) ที่ศึกษาเรื่องการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ ภาพลักษณ์องค์กร ความเชื่อมั่นของลูกค้า และความภักดีของลูกค้าศูนย์รถยนต์
ฮอนด้า ในประเทศไทย กล่าวว่า การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ท าไปเพื่อเรียนรู้ถึงความต้องการของลูกค้า 
การท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความส าคัญของตนเพื่อให้เกิดความประทับใจ และเมื่อทราบความต้องการของ
ลูกค้าแล้วธุรกิจย่อมตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้องและตรงจุด เช่นเดียวกับ
งานวิจัยของ หัฏฐพัชร์ เคนพะนาน และ สุรัชดา เชิดบุญเมือง (2563) ศึกษาเรื่อง พหุปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการ Video Streaming Netflix ประเทศไทย ที่พบว่า ความพึงพอใจใน
การใช้บริการเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากการตอบสนองเมื่อได้รับรู้ถึงข้อมูลหรือข่าวสารรวมไปถึงความสะดวก
ในการใช้ จนเกิดความต้องการที่จะใช้บริการ หลังจากเกิดความต้องการที่จะใช้บริการแล้วจะมีการ
ตอบสนองในลักษณะทางอารมณ์ที่เป็นการตอบสนองในด้านบวก ที่มาจากการประมวลผลเกี่ยวกับ
อารมณ์ต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการและน ามาซึ่งความภักดีต่อแบรนด์ในที่สุด 
 
3. ข้อเสนอแนะจากงานวิจยั 
  

จากผลการวิจัยที่ได้ท าการศึกษา ผู้ให้บริการสตรีมมิ่งหรือนักโฆษณา รวมทั้งผู้ประกอบการ
ธุรกิจบริการสามารถน าไปใช้ในการวางแผนธุรกิจด้วยกลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์และก าหนดกลยุทธ์ทิศทางการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อโฆษณานอกบ้าน เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้นและสามารถก่อให้เกิดความภักดีทางอิ เล็กทรอนิกส์ได้ในล าดับ
ต่อมา โดยน าผลการศึกษาในแต่ละด้านไปใช้ได้ดังนี้ 

ข้อเสนอแนะเชิงการจัดการธุรกิจ 
1. การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของผู้ใช้บริการ Netflix ในด้านความบันเทิง 

พบว่า ผู้ใช้บริการมีความตระหนักรู้ในเรื่องรูปแบบของสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีความแปลกใหม่ 
ทันสมัย และสร้างสรรค์ มีเอกลักษณ์ที่โดดเด่นแตกต่างจากผู้ให้บริการอื่น ๆ ดังนั้นผู้ประกอบการ 
Netflix รวมถึงผู้สนใจประกอบกิจการเกี่ยวกับธุรกิจบริการหรือนักโฆษณาสามารถน าข้อมูลไปใช้ใน
การพัฒนาสื่อให้มีความแปลกใหม่ มีเอกลักษณ์ที่น่าสนใจ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ
อย่างถูกจุด รวมไปถึงเพื่อเพิ่มความสามารถในการดึงดูดความสนใจของผู้ใช้บริการรายใหม่ ๆ ให้
เข้าถึงเนื้อหาและสนใจหันมาใช้บริการ Netflix ได้มากยิ่งขึ้น ยิ่งไปกว่านั้นควรมุ่งเน้นในการปรับปรุง
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และพัฒนาเพื่อดึงดูดผู้ใช้บริการรายเดิมให้รู้สึกมีอารมณ์ร่วมผ่านการโฆษณาด้วยสื่อโฆษณานอกบ้าน 
เช่น สร้างอารมณ์ร่วมให้กับสื่อโฆษณามากยิ่งขึ้นผ่านการน าเรื่องของประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของมนุษย์
มาใช้ในการสร้างสรรค์แคมเปญสื่อโฆษณานอกบ้าน อย่างการเน้นเรื่องของ รูป รส กลิ่น เสียง มาก
ยิ่งขึ้น เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการเข้าไปถึงผู้พบเห็นด้วยการสร้างสุนทรียภาพต่าง ๆ เพื่อสร้างความ
ตระหนักรู้ในคุณค่าสื่อด้านความบันเทิงต่อผู้ใช้บริการรายเดิมอยู่เสมอ และสร้างความแตกต่างได้
มากกว่าสื่อโฆษณาอ่ืน ๆ   
 2. การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของผู้ใช้บริการ Netflix ในด้านคุณภาพ
เนื้อหา พบว่า ผู้ใช้บริการมีความตระหนักรู้ในเรื่องเนื้อหาที่มีความเข้าใจง่าย ง่ายต่อการจดจ า ดังนั้น
ผู้ประกอบการ Netflix รวมถึงผู้สนใจประกอบกิจการเกี่ยวกับบริการสตรีมมิ่งหรือผู้ให้บริการสตรีมมิ่ง 
สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการปรับปรุงและพัฒนาเนื้อหาภายในสื่อให้มีความเข้ าใจง่าย และการ
น าเสนอเนื้อหาที่ง่ายต่อการจดจ า อาจจะออกแบบโดยเน้นเฉพาะข้อความที่สั้น กระชับ ใช้เวลาเพียง
ไม่นานในการอ่าน เนื่องจากสื่อโฆษณานอกบ้านเป็นลักษณะที่ผู้บริโภคมักพบเห็นเมื่อท ากิจกรรมอยู่
นอกบ้าน อาจไม่ได้มีเวลาในการอ่านเนื้อหาบนโฆษณานาน ๆ ดังนั้นควรมุ่ งเน้นการสร้างความ
น่าสนใจได้ตั้งแต่ไม่กี่วินาทีแรกเห็น และสร้างสรรค์เนื้อหาที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค
ให้มากขึ้น โดยท าการส ารวจความต้องการของผู้ใช้บริการ รวมไปถึงการเพิ่มเติมเนื้อหาของภาพยนตร์
หรือซีรี่ส์ให้เพียงพอต่อการตัดสินใจรับชม และเป็นการเพิ่มความน่าดึงดูดของสื่อให้มากขึ้น ซึ่ง
สามารถน าไปสู่กระบวนการตีความการตระหนักรู้คุณค่าสื่อในเชิงบวก และก่อให้เกิดการกลับมาใช้
บริการซ้ าได้ในที่สุด 

3. การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของผู้ใช้บริการ Netflix ในด้านจริยธรรมการ
สื่อสาร พบว่า ผู้ใช้บริการมีการตระหนักรู้ในเรื่องความเหมาะสมของสื่อและเนื้อหาที่เผยแพร่เพื่อให้
ผู้บริโภครู้สึกว่าตราสินค้ามีคุณค่า ดังนั้นผู้ประกอบการ Netflix รวมถึงผู้สนใจประกอบกิจการ
เกี่ยวกับบริการสตรีมมิ่งหรือนักโฆษณาสามารถน าข้อมูลไปใช้ในการปรับปรุงและพัฒนาด้านความ
เหมาะสมของเนื้อหา โดยค านึงถึงหลักจริยธรรมของเนื้อหาในปัจจุบันที่อาจจะต้องสอดคล้องกับหลัก
จริยธรรมที่เหมาะสมกับคนในพื้นที่นั้น ๆ เนื่องจากเป็นสื่อที่ถูกจัดตั้งอยู่ภายนอกที่อยู่อาศัย สามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นวงกว้าง ไม่สามารถแก้ไขหรือเปลี่ยนแปลงได้ในทันทีหากเกิดข้อพิพาท ดังนั้ น
ควรให้ความส าคัญในเรื่องของความเหมาะสมกับบริบทของคนในประเทศ เพื่อให้ผู้ใช้บริการรู้สึกว่า
เนื้อหาของสื่อมีคุณค่า ควรค่าแก่การใช้บริการ ตัวอย่างกรณีที่ Netflix เคยท าการออกแบบสื่อ
โฆษณานอกบ้านเพื่อประชาสัมพันธ์ซีรีส์ เรื่อง Sex Education ผ่านสื่อบิลบอร์ด ซึ่งมีหลายองค์กรที่
ออกมาเรียกร้องและต่อต้าน โดยมองว่าเป็นโฆษณาที่ไม่เหมาะสมกับบริบทของคนในประเทศ แต่
ในทางกลับกันก็ยังมีผู้ใช้บริการบางส่วนที่เปิดรับโฆษณาดังกล่าวในเชิงบวกเช่นกัน ดังนั้นควรมุ่งเน้น
เรื่องของความคิดสร้างสรรค์โดยควบคู่กับจริยธรรมการสื่อสารอย่างเหมาะสม อีกทั้งควรมุ่งเน้นในการ
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ปรับปรุงและพัฒนาในเรื่องของความถี่ในการโปรโมทให้มีความเหมาะสม ไม่บ่อยจนเกินไปเนื่องจาก
จะเป็นการรบกวนผู้ใช้บริการ อาจะท าให้เกิดความไม่พอใจต่อสื่อได้ ซึ่งนี้ร่วมไปถึงการวางแผนกล
ยุทธ์การสื่อสารในภาพรวม ทั้งสื่อโฆษณานอกบ้านร่วมกับสื่ออื่น ๆ ด้วยเช่นกันต้องค านึงถึงความ
เหมาะสมในการสื่อสารตลอด Customer Journey ของผู้ใช้บริการ  

4. การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของผู้ใช้บริการ Netflix ในด้านความ
น่าเชื่อถือ พบว่า ผู้ใช้บริการมีการตระหนักรู้สื่อโฆษณานอกบ้านในเรื่องความถูกต้องและความ
น่าเชื่อถือของเนื้อหาในสื่อ ดังนั้นผู้ประกอบการ Netflix รวมถึงผู้สนใจประกอบกิจการเกี่ยวกับ
บริการสตรีมมิ่งหรือผู้ให้บริการในธุรกิจที่เกี่ยวข้อง สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการปรับปรุงและพัฒนา
เนื้อหาของสื่อให้มีความถูกต้อง แม่นย า ซึ่งจะก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นในตราสินค้า
ได้ เพราะเนื้อหาของสื่อเป็นสิ่งที่ผู้ใช้บริการได้รับมาโดยตรง หากเนื้อหาของสื่อไม่มีคุณภาพ จะท าให้
ความน่าเชื่อถือของสื่อนั้นลดลง และยากที่จะเพิ่มให้ความน่าเชื่อถือนั้นกลับคืนมา และควรมุ่งเน้นใน
การปรับปรุงและพัฒนาในเรื่องความจริงใจในการสื่อสารเพื่อให้ผู้ใช้บริการรับรู้และเข้าใจเนื้อหาของ
สื่อมากขึ้น  

5. การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของผู้ใช้บริการ Netflix ในด้านการมีส่วน
ร่วม พบว่า ผู้ใช้บริการมีการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านในด้านการมีส่วนร่วมน้อยที่สุดจาก
ทั้งหมด  5 ด้าน แต่จากผลการทดสอบสมมติฐานเป็นด้านที่สามารถสร้างความภักดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ได้มากที่สุด โดยพบว่าตระหนักรู้คุณค่าในเรื่องช่องทางการน าเสนอที่ถูกจัดตั้งในพื้นที่ที่
สอดคล้องกับชีวิตประจ าวันของผู้ใช้บริการ ดังนั้นผู้ประกอบการ Netflix รวมถึงผู้สนใจประกอบ
กิจการเกี่ยวกับบริการสตรีมมิ่งหรือนักโฆษณาควรมุ่งเน้นการปรับปรุงและพัฒนาในเรื่องช่องทางการ
น าเสนอสารที่จัดตั้งให้สอดคล้องกับพื้นที่ของผู้ใช้บริการให้สามารถมองเห็นได้ในระหว่างวัน หรือ
ระหว่างการด าเนนิชีวิตประจ าวัน พร้อมทั้งควรเลือกสถานที่จัดตั้งสื่อที่มีความสอดคล้องกับคอนเทนต์
และกลุ่มเป้าหมายอีกด้วย เพื่อให้ผู้ใช้บริการสามารถพบเห็นสื่อได้ง่ายและบ่อยขึ้น รวมทั้งรู้สึก
กลมกลืนไปกับวิถีการด าเนินชีวิต เมื่อผู้ใช้บริการได้รับสื่อและเกิดการรับรู้แล้วจะสามารถส่งผลให้เกิด
การตีความต่าง ๆ จนเกิดเป็นการตระหนักรู้คุณค่าสื่อหรือน าข้อมูลไปค้นหาเนื้อหานั้น ๆ ต่อไปได้ง่าย
ขึ้น ยิ่งไปกว่านั้นควรสร้างสรรค์สื่อให้สามารถดึงดูดให้ผู้พบเห็นเข้ามามีส่วนร่วมกับการสื่อสารครั้งนั้น 
ๆ ได้ เช่น การเขียนข้อความที่บ่งบอกจุดประสงค์ของนักโฆษณา อาทิ Scan QR Code หรือ บอก
จุดเป้าหมายต่อไปที่ต้องการให้ผู้พบเห็นสื่อด าเนินการต่อ อาทิ ไปยังเว็ปไซต์ หรือ Social Media ก็
จะก่อให้เกิดเป็นการมีส่วนร่วมของผู้ใช้บริการได้ในที่สุด นอกจากนี้ยังควรมุ่งเน้นในการปรับปรุงและ
พัฒนาในเรื่องข้อความเชิญชวนที่จะปรากฏอยู่บนสื่อโฆษณาควรสร้างข้อความที่มีเนื้อหาน่าสนใจ 
ทันสมัย เข้ากับสถานการณ์ ซึ่งในปัจจุบันมีการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการสร้างสรรสื่อโฆษณานอก
บ้านที่หลากหลาย เช่น เทคโนโลยี AI, AR เป็นต้น โดยเทคโนโลยีเหล่านี้จะช่วยเพิ่มขีดจ ากัดให้กับ
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งานสร้างสรรค์ต่าง ๆ ให้สามารถสร้างการมีส่วนร่วมหรือการโต้ตอบระหว่างสื่อโฆษณานอกบ้านกับผู้
พบเห็นได้ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความต่ืนตาตื่นใจ และมีความต้องการที่จะแชร์ต่อบนสื่อโซเชียลมีเดีย 
ซึ่งเมื่อผู้ใช้บริการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านในด้านการมีส่วนร่วมก็จะสามารถน าไปสู่การ
ภักดีต่อ Netflix ได้ในที่สุด  
 6. การตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของผู้ใช้บริการ Netflix ในภาพรวม พบว่า 
ผู้ใช้บริการมีความตระหนักรู้ในด้านความน่าเชื่อถือของสื่อ จริยธรรมในการสื่อสาร และคุณภาพ
เนื้อหาที่สื่อแสดงออกมา ดังนั้นผู้ประกอบการ Netflix รวมถึงผู้สนใจประกอบกิจการเกี่ยวกับบริการ
สตรีมมิ่งหรือนักโฆษณา สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการปรับปรุงและพัฒนาในด้านหลักการจริยธรรม
การสื่อสาร โดยมุ่งเน้นจริยธรรมในการส่งสาร ให้สารที่ส่งออกมาอยู่ในรูปของเนื้อหาที่มีความ
เหมาะสมกับผู้ใช้บริการในแต่ละเพศ แต่ละวัย โดยอาจมีการบันทึกข้อมูลอายุของผู้ใช้งานเพื่อให้
ทราบถึงกลุ่มเป้าหมายของแต่ละคอนเทนต์ที่ต้องการสื่อสาร และการใช้ภาษาที่ถูกต้องเหมาะสม เพื่อ
เป็นการสร้างสรรค์สื่อโฆษณาได้ออกมาอย่างเหมาะสม ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะช่วยให้เนื้อหาภายในสื่อมี
คุณภาพและน่าเชื่อถือที่จะส่งผลต่อไปยังความเชื่อมั่นในตราสินค้าได้ ยิ่งไปกว่านั้นการตระหนักรู้
คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix ในด้านสร้างการมีส่วนร่วม มีระดับการตระหนักรู้น้อยที่สุด
เมื่อเทียบกับด้านอื่น ๆ แต่จากการทดสอบสมมติฐานที่พบว่าการสร้างการมีส่วนร่วมมีอิทธิพลต่อการ
สร้างความภักดีได้ ดังนั้นควรมุ่งเน้นการสร้างสรรค์โฆษณาที่ท าให้ผู้ใช้บริการต้องการเข้าไปมีส่วนร่วม 
เนื่องจากสื่อโฆษณานอกบ้านถือเป็นอีกช่องทางที่สามารถสร้างประสบการณ์ให้กับผู้ใช้บริการได้รู้สึก
ใกล้ชิดกับ Netflix มากขึ้น และอาจน าไปสู่การรักษาลูกค้าเก่าเอาไว้ได้ในที่สุด อีกทั้งผู้ใช้บริการ 
Netflix เองยังมีพฤติกรรมการชื่นชอบในการแลกเปลี่ยนประสบการณ์การดูหนังกัน ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มพูดคุยใน Facebook หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันตาม Fanpage ของ
คนรักการดูหนังต่าง ๆ ซึ่งถือเป็นสิ่งที่ยืนยันพฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่ชื่นชอบการมีส่วนร่วมและ
แลกเปลี่ยนข้อมูลกัน ดังนั้นนี้อาจเป็นอีกวิธีที่สามารถสร้างการแลกเปลี่ยนประสบการณ์การพบเจอ
สื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix ได้เช่นกัน หากมีการออกแบบออกมาได้ตรงใจผู้พบเห็น 
 7. เรื่องการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของ Netflix ผู้ประกอบการธุรกิจ
ควรจะมุ่งเน้นส่งเสริมในการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ เพื่อให้ผู้ใช้บริการนั้นตระหนักรู้ถึงคุณค่าของสื่อ
โฆษณานอกบ้านที่องค์กรได้สร้างสรรค์สื่อสารออกมามากยิ่งขึ้น เพื่อพัฒนาเป็นความภักดีและรักษา
ผู้ใช้บริการไว้ได้อย่างยั่งยืน ควรปรับปรุงและพัฒนาในเรื่องของการมีตัวอย่างภาพยนตร์และซีรีส์ที่
สอดคล้องกับเนื้อหาจริง ความหลากหลายของแพ็คเกจสมาชิกที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้ใช้บริการได้อย่างครอบคลุม เช่น ราคาเหมาะสมกับบุคคลที่ต้องการสมัครคนเดียวไม่ได้มีการ
แชร์กับเพื่อนหรือครอบครัวแต่ยังต้องการคุณภาพที่ครอบคลุม เป็นต้น อีกทั้งควรมุ่งเน้นพัฒนาความ
หลากหลายของคอนเทนต์ที่น าเสนอบน Netflix เพื่อเพิ่มทางเลือก สร้างความแปลกใหม่ โดดเด่นและ
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น่าสนใจ เช่น สารคดีคนดัง หรือ สารคดีอวกาศ เป็นต้น หรือสร้างคอนเทนต์ที่สอดคล้องกับบริบทคน
ไทยมากยิ่งขึ้น เพื่อให้สอดล้องกับกลยุทธ์ของ Netflix ที่ต้องการน าเสนอเนื้อหาที่สอดคล้องกับ
ท้องถิ่น สุดท้ายนี้ควรพัฒนาช่องทางการติดต่อที่สะดวกและรวดเร็วตลอด 24 ชั่วโมง รวมทั้งควรเพิ่ม
ฟังก์ชั่นที่ท าให้ผู้ใช้บริการสามารถรับชมคอนเทนต์เรื่องเดียวกันพร้อมกันกับเพื่อนผ่านทางออนไลน์ ที่
สามารถท าให้พวกเขาสามารถพูดคุยหรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได้ขณะดูหนัง เพื่อเป็นการ
สร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ ๆ และสร้างประสบการณ์ที่ดีให้เกิดขึ้นกับผู้ใช้บริการอยู่เสมอ  
 8. จากผลการศึกษาความคิดเห็นในเรื่องภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix 
พบว่า ผู้ใช้บริการต้องการใช้บริการเพื่อรับชมภาพยนตร์ซีรีส์หรือรายการต่าง ๆ อยู่เสมอและยินดีที่
จะเป็นสมาชิกต่อไป โดยมักจะนึกถึง Netflix เป็นอันดับแรก เมื่อผู้ใช้บริการต้องการดูภาพยนตร์หรือ
ซีรี่ส์ และยังมีแนวโน้มที่จะบอกต่อ รีวิวหรือแชร์เนื้อหาเกี่ยวกับ Netflix บนสื่อโซเชียลมีเดียส่วนตัว
อีกด้วย แสดงให้เห็นว่าคุณภาพและความหลากหลายของคอนเทนต์ภาพยนตร์หรือซีรี่ส์สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการและความชื่นชอบของผู้ใช้บริการได้ ท าให้ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจและ
ต้องการใช้บริการต่อไปในระยะยาว ดังนั้นผู้ประกอบการ Netflix รวมถึงผู้สนใจประกอบกิจการ
เกี่ยวกับบริการสตรีมมิ่ง สามารถน าข้อมูลส่วนนี้ไปใช้ในการพัฒนาเพื่อสร้างความน่าสนใจ ความ
น่าเช่ือถือและความเชื่อมั่น โดยการให้ความส าคัญที่ความหลากหลายและคุณภาพของเนื้อหา แต่ทั้งนี้
ก็ยังคงต้องพัฒนาในเรื่องของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ รวมทั้งแคมเปญการสื่อสารโฆษณา โดยต้องท า
ความเข้าใจในความต้องการและตอบสนองอย่างเฉพาะบุคคล ตรงตามที่พวกเขาคาดหวังหรือมากกว่า 
นั้นจะท าให้ผู้ใช้บริการรู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์และรู้สึกว่าตนเองมีความส าคัญต่อแบ
รนด์นั้นเอง ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะสามารถสร้างความภักดีระหว่างผู้ใช้บริการและธุรกิจให้เกิดขึ้นได้ และจะ
ส่งผลให้ผู้ใช้บริการต้องการที่จะปกป้องแบรนด์เมื่อมีข่าวในด้านลบ และชี้แนะแนวทางการแก้ไข
ปัญหาให้ผู้ประกอบการได้ทราบเพื่อให้เกิดการแก้ไขและพัฒนาได้ต่อไปเมื่อเกิดปัญหาในการ
ให้บริการ ซึ่งกระบวนการเหล่านี้นอกจากจะท าให้ธุรกิจสามารถพัฒนาไปอย่างตรงตามความต้องการ
ของลูกค้าแล้ว ยังสามารถสร้างความภักดีให้แก่ผู้ใช้บริการได้อีกด้วย 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การศึกษาอิทธิพลการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีต่อความภักดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix ตามบทบาทของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
เป็นการศึกษาเฉพาะประชากร ผู้ใช้บริการ Netflix เป็นระยะเวลาอย่างน้อย 1 ปีของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเท่านั้น ในอนาคตควรจะมีการศึกษาผู้ใช้บริการในเขตอ่ืน ๆ ด้วย เพื่อเปรียบเทียบใน
ความเหมือนหรือแตกต่างกันของแต่ละเขตพื้นที่ อันน าไปสู่การวางแผนกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับสภาพ
ความเป็นจริงที่ใกล้เคียงกันมากยิ่งขึ้นต่อไป 



  77 

 2. ศึกษาการตระหนักรู้คุณค่าสื่อโฆษณานอกบ้านที่มีต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ใช้บริการ Netflix ตามบทบาทของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยเปรียบเทียบ
ระหว่าง Netflix กับผู้ให้บริการสตรีมมิ่งรายอื่น เช่น LineTV เป็นต้น เพื่อให้เห็นความแตกต่างและ
ข้อดีข้อเสียของแต่ละผู้ให้บริการ 
 3. เนื่องจากปัจจุบันเป็นยุคของการโฆษณาแบบออนไลน์ ดังนั้นควรมีการศึกษาเปรียบเทียบ
การตระหนักรู้สื่อระหว่างสื่อแบบดั้งเดิมและออนไลน์เพิ่มเติม เพื่อท าการเปรียบเทียบว่าสื่อใดที่ส่งผล
ต่อการสร้างความภักดีของผู้ใช้บริการได้มากกว่า  

4. ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยด้านคอนเทนต์ภาพยนต์ ซีรีส์ ใน Netflix เนื่องจากผู้ใช้บริการให้
ความสนใจในเรื่องนี้เช่นกัน เพื่อให้ธุรกิจสามารถสร้างสรรค์คอนเทนต์ได้สอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้ใช้บริการได้มากยิ่งขึ้น 

5. ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยที่เพิ่มความภักดีในปัจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น กลยุทธ์ที่เกี่ยวกับ
การสร้างประสบการณ์ (Customer Experiential Management) เพื่อให้ธุรกิจทราบถึงปัจจัยส าคัญ
ที่มีส่วนช่วยให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้บริการ องค์กรจะได้น ามาประยุกต์ใช้เพื่อรักษาฐาน
ลูกค้าที่มีอยู่ และเพิ่มลูกค้ารายใหม่ให้แก่ธุรกิจได้ 
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    แบบสอบถามนี้ เป็นส่ วนหนึ่ งของการท างานวิจั ย  ของนักศึ กษา   
ปริญญาโท สาขาสาขาวิชาการจัดการนวัตกรรมทางธุรกิจ คณะวิทยาการ
จัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการให้
ข้อมูล  ครบถ้วนตามความเป็นจริ ง เพื่ อประโยชน์ต่อการศึกษาและ

ขอขอบพระคุณทุก  ท่านที่ได้กรุณาสละเวลาอันมีค่าเพื่อตอบแบบสอบถามมา ณ 
โอกาสนี้ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่องวา่งที่ตรงกับค าตอบของท่าน 
 
1.เพศ 
  หญิง     ชาย                            เพศทางเลือก 
2.อายุ  
  ต่ ากว่า 20 ปี         20-30 ปี       
  31-40 ปี             41-50ปี      
  51-60ปี                                          60ป ีขึ้นไป   
3.ระดับการศึกษา  
  ต่ ากว่าปริญญาตรี                               ปริญญาตรี          
  ปริญญาโท                                       ปริญญาเอก            
5.อาชีพ 
  นักเรียน/นักศกึษา                              ข้าราชการ        
  พนักงานรัฐวิสาหกิจ                            พนักงานบริษัทเอกชน 
  นักธุรกิจ/เจ้าของกิจการ                       อื่นๆ (โปรดระบุ....................) 
6.รายได้ต่อเดือน 
  ต่ ากว่า 15,000 บาท                          15,001 – 25,000 บาท         
  25,001 – 30,000 บาท                       30,001 – 45,000 บาท      
  45,001 – 50,000 บาท                       มากกว่า 50,000 ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ข้อมลูทั่วไปเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการและรบัชมสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix  

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับค าตอบของท่าน 
1. อายุสมาชิก Netflix    
 น้อยกว่า 2  ปี   4-5 ปี 
           2-3 ปี                     5 ปีขึ้นไป 
 
2. ช่องทางรับรู้ข่าวสาร เช่น หนังใหม่   
 เพื่อน/คนรู้จัก 
           Social media (Facebook, Twitter)  
           Website 
           โทรทัศน์  
           สื่อโฆษณานอกบ้าน เช่น บิลบอร์ด, บนสถานีรถไฟฟ้า 
           อื่นๆ โปรดระบุ  
3. ความถี่ในการเห็นสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix ในช่วง 2-3 ปีที่ผา่นมา บ่อยเพียงใด โปรดตอบ
ทุกข้อ  

ความถี่ในการเห็นสื่อโฆษณานอกบ้าน มาก ปานกลาง น้อย น้อยมาก ไม่เคยเห็น 
สื่อโฆษณาบน BTS                         
สื่อโฆษณาบน MRT                      
สื่อโฆษณาบนรถขนส่งสาธารณะ      
สื่อโฆษณาภาพน่ิงขนาดใหญ่ (บลิบอร์ด) ริมถนน                    
สื่อโฆษณาดิจิทัลบิลบอร์ด                    
สื่อโฆษณาดิจิทัลตามห้างสรรพสินค้า      
สื่อโฆษณาดิจิทัล เช่น ตอม่อ เสารถไฟฟ้า      
สื่อโฆษณาแบบสร้างขึ้นมาใหม่ Ambient Out of 
Home 

     

พบสื่อโฆษณานอกบ้านผ่านสื่อออนไลน์      
 
4) ระยะเวลาการใช้บริการดูหนังสตรีมมิ่งออนไลน์ผ่านทาง Netflix ต่อวัน 
       น้อยกว่า 1 ชั่วโมง/วัน          1-3 ชั่วโมง/วัน           4-6 ชั่วโมง/วัน           7 ชั่วโมงขึ้นไป/
วัน    

แ แ แ
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตระหนักรู้คุณคา่สื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix   

 
ประเดน็ค าถาม 

การตระหนักรูคุ้ณคา่สื่อโฆษณานอกบา้นของ Netflix   

ระดับความเห็นด้วย  
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านการสร้างความบันเทิง (Entertainment)      
1. สื่อโฆษณานอกบ้าน Netflix ท าให้ท่านรูส้ึกมีประสบการณ์
ร่วม 

     

2. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้าน Netflix มีเอกลักษณ์ โดดเด่น  
แตกต่างจากผู้ให้บริการอื่นๆ 

     

3. ท่านชื่นชอบพอใจการโฆษณาผ่านสื่อนอกบ้านของ Netflix       
4. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้าน Netflix มีรูปแบบที่ทันสมัย  
แปลกใหม่และสร้างสรรค ์

     

ด้านคณุภาพของเนื้อหา (Informativeness)      
1. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้าน Netflix มีเนื้อหาที่เข้าใจง่าย
ต่อการจดจ า 

     

2. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้าน Netflix มีเนื้อหาข้อมูลเพียง
พอที่จะท าให้ตัดสินใจรับชมภาพยนตร์หรือซีรีส์เรื่องนั้นๆ 

     

3. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้าน Netflix น าเสนอเนื้อหา
สอดคล้องกับความต้องการของท่าน 

     

ด้านจริยธรรมการสื่อสาร (Ethics)      
1. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix น้ันเป็นส่ือท่ี
เหมาะสมไม่ขดักับหลักจริยธรรมที่ด ี

     

2. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix มีความถี่ในการ
โปรโมทที่เหมาะสมไม่รบกวนจนเกินไป 

     

3. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix มีความเหมาะสม 
กับสถานที่และสถานการณ ์

     

4. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix ท าให้ท่านรูส้ึกว่า 
Netflix เป็นแบรนด์ที่มีคุณคา่ 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตระหนักรู้คุณคา่สื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix  (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 

ประเดน็ค าถาม 
การตระหนักรูคุ้ณคา่สื่อโฆษณานอกบา้นของ Netflix 

ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility)      
1. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้าน Netflix มีความถูกต้องเช่ือถือ
ได ้

     

2. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix มีการน าเสนอที่มี
คุณค่า 

     

3. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix มีการสื่อสารที่
จริงใจ 

     

ด้านสร้างการมีส่วนร่วม (Interactivity)      
1. ท่านต้องการค้นหาข้อมูลตอ่บนแอพพลิเคชั่นหลังจากพบเห็น
สื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix  

     

2. ท่านต้องการถ่ายรูปและแชร์ต่อบนโซเชียลมีเดียเมื่อพบสื่อ
โฆษณานอกบ้านของ Netflix  

     

3. ท่านยินดีที่จะปฎิบัติตามข้อความเชิญชวนที่ปรากฎอยู่บนสื่อ
โฆษณานอกบ้านของ Netflix  

     

4. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณานอกบ้านของ Netflix มีช่องทางการ
น าเสนอที่ถูกจัดตั้งในพื้นทีท่ี่สอดคล้องกับชีวิตประจ าวันของ
ท่าน  
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการจัดการลูกค้าสัมพนัธข์องผู้ใช้บริการ Netflix 

 
ประเดน็ค าถาม 

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของผู้ใชบ้ริการ Netflix 

ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ภาพยนตร์หรือรายการมีความหลากหลายเหมาะสมสอดคล้อง
กับความชอบของท่านและคนในครอบครัว  

     

2. ระบบการใชง้านของ Netflix แนะน าภาพยนตร์หรือรายการ
ต่างๆสอดคล้องกับความต้องการของท่าน 

     

3. ภาพยนตร์หรือรายการที่ Netflix เป็นผู้ผลิตเอง มีความน่าสนใจ
สอดคล้องกับความต้องการเฉพาะของท่าน  

     

4. ท่านมักจะนกึถงึการดูภาพยนตร์ ซีรีส์ รายการทีวตี่าง ๆ ผ่าน
บริการ Netflix เมื่อท่านต้องการพักผ่อนหรือผ่อนคลาย 

     

5. ท่านชื่นชอบการใช้บริการชมภาพยนตรท์ี่ Netflix เพราะสามาร
หยุดดูเมื่อไรก็ได้ และจะมีการบันทึกไว้สามารถดูต่อได้ทันที 

     

6. ระบบการใชง้านของ Netflix มีความสามารถในการจัดสรร
เนื้อหาประเภทภาพยนตร์หรือรายการได้เป็นอย่างดี ท าให้ท่าน
ค้นหาได้อย่างสะดวกและง่ายตอ่การใช้งาน 

     

7. เมื่อเกิดปัญหาในการใช้บริการท่านสามารถตดิต่อได้จากช่องทาง
ที่หลากหลายของ Netflix 

     

8. ช่องทางการรับรูข้้อมูลข่าวสารภาพยนตร์หรือรายการที่เข้าใหม่มี
ความหลากหลาย 

     

9. การสมัครหรือยกเลกิใชง้านสามารถท าได้งา่ยและสะดวกสบาย      
10. การช าระคา่บริการรายเดือนมีความหลากลาย ไม่ซับซ้อน สร้าง
ความสะดวกสบายต่อการใชง้าน 

     

11. การแสดงตัวอย่างภาพยนตร์หรือรายการกอ่นเข้ารับชมมีเนื้อหา
ที่สอดคล้องกับเนื้อหาจริง 

     

12. การบริการของ Netflix มีช่องทางการในการติดต่อเพื่อ
ช่วยเหลือและแก้ไขปัญหาได้อย่างรวดเร็ว  

     

13. ท่านรู้สึกมัน่ใจในเรื่องของความปลอดภัยทางด้านข้อมูลและ
การช าระเงินเมื่อใช้บริการกับ Netflix  
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใชบ้ริการ Netflix  

 
 

ขอขอบพระคุณที่ท่านกรุณาเสียสละเวลาอันมีค่าของทา่นในการตอบแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 

 
ประเดน็ค าถาม 

ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการ Netflix 

ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ท่านมักจะใช้บริการ Netflix อยู่เสมอเพ่ือรับชมภาพยนตร์ซี
รีส์หรือรายการต่างๆ 

     

2. ท่านยินดีที่จะบอกต่อการบริการของ Netflix ให้กับคนใกล้
ตัวของท่านด้วยการ รีวิว หรือแชร์ เนื้อหาที่เกี่ยวกับ Netflix 
บนสื่อโซเชียลมีเดียส่วนตัวของท่าน 

     

3. ท่านยินดีที่จะเป็นสมาชิกของ Netflix ต่อไป      
4. ท่านนึกถึง Netflix เป็นอย่างแรกเมื่อต้องการรับชมหนังหรือ
ซีรีส ์

     

5. เมื่อท่านต้องการพักผ่อนท่านจะนึกถึงการใช้บริการ Netflix       
6. ท่านยินดีที่จะคอมเมนต์ช่วยแก้ต่างให้ Netflix เมื่อมีการพูด
ถึงในแง่ลบบนสื่อออนไลน์ 

     

7. ท่านยินดีที่จะร้องเรียนโดยตรงไปยัง Netflix เมื่อเกิดปัญหา
เพื่อให้ Netflix พัฒนาแก้ไขต่อไปแทนการโพสต์ลงโซเชียล
มีเดีย 

     

8. ท่านยินดีที่จะเข้าร่วมกลุ่มหรือกิจกรรมทางโซเชียลเพ่ือ
แลกเปลี่ยนเนือ้หาของ Netflix ที่ท่านชอบกับบุคคลอื่น 
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ภาคผนวก ข  
หนังสือขอความอนุเคราะห ์ 

ในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมืองานวิจัย 
(D. A. Aaker & Bruzzone, 1985; J. Aaker, 1991; Anderson, Rolph, & Srinivasan, 2003; Bangkokproductions, 2563; Baron & Kenny, 1986; Boitnott, 2018; Brackett & Carr, 2001; Brandbuffet, 2561; Cohen, Leung, Panchamgam, Perakis, & Smith, 2017; Constantinides, 2004; Ducoff e, 1996 ; Erik Bottema, 2019; Feinberg & Kadam, 2002; Hair, 2006; Haller, 1974; Hennig-Thurau T & Walsh G., 2003; Kanazawa et al., 2002; Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017; Loureiro, 2018; Ltifi & Ghardi, 2012; Marketeer, 2562; Marketing oops, 2562; Marketingoops, 2562; Mcgill, Kehoe, Freeman, & Brewster, 2020; Mitchell & Olson, 1981; Money buffalo, 2560; Morison, Andersen, Larson, D'Asaro, & Boyd, 1994; Oliver & DeSarbo, 1988; Padthai, 2563; Positioning, 2562; Prim & Pras, 1999; Rulli, 2019; Schürer & Day, 2019; Taylor & Hunter, 2003; Techopedia, 2016; Techsauce, 2562; Thongchai, Chuysinuan, Thanyacharoen, Techasakul, & Ummartyotin, 2020; Thumsamison & Rittippant, 2011; Tully, 2019; V.A.  Zeithaml, 1988; V. A. Zeithaml & Berry, 1994; Valarie A Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996; กนกพร กระจ่างแสง & พิทักษ์ ศิริวงศ,์ 2561; กัลยา วานิชย์บัญชา, 2547; กาญจนา แก้วเทพ & นิคม ชัยชุมพล, 2555; กิตต ิภักดีวัฒนกุล & ทวีศกัดิ์ กาญจนสุวรรณ, 2547; ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2544; ชูศักดิ ์เดชเกรียงไกรกุล, นิทัศน์ คณะวรรณ, & ธีรพล แซต่ั้ง, 2546; ตรัยรัตน์ ปล้ืมปิติชัยกุล, 2561; นพดล จิตสกุลชัย & จันทนา แสนสุข, 2561; ประชาชาติ
ธุรกิจ, 2563; ประสพชัย พสุนนท์, 2555; พงษ์เทพ กิจบ ารุง, 2558; ภัทรวดี เหรียญมณี, 2559; ภาคย์ วรรณศิริ, 2564; มัสลิน ใจคุณ, 2561; มาสเตอร์ แอด, 2562; มาสเตอร์แอด, 2562; ยุทธ ไกยวรรณ์, 2552; รวิภา สุขสุสาสน, 2559; รุ่งนภา พิมมะศรี, 2563; ลภัสวัฒน์ ศุภผลกุลนันทร์, 2558; วันชัย กิจเรืองโรจน์, 2557; วิลาสินี อินทร์สุวรรณ, 2561; วีรพรรณ ณรงค์วิทยาธร, 2550; สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย), 2563; สันติ วิริยะรังสฤษฏ์ & พันธุ์ทิตต์ สะมะที, 2545; สุตาภัทร คงเกิด, 2559; หัฏฐพัชร์ เคนพะนาน & สุรัชดา เชิดบุญเมือง, 2563) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  92 

 



  93 

 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวตัิผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นางสาววิมุตต์กัญญ ์บุษบา 
วัน เดือน ปี เกิด 23 กรกฎาคม 2536 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพ   
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