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บทคดัย่อ 

 
การวิจยัเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการ

เลือกใชบ้ริการ Netflix ของคนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีวตัถุประสงค ์(1) เพื่อ
ศึกษาการเลือกใชบ้ริการ Netflix ของคนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล (2) เพื่อศึกษา
การเลือกใช้บริการ Netflix ของคนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จ าแนกตามปัจจยั
ส่วนบุคคล (3) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยี ท่ีมีผล
ต่อการเลือกใชบ้ริการ Netflix ของคนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ซ่ึงกลุ่มตวัอย่าง 
ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ คนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จ านวน 400 คน โดยใชว้ิธีการ
ค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างดว้ยวิธีการใชสู้ตรการค านวณของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro 
Yamane) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ซ่ึงก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนของการสุ่ม 
กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยเท่ากับ 5% และได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ หรือ
สะดวก (Convenience Sampling) โดยมีเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษางานวิจยัคร้ังน้ี คือ
แบบสอบถามออนไลน ์โดยการใช ้Google Forms 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า (1) ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นระดบัสมาชิก และ
ด้านค่าใช้จ่ายต่อการเป็นสมาชิกท่ีแตกต่างกัน ท าให้มีการเลือกใช้บริการ Netflix 
แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ (2) ส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ์ และการยอมรับเทคโนโลยี ดา้นทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน ดา้นการรับรู้



ความง่ายในการใชง้าน และดา้นการรับรู้ถึงประโยชนท่ี์ไดรั้บจากการใชง้าน มีผลต่อการ
เลือกใชบ้ริการ Netflix ของคนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ท าให้ตวัแปรทั้ง 4 ตวัน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของการเลือกใช้
บริการ Netflix ของคนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลได้ ร้อยละ 51.5 หรือมีอ านาจ
พยากรณ์ร้อยละ 51.5 และมีค่าความคลาดเคล่ือนของการพยากรณ์ท่ี ± 0.220 
 
ค าส าคญั: ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลย ี
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ABSTRACT 
 

This research is on The Marketing Mix and Technology Acceptance Model that 
influences Netflix decisions in Bangkok metropolis and vicinity. The objectives of the 
research were 1) to study the Netflix decision in Bangkok metropolis and vicinity 2) to 
study the decision of peoples in Bangkok metropolis and vicinity. Classified by personal 
factors 3) to study The Marketing Mix and Technology Acceptance Model that influences 
Netflix decisions in Bangkok metropolis and vicinity. The population sample group used 
in this research was 400 people in Bangkok metropolis and vicinity. The sample size was 
calculated using Taro Yamane’s computational formula at a 95% confidence level, with a 
sampling error of 5%, and a Convenience Sampling Method. The tool used in this research 
study was a questionnaire created by the researcher and used to create an online 
questionnaire by Google Forms. 
 The results showed that 1) personal factors include package and payment as a 
Netflix member different as a result, people’s decision to Netflix in Bangkok metropolis 
and vicinity differed statistically at 0.05. 2) The Marketing Mix: product and Technology 
Acceptance Model: attitude, Perceived Ease of Use and Perceived Usefulness influences 
Netflix decisions in Bangkok metropolis and vicinity with statistical significance at 0.05. 
These 4 variables could explain the variability of decision to Netflix in Bangkok 
metropolis and vicinity 51.5% and there was a forecast error at ± 0.220. 
 
Keyword: Marketing Mix, Technology Acceptance Model 
 
 
 



บทน ำ 
Netflix เร่ิมตน้ธุรกิจ ในปี 2540 จากการเป็นบริษทัผูใ้ห้เช่า DVD ในอเมริกา โดย

ให้ลูกค้ากดสั่งบริการยืมผ่านทางอินเทอร์เน็ต และจัดส่ง DVD ไปให้ลูกค้าผ่านทาง
ไปรษณีย ์ต่อมาในปี 2542 ได้มีการพฒันาให้มีรูปแบบการจ่ายค่าสมาชิกแบบรายเดือน 
หลงัจากนั้นได้พฒันาระบบ Movie Recommendation ท่ีไวใ้ช้ส าหรับแนะน าภาพยนตร์
น่าดู ระบบน้ีถือว่าประสบความส าเร็จเป็นอยา่งมาก ซ่ึง Reed Hastings ไดค้าดการณ์ต่อไป
ในอนาคตวา่พฤติกรรมการดูหนงัของคนไม่มีทางหยดุน่ิงและยอ่มตอ้งเปล่ียนแปลงไปตาม
โลกเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมากข้ึน ในปี 2550 จึงเปิดบริการออนไลน์สตรีมม่ิงบน
อินเตอร์เน็ต ซ่ึงถือว่ากลายเป็นปรากฏการณ์อยา่งหน่ึงในยคุปัจจุบนั จากนั้น 3 ปี Neflix จึง
เร่ิมบุกตลาดนอกประเทศ โดยเร่ิมเปิดใหใ้ชบ้ริการในประเทศแคนาดาเป็นท่ีแรก ตามดว้ย
ประเทศต่าง ๆ ในแถบอเมริกาใต้ และปัจจุบนัท่ีครอบคลุมถึง 190 ประเทศทั่วโลก มี
ผูใ้ช้งานรวม 222 ลา้นราย โดยในประเทศไทยได้มีการเปิดให้ใช้บริการตั้ งแต่ ปี 2559 
(Vogue, 2563) 

ในรายงานผลประกอบการ Netflix ประจ าไตรมาสท่ี 4 ของ ปี 2564 มีผูส้มคัรเขา้มา
เป็นสมาชิกรายใหม่ 8.3 ลา้นคน จากท่ีคาดการณ์ไว ้8.5 ลา้นคน และในไตรมาสแรกปี 
2565 Netflix มีผูใ้ชร้ายใหม่เพิ่มข้ึน 2.5 ลา้นราย ซ่ึงหายไปเกือบคร่ึงเม่ือเทียบกบัปีท่ีแลว้ 
ในช่วงเวลาเดียวกนั (ในปี 2564 ไตรมาสแรกมีผูใ้ช้งานเพิ่มข้ึน 4 ลา้นราย) โดยรวมแลว้
ในช่วงตน้ปี 2565 ของ Netflix มีแนวโนม้การเติบโตลดลง และโตต ่าท่ีสุดนบัตั้งแต่ปี 2558 
และลดลงประมาณ 50% จากตวัเลขในปี 2563 (Workpointtoday, 2565) 

ดงันั้น เม่ือการใชอิ้นเทอร์เน็ตไดเ้ขา้มามีบทบาทในการใชชี้วติประจ าวนัมากยิง่ข้ึน 
การรับชมภาพยนตร์หรือความบนัเทิงต่าง ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์สตรีมม่ิงสามารถท าได้
อย่างสะดวกสบาย ทุกท่ีทุกเวลา ด้วยเหตุน้ีท าให้ผูว้ิจัยสนใจท่ีจะศึกษาส่วนประสม 
ทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลย ีท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการ Netflix ของคนใน
เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

 



วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
 1. เพื่อศึกษาการเลือกใชบ้ริการ Netflix ของคนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล
 2. เพื่อศึกษาการเลือกใชบ้ริการ Netflix ของคนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล  
  3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลย ีท่ีมีผลต่อการ
เลือกใชบ้ริการ Netflix ของคนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
 
สมมติฐานของการวจิัย 

 1. ปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนั น่าจะท าใหก้ารเลือกใชบ้ริการ Netflix ของคนในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑลต่างกนั 

 2. ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยี น่าจะมีผลต่อการ
เลือกใชบ้ริการ Netflix ของคนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

 
วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือท่ีธุรกิจใช้ในการด าเนินการ เพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ และเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงผลก าไร ประกอบดว้ย 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) สินค้า/บริการ ท่ีธุรกิจผลิตข้ึนมาเพื่อให้ตรงกับความ

ตอ้งการ และสามารถช่วยแกปั้ญหาใหก้บัลูกคา้ได ้
2. ราคา (Price) มูลค่าของสินคา้ ท่ีลูกคา้ยอมจ่ายและพึงพอใจ 
3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) สถานท่ีหรือช่องทางท่ีลูกคา้สามารถเขา้ถึงตวั

สินคา้/บริการไดง่้าย 
4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นกิจกรรมท่ีช่วยดึงดูดความสนใจจาก

ลูกคา้ให้สนใจในตวัสินคา้/บริการ ท าให้เกิดการทดลองใช้ หรือการซ้ือซ ้ า โดยการใช้



เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงมีดงัน้ี (1) การโฆษณา (Advertising) (2) การขายโดยใช้
พนกังานขาย (Personal Selling) (3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) (4) การใหข่้าว
และประชาสัมพันธ์  ( Publicity and Public Relations) (5) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing หรือ Direct Response Marketing) 

 
แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการยอมรับเทคโนโลยี 

 ทฤษฎีการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model: TAM) 
เป็นทฤษฎีท่ีพฒันามาจากแนวคิดของ The Theory of Reasoned Action: TRA โดย TAM 
จะเน้นการศึกษาเก่ียวกบัปัจจัยต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อการยอมรับหรือการตดัสินใจท่ีจะใช้
เทคโนโลยหีรือนวตักรรมใหม่ โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้
เทคโนโลยี (Behavioral Intention) มีทั้ งส้ิน 4 ปัจจัยได้แก่ ตัวแปรภายนอก (External 
Variables) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ประโยชน์ท่ี
เกิดจากการใช ้(Perceived Usefulness) และ ทศันคติ (Attitude) 
 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
 การตัดสินใจซ้ือ เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคตัดสินใจว่าจะซ้ือผลิตภัณฑ์หรือ
บริการใด โดยมีการประเมินทางเลือกจากสองทางเลือกข้ึนไป ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ประกอบด้วยขั้นตอนท่ีส าคัญ คือ (1) การรับรู้ (2) การค้นหาข้อมูล (3) การประเมิน
ทางเลือก (4) การตดัสินใจซ้ือ (5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 
 
 
 
 
 



กรอบแนวคดิในการวจิัย 

    ตวัแปรอิสระ     ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ระเบียบวธิีการวจิัย 
  ประชากรท่ีใช้ศึกษาในคร้ังน้ี คือ คนในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 5,523,676 คน 
และปริมณฑล ซ่ึงประกอบดว้ย จงัหวดันครปฐม จ านวน 922,268 คน จงัหวดันนทบุรี 
จ  านวน 1,290,100 คน จงัหวดัปทุมธานี จ  านวน 1,192,113 คน จงัหวดัสมุทรปราการ 
จ านวน 1,356,688 คน และจงัหวดัสมุทรสาคร จ านวน 587,625 คน (ท่ีมา: ส านกับริหาร
การทะเบียน กรมการปกครอง ณ เดือน กุมภาพนัธ์ 2565) รวมทั้งส้ิน 10,872,470 คน 
โดยค านวณหากลุ่มตัวอย่างด้วยการใช้วิธีของทาโร ยามาเน (Taro Yamane) ท่ีระดับ
ความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ค่าความคลาดเคล่ือนท่ี 0.05 จะไดข้นาดตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 คน 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

(1) เพศ (2) อาย ุ(3) การศึกษา (4) อาชีพ 

(5) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (6) ช่องทางการรับชม 

(7) ระดบัสมาชิก (8) ค่าใชจ่้ายต่อการเป็นสมาชิก 

ปัจจัยทางการตลาด 

(1) ดา้นผลิตภณัฑ ์(2) ดา้นราคา (3) ดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (4) ดา้นการส่งเสริมทาง

การตลาด 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

(1) ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน (2) การรับรู้

ความง่ายในการใชง้าน (3) การรับรู้ถึงประโยชน์

ท่ีไดรั้บจากการใชง้าน 

การเลอืกใช้บริการ Netflix 

ของคนในเขตกรุงเทพฯ 

และปริมณฑล 



และใช้การสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญหรือสะดวก (Convenience Sampling) โดยมีค าถาม 
คดักรองส าหรับผูต้อบแบบสอบถาม ในเร่ืองของการเป็นสมาชิก Netflix และการอาศยั
อยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล (นครปฐม, นนทบุรี, ปทุมธานี, สมุทรปราการ และ
สมุทรสาคร) 

 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 
ANOVA) และการวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ผลกำรวจิัย 
 ปัจจยัส่วนบุคคล จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง 25 – 40 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 35,000 บาท ใชช่้องทางการรับชมผ่านทาง 
Smart TV (เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตได)้ เป็นสมาชิกระดบัพรีเมียม (Premium) และมีค่าใชจ่้าย
ต่อการเป็นสมาชิกเดือนละ 419 บาท 
 ปัจจัยทางการตลาด จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่าง 
มีระดบัความคิดเห็นมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
0.695 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นราคา 
ตามล าดบั 
 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า โดยภาพรวม 
กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด  โดยมีค่า เฉล่ียเท่ากับ 4.35 และมีค่า 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.511 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
มีความคิดเห็นดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้านมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการรับรู้ถึง
ประโยชนท่ี์ไดรั้บจากการใชง้าน และดา้นทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน ตามล าดบั 
 



ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 สมมติฐำนข้อที่ 1. ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นระดบัสมาชิก และดา้นค่าใชจ่้ายต่อการ
เป็นสมาชิกท่ีแตกต่างกนั ท าใหมี้การเลือกใชบ้ริการ Netflix แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ ดา้นอายุ ดา้นการศึกษา ดา้นอาชีพ 
ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และดา้นช่องทางการรับชม ไม่มีระดบันยัส าคญั 
 สมมติฐำนข้อที่ 2. ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลย ีท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการ Netflix ของคนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบว่า ส่วนประสม 
ทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ และการยอมรับเทคโนโลยี ดา้นทศันคติท่ีมีต่อการใช้งาน 
ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน และดา้นการรับรู้ถึงประโยชนท่ี์ไดรั้บจากการใชง้าน มี
ผลต่อการเลือกใชบ้ริการ Netflix ของคนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีระดับนัยส าคญั โดยตวัแปรอิสระท่ีมี
อิทธิพลมากท่ีสุด คือ ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชง้าน รองลงมาเป็นดา้น
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งาน และด้านผลิตภัณฑ์ 
ตามล าดบั ซ่ึงสามารถท านายการเลือกใชบ้ริการไดร้้อยละ 51.5 และมีค่าความคลาดเคล่ือน
ของการพยากรณ์ท่ี ± 0.220 ซ่ึงสามารถสร้างสมการถดถอย คือ 
  Y = 0.662 + 0.432 (ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใช้งาน) + 
0.201 (ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน) + 0.111 (ดา้นทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน) + 
0.011 (ดา้นผลิตภณัฑ)์ 

 

 

 



ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาด 
และการยอมรับเทคโนโลย ีท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการ Netflix ของคนในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 

ส่วนประสมทางการตลาด 
และการยอมรับเทคโนโลย ี

b 
Std. 

Error 
Beta t Sig. F Sig. 

Constant 0.662 0.220  3.009 0.003 59.400 0.000* 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.094 0.037 0.112 2.551 0.011*   

ดา้นราคา 0.000 0.020 0.001 0.018 0.986   

ดา้นช่องทาง 
การจดัจ าหน่าย 

-0.025 0.026 -0.042 -0.985 0.325   

ดา้นการส่งเสริม 
ทางการตลาด 

0.054 0.032 0.083 1.696 0.091   

ดา้นทศันคติท่ีมีต่อการ 
ใชง้าน 

0.111 0.034 0.162 3.303 0.001*   

ดา้นการรับรู้ความง่าย 
ในการใชง้าน 

0.201 0.050 0.171 4.021 0.000*   

ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์
ท่ีไดรั้บจากการใชง้าน 

0.432 0.043 0.431 10.105 0.000*   

R = 0.717, R2 = 0.515, Adjusted R Square = 0.506, SEE = 0.409 

มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 



กำรอภิปรำยผล 
 1. การเลือกใช้บริการ Netflix ของคนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ภาพรวม 
อยู่ในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาผลในแต่ละดา้น พบว่า อยู่ในระดบัมากท่ีสุดทุกดา้น 
แสดงใหเ้ห็นว่าในอนาคตนั้นคนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กจ็ะยงัใชบ้ริการ Netflix 
อยู่ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ ของ Kotler (2003) โดยในล าดบัขั้นท่ี 5) ของ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จะกล่าวถึง พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase 
Behavior) เน่ืองจากในปัจจุบนันกัการตลาดไม่ไดส้นใจเฉพาะการซ้ือของผูบ้ริโภค แต่ยงั
สนใจต่อไปถึงพฤติกรรมและความรู้สึกหลังการซ้ือของผู ้บริโภคอีกด้วย เน่ืองจาก 
หากผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ไปใช้แลว้เกิดความพึงพอใจในตวัสินคา้นั้น ๆ ก็จะมีการซ้ือซ ้ า 
อีกคร้ังในคราวต่อไป แต่ในทางตรงกนัขา้ม หากใชแ้ลว้ไม่พอใจผูบ้ริโภคจะเกิดทศันคติ 
ท่ีไม่ดีต่อตวัสินคา้และเลิกใชใ้นท่ีสุด 
 2. การเลือกใชบ้ริการ Netflix ของคนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จ าแนกตาม
ปัจจยัส่วนบุคคล ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า การท่ีผูบ้ริโภคมีระดบัการเป็นสมาชิกและค่าใชจ่้าย
ต่อการเป็นสมาชิกท่ีแตกต่างกนันั้น เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคมีการประเมินความตอ้งการของ
ตวัเองในเบ้ืองตน้ เน่ืองจากการเป็นสมาชิกและค่าใชจ่้ายต่อการเป็นสมาชิกในแต่ละระดบั
จะมีความแตกต่างกนัท่ีราคา คุณภาพวิดีโอ และจ านวนหน้าจอท่ีสามารถใช้รับชมได้ 
ในเวลาเดียวกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ ของ Kotler (2003) โดยในล าดบั
ขั้นท่ี 1 – 4 ของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จะกล่าวถึง 1) การรับรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้ของกระบวนการซ้ือ คือ การท่ีผูบ้ริโภคตระหนกั
ถึงปัญหาหรือถูกกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการ 2) การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) 
เป็นการแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัคุณลกัษณะส าคญัท่ีเก่ียวกบัสินคา้ท่ีตอ้งการ 3) การประเมิน
ทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้ริโภคน าข้อมูลข่าวสารมาใช้ในการพิจารณา
ลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์ เพื่อท าการเปรียบเทียบกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีตั้งไว ้
ก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกส่ิงท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด 4) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase 
Decision) ผูบ้ริโภคไดส่ิ้งท่ีตรงกบัความตอ้งการของตนเองมากท่ีสุดท่ี ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเกิด



ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Purchase Intention) ข้ึน แต่อยา่งไรกต็ามเม่ือถึงเวลาท่ีท าการซ้ือจริง ๆ 
กอ็าจมีปัจจยัอ่ืน ๆ เขา้มามีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดอี้ก 
 3. ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยี ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการ Netflix ของคนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ผูว้จิยัมีความเห็นวา่  

1) ดา้นผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากปัจจุบนัมีผูใ้ห้บริการออนไลน์สตรีมม่ิงท่ีหลากหลาย
แพลตฟอร์มด้วยกัน ดังนั้น การท่ีจะเลือกใช้บริการจากเจา้ใดเจา้หน่ึงผูบ้ริโภคจะตอ้ง
ค านึงถึงคุณค่า และความแตกต่างท่ีจะไดรั้บจากผูใ้หบ้ริการนั้น ๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด 
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , ปริญ ลกัษิตานนท์ และศุภร 
เสรีรัตน ์(2552) ไดก้ล่าวไวว้่า ผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น 
บรรจุภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็น
สินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มี
ตวัตนกไ็ด ้ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ 
จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ตอ้งพยายาม
ค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือ
ความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) (2) องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) 
ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ 
ตราสินคา้ การบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ (3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) 
เป็นการออกแบบผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจ
ของลูกคา้เป้าหมาย (4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์ 
มีลกัษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถ 
ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งข้ึน (5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสม
ผลิตภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์(Product Line) 

2) ดา้นทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน เน่ืองจากในปัจจุบนัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดมี้
การเปล่ียนแปลงไปตามโลกเทคโนโลยท่ีีมีความทนัสมยัมากข้ึน การใชอิ้นเทอร์เน็ตไดเ้ขา้
มามีบทบาทในการใชชี้วติประจ าวนัมากยิง่ข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด ทฤษฎีการยอมรับ



เทคโนโลยี ของ ภทัราวดี วงศ์สุเมธ (2556) กล่าวว่า ปัจจยัหลกัท่ีส่งผลโดยตรงต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยีหรือนวตักรรมของผูใ้ช้ ได้แก่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) และการรับรู้ถึงประโยชนท่ี์เกิดจากการใช ้(Perceived Usefulness) 
โดยปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยี (Behavioral 
Intention) มีทั้งส้ิน 4 ปัจจยัไดแ้ก่ ตวัแปรภายนอก (External Variables) การรับรู้ความง่าย
ในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้ (Perceived 
Usefulness) และ ทศันคติ (Attitude) ซ่ึงในทา้ยท่ีสุดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้
เทคโนโลยจีะส่งอิทธิพลต่อการยอมรับและใชง้านเทคโนโลยนีั้น 

3) ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน และดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจาก
การใชง้าน เน่ืองจากในปัจจุบนัเทคโนโลยไีดช่้วยใหก้ารรับชมภาพยนตร์หรือความบนัเทิง
ต่าง ๆ มีรูปแบบท่ีแตกต่างไปจากเดิม ดว้ยการรับชมผ่านช่องทางออนไลน์สตรีมม่ิง ท่ี
สามารถท าไดอ้ยา่งสะดวกสบาย ทุกท่ีทุกเวลา ไม่ยุง่ยาก ไม่มีความซับซอ้นในการใชง้าน 
และสามารถใชง้านไดอ้ยา่งต่อเน่ือง ท าใหผู้บ้ริโภคยนิดีท่ีจะเรียนรู้การใชง้านบริการนั้น ๆ 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ีของ Roger (2003) กล่าววา่ การรับรู้
ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยีสามารถเทียบเคียงได้กับประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการใช้
เทคโนโลยนีวตักรรม (Relative Advantage) ขณะท่ีการรับรู้ถึงวิธีการใชง้านง่าย (Perceive 
Ease of Use) สามารถเ ทียบเ คียงได้กับความซับซ้อนของ เทคโนโลยีนวัตกรรม 
(Complexity) อย่างไรก็ตามมีข้อแตกต่างระหว่างสองแนวความคิดดังกล่าว โดย
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ถึงประโยชน์ 
(Perceive Usefulness) และการรับรู้ถึงขั้นตอนวิธีการท่ีเข้าใจง่ายในการใช้เทคโนโลยี 
(Perceive Ease of Use) พบว่าการรับรู้ถึงขั้นตอนวิธีการท่ีเขา้ใจง่ายในการใช้เทคโนโลยี 
(Perceive Ease of Use) ส่งผลให้เกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี (Perceive 
Usefulness) (Davis, 1989) นัน่คือการสามารถเรียนรู้ขั้นตอนวิธีการใชง้านเทคโนโลยท่ีีง่าย 
ท าใหเ้กิดแรงกระตุน้ต่อผูบ้ริโภคท าใหเ้กิดความตอ้งการทดลองใชเ้ทคโนโลย ีและเม่ือได้
สัมผสัการใชง้านฟังกช์ัน่ของเทคโนโลยใีนหลากหลายมิติท าใหเ้ห็นถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บ



จากการใช้เทคโนโลยีนั้ น ๆ และการรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี (Perceive 
usefulness) ส่งผลต่อพฤติกรรมการยอมรับและใชเ้ทคโนโลย ี
 
ข้อเสนอแนะ 

จากการวิจยัในคร้ังน้ี มีขอ้เสนอแนะเพื่อเป็นแนวทางในการเพิ่มโอกาสท่ีจะท าให้
ผูบ้ริโภคเลือกใชบ้ริการ Netflix ไดม้ากข้ึน ดงัน้ี 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ Netflix ควรมีภาพยนตร์ ละคร ซีรีส์ และรายการอ่ืน ๆ ท่ี 

ผูใ้ห้บริการเจา้อ่ืน ๆ ไม่มี ไม่ว่าจะเป็นการสร้างเน้ือหาท่ีมาจาก Netflix Original เอง หรือ
การซ้ือลิขสิทธ์ิเขา้มาฉาย 

กำรยอมรับเทคโนโลย ี
1. ดา้นทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน Netflix ไม่ควรมีการเซ็นเซอร์ในเน้ือหา เน่ืองจาก

จะท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกมีอิสรภาพในการรับชมมากข้ึน 
2. ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน รูปแบบของ Website หรือ Application ของ 

Netflix ตอ้งมีการใชง้านท่ีง่าย และไม่มีความซบัซอ้น มีความครอบคลุมทุกภาษาตามพื้นท่ี
ท่ีเปิดใหใ้ชบ้ริการ 

3. ดา้นการรับรู้ถึงประโยชนท่ี์ไดรั้บจากการใชง้าน ในแง่ของการท่ี Netflix สามารถ
ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกเพลิดเพลินในการรับชมคอนเทนต์ต่าง ๆ ได้ เน่ืองจากในปัจจุบัน
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีไลฟ์สไตลแ์ตกต่างกนัออกไป การรับชมภาพยนตร์ ละคร ซีรีส์ 
และรายการต่าง ๆ กถื็อไดว้า่เป็นกิจกรรมการพกัผอ่นในรูปแบบหน่ึง 
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