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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยน้ี จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจใน
การชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้าน
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ตุลาคม 2562–31 ตุลาคม 2562 จ านวน 253 ชุด และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศชาย อายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา รายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มี
พฤติกรรมในการเข้าชม Youtube เฉลี่ย 1–5 ชั่วโมงสัปดาห์ ช่องยูทูบที่ชอบมากที่สุด คือ ยูทูบช่อง
อื่น ๆ ที่นอกเหนือจากช่อง NRsportsRadio ขอบสนาม Seedling และ Football Player Review  
และส่วนใหญ่ชมผ่าน Smartphone มากที่สุด นอกจากน้ียัง พบว่า ปัจจัยคุณภาพของสารสนเทศ
และปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมอยา่งมีนัยส าคัญที่
ระดับ .01 ดังนั้น Youtubers จึงควรให้ความส าคัญกับคณุภาพของสารสนเทศ และปจัจัยด้านการมี
ส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์เพ่ือให้เกิดความตั้งใจในการชมช่องยูทูบของตนเอง 
  
ค ำส ำคัญ: อิทธิพลเชิงบวก, ควำมต้ังใจในกำรชม, ช่องยูทูบ, ฟุตบอล 
 
 
 
 
 
 



Yuwayuth, B.  M.B.A., December 2020, Graduate School, Bangkok University. 
Factors Positively Influencing Intention to View Youtube Channel Named “Football 
Player Review” (72 pp.) 
Advisor: Penjira Kanthawongs, Ph.D. 
 

ABSTRACT 
 
 The objective of the research was to study positive influence towards 
intention to view (ITV) of the factors, perceived usefulness, service innovativeness, 
parasocial relationship with Youtuber, information quality, attachment style, 
interaction engagement. The research was conducted on 253 participants on October 
2019. The researcher found that most respondents of this questionnaire were males 
and their ages were equal or less than 25 years old. Moreover, they were singles and 
graduated with Bachelor’s degrees. Most of them were students with the average 
monthly incomes were equal or less than 10,000 Baht. They watched Youtube on 
average was 1–5 hours per weeks. The most-watched channel was the other 
Youtube channels apart from NRsports Radio Channel, Khobsanam Seedling Channel, 
and Football Player Review Channel. Smartphone was the mostly used device to 
watch the program. In addition, it was found that information quality and interaction 
engagement had positive influence on consumer’s intention to view at the 
significance level of .01. Therefore, youtubers should emphasize on information 
quality and interaction engagement to create intention to view for their own youtube 
channel. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การค้นคว้าอิสระเรื่อง ปจัจัยที่มีอทิธิพลเชิงบวกต่อตั้งใจในการชมช่องยูทบูช่ือ “Football 
Player Review” ฉบับนี้ สามารถส าเรจ็ได้ด้วยความอนุเคราะห์และความกรุณาจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
ดร.เพญ็จริา คันธวงศ์ ที่ให้ความช่วยเหลือและให้ค าปรึกษา ตลอดจนแนะน าปรบัปรุงแก้ไข
ข้อบกพรอ่งต่าง ๆ เพื่อใหผู้้วิจัยมีความเข้าใจในเนื้อหางานวิจัย จนท าใหก้ารค้นคว้าอิสระฉบบันี้เสรจ็
สมบรูณ์ด้วยดี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณอาจารย์ประจ าวิชา และอาจารยพ์ิเศษทุกท่านที่ได้ประสิทธ์ิประสาท
ความรู้ทางวิชาการ แบ่งปันประสบการณ์ต่าง ๆ ทั้งให้ค าปรกึษา ค าแนะน าและให้ความช่วยเหลือ
ต่างๆ เป็นอย่างดี ตลอดการศึกษาหลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 
 ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ผู้มีพระคุณและครอบครัวทีใ่ห้ก าลงัใจและสนบัสนุนมาโดย
ตลอด จนท าให้ผู้วิจัยได้มโีอกาสส าเรจ็การศึกษาระดับปรญิญาบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิตในครั้งนี้ 
 ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ทีเ่สียสละเวลาอันมค่ีาและให้ความร่วมมอืในการ
ตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี ซึง่เป็นสิง่ส าคัญในงานวิจัยครัง้นี้ 
 หากงานวิจัยน้ีผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขออภัยเป็นอย่างยิง่ ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า
งานวิจัยเล่มนีจ้ะสามารถสร้างคุณค่าและคุณประโยชน์ไมม่ากก็น้อยส าหรบัผูท้ี่สนใจ หรอืต้องการ
ศึกษาหาความรู้ ประโยชน์และคุณค่าที่ได้จากการท าวิจัยเลม่นี้ ผู้วิจัยขอมอบแด่บุพการี คณาจารย์ 
และผูม้ีพระคุณทุกท่าน ไว้ ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ความก้าวหน้าของระบบอินเทอร์เน็ต คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีการสื่อสารก่อให้เกิด
นวัตกรรมใหม่ทางสังคม คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นพื้นที่สาธารณะที่สมาชิก ซึ่งก็คือคนทุกเพศ 
ทุกวัย ทุกเชื้อชาติและศาสนา ทุกระดับการศึกษา ทุกสาขาอาชีพและทุกกลุ่มสังคมย่อยจากทั่วโลก
เป็นผู้สื่อสารหรือเขียนเล่าเนื้อหาเรื่องราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ที่สมาชิกเขียน
และท าขึ้นเอง หรือพบเจอจากสื่ออื่น ๆ แล้วน ามาแบ่งปันให้กับผู้อื่นที่อยู่ในเครือข่ายของตนผ่านทาง
ระบบอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์หรอืที่เรียกว่าโซเชียลมีเดีย (Social Media) เติบโตอย่าง
รวดเร็วและต่อเนื่อง ก่อให้เกิดวิวัฒนาการด้านเทคโนโลยีของสื่อสังคมออนไลน์หลากหลายประเภท 
(ทัตธนันท ์พุ่มนุช, 2553) จึงท าให้ปัจจุบันระบบอินเทอร์เน็ต (Internet) และโซเชียลมีเดีย (Social 
Media) ได้เข้ามามีบทบาทต่อสังคมเป็นอย่างมาก จากผลการส ารวจของ We Are Social ดิจิทัล 
เอเยนซี่ และ Hootsuite (2019, อ้างใน “ล้วง Insight การใช้งานดิจิทัลทั่วโลก”, 2562 ) ผู้ให้บริการ
ระบบจัดการโซเชียลมีเดียและการตลาด พบว่า ในปี 2562 ทั่วโลกมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 4,388 ล้านคน 
จากจ านวนประชากรโลกทั้งหมดที่มี 7,876 ล้านคน มีจ านวนผู้ใช้งานโซเชียลมีเดีย 3,484 ล้านคน 
เติบโตจากปี 2018 ที่มีผู้ใชโ้ซเชียลมีเดียอยู่ที่ 3,196 ล้านคน และใช้เวลาบนอินเทอร์เน็ต โดยเฉลี่ยอยู่
ที่ 6 ชั่วโมง 42 นาทีต่อคนต่อวัน โดยสาธารณรัฐประชาชนจีนเป็นประเทศที่มีการเติบโตของจ านวน
ผู้ใช้โซเชียลมีเดียมากสุดของโลก รองลงมา คือ อินเดีย อินโดนีเซีย บราซลิ และฟิลิปปินส์ ตามล าดับ 
ในขณะที่ประเทศไทยมีผู้ใช้อนิเทอร์เน็ต ทั้งหมด 57 ล้านคน จากจ านวนประชากรไทย 69.24 ล้าน
คน และใช้เวลาต่อวันกับอินเทอร์เน็ตมากที่สุดในโลก เฉลี่ย 9 ชั่วโมง 38 นาทีต่อวัน (รวมทุกอุปกรณ์) 
ส าหรับการใช้งานโซเชียลมีเดีย พบว่า คนไทยจ านวน 51 ล้านคน ใช้งานโซเชียลมีเดียเป็นประจ า ใช้
เวลาในการเล่นโซเชียลมีเดีย เฉลี่ย 3 ชั่วโมง 10 นาทีต่อ วันต่อคน โดย Google.com เป็นเว็บไซต์
อันดับหนึ่งที่คนไทยใช้มากสดุ รองลงมา คือ Facebook.com และ YouTube.com ตามล าดับ 
(“ล้วง Insight การใช้งานดิจิทัลทั่วโลก”, 2562) 
 นอกจากนี้โซเชียลมีเดียยังมีบทบาทส าคัญในการช่วยขับเคลื่อนธุรกิจในปัจจุบัน โดยโซเชียล
มีเดียท าให้ภาคธุรกิจสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากขึ้น ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจต่าง ๆ ตั้งแต่
ธุรกิจขนาดเล็กไปจนถึงขนาดใหญ่ต่างใช้โซเชียลมีเดีย ท าการตลาดและการขายไปยังลูกค้าโดยตรง 
อาทิ เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูบ (Youtube) และไลน์ (Line) ไปจนถึงแพลตฟอร์ม (Platform) ที่ไม่
แพร่หลายมากนัก เมื่อพิจารณามูลค่าของการใช้โซเชียลแพลตฟอร์ม (Social Platform) ในการ



2 

ด าเนินธุรกิจทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล พบว่า ในปี 2561 มีการใช้งบโฆษณาสื่อดิจิทัลทั่วโลก 
มากกว่าสื่อดั้งเดิม (เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ เป็นต้น) และในปี 2562 สื่อดิจิทลัยังคงเป็นสื่อ 
ที่ทรงอิทธิพลสูงสุดและยังเป็นสื่อโฆษณาที่เติบโตสูงสุดต่อเนื่องในเกือบทุกประเทศ โดยพบว่า  
ยอดการใช้จ่ายรวมบนสื่อดิจิทัลทั่วโลกสูงขึน้ถึง 2.9 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐ โดยครองส่วนแบ่ง
อุตสาหกรรมโฆษณา 52% จากทุกสื่อ ส าหรับอุตสาหกรรมโฆษณาดิจิทลัในประเทศไทย เติบโตมา
ต่อเนื่องนับตั้งแต่ป ี2555 มีมูลค่า 2,783 ล้านบาท และในป ี2562 มีมูลค่า 19,555 ล้านบาท โดย 
ปี 2556-2561 อัตราการเติบโตมากกว่า 30% ต่อเนื่องยกเว้นปี 2559 ที่มีเหตุการณ์ทางการเมือง
ภาพรวมตลาดเติบโต 17% โดยในปี 2562 โซเชียลแพลตฟอร์มที่ผู้ประกอบการใช้ในการสื่อสารกับ
ผู้บริโภคมากทีสุ่ด คือ เฟซบุ๊ก มูลค่า 5,558 ล้านบาท สัดส่วน 28% รองลงมา คือ ยูทูบ มูลค่า 3,364 
ล้านบาท สัดส่วน 17% และค้นหา (Google) มูลค่า 2,010 ล้านบาท สัดส่วน 10% ตามล าดับ  
(“ล้วง Insight การใช้งานดิจิทัลทั่วโลก”, 2562) 
 ยูทูบเป็นหนึ่งในโซเชียลมีเดียที่ได้รับความนิยม และมีผู้ใช้งานจ านวนมากในประเทศไทย 
และยูทูบยังเป็นแพลตฟอร์มที่ครองตลาดสื่อออนไลน์เป็นอันดับ 2 ของโลกและในประเทศไทย  
(ธนพงศ์ พุทธิวนิช, 2563) ในช่วงปี 2558 เว็บไซตย์ูทูบได้กลายเป็นเว็บไซต์ที่เติบโตเร็วที่สุดในโลก 
(นับเฉพาะ www.) ซึ่งมีวิดีโอบนยูทูบ ณ ขณะนั้นถึง 65,000 วิดีโอ และยอดผู้ชมโดยเฉลี่ย 100 ล้าน
ครั้งต่อวัน ซึ่งจุดประสงค์ของการก่อตั้งยูทูบ เพื่อสร้างพ้ืนที่ให้ผู้คนได้อัปโหลดวิดีโอลงบนโลก
อินเทอร์เน็ต โดยสามารถแบง่ให้ผู้คนสามารถเข้ามาดูคลิปได้จากทุกที่ทุกเวลา โดยปราศจากข้อจ ากัด
ต่าง ๆ ส าหรับประเทศไทยนัน้ยูทูบได้เริ่มเข้ามามีบทบาทมากขึ้นในปี 2553 และได้มีการก่อต้ังบริษัท 
ยูทูบ ประเทศไทยเมื่อกลางปี 2557 มาจนถงึปัจจุบัน โดยคนไทยมีอัตราในการดูยูทูบสงูติดเป็น Top 
10 ของโลก และมีแนวโน้มจะสูงขึ้นไปอีก (“สรุปเส้นทางของ YouTube”, 2563) ซึ่งในปี 2561 
พบว่า 92% ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตไทย เข้าชมวิดีโอบนยูทูบ (ณรงค์ยศ มหิทธิวาณิชชา, 2562) โดย
ปัจจัยส าคัญที่ขับเคลื่อนให้ยทููบเป็นที่นิยมในประเทศไทยเนื่องจากมีเนื้อหาครอบคลุมที่กว้างไกล โดย
ความหลากหลายและคุณภาพของเนื้อหาบนยูทูบนั้นโดดเด่น มีทุกสิ่งส าหรับทุกคน ตั้งแต่เนื้อหาด้าน
ดนตรี ความบันเทิง ด้านวิทยาศาสตร์ ไปจนถึงวิดีโอสื่อการเรียนการสอน และวิดีโอแนะน าความรู้
ด้านต่าง ๆ ที่ผู้ชมสามารถน ามาปรับใช้ได้ (ไมเคิล จิตติวาณิชย,์ 2559) อีกทั้งยูทูบยังเปิดให้ผู้ใช้ทั่วไป
สามารถอัปโหลดคลิปวิดีโอ สร้างช่องส่วนตัวเสมือนทีว ีให้ผู้ติดตามสามารถชมได้ตลอดเวลา ด้วยเหตุ
นี้จึงท าให้ในปัจจุบันเกิดผู้ผลติเนื้อหา (Content) บนยูทูบจ านวนมาก จะเรียกผู้ผลิตชอ่งรายการ
เหล่านี ้ว่า ยูทูบเบอร์ (Youtuber) คือ กลุ่มคนที่มีความสนใจ หรือเป็นผู้เชี่ยวชาญในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง
เป็นพิเศษ ท าการผลิตคลิปวิดีโอในลักษณะของการบอกเล่าเรื่องราว หรือแบ่งปันประสบการณ์ ให้คน
ที่มีความชอบในแบบเดียวกันเกิดความสนใจและติดตามชม เพื่อให้เกิดยอดการชมของผู้ใช้ยูทูบ 
(Viewer) เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงความนิยมในช่องรายการของยูทูบเบอร์ได้เป็นอย่างดี และยอดผู้ชม 
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รายดังกล่าว จะน ามาซึ่งพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคหรือที่ในปัจจุบันเรียกว่า การมีส่วนร่วม 
(Engagement) คือการที่ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมจนเกิดความผูกผันกับแบรนด์ หากกล่าวถึงใน
บริบทของการท าสื่อหรือโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย การมีส่วนร่วม คือ การกระท าทุกอย่างของ
กลุ่มเป้าหมาย (กลุ่มคนที่เห็นสื่อหรือโฆษณา) โดยการกดถูกใจ (Like) การกดบอกต่อ (Share) การ
กดแสดงความคิดเห็น (Comment) รวมไปถึงการการกดติดตาม (Subscribe) ส าหรับในการตลาด
ดิจิทัลการวัดความนิยมของผู้บริโภคในโซเชียลมีเดีย วัดจากผลตอบรับจากผู้ชมที่มีต่อเนือ้หาในแต่
วิดีโอนั้นออกมาเป็นตัวเลขทางสถิติ ซึ่งท าใหยู้ทูบเบอร์สามารถสร้างรายได้จากวิดีโอของตนเองจนท า
เป็นอาชีพได้จากการท าในสิ่งที่รักผ่านยูทูบ ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563) 
 รายได้ของยูทูบ จากการเปิดเผยของ Google พบว่า ในปี 2019 ยูทูบมี่รายได้อยู่ที่ 15.15 
พันล้านเหรียญสหรัฐ (4.5 แสนล้านบ้าน) เฉพาะไตรมาส 4 มีรายได้จากโฆษณา 4.72 พันล้านเหรียญ
สหรัฐ (1.4 แสนล้านบาท) เพิม่ขึ้นจากปี 2018 ที่มีรายได้ 11.16 พันล้านเหรียญ (3.3 แสนล้านบาท) 
และเฉพาะไตรมาส 4 มีรายได้จากโฆษณา 3.61 พันล้านเหรียญ (1 แสนล้านบาท) ซึ่งรายได้เหล่านี้จะ
ถูกแบ่งปันให้กับเหล่ายูทูบเบอร์หรือผู้ผลิตรายการบนยูทูบ (“เปิดรายได้ YouTube”, 2563) จึงท าให้
ยูทูบเบอร์มากมายที่พร้อมจะสร้างสรรค์เนื้อหาออกมาเพื่อให้ผู้ติดตามได้ชม ปัจจุบันนี้นอกจากผู้สร้าง
ช่องยูทูบเดิมที่มีชื่อเสียงบนยูทูบมาอย่างยาวนาน ก็ยังมียูทูบเบอร์หน้าใหม่ที่พร้อมและต้องการจะเข้า
มาในธุรกิจสร้างสรรค์เนื้อหาบนโลกอินเทอร์เน็ตขึ้นมาเป็นจ านวนมาก สอดคล้องกับการเติบโตของ
ธุรกิจดิจิทัล เพราะต่างรู้ว่าเป็นช่องทางที่สามารถท าเงินได้อย่างมหาศาล ซึ่งนอกจากรายได้จากส่วน
แบ่งค่าโฆษณาของยูทูบที่พิจารณายอดการชมของผู้ใช้ยูทบู แล้วยังมีงบโฆษณาสินค้ามากมายที่ยูทูบ
เบอร์สามารถดึงความสนใจมาได้ หากเนื้อหาถูกใจกลุ่มเปา้หมายของสินค้าที่ต้องการลงโฆษณานั้น ๆ 
(ธนพงศ์ พุทธิวนิช, 2563) ซึ่งยอดวิวนั้นนับเป็นรายได้หลักของยูทูบเบอร์ ส าหรับรายได้จากยอดวิว
นั้นไม่ได้มาจากการชมวิดีโอบนยูทูบ แต่เป็นยอดวิวที่ชมโฆษณาในวิดีโอบนยูทูบนั้น ๆ ยิ่งคนชม
โฆษณามากเทา่ไหร่รายได้ก็เพิ่มมากขึ้นเท่าน้ัน จึงท าให้รายได้ของยูทูบเบอร์แต่ละคนไม่เท่ากันแม้จะ 
มียอดวิวเท่ากัน เนื่องจากรายได้ยูทูบเบอร์ที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับปัจจัยอื่น ๆ เช่น จ านวนโฆษณาที่
แทรกในคลิปวดิีโอ จ านวนผู้ติดตาม เป็นต้น ยูทูบเบอร์จึงมักชกัชวนให้ผู้ชมกดติดตามเพ่ือให้มาชม
วิดีโอที่ได้แทรกโฆษณาคั่นไว้แต่ละช่วงของคลิปวิดีโอ รวมถึงโฆษณาที่เป็นแบนเนอร์ (Banner) ใต้
คลิปวิดีโอ และโฆษณาด้านข้างคลิปวิดีโอ ซึ่งล้วนสร้างรายได้ให้ยูทูบเบอร์ทั้งสิ้น ดังนั้นจึงมยีูทูบเบอร์
ใหม่เพิ่มขึ้นอยา่งต่อเนื่อง และเพราะความง่ายในการเป็นยูทูบเบอร์ที่ท าให้ใคร ๆ ก็ท าได้ ประกอบกับ
การเห็นรายได้ชัดเจนจึงท าให้ยูทูบเบอร์มีการแข่งขันกันสูง ด้วยการแข่งขันของการสร้างสรรค์เนื้อหา 
เพื่อดูดความสนใจของผู้เข้าชมยูทูบ และกดติดตามช่องยูทูบของตนเอง (“ยูทูปเบอร์ เสี่ยงแค่ไหน กับ
คอนเทนต์ดราม่าเรียกยอดวิว”, 2562) 
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 ช่องยูทูบประเภทกีฬาและเกมเป็นวิดีโอที่ได้รับความนิยมบนยูทูบ จากการจัดอันดับ
ประเภทของวิดีโอที่ได้รับความนิยมสูงสุด 10 อันดับบนยูทูบของ Vidyard โดยพิจารณาจากจ านวน
การดู และการมีส่วนร่วมสูงสดุ ซึ่งช่องยูทูบประเภทกีฬามีเนื้อหาของวิดีโอที่มุ่งเน้นไปที่กีฬา รวมถึง
บทวิจารณ์เกมการแข่งขัน โดยเฉพาะฟุตบอลพรีเมียร์ลีกทีน่ิยมมากในประเทศไทย ซึ่งมีช่องยูทูบ
เกี่ยวกับฟุตบอลจ านวนมาก (“10 ชนิดวิดีโอที่ได้รับความนิยมบน Youtube”, 2562) ในขณะที่ช่อง 
ยูทูบประเภทเกม เป็นการแนะน าการเล่นเกมหรือการแคสเกมผ่านยทููบ โดยเผยแพร่วิดีโอเกี่ยวกับ
การเล่นวิดีโอเกมลงบนยทููบ ท าให้ปัจจุบันมียูทูบเบอร์ที่มาจากความชื่นชอบในการเล่นวิดีโอเกม
และน าเสนอเรื่องราวเหล่านั้นลงในยูทูบ และเนื่องจากในปัจจุบันอุตสาหกรรมเกมมีการเติบโตอย่าง
มาก มีแนวโน้มว่าจะมีการสร้างเกมใหม่ ๆ ขึ้นมา รวมไปถึงมีการพัฒนาเทคโนโลยีต่าง ๆ ที่ใช้ใน
การเล่นเกมเพิ่มมากขึ้น ประกอบกับมีการแข่งขันรายการ E-Sport ที่เป็นกีฬาเกี่ยวกับกับการแข่งขัน
วิดีโอเกม ซึ่งได้รับการยอมรับให้เป็นกีฬาที่ใช้แข่งจริงในซีเกมส์ ปี 2562 จึงท าใหอุ้ตสาหกรรมเกม
ได้รับความนิยมส่งผลให้ช่องยูทูบเกมเป็นได้รับความสนใจและเป็นที่นิยมในปัจจุบัน (“นักแคสเกม
กับยูทูบ ช่องทางหารายได้ของเหล่าเกมเมอร์”, 2563) โดยมียูทูบเบอร์ที่ท ารายได้มากที่สุดใน 10 
อันดับของโลกเป็นเกมเมอร์ (Gamer) จ านวน 6 คน (“10 อันดับ YouTube stars ที่มีรายได้สูงสุด 
ในโลก”, 2561) และในประเทศไทย ปี 2562 พบว่า 10 อันดับยูทูบเบอร์ไทยที่มีจ านวนผู้ติดตามมาก
ที่สุด เป็นเกมเมอร์ จ านวน 5 คน ซึ่งรวมแลว้มีผู้ติดตามมากว่า 20 ล้านคน ในขณะที่ช่องยูทูบ
ประเภทกีฬาที่มีจ านวนผู้ติดตามสูงสุด คือ ชอ่งยูทูบ “ตัวเทพ ฟุตบอล” ซึ่งมีจ านวนผู้ติดตาม
ประมาณ 1.26 ล้านคน (“10 อันดับ Youtuber ในไทยที่ผู้ติดตามมากที่สุด”, 2562) 
 จากที่ได้กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่ายูทูบเป็นหนึ่งในโซเชียลมีเดียที่ได้รับความนิยมและเป็น
แพลตฟอร์มที่ครองตลาดสื่อออนไลน์ไปทั่วโลกและในประเทศไทย เนื่องจากยูทูบมีเนื้อหาที่
หลากหลาย มีการน าเสนอที่น่าสนใจกว่าทวี ีสามารถเลือกชมเนื้อหาที่ตรงกับความต้องการได้ในทุก
ช่วงเวลาส่งผลให้ความต้องการของตลาดสื่อออนไลน์เพ่ิมสูงขึ้น ดังนั้นยูทูบเบอร์ (Youtuber) จึงเป็น
อีกอาชีพที่ได้รับความนิยมและในปัจจุบันอาชีพนี้เกิดขึ้นมากมาย จึงท าใหม้ีการแข่งขันสงูมาก เพราะ
การเป็นยูทูบเบอร์สามารถสร้างรายได้ได้จริง หากช่องยูทูบมีเนื้อหาที่โดดเด่นและมีคณุภาพ 
เช่นเดียวกับช่องยูทูบประเภทกีฬาและเกมที่เป็นวิดีโอ ที่ได้รับความนิยมบนยูทูบ จึงท าให้ช่องยูทูบ
ประเภทกีฬาและเกมมีการแข่งขันสูง ผู้ประกอบการซึ่งเป็นยูทูบเบอร์ต่างแข่งขันท าเนื้อหาด้านกีฬา
และเกมต่าง ๆ ขึ้นมาส าหรับดึงดูดความสนใจของผู้ชม เพื่อให้มีคนเข้ามาดูและติดตามช่องยูทบ
ของตนเองเพิ่มขึ้น ด้วยเหตุผลดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความต้องการศึกษา ตลาดธุรกิจที่เกี่ยวกับช่องยูทูบ
กีฬาและเกม 
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 ในการนี้ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) 
ของช่องยูทูบ Football Player Review และ ช่องยูทูบ ได้แก่ Football Player Review ขอบ
สนาม และ NRsportsRadio เนื่องจาก ช่องยูทูบ “ขอบสนาม” และ “NRsportsRadio” เป็นช่อง 
ยูทูบเกี่ยวกับฟุตบอลมาได้รับความนิยม จากการจัดอันดับ 5 ช่องยูทูบส าหรับคนชอบฟุตบอล โดย
เป็นช่องยูทูบที่มุ่งเน้นเนื้อหาเกี่ยวกับกีฬาฟุตบอล และมีเนื้อหาเกี่ยวกับเกมเสริมเข้ามาบางส่วน 
ในขณะที่ช่องยูทูบ “Football Player Review” เป็นช่องยูทูบใหม่ที่เน้นเนื้อหาเกี่ยวกับเกมฟุตบอล 
ซึ่งมีโอกาสในการเติบโต เนื่องจากมีจ านวนผู้ติดตามเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง (“5 ช่องยูทูบส าหรับคน
ชอบฟุตบอล”, 2563) 
 

ตารางที่ 1.1: การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) ของช่องยูทูบชื่อ
“Football Player Review” 

 
จุดแข็ง จุดอ่อน 

เนื้อหาของช่องเป็นเนื้อหาที่มาจากการ
ประสบการณ์ใช้งานจริง และน ามาแบ่งปันข้อมูล 

เนื้อหาที่ยังไม่หลากหลาย เนื่องจากเป็น
ช่องเกี่ยวกับเกมเท่านั้น 

มีเนื้อหาที่เป็นเอกลักษณ์แตกต่างจากช่องอื่น 
อย่างชัดเจน เพราะอธิบายเจาะจงและลงลึก 
ในรายละเอียดมากกว่า 

มีทีมงานน้อยเนื่องจากเป็นตัวบุคคล ท าให้
การสร้างสรรค์วิดีโอใช้เวลาในการท าสูง
มาก  

มีเนื้อหาที่อัพเดทและรวดเร็ว ตามสถานการณ์
ปัจจุบัน อีกทั้งยังเข้าใจง่าย และครอบคลุมเข้าถึงได้
ง่ายในทุกช่วงวัย 

เงินทุนที่ไม่สูงมากเนื่องจากเป็นตัวบุคคล
ไม่ใช่บริษัท 

มีช่องทางติดต่อหลายช่องทาง ทั้งทาง 
Facebook Fanpage/Youtube Channel 

ชื่อเสียงที่ยังไม่สูงเนื่องจากเพ่ิงเริ่มต้ังต้นได้
ไม่นาน 

มีการจัดกิจกรรมเพื่อโปรโมทอยู่ตลอดเวลา สามารถ
เพิ่มผู้ติดตามได้อย่างสม่ าเสมอ และท าใหผู้้ติดตาม 
มีความผูกพันกับทางยูทูบเบอร์สูง 

 

มีความรู้พื้นฐานเป็นอย่างด ีเนื่องจากเป็นช่อง 
เฉพาะทาง 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) ของช่องยูทูบชื่อ
“Football Player Review” 

 
จุดแข็ง จุดอ่อน 

ให้ความช่วยเหลือกับผู้ติดตามอย่างใกล้ชิด   

 
ที่มา: Football player review. (2020).Retrieved from 

https://www.Youtube.com/channel/UCLGu00ctnVQ_tD6ATblbrPA?view_as=subs
criber. 

 
ตารางที่ 1.2: การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) ของช่องยูทูบชื่อ 

ขอบสนาม 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
  
มีเนื้อหาที่หลากหลายมาก ซึ่งนอกจากเกมและ
ฟุตบอลแล้ว ยงัมีค าแนะน าในการท างาน และ
การใช้ชีวิตให้แก่ผู้ชม 

เนื่องจากมีเนื้อหาหลายแนวท าให้ เนื้อหาของ
เกม FIFA ONLINE 4 ไม่เชี่ยวชาญเท่าที่ควร 

มีผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก และมีชื่อเสียงมา
ยาวนาน เป็นที่รู้จัก 

เนื้อหาค่อนข้างรุนแรงอาจจะไม่เหมาะกับ
ผู้ชมที่เป็นเยาวชน  

มีเงินทุนสูงสามารถสร้างเนื้อหาใหม่ ๆ ที่มี
คุณภาพสูงได้ตามความต้องการ 

 

มีทีมงานจ านวนมาก จึงท าใหส้ามารถสร้างสรรค์
วิดีโอได้จ านวนมากและออกแบบเนื้อหาได้
หลากหลาย 

 

ตัวพิธีกรมีเอกลักษณ์ที่สนุกสนาน สามารถดึงดูด
คนได้ดี  

 

 
ที่มา: ขอบสนาม. (2563). สืบค้นจาก https://www.Youtube.com/channel/ 

UCkN80VKrPiKYyz7ByBaRosQ. 

https://www.youtube.com/channel/UCkN80VKrPiKYyz7ByBaRosQ
https://www.youtube.com/channel/UCkN80VKrPiKYyz7ByBaRosQ
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ตารางที่ 1.3: การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) ของช่องยูทูบ 
  ชื่อ “NRsportsRadio” 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
มีเนื้อหาที่หลากหลาย เพราะนอกจากเกมแล้ว 
ยังมี Vlog พาไปกิน ท าให้สามารถดึงดูดผู้ติดตาม
ได้หลากหลายกลุ่ม 

เนื่องจากมีเนื้อหาหลายแนวท าให้ เนื้อหาของ
เกม FIFA ONLINE 4 ไม่เชี่ยวชาญเท่าที่ควร 

พิธีกรเป็นเอกลักษณ์ มีอัธยาศัยดี สามารถสร้าง
เสียงหัวเราะ และความสนุกสนานให้ผู้ติดตามได้
เป็นอย่างดี  

มีการให้ข้อมลูที่ผิดพลาดในบางครั้ง เนื่องจาก
ไม่ศึกษาและเตรียมข้อมูลใหด้ ี

มีวิดีโอลงทุกวันอย่างต่อเนื่อง ท าให้ผู้ติดตามเฝ้า
รอวิดีโอใหม่อยู่เสมอ  

 

มีเนื้อหาที่ตรงไปตรงมาท าให้ผู้ติดตามสามารถ
เข้าใจได้ง่าย 

 

 
ที่มา: NRsportsRadio. (2020). Retrieved from 

https://www.Youtube.com/channel/UCRtyjMKnclAwRYuuCuPGojg. 
 
ตารางที่ 1.4: การวิเคราะห์โอกาส (Opportunities) และ อุปสรรค (Threats) ของช่องยูทูบ ทั้ง 3 

ช่อง ได้แก่ Football Player Review, ขอบสนาม, และ NRsportsRadio 
 

โอกาส อุปสรรค 
ปัจจุบันคนใหค้วามสนใจกับสื่อบนโลก
อินเทอร์เน็ตอย่างมากท าให้มีโอกาสเติบโตได้สูง 

มี Platform หลากหลายที่จะเอาไว้ใช้ดู
เนื้อหา อาจจะท าให้จ านวนคนที่เข้ามาดูลดลง 

คนไทยมีอัตราการดูยูทูบ เป็นอันดับต้น ๆ ของ
โลก ท าให้การเติบโตบน Platform นี้มีค่อนข้าง
สูง 

กฎเกณฑ์ใหม่ ๆ จากทางแพลตฟอร์มยูทูบมี
ความยุ่งยากมากขึ้น อาจจะส่งผลกระทบตอ่
ผู้ติดตามและรายได้ในอนาคต 

(ตารางมีต่อ) 

 
 

https://www.youtube.com/channel/UCRtyjMKnclAwRYuuCuPGojg
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ตารางที่ 1.4 (ต่อ): การวิเคราะห์โอกาส (Opportunities) และ อุปสรรค (Threats) ของช่องยูทูบ  
    ทั้ง 3 ช่อง ได้แก่ Football Player Review, ขอบสนาม, และ NRsportsRadio 

 
โอกาส อุปสรรค 

จะมีนักลงทุนเข้ามาลงทุน เพื่อซื้อโฆษณาใน
แพลตฟอร์มเหล่านี้มากขึ้น เพิ่มโอกาสในการหา
รายได้ 

มีผู้สร้างช่องยูทูบเข้ามาท าธุรกิจใน
แพลตฟอร์มนีม้ากขึ้นท าให้ยอดผู้ชม 
อาจจะโดนหารเฉลี่ย 

เทคโนโลยีที่พฒันาขึ้น ท าใหเ้ราสามารถออกแบบ 
เนื้อหาได้ง่ายและหลากหลายมากยิ่งขึ้น 

 

มีองค์ความรู้มากมายที่จะสามารถช่วยมือใหม่เข้า
มาได้ง่ายขึ้น 

 

 
ที่มา: Bhasin, H. (2019). SWOT analysis of Youtube. Retrieved from 

https://www.marketing91.com/swot-analysis-Youtube/.  
 
 ในปัจจุบันการเริ่มต้นที่จะเป็นยูทูบเบอร์สามารถท าได้ง่าย เนื่องจากมีองค์ความรู้เดิมของ 
ยูทูบเบอร์รุ่นแรก ๆ ที่ให้ค าแนะน าเกี่ยวกับขั้นตอนการเป็นยูทูบเบอร์ อย่างไรก็ตามหากต้องการให้
ช่องยูทูบมีความโดดเด่นและมีผู้ติดตามจ านวนมาก ยูทูเบอร์จ าเป็นต้องสร้างเนื้อหาที่มีคุณภาพและ
สามารถเข้าถึงผู้ติดตามให้ได้ เพราะการท าเนื้อหาที่มีคุณภาพจะสามารถดึงดูดให้มีผู้สนใจเข้ามา
ติดตามเป็นจ านวนมาก และสามารถสร้างช่ือเสียงรวมไปถึงรายได้ให้กับช่องยูทูบของตนเองได้มาก
ยิ่งขึ้น  ปัจจุบันยูทูบเบอร์บางกลุ่มเป็นอินฟลูเอนเซอร ์(Influencer) คือ ผู้ที่สามารถโนม้น้าวความคิด
ของผู้บริโภคได้ในฐานะที่เป็นผู้บริโภคเหมือนกัน โดยไม่จ าเป็นต้องเป็นเจ้าของแบรนด์ เพื่อให้
ผู้บริโภคได้รับข้อมูลในเชิงของผู้ใช้จริงที่เชื่อถือได้ โดยเฉพาะด้านที่อินฟลูเอนเซอร์มคีวามถนัด เพราะ
ยูทูบเบอร์กลุ่มดังกล่าวนี้ มีฐานผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก และสามารถโนม้น้าวความคิดของผู้ติดตาม
ได้ง่าย โดยการโน้มน้าวผู้ติดตามให้สนใจกบัสินค้าหรือสิ่งของที่อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอ จึงเป็นเหตุผล
ให้แบรนด์สินคา้ต่าง ๆ ใช้ยูทบูเบอร์ หรืออินฟลูเอนเซอรช์ื่อดังที่มีกลุ่มผู้ติดตามที่เป็นเป้าหมายในการ
ขายสินค้าของตนในค่าตอบแทนที่มาก เพราะเชื่อว่าการลงโฆษณากับยูทูบเบอร์ที่มีผู้ติดตามจ านวน
มากจะสามารถโปรโมทแบรนด์ของตนเองให้ลูกค้ากลุ่มเปา้หมายรู้จักมากยิ่งขึ้น และเพิม่ยอดขาย
ให้กับผลิตภัณฑ์ของบริษัทได้เป็นจ านวนมาก ซึ่งหากยูทูบเบอร์สามารถสร้างช่องยูทูบให้มีชื่อเสียงและ
มีผู้ติดตามจ านวนมากจะส่งผลให้สามารถขยายฐานผู้ติดตามไปยังประเภทอื่น ๆ ได้มากขึ้น จากการที่

https://www.marketing91.com/swot-analysis-youtube/


9 

ผู้ติดตามแนะน าหรือบอกต่อไปยังคนรู้จักให้ติดตามช่องยูทูบที่ตนติดตามอยู่ ท าให้มีจ านวนผู้ติดตาม
เพิ่มมากขึ้น ดงันัน้ยูทูบเบอร์จึงต้องให้ความส าคัญกับคณุภาพและความหลากหลายของเน้ือหาที่จะ
น าเสนอในช่องยูทูบ เพื่อสามารถดึงดูความสนใจของผู้ติดตามช่องยูทูบของตนเองได้ (“กลยุทธ์ 
Influencer Marketing”, 2561) 
 จากการศึกษางานวิจัยของต่างประเทศในอดีต Cheng, Wu & Chen (2018) ท าการศึกษา
เกี่ยวกับ การสร้างความภักดีของลูกค้าในชุมชนออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าในไต้หวัน พบว่า 
ปัจจัยด้านคุณภาพของสารสนเทศ และปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางสังคม มีผลกระทบที่ต่อความ 
พึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า นอกจากนี้ผลการศึกษา
ของ Berail, Guillon & Bungener (2019) พบว่า ความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์มีผลต่อการ
ติดตามยูทูบ และลักษณะของความผูกพันมีความสัมพันธ์กับการติดตามยูทูบ ส าหรับปัจจัยด้านการ
รับรู้ประโยชน ์ปัจจัยด้านนวัตกรรมการให้บริการ และ ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ ์มี
งานวิจัยของ Doha, Elnahla & McShane (2019) ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้า 
และบริการเครอืข่ายออนไลน์ ซึ่งผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินคา้และบริการในเครือข่ายออนไลน์ ในขณะที่ปัจจัยด้านนวัตกรรมการ
ให้บริการ และปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าและ
บริการในเครือข่ายออนไลน ์
 ช่องยูทูบ “Football Player Review” เป็นช่องยูทูบใหม่ที่สร้างขึ้นในป ี2562 โดยมีผู้วิจัย
เป็นผู้ผลิต ซึ่งมุ่งเน้นเนื้อหาเกี่ยวกับเกมฟุตบอล FIFA Online 4 เนื่องจากเป็นช่องยูทูบใหม่จึงท าใหม้ี
จ านวนผู้ติดตามและผู้ชมยังไม่สูงมากนัก โดยตั้งแต่เปิดช่องยูทูบ “Football Player Review” ใน
เดือนกุมภาพันธ์ 2562 ถึงเดือนธันวาคม 2563 มีจ านวนผู้ติดตาม ทั้งหมด 32,379 คน และมจี านวน
การชมวิดีโอใน ช่องยูทูบ “Football Player Review” ทั้งหมด 7,926,115 ครั้ง โดยมีโอกาสเติบโต
ในการท าช่องยูทูบเนื่องจากจ านวนผู้ติดตามและจ านวนการชมมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง และ
จากข้อมูลที่น าเสนอมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าจากความนิยมของแพลตฟอร์มยูทูบท าให้ยทููบเบอร์ใน
ปัจจุบันมีการแข่งขันสูง ซึ่งการเป็นยูทูบเบอร์นั้น การสร้างช่องยูทูบให้มีเนื้อหาที่โดดเด่นและมี
คุณภาพเพื่อสามารถดึงดูดความสนใจของผู้ชมให้ติดตามได้นั้น ถือเป็นสิ่งส าคัญ ที่จะสามารถแข่งขนั
กันยูทูบเบอร์รายอ่ืนได้ โดยปัจจัยหนึ่งที่อาจเสริมสร้างความมั่นคงและยั่งยืนให้แก่การท าช่องยูทูบได้ 
คือ ความภักดีของผู้บริโภคที่ต้ังใจในการชมช่องยูทูบ ท าให้ข้อมูลต่าง ๆ ทั้งพฤติกรรมของผู้ชมวิดีโอ 
การมีส่วนร่วมของผู้ติดตาม รวมถึงนวัตกรรมด้านเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง เป็นสิ่งที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกชมวิดีโอบนยูทูบของผู้บริโภค จึงเป็นปัจจัยส าคัญในการวิเคราะห์
พฤติกรรมการชมของผู้ติดตามและผู้ที่สนใจชม เพื่อก่อให้เกิดความเข้าใจ และสามารถสร้างความภักดี 
อันเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่จะสร้างความมั่นคงให้กับช่องยูทูบให้เพ่ิมขึ้นได้ ประกอบกับผู้วิจัยเป็น 
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ยูทูบเบอร์ ของช่องยูทูบ “Football Player Review” ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาว่า มีปัจจัยใดบ้าง ที่
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมยทููบชื่อช่อง “Football Player Review” เพื่อสร้างกลยุทธ์
ในการพัฒนาคุณภาพและบริการของช่องยูทูบดังกล่าว และเตรียมกลยทุธ์ในการรับมอืกับการเพิ่มขึ้น
ของคู่แข่งทางธุรกิจในปัจจุบนัและอนาคต โดยผู้วิจัยได้น าปัจจัยต่าง ๆ ทีม่ีผู้ศึกษาวิจัยในต่างประเทศ
มาปรับใช้กับการศึกษาในครั้งนี ้ได้แก่ ปัจจยัด้านการรับรู้ประโยชน ์ปัจจัยด้านนวัตกรรมการ
ให้บริการ ปัจจยัด้านความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์ ปัจจัยด้านคุณภาพของสารสนเทศ  
ปัจจัยด้านลักษณะของความผูกพัน และปจัจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ ซึ่งผู้วจิัยคาดหวังว่า 
ข้อค้นพบที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่เป็นยูทูบเบอร์เพ่ือเป็น
แนวทางในการพัฒนาช่องยูทูบให้สามารถตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของผู้ติดตามหรือผู้ที่
สนใจชม 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศึกษา 
 เพื่อท าการศึกษาปัจจัยที่มีอทิธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football 
Player Review” และเพื่อผู้ประกอบการที่เป็นยูทูบเบอร์น ามาใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง
คุณภาพและบริการของช่องยูทูบที่น่าจะส่งผลต่อความตั้งใจในการชมชอ่งยูทูบชื่อ “Football Player 
Review” 
 
1.3 ประโยชนท์ี่ได้รับจากการศึกษา 
 ผลการวิจัยครัง้นี้ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมยูทูบชื่อ 
ช่อง “Football Player Review” และสามารถเพิ่มเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ คือ ขยายองค์ความรู้
เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมยทููบ เช่น ช่องยูทูบที่เกี่ยวกับเกมฟุตบอล 
ได้แก่ ปัจจัยดา้นการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านนวัตกรรมการให้บริการ ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทาง
สังคมกับยูทูบเบอร์ ปัจจัยด้านคุณภาพของสารสนเทศ ปัจจัยด้านลักษณะของความผูกพัน และปัจจยั
ด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพนัธ ์อันเป็นพื้นฐานของงานวิจัยในอนาคต 
 ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนการตลาดเพื่อพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาดของช่องยูทูบ “Football Player Review” ให้ผู้ติดตามหรือผู้ชมตั้งใจในการชมยูทูบ
ชื่อ ช่อง “Football Player Review” และยูทูบเบอร์รายอื่นสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในเป็น
แนวทางในการพัฒนาคุณภาพและบริการของช่องยูทูบ การวางแผนการตลาด และการวางแผน 
กลยุทธ์ทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอทิธิพลต่อความต้ังใจในการชมช่องยูทูบ 



บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.1.1 การรับรูป้ระโยชน์ (Perceived Usefulness)  
 หมายถึง ระดับการรับรู้ที่บุคคลเชื่อว่าระบบสารสนเทศทีน่ ามาในการบริการนั้น ก่อให้เกิด
ประโยชน์ ช่วยให้การด าเนินชีวิตปกติดีขึ้น โดยการรับรู้ประโยชน์เป็นหน่ึงในสองปัจจัยหลักของการ
น าไปใช้ในทฤษฎี TAM ที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง โดยทฤษฎี TAM จะเน้นการศึกษา
เกีย่วกับปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการยอมรับหรือการตัดสินใจที่จะใช ้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ ซึ่ง
ปัจจัยหลักทีส่่งผลโดยตรงต่อ การยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมของผู้ใช้ ได้แก่ การรบัรู้ถึงความ
ง่ายในการใช้งาน และการรบัรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้ โดยความเป็นประโยชน์เกี่ยวข้องกับการ
รับรู้ความต้องการซึ่งมุ่งเน้นไปที่ความต้องการในปัจจุบันของผู้บริโภค หรือความเกี่ยวข้องกับการรับรู้
ผลประโยชน์ที่กล่าวถึงผลลัพธ์ในอนาคตหรือประโยชน์จากการน าไปใช้  ซึ่งการศึกษาของ Doha, 
Elnahla & McShane (2019) ได้พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ความต้ังใจซื้อสินค้าและบริการในเครือข่ายออนไลน์ เช่นเดียวกับ Joo, Lim & Kim (2016) กล่าวว่า 
การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง การที่บุคคลเชื่อว่าการใช้ระบบใดระบบหน่ึงจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการ
ท างานของตน ซึ่งหากมีการใช้ระบบสารสนเทศที่มีการพฒันาขึ้นใหม่จะท าให้การท างานมี
ประสิทธิภาพดีขึ้น ซึ่งการรับรูป้ระโยชน์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้ระบบสารสนเทศ และ  
Yao & Cao (2017) ได้กล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์ คือ ระดับที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้ใช้งาน
เทคโนโลยี หากบุคคลนั้น เหน็ว่าเทคโนโลยีหรือระบบมีประโยชน์ต่อการใช้งานของตนเอง จะท าให้
ระดับการยอมรับเทคโนโลยีหรือระบบนั้นสูงมาก ในทางตรงกันข้ามหากไม่เป็นเช่นนั้นบุคคลนั้นจะ
ต่อต้านที่จะใช้ระบบหรือเทคโนโลยี ซึ่งเปน็ปัจจัยทีก่ าหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคลว่าเทคโนโลยี
สารสนเทศมีสว่นช่วยพัฒนา ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานอย่างไรและเป็นปัจจัยที่ส่งผลตอ่ทัศนคติที่มี
ต่อการใช้งาน 
 2.1.2 นวัตกรรมการให้บริการ (Service Innovativeness)  
 หมายถึง ระดับของความใหม่ของบริการเป็นกลยุทธ์ที่ใชก้ระบวนการทางธุรกิจร่วมกับองค์
ความรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มาประยุกต์ในการสรา้งสรรค์นวัตกรรมให้ได้ผล
อย่างเป็นรูปธรรม น าไปสู่การออกแบบกระบวนการบริการที่สรรค์สร้างข้อเสนอใหม่ ๆ และท าให้เกดิ
คุณค่าแก่ผู้บริโภคหรือลูกค้า ซึ่งเป็นการสร้างสรรค์บริการที่อาจไม่เคยมมีาก่อน โดยมุมมองต่อความ
ใหม่ของบริการจะพิจารณาจากมุมมองของผู้บริโภค นวัตกรรมการให้บริการสามารถกระตุ้นปฏิกิริยา
เชิงบวกให้กับผู้บริโภค เช่น ความตื่นเต้นและความสนใจ จึงท าให้นวัตกรรมการให้บรกิารในระดับที่
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สูงขึ้นนั้น มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจของผู้บริโภคในการเข้าร่วมกลุ่มเพือ่ทดลองใช้บริการ (Doha, 
Elnahla & McShane, 2019) นวัตกรรมการบริการเป็นการน าความคิดและแนวทางการด าเนินงาน
ใหม่ ๆ ที่ผ่านการคิดอย่างเป็นระบบ และเข้าใจถึงความต้องการของผู้ใช้บริการมาใช้เป็นแนวทางการ
สร้างการบริการที่แตกต่างเพื่อมุ่งตอบสนองต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Dai, Robert, Liao & Cao, 
2015) นวัตกรรมการบริการ เป็นการนกนวัตกรรมมาพัฒนาและปรับปรุงรูปแบบและขัน้ตอนการ
ให้บริการ เพื่อบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า โดยเน้นการอ านวยความสะดวกและความ
รวดเร็วในการเข้ารับบริการ ส่วนประโยชน์ของนวัตกรรมการบริการในเชิงธุรกิจ คือ ช่วยสร้างความ
แตกต่างในการบริการเพ่ือน าไปสู่การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า (ชัชพล ทรงสุนทรวงศ์, 2559) 
 2.1.3 ความสมัพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์ (Parasocial Relationship with a 
Youtuber) 
 หมายถึง การมคีวามสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงกับยูทูบเบอร์ เป็นความสัมพันธ์ใน
รูปแบบของแต่ละบุคคลที่รู้จักกับยูทูบเบอร์ผ่านสื่อ แต่ไม่ได้รู้จักยูทูบเบอร์จากชีวิตจริง นั่นคือการ
สื่อสารที่ผู้ติดตามช่องยูทูบสร้างจินตนาการ และมีความรูส้ึกว่ารู้จักและเขา้ใจยูทูบเบอร์ในแบบใกล้ชิด
เหมือนเป็นเพื่อนในโลกความเป็นจริง แต่เป็นความรู้สึกเพียงฝ่ายเดียวของผู้ติดตามที่มีให้กับยูทูบ
เบอร์ ซึ่งแนวคดิเกี่ยวกับความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงถือว่าใกล้เคียงกับแนวคิดเรื่อง
ความสัมพันธ์ในชีวิตจริง ความสัมพันธ์ทางสงัคมกับยูทูบเบอร์ยังมีผลต่อการติดตามยูทูบ (Berail, 
Guillon & Bungener, 2019) ความสัมพนัธ์ทางสังคมกึ่งความจริงเกิดขึ้นได้ทั้งจากการเห็นหน้ากัน
และการสื่อสารผ่านสื่อ แต่เปน็ความสัมพันธ์ด้านเดียว เป็นความสัมพันธ์ฝ่ายเดียวแต่ไม่เป็นความจริง 
สามารถเกิดขึ้นได้ทั้งกับเนื้อหาและบุคคลในสื่อ เช่น ดารา พิธีกร ผู้มีชื่อเสียง นักกีฬา เป็นต้น โดย
ผู้ชมรายการต่างมักมีจินตนาการว่าตนเองมีโอกาสใกล้ชิดรู้จักพูดคุยกับตัวละคร หรือดาราที่ตนช่ืน
ชอบในมิติต่าง ๆ เสมือนว่าเป็นเหตุการณ์จริง หรือคิดว่าบุคคลดังกล่าวเป็นเพื่อนสนิทหรือบุคคล
ใกล้ชิด ท าให้เกิดการเอาใจใส่ และความเป็นกันเอง เช่น การอยากเจอตัวจริงของบุคคลในสื่อ 
ความรู้สึกเป็นห่วงส่งให้เกิดการติดตามบุคคลในสื่อ (เณริศา ชัยศุภมคลลาภ, 2563) ความสัมพันธ์ 
ทางสังคม กึ่งความจริง สามารถตอบสนองความต้องการของแต่ละบุคคลได้ โดยการชดเชยการขาด
ความสัมพันธ์ในชีวิตจริง ซึ่งสะท้อนให้เห็นถงึความจริงที่ว่าบุคคลที่รูส้ึกโดดเดี่ยวทางสังคมหรือการ
ขาดทักษะทางสังคม เช่น ความวิตกกังวลทางสังคม อาจพัฒนาความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงกับ
บุคคลในสื่อทีม่ากขึ้น (Hartmann, 2016) นอกจากนี้ผลการศึกษาของ Cheng, Wu & Chen (2018) 
ได้พบว่า ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางสังคมมีผลกระทบทีต่่อความพึงพอใจของลูกค้าและความพึง
พอใจของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 
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 2.1.4 คุณภาพของข้อมูล (Information Quality)  
 หมายถึง การวัดคุณภาพของสารสนเทศที่มลีักษณะที่ถูกตอ้ง มีความน่าเช่ือถือ เหมาะ
ส าหรับการใช้งานและตรงกับความต้องการของผู้ใช้ (Aggarwal & Rahul, 2017) ข้อมลูสารสนเทศที่
มีคุณภาพต้องมาจากแหล่งขอ้มูลที่เชื่อถือได้ ครบถ้วน สมบูรณ์ ถูกต้องและมีความน่าเชื่อถือ ซึ่งข้อมูล
สารสนเทศที่น าเสนอสามารถสื่อความหมายง่ายต่อการเข้าใจ และมีประโยชน์ โดยเป็นข้อมูลที่
น าเสนอต้องเป็นความจริงและทันสมัย (Tam & Oliveira, 2016) คุณภาพของข้อมูล เป็นตัวท านาย
ความพึงพอใจของผู้ใช้ระบบสารสนเทศ โดยการตรวจสอบคุณภาพข้อมูลส าหรับผู้บริโภค ข้อมูลมีมิติ
ของคุณภาพข้อมูล คือ 1) ความถูกต้อง เช่น ความน่าเชื่อถือ ความถูกต้อง ความสมบูรณ์ของข้อมูล  
2) ความเก่ียวข้อง เช่น ความเกี่ยวข้องตรงเวลา 3) การเป็นตัวแทน เช่น ความสามารถในการตีความ
ความเข้าใจง่าย และ 4) ความสามารถในการเข้าถึง เช่น ความสามารถในการเข้าถึงและความ
ปลอดภัยในการเข้าถึง ส่วนในบริบท อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) มีกรอบคุณภาพข้อมูลอีกแบบหน่ึง 
ได้แก่ คุณภาพการเช่ือมต่อ (ความเสถียรการตอบสนอง) คุณภาพเน้ือหา (ความเที่ยงธรรม ความ
น่าเช่ือถือ และปริมาณเนื้อหา) คุณภาพการโต้ตอบ (โครงสร้างการน าเสนอ) และคณุภาพตามบริบท 
(ความตรงเวลา และความรวดเร็ว) (Cheng, Wu & Chen, 2018) คุณภาพของข้อมูลสารสนเทศ เป็น
การวัดคุณภาพของเนื้อหาบนสื่อออนไลน์ต่างๆ เพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพในด้านการประชาสัมพันธ์หรือ
น าเสนอสินค้าเพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้าหรือแบรนด์ โดยในปัจจุบันเว็บไซต์หรือ
ร้านค้าออนไลน์ที่ประสบความส าเร็จส่วนหนึ่งจะมาจากการสร้างเน้ือหาที่ดีในตัวเว็บไซต์หรือสื่อ
ออนไลน์อื่นๆ ซึ่งเน้ือหามีคุณภาพก็ท าให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลที่ทางเจ้าของสื่อสารออกไปได้ง่าย ซึ่ง
ปัจจัยที่ส่งให้คณุภาพของข้อมูลสารสนเทศมีคุณภาพและมีความน่าเชื่อถือ ได้แก่ ความง่ายในการ
เข้าใจ ความครบถ้วนสมบูรณ์ ความถูกต้องแม่นย า (ปิยะพงษ์ โรจน์นภาลัย และอรพรรณ คงมาลัย, 
2561) และ Cheng, Wu & Chen (2018) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจัยด้านคุณภาพ
ของสารสนเทศ ที่ส่งผลต่อการสร้างความภักดีของลูกค้าในชุมชนออนไลน์ในไต้หวัน โดยพบว่า ปัจจัย
ด้านคุณภาพของสารสนเทศส่งผลต่อความพึงพอใจและความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความภักดี
ของลูกค้า 
 2.1.5 ลักษณะของความผูกพัน (Attachment Style)  
 หมายถึง การเกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ในมุมมองที่เป็นบุคคลหนึ่ง และเกิด
ปฏิสัมพันธ์ซ้ า ๆ จนสามารถพัฒนาความสัมพันธ์จนเกิดเป็นรูปแบบความผูกพันได้หลายรูปแบบ ท า
ให้ผู้บริโภคใชบ้รรทัดฐานจากความสัมพันธ์ดังกล่าวเพื่อประเมินคุณค่าในภาพรวมของแบรนด์ การ
สร้างความผูกพันเป็นการสร้างความเช่ือมั่น การสร้างประสบการณ์ที่ดีต่อการใช้แบรนด์ และเกิดเป็น
ความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ของบริษัท เพื่อให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในแบรนด ์และยิ่งเสริม
แบรนด์ให้แข็งแกร่งมากยิ่งขึ้น นอกจากน้ีการสร้างกิจกรรมให้ผู้บริโภคมสี่วนร่วมกับแบรนด์ยังเป็น
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ส่วนหนึ่งของการสร้างความผูกพันได้ (Berail, Guillon & Bungener, 2019) ความสัมพันธ์ทาง
อารมณ์ที่บุคคลพัฒนาระหว่างตนเองกับบุคคลอื่นเป็นความผูกพันนั้นไม่ได้ขึ้นอยู่กับความต้องการ 
ความปลอดภัยและความต้องการอยู่รอดเพียงอย่างเดียว แต่ความผูกพันเป็นผลให้บุคคลต้องการบาง
สิ่งบางอย่างมากขึ้นคือ ความรักความเสน่หาและการยอมรับ ดังนั้นในฐานะที่มนุษย์เป็นสัตว์สังคม 
โดยสภาพธรรมชาติจะต้องมีชีวิตอยู่ร่วมกันกับบุคคลอื่น ๆ ติดต่อสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน พึ่งพาอาศัย
กัน แต่ละบุคคลจึงจึงมีสัญชาตญาณในการแสวงหาความสัมพันธ์ นอกจากนี้ความสัมพันธ์ของบุคคล
กับเครือข่ายสังคมออนไลน์ขึ้นอยู่กับประเภทของความผูกพันของแต่ละบุคคลที่ได้สัมผสักับเครือข่าย
สังคมออนไลนใ์นรูปแบบต่าง ๆ โดยความผกูพันทางอารมณ์มีผลอย่างมากต่อความนิยมของเครือข่าย
สังคมออนไลน ์(D’Arienzo, Boursier & Griffiths, 2019) 
 2.1.6 การมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ (Interaction Engagement) หมายถึง การมีปฏิสัมพันธ์
แบบมีส่วนร่วมทางสังคม ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ผลิตสื่อสร้างช่องทางการสื่อสารให้ผู้รับสารได้ตอบกลับ 
ซึ่งการเปิดให้โต้ตอบ ได้อย่างมีหลาย ๆ ระดบัความสัมพันธ์ (Li, Xiabing, Matthew & Dingtao, 
2016) ระบบการปฏิสัมพันธ์ในการสื่อสารผา่นสื่อออนไลน์เป็นตัวส าคัญที่ท าให้ผูใ้ช้สื่อมคีวามรู้สึกได้
สัมพันธ์กับสื่อและสมาชิกเครือข่ายในลักษณะที่ได้ใกล้ชิด มีการปฏิสัมพนัธ์แลกเปลี่ยนกับคู่สนทนา 
และรู้สึกได้ควบคุมการสื่อสาร โดยเฉพาะระบบการปฏิสัมพันธ์ที่ถูกออกแบบให้ใช้ในสื่อสังคม
เครือข่ายออนไลน์ที่เปิดโอกาสให้ผูใ้ช้มีส่วนร่วมทั้งในบทบาทของการเป็นผู้บริโภคข้อมูล โดยผู้ใช้ได ้
มีโอกาสตัดสินใจเลือกรับข้อมูลข่าวสารตามที่ตนสนใจหรอืไม่รับข้อมูลขา่วสารที่อยู่นอกเหนือความ
สนใจ และการปฏิสัมพันธ์ในระดับแลกเปลี่ยน โดยผู้ใช้สามารถที่จะเลือกโต้ตอบแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข้อคิดเห็นทั้งในรูปแบบของการสนทนา ตวัอักษร ภาพน่ิง และภาพเคลื่อนไหวต่าง ๆ เช่น การแสดง
ข้อความเห็น (Comment) การแสดงความชื่นชอบ (Like) หรือแบ่งปัน (Share) ไปยังเพื่อนคนอื่น ๆ 
(นิคม ชัยขุนพล, 2560) ในการตั้งค่าบริการกลุ่มออนไลน ์การมีส่วนร่วมสามารถโต้ตอบกับสมาชิกใน
กลุ่มได้หลายรปูแบบ เช่น การแสดงความคดิเห็นแบ่งปันข้อมูลภาพและเสียง ช่วยเหลือ ตรวจสอบ
ความถูกต้องของข้อมูลของตนเองและของผู้อื่น เพื่อให้แน่ใจว่าสมาชิกในกลุ่มมีความชอบที่อยู่ใน
ขอบเขตการให้บริการ ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ (Baldus, Voorhees & Calantone, 
2015) การมีสว่นร่วมในปฏิสัมพันธ์ทางสังคมผ่านสื่อ โดยใช้สื่อสร้างความสัมพันธ์ส่วนตัวกับผู้อื่นที่มี
ความชอบหรือองค์ประกอบทางความคิดคล้าย ๆ กันจะส่งผลให้มีการใชส้ื่อนั้นเพ่ิมขึ้น นอกจากนี้การ
มีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและความไว้วางใจยังมีบทบาทส าคัญตอ่ความต้ังใจใช้สื่อสังคม
ออนไลน์อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมเป็นความสัมพันธ์แบบโต้ตอบที่
มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงความไว้วางใจและความน่าเช่ือถือ ซึ่งสุดท้ายแล้วจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ และมีแนวโน้มทีจ่ะดึงดูดสมาชิกให้เข้าร่วมมากขึ้น อีกทั้งการมีส่วนร่วมกับ
สมาชิกในกลุม่ยังช่วยให้ผู้ใช้ตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ได้ดีขึ้น (Doha, Elnahla & McShane, 
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2019) ความกา้วหน้าในด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ มีผลในการเปลี่ยนแปลงการสื่อสารระหว่าง
ผู้บริโภคกับผู้บริโภคในปัจจุบัน ท าให้ผู้บริโภคสามารถสื่อสารกันได้อย่างอิสระ ที่มีความสนใจใน 
สิ่งเด่ียวกันในสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะการเพ่ิมขึ้นของอินเทอร์เน็ตมือถือของผู้บริโภคที่ท าให้
ผู้บริโภคสามารถสื่อสารกันไดอ้ย่างมีอิสระมากขึ้นผ่านอุปกรณ์มือถือ จึงท าให้ข้อมูลที่ได้จากการ
สื่อสารกันระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคในสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค ดังนั้นการท าความเข้าใจการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคในสือ่
สังคมออนไลนจ์ะส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างส าคัญในสภาพแวดล้อมดิจิทัลที่มี
การพัฒนาอย่างต่อเนื่อง (Dong, Ya & Jian, 2016) 
 2.1.7 ความต้ังใจในการชม (Intention to View) 
 หมายถึง ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่จะชมสือ่สังคมออนไลน์ในอนาคต เป็นตัวบ่งช้ีบุคคลได้
ทุ่มเทความพยายามมากน้อยเพียงใดที่จะกระท าพฤติกรรมนั้น ยิ่งบุคคลมีความตั้งใจแน่วแน่และ
พยายามมากเพียงใดความเป็นไปได้ที่บุคคลจะกระท าพฤติกรรมก็มีมากเท่านั้น ความตั้งใจในการชม
สามารถใช้เพื่อท านายพฤติกรรมการชมจริงในอนาคตได้ (Yuksel, 2016) ในบริบทของพฤติกรรมการ
ชมสื่อ ความต้ังใจชม หมายถงึ ความตั้งใจของผู้บริโภคที่จะคงไว้ซึ่งค ามั่นสัญญา หรือสญัญาใจให้แก่
ผู้ให้บริการ หรอืสื่อนั้น ๆ โดยการแสดงออกผ่านการกลับมาใช้บริการซ้ า หรือการกลับมาสื่อดังกล่าว
อีกครั้งหนึ่ง และเป็นการแสดงออกถึงการไม่เปลี่ยนใจไปจากผู้ให้บริการ หรือสื่อนั้น ๆ ซึ่งเป็นความ
ภักดีของผู้ริโภค (Choi & Bum, 2019) การสร้างความภักดีของผู้บริโภคยังเป็นการสร้างความมั่นคง
และความยั่งยืนในการประกอบธุรกิจอีกด้วย เนื่องด้วยความจงรักภักดีของลูกค้าท าใหลู้กค้ามีความ
ยินดีที่จะสนับสนุนธุรกิจเป็นระยะเวลานาน และแนะน าให้กับเพ่ือนและผู้ที่มีความสัมพันธ์กับลูกค้า 
ซึ่งการมอบประสบการณ์การบริการที่ยอดเยี่ยมนั้น ท าใหลู้กค้าพึงพอใจและสร้างการรบัรู้คุณภาพ
บริการที่ดีเป็นขั้นตอนแรก และอาจเป็นขั้นตอนที่ส าคัญที่สุดในการสร้างฐานลูกค้าที่ภักดี (Wirtz & 
Lovelock, 2016) 
 นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษางานวิจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความภักดีของลูกค้า ดังนี ้
 วันวิสาข์ โชติปุญโญ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลตอ่ทศันคติที่ดีและความต้ังใจซื้อ
สินค้าที่เกี่ยวขอ้งกับบุคคลข้ามเพศ ผ่านการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook: กรณีศึกษา 
Fanpage Facebook บันทึกของตุ๊ด โดยงานวิจัยน้ีเป็นเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามออนไลน์และ
แบบเอกสารเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล จากกลุม่ตัวอย่างเป็นบุคคลที่เป็นผู้ติดตาม Fanpage 
Facebook บันทึกของตุ๊ดเท่านั้น เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 201 คน ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้
ว่า การแสดงผลหน้ากระดานข้อความบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ส่งผลเชิงบวกกับการ
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงมากกว่าความคล้ายคลงึ การปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงส่งผล
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เชิงบวกกับการมีทัศนคติที่ดตี่อบุคคลข้ามเพศมากกว่าการเลียนแบบตัวตน ความคล้ายคลึงส่งผลเชิง
บวกกับการเลียนแบบตัวตน การมีทัศนคตทิี่ดีต่อบุคคลข้ามเพศมีส่งผลเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อจาก
ผลของการวิจัยนี้จะเป็นแนวทางให้กับบุคคลข้ามเพศในการทาการตลาดขายสินค้าผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน ์Facebook รวมไปถึงการพัฒนาความสัมพันธ์ที่จะส่งผลให้เกิดทัศนคตทิี่ดีกับบุคคล
ข้ามเพศและความตั้งใจซื้อสนิค้าต่อไป 
 สุทธิชัย เกศยานนท์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ศึกษาเกี่ยวกับการน าเสนอตัวตนต่อ
สังคม การมีปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ประสบการณ์ที่ดี และการสื่อสารระหว่างผู้บริโภค
กับผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวมรวม ข้อมูลจากผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่รู้จักและเคยซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 330 ราย ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 20-30 ปี มี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า การน าเสนอตัวตนต่อสังคม การมีปฏิสัมพันธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคม 
ประสบการณ์ที่ดีและการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการในสื่อสงัคมออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
โดยร่วมกนัพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในสือ่สังคมออนไลน์คิด เป็นร้อยละ 55.6 
 ธาดาธิเบศร์ ภูทอง (2560) ศึกษาเกี่ยวกับ ผลกระทบของคุณภาพเว็บไซต์และการยอมรับ
เว็บเพื่อการท่องเที่ยวต่อความพึงพอใจ และความตั้งใจที่จะใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยว
ออนไลน์  โดยการน าทฤษฎีทางด้านความส าเร็จของระบบสารสนเทศ และแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) มาท าการศึกษาร่วมในในบรบิทของการใช้
บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยวออนไลน์ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้
ถึงความง่ายในการใช้งาน คุณภาพของระบบงาน คุณภาพของสารสนเทศ และความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยวออนไลน์ 
จ านวน 262 คน เก็บข้อมูลโดยใช้ แบบสอบถามออนไลน์และแบบเอกสาร ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัย
ด้านคุณภาพของระบบงานเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลในเชงิบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
รองลงมา คือ คุณภาพของสารสนเทศ และการรับรู้ถึงประโยชน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 
.05 นอกจากนี้ยังพบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจที่จะใช้บรกิาร รองลงมา คือ คุณภาพของสารสนเทศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ตามล าดับ 
 ยลระวินทร์ เมฆรุ่งโรจน ์และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2560) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจซื้อกางเกงยีนส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก
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ผู้บริโภคที่มีความต้องการในการซื้อกางเกงยีนส์ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้าน
ความต้ังใจที่จะแบ่งปันให้กับสังคม ปัจจัยดา้นราคา ปัจจัยด้านอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน และปัจจัยด้าน
การให้ความส าคัญทางสังคม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อกางเกงยีนส์ ส่วนปัจจัยด้านการซื้อ
สินค้าออนไลน์ ปัจจัยด้านการรับฟังค าแนะน าจากเพื่อน ปัจจัยด้านแรงบันดาลใจในการออกแบบ 
ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย ให้ไมม่ีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อกางเกงยีนส์ 
 ธนัญญา ยินเจริญ และสุธีรา เดชนครินทร์ (2561) ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคกลุ่ม
เจเนอร์เรชั่นวายกับความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคกับความตั้งใจ ซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิรซ์ตามแนวคิดแบบจ าลอง
การยอมรับเทคโนโลยี กลุ่มตวัอย่างคือ ผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอร์เรช่ันวาย จ านวน 304 คน เครื่องมือที่ใช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม ผลการศึกษา พบว่า 1) การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้
งานและการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียล
คอมเมิร์ซที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 และ .05 ตามล าดับ 2) การรับรู้ความเพลิดเพลินมีอิทธิพล
อย่างไม่มีนัยส าคัญต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ และ 3) การรับรู้ถึงความง่ายในการ
ใช้งานกับการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้าโดยผ่านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ในการใช้งานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ.01 และ .05 ตามล าดับ ดังนั้น ผลการศึกษาช่วยให้
ผู้ประกอบการสามารถเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคกับความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน
โซเชียลคอมเมริ์ซเพื่อน าไปสร้างกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 พาขวัญ ดวงนุช และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2562) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะทอยชอป กลุ่มตัวอย่างคือ ลูกค้าร้านค้าสื่อสังคม
ออนไลน์คุโรโกะ ทอยชอป จ านวน 207 ราย เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม ผลการวิจัย พบว่า มี
เพียงปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ ปัจจัยด้าน
การ ดูแลลูกคา้รายอื่น และปัจจัยด้านข้อมูลสินค้า ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้า
สื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะ ทอยชอป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติส่วนปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน 
ปัจจัยด้านการปรับเปลี่ยนตามความต้องการของผู้ ซื้อ และ ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อการบริการที่
ลูกค้าต้องการ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคม ออนไลน์คุโรโกะทอยชอป 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
 อารีรัตน์ ปานศุภวัชร, ประวีณ ปานศุภวัชร และญาดา สามารถ (2563) ศึกษาเกี่ยวกับ
ผลกระทบของการสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ ความผูกพันของลูกค้า และความภักดี
ในตราสินค้าทีม่ีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางของเจนเนอเรชั่นวายในประเทศไทย โดยได้
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเจนเนอเรชันวายในประเทศไทย จ านวน 400 ชุด ด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์ ผลการศึกษา พบว่า การสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ 4 ด้าน ซึ่งประกอบด้วย 
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1) ด้านการสร้างความสดใส 2) ด้านเนื้อหาที่เข้าถึงได้ง่าย 3) ด้านความน่าสนใจและสนกุสนาน และ 
4) ด้านปัจเจกบุคคลนั้น ทั้งสีด่้านส่งผลกระทบทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า ในขณะที่เฉพาะด้าน
เนื้อหาที่เข้าถึงได้ง่ายและด้านปัจเจกบุคคลส่งผลกระทบทางบวกต่อความภักดีในตราสินค้า 
นอกจากนั้นยังพบว่า ความผูกพันของลูกค้าและความภักดีในตราสินค้าสง่ผลกระทบทางบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องส าอางของเจนเนอเรชันวาย โดยการศึกษานี้แสดงได้แสดงถึงกลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาดรูปแบบใหม่ที่ประสบความส าเร็จ ด้วยการสื่อสารด้วยเน้ือหาการเล่าเรื่องตรงกับ
ความสนใจ ประสบการณ์ และให้ความรู้ด้วยสื่อสังคมออนไลน์ เป็นสิ่งที่มอีิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครือ่งส าอางของเจนเนอเรชันวาย ผลการศึกษาสามารถน ามาเป็นแนวทางในการวาง 
กลยุทธ์เพื่อใช้การสื่อสารทางสื่อสังคมออนไลน์ด้วยการสร้างเน้ือหาให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละคน  
ซึ่งจะท าให้ธุรกิจเครื่องส าอางสามารถบรรลุผลด้านการตลาดที่ต้องการ 
 Yuksel (2016) ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคที่ชมวิดีโอบนยูทูบ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบต่อความตั้งใจในการซื้อและ
การใช้วิดีโอยูทูบ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคที่ดูวิดีโอเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางและความงาม จ านวน 8,685 คน สร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้างใช้ในการส ารวจ
ความสัมพันธ์ในแบบจ าลอง ผลการวิจัย พบว่า ความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์วิดีโอบนยูทูบมี
ความส าคัญต่อการมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ปัจจัยหลายประการส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อในระดับต่าง ๆ ได้แก่การรับรู้ความน่าเช่ือถือของข้อมูลในวิดีโอ การรับรู้ประโยชน์
ของข้อมูลในวดิีโอ นวัตกรรมและคุณภาพของวิดีโอมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซื้อ และต่อทัศนคติใน
การซื้อมีผลต่อต่อความต้ังใจในการซื้อและการชมวิดีโอบนยูทูบ และยังพบว่า การรับรู้ความน่าเชื่อถือ
ของข้อมูลในวดิีโอ การรับรู้ประโยชน์ของข้อมูลในวิดีโอ นวัตกรรมและคณุภาพของวิดีโอส่งผล
ทางตรงต่อความตั้งใจในการซื้อและการชมวิดีโอบนยูทูบ 
 
2.2 สมมติฐานการวิจัย 
 2.2.1 ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่องยูทูบ
ชื่อ “Football Player Review” 
 2.2.2 ปัจจัยด้านนวัตกรรมการให้บริการมคีวามสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่อง
ยูทูบชื่อ “Football Player Review” 
 2.2.3 ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความต้ังใจ
ในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” 
 2.2.4 ปัจจัยด้านคุณภาพของสารสนเทศมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่อง 
ยูทูบชื่อ “Football Player Review” 
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 2.2.5 ปัจจัยด้านลักษณะของความผูกพันมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจในการชม
ช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” 
 2.2.6 ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพนัธ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความต้ังใจในการชม
ช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” 
 2.2.7 ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านนวัตกรรมการให้บริการ ปัจจัยด้าน
ความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์ ปัจจัยด้านคุณภาพของสารสนเทศ ปัจจัยด้านลักษณะของความ
ผูกพัน และปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่อง 
ยูทูบชื่อ “Football Player Review” 

 
2.3 กรอบแนวความคิด 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิด 
  

การรับรู้ประโยชน ์
(Perceived Usefulness) 

 

นวัตกรรมการให้บริการ 
(Service Innovativeness) 

 

ความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์ 
(Parasocial Relationship with a 

Youtuber) 
 

คุณภาพของสารสนเทศ 
(Information Quality) 

 

ลักษณะของความผูกพัน 
(Attachment Style) 

 

การมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ 
(Interaction Engagement) 

 

ความต้ังใจในการชม 
(Intention to View) 



บทที ่3 
ระเบยีบวิธีการวิจัย 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธพิลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football 
Player Review” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach)โดยการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คือกลุ่มผู้ที่ติดตามดูยูทูบช่อง “Football Player 
Review” ซึ่งเป็นช่องยูทูบเกี่ยวกับเกม FIFA Online 4 โดย ณ วันที่ 1 กันยายน 2562 มีจ านวน
ผู้ติดตามยูทูบช่อง “Football Player Review” จ านวน 30,081 คน สาเหตุที่ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูล
กับกลุ่มผู้ติดตามยูทูบช่อง “Football Player Review” เนื่องจากเป็นกลุ่มเป้าหมายในการศึกษา
โดยตรง และเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางยูทูบช่อง “Football Player Review” 
ซึ่งผู้วิจัยเป็นยูทูบเบอร์ของช่อง “Football Player Review” โดยสร้างแบบสอบถามออนไลน์ด้วย 
Google Form แล้วน าลิงคแ์บบสอบถามออนไลน์ที่สร้างขึ้นจาก Google form ไปไว้ในชุมชนยูทูบ 
(Community Youtube) ของยูทูบช่อง “Football Player Review” เพื่อขอความร่วมมือจาก
ผู้ติดตามยูทูบช่อง “Football Player Review” ในการตอบแบบสอบถามออนไลน์ 
 ผู้วิจัยเลือกสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 
โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ,์ 2544) ในช่วง
เดือนตุลาคม 2562 กล่าวคือ ผู้ที่จะตอบแบบสอบถามจะต้องเป็นผู้ติดตามยูทูบช่อง “Football 
Player Review” จึงจะสามารถตอบแบบสอบถามได้ ในการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ส าหรับ
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีการใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้หลักการค านวณ
ของ Cohen (1977) จากแบบสอบถามที่เป็น Pilot Test จ านวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power 
เวอร์ชนั 3.1.7 เนื่องจากเป็นโปรแกรมที่พฒันาขึ้นมาจากสูตรของ Cohen (1977) และผ่านการ
ตรวจสอบจากนักวิจัยหลายทา่น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555 และ Erdfelder, Faul & Buchner, 
2007) ในการค านวณได้ก าหนดค่าเพาเวอร์ (1-β) เท่ากับ 0.99 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 0.01 จ านวนตัว
แปรท านายเทา่กับ 6 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.1532695 (ซึงค านวณได้จากค่า 
Partial R2 เทา่กับ 0.1329) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 238 คน ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บขนาดตัวอย่าง
เพิ่มเติมรวมเป็น 253 คน การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ,์ 2544) 
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3.3 เครื่องมือส าหรบัการวิจยั 
 การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างขึ้นโดยใช้กรอบแนวความคิดในการวิจัยจากการทบทวน
วรรณกรรมและศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีต เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบแบบสอบถาม
รวมทั้งได้รับค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษา และแบ่งข้อค าถามออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Close–ended Response Question) จ านวน 6 ข้อ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
 ส่วนที่ 2 ข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเขา้ชม Youtube Channel ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีลักษณะเป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Check-list Question) จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ ท่าน
ใช้เวลาในการชม Youtube กี่ชั่วโมง/อาทิตย ์ท่านชม Youtube ช่องใดมากที่สุด และท่านชม 
Youtube ผ่านช่องทางใดมากที่สุด 
 ส่วนที่ 3 ข้อมลูเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชม
ช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” จ านวน 28 ขอ้ ซึ่งประกอบด้วย 
  1) ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ จ านวน 4 ข้อ 
  2) ปัจจัยด้านนวัตกรรมการให้บริการ จ านวน 4 ข้อ 
  3) ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางสังคมกับ Youtuber จ านวน 4 ข้อ 
  4) ปัจจัยด้านคุณภาพของสารสนเทศ จ านวน 4 ข้อ 
  5) ปัจจัยด้านลักษณะของความผูกพัน จ านวน 4 ข้อ 
  6) ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ จ านวน 4 ข้อ 
  7) พฤติกรรมความตั้งใจในการชม จ านวน 4 ข้อ 
 โดยในส่วนที่ 3 เป็นค าถามที่ใช้ระดับวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการ
วัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี ้
  ระดับความคิดเห็น 1 หมายถงึ เห็นด้วยน้อยที่สุด 
  ระดับความคิดเห็น 2 หมายถงึ เห็นด้วยน้อย 
  ระดับความคิดเห็น 3 หมายถงึ เห็นด้วยปานกลาง 
  ระดับความคิดเห็น 4 หมายถงึ เห็นด้วยมาก 
  ระดับความคิดเห็น 5 หมายถงึ เห็นด้วยมากที่สุด 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะส าหรับปัจจัยอื่น ๆ ทีม่ีผลต่อความต้ังใจในการชมช่องยูทูบ ชื่อ 
“Football Player Review” ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมีลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Open 
Question) ใหผู้้ตอบแบบสอบถามสามารถเสนอความคิดเห็นได้ จ านวน 1 ข้อ 
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3.4 ความเชื่อม่ัน และความตรงของเนื้อหา 
 ผู้วิจัยได้ท าการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of item objective congruence: IOC) 
เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของข้อค าถามที่จะใช้เป็นเครื่องมือส าหรับการวิจัยโดยผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามให้แก่อาจารย์ทีป่รึกษาการค้นคว้าอิสระ 1 ท่าน ได้แก่ ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ และได้น า
แบบสอบถามให้ผู้เช่ียวชาญที่มีประสบการณ์เกี่ยวกับเกม FIFA ONLINE 4 พิจารณา ได้แก่ คุณนิกร 
วิศวชัยพันธ์ (Managing Director NrSportsRadio) และคุณภาณุวีร์ วีรภัทรา (Producer FIFA 
ONLINE4 Garena Thailand) (จดหมายตอบรับการเป็นผู้เชี่ยวชาญ และแบบฟอร์มให้ผู้เชี่ยวชาญ
พิจารณาอ้างอิง ในภาคผนวก) เพื่อพิจารณาความถูกต้องสมบูรณ์ของข้อค าถามต่าง ๆ และหาค่าดัชนี
ความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของเน้ือหา โดยใช้เกณฑ์ คอื ค่า IOC ≥ 0.5 ส าหรับ 
ข้อค าถามที่ไม่ผ่านเกณฑ์ ผู้วจิัยได้การปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ และเสนอให้
ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาอีกครั้งก่อนน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวัดค่าดัชนีความสอดคล้อง
ของข้อค าถาม (IOC) ของแบบสอบถามที่ผูว้ิจัยใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.5–1 ซึ่งยอมรบั
ได้ว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ หรือเนื้อหา สามารถน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจยัครั้งนี้ได้จริง 
 จากการเกบ็รวบรวบข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด จึงน าข้อมูลมาวิเคราะห์หา 
ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแต่ละตัวแปรในแบบสอบถามด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา 
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งแสดงค่าความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีค่า 

ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมั่นผ่านเกณฑ์ และพบว่า ค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.889–0.970 
ซึ่งถือว่ามีความเช่ือมั่นผ่านเกณฑ์เนื่องจากค่าที่ได้ใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally,1978; 
Nawi, Tambi, Samat & Wan, 2020) 
 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธิอ์ัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

ส่วนของค าถาม n = 40 n = 253 
ตัวแปรอิสระ   

การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) 0.958 0.952 
นวัตกรรมการให้บริการ (Service Innovativeness: SI) 0.945 0.942 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

ส่วนของค าถาม n = 40 n = 253 
ตัวแปรอิสระ   

ความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์ 
(Parasocial Relationship with a Youtuber: PRW) 

0.795 0.889 

คุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality: IQ) 0.959 0.959 
ลักษณะของความผูกพัน (Attachment Style: AS) 0.877 0.917 
การมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ (Interaction Engagement: IE) 0.913 0.936 

ตัวแปรตาม   
พฤติกรรมความตั้งใจที่จะชม (Intention to View: ITV)  0.965 0.970 

 
 นอกจากนั้นผู้วิจัยได้จัดท าการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct 
Validity) ด้วย Factor Analysis โดยผู้วิจัยได้พิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบของข้อค าถามต่าง ๆ 
ว่า มีค่ามากทีสุ่ดอยู่ที่องค์ประกอบใด ก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบน้ัน โดยแต่ละข้อค าถามควรจะมี
ค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป เพื่อแสดงว่าตัวแปรนั้นมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (ฉัตรศิริ ปยิะพิมลสิทธิ,์ 
2548) โดยมีปัจจัยที่ใช้ ได้แก ่การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) นวัตกรรมการ
ให้บริการ (Service Innovativeness: SI) ความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์ (Parasocial 
Relationship with a Youtuber: PRW) คุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality: IQ) 
ลักษณะของความผูกพัน (Attachment Style: AS) การมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ (Interaction 
Engagement) และพฤติกรรมความตั้งใจที่จะชม (Intention To View: ITV) ที่ จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
253 ราย  
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที่ n = 253  
 
 PU SI PRW IQ AS IE ITV 

PU1 0.745       

PU2 0.826       

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที่ n = 253  
 
 PU SI PRW IQ AS IE ITV 

PU3 0.796       

PU4 0.765       

SI1  0.666      

SI2  0.686      

SI3  0.714      

SI4  0.598      

PRW1   0.727     

PRW2   0.846     

PRW3   0.761     

PRW4   0.608     

IQ1    0.713    

IQ2    0.702    

IQ3    0.726    

IQ4    0.690    

AS1     0.673   

AS2     0.607   

AS3     0.761   

AS4     0.646   

IE1      0.684  

IE2      0.702  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที่ n = 253  
 
 PU SI PRW IQ AS IE ITV 

IE3      0.776  

IE4      0.645  

ITV1       0.691 

ITV2       0.688 

ITV3       0.692 

ITV4       0.684 

 
3.5 สถิติและการวิเคราะหข์้อมูล 
 ผู้วิจัยท าการประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ดังนี้ 
 3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายข้อมูลประชากรศาสตร์ 
 3.5.2 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านนวัตกรรม
การให้บริการ ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางสังคมกับ Youtuber ปัจจัยดา้นคุณภาพของสารสนเทศ 
ปัจจัยด้านลักษณะของความผูกพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพนัธก์ับความตั้งใจในการชม
ช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ด้วยวิธีการ
ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ซึง่เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรอิสระ (Independent Variables) กับตัวแปรตาม (Dependent Variables) ว่ามีความสัมพันธ์
กันหรือไม่ หรอืสัมพันธ์กันอย่างไร ซึ่งอาจเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หรือทิศทางตรงกันข้ามก็ได้  
ซึ่งความสัมพันธ์ของตัวแปร และทิศทางของความสัมพันธ์นั้น สามารถทราบได้จากค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (Coefficient of Correlation) หรือ ค่า r ซึ่งจะมีค่าอยู่ระหว่าง -1 ถึง 1 คา่สูงสุดมีค่า
เป็น 1 หมายความได้ว่า ตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์กันอย่างมากที่สุด และถ้าค่าสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ์
มีค่าเป็น 0 หมายความได้ว่าตัวแปรนั้นไม่มีความสัมพันธ์กัน ค่าสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอ์าจเป็นได้ทั้ง
ค่าบวกและลบ ในกรณทีี่ค่าเป็นบวก แสดงว่าตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเดียวกัน แต่
กรณีที่ค่าเป็นลบ แสดงว่าตัวแปรนั้น มีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางตรงกันข้าม (Kenton, 2020) 
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 3.5.3 การทดสอบอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านนวัตกรรม
การให้บริการ ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางสังคมกับ Youtuber ปัจจัยดา้นคุณภาพของสารสนเทศ 
ปัจจัยด้านลักษณะของความผูกพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพนัธท์ี่มีผลต่อความตั้งใจในการ
ชมช่องยูทูบช่ือ “Football Player Review” ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธีการ Enter ก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 



 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 ในการศึกษาปจัจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะดูช่องยูทูบชื่อ “Football Player 
Review” ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลเดือน ตุลาคม 2562 โดยใช้แบบสอบถามออนไลน ์ในการเก็บ
ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างโดยตรง ได้แก่ กลุ่มคนที่ติดตามช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” 
จ านวน 253 ชุดและด าเนินการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรปูทางสถิติ คือ SPSS ทั้งนี้ 
ผู้วิจัยได้วิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) และ ความสอดคล้องของแต่ละตัวแปรด้วยการหา
ค่าสัมประสิทธิอ์ัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0.889–
0.970 ดังตารางที่ 3.1 ซึ่งถือว่ามีค่าความเช่ือมั่นผ่านเกณฑ์ เนื่องจากค่าที่ได้ใกล้เคียง 1 และไม่ต่ า
กว่า 0.65 (Nunnally, 1978; Nawi, Tambi, Samat & Wan, 2020) หลังจากนั้น จงึน าข้อมูลที่
ได้มาวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกบัข้อมูลส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน รวมถึงข้อมูลด้านพฤติกรรมการเข้าชม 
Youtube Channel ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย  ท่านใช้เวลาในการชม Youtube  
กี่ชั่วโมง/อาทิตย ์ท่านชม Youtube ช่องใดมากที่สุด และท่านชม Youtube ผ่านช่องทางใดมากที่สดุ 
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ซึ่งสามารถ
น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูล ความถี่ (คน) ร้อยละ 
เพศ   
ชาย 192 75.9 
หญิง 61 24.1 

รวม 253 100 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูล ความถี่ (คน) ร้อยละ 
อายุ   
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15 ปี 34 13.44 
16-20 ปี 64 25.30 
21-25 ปี 41 15.81 
26-30 ปี 21 8.30 
31-35 ปี 17 6.72 
35 ปีขึ้นไป 77 30.43 

รวม 253 100 
สถานภาพ   
โสด 186 73.52 
สมรส 58 22.92 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่ 9 3.56 

รวม 253 100 
ระดับการศึกษา   
มัธยมศึกษาตอนต้น 38 15.02 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช 57 22.53 
อนุปริญญา/ปวส 15 5.93 
ปริญญาตร ี 102 40.32 
ปริญญาโท 39 15.42 
ปริญญาเอก 2 0.79 

รวม 253 100 
อาชีพ   
นักเรียน/ นักศึกษา 125 49.41 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 62 24.51 
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 28 11.07 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 23 9.09 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูล ความถี่ (คน) ร้อยละ 
อาชีพ   
อื่น ๆ โปรดระบ ุ 15 5.93 

รวม 253 100 
รายได้ต่อเดือน   
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 122 48.22 
10,001-20,000 บาท 52 20.55 
20,001-30,000 บาท 29 11.46 
30,001-40,000 บาท 17 6.72 
มากกว่า 40,000 บาท 33 13.04 

รวม 253 100 
 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ ่ร้อยละ 75.9 เป็นเพศ
ชาย มีจ านวน 192 คน และเป็นเพศหญิง มีจ านวน 61 คน ร้อยละ 24.1 
 ด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่มีอาย ุ35 ปขีึ้นไป จ านวน 77 
คน คิดเป็นร้อยละ 30.4 รองลงมา มีอายุ 16-20 ปี จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 25.30 
 ด้านสถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มีสถานภาพโสด จ านวน 
186 คน คิดเป็นร้อยละ 73.52 รองลงมา มีสถานภาพสมรส จ านวน 58 คน คิดเป็น ร้อยละ 22.92 
 ด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่มีระดับการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 40.32 รองลงมามีระดับการศึกษาในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 22.53 
 ด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่มีนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 
125 คน คิดเป็นร้อยละ 49.41 รองลงมาเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 62 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.51 
 ด้านรายได้ต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่มีรายได้ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 48.22 รองลงมามีรายได้ 10,001-20,000 บาท 
จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 20.55 



30 

 เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านอายุและด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/
นักศึกษา จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 49.41 ซึ่งอาจมีอายุอยู่ในช่วง ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15 ปี 
16–20 ปี และ 21–25 ปี โดยหากรวมกลุ่มตัวอย่างทั้ง 3 ช่วงอายุดังกล่าว พบว่า มีจ านวน 139  
คิดเป็น ร้อยละ 54.44 แสดงให้เห็นว่า หากรวมช่วงอายุทั้ง 3 ช่วงดังกล่าวใหม่ จะได้เป็น อายุต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 25 ปี นั่นคือ กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่เกินกว่าครึ่งมีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี คิดเป็น 
ร้อยละ 54.44 ซึ่งข้อมูลดา้นสอดคล้องกับข้อมูลด้านอาชีพที่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
นักเรียน/นักศกึษา 
 
ตารางที่ 4.2: ข้อมูลพฤติกรรมในการชม Youtube Channel ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูล ความถี่ (คน) ร้อยละ 
เวลาในการชม Youtube เฉลี่ยต่ออาทิตย ์   
1–5 ชั่วโมง/สัปดาห์ 87 34.39 
6–10 ชั่วโมง/สัปดาห ์ 74 29.25 
11–20 ชั่วโมง/สัปดาห ์ 44 17.39 
21–30 ชั่วโมง/สัปดาห ์ 20 7.91 
มากกว่า 30 ชั่วโมง/สัปดาห ์ 28 11.07 

รวม 253 100 
Channel Youtube ที่ชื่นชอบ   
NRsportsRadio 53 20.95 
ขอบสนาม 20 7.91 
Seedling 6 2.37 
Football Player Review 72 28.46 
อื่น ๆ  102 40.32 

รวม 253 100 
ช่องทางในการชม Youtube   
Smartphone 182 71.94 
Notebook 14 5.53 
Tablet/Ipad 10 3.95 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ข้อมูลพฤติกรรมในการชม Youtube Channel ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูล ความถี่ (คน) ร้อยละ 
ช่องทางในการชม Youtube   
Computer 38 15.02 
Smart TV 9 3.56 

รวม 253 100 
 
 จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เหน็ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้นมีเวลาในการชม Youtube เฉลี่ย 
1–5 ชั่วโมง/สัปดาห์ จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 34.39 รองลงมามีความถี่ 6–10 ชั่วโมง/สัปดาห์ 
จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 
 ด้าน Channel Youtube ที่ชื่นชอบ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามช่ืนชอบ Channel อื่น ๆ 
จ านวน 102 คน คิดเป็น ร้อยละ 40.32 รองลงมาที่ Channel Football Player Review จ านวน 
72 คน คิดเป็น ร้อยละ 28.46 
 ด้านช่องทางในการชม Youtube พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นชม Youtube 
ผ่าน Smartphone จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 71.94 รองมา คือ Computer จ านวน 38 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.02 
 
4.2 ผลการศึกษาด้านตัวแปร 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตร 
ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้าน
นวัตกรรมการให้บริการ ปัจจยัด้านความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์ ปัจจัยด้านคุณภาพของ
สารสนเทศ ปัจจัยด้านลักษณะของความผูกพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์มีความสัมพันธ์
และอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่องยูทูบช่ือ “Football Player Review” 
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ตารางที่ 4.3: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของ
ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านนวัตกรรมการให้บริการ ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์ ปัจจัยด้านคุณภาพของสารสนเทศ 
ปัจจัยด้านลักษณะของความผูกพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพนัธ์ที่มีความสัมพันธ์และอทิธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่องยูทูบชื่อ 
“Football Player Review” 

 
Variable Mean S.D. Cronbach’s 

Alpha 
PU SI PWR IQ AS IE ITV 

การรับรู้ประโยชน ์(PU) 3.82 1.05 0.952 1       
นวัตกรรมการให้บริการ (SI) 3.93  0.99  0.942  0.862**  1            
ความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบ
เบอร์ (PWR) 

4.25  0.74 0.889  0.606**  0.663**  1          

คุณภาพของสารสนเทศ (IQ) 4.07  0.94  0.959  0.729** 0.827**  0.702**  1        
ลักษณะของความผูกพัน (AS) 3.95  0.92  0.917  0.697** 0.735**  0.690**  0.715** 1      
การมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ (IE) 3.77  1.01  0.936  0.723**  0.738**  0.639**  0.731**  0.805**  1    
พฤติกรรมความตั้งใจที่จะชม (ITV) 3.95  1.03  0.970  0.734**  0.782**  0.680**  0.834**  0.763**  0.806**  1  

** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .01   
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 จากตาราง 4.3 สามารถอธิบายสมมติฐานทีต่ั้งไว้ (Hypothesis Testing) ได้ดังนี ้
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อต้ังใจในการชมช่อง
ยูทูบชื่อ “Football Player Review” หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้
ประโยชน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.734)  
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านนวัตกรรมการให้บริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจ 
ในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review”หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้าน
นวัตกรรมการให้บริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football 
Player Review” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ .01 (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.782) 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความต้ังใจในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review”หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า 
ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความต้ังใจในการชมช่อง 
ยูทูบชื่อ “Football Player Review” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 (Pearson’s Correlation 
เท่ากับ 0.680) 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านคุณภาพของสารสนเทศมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจใน
การชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review”หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้าน
คุณภาพของสารสนเทศ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่องยูทูบช่ือ “Football 
Player Review” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ .01 (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.834) 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านลักษณะของความผูกพันมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจ
ในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review”หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้าน
ลักษณะของความผูกพัน มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football 
Player Review” อย่างมนีัยส าคัญทางสถิตทิี่ .01 (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.763) 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
พฤติกรรมความตั้งใจในการชมช่องยูทูบช่ือ “Football Player Review” หรือไม่ ผลจากการ
วิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการมีส่วนรว่มในปฏิสัมพันธ ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจในการชม
ช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 (Pearson’s Correlation 
เท่ากับ 0.806) 
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4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานของแตล่ะสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.4: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัย 

      ด้านการรบัรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านนวัตกรรมการให้บริการ ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทาง 
      สังคมกับยูทูบเบอร์ ปัจจัยด้านคุณภาพของสารสนเทศ ปัจจัยด้านลักษณะของความ 
      ผูกพัน ปจัจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
      ความต้ังใจในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” 
 

 
Model 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

1 การถดถอย 
Regression 

210.275 6 35.046 154.795 0.000b 
 

ความคลาดเคลื่อน 
Residual 

55.695 246 0.226   

Total 265.969 252    
 

จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุคูณ ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านการรับรู้
ประโยชน์ ปัจจัยด้านนวัตกรรมการให้บริการ ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์ ปัจจัย
ด้านคุณภาพของสารสนเทศ ปัจจัยด้านลักษณะของความผูกพัน ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมใน
ปฏิสัมพันธ์ที่มีความสัมพันธ์มอีิทธิพลเชิงบวกต่อตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจในการชมชอ่งยูทูบชื่อ 
“Football Player Review” เนื่องจาก พบว่า Sig. ของสมการมีค่าเทา่กับ 0.000 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 
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 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ( Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.5: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้าน

การรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านนวัตกรรมการให้บริการ ปัจจยัด้านความสัมพันธ์ทาง
สังคมกับยูทูบเบอร์ ปัจจัยด้านคุณภาพของสารสนเทศ ปัจจัยด้านลักษณะของความ
ผูกพัน ปัจจัยดา้นการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพนัธ์ที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” 

 
Dependent Variable: Intention To view, R = 0.889, R2 = 0.791, Constant(a) = -0.256 

Independent Variables  Std 
Error 

T Sig Tolerance VIF 

(Constant)  0.175 -
1.462 

0.145   

ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (PU) 0.075 0.058 1.254 0.211 0.240 4.161 
นวัตกรรมการให้บริการ (IS) 0.039 0.074 0.554 0.580 0.167 5.975 
ความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์ 
(PRW) 

0.050 0.061 1.120 0.264 0.431 2.319 

คุณภาพของสารสนเทศ (IQ) 0.415** 0.063 7.226 0.000 0.258 3.882 
ลักษณะของความผูกพัน (AS) 0.111 0.061 2.008 0.046 0.280 3.565 
การมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ (IE) 0.298** 0.056 5.437 0.000 0.283 3.532 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตารางที่ 4.5 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ด้วยวิธี Enter พบว่า ปัจจัยคุณภาพของสารสนเทศ (Sig = 0.000) และปัจจัยการมีส่วนร่วมใน
ปฏิสัมพันธ์ (Sig = 0.000) มรีะดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถน ามา
พยากรณ์พฤติกรรมความตั้งใจในการชมช่องยูทูบช่ือ “Football Player Review” ได้อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิต ิในขณะที่ปจัจัยด้านด้านการรับรู้ประโยชน์ (Sig = 0.211) ปัจจัยด้านนวัตกรรมการ
ให้บริการ (Sig = 0.580) ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์ (Sig = 0.264) และปัจจัย
ด้านลักษณะของความผูกพัน (Sig = 0.046) ปัจจัยทั้ง 4 ตัวแปรนี้ไม่สามารถน ามาพยากรณ์ความ
ตั้งใจในการชมช่องยูทูบช่ือ “Football Player Review” ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
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 โดยตัวแปรต้นที่มีอ านาจพยากรณ์ที่ดีที่สุด คือ คุณภาพของสารสนเทศโดยมีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.415 และปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ มีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.298 ท าให้ตัวแปรทั้งสองตัวสามารถอธิบายพฤติกรรมความตั้งใจ
ในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” (ITV) ได้ร้อยละ 79 และอีกร้อยละ 21 เกิดจาก
อิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษาและมีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ ± 0.175 ซึ่ง
สามารถสร้างสมการถดถอยได ้ดังนี้ 
 Y (ความต้ังใจในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review”) = (-0.256) + 0.415 
(คุณภาพของสารสนเทศ) + 0.298 (การมีสว่นร่วมในปฏิสัมพันธ)์ 
 จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า หากเพ่ิมปัจจัยคุณภาพของสารสนเทศ 1 หน่วย ในขณะที่
ปัจจัยด้านอื่น ๆ คงที ่ความตั้งใจในการชมช่องยูทูบช่ือ “Football Player Review” (ITV) จะ
เพิ่มขึ้นเป็น 0.415 หน่วย หากเพิ่มปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัย 
อื่น ๆ คงที ่ความตั้งใจในการชมช่องยูทูบช่ือ “Football Player Review” (ITV) จะเพ่ิมขึ้นเป็น 
0.298 หน่วย 
 จากตารางที่ 4.5 สามารถน าไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 7 จากการที่ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของสารสนเทศ และ
ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์มี อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่องยูทูบชื่อ 
“Football Player Review” (ITV) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ .01 สว่นปัจจัยอื่น ๆ ได้แก ่ปัจจัย
ด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านนวัตกรรมการให้บริการ ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางสังคมกับ 
ยูทูบเบอร์ และปัจจัยด้านลักษณะของความผูกพัน ไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมชอ่ง
ยูทูบชื่อ “Football Player Review” (ITV) อย่างมีนัยส าคัญที ่.01 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอื่น 

Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระใน
ระดับที่ค่อนข้างสูงเมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity 
คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป หรือการที่สภาพของกลุ่มของ
ตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกนัและกัน 

ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะท าให้ตัวค านวณที่ได้มี
ค่าความเบี่ยงเบนไปจากค่าแท้จริง โดยปัญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด
(Degree) ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่านอ้ย ก็จะถือว่าตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไป
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จากค่าแท้จริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ
จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity (Cohen, 1962) 

การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือค่า 
Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังนี้ ค่า Variance 
Inflation Factor (VIF) ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 10 หากเกินกว่านี ้แสดงว่าตัวแปรอิสระมี
ความสัมพันธ์กันเอง (Miles & Shevlin, 2001) ส าหรับคา่Tolerance หากค่า Tolerance < 0.1 
แสดงว่าเกิด Multicollinearity (Pedhazur, 1997) 

 
ตารางที่ 4.6: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 
ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (PU) 0.240 4.161 
นวัตกรรมการให้บริการ (IS) 0.167 5.975 
ความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์ (PRW) 0.431 2.319 
คุณภาพของสารสนเทศ (IQ) 0.258 3.882 
ลักษณะของความผูกพัน (AS) 0.280 3.565 
การมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ (IE) 0.283 3.532 

** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตารางที่ 4.6 จะพบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สดุ คือ 0.167 ซึ่งต่ ากว่า 0.2 หรือ
ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ที่มีค่ามากที่สุด คือ 5.975 ซึ่งน้อยกว่า 10 ดังนั้นหมายความ
ว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity นั่นเอง ดังนั้นผู้วิจัยจึงสามารถ
ใช้การวิเคราะห์สถิติด้วย Multiple Linear Regressions ได้เพราะไม่เกิดปัญหา Multicollinearity 
ตามการอ้างอิงข้างต้น 
 
4.5 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 จากการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้าน
คุณภาพของสารสนเทศ และปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใน
การชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” (ITV) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ส่วนปัจจัย
อื่น ๆ ได้แก่ ปจัจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านนวัตกรรมการให้บริการ ปัจจัยด้านความสัมพันธ์
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ทางสังคมกับยูทูบเบอร์ และปัจจัยด้านลักษณะของความผูกพัน ไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” (ITV) อย่างมีนัยส าคัญที ่.01 
 
ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก

กรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

       H6: β = 0.298**, R = 0.806** 
 
 

 
 

การรับรู้ประโยชน ์
(Perceived Usefulness) 

H1: β = 0.075, R = 0.734** 
นวัตกรรมการให้บริการ 

(Service Innovativeness) 
H2: β = 0.039 , R = 0.782** 

    ความสัมพนัธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์ 
(Parasocial Relationship with a 

Youtuber ) 
H3: β = 0.050, R = 0.680** 

คุณภาพของสารสนเทศ 
 (Information Quality) 

H4: β = 0.415**, R = 0.834** 
ลักษณะของความผูกพัน 
 (Attachment Style) 

H5: β = 0.111, R = 0.763** 
การมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์  
(Interaction Engagement) 

** มีนัยส าคญัทางสถิตที่ระดับ .01   หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
      หมายถึง ไม่มนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ความตั้งใจในการชม 
(Intention to View) 



บทที ่5 
การอภิปรายผล 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่อง 
ยูทูบชื่อ “Football Player Review” โดยวัตถุประสงค์การวิจัย เพื่อหาปัจจัยการรับรู้คุณค่า 
นวัตกรรมการให้บริการ ความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์ คุณภาพของสารสนเทศ ลกัษณะของ
ความผูกพัน และการมีส่วนรว่มในปฏิสัมพนัธ์ ที่มีผลต่อความต้ังใจในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football 
Player Review” ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบ 
การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล 
 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่ติดตามช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” 
จ านวน 253 คน ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่าง ในช่วงเดือนตุลาคม 2562 จากที่
ติดตามช่องยูทูบช่ือ “Football Player Review” และใช้โปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ซึ่งผลการวิจัยสรุป ได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษาภาพรวม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย อายุ 35 ปีขึ้นไป สถานภาพโสด การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมในการเข้า
ชม Youtube เฉลี่ย 1–5 ชั่วโมง/สัปดาห์ Youtube Channel ที่ชอบคืออื่น ๆ (นอกเน่ืองจากยูทูบ
ช่อง NRsportsRadio, ขอบสนาม, Seedling และ Football Player Review) และส่วนใหญ่ชมผ่าน 
Smartphone มากที่สุด 
 ผลการศึกษา และ วิเคราะหต์ามสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจัยด้าน 
คุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality) ( = 0.415) ปัจจัยด้าน การมีส่วนรว่มใน
ปฏิสัมพันธ์ (Interaction Engagement) ( = 0.298) ที่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชม
ช่องยูทูบชื่อ“Football Player Review” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสามารถอธิบาย
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่องยูทูบชื่อ“Football Player Review” ได้ ร้อยละ 79 และ 
อีกร้อยละ 21 เกิดจากอิทธิพลจากตัวแปรด้านอื่น ๆ ที่ไม่ได้น าเข้ามาศึกษา และมคีวามคลาดเคลื่อน
ของการพยากรณ์ที่ ± 0.175 ส่วนปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ปัจจัยด้าน
นวัตกรรมการให้บริการ (Service Innovativeness) ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์ 
(Parasocial Relationship with a Youtuber) และปัจจยัด้านลักษณะของความผูกพัน 
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(Attachment Style) ไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมชอ่งยูทูบชื่อ“Football Player 
Review” อย่างมีนัยส าคัญที ่.01 
 จากผลการศึกษา และวิเคราะห์ตามสมมติฐาน พบว่าค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
เกิน 4 แต่ไม่เกนิ 10 หมายความว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน หรอืไม่เกิด Multicollinearity 
นั่นเองดังนั้น ผู้วิจัยสามารถใช้การวิเคราะห์สถิติด้วย Multiple Linear 
 Regressions ได้เพราะไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ซึ่งผู้วิจัยสามารถสร้าง 
สมการถดถอย ได้ดังนี้ 
 Y (ความต้ังใจในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review”) = (-0.256) + 0.415 
(คุณภาพของสารสนเทศ) + 0.298 (การมีสว่นร่วมในปฏิสัมพันธ)์ 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 ในการศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านนวัตกรรมการ
ให้บริการ ปัจจยัด้านความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์ ปัจจัยด้านคุณภาพของสารสนเทศ ปัจจัย
ด้านลักษณะของความผูกพัน และปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ ที่มีอิทธิต่อความต้ังใจในการ
ชมช่องยูทูบช่ือ“Football Player Review” พบประเด็นที่น่าสนใจ ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจในการ
ชมช่องยูทูบช่ือ “Football Player Review” ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านการ
รับรู้ประโยชน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player 
Review” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากยูทูบเป็นเว็บไซต์
ที่ให้บริการแลกเปลี่ยนภาพวิดีโอระหว่างผู้ใช้ที่มีการให้บรกิารฟรีไม่เสียค่าใช้จ่าย เปรียบเสมือน
ห้องสมุดสื่อดิจิทลัที่มีทั้งภาพและเสียงโดยมีข้อมูลมากมาย เป็นแหล่งเรียนรู้ที่ให้ข้อมูลความรู้ด้าน 
ต่าง ๆ เช่น การท าอาหาร ด้านความสวยความงาม ความรู้ด้านการศึกษา การทดลองทาง
วิทยาศาสตร์ด้านกีฬา เป็นต้น ซึ่งสามารถท าให้ผู้ชมวีดีโอท าความเข้าใจได้ง่าย และปฏิบัติตามได้
อย่างถูกต้องเหมาะสม ที่ส าคญัเป็นแหล่งรวมความบันเทิง เช่น เพลง มิวสิควิดีโอ ละคร เกม เป็นต้น 
โดยทุกคนที่เขา้มาชมวิดีโอบนยูทูบมีจุดประสงค์เดียวกัน คือ ต้องการดูวิดีโอในด้านที่ตนเองสนใจ ซึ่ง
หากเนื้อหาของวิดีโอสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ที่เข้ามาชมได้รับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจาก
การชมวิดีโอ จะให้ผู้บริโภคประทับใจหรือพอใจในการให้บริการบนยุทูบ จะท าให้มีโอกาสอย่างมาก 
ในการตั้งใจกลับมาชมซ้ าหรือแนะน าให้ผู้อื่นชมเพ่ิมมากขึ้นอีก การเข้าใจในประโยชน์จึงถือเป็นสิ่งที่
ส าคัญไม่น้อยกว่าตัวแปรอื่น ๆ มผีลทางด้านจิตใจและการรับรู้ของผู้บริโภคโดยตรง โดยผลการวิจัยมี
ความสอดคล้องกับงานวิจัยของต่างประเทศในอดีตที่ท าศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้า
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และบริการเครอืข่ายออนไลน์ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินคา้และบริการในเครือข่ายออนไลน์ (Doha, Elnahla & McShane, 
2019) สอดคล้องกับการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคที่ชม
วิดีโอบนยูทูบ ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ประโยชน์ของข้อมูลในวิดีโอ ส่งผลทางตรงต่อความตั้งใจ
ในการซื้อและการชมวิดีโอบนยูทูบ (Yuksel, 2016) และยังสอดคล้องกับผลการศึกษาเกี่ยวกับการ
รับรู้ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอร์เรชั่นวายกับความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิรซ์ ซึ่งพบว่า การรับรู้
ถึงประโยชน์ในการใช้งานมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิรซ์ (ธนัญญา  
ยินเจริญ และสุธีรา เดชนครินทร์, 2561) 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านนวัตกรรมการให้บริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจใน
การชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้าน
นวัตกรรมการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player 
Review” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากนวัตกรรมการ
ให้บริการบนบนยูทูบนั้นมีความลากหลาย ยูทูบเบอร์ต่างแข่งขันกันการสร้างเน้ือหาเพื่อให้ช่องยูทูบ
ของตนเองมีความโดดเด่นสามารถดึงดูดความสนใจของผูร้ับชมหรือผู้ที่ติดตามได้ ซึ่งหากเน้ือหาที่
สร้างนั้นมีนวัตกรรมการที่ทันสมัย น่าสนใจ มีความคิดสร้างสรรค์ มีการน าเสนอแนวคิดใหม่ ๆ และมี
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว จะสามารถดึงดูดความสนใจของผู้รับชมท าให้เกิดความประทับใจต่อ
ช่องยูทูบและตั้งใจรับชมวิดีโอต่าง ๆ ของช่องยูทูบที่ตนเองติดตาม โดยผลการวิจัยมีความสอดคล้อง
กับงานวิจัยของต่างประเทศในอดีตที่ท าศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ
เครือข่ายออนไลน์ โดยพบว่า ปัจจัยด้านนวัตกรรมการให้บริการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ
สินค้าและบริการในเครือข่ายออนไลน์ เนื่องจากนวัตกรรมการให้บริการสามารถกระตุ้นปฏิกิริยาเชิง
บวกให้กับผู้บรโิภค เช่น ความตื่นเต้นและความสนใจจึงท าให้นวัตกรรมการให้บริการนั้นมีผลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจของผู้บริโภคในการเข้าร่วมกลุ่มเพื่อใช้บริการ (Doha, Elnahla & McShane, 2019) 
และสอดคล้องกับการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลตอ่ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคที่
ชมวิดีโอบนยูทูบ โดยพบว่า นวัตกรรมและคณุภาพของวิดีโอส่งผลทางตรงต่อความตั้งใจในการซื้อ
และการชมวิดีโอบนยูทูบ (Yuksel, 2016) 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความต้ังใจในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า 
ปัจจัยด้านความสัมพันธท์างสงัคมกับยูทูบเบอร์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่อง 
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ยูทูบชื่อ “Football Player Review” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ เนื่องจากความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์เป็นความสัมพันธ์ในรูปแบบที่ผู้ชมวิดีโอรู้จักกับยูทูบ
เบอร์ผ่านสื่อยูทูบ โดยผู้ชมวิดีโอมักมีจินตนาการว่า ตนเองมีโอกาสใกล้ชิดรู้จักพูดคุยกับยูทูบเบอร์ที่
ติดตามเสมือนว่าเป็นเหตุการณ์จริง หรือคิดว่าบุคคลดังกล่าวเป็นบุคคลใกล้ชิด ท าให้เกดิการเอาใจใส่
และความเป็นกันเอง เช่น การอยากเจอตัวจริงของยูทูบเบอร์ความรู้สึกเป็นห่วง และการแสดงออก
อย่างใดอย่างหนึ่งของยูทูบเบอร์ที่ติดตามนั้น ส่งผลกระทบโดยตรงต่อสภาวะทางจิตใจหรือความคิด
ของผู้ติดตาม และอาจจะส่งผลให้บุคคลหรอืกลุ่มคนที่ติดตามยูทูบเบอร์นั้นมีพฤติกรรมใกล้เคียงกัน 
กล่าวคือมักมีความชอบคล้าย ๆ กัน ส่งให้เกิดการติดตามยูทูบเบอร์และตั้งใจรับชมวิดีโอของยูทูเบอร์ 
โดยผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของต่างประเทศในอดีตที่ท าศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์
ทางสังคมกับยูทูบเบอร์มีผลต่อการติดตามยูทูบ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบ
เบอร์มีผลต่อการติดตามยูทูบ (De Berail, Guillon & Bungener, 2019) และสอดคลอ้งกับ
การศึกษาเกี่ยวกับการสร้างความภักดีของลูกค้าในชุมชนออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าในไต้หวัน 
พบว่า ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางสังคมมีผลกระทบที่ต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความพึงพอใจ
ของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (Cheng, Wu & Chen, 2018) และสอดคล้องกับการศึกษา
เกี่ยวกับการน าเสนอตัวตนต่อสังคม การมีปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วน ร่วมทางสังคม ประสบการณ์ทีด่ี 
และการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ สินค้าและบริการในสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การมีปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทาง
สังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารในสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
(สุทธิชัย เกศยานนท,์ 2559) 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านคุณภาพของสารสนเทศมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจ 
ในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้าน
คุณภาพของสารสนเทศ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player 
Review” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากข้อมูลของ
สารสนเทศนั้นเป็นปัจจัยส าคัญที่ท านายความพึงพอใจของผู้ใช้ระบบสารสนเทศ โดยการตรวจสอบ
คุณภาพข้อมูลส าหรับผู้บริโภคนั้นข้อมูลต้องมีความน่าเช่ือถือมีความถูกต้อง และสามารถเข้าใจได้ง่าย 
โดยเนื้อหาที่น่าเช่ือถือนั้น จะยิ่งมีอิทธิพลสูงมากในการชักน าคนให้สามารถมีความเช่ือหรือความเข้าใจ
เหมือนกัน นอกจากนั้นแล้วนอกจากเนื้อหาที่ถูกต้องและตรงไปตรงมานั้นควรจะต้องมีประโยชน์ต่อ
การตัดสินใจของผู้บริโภค เพื่อที่จะช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ได้ง่าย
ขึ้น และหากผู้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณภาพของสารเทศแล้ว จะท าให้มคีวามต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการ
น้ัน ๆ ต่อไป โดยผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของต่างประเทศในอดีตที่ท าศกึษาเกี่ยวกับ
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การสร้างความภักดีของลูกค้าในชุมชนออนไลน์ในไต้หวัน พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของสารสนเทศ
ส่งผลต่อความพึงพอใจและความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (Cheng, Wu & 
Chen, 2018) และสอดคล้องกับการศึกษาเกี่ยวกับ ผลกระทบของการสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อ
สังคมออนไลน ์ความผูกพันของลูกค้า และความภักดีในตราสินค้าที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางของเจนเนอเรชันวายในประเทศไทย พบว่า เนื้อหาที่เข้าถึงได้ง่ายส่งผลกระทบทางบวก
ต่อความภักดีในตราสินค้า (อารีรัตน์ ปานศุภวัชร, ประวีณ ปานศุภวัชร และญาดา สามารถ, 2563) 
และยังสอดคลอ้งกับการศึกษาผลกระทบของคุณภาพเว็บไซต์และการยอมรับเว็บเพื่อการท่องเที่ยวต่อ
ความพึงพอใจ และความตั้งใจที่จะใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยวออนไลน์ พบว่า คุณภาพ
ของสารสนเทศส่งผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะใช้บริการ (ธาดาธิเบศร์ ภูทอง, 2560) 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านลักษณะของความผูกพันมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจ
ในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้าน
ลักษณะของความผูกพัน มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football 
Player Review” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากหาก
ผู้บริโภคหรือผูต้ิดตามมีความผูกพันกับยูทูบเบอร์ที่ชื่นชอบและติตามแล้วจะท าให้เกิดความเชื่อมั่น
และและสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีต่อการติดตามรับชมวิดีโอช่องยูทูบนั้น ๆ จะยิง่ช่วยเพ่ิมโอกาส
ในการกลับมาใช้บริการซ้ าได้ง่ายขึ้นอีกทั้งยังเพ่ิมโอกาสในการบอกต่อไปยังคนใกล้ชิดเพื่อเพิ่ม จ านวน
ผู้ใช้บริการในการเข้าเข้ารบชมมากขึ้น โดยผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของต่างประเทศ
ในอดีตที่ท าศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ทางสังคมกับยูทูบเบอร์มีผลต่อการติดตามยูทูบ ซึ่งผลการวิจัย
พบว่า ลักษณะของความผูกพันมีผลต่อการติดตามยูทูบ (De Berail, Guillon & Bungener, 2019) 
และสอดคล้องกับการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ 
ความผูกพันของลูกค้า และความภักดีในตราสินค้าที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครือ่งส าอางของ 
เจนเนอเรชนัวายในประเทศไทย โดยได้เก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างเจนเนอเรชันวายในประเทศไทย 
ผลการศึกษาพบว่า ความผูกพันของลูกค้าส่งผลกระทบทางบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์
เครื่องส าอางของเจนเนอเรชันวายจากการสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน ์
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ 
ในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ 
ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้าน
การมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ มีความสัมพันธเ์ชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football 
Player Review” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากการมี
ส่วนร่วมในปฏิสัมพันธน์ั้นมีสว่นอย่างยิ่งในการมีพฤติกรรมร่วมคล้ายกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มคน
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รอบตัวของผู้ที่ติดตามนั้นมีความสนิทกับกลุ่มเพื่อนมาก จะยิ่งท าให้พฤติกรรมของทั้งกลุ่มนั้น มักจะมี
ความชอบคล้ายกัน รวมไปถึงความคิดในการตัดสินใจที่จะให้ความเชื่อมั่นในสิ่งใดสิ่งหนึ่งเหมือนกัน 
อย่างเช่น ช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” ผู้ติดตามเป็นกลุ่มคนที่ชื่นชอบเกี่ยวกับเกม
ฟุตบอล และยงัมีช่องทางสื่อสารอีกหนึ่งช่องทางคือเฟซบุ๊ก ซึ่งช่องทางการสื่อสารทั้งยูทูบและเฟซบุ๊ก
ของ “Football Player Review” สามารถให้ผู้ติดตามหรือผู้ที่รับชมวิดีโอได้มีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์
โดยการแสดงข้อความเห็น (Comment) การแสดงความชื่นชอบ (Like) หรือแบ่งปัน (Share) ไปยัง
เพื่อนคนอื่น ๆ ซึ่งใช้สื่อสร้างความสัมพันธ์สว่นตัวกับผู้อ่ืนที่มีความชอบคล้าย ๆ กันจะส่งผลให้มีการ
ใช้สื่อนั้นเพ่ิมขึ้น และยังมีบทบาทส าคัญต่อความต้ังใจใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง โดย
ผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของต่างประเทศในอดีตที่ท าศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมความ
ตั้งใจซื้อสินค้าและบริการเครอืข่ายออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพนัธม์ีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสนิค้าและบริการในเครือข่ายออนไลน์ (Doha, Elnahla & McShane, 
2019) และสอดคล้องกับการศึกษาเกี่ยวกับการน าเสนอตัวตนต่อสังคม การมีปฏิสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วน
ร่วมทางสังคม ประสบการณ์ที่ดี และการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการในสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า การสื่อสารระหว่าง
ผู้บริโภคกับผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารในสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (สุทธิชัย เกศยานนท์, 2559) 
 สมมติฐานข้อที่ 7 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชมช่องยูทูบชื่อ 
“Football Player Review” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพของ
สารสนเทศ (Information Quality) และปจัจัยดา้นการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ (Interaction 
Engagement) โดยผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของต่างประเทศในอดีตที่ Cheng, Wu & 
Chen (2018) ศึกษาเกี่ยวกับการสร้างความภักดีของลูกค้าในชุมชนออนไลน์ในไต้หวัน พบว่า ปัจจัย
ด้านคุณภาพของสารสนเทศ ส่งผลต่อความพึงพอใจและความพึงพอใจของลูกค้า ส่งผลต่อความภักดี
ของลูกค้า (Cheng, Wu & Chen, 2018) และสอดคล้องกับงานวิจัย เรื่อง ผลกระทบของการสื่อสาร
ทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ ความผูกพันของลูกค้า และความภักดีในตราสินค้าที่มีต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องส าอางของเจนเนอเรชันวายในประเทศไทย พบว่า เนื้อหาที่เข้าถึงได้ง่าย
ส่งผลกระทบทางบวกต่อความภักดีในตราสินค้า (อารีรัตน์ ปานศุภวัชร, ประวีณ ปานศุภวัชร  
และญาดา สามารถ, 2563) นอกจากนี้สอดคล้องกับการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อความ
ตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคที่ชมวิดีโอบนยูทูบ โดยพบว่า การรับรู้ความน่าเชื่อถือของข้อมูล
ในวิดีโอและคุณภาพของวิดีโอส่งผลทางตรงต่อความตั้งใจในการซื้อและการชมวิดีโอบนยูทูบ 
(Yuksel, 2016) นอกจากนั้น ยังสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ
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สินค้าและบริการเครือข่ายออนไลน์ ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธม์ีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินคา้และบริการในเครือข่ายออนไลน์ Doha, Elnahla & McShane (2019) 
และสอดคล้องกับผลการวิจัยในอดีตที่ พบว่า การสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคสง่ผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (สุทธชิัย  
เกศยานนท์, 2559) 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏิบัติ 
 ผู้ประกอบที่เป็นยูทูบเบอร์ควรน าผลการวิจัยนี้ไปวางแผนพัฒนาการด าเนินงาน และกลยุทธ์
ทางการตลาดของช่องยูทูบ เพื่อพัฒนาและต่อยอดเนื้อหาและองค์ความรู้ของตัวเองให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้ติดตามและผู้ชม โดยมุ่งปัจจัยตามล าดับ ดังนี้ 
 5.3.1 ปัจจัยคณุภาพของข้อมูล (Information Quality) เนื่องจากผู้ติดตามหรือผู้บริโภคน้ัน
ให้ความส าคญัของคุณภาพของเน้ือหาที่พวกเขาได้ชมเป็นอันดับแรก ก่อนจะตัดสินใจในด้านอื่น ๆ 
ตามมาเช่น ความชื่นชอบ ความน่าเช่ือถือ ล้วนเกิดจากคุณภาพของสารสนเทศที่พวกเขาได้รับถ้า
คุณภาพของสารสนเทศนั้น มีคุณภาพที่ดีจะยิ่งเป็นเหตุผลให้กลุม่ของผูบ้ริโภคนั้น จะเกิดความเช่ือมั่น 
และความช่ืนชอบต่อเจ้าของเนื้อหาได้เพ่ิมมากขึ้นอีกด้วย แต่กลับกันถ้าคุณภาพของสารสนเทศไม่ดี
ผู้บริโภคก็จะไม่ให้ความน่าเชื่อถือ และยังจะไม่ได้รับความสนใจมากเท่าที่ควรอีกด้วย ซึ่งปัจจัยที่ส่งให้
คุณภาพของข้อมูลสารสนเทศมีคุณภาพและมีความน่าเชื่อถือ ได้แก่ ความง่ายในการเข้าใจ ความ
ครบถ้วนสมบูรณ์ ความถูกต้องแม่นย า ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นสร้างความไว้วางใจและความ
น่าเช่ือถือให้แก่ผู้บริโภค โดยเนื้อหาที่น าเสนอในวิดีโอบนยูทูบควรเป็นข้อมูลที่มีคุณภาพน่าเชื่อถือ มี
ความถูกต้องสมบูรณ์ และเป็นข้อมูลที่ทันสมัยเป็นปัจจุบัน ในขณะเดียวกันควรให้ส าคญัวิธีการ
น าเสนอข้อมูลที่สามารถท าให้ผู้บริโภคเข้าใจในเนื้อหาของวิดีโอได้ง่าย เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความ
ประทับใจและให้การสนับสนนุช่องยูทูบจนเกิดความตั้งในในการชม 
 5.3.2 ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพนัธ์ (Interaction Engagement) เป็นอีกปัจจัย 
ที่มีความส าคญัอย่างมากเพราะนอกจากคุณภาพของเน้ือหาที่ดีแล้วนั้น ระบบการปฏิสัมพันธ์ในการ
สื่อสารผ่านสื่อออนไลน์เป็นตัวส าคัญที่ท าให้ผู้ใช้สื่อมีความรู้สึกได้สัมพันธก์ับยูทูบเบอร์และสมาชิก
เครือข่ายในลักษณะที่ได้ใกล้ชดิ ส่วนร่วมสามารถโต้ตอบกับยูทูบเบอร์และสมาชิกในกลุม่ได้หลาย
รูปแบบ เช่น การแสดงความคิดเห็นแบ่งปันข้อมูล ข้อเสนอแนะของบริการ ช่วยเหลือตรวจสอบความ
ถูกต้องของข้อมูล ซึ่งการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ดังกล่าวจะท าให้ผู้ชมหรอืผู้ติดตามรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง
ของช่องยูทูบ จนเกิดความผูกพัน ความไว้วางใจและความนา่เช่ือถือต่อยูทูบเบอร์ ซึ่งสุดท้ายแล้วจะมี
อิทธิพลต่อความภักดีที่จะให้การสนับสนุนและตั้งใจชมวิดีโอของยูทูเบอร์ และมีแนวโน้มที่จะดึงดูด
สมาชิกให้เข้ารว่มมากขึ้น ดังนั้นยูทูบเบอร์ควรให้ความส าคัญกับการมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์ของ
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ผู้ติดตามและผู้ที่สนใจเข้ามารับชมวดิีโอ โดยให้ผู้ที่เข้ามาชมวิดีโอในช่องยูทูบของตนเองสามารถแสดง
ความคิดเห็นได้ และยูทูบเบอร์ควรมีการโต้ตอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้ที่เข้ามาชมวิดีโอ 
นอกจากนี้ควรน าข้อเสนแนะที่เป็นประโยชน์ต่อการท าช่องยูทูบจากผู้ที่เข้ามาชมวิดีโอไปพัฒนา
ปรับปรุงการให้บริการของช่องยูทูบ ซึ่งท าให้ผู้ที่เข้ามาชมวิดีโอเกิดรู้สึกมีส่วนร่วมในการท าช่องยูทูบ 
จนเกิดเป็นความผูกพันและให้การสนับสนนุติดตามยูทูบเบอร์ต่อไป 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 งานวิจัยในอนาคต ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติม ที่อาจจะส่งผล
กระทบต่อวามตั้งใจในการชมวิดีโอบนยูทูบ หรือตั้งใจติดตามช่องยูทูบ เช่น การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนอินเทอร์เน็ต (Electronic Word-of-Mouth: eWOM) ความช่ืนชอบต่อยูทูบเบอร์ 
(Youtuber Preference) องค์ความรู้ (Knowledge) เป็นต้น (Duffett, 2020; Chen & 
Dermawan, 2020) และในการวิจัยในอนาคตควรท าการส ารวจโดยการเพ่ิมขนาดกลุ่มตัวอย่างมาก
ขึ้น เพื่อให้สามารถครอบคลุมผู้บริโภคได้ครบถ้วนยิ่งขึ้น ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการวางแผนการ
ด าเนินงานและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของช่องยูทูบเพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคให้ได้มากขึ้นในอนาคต 
 5.4.2 นักวิจัยสามารถศึกษาพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต และพฤตกิรรมการรับชมของ 
แต่ละเจนเนอเรชนั เพื่อเป็นข้อมูลว่าในประชากรแต่ละเจนเนอเรชนัน้ัน มีอิทธิพลต่อตั้งใจในการชม
วิดีโอบนยูทูบมากน้อยอย่างไร รวมไปถึงศึกษาว่าสิ่งใดเป็นปัจจัยที่สามารถกระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการชมวิดีโอบนยูทูบโดยเฉพาะช่องยูทูบประเกมกีฬา เพ่ือน าไปพัฒนาปรับการน าเสนอวิดีโอ 
ช่องยูทูบชื่อ “Football Player Review” 
 5.4.3 งานวิจัยในอนาคตควรเพิ่มข้อค าถามเกี่ยวกับการติดตามช่องยูทูบชื่อ “Football 
Player Review” เพื่อที่จะสามารถอธิบายได้ถึงคุณภาพของช่องยูทูบที่ดีที่สามารถดึงดูดกลุ่มลูกค้า 
ทั้งเก่า และใหม่ได้มากยิ่งขึ้น และศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคว่ามีรสนิยมอย่างไรในการติดตาม 
เพื่อให้ Youtuber น้ัน สามารถพัฒนาและปรับตัวตามความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง รวมไป
ถึงสามารถตรวจสอบความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างแท้จริงอีกด้วย ทั้งนี้ทั้งนั้นผู้วิจัยที่ต้องการ
ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับความต้องการควรจะต้องมีการปรับปรุงเน้ือหาของข้อค าถามอื่น ๆ เพื่อให้
สอดคล้องกับความถูกต้องและเนื้อหาที่ทันสมัยอยู่อย่างสม่ าเสมอ 
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ภาคผนวก ก  
แบบสอบถามงานวิจัย 

 

 
ชุดที่………. 

แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการชม YouTube Channel 
“Football Player Review” 

 
ค าชี้แจง: แบบสอบถามนีม้ีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อน าไปประกอบการศึกษาระดบั
ปริญญาโท บริหารธุรกจิมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์
ได้อย่างมีประสทิธิภาพต่อธุรกิจเกี่ยวกบั YouTube จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากทีสุ่ด โอกาสนี้ผู้ศึกษา บวรนันท์ ยุวยุทธ นักศึกษา
ปริญญาโท คณะบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณในความร่วมมือของฉันเป็นอย่างสูง 
 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง โปรดท าเครือ่งหมาย ลงในช่อง  หน้าข้อที่ตรงกบัความเป็นจรงิของท่านมากทีสุ่ด 
1. เพศ   
  ชาย           หญิง    
2. อายุ    
  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15 ป ี   16-20 ป ี   
  21-25 ป ี      26-30 ป ี   
  31-35 ป ี      35 ปีข้ึนไป 
3. สถานภาพ  
  โสด            สมรส        
  หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่
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4. ระดับการศึกษา 
  มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.     
  อนุปรญิญา/ปวส.     ปริญญาตร ี   
  ปริญญาโท      ปริญญาเอก 
5. อาชีพ 

   นักเรียน/นักศึกษา     ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
  พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน   ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
  อื่น ๆ โปรดระบ…ุ………………… 
6. รายได้ต่อเดือน 
  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   10,001-20,000 บาท  
  20,001-30,000 บาท    30,001-40,000 บาท  
  มากกว่า 40,000 บาท  
7. ท่านใช้เวลาในการชม YouTube กี่ช่ัวโมง/สัปดาห ์
  1-5 ช่ัวโมง/สัปดาห ์    6-10 ช่ัวโมง/สัปดาห ์ 
  11-20 ช่ัวโมง/สัปดาห ์    21-30 ช่ัวโมง/สัปดาห ์  
  มากกว่า 30 ช่ัวโมง/สัปดาห ์
8. ท่านชม YouTube ช่องใดมากทีสุ่ด (ตอบได้เพียง 1 ข้อ) 
  NRsportsRadio     ขอบสนาม   
  Seedling       Football Player Review 
   อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ …………………………. 

 9. ท่านชม YouTube ผ่านช่องทางใดมากที่สุด 
  Smartphone     Notebook  
  Tablet/I Pad     Computer 
  Smart TV 
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ส่วนท่ี 2 ข้อมูลความคิดเห็นเกีย่วกับความตั้งใจในการชมช่องยูทูบชื่อ “Football Player 
Review”  
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ดในแต่ละข้อ  
เพียงข้อละหนึง่ค าตอบ และโปรดท าให้ครบทกุข้อ 
 

 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. การรบัรูป้ระโยชน์      

1.1 การชม YouTube ช่อง “Football Player 
Review” จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการเล่นเกม 
FIFA Online 4 ของฉัน 

     

1.2 การชม YouTube ช่อง “Football Player 
Review” จะช่วยปรับปรงุผลลัพธ์การเล่นเกม 
FIFA Online 4 ของฉัน 

     

1.3 การชม YouTube ช่อง “Football Player 
Review” จะช่วยให้ฉันสามารถเล่นเกม FIFA 
Online 4 ได้คล่องแคล่วข้ึน 

     

1.4 การชม YouTube ช่อง “Football Player 
Review” จะช่วยให้การเล่นเกม FIFA Online 4 
ของฉันง่ายข้ึน 

     

2. นวัตกรรมการใหบ้รกิาร      

2.1 การบรกิารของ YouTube ช่อง “Football 
Player Review” น่าสนใจ 

     

2.2 การบรกิารของ YouTube ช่อง “Football 
Player Review” มีความคิดสร้างสรรค์ 

     

2.3 การบรกิารของ YouTube ช่อง “Football 
Player Review” ช่วยน าเสนอแนวคิดใหม่ๆ 
เกี่ยวกับการเล่นเกม FIFA Online 4 
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ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. การรบัรูป้ระโยชน์      

2.4 การบรกิารของ YouTube ช่อง  
“Football Player Review” มีความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตัว 

     

3.ความสัมพันธ์ทางสังคมกับ YouTuber      

3.1 ช่องยูทูบที่ฉันช่ืนชอบท าให้ฉันรูส้ึกสบายใจใน
การชม 

     

3.2 โดยธรรมชาติฉันจะดูช่องยูทบูที่ฉันช่ืนชอบ
เป็นประจ า 

     

3.3 ฉันรอคอยที่จะชมวิดีโอใหม่ ๆ ของช่อง 
ยูทูบที่ฉันช่ืนชอบ 

     

3.4 ถ้ายูทูบเบอร์ช่องที่ฉันช่ืนชอบลงวิดีโอร่วมกบั
ช่องยูทูบช่องอื่น ฉันจะตามไปชมเสมอ 

     

4.คุณภาพของสารสนเทศ      

4.1 ข้อมูลที่มีคุณภาพจะท าใหผู้้ชมพอใจตอ่ช่อง 
“Football Player Review”  
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับเนื้อหางานวิจัย) 

     

4.2 ข้อมูลที่สมบรูณ์ของ YouTube ช่อง 
“Football Player Review” ท าให้ผู้ชมพอใจ 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับเนื้อหางานวิจัย) 

     

4.3 ข้อมูลที่น่าเช่ือถือของ YouTube ช่อง 
“Football Player Review” ท าให้ผู้ชมพอใจ 
 (มีการปรบัให้เข้ากบัเนือ้หางานวิจัย) 

     

4.4 ข้อมูลที่รวดเร็วของ YouTube ช่อง 
“Football Player Review” จะท าให้ผู้ชมพอใจ 
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ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. การรบัรูป้ระโยชน์      

(มีการปรบัใหเ้ข้ากับเนื้อหางานวิจัย) 

5. ลักษณะของความผูกพัน      

5.1 เป็นเรือ่งง่ายที่ฉันจะใกล้ชิดกบัยูทูบเบอร์ 
(YouTuber) หลาย ๆ คน 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับเนื้อหางานวิจัย) 

     

5.2 ฉันรู้สึกไม่อึดอัดที่จะใกล้ชิดกับยทููบเบอร์ 
(YouTuber) หลาย ๆ คน  
(มีการปรบัใหเ้ป็นเชิงบวกและเข้ากบัเนือ้หา
งานวิจัย) 

     

5.3 ฉันต้องการทีจ่ะสนทิกับยทููบเบอร์ 
(YouTuber) หลาย ๆ คน  
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับเนื้อหางานวิจัย) 

     

5.4 ความชอบของฉันข้ึนอยู่กับยูทบูเบอร์ 
(YouTuber) หลาย ๆ คน 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับเนื้อหางานวิจัย) 

     

6 การมีส่วนร่วมในปฏิสัมพันธ์      

6.1 ฉันเช่ือว่าฉันสามารถช่วยปรับปรงุบริการของ 
YouTube ช่อง “Football Player Review” ได ้

     

6.2 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของฉันมี
อิทธิพลต่อ YouTube ช่อง “Football Player 
Review” 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับเนื้อหางานวิจัย) 

     

6.3 ฉันต้องการมีอทิธิพลต่อ YouTube ช่อง 
“Football Player Review” 
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ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. การรบัรูป้ระโยชน์      

6.4 ฉันเช่ือว่าการมีส่วนร่วมและการแสดงความ
คิดเห็นของฉันสามารถท าให้การบริการของ 
YouTube ช่อง Football Player Review ดีข้ึน 

     

7. พฤติกรรมความตั้งใจในการชม      

7.1 ในอนาคตฉันคิดว่าฉันจะชมช่อง “Football 
Player Review” ใน YouTube 
(มีการปรบัเนือ้หาใหเ้ข้ากับงานวิจัย) 

     

7.2 ในอนาคตฉันต้องการชมช่อง “Football 
Player Review” ใน YouTube 
(มีการปรบัเนือ้หาใหเ้ข้ากับงานวิจัย) 

     

7.3 ในอนาคตฉันสนใจจะชมช่อง “Football 
Player Review” ใน YouTube 

     

7.4 ในอนาคตฉันต้ังใจจะติดตามช่อง “Football 
Player Review” ใน YouTube 

     

 
 
ท่านคิดว่ามีปัจจัยอื่นที่มอีิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตั้งใจในการชมช่องยูทบูช่ือ “Football Player 
Review”  
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 
โอกาสนีผู้้วิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของฉันเป็นอย่างสงู 

บวรนันท์ ยุวยุทธ 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

1. Perceived Usefulness (PU) การรบัรูป้ระโยชน์    

Perceived 
Usefulness 
(PU) 
(Doha, 
Elnahla & 
McShane, 
2019) 

Using the 
service would 
enhance my 
effectiveness. 

PU1: การชม YouTube 
ช่อง “Football Player 
Review” จะช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการเล่น
เกม FIFA Online 4 
ของฉัน 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

   

 Using the 
service would 
improve my 
performance.  

PU2: การชม YouTube 
ช่อง “Football Player 
Review” จะช่วย
ปรับปรงุผลลัพธ์การเล่น
เกม FIFA Online 4 
ของฉัน 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

   

 Using the 
service would 
enable me to 
accomplish 
tasks more 
quickly. 

PU3: การชม YouTube 
ช่อง “Football Player 
Review” จะช่วยให้ฉัน
สามารถเล่นเกม FIFA 
Online 4 ได้คล่องแคล่ว
ข้ึน 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

 Using the 
service would 
make things 
easier for me. 

PU4: การชม YouTube 
ช่อง “Football Player 
Review” จะช่วยให้การ
เล่นเกม FIFA Online 4 
ของฉันง่ายข้ึน 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

   

2. Service Innovativeness (SI) นวัตกรรมการใหบ้รกิาร    

Service 
Innovativen
ess (SI) 
(Doha et al., 
2019) 

The service is 
interesting 

SI1: การบริการของ 
YouTube ช่อง 
“Football Player 
Review” น่าสนใจ 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

   

 The service is 
creative 

SI2: การบริการของ 
YouTube ช่อง 
“Football Player 
Review” มีความคิด
สร้างสรรค์ 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

 The service 
offers new 
ideas to its 
category. 

SI3: การบริการของ 
YouTube ช่อง 
“Football Player 
Review” ช่วยน าเสนอ
แนวคิดใหม่ๆ เกี่ยวกับ
การเล่นเกม FIFA 
Online 4 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

   

  SI4: การบริการของ 
YouTube ช่อง  
“Football Player 
Review” มีความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตัว 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

   

3. Parasocial Relationship 
with a YouTuber 

ความสัมพันธ์ทางสังคม
กับ 

ยูทูบเบอร์ (YouTuber) 

   

Parasocial 
relationship 
with a 
YouTuber 
(Bérail, 
Guillon, & 
Bungener, 
2019) 

My favorite 
YouTube 
make me feel 
comfortable. 

PRW1: ช่องยูทูบที่ฉัน
ช่ืนชอบท าให้ฉันรูส้ึก
สบายใจในการชม 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

 I see my 
favorite 
YouTube as a 
natural. 

PRW2: โดยธรรมชาติฉัน
จะดูช่องยูทบูที่ฉันช่ืน
ชอบเป็นประจ า 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

   

 I look forward 
to watching 
my favorite 
YouTube on 
his or her next 
video. 

PRW3: ฉันรอคอยทีจ่ะ
ชมวิดีโอใหม่ ๆ ของช่อง 
ยูทูบที่ฉันช่ืนชอบ 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

   

 If my favorite 
YouTube 
appeared in a 
video on 
another 
channel, I 
would watch 
that.  

PRW4: ถ้ายูทูบเบอร์
ช่องที่ฉันช่ืนชอบลงวิดีโอ
ร่วมกับช่องยูทูบช่องอื่น 
ฉันจะตามไปชมเสมอ 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

   

1. Information Quality (IQ)      คุณภาพของสารสนเทศ    
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

Information 
Quality (IQ) 
(Cheng et 
al., 2018) 

Information 
quality will 
positively 
associate with 
customer 
satisfaction. 

IQ1: ข้อมูลที่มีคุณภาพ
จะท าใหผู้้ชมพอใจต่อ
ช่อง “Football Player 
Review”  
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

   

 Completeness 
of information 
will positively 
associate  
with customer 
satisfaction. 

IQ2: ข้อมูลที่สมบรูณ์
ของ YouTube ช่อง 
“Football Player 
Review” ท าให้ผู้ชม
พอใจ 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

   

 Believability 
of information 
will positively 
associate  
with customer 
satisfaction. 

IQ3: ข้อมูลที่น่าเช่ือถือ
ของ YouTube ช่อง 
“Football Player 
Review” ท าให้ผู้ชม
พอใจ 
 (มีการปรบัให้เข้ากบั
เนื้อหางานวิจัย) 

   

 Timeliness of 
information 
will positively 
associate  
with customer 
satisfaction. 

IQ4: ข้อมูลที่รวดเร็วของ 
YouTube ช่อง 
“Football Player 
Review” จะท าใหผู้้ชม
พอใจ 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

2. Attachment Style (AS) ลักษณะของความผกูพัน    
Attachment 
Style (AS) 
(Bérail et al., 
2019) 

It is relatively 
easy for me 
to become 
close others. 

AS1: เป็นเรื่องง่ายที่ฉัน
จะใกล้ชิดกบัยูทบูเบอร์ 
(YouTuber) หลายๆ 
คน 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

   

 I am 
somewhat 
uncomfortabl
e getting 
close others. 

AS2: ฉันรู้สึกไม่อึดอัดที่
จะใกล้ชิดกบัยูทบูเบอร์ 
(YouTuber) หลายๆ 
คน  
(มีการปรบัใหเ้ป็นเชิง
บวกและเข้ากับเนื้อหา
งานวิจัย) 

   

 I want to be 
completely 
emotionally 
intimate with 
others. 

AS3: ฉันต้องการทีจ่ะ
สนิทกบัยูทบูเบอร์ 
(YouTuber) หลายๆ 
คน  
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

 My 
preferences 
depend on 
other. 

AS4: ความชอบของฉัน
ข้ึนอยู่กับยูทบูเบอร์ 
(YouTuber) หลายๆ 
คน 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

   

3. Interaction Engagement 
(IE)   

การมสี่วนร่วมใน
ปฏิสัมพันธ์ 

   

Interaction 
Engagement 
(IE) 
(Doha et al., 
2019) 

Believing that 
I can help 
improve the 
group and the 
service. 

IE1: ฉันเช่ือว่าฉัน
สามารถช่วยปรับปรุง
บริการของ YouTube 
ช่อง “Football Player 
Review” ได้ 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

   

 Knowing that 
my comments 
and 
suggestions 
can influence 
the group and 
the service. 

IE2: ความคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะของฉันมี
อิทธิพลต่อ YouTube 
ช่อง “Football Player 
Review” 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

   

 Having 
influence on 
the group and 
the service. 

IE3: ฉันต้องการมี
อิทธิพลต่อYouTube 
ช่อง “Football Player 
Review” (มีการปรบัให้
เข้ากับเนือ้หางานวิจัย) 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

 Being able to 
improve the 
group and the 
service 
through my 
participation 
and 
expression in 
this group. 

IE4: ฉันเช่ือว่าการมสี่วน
ร่วมและการแสดงความ
คิดเห็นของฉันสามารถ
ท าให้การบรกิารของ 
YouTube ช่อง 
Football Player 
Review  
ดีข้ึน 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

   

4. Intention To View (ITV)       พฤติกรรมความตั้งใจใน
การชม 

   

Intention to 
view (ITV) 
(Doha et al., 
2019) 

In the future, I 
think I would 
buy into 
similar group 
services. 

ITV1: ในอนาคตฉันคิด
ว่าฉันจะชมช่อง 
“Football Player 
Review” ใน YouTube 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

   

 In the future, I 
would like to 
buy into 
similar group 
services. 

ITV2: ในอนาคตฉัน
ต้องการชมช่อง 
“Football Player 
Review” ใน YouTube 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

   

 In the future, I 
would be 
interested in 

ITV3: ในอนาคตฉัน
สนใจจะชมช่อง 
“Football Player 
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Factors English V. Thai V. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

buying into 
similar group 
services. 

Review” ใน YouTube 
(มีการปรบัใหเ้ข้ากับ
เนื้อหางานวิจัย) 

  ITV4: ในอนาคตฉันต้ังใจ
จะติดตามช่อง 
“Football Player 
Review” ใน YouTube 
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