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Drawing on the Uses and Gratifications Theory, this study aims at examining the 

factors affecting intention to purchase foods at a restaurant reviewed by YouTubers. The online 
surveys were administered with 450 respondents. Multiple regression analysis was utilized to 
clarify the impact of uses and gratifications (e.g., seeking information, giving information, self-
status seeking, social interaction, and relaxing/ entertainment) as well as YouTube engagement 
(e.g., views, likes, comments, shares, saves) on intention to purchase foods at a reviewed 
restaurant (e.g., street food and fast dining, casual dining and fine dining). 

Results indicate that seeking information, self-status seeking, relaxing/ 
entertainment, and YouTube engagement (e.g., shares) had a significantly positive impact on 
intention to purchase foods at street food and fast dining restaurants reviewed by YouTubers. 
Furthermore, giving information and relaxing/ entertainment had a significantly positive impact 
on intention to purchase foods at casual dining and fine dining restaurants, whereas YouTube 
engagement had no impact. 
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บทที ่1 
บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
จากผลการส ารวจพฤติกรรมผู ้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยของส านักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน) พบว่า ประเทศไทยมีจ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตมากกว่า 
2 ใน 3 ของจ านวนประชากรทั้งประเทศ โดยร้อยละ 93.6 ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อใช้งานส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media) อาทิ เฟซบุ๊ก ยูทูป ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม และไลน์ (ส านักยุทธศาสตร์ 
ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) , 2562) ส่ือสังคมออนไลน์ที่ได้รับ
ความนิยมสูงสุดจากผูบ้ริโภค 3 อันดับแรกได้แก่ เฟซบุ๊ก ยูทูป และไลน์ ตามล าดับ ผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนัใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการส่ือสารในชีวิตประจ าวนั รับขอ้มูลข่าวสารด้าน
ต่างๆ คน้หาขอ้มูลสินคา้และบริการ รวมถึงหาค าแนะน าเกี่ยวกับประสบการณ์การใช้สินคา้และ
บริการจากผูบ้ริโภคอ่ืนๆ (มาร์เก็ตติ้งอุ๊บส์, 2556) 

ส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการส่ือสารท่ีมีความส าคญัไม่เฉพาะต่อผูบ้ริโภคเท่านั้น
แต่ยงัคงเป็นช่องทางส าคญัที่นักการตลาดใช้ในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในธุรกิจต่างๆ เช่น 
ธุรกิจท่องเท่ียว ธุรกิจร้านอาหาร และธุรกิจแฟชั่น ตั้งแต่ธุรกิจท่ีมีขนาดเล็กไปจนถึงขนาดใหญ่ใน
ประเทศไทยต่างใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการท าการส่ือสารการตลาดไปยงัผูบ้ริโภคโดยตรง จากผล
การส ารวจของมาร์เก็ตบัซซพบว่า จ านวนของธุรกิจที่ใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีจ านวนเพ่ิมขึ้นอย่าง
ต่อเน่ือง ไม่ว่าจะเป็นการใช้เฟซบุ๊ก ยูทูป และไลน์ รวมทั้งส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไม่เป็นท่ีนิยมมากนัก 
เช่น ลิงค์อิน และบล็อกต่างๆ ซ่ึงส่ือสังคมออนไลน์เหล่าน้ีมีความส าคญัต่อธุรกิจในแง่ของการเป็น
ช่องทางในการเช่ือมต่อกบัผูบ้ริโภคและท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงของรูปแบบท่ีนกัการตลาดใชใ้น
การส่ือสารดว้ย (แบรนด์ บุฟเฟ่, 2561) 

วิธีการหน่ึงที่นักการตลาดนิยมใช้ในการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไปยงัผูบ้ริโภค
เพ่ือสร้างความใกลชิ้ดและเขา้ถึงผูบ้ริโภคมากขึ้นคือ การใชผู้ท้รงอิทธิพลทางความคิดหรืออินฟลูเอนเซอร์ 
(Influencer) เป็นผูใ้ห้ขอ้มูลหรือรีวิว (Review) เกี่ยวกับสินคา้และบริการจากประสบการณ์ โดย
นักการตลาดคาดหวงัว่าวิธีการดงักล่าวจะสามารถโน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคสนใจในสินคา้และ
บริการได้มากกว่าการท าการตลาดแบบเดิมเช่น การโฆษณาโดยตรงจากเจ้าของสินคา้ ธุรกิจที่
นิยมใช้อินฟลูเอนเซอร์ในการรีวิวผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม
ใหญ่ๆ คือ (1) กลุ่มธุรกิจขนาดเล็กที่มีเงินทุนน้อย เน่ืองจากการใช้อินฟลูเอนเซอร์เป็นการส่ือสาร
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การตลาดที่มีตน้ทุนต ่าเมื่อเปรียบเทียบกับการส่ือสารรูปแบบอ่ืนๆ โดยมีเป้าหมายหลกัในการใช้
อินฟลูเอนเซอร์ คือสร้างยอดขายผ่านการรีวิวสินคา้ และ (2) กลุ่มธุรกิจขนาดกลางและขนาดใหญ่ที่
มีศกัยภาพในการลงทุนสูง มีเป้าหมายในการใช้อินฟลูเอนเซอร์เพื่อสร้างการรับรู้ในสินค้าและ
บริการเป็นหลกั โดยส่ือสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยมในการรีวิวสินคา้มากที่สุดได้แก่ เฟซบุ๊กและ
ย ูทูป ตามล าดับ อย่างไรก็ตามหากพิจารณาจากพฤติกรรมของผู ้บริโภคในการมีส่วนร่วม 
(Engagement) เช่น การส่งต่อ (Share) ซ่ึงเป็นพฤติกรรมท่ีนกัการตลาดให้ความสนใจนั้นยูทูปกลบั
เป็นช่องทางท่ีมีอัตราการเพ่ิมขึ้นของการมีส่วนร่วมสูงท่ีสุด เน่ืองจากยูทูปเป็นแพลตฟอร์มท่ี
สามารถเขา้ถึงได้ง่าย และมีการส่งต่อขา้มไปยงัส่ือสังคมออนไลน์อ่ืนๆ เป็นจ านวนมาก (Aslam, 
2020) ยูทูปเปรียบเสมือนช่องทางที่เป็นชุมชนส าหรับแบรนด์ในการท าการส่ือสารการตลาดไปยงั
ผูบ้ริโภค อีกทั้งผูบ้ริโภคชาวไทยส่วนใหญ่มีความช่ืนชอบในการมีส่วนร่วมและตอ้งการใกลชิ้ดกับ
แบรนด์ จึงเกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในช่องยูทูปเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง (มาร์เก็ตติ้งอุ๊บส์, 2560) 
โดยกลุ่มสินคา้ท่ีมีการรีวิวและมีอตัราการเติบโตของผูบ้ริโภคในการมีส่วนร่วมสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง
ทุกปีไดแ้ก่ สินคา้ประเภทอาหาร ขอ้มูลดงักล่าวแสดงให้เห็นว่าการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์รีวิวสินคา้ในยูทูป
หรือที่เรียกว่า “ยูทูปเบอร์” เป็นวิธีการส่ือสารท่ีน่าสนใจส าหรับนักการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ธุรกิจร้านอาหาร  

ขอ้มูลจาก มาร์เก็ตเธียร์ (2562) ระบุว่าการรีวิวสินคา้จากอินฟลูเอนเซอร์ในรูปแบบวิดีโอ
ทางส่ือสังคมออนไลน์มีโอกาสสูงที่จะโนม้น้าวให้ผูบ้ริโภคที่รับชมเกิดความรู้สึกและมีส่วนร่วม
อนัจะน าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคสินคา้ได้ อย่างไรก็ตามแมผู้บ้ริโภคจะนิยมดูรีวิวหรือมีส่วน
ร่วมกับการรีวิวสินคา้มากเพียงใด ก็ไม่สามารถยืนยนัได้ว่าผูบ้ริโภคจะใช้การรีวิวเป็นขอ้มูลใน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้เสมอไป เน่ืองจากผูบ้ริโภคอาจมีความตอ้งการหรือส่ิงท่ีคาดหวงัจากการชม
รีวิว หรือมีการใช้ประโยชน์จากรีวิวสินคา้ต่างกัน กล่าวอีกนัยหน่ึงคืออิทธิพลของการรีวิวสินคา้
ที่มีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคอาจขึ้นอยู่กับวตัถุประสงค์หรือการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคในการชมการรีวิวด้วย นอกจากน้ีขอ้มูลจาก แบรนด์ บุฟเฟ่ (2561) ยงัระบุว่ารูปแบบ
ส่ือสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกนัสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่างกัน ซ่ึงสอดคลอ้งกับ
ขอ้มูลจากมาร์เก็ตติ้งอุ๊บส์ (2560) ที่พบว่าผูบ้ริโภคที่ใช้ยูทูปจะเลือกใช้ประโยชน์และพึงพอใจกบั
ขอ้มูลที่ตรงตามความตอ้งการ เช่น ขอ้มูลที่ช่วยสร้างการรับรู้ถึงคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงจะ
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดังนั้นนักการตลาดที่ตอ้งการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคผ่าน
ทางการรีวิวสินคา้โดยอินฟลูเอนเซอร์อย่างมีประสิทธิภาพจึงควรตอบค าถามให้ไดว้่า ผูบ้ริโภคมี
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการติดตามชมรีวิวสินคา้ในส่ือสังคมออนไลน์ และมี
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พฤติกรรมการมีส่วนร่วมอย่างไร และพฤติกรรมดังกล่าวส่งผลต่อความตั้งใจใช้สินคา้และบริการ
หรือไม่  

จากการศึกษางานวิจยัเกี่ยวกับอิทธิพลของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจใน
การเปิดรับขอ้มูลข่าวสารผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้และบริการพบว่า 
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในด้านการหาข้อมูลสามารถกระตุ ้นให้เกิดความตั้ งใจซ้ือ
สินคา้และบริการได ้(ฉัฐมณฑน์ ตั้งกิจถาวร, 2557; บุณยาพร วุฒิธรรมคุณ, 2559; เอมิกา เหมมินทร์ 
และ ปรีชา วิจิตรธรรมรส, 2557) นอกจากน้ียงัมีงานวิจยัท่ีศึกษาอิทธิพลของการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจที่มีต่อการมีส่วนร่วมในช่องยูทูป อาทิ Balakrishnan and Griffiths (2017) และ 
Khan (2017) ที่พบว่า ความพึงพอใจในขอ้มูลที่ได้รับจากยูทูปและความพึงพอใจในปฏิสัมพันธ์
ทางสังคมมีอิทธิพลต่อการรับชม นอกจากน้ียงัท าให้ผูช้มมีส่วนร่วมในการสร้างเน้ือหาท่ีเกี่ยวกับ
ขอ้มูลที่ไดร้ับดว้ย 

ในส่วนงานวิจยัเกีย่วกบัอิทธิพลของการมีส่วนร่วมในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้และบริการ Yang (2011) พบว่า การมีส่วนร่วมเป็นส่ือกลางที่กระตุน้ให้เกิดความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้และบริการ นอกจากน้ียงัพบว่าเน้ือหาท่ีให้ประโยชน์กระตุน้ให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินค้า
และบริการเพิ่มขึ้น ขณะที่ ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) พบว่า การมีส่วนร่วมในเน้ือหาของผูร้ับชม 
อาทิ ระดับการให้ความสนใจ การส่งต่อ และการดูซ ้ า ท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ได้ นอกจากน้ี
ยงัพบว่าเน้ือหาของวีดีโอท่ีให้ประโยชน์แก่ผูช้มจะท าให้เกิดการมีส่วนร่วม และกระตุน้ให้ผูช้มเกิด
ความตอ้งการในสินคา้มากกว่าเน้ือหาท่ีให้เฉพาะความบนัเทิง นอกจากน้ี เมธชนัน สุขประเสริฐ 
(2558) พบว่า การส่งต่อคลิปผลิตภณัฑค์วามงามที่ตนเองสนใจให้ผูอ่ื้นไดร้ับชม สามารถท าให้ผูอ่ื้น
สนใจสินคา้นั้นและน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือได ้

ผูว้ิจยัพบว่า แมจ้ะมีงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่ศึกษา
เกี่ยวกบัส่ือออนไลน์ แต่ส่วนใหญ่ไดศ้ึกษาการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อ
ส่ือออนไลน์แต่ละประเภท การศึกษาพฤติกรรมการมีส่วนร่วมส่วนใหญ่ศึกษาเกี่ยวกับเฟซบุ๊ก 
ขณะที่งานวิจยัเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจหรือการมีส่วนร่วมในยูทูปที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการของผูบ้ริโภคยงัมีค่อนขา้งจ ากัด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของร้านอาหาร 
ทั้งๆ ท่ียูทูปเป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบนั และการใช้ยูทูปเบอร์รีวิวอาหารก็เป็น
การส่ือสารที่นักการตลาดใช้กนัอย่างแพร่หลาย งานวิจยัน้ีจึงมุ่งศึกษาพฤติกรรมการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจของผูช้มรายการรีวิวอาหาร การมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป  
และอิทธิพลของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ การมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่อง
ยูทูปต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร 
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วัตถุประสงค์ 
1. เพื่อศึกษาการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหารโดยยูทูปเบอร์ 

และการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารของผูช้มรายการ  
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจและการมีส่วนร่วมใน

รายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารของผูช้มรายการ 
 

สมมติฐานการวิจัย 
1. การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีววิอาหาร ส่งผลต่อความตั้งใจ

ใชบ้ริการร้านอาหาร 
2. การมีส่วนร่วมในรายการรีววิอาหารในช่องยูทูปส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการรา้นอาหาร 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจใน
การชมรายการรีวิวอาหาร 

- การหาขอ้มูล 
- การให้ขอ้มูล 
- เสริมสถานภาพของตนเอง 
- การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม 
- การผ่อนคลายและความบนัเทิง 

 

ความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร 
- ร้านสตรีทฟู้ดและร้านอาหาร
ทัว่ไป 
- ร้านอาหารระดบักลางและ
ร้านอาหารระดบัหรู 

การมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารใน
ช่องยูทูป 

- การดูรีววิอาหาร 
- การกดชอบวดีีโอ 
- การกดเพ่ิมความคดิเห็นสาธารณะ
ดา้นบวก 
- การส่งต่อ 
- การบนัทึก 
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ขอบเขตงานวิจัย 
1. การวิจยัน้ีศึกษาการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหารโดย

ยูทูปเบอร์ การมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารและความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารของผูช้มรายการ  
2. เก็บขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่ชมรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปช่อง

ใดช่องหน่ึงที่มีการรีวิวร้านอาหารครบทุกประเภท ตามการแบ่งประเภทร้านอาหารของกระทรวง
พาณิชย ์(วนิดา สิงห์จาวลา, 2554 อา้งถึงใน ณัฐวุฒิ รุ่งเสถียรภูธร, 2558) ไดแ้ก่ ร้านสตรีทฟู้ด (Street 
Food) ร้านอาหารทัว่ไป (Fast Dining) ร้านอาหารระดบักลาง (Casual Dining) และร้านอาหารระดบั
หรู (Fine Dining) 

3. ศึกษาเฉพาะช่องยูทูป 4 ช่อง ต่อไปน้ี (1) Bearhug (2) Mojiko (3) เสือร้องไห้ และ 
(4) Starvingtime โดยทั้ง 4 ช่องมีการรีวิวร้านอาหารครบทุกประเภทตามเกณฑข์า้งตน้  

4. การเก็บขอ้มูลมีขึ้นในเดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2563  
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. องคค์วามรู้เกี่ยวกบัอิทธิพลของการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจและการมีส่วนร่วม

ในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารของผูช้มรายการ 
2. แนวทางที่นักการตลาดในธุรกิจร้านอาหารสามารถน าไปใช้วางแผนการส่ือสาร

การตลาดผ่านยูทูปเบอร์ เพ่ือกระตุน้ให้เกิดความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

การรีวิว หมายถึง การให้ขอ้มูลอาหารและร้านอาหารจากประสบการณ์ตรงของยูทูปเบอร์ ใน
รูปแบบวิดีโอในช่องยูทูป 

ยูทูปเบอร์ หมายถึง ผูท้ี่รีวิวร้านอาหารผ่านทางช่องยูทูป 4 ช่องต่อไปน้ี (1) Bearhug 
(2) Mojiko (3) เสือร้องไห้ และ (4) Starvingtime เร่ืองกินเร่ืองใหญ่ 

ผูช้ม หมายถึง ผูบ้ริโภคที่ชมรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปช่องใดช่องหน่ึงใน 4 ช่องขา้งตน้ 
ทั้งท่ีเป็นสมาชิกและไม่เป็นสมาชิกของช่องยูทูปดงักล่าว 

ร้านสตรีทฟู้ด (Street Food) หมายถึง ร้านอาหารท่ีตั้งอยู่บริเวณสตรีทฟู้ด หน้าตึกแถว 
หรือร้านคา้ในย่านการคา้หรือชุมชน มีรูปลกัษณ์ที่แตกต่างกนัตามพาหนะ เช่น หาบเร่ โต๊ะ แผงลอย 
รถเข็น รถยนต์ (Food Truck) จ าหน่ายอาหารท่ีปรุงง่าย หรืออาหารดั้งเดิมท่ีนิยมบริโภคและ
สอดคลอ้งกบัวิถีชีวิตของชุมชนในราคาไม่แพง (ราคาเฉล่ียไม่เกินจานละ 100 บาท) 
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ร้านอาหารทัว่ไป (Fast Dining) หมายถึง ร้านอาหารที่มีการออกแบบตกแต่งแบบ
เรียบง่าย เนน้ความสะดวก รวดเร็วในการให้บริการ จ าหน่ายอาหารจานด่วน มีรายการอาหารจ ากดั
ในราคาท่ีไม่แพง (ราคาเฉล่ียไม่เกินจานละ 200 บาท) 

ร้านอาหารระดับกลาง (Casual Dining) หมายถึง ร้านอาหารที่มีการออกแบบตกแต่ง
พอสมควร เนน้บรรยากาศสบายๆ เป็นกนัเอง จ าหน่ายอาหารหลากหลาย ในราคาปานกลาง (ราคาเฉล่ีย
ไม่เกินจานละ 500 บาท) 

ร้านอาหารระดับหรู (Fine Dining) หมายถึง ร้านอาหารที่มีการตกแต่งอย่างประณีต 
สวยงาม ใช้วสัดุและอุปกรณ์ราคาสูง ให้บริการในระดบัมาตรฐานสากล จ าหน่ายอาหารที่ตกแต่ง
อย่างหรูหราในราคาแพง (ราคาเฉล่ียจานละ 500 บาทขึ้นไป) 

การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ หมายถึง ความตอ้งการของผูช้มที่จะไดร้ับประโยชน์
และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป โดยแบ่งเป็น 5 ประเภท ไดแ้ก่ 

1. เพื่อหาขอ้มูล (Seeking Information) หมายถึง การหาขอ้มูลที่ตนเองสนใจ สร้างเสริม
การเรียนรู้ มองหาส่ิงใหม่ๆ และตามเทรนด์ต่างๆ ท่ีก าลงัเกิดขึ้น 

2. เพื่อให้ขอ้มูล (Giving Information) หมายถึง การมีส่วนร่วมในการให้ขอ้มูลแก่ผูอ่ื้นและ
สร้างเสริมไอเดียใหม่ๆ  

3. เพื่อเสริมสถานภาพของตนเอง (Self-Status Seeking) หมายถึง การสร้างความประทบัใจ
แก่ผูอ่ื้น ท าให้ตนเองรู้สึกมีความส าคญั และเป็นบุคคลที่ดูดี 

4. เพื่อมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social Interaction) หมายถึง การคงความสัมพันธ์หรือ
ติดต่อกับคนอ่ืนๆ ได้พบคนที่น่าสนใจ รู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของสังคม และได้ติดต่อส่ือสารกบัผูท้ี่มี
ความชอบเหมือนกนั 

5. เพื่อผ่อนคลายและความบันเทิง (Relaxing Entertainment) หมายถึง การผ่อนคลาย 
ไดร้ับความบนัเทิงและความสนุกสนานเหมือนการไดเ้ล่นสนุก ฆ่าเวลาเมื่อรู้สึกเบื่อ 

การมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป หมายถึง พฤติกรรมของผูช้มรายการ
รีวิวอาหารในช่องยูทูป ได้แก่ การดูรีวิวอาหาร การอ่านความเห็น การกดชอบวีดีโอ (I like this) 
การกดไม่ชอบวดีีโอ (I dislike this) การแสดงความคิดเห็นสาธารณะดา้นบวก การแสดงความคิดเห็น
สาธารณะดา้นลบ การส่งต่อ (Share) และการบนัทึก (Save)  

ความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร หมายถึง ความตั้งใจของผูช้มรายการรีววิอาหารในช่องยูทูป
ที่จะไปยงัร้านอาหารที่ยูทูปเบอร์รีวิว 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ และการมีส่วนร่วมใน

รายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป ต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารของผูช้มรายการ ผูว้ิจยัไดศึ้กษา
เอกสารและงานวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้ง ดงัต่อไปน้ี 

 1. แนวคิดเกี่ยวกบัการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ 
 2. แนวคิดเกี่ยวกบัผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
 3. แนวคิดเกี่ยวกบัยูทูป ยูทูปเบอร์และการมีส่วนร่วมในช่องยูทูป 
 4. งานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง  

 

แนวคิดเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ  
ที่มาของแนวคดิการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ 
ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2534) กล่าวว่าในยุคเร่ิมแรกของการใช้ส่ือและความพึงพอใจไดร้ับ

ความสนใจ เน่ืองจาก Katz, Blumer and Gurevitch (1973) ได้วิจยัโดยศึกษาขอ้มูลซ่ึงเก็บจากผูใ้ช้
ส่ือในประเทศอิสราเอล งานวิจยัดังกล่าวมีลกัษณะเป็นการวิจยัเชิงส ารวจขั้นพ้ืนฐานและมีการสร้าง
มาตรวดัความตอ้งการทางด้านจิตใจและสังคมขึ้น โดยการน าเอาองค์ประกอบ 3 อย่างมารวมกัน
เป็นความตอ้งการในแง่ต่างๆ ไดแ้ก่ 

1. ลกัษณะของความตอ้งการ (Mode) เช่น ตอ้งการให้เพ่ิมมากขึ้น ตอ้งการให้ลดนอ้ยลง 
ตอ้งการให้ไดม้า 

2. จุดประสงคข์องการติดต่อของบุคคลต่อส่ิงภายนอก (Connection) เช่น การติดต่อเพื่อ
รับข่าวสาร ความรู้ การติดต่อเพื่อความพอใจ เพื่อประสบการณ์ทางอารมณ์ การติดต่อเพื่อ
ความเช่ือถือ ความมัน่ใจ ความมัน่คงและสถานภาพ การติดต่อเพ่ือเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ 

3. บุคคลหรือส่ิงภายนอกท่ีถูกโยงการติดต่อ (Reference) ไปสู่ตนเอง ครอบครัว เพื่อน 
สังคม รัฐบาล ขนบธรรมเนียมประเพณี วฒันธรรม โลก ส่ิงภายนอกอ่ืนๆ 

งานวิจยัของ Katz et al. (1973) เป็นตน้แบบของงานวิจยัอ่ืนๆ ในเวลาต่อมาที่เกี่ยวขอ้งกบั
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ รวมถึงเคร่ืองมือในการวดัความต้องการทางด้านจิตใจและ
สังคมท่ีใชใ้นการศึกษาก็ยงัคงเป็นที่นิยมในการน ามาประยุกตใ์ชอ้ย่างแพร่หลาย 
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ความหมายของการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ 
Katz et al. (1974 อ้างถึงใน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ , 2534) ได้สรุปความหมายของการใช้

ประโยชน์และความพึงพอใจว่า หมายถึง สภาวะของสังคมและจิตใจที่แตกต่างกนั ส่งผลให้มนุษยม์ี
ความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัน้ี ท าให้แต่ละบุคคลมีการคาดคะเนว่าส่ือ
แต่ละประเภทจะสนองความพอใจได้ต่างกันออกไป ดังนั้นลกัษณะของการใช้ส่ือของบุคคลท่ีมี
ความตอ้งการไม่เหมือนกนัจะแตกต่างกนัออกไป และสุดทา้ยคือความพึงพอใจที่ไดร้ับจากการใช้
ส่ือก็จะแตกต่างเช่นกนั 

กาญจนา แกว้เทพ (2542) อธิบายว่า การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ หมายถึง การที่
ผูร้ับสารนั้นไม่ได้ใช้ส่ือตามที่ผูส่้งสารก าหนดมาให้ แต่มีการเลือกใช้ส่ือ (Media Use) ตาม
ความตอ้งการของตนเอง ตามสภาพความเป็นจริงและตามความสามารถของตนเอง ขั้นตอน
การเลือกใชส่ื้อและใชส้ารจะมีการคดัเลือกในทุกขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็น การเลือกเขา้ถึง เลือกการเปิดรับ 
เลือกรับรู้ เลือกตีความ เลือกจดจ า และเลือกน าไปใชห้ลงัรับสารแลว้ 

ศศิมา ชัยวรจินดา (2555) กล่าวว่า การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ คือการที่มนุษย์
ตอ้งการตอบสนองความตอ้งการของตนเองเพื่อบรรลุเป้าหมายในระดบัความตอ้งการที่แตกต่างกัน 
เมื่อบรรลุความตอ้งการขั้นหน่ึงก็จะตอ้งการไปสู่อีกขั้นหน่ึง ซ่ึงกระบวนการเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของตนเองเพื่อให้ได้มาซ่ึงความพึงพอใจย่อมเกิดมาจากการได้ใช้ประโยชน์จากส่ือที่
ตนพึงพอใจ และเกิดการบรรลุผลนั้นซ่ึงเป็นตวัผลกัดนัให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคส่ือ 

กล่าวโดยสรุป การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ คือ การที่ผูบ้ริโภคมีสภาวะของสังคม
และจิตใจที่แตกต่างกนั น าไปสู่การมีความตอ้งการที่แตกต่างกนั โดยความตอ้งการของแต่ละบุคคล
นั้นจะน าไปสู่การเลือกใช้ประโยชน์จากส่ือท่ีมีความเหมาะสมและตอบสนองความตอ้งการของ
ตนเอง และเม่ือสามารถตอบสนองความต้องการได้แล้วนั้น ก็จะน าไปสู่ความพึงพอใจซ่ึงเป็น
ตวักระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคส่ือ  

Katz et al. (1974 อา้งถึงใน ยุบล เบ็ญจรงคก์ิจ, 2534) ไดส้ร้างแบบจ าลองเพื่อใชอ้ธิบาย
การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจดงัน้ี 

 
 
 

 
 
ภาพท่ี 2 แบบจ าลองอธิบายการใชป้ระโยชน์เพ่ือสนองความพึงพอใจ 

สภาวะทาง

สังคมและ

จิตใจ 

ความ

ตอ้งการ 

การคาดคะเน

ความพึงพอ 

ใจที่ไดจ้าก

ส่ือ 

พฤติกรรม

การใชส่ื้อ 

ความพึง

พอใจที่ได้

จากส่ือ 
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แนวคิดการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจถูกพฒันาต่อมา ในภายหลงัมีการให้ค านิยาม
เพ่ือให้เกิดความชัดเจนมากยิ่งขึ้น เช่น ความพึงพอใจ หมายถึง การมองเห็นว่าส่ือนั้นๆ สนอง
ความตอ้งการได ้รวมถึงมีการแบ่งความพึงพอใจออกเป็น 2 แบบ คือ ความพึงพอใจที่แสวงหาจาก
ส่ือ (Gratification Sought)  และ ความพึงพอใจที่ได้รับจาก ส่ือ (Gratification Obtained หรือ 
Satisfaction) (Palmgreen et al., 1980 อา้งถึงใน ยุบล เบ็ญจรงคก์ิจ, 2534) 

ประเภทของการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ 
ที่ผ่านมาแนวคิดการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจถูกแบ่งออกเป็นหลายประเภท

แตกต่างกัน เช่น แบ่งตามแรงจูงใจของบุคคลในการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Blumler & 
Katz, 1974 อา้งถึงใน กาญจนา แกว้เทพ, 2542; McCombs & Becker, 1979 อา้งถึงใน ศนัสนีย ์นิธิจินดา, 
2552) ดงัน้ี 

1. เพื่อต้องการรู้ เหตุการณ์  (Surveillance) โดยการติดตามความเคล่ือนไหว และ
สังเกตการณ์รอบตวั เพ่ือให้รู้ว่าเกิดอะไรขึ้นบา้ง เพ่ือให้ทนัเหตุการณ์ ทนัสมยั และเรียนรู้ว่าอะไร
คือส่ิงส าคญัท่ีควรจะรู้ 

2. เพื่อตอ้งการเสริมความคิดเห็นหรือสนบัสนุนการตดัสินใจของตนเอง (Reinforcement) 
เพ่ือเสริมความคิดเห็นให้มัน่คงยิ่งขึ้น หรือช่วยสนบัสนุนการตดัสินใจท่ีไดก้ระท าลงไปแลว้ 

3. เพื่อเสริมเอกลกัษณ์ของปัจเจกบุคคล (Personal Identification) เป็นการใชส่ื้อเพื่อเนน้
ย  ้าหรืออา้งอิงกบักลุ่มเพ่ือเสริมสร้างเอกลกัษณ์ของตนเอง 

4. เพื่อน าไปใช้ในการสนทนา (Discussion) เนื่องจากมนุษย์เป็นสัตว์สังคม ตอ้งมี
การพบปะพูดคุยกันตลอดเวลา การเปิดรับสารจากส่ือมวลชนจึงมีประโยชน์ในการได้รับขอ้มูล
ข่าวสารที่สามารถน าไปคุยกบัคนอ่ืนได ้

5. เพื่อความบนัเทิง ผ่อนคลายอารมณ์ (Relaxing and Entertaining) เพื่อความเพลิดเพลิน
รวมทั้งผ่อนคลายอารมณ์ 

Khan (2017) แบ่งประเภทของการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจโดยค านึงถึงแรงจูงใจ
ที่บุคคลมีเช่นกนั แต่ในรายละเอียดมีความแตกต่างกนั โดย Khan (2017) ระบุว่า การใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจแบ่งเป็น 5 กลุ่ม คือ 

1. เพื่อหาขอ้มูล (Seeking Information) เป็นการหาขอ้มูลที่ตนเองสนใจ สร้างเสริมการเรียนรู้ 
มองหาส่ิงใหม่ๆ และตามเทรนด์ต่างๆ ท่ีก าลงัเกิดขึ้น 

2. เพื่อให้ข้อมูล (Giving Information) เป็นการมีส่วนร่วมในการให้ขอ้มูลแก่ผูอ่ื้นและ
สร้างเสริมไอเดียใหม่ๆ  
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3. เพื่อเสริมสถานภาพของตนเอง (Self-Status Seeking) เป็นการสร้างความประทบัใจแก่
ผูอ่ื้น ท าให้ตนเองรู้สึกมีความส าคญั และเป็นบคุคลที่ดดูี 

4. เพื่อมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (Social Interaction) เป็นการคงความสัมพนัธ์หรือติดต่อกับ
คนอ่ืนๆ ไดพ้บคนที่น่าสนใจ รู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของสังคม และไดต้ิดต่อส่ือสารกบัผูท้ี่มีความชอบ
เหมือนกนั 

5. เพื่อผ่อนคลายและความบนัเทิง (Relaxing Entertainment) เป็นการผ่อนคลาย ได้รับ
ความบนัเทิงและความสนุกสนานเหมือนการไดเ้ล่นสนุก ฆ่าเวลาเมื่อรู้สึกเบื่อ 

ระดบัขั้นของการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการส่ือสาร 
สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) แบ่งระดบัขั้นของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจใน

การส่ือสารออกเป็น 3 ขั้น ไดแ้ก่  
1. ขั้ นของการรับสาร  ผู ้รับสารมีบทบาทเชิงรุก (Active) ในการรับสาร และมี

วตัถุประสงคเ์สมอในการส่ือสาร (Goal Directed) 
2. ขั้นของการใชส่ื้อ หรือการเปิดรับส่ือหน่ึงๆ ที่ไดเ้ลือกแลว้เพื่อสนองต่อความตอ้งการ

ของตนโดยมิใช่เป็นการเปิดรับข่าวสารที่เล่ือนลอย หรือเป็นผลชกัจูงจากผูส่้งสารอย่างเดียว 
3. ขั้นความพอใจในส่ือ เกิดขึ้นเม่ือการเปิดรับส่ือ หรือการใชส่ื้อท่ีเลือกแลว้เป็นไปอย่าง

ต่อเน่ือง ดงันั้นผูส่้งสารจ าเป็นตอ้งสร้างความพึงพอใจให้ผูร้ับสารมิไดส้ร้างความพึงพอใจให้ตนเอง 
กาญจนา แก้วเทพ (2542) กล่าวถึงปัจจยัที่ก าหนดการใช้ประโยชน์จากส่ือและความพึงพอใจ 

ว่ามี 5 ปัจจยั ดงัต่อไปน้ี 
1. ต้นก าเนิดและภาพลักษณ์ของส่ือแต่ละชนิด เน่ืองจากการตัดสินใจใช้ส่ือแต่ละ

ประเภทของผูร้ับสารจะเกี่ยวข้องกับต้นก าเนิด หรือการเปิดตัวสาธารณะ ซ่ึงเป็นตัวก าหนด
ภาพลกัษณ์ของส่ือแต่ละประเภท เช่น ยูทูป มีภาพลกัษณ์เป็นส่ือส าหรับการรับชมวีดีโอ 

2. ด้านอุปสงค์ของผูร้ับสาร (Demand) ส่ือที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูร้ับ
สารไม่ว่าจะเป็นความตอ้งการดา้นใดก็ตามก็อาจเป็นปัจจยัในการดึงดูดให้ผูร้ับสารมาใชส่ื้อนั้น 

3. ดา้นอุปทานของผูส่้งสาร (Supply) เป็นปัจจยัที่อธิบายสลบักบัดา้นอุปสงค ์กล่าวคือ ผู ้
ส่งสารจะเป็นผูเ้ลือกเสนอสารให้แก่ผูร้ับสาร เช่น ช่วงเวลาทอง (Primetime) ของโทรทศัน์ทุกช่อง 
มกัจะเสนอรายการที่คลา้ยคลึงกนั แมผู้ร้ับสารจะไม่พึงพอใจในสารนั้น แต่หากในช่วงเวลานั้นไม่มี
รายการประเภทอ่ืนให้เลือกรับชม ก็จ าเป็นตอ้งรับชมรายการนั้น 

4. ความสามารถในการเข้าถึงส่ือ (Accessibility) คือ ปัจจยัในเร่ืองความสามารถใน
การเขา้ถึงส่ือ เช่น ปัจจยัดา้นระยะทาง ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจ ปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรมและอ่ืนๆ 
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5. แหล่งต่างๆ ของการใชเ้วลาว่างของกลุ่มผูร้ับสาร การใชชี้วิตประจ าวนัมีการแบ่งแยก
ชัดเจนระหว่างช่วงเวลาท างานกบัช่วงเวลาว่าง การเปิดรับส่ือมกัจะอยู่ในช่วงเวลาดงักล่าว และใน
เวลาเดียวกนั ธรรมชาติของส่ือแต่ละชนิดก็มีการเรียกร้องการมีส่วนร่วมจากผูร้ับสารที่แตกต่างกัน 
เช่น การอ่านหนงัสือพิมพท์ี่ตอ้งใชส้มาธิ 

แนวคิดการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจถูกน ามาใชอ้ย่างแพร่หลายในการศึกษาปัจจยั
ท่ีน าไปสู่การเลือกใช้ประโยชน์จากส่ือทั้งส่ือออฟไลน์และส่ือออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้ส่ือนั้นๆ การศึกษาครั้ งน้ีผูว้ิจยัจึงน าแนวคิดการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจซ่ึงแบ่ง
ออกเป็น การหาขอ้มูล การให้ขอ้มูล เสริมสถานภาพของตนเอง ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม และการผ่อน
คลายและความบนัเทิง มาใชใ้นการศึกษาการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ และการมีส่วนร่วมใน
รายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป ต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารของผูช้มรายการ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
ความหมายของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
กญัญารินทร์ วฒันเรืองนนัท ์(2558) ไดใ้ห้ความหมายของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดหรือ

อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ว่าหมายถึง บุคคลซ่ึงมีบทบาทหนา้ท่ีเป็นตวัแทนหรือเป็นคนกลางของ
ข้อมูลข่าวสาร (Information Broker) ระหว่างส่ือมวลชน (Mass Media) กับความคิดเห็นและ
พฤติกรรมของบุคคลหรือกลุ่มบุคคล โดยเป็นบุคคลผูม้ีความเช่ียวชาญ หรือมีความรู้เฉพาะในเร่ือง
ใดเร่ืองหน่ึง เป็นผูท้ี่ให้ความรู้และความคิดเห็นโดยเป็นขอ้มูลที่ผูอ่ื้นสามารถเช่ือถือได้ ซ่ึงผูท้รง
อิทธิพลทางความคิดอาจจะเป็นผูท้ี่มีความคุน้เคยกนัหรือเป็นเพื่อนกนัซ่ึงมีคุณลกัษณะดงักล่าว  

ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย และธิดา ตนัพงศธร (2555) กล่าวว่า ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด คือ 
บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่เป็นแหล่งอา้งอิงข้อมูลของผูบ้ริโภคในการก าหนดค่านิยม ทศันคติ และ
พฤติกรรม โดยเป็นผูเ้ผยแพร่ขอ้มูลของสินคา้และบริการ ซ่ึงปรากฏไดห้ลายรูปแบบ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวเพ่ิมเติมว่า ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด มักเร่ิมต้นจาก
บุคคลที่มีความช่ืนชอบในบางอย่างเป็นพิเศษ น าไปสู่การสะสมความรู้ก่อให้เกิดเป็นความเช่ียวชาญ
เฉพาะด้าน และแบ่งปันความรู้นั้นโดยเร่ิมจากการเล่าเร่ืองผ่าน ส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีเป้าหมาย
เพื่อแบ่งปันให้คนที่สนใจได้รับรู้ข้อมูลและติดตาม โดยข้อมูลเหล่านั้นก่อให้เกิดการบอกต่อ 
ตลอดจนส่งผลให้ผูบ้ริโภคเช่ือถือ และใชข้อ้มูลนั้น ๆ ในการตดัสินใจเลือกสินคา้  

กล่าวโดยสรุป ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีบทบาทใน
การเป็นคนกลางของข้อมูลข่าวสาร และเป็นแหล่งอ้างอิงของผูบ้ริโภค ในการก าหนดค่านิยม 
ทัศนคติ และพฤติกรรม โดยเป็นผูท้ี่มีความเช่ียวชาญหรือมีความรู้เฉพาะในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 
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สามารถเผยแพร่ขอ้มูลของสินคา้และบริการ และแสดงความคิดเห็น โดยเป็นขอ้มูลที่ผูบ้ริโภค
เช่ือถือได ้

 ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 
1. กลุ่มผูม้ีช่ือเสียง (Celebrity) เป็นกลุ่มผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีฐานผูต้ิดตามจ านวนมาก ตั้งแต่ 

100,000 – 1,000,000 คน ซ่ึงจะเห็นว่า “ความมีช่ือเสียง” เป็นปัจจยัส าคญัของกลุ่มน้ี ซ่ึงเป็นหน่ึงใน
เหตุผลที่มีผูต้ิดตาม การใช้ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในกลุ่มน้ี จึงมกัจะเนน้การสร้างการรับรู้และ
การเขา้ถึงของผูบ้ริโภค ไม่เนน้การเจาะกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง หรือเฉพาะเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 

2. กลุ่มแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro Influencer) กลุ่มน้ีอาจมีฐานผูต้ิดตามนอ้ยกว่าใน
กลุ่มแรก อยู่ในระดบั 100,000 คนขึ้นไป โดยมีความสนใจในเฉพาะกลุ่ม เช่น อาหาร สุขภาพ กลุ่ม
น้ีมกัจะเหมาะกบัการสร้างการรับรู้ในกลุ่มเฉพาะเน่ืองจากกลุ่มน้ีจะมีฐานผูต้ิดตามท่ีมีความสนใจ
เฉพาะเร่ือง และมกัจะมีความเช่ือใจหรือความสนใจร่วมกบัตวัผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในระดบัหน่ึง 

 3. กลุ่มไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencer) เป็นกลุ่มที่ก าลังได้รับความนิยม มี
ผูต้ิดตามตั้งแต่ 5,000 – 100,000 คน คือบุคคลท่ีเร่ิมก้าวขึ้นมาเป็นบุคคลท่ีมีผูต้ิดตามหรือคนรู้จัก 
อาจจะไม่ได้มีปริมาณมากแต่มีอิทธิพลและโน้มน้าวให้ตัดสินใจซ้ือได้มากกว่า และเป็น
กลุ่มเป้าหมายที่ค่อนขา้งเฉพาะเจาะจง โดยกลุ่มน้ีเหมาะกับการใช้เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมกับ
แบรนด์ (ครีเอทีฟ ทอลค์, 2562; ณัฐพชัญ,์ 2561)  

การเกิดขึ้นและแพร่หลายของส่ือออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ส่ือสังคมออนไลน์ ส่งผล
ให้รูปแบบของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดจากเดิมที่ประกอบไปด้วย ดารานักแสดง ผูม้ีช่ือเสียงใน
สังคม และผูเ้ช่ียวชาญด้านต่างๆ ที่ให้ขอ้มูลสินคา้หรือบริการโดยการโฆษณาหรือประชาสัมพนัธ์
ในส่ือเดิม เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร ฯลฯ พฒันาเป็นผูท้รงอิทธิพลทางความคิดที่ให้ขอ้มูลสินคา้หรือ
บริการผ่านส่ือออนไลน์เป็นหลกั เช่น บล็อกเกอร์ และยูทูปเบอร์ ที่เน้นการให้ขอ้มูลในรูปแบบ
ประสบการณ์ หรือการรีวิว ท่ีเขา้ถึงง่าย และผูบ้ริโภคให้ความเช่ือมัน่สูง  

ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2556) และ ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) แบ่งประเภทกลุ่มบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อโลกออนไลน์ เป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ 

 1. บุคคลทั่วไปท่ีมีความสนใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง (Amateur Reviewer) ท่ีแบ่งปัน
เร่ืองราวนั้นและเกิดอิทธิพลกบัผูอ่ื้น  

 2. กลุ่มบุคคลที่มีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการประเภทเดียวกนั (User Group) 
ที่มกัสร้างกลุ่มใน ส่ือสังคมออนไลน์ เพ่ือใช้เป็นพ้ืนท่ีในการแสดงความคิดเห็นและแลกเปล่ียน
ประสบการณ์ ซ่ึงกลุ่มบุคคลเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อผูท่ี้สนใจหรือก าลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
เหล่านั้น  
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 3. กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีทศันคติในแง่ลบ และไม่พึงพอใจต่อสินคา้หรือบริการ (Customer 
Complain) โดยใช้พ้ืนท่ีในส่ือสังคมออนไลน์เพ่ือระบายความไม่พึงพอใจเหล่านั้น และเตือน
ผูบ้ริโภคอ่ืนให้ระวงั  

 นอกจากน้ีมีการน าเสนอเกณฑใ์นการวดัความมีอิทธิพลของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด ซ่ึง
สามารถช่วยให้นกัการตลาดน าไปคดัเลือกผูท้รงอิทธิพลที่คุม้ค่าและมีประสิทธิภาพมากที่สุด เกณฑ์
การพิจารณาแบ่งออกเป็น 3 ประเด็น (ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั, 2556) ไดแ้ก่  

1. จ านวนผูม้ีส่วนร่วม (True Reach ) คือ ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดมีจ านวนคนที่เขา้มามี
ส่วนร่วม หรือแลกเปล่ียนความคิดเห็นดว้ยมากนอ้ยเพียงใด  

2. การแพร่หลายของความเห็น (Amplification) คือ ความคิดเห็นที่ผูท้รงอิทธิพล ทาง
ความคิดน าเสนอมีการน าไปพูดคุยต่อในสังคมวงกวา้งมากนอ้ยเพียงใด  

3. ความถ่ีและผลกระทบ (Network Impact) คือ การน าเสนอขอ้มูลและการโตต้อบขอ้มูล
กบับุคคลอ่ืนมีความถ่ีมากนอ้ยเพียงใด  

ในการสร้างกระแสหรืออิทธิพลทางความคิดต่อผู ้บริโภคผ่านส่ือดิจิทัลให้ประสบ
ความส าเร็จนั้น มีปัจจยัส าคญั 3 ประการ (Wertime & Fenwick, 2008 อา้งถึงใน ศศิมา อุดมศิลป์, 
2557) คือ 

1. ความรวดเร็ว (Speed) ข่าวท่ีเกิดขึ้นในแต่ละวนัแพร่กระจายและแทรกซึมผ่านชุมชน
ออนไลน์ต่างๆ อย่างรวดเร็ว นกัการตลาดจึงตอ้งเตรียมพร้อมและตามให้ทนัความเคล่ือนไหวต่างๆ 
ท่ีเกิดขึ้น  

2. ท่วงท านองในการสนทนา (Conversational Tone) ท่วงท านองหรือโทนในการส่ือสาร
โดยตรงกับผูบ้ริโภคเป็นเร่ืองส าคญั เนื่องจากผูร้ับสารจะรับรู้ได้ว่าการส่ือสารนั้นเป็นไปดว้ย
ความจริงใจหรือไม่ ซ่ึงผูร้ับสารอาจจะแสดงความคิดเห็นในแง่ลบทนัทีหากรู้สึกว่าการส่ือสารนั้น
ขาดความจริงใจและเป็นไปเพ่ือการขายสินคา้หรือบริการ ดงันั้นการส่ือสารจึงควรเป็นไปในโทนท่ี
เปิดเผยและเป็นกันเอง นอกจากน้ีการเปลี่ยนแปลงทศันคติความคิดของผูร้ับสารควรเกิดจาก
การพูดคุยให้ขอ้มูลไม่ใช่จากการบงัคบัหรือครอบง า 

3. ความโปร่งใส (Transparency) ในการส่ือสารกับผูบ้ริโภคตอ้งมีความโปร่งใสและ
ซ่ือสัตยใ์นสาระที่ส่ือสารทุกครั้ ง หากปราศจากความช่ือสัตยจ์ะส่งผลเสียต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจ
ของผูบ้ริโภคได ้
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แนวคิดเกี่ยวกับยูทูป ยูทูปเบอร์และการมีส่วนร่วมในช่องยูทูป 
 ประวตัคิวามเป็นมา 
 ยูทูป (YouTube) ก่อตั้งเม่ือเดือนกุมภาพนัธ์ ปี พ.ศ. 2548 โดย Chad Hurley Steve Chen 

และ Jawed Karimโดยมีวตัถุประสงคใ์นการก่อตั้งเพ่ือสร้างเว็บไซตใ์นการแบ่งปันวีดีโอให้เพ่ือนๆ 
ในกลุ่มดูเท่านั้น แต่เม่ือก่อตั้งได้ไม่นานก็มีผูใ้ห้ความสนใจเขา้ชมจ านวนมาก ในเดือนตุลาคม ปี 
พ.ศ. 2549 บริษทั กูเกิล จึงได้เขา้ซ้ือกิจการของบริษทัยูทูป หลงัจากนั้น กูเกิลได้ตั้งสโลแกนของ
เวบ็ไซตแ์ห่งน้ีว่า “Broadcast Yourself” และมีการพฒันาอย่างต่อเน่ือง (นภดล ยิ่งยงสกุล, 2553) จน
ปัจจุบนัยูทูปเป็นหน่ึงในส่ือสังคมออนไลน์ที่ก  าลงัไดร้ับความนิยมอย่างมากโดยเฉพาะในแง่ของ
การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค  

เว็บไซต์ ยูทูป ดอทคอม (YouTube.com) เป็นเว็บไซต์ที่เปิดให้ผูใ้ช้งานสามารถดูวีดีโอ 
และอ่านความเห็นของผูอ่ื้นไดโ้ดยไม่ตอ้งสมคัรสมาชิก และสามารถสมคัรสมาชิก สร้างบญัชีแบบ
ไม่เสียค่าใชจ้่าย เพื่ออพัโหลดวีดีโอ มีส่วนร่วมในช่องยูทูปผ่านการกดชอบวีดีโอ กดไม่ชอบวีดีโอ 
กดเพ่ิมความคิดเห็นสาธารณะ การส่งต่อ (Share) และการบนัทึก (Save) วีดีโอ โดยเวบ็ไซตม์ีการจดั
เรียงล าดบัคลิป เช่น ไฟลล่์าสุด ไฟลท์ี่มีผูช้มมากที่สุด ไฟลท์ี่ไดร้ับการโหวตมากที่สุด ผูใ้ชส้ามารถ
รับชมเน้ือหาของวีดีโอผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ีต่างๆ สามารถปรับโหมดการแนะน าเน้ือหาวีดีโอของยูทูป
ให้เหมาะสมตามความตอ้งการของแต่ละบุคคลได ้(Jeffry K. Rohrs, 2016)  

ช่องยูทูป (YouTube Channel) คือ วีดีโอบล็อกเปิดให้เผยแพร่และรวบรวมผลงานที่
น่าสนใจของบุคคลนั้นๆ (ชุลีกร วงศ์ฝ้ัน, 2560) โดยสมาชิกสามารถอพัโหลดและแลกเปล่ียนคลิป
วิดีโอ ยูทูปมีนโยบายไม่ให้อพัโหลดคลิปที่มีภาพอนาจารและคลิปที่มีลิขสิทธ์ิ ยกเวน้จะเป็นการอพัโหลด
โดยเจ้าของลิขสิทธ์ิเอง ผูเ้ป็นสมาชิกสามารถสร้างแบรนด์ให้กบัช่องวีดีโอและใส่ลิงก์ลงในวีดีโอ
ของสมาชิก เพื่อผลักดันให้ผูช้มรายการสมัครสมาชิก คลิก หรือแสดงความคิดเห็น (Jeffry K. 
Rohrs, 2016) นอกจากน้ีผูท่ี้เป็นสมาชิกยงัสามารถสร้างรายไดจ้ากเน้ือหาของวีดีโอผ่านทางโฆษณา
ของกูเกิลและวิเคราะห์ผลตอบรับแบบง่ายดว้ยจ านวนผูช้มรายการ รวมถึงระยะเวลาทั้งหมดท่ีมีการชม
เน้ือหาวีดีโอ (เมธชนนั สุขประเสริฐ, 2558) 

ยูทูปเบอร์ 
ยูทูปเบอร์ (YouTuber) คือ บุคคลหรือกลุ่มคนที่มีความเช่ียวชาญในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 

หรือเเบ่งปันประสบการณ์ผ่านการเล่าเร่ืองราว สร้างสรรค์ผลงานและน าเสนอผ่านรูปแบบคลิป
วีดีโอเผยแพร่ในช่องยูทูปของตนเอง (Crowdleaks, 2562) ส่ือสารไปยงัผูท้ี่มีความช่ืนชอบคลา้ยๆ 
กบัตวัยูทูปเบอร์ กระแสความนิยมของยูทูปเบอร์สามารถวดัไดจ้ากยอดการดูวีดโีอและยอดผูต้ิดตาม 
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เมื่อมีฐานกลุ่มผูต้ิดตามจ านวนมาก ยูทูปเบอร์สามารถเปล่ียนความนิยมเหล่านั้นเป็นรายไดผ่้าน
การโฆษณาในช่องยูทูป (Earthz, 2017) 

ผูต้ิดตาม 
ขอ้มูลจาก ยูทูป ครีเอเตอร์ อะคาเดมี ระบุว่า ผูต้ิดตาม (Subscribers) คือ ผูช้มที่ตอ้งการดู

เน้ือหาของช่องยูทูปเพ่ิมเติม และกดปุ่ม “ติดตาม (Subscribe)” ช่องยูทูปนั้น หากผูต้ิดตามกดเปิด
การแจง้เตือนไว ้เมื่อช่องยูทูปมีการโพสตว์ีดีโอใหม่ ผูต้ิดตามจะไดร้ับการแจง้เตือนและเห็นวีดีโอที่
เผยแพร่ใหม่ล่าสุดในฟีดการติดตามด้วย ซ่ึงผูต้ิดตามถือเป็นกลุ่มคนที่มีความส าคญัต่อช่องยูทูป 
เน่ืองจากผูต้ิดตามมีศกัยภาพและแนวโน้มท่ีจะใช้เวลาในการดูวีดีโอของช่องยูทูปมากกว่าผูท้ี่ไม่ได้
ติดตาม 

Piombino (2014 อ้างถึงใน ชุลีกร วงศ์ฝ้ัน, 2560) แบ่งประเภทของผู ้ติดตามเป็น 7 
ประเภท ไดแ้ก่ 

1. ผูต้ิดตามแบบเงียบ คือ ผูต้ิดตามท่ีรู้จกัช่องยูทูป และดูวีดีโอของช่องยูทูปบางครั้ ง หาก
เน้ือหาตรงกบัความสนใจของผูต้ิดตาม 

2. ผูต้ิดตามแบบบงัเอิญ คือ ผูท้ี่ช่ืนชอบในวีดีโอบางตวั เน่ืองจากมีเคยประสบการณ์ที่ดี
กบัช่องยูทูปนั้น หรือตอ้งการแสวงหาขอ้มูลเพ่ือน าไปแลกเปล่ียนกบัผูอ่ื้น 

3. ผูต้ิดตามท่ีแสวงหาส่วนลดและสินค้าแจกฟรี คือ ผูท่ี้มกัมองหาโปรโมชั่น ส่วนลด 
หรือของแถมจากช่องยูทูป 

4. ผูต้ิดตามที่ไม่พึงพอใจ คือ ผูท่ี้ติดตามเพ่ือแบ่งปันขอ้มูล ประสบการณ์หรือส่ิงไม่ดี
เกี่ยวกบัช่องยูทูป 

5. ผูต้ิดตามท่ีหวงัท าลาย คือ บุคคลท่ีกระท าส่ิงต่างๆ เพ่ือท าลายช่ือเสียงช่องยูทูปนั้น 
6. ผูต้ิดตามที่เป็นเชียร์ลีดเดอร์ คือ ผูต้ิดตามที่มีส่วนร่วมในช่องยูทูปผ่านการกดชอบ 

แสดงความคิดเห็น หรือการส่งต่อโพสต์ของช่องยูทูปเกือบทุกโพสต์ โดยที่ผูต้ิดตามอาจยงัไม่ได้
อ่านโพสตเ์หล่านั้นเลย 

7. ผูต้ิดตามแบบรอยลัตี้  คือ ผูท่ี้ติดตามช่องยูทูป แนะน าช่องยูทูปต่อให้ครอบครัว เพ่ือน 
หรือคนรู้จัก บนโลกออนไลน์และออฟไลน์ และผูต้ิดตามจะแก้ต่างให้กับช่องยูทูปนั้น หากมี
ขอ้คิดเห็นดา้นลบเกี่ยวกบัช่องเกิดขึ้น 
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แนวคิดการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค 
ความหมายของการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค (Customer Engagement) 
Patterson, Yu and de Ruyter (2006 อา้งถึงใน รณิดา กรพิทกัษ,์ 2556) ให้ความหมายของ

การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค (Customer Engagement) ว่า คือ ระดบัการแสดงทางกายภาพ ความคิด 
และอารมณ์ของผูบ้ริโภคที่สัมพนัธ์กบัการบริการขององคก์ร 

Bowden (2009) อธิบายกระบวนการของการมีส่วนร่วมว่า การมีส่วนร่วมมีพ้ืนฐาน
จากความพึงพอใจที่มีต่อสินคา้และต่อแบรนด์  และเปลี่ยนผ่านจากความมุ่งมัน่ทางอารมณ์สู่
การมีส่วนร่วมและไปสู่ขั้นความภกัดีต่อแบรนด์ กล่าวโดยสรุปคือการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค
เป็นปัจจยัที่น าไปสู่ความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกับแบรนด์ การตดัสินใจซ้ือ และความภกัดีต่อ
แบรนด์ในที่สุด 

Brodie (2011) ให้มุมมองของการมีส่วนร่วมกบัแบรนด์ของผูบ้ริโภค คือ ระดบัแรงจูงใจ
ของผูบ้ริโภค ความเกี่ยวขอ้งกับแบรนด์ และบริบทท่ีขึ้นอยู่กับสภาวะของจิตใจท่ีมีลกัษณะตาม
ระดบัของความคิด อารมณ์ และกิจกรรมเชิงพฤติกรรมในการส่ือสารแบรนด์  

กล่าวโดยสรุป การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค คือการแสดงออกทางด้านความคิดและ
อารมณ์ของผูบ้ริโภคต่อการส่ือสารของแบรนด์ และตวัแบรนด์ ซ่ึงมีระดับที่แตกต่างกันไปตาม
ปัจจยัส่วนบุคคล  

นักการตลาดให้ความสนใจการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในส่ือสังคมออนไลน์ โดยวดั
ระดบัการมีส่วนร่วมจากสถิติการใชง้าน เช่น การกดชอบ การส่งต่อ การแสดงความคิดเห็นสาธารณะ 
โดยใชส้ถิติเหล่าน้ีในการวิเคราะห์ผูบ้ริโภค และเป็นขอ้มูลในการด าเนินธุรกิจ (มายพีเอชพี, 2562)  

Schwier and Misanchuk (1993) แบ่งการมีส่วนร่วมในส่ือออนไลน์ออกเป็น 3 รูปแบบ  
1. การมีส่วนร่วมแบบผิวเผิน (Reactive) เป็นการโตต้อบของผูใ้ชก้บัส่ิงเร้า เช่น จุดด าเนิน

เร่ือง (Enter) จุดเช่ือมโยง (Hyperlink) การมีส่วนร่วมแบบผิวเผินในส่ือออนไลน์น้ี ผูใ้ชส่ื้อสามารถ
เลือกที่จะเปิดรับขอ้มูลข่าวสารที่ตนสนใจได ้

2. การมีส่วนร่วมแบบมีบทบาทแลกเปล่ียน (Proactive) เป็นการเปิดโอกาสให้ผูใ้ชส่ื้อเขา้
มาแสดงความคิดเห็นหรือร่วมกิจกรรม เช่น กระทู้ถามตอบ การเล่นเกม การมีส่วนร่วมแบบมี
บทบาทแลกเปล่ียนน้ี ผูใ้ช้สามารถเลือกโต้ตอบ แลกเปล่ียนข้อมูล ทั้งในรูปแบบการสนทนา 
ตวัอกัษร ภาพน่ิงหรือภาพเคล่ือนไหว เช่น การแสดงความเห็น การกดชอบ การส่งต่อไปยงัเพื่อน
คนอ่ืนๆ ได ้

3. การมีส่วนร่วมและตดัสินใจ (Mutual) เป็นการอนุญาตให้ผูใ้ช้สามารถเป็นส่วนหน่ึง
ในการเล่าเร่ือง (Narration) เช่น สร้างหรือลบบทความของตนเอง อพัโหลดขอ้มูลภาพและเสียง 
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ระบุความเป็นตวัตนในส่ือ หรือสร้างภาพแทนตวัตน (Avatar) โดยผูใ้ช้สามารถปรับเปล่ียนเมนู
พ้ืนท่ีการแสดงผล มีบทบาทในการเป็นผูส่้งสารทั้งการโพสต์ขอ้ความ การแสดงความเห็น และ
อพัโหลดขอ้มูลในรูปแบบต่างๆ การตดัสินใจรับเป็นเพื่อนหรือกดยกเลิกการเป็นเพื่อนกบัสมาชิก
อ่ืน และการสร้างหนา้แสดงดว้ยตนเอง 

การมีส่วนร่วมในช่องยูทูป (YouTube Engagement) 
Khan (2017) อธิบายว่า การมีส่วนร่วมในช่องยูทูป คือ การกระท าท่ีเกิดขึ้นโดยผูใ้ช้ยูทูป

อนัก่อให้เกิดค่านิยมร่วมกนั เช่น การดูวีดีโอ การอ่านความคิดเห็น การกดชอบวีดีโอ และกดไม่ชอบ
วีดีโอ การแสดงความคิดเห็นสาธารณะด้านบวกและลบ การส่งต่อและการอพัโหลดวีดีโอ โดยที่
ผูใ้ช้สามารถเลือกที่จะเป็นผูร้ับสารแบบปกติ โดยการดวูีดีโอและการอ่านความคิดเห็น หรือเลือก
เป็นผูร้ับสารแบบเป็นผูแ้สวงหาข่าวสารผ่านการมีส่วนร่วมในการมีปฏิสัมพันธ์ ตอบสนองต่อ
เน้ือหานั้ นๆ ตามความต้องการ Khan (2017) สรุปว่า การมีส่วนร่วมมีหลายมิติ ทั้ งในมิติของ
พฤติกรรม ความคิด และอารมณ์ โดยสามารถเห็นไดจ้ากการโตต้อบของสมาชิกต่อส่ือในยูทูป  

Balakrishnan and Griffiths (2017) อธิบายว่า การมีส่วนร่วมในช่องยูทูป แบ่งเป็น 2 มิติไดแ้ก่ 
1. การบริโภคส่ือ คือ การที่ผูใ้ช้รับชมวีดีโอ อ่านความคิดเห็น ดูยอดกดชอบวีดีโอและกด

ไม่ชอบวีดีโอ โดยผูใ้ช้ไม่มีการตอบสนองต่อวีดีโอ ซ่ึงการรับชมวีดีโอจะเพ่ิมจ านวนยอดผูช้มให้กับ
วีดีโอนั้นๆ โดยรูปแบบที่ส าคญัที่สุดที่ของการบริโภคส่ือ คือการอ่านความคิดเห็นซ่ึงเป็นขอ้ความ
ยูทูป อนุญาตให้ผูใ้ชอ่้านความคิดเห็นที่โพสตโ์ดยสมาชิก สมาชิกไดร้ับความพึงพอใจจากการเขียน
ความคิดเห็นและจากการอ่านความคิดเห็น ความคิดเห็นเหล่าน้ีจะเพ่ิมลงในแหล่งขอ้มูลบนเว็บไซต์ 
ซ่ึงเป็นหน่ึงในเอกลกัษณ์ที่ยูทูปสามารถท าได ้ 

2. การมีส่วนร่วมในส่ือ คือ การท่ีผูใ้ชมี้การตอบสนองต่อเน้ือหาในช่องยูทูป ผ่านการเป็น
ผูส้ร้างเน้ือหา กดชอบวีดีโอและกดไม่ชอบวีดีโอ แสดงความคิดเห็นสาธารณะ และการส่งต่อ  

จากข้อมูลข้างต้น สรุปได้ว่าการมีส่วนร่วมในช่องยูทูป คือ การมีปฏิสัมพันธ์ในช่องยูทูป 
ระหว่างผูใ้ชยู้ทูปกบัเน้ือหาในช่องยูทูป ในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็นสาธารณะ การส่งต่อ 
กดชอบวีดีโอและกดไม่ชอบวีดีโอ และอพัโหลดวีดีโอ โดยแนวคิดการมีส่วนร่วมในส่ือถูกใช้อย่าง
แพร่หลายในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมท่ีน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้และ
บริการ โดยพบว่า พฤติกรรมการมีส่วนร่วมในส่ือส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ การตระหนกัถึงแบรนด์ 
การซ้ือสินคา้และการซ้ือซ ้ า รวมทั้งการสนบัสนุนและจงรักภกัดีต่อแบรนด์ (เอ็มวีพี, 2561) ดังนั้น
ในการศึกษาครั้ งน้ี ผูว้ิจยัจึงน าแนวคิดการมีส่วนร่วมในช่องยูทูป ผ่านรูปแบบการดูรีวิว กดชอบ
วีดีโอ กดเพ่ิมความคิดเห็นสาธารณะดา้นบวก การส่งต่อ และการบนัทึกมาใช้ในการศึกษาอิทธิพล
ของการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร 
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ผูว้ิจยัไดท้บทวนงานวิจยัที่เกี่ยวกบัอิทธิพลของการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ การ

มีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป และความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารของผูช้มรายการ 
ดงัต่อไปน้ี 

Hanson and Haridakis (2008) ศึกษาการดูวีดีโอและการส่งต่อวีดีโอข่าวของผูใ้ช้ยูทูป 
วิธีการใช้ยูทูป และการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ เป็นวิจยัเชิงปริมาณ และใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการศึกษา กลุ่มตวัอย่างคือนกัศึกษาในสหรัฐอเมริกา จ านวน 291 คน ปัจจัยที่น ามา
ศึกษาคือ ปัจจ ัยด้านพื้นฐานด้านสังคมและจิตวิทยา (ความเชื่อเร่ืองอ  านาจในการควบคุม
ตนเอง ความรู้สึกที่ก าลงัมองหา ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล กิจกรรมทางสังคม) แรงจูงใจในการใชยู้ทูป 
ความถ่ีในการดูวีดีโอและการส่งต่อวีดีโอข่าวในช่องยูทูป ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการใช้
ประโยชน์ในการแสวงหาขอ้มูลโดยการดูวีดีโอข่าวสารท่ีมีเน้ือหาแบบดั้งเดิม กลุ่มตัวอย่างมีการ
ใช้ประโยชน์ในด้านความบนัเทิงโดยการดูวีดีโอข่าวสารท่ีมีเน้ือหาให้ความบนัเทิง ผูใ้ช้ยูทูปส่ง
ต่อข่าวสารที่มีเน้ือหาแบบดั้งเดิมเพ่ือการแสดงตวัตนระหว่างบุคคล ผูใ้ช้ยูทูปส่งต่อข่าวสารที่มี
เน้ือหาให้ความบนัเทิงเพ่ือใชป้ระโยชน์ดา้นความบนัเทิงแก่ตนเองและเป็นการแสดงตวัตนระหว่าง
บุคคล การชมวีดีโอและการส่งต่อข่าวสารในช่องยูทูป และแรงจูงใจของผูใ้ชง้านมีความสัมพนัธ์กนั 

J. Raacke and Raacke (2008) ศึกษาพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มายสเปซ
และเฟซบุ๊ค ภายใต้แนวคิดการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ เป็นวิจัยเชิงปริมาณ และใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา กลุ่มตวัอย่างคือนกัศึกษาในสหรัฐอเมริกา จ านวน 160 คน 
ปัจจยัที่น ามาศึกษาคือ พฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์มายสเปซและเฟซบุ๊ค การใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจ และขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ (เพศ) ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
มีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากส่ือสังคมออนไลน์มายสเปซและเฟซบุ๊ค ด้านสังคม คือ
การติดต่อกับเพื่อนเก่าเป็นหลกั และใช้ส่ือสังคมออนไลน์มายสเปซและเฟซบุ๊คในการโพสต์
ขอ้มูลข่าวสารทางสังคม ซ่ึงเป็นการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในด้านขอ้มูลข่าวสาร และ
ปัจจยัดา้นเพศท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลให้เกิดการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจที่แตกต่างกนั  

 Balakrishnan and Griffiths (2017) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับชม เนื้อหา 
การสร้างเน้ือหา และการติดตามช่องยูทูป เป็นวิจยัเชิงประมาณ และใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการศึกษา กลุ่มตวัอย่างคือนกัศึกษาชาวอินเดียที่ใช้ช่องยูทูป ในประเทศอินเดีย จ านวน 410 คน 
ปัจจัยท่ีน ามาศึกษาคือ ความพึงพอใจในเน้ือหา ความพึงพอใจในสังคม ความพึงพอใจใน
กระบวนการ ความพึงพอใจในเทคโนโลยี แนวโน้มในการสร้างเน้ือหาในช่องยูทูป แนวโน้มใน
การรับชมเน้ือหาในช่องยูทูปและการติดตามช่องยูทูป ผลการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจในเน้ือหามี
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อิทธิพลอย่างมากต่อการสร้างเน้ือหา ในขณะท่ีความพึงพอใจในเทคโนโลยี ไม่มีความสัมพนัธ์ใดๆ 
ต่อพฤติกรรม นอกจากน้ีความพึงพอใจในสังคมมีอิทธิพลอย่างมากต่อการรับชมเน้ือหาในช่องยูทูป
และการสร้างเน้ือหาในช่องยูทูป การเป็นผูส้ร้างเน้ือหาส่งผลให้เกิดการติดตามช่องยูทูป มากกว่า
การเป็นผูร้ับชมเน้ือหา  

 Khan (2017) ศึกษาการมีส่วนร่วมในส่ือออนไลน์ กรณีศึกษา แรงจูงใจในการมีส่วนร่วม
ของผูบ้ริโภคบนช่องยูทูป เป็นวิจยัเชิงประมาณ และใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือใน
การศึกษา กลุ่มตวัอย่างเป็นผูใ้ช้ยูทูป อาศยัอยู่ในประเทศสหรัฐอเมริกา จ านวน 1,143 คน ปัจจยัที่
น ามาศึกษาคือ การมีส่วนร่วมในช่องยูทูปและการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ ผลการวิจยัพบว่า 
การมีส่วนร่วมเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงความช่ืนชอบและไม่ชอบวิดีโอของผูช้ม การแสดงความคิดเห็น
และการอัพโหลดคลิปวีดีโอ เป็นส่ิงแสดงว่าผูช้มช่ืนชอบวีดีโอและมีความพึงพอใจมากที่สุด 
รองลงมาคือ การส่งต่อ โดยเน้ือหาท่ีผูช้มช่ืนชอบไดแ้ก่ วีดีโอท่ีให้ความบนัเทิง รองลงมาคือวีดีโอท่ี
มีเน้ือหาให้ขอ้มูล  

ฉัฐมณฑน์ ตั้งกิจถาวร (2557) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลกบั
การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจต่อขอ้มูลที่ถูกส่งต่อผ่านทางเฟซบุ๊ก เป็นวิจยัเชิงปริมาณ และใช้
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการศึกษา กลุ่มตวัอย่างคือ ผูใ้ช้เฟซบุ๊ก อาศยัอยู่ในประเทศ
ไทย จ านวน 400 คน ปัจจยัที่น ามาศึกษาคือ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเปิดรับ
ข้อมูล การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารที่ถูก ส่งต่อผ่านเฟซบุ๊ก 
ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เปิดรับขอ้มูลข่าวสารที่ถูกส่งต่อทุกวนั โดยเลือกอ่านเฉพาะ
เร่ืองที่ตนเองสนใจ โดยมีการใช้ประโยชน์ในการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารที่ถูกส่งต่อผ่าน เฟซบุ๊ก 
เพ่ือให้ทนัต่อเหตุการณ์ข่าวสารท่ีเกิดขึ้น เพ่ือความบนัเทิงสนุกสนาน น าไปสนทนาแลกเปล่ียน
ความคิดเห็น และน าไปประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ ในด้านของความพึงพอใจ 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจที่จะไดร้ับขอ้มูลข่าวสารที่รวดเร็ว ทนัต่อเหตุการณ์ ขอ้มูลที่มี
ภาพประกอบ (Infographic) และวีดีโอ ช่วยให้เข้าใจข้อมูลมากขึ้น มีความพึงพอใจท่ีได้อ่าน
ขอ้ความแสดงความคิดเห็นต่างๆ ท่ีผูอ่ื้นโตต้อบในประเด็นที่ถูกส่งต่อ 

ภวิศ ชุมวรฐายี (2557) ศึกษาการโฆษณาบนเวบ็ไซต ์Google.com ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้
ตราสินคา้ ความพึงพอใจ และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร เป็น
วิจยัเชิงปริมาณ และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา กลุ่มตวัอย่างคือผูใ้ช้งานเว็บไซต์  
Google.com ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร ปัจจยัที่น ามาศึกษาคือ การโฆษณาบนเว็บไซต์  
การรับรู้ตราสินคา้ ความพึงพอใจ และการตดัสินใจซ้ือสินค้า ผลการวิจยัพบว่า การโฆษณาบน
เวบ็ไซตด์า้นค าคน้หา รูปแบบขอ้ความโฆษณา ดา้นต าแหน่งโฆษณา มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
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ของผูบ้ริโภค ความพึงพอใจจากโฆษณาบนเว็บไซต์ Google.com มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเกิดจากการไดร้ับขอ้มูลสินคา้และบริการตามที่ตนเองคาดหวงั จึงท าให้เกิด
ความรู้สึกพึงพอใจและส่งผลให้ตดัสินใจซ้ือ 

เอมิกา เหมมินทร์ และ ปรีชา วิจิตรธรรมรส (2557) ศึกษาพฤติกรรมการใช้และ
ความคิดเห็นเกี่ยวกบัผลที่ไดจ้ากเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นวิจยัเชิงปริมาณ และใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการศึกษา กลุ่มตัวอย่างคือผู ้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  อาศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ปัจจยัที่น ามาศึกษาคือ ลกัษณะทางประชากร พฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลที่ได้จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัผลที่ไดจ้ากการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
แต่ละดา้นตามล าดบัดงัน้ี (1) ดา้นการติดต่อส่ือสาร (2) เป็นแหล่งให้ความบนัเทิง ช่วยให้ผ่อนคลาย
จากความเครียด (3) ด้านการแสดงออกถึงตวัตน โชว์รูปภาพ/ผลงาน เป็นที่ระบายอารมณ์ แสดง
ความคิดเห็นเร่ืองต่างๆ และ (4) เป็นแหล่งในการช่วยคน้หาสินคา้และบริการท่ีตอ้งการ ช่วยให้ซ้ือ
สินคา้ไดง่้ายและสะดวกขึ้น และมีอิทธิพลท าให้ซ้ือสินคา้นั้น  

เมธชนนั สุขประเสริฐ (2558) ศึกษาปัจจยัการใชยู้ทูปท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคในประเทศไทย เป็นวิจัยเชิงปริมาณ และใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือใน
การศึกษา กลุ่มตวัอย่างคือผูใ้ชยู้ทูปที่อาศยัอยู่ในประเทศไทย จ านวน 400 คน ปัจจยัที่น ามาศึกษาคอื 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นผูบ้ริโภค ปัจจยัด้านเน้ือหาของส่ือ 
ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ และความตั้งใจซ้ือสินค้าของผู ้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า 
อิทธิพลของยูทูปเบอร์ในดา้นรูปลกัษณ์ ความน่าเช่ือถือ และช่ือเสียงในทางท่ีดี สามารถโนม้นา้วให้
ผู ้บริโภคเกิดความคล้อยตาม และเกิดความตั้งใจซ้ือสินค้า การใช้ประโยชน์จากเน้ือหาท่ีให้
ประโยชน์ ให้ขอ้มูลท่ีชดัเจนเกี่ยวกบัสินคา้ และประสบการณ์ในการใชง้านสินคา้เหล่านั้น กระตุน้
ให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ การโฆษณาผ่านคลิปท่ีมีทั้งภาพและเสียงผ่านส่ือออนไลน์ยูทูปท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดง้่าย การเผยแพร่ส่ือในปริมาณที่เหมาะสม การกดชอบวีดีโอ ของผูบ้ริโภค 
ท าให้ผูบ้ริโภคกลบัมาดูคลิปของยูทูปเบอร์ซ ้ าๆ และการเห็นยอดผูร้ับชมและยอดคนกดชอบวีดีโอ 
ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ นอกจากน้ียงัพบว่าการมีส่วนร่วมกบัเน้ือหาดว้ยการส่งต่อ 
คลิปให้ผูอ่ื้นไดร้ับชมในส่ิงท่ีตนสนใจเพ่ือให้ผูอ่ื้นสนใจสินคา้นั้นเช่นกนั น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ 

นิมมิตา โฆสิตสมบูรณ์ (2559) ศึกษารูปแบบการน าเสนอที่ใช้ในการส่ือสารแต่ละ
ประเภทของเน้ือหาท่ีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็นวิจยัเชิงคุณภาพ 
และใชต้ารางบนัทึกขอ้มูล (Coding Sheet) เป็นเคร่ืองมือในการศึกษา โดยศึกษาเฉพาะข้อมูลของ
เฟซบุ๊กแฟนเพจวอลล์สตรีทอิงลิช และเฟซบุ๊กแฟนเพจบริติช เคานซิล ปัจจัยที่น ามาศึกษาคือ 
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รูปแบบการน าเสนอ ประเภทเน้ือหาสารท่ีใช้ในการส่ือสาร และการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค 
ผลการวิจยัพบว่า เน้ือหาในรูปแบบของรูปภาพและภาพการ์ตูนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจและมี
ส่วนร่วมในการกดชอบวีดีโอ การกดเพ่ิมความคิดเห็นสาธารณะและส่งต่อ เพื่อให้ผูอ่ื้นไดร้ับรู้ โดย
เน้ือหาสารประเภทกิจกรรมท่ีใชใ้นการส่ือสาร ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมกบัเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
ทั้ ง 2 สถาบัน และเน้ือหาประเภทหลักสูตรถูกน ามาใช้เพ่ือก่อให้เกิดการส่ือสารและการมี
ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างสถาบนักบัผูบ้ริโภค 

 บุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2559) ศึกษาการรีวิวร้านอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (1) บล็อก 
(Blog) (2) ทวิตเตอร์ (Twitter) และไมโครบล็อก (Micro Blog) (3) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network) เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม (4) เวบ็ไซตแ์บ่งปันขอ้มูล (Media Sharing) เช่น ยูทูป กูเกิล (5) 
เว็บไซต์กลุ่มข่าวสาร (Social News) และ บริการบนเว็บท่ีแบ่งบันการคั่นหน้าอินเทอร์เน็ต 
(Bookmarking) (6) กระดานสนทนาออนไลน์ (Online Forum) เช่น พนัทิป กับการตดัสินใจเลือก
ร้านอาหารส าหรับการรับประทานอาหารนอกบา้นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นวิจยั
เชิงประมาณ และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา กลุ่มตัวอย่างคือผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่เคยใช้ส่ือสังคมออนไลน์ คน้หาการรีวิวร้านอาหารนอกบา้น จ านวน 400 คน 
ปัจจัยที่น ามาศึกษาคือ พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการรีวิวร้านอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ทศันคติต่อแหล่งขอ้มูลการรีวิวร้านอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ความพึงพอใจจากการรับรู้ขอ้มูล
การ รีวิวร้านอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์  และการตัด สินใจเลือกร้านอาหาร ส าหรับ
การรับประทานอาหาร นอกบา้นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่มีการเปิดรับขอ้มูลรีวิวร้านอาหารผ่านยูทูปมากที่สุด โดยมีทศันคติและความพึงพอใจใน
รีวิวร้านอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ที่ด าเนินเร่ืองด้วยรูปภาพ ตวัอกัษร วีดีโอ การระบุระดับ
ความพึงพอใจในด้านต่างๆ และการรีวิวโดยบุคคลที่มีช่ือเสียง ท าให้กลุ่มตวัอย่างเห็นสภาพ
ความเป็นจริงของร้านอาหาร เขา้ใจแนวคิดของร้านอาหาร ท าให้รู้สึกเพลิดเพลินในการอ่านหรือชม
รีวิวร้านอาหาร เกิดความน่าเช่ือถือ ช่วยกระตุน้การตดัสินใจในการเลือกร้านอาหาร กลุ่มตวัอย่างมี
ความพึงพอใจในความชัดเจน ความถูกตอ้งของขอ้มูลร้านอาหาร และปริมาณเน้ือหาของข้อมูล
ร้านอาหารที่เพียงพอต่อความตอ้งการซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านอาหารส าหรับรับประทาน
นอกบา้น 

ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจากการ
รับชมโฆษณาผ่านส่ือวีดีโอในสังคมออนไลน์และผลจากการกระตุน้ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค
จากผูท้รงอิทธิพลทางความคิดประเภทต่างๆ เป็นวิจัยเชิงประมาณ และใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการศึกษา กลุ่มตวัอย่างคือผูบ้ริโภคที่รับชมวีดีโอออนไลน์ ผ่านโปรแกรมในส่ือสังคม
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ออนไลน์ เช่น ยูทูป เฟซบุ๊ก และไลน์ ทีวี อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 380 คน ปัจจยัที่
น ามาศึกษาคือ อิทธิพลจากผูท้รงอิทธิพลทางความคิด การโฆษณาโดยบริษทัหรือเจ้าของสินคา้ 
การโฆษณาท่ีมีมากเกินไป พฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณาของผูบ้ริโภค เน้ือหา การมีส่วนร่วมใน
เน้ือหา และความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบว่า การโฆษณาโดยใช้ผูมี้อิทธิพลในสังคม
ออนไลน์ประเภทกลุ่มไมโครอินฟลูเอนเซอร์ท าให้ผูท้ี่รับชมวีดีโอออนไลน์เกิดความตั้งใจจะซ้ือ
สินคา้มากกว่าการโฆษณาโดยใช้กลุ่มแมคโครอินฟลูเอนเซอร์การโฆษณาโดยใช้ผูม้ีอิทธิพลใน
สังคมออนไลน์ท าให้เกิดการรับรู้ในตวัสินคา้หรือบริการ และกระตุน้ความตอ้งการซ้ือไดด้ีกว่าการ
โฆษณาโดยบริษทั ซ่ึงการโฆษณาโดยใช้ผูม้ีอิทธิพลในสังคมออนไลน์ท าให้เกิดการมีส่วนร่วมใน
เน้ือหาของผูร้ับชม กระตุน้ให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยเน้ือหาของวีดีโอที่ให้
ประโยชน์จะท าให้เกิดการมีส่วนร่วม กระตุน้ให้เกิดความตอ้งการในสินคา้ มากกว่าเน้ือหาท่ีให้
เพียงแต่ความบนัเทิง 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ และการมีส่วนร่วมใน

รายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป ต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารของผูช้มรายการ เป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) และใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากร 
ประชากรในการวิจยัครั้ งน้ีคือ ผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ท่ีชมรายการ

รีวิวอาหารในช่องยูทูป 
กลุ่มตวัอย่าง  
เน่ืองจากประชากรที่ใช้ในการวิจยัมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน เพราะ

ผูบ้ริโภคสามารถชมรายการรีวิวอาหารและมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปไดโ้ดยไม่
จ าเป็นตอ้งเป็นสมาชิกในช่องนั้นๆ ดังนั้นผูว้ิจยัจึงค  านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรค านวณ
ของ Cochran (1977 อา้งถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) โดยก าหนดระดับความเช่ือมัน่ท่ี 95% และ
ระดบัความคลาดเคล่ือนที่ 5% ดงัน้ี 

𝑛 =
𝑃 (1−𝑃)𝑍2

𝑒2
   

เมื่อ  n แทนขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
   P แทนสัดส่วนของประชากรทั้งหมดท่ีผูว้จิยัตอ้งการสุ่ม คือ 50% หรือ .05 (p = .05) 
   Z แทนระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้จิยัก าหนดไว ้คือ 95% (Z = 1.96)  
   e แทนคา่เปอร์เซ็นตข์องความคลาดเคล่ือนท่ีเกดิขึ้น คือ 5% (e = .05)  
 โดยก าหนดค่า P เท่ากบั .50 เพื่อให้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างอยู่ในระดบัท่ีเช่ือถือได ้จาก

การแทนค่า 

 𝑛 =
(.50) (1−.5)(1.96)2

(.05)2  

 𝑛 =  384.16 
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 ขนาดของกลุ่มตวัอย่างตอ้งมีไม่น้อยกว่า 385 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละที่มี
ความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ผูว้ิจยัไดเ้ก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างได้
จ านวนทั้งส้ิน 450 คน ซ่ึงเป็นขนาดของกลุ่มตวัอย่างในระดบัท่ีเช่ือถือได้ 

การคดัเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
ผูว้ิจยัใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอ้มูล

จากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีคุณสมบตัิตรงตามท่ีตอ้งการศึกษา คือ เป็นผูมี้อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ท่ีเคยชม
รายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปช่องใดช่องหน่ึงต่อไปน้ี (1) Bearhug (2) Mojiko (3) เสือร้องไห้ หรือ 
(4) Starvingtime เร่ืองกินเร่ืองใหญ่ อย่างนอ้ย 1 ครั้ ง ในระยะเวลา 1 เดือนก่อนการเก็บขอ้มูล  

 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลวจิยัครั้ งน้ี คือ แบบสอบถามปลายปิด โดยก าหนด

แนวคิดจากการทบทวนงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งมาประยุกตใ์ช ้แบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วนดงัน้ี  
ส่วนที่ 1 ค  าถามเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไป จ านวน 8 ขอ้ 
ส่วนที่ 2 แบบวดัการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป จ านวน 4 ขอ้ 
ส่วนที่ 3 แบบวดัการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีววิอาหาร จ านวน 21 ขอ้ 
ส่วนท่ี 4 แบบวดัความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร จ านวน 4 ขอ้ 

 
ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 

ผูว้ิจยัศึกษาขอ้มูลจากงานวิจยัต่างๆ ท่ีเกีย่วขอ้งกบังานวิจยัครั้ งน้ี เพ่ือน ามาเป็นแนวทาง
ในการสร้างแบบสอบถาม โดยพฒันาแบบวดัจากงานวจิยัท่ีเกี่ยวขอ้งดงัต่อไปน้ี 

1. แบบวดัการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหาร พฒันาจาก Khan (2017) 
2. แบบวดัการมีส่วนร่วมในรายการรีววิอาหารในช่องยูทูป พฒันาจาก Khan (2017) 
3. แบบวดัความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร พฒันาจาก Kim, Ferrin and Rao (2008) 
แบบวดัการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป เป็นแบบวดัที่มีให้เลือกหลาย

ค าตอบ (Multiple Choices) ลักษณะแบบปลายปิด ประกอบไปด้วยแบบวัดแบบนามบัญญัติ  
(Nominal Scale) และอตัราส่วน (Ratio Scale) ขณะที่แบบวดัการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจใน
การชมรายการรีวิวอาหาร และแบบวดัความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารเป็นแบบวดัแบบสเกล
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) 5 ระดบั โดยใชม้าตรวดั 5-Point Likert Scale จาก 1 (นอ้ยที่สุด) ถึง 
5 (มากที่สุด)  
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ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีพฒันาขึ้นให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้งดา้นเน้ือหา 
(Content Validity) และความสอดคลอ้งกับทฤษฎีที่ใช้เป็นกรอบในงานวิจยัและวตัถุประสงคข์อง
การวิจยั จากนั้นน าส่งให้ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกตอ้งและความเหมาะสมใน
ดา้นเน้ือหาอีกครั้ ง 

หลงัจากที่ผูเ้ช่ียวชาญไดพ้ิจารณาตรวจสอบความถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัน าแบบวดั
ทั้งหมดมาปรับแกต้ามขอ้เสนอแนะ โดยเลือกเฉพาะขอ้ค าถามที่มีค่าดัชนีความสอดคลอ้ง Index of 
Item-Objective Congruence (IOC) ตั้งแต่ 0.66 ขึ้นไปมาเป็นขอ้ค าถามในแบบสอบถามในการวิจยั 
จากนั้นไดน้ าแบบสอบถามท่ีไดต้รวจสอบและแกไ้ขเรียบร้อยแลว้ไปทดลองใชก้บักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี
คุณสมบตัิใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 25 คน เพื่อตรวจสอบความเขา้ใจต่อค าถาม พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างมีความเขา้ใจในค าถามเป็นอย่างดี  

ผู ้วิจัยน าข้อมูลท่ีได้มาหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ตามวิธีการของครอนบาค 
(Cronbach) โดยใชเ้กณฑสั์มประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient หรือ 𝛼) ที่อยู่ในช่วง 0 - 1 โดยค่า 
𝛼 ท่ียอมรับได้ต้องมีค่าตั้ งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Jump, 1978) ผลการทดสอบได้ค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามตั้งแต่ 0.75 - 0.89 (ดงัตารางท่ี 1) 
 
ตารางท่ี 1 ค่าความเช่ือมัน่ของมาตรวดัตวัแปรต่าง ๆ ท่ีใชใ้นงานวิจยั 
 

มาตรวดั จ านวนขอ้ รวม ค่าความเช่ือมัน่ 
1. มาตรวดัการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจใน
การชมรายการรีวิวอาหาร 

การหาขอ้มูล 
การให้ขอ้มูล 
เสริมสถานภาพของตนเอง 
การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม 
การผ่อนคลายและความบนัเทิง 

 
4 
3 
4 
4 
6 

21 
 

 
.75 
.85 
.89 
.89 
.83 

2. มาตรวดัความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร  4 .86 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู ้วิ จัย ใช้โปรแกรม  Google Drive เพื่ อสร้ า งแบบสอบถามออนไลน์  (Online 

Questionnaire) จากนั้นน าลิงก์ของแบบสอบถามไปโพสต์ขอความร่วมมือจากสมาชิกและผูช้ม
รายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป จ านวน 4 ช่อง โดยพิจารณาเกณฑก์ารเลือกช่องดงัต่อไปน้ี 

1. เป็นช่องท่ีมีการรีวิวร้านอาหารครบทุกประเภท ตามการแบ่งประเภทร้านอาหารของ
กระทรวงพาณิชย ์(วนิดา สิงห์จาวลา, 2554 อา้งถึงใน (ณัฐวุฒิ รุ่งเสถียรภูธร, 2558) 
ไดแ้ก่ ร้านอาหารสตรีทฟู้ด (Street Food) ร้านอาหารทัว่ไป (Fast Dining) ร้านอาหาร
ระดับกลาง (Casual Dining)  และร้านอาหารระดับหรู (Fine Dining)  อน่ึง ใน
การศึกษาครั้ งน้ีผูว้ิจัยได้แบ่งกลุ่มประเภทร้านอาหารท่ีศึกษาออกเป็น 2 ประเภท
ได้แก่ (1) ร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป (2) ร้านอาหารระดบักลางและ
ร้านอาหารระดับหรู โดยพิจารณาจากราคาอาหาร การบริการ และการออกแบบ
ตกแต่งร้านที่ใกลเ้คียงกนัในแต่ละประเภท  

2. ช่องท่ีมีการรีวิวอาหารครบทั้ง 2 ประเภทขา้งตน้ ตอ้งได้รับความนิยมและมีจ านวน
สมาชิกไม่นอ้ยกว่า 100,000 คน 

3. รูปแบบการน าเสนอของช่องยูทูปในแต่ละช่องตอ้งมีความความคลา้ยคลึงกัน โดย
การน าเสนอเนน้เร่ืองเกี่ยวขอ้งกบัเร่ืองใกลต้วัในชีวิตประจ าวนัหรือเร่ืองที่ก าลงัเป็น
กระแสในขณะนั้น และส่ือสารด้วยความสนุกสนาน โดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่ม
วยัรุ่นและวยัท างานตอนตน้ 

 
ตารางท่ี 2 รายช่ือช่องยูทูป จ านวนผูต้ิดตามในประเทศไทย ในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2563 และ
กลุ่มเป้าหมายของช่องยูทูป  
 

ช่องยูทูป จ านวนสมาชิก กลุ่มเป้าหมาย 

Bearhug 3,350,000  
กลุ่มวยัรุ่น 

และวยัท างานตอนตน้ 
Mojiko 2,370,000 
เสือร้องไห้ 1,830,000 
Starvingtime เร่ืองกินเร่ืองใหญ่ 329,000 

 
ผูว้ิจยัไดโ้พสตลิ์งก์ของแบบสอบถามทางช่องยูทูปทั้ง 4 ช่อง และบนส่ือสังคมออนไลน์

ของผูว้ิจยัเอง และบนกลุ่มแฟนคลบัของช่องยูทูปดังกล่าว นอกจากน้ีไดส่้ง E-mail พร้อมลิงก์ของ
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แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นไปยงับุคคลท่ีรู้จกัท่ีชมรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปช่องใดช่องหน่ึงจาก
ช่องยูทูปขา้งตน้ โดยแนะน าตนเองและช้ีแจงวตัถุประสงคใ์นการวิจยั พร้อมทั้งขอความอนุเคราะห์
ให้กลุ่มตวัอย่างช่วยตอบแบบสอบถาม และช่วยส่งลิงก์ของแบบสอบถามต่อไปยงับุคคลอ่ืนๆ ที่
ยินดีตอบแบบสอบถาม 

 
การประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล 

ผูว้ิจยัน าขอ้มูลจากแบบสอบถามทั้งหมดมาลงรหัส (Coding) ในโปรแกรมสถิติส าเร็จรูป
เพ่ือการประมวลผล โดยมีการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถามทั้ง 4 ส่วน ประกอบดว้ย ขอ้มูลทัว่ไปและการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่อง
ยูทูปถูกวิเคราะห์และรายงานด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) ส่วน
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหาร และความตั้งใจใช้บริการ
ร้านอาหาร ถูกวิเคราะห์และรายงานด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

เกณฑก์ารแปลผล 
การแปลผลของค าตอบในแบบวดัการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการ

รีวิวอาหาร และแบบวดัความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัต่อไปน้ี 
  ระดบั 5 หมายถึง มากที่สุด 
  ระดบั 4 หมายถึง มาก 
  ระดบั 3 หมายถึง ปานกลาง 
  ระดบั 2 หมายถึง นอ้ย 
  ระดบั 1 หมายถึง นอ้ยที่สุด 

 
ผูว้ิจยัใชเ้กณฑค์่าเฉล่ีย ( ) ในการแปลผล โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น 

(มลัลิกา บุนนาค, 2542) ดงัน้ี 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =  
คะแนนสูงสุด −คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

=  
5 − 1

5
 

=  0.80 
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สรุปเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนในปัจจยัดา้นการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ
ในการชมรายการรีวิวอาหาร และความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร ดงัน้ี 

  ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ระดบัมากที่สุด 
  ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง ระดบัมาก 
  ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง ระดบัปานกลาง 
  ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ระดบันอ้ย 
  ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง ระดบันอ้ยที่สุด 
2.  การวิ เคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้เพื่อทดสอบ

สมมติฐาน โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อหาอิทธิพล
ของตวัแปรตน้ (การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหาร การมีส่วนร่วมใน
รายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป) ท่ีมีต่อตวัแปรตาม (ความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร) โดยก าหนดค่า
ระดบันยัส าคญั (Level of Significance) ที่ .05 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาครั้ งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม

ออนไลน์จากกลุ่มตวัอย่างชาวไทยที่มีอายุ  18 ปีขึ้นไป ท่ีเคยชมรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป 
(YouTube) จ านวน 450 คน ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีทางสถิติ และน าผลลัพธ์ที่ได้มา
วเิคราะห์ประมวลผล และสรุปผลการศึกษาในรูปแบบของตารางประกอบค าบรรยาย ผูว้ิจยัไดแ้บ่ง
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 3 ส่วน คือ ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของการศึกษา ผลการวิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณนาและผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานต่อไปน้ี 

สมมติฐานที่ 1 การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหาร ส่งผลต่อ
ความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร 

สมมติฐานที่ 2 การมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการร้านอาหาร 

 
ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 

ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และจงัหวดัที่อยู่อาศยั ซ่ึงมีผลการวิจยัดงัตารางท่ี 3 

 
ตารางท่ี 3 จ านวนและร้อยละของขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
 

ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 450 100 

เพศ   

ชาย 164 36.4 

หญิง 268 59.6 

เพศทางเลือก 18 4.0 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ) 
 

ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาย ุ   

18 – 24 ปี 231 51.3 

25 – 31 ปี 124 27.6 

32 – 38 ปี 60 13.3 

39 ปี ขึ้นไป 35 7.8 

ระดบัการศึกษาสูงสุด   
มธัยมศึกษา 161 35.8 
ปริญญาตรี 254 56.4 
ปริญญาโทขึ้นไป 35 7.8 

สถานภาพ 
โสด 364 80.9 
สมรส / อยู่ดว้ยกนั 80 17.8 
อย่าร้าง / แยกกนัอยู่/ หมา้ย 6 1.4 

อาชีพ 
นกัเรียน / นกัศกึษา 192 42.7 
แม่บา้น / พ่อบา้น 11 2.4 
พนกังานบริษทัเอกชน 98 21.8 
ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 64 14.2 
ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 53 11.8 
อ่ืนๆ 32 7.1 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ) 
 

ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ต ่ากว่า 15,000 220 48.9 

15,001 – 20,000 97 21.6 

20,001 – 25,000 43 9.5 

25,001 – 30,000 29 6.4 

30,001 – 35,000 10 2.2 

35,001 – 40,000 12 2.7 

ตั้งแต่ 40,001 ขึ้นไป 39 8.7 

ที่อยู่   

กรุงเทพฯ 99 22.0 

ปริมณฑล 49 10.9 

จงัหวดัอื่น ๆ 302 67.1 

 
จากตารางท่ี 3 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง

จ านวน 450 คน ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศชาย จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 36.4 
กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง จ านวน 268 คิดเป็นร้อยละ 59.6 และกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศทางเลือก 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 – 24 ปี จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 
รองลงมาไดแ้ก่ อายุระหว่าง 25 – 31 ปี จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6 อายุระหว่าง 32 – 38 ปี 
จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 และอายุ 39 ปี ขึ้นไป จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8  

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 56.4 
รองลงมาไดแ้ก่ มีการศึกษาระดบัมธัยมศึกษา จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 มีการศึกษาระดบั
ปริญญาโทขึ้นไป จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8  

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 364 คน คิดเป็นร้อยละ 80.9 รองลงมา
ได้แก่ มีสถานภาพสมรส/ อยู่ด้วยกัน จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 และมีสถานภาพอย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู่/ หมา้ย จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4  
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กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 42.7 
รองลงมาได้แก่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 มีอาชีพ
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพอิสระ 
จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 มีอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 7.1 และมีแม่บา้น/ 
พ่อบา้น จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท จ านวน 220 คน คิดเป็น
ร้อยละ 48.9 รองลงมาไดแ้ก่ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อย
ละ 21.6 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนตั้งแต่ 40,001 ขึ้นไป จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 
30,000 บาท จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 – 40,000 บาท จ านวน 
12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 35,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.2 และ  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในจังหวดัอ่ืน ๆ จ านวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 67.1 
รองลงมาไดแ้ก่ อาศยัอยู่ในกรุงเทพฯ จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 22 และอาศยัอยู่ในเขตปริมณฑล 
จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 
 
ตารางท่ี 4 ค่าความถ่ีและร้อยละของการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปของกลุ่ม
ตวัอย่าง 
 

ขอ้มูลการมีส่วนร่วมในรายการรีววิอาหารในช่องยูทูป ความถ่ี ร้อยละ 
จ านวนครั้ งท่ีดูรีวิวร้านอาหารในช่องยูทูป 
ในหน่ึงสัปดาห์ที่ผ่านมา 

ไม่ไดด้ ู 3 0.7 
1 – 10 ครั้ ง 385 85.6 
11 – 20 ครั้ ง 43 9.6 
21 ครั้ ง ขึ้นไป 19 4.2 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ) 
 

ขอ้มูลการมีส่วนร่วมในรายการรีววิอาหารในช่องยูทูป ความถ่ี ร้อยละ 
ช่องยูทูปท่ีเขา้ดูรีววิอาหารบ่อยที่สุด 

ช่อง Bearhug 148 32.9 
ช่อง Mojiko 45 10.0 
ช่องเสือร้องไห้ 214 47.6 
ช่อง Starvingtime เร่ืองกินเร่ืองใหญ ่ 43 9.6 

ประเภทรีววิอาหารที่ดูบ่อยที่สุด 
ร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป 333 74.0 
ร้านอาหารระดบักลางและร้านอาหารระดบัหรู 117 26.0 

ส่ิงท่ีท าหลงัจากดูรีววิอาหารโดยเฉล่ียแต่ละสัปดาห์ 
กดชอบวีดโีอ 

 ไม่เคยกด 148 32.9 
 1 – 10 ครั้ ง 268 59.6 
 11 – 20 ครั้ ง 19 4.2 
 21 ครั้ ง ขึ้นไป 15 3.3 

กดไม่ชอบวดีีโอ 
 ไม่เคยกด 413 91.8 
 1 – 10 ครั้ ง 35 7.8 
 11 ครั้ ง ขึ้นไป 2 0.4 

กดเพ่ิมความคดิเห็นสาธารณะดา้นบวก 
 ไม่เคยกด 315 70.0 
 1 – 10 ครั้ ง 128 28.4 
 11 – 20 ครั้ ง 4 0.9 
 21 ครั้ ง ขึ้นไป 3 0.7 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ) 
 

ขอ้มูลการมีส่วนร่วมในรายการรีววิอาหารในช่องยูทูป ความถ่ี ร้อยละ 
กดเพ่ิมความคดิเห็นสาธารณะดา้นลบ 

 ไม่เคยกด 418 92.9 
 1 – 5 ครั้ง 30 6.7 
 6 – 10 ครั้ ง 2 0.4 

อ่านความเห็นของคนอ่ืน 
 ไม่เคยอ่าน 84 18.7 
 1 – 10 ครั้ ง 303 67.3 
 11 – 20 ครั้ ง 37 8.2 
 21 ครั้ ง ขึ้นไป 26 5.8 

ส่งต่อ  
 ไม่เคย 270 60.0 
 1 – 10 ครั้ ง 168 37.3 
 11 – 20 ครั้ ง 10 2.2 
 21 ครั้ ง ขึ้นไป 2 0.4 

บนัทึก  
 ไม่เคย 337 74.9 
 1 – 10 ครั้ ง 101 22.4 
 11 – 20 ครั้ ง 8 1.8 
 21 ครั้ ง ขึ้นไป 4 0.9 

 

จากตารางที่ 4 แสดงค่าความถ่ีและร้อยละของการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารใน
ช่องยูทูปของกลุ่มตวัอย่าง ผลการวิจยัพบว่า ในหน่ึงสัปดาห์ที่ผ่านมากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ี
ในการดูรีวิวร้านอาหารในช่องยูทูป 1 – 10 ครั้ ง จ านวน 385 คน คิดเป็นร้อยละ 85.6 รองลงมาไดแ้ก่ 11 
– 20 ครั้ ง จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 21 ครั้ ง ขึ้นไป จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 และไม่ได้
ดู จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7  
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กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เขา้ดูรีวิวอาหารช่องเสือร้องไห้บ่อยที่สุด จ านวน 214 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47.6 รองลงมาได้แก่ ช่อง Bearhug จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9 ช่อง Mojiko จ านวน 
45 คน คิดเป็นร้อยละ 10 และ ช่อง Starvingtime เร่ืองกินเร่ืองใหญ่ จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ดูรีวิวอาหารประเภทร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป
บ่อยที่สุด จ านวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 74 รองลงมาไดแ้ก่ ร้านอาหารระดับกลางและร้านอาหาร
ระดบัหรู จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 26 

โดยเฉล่ียแต่ละสัปดาห์ หลงัจากดูรีวิวอาหารกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการมี
ส่วนร่วมในช่องยูทูปผ่านการกดชอบวีดีโอ 1 – 10 ครั้ ง จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 59.6 รองลงมา
ไดแ้ก่ ไม่เคยกดชอบวีดีโอ จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9 กดชอบวีดีโอ 11 – 20 ครั้ ง จ านวน 19 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 และกดชอบวีดีโอ 21 ครั้ ง ขึ้นไป จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3  

โดยเฉล่ียแต่ละสัปดาห์ หลงัจากดูรีวิวอาหารกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยกดไม่ชอบ 
จ านวน 413 คน คิดเป็นร้อยละ 91.8 รองลงมาไดแ้ก่ กดไม่ชอบ 1 – 10 ครั้ ง จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.8 และกดไม่ชอบ 11 ขึ้นไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4  

โดยเฉลี่ยแต่ละสัปดาห์ หลังจากดูรีวิวอาหารกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยกดเพ่ิม
ความคิดเห็นสาธารณะด้านบวก จ านวน 315 คน คิดเป็นร้อยละ 70 รองลงมาได้แก่ กดเพิ่ม
ความคิดเห็นสาธารณะดา้นบวก 1 – 10 ครั้ ง จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 28.4 กดเพ่ิมความคิดเห็น
สาธารณะดา้นบวก 11 – 20 ครั้ ง จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.9 และกดเพ่ิมความคิดเห็นสาธารณะ
ดา้นบวก 21 ครั้ ง ขึ้นไป จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 

โดยเฉลี่ยแต่ละสัปดาห์ หลังจากดูรีวิวอาหารกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยกดเพ่ิม
ความคิดเห็นสาธารณะด้านลบ จ านวน 418 คน คิดเป็นร้อยละ 92.9 รองลงมาได้แก่ กดเพ่ิม
ความคิดเห็นสาธารณะดา้นลบ 1 – 5 ครั้ ง จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 และกดเพ่ิมความคิดเห็น
สาธารณะดา้นลบ 6 – 10 ครั้ ง จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 

โดยเฉล่ียแต่ละสัปดาห์ หลงัจากดูรีวิวอาหารกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อ่านความเห็นของคน
อ่ืน 1 – 10 ครั้ ง จ านวน 303 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 รองลงมาไดแ้ก่ ไม่เคยอ่านความเห็นของคนอ่ืน 
จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 อ่านความเห็นของคนอ่ืน 11 – 20 ครั้ ง จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.2 และอ่านความเห็นของคนอ่ืน 21 ครั้ ง ขึ้นไป จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8  

โดยเฉล่ียแต่ละสัปดาห์ หลงัจากดูรีวิวอาหารกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยส่งต่อ จ านวน 
270 คน คิดเป็นร้อยละ 60 รองลงมาไดแ้ก่ ส่งต่อ 1 – 10 ครั้ ง จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 ส่ง
ต่อ 11 – 20 ครั้ ง จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 และส่งต่อ 21 ครั้ ง ขึ้นไป จ านวน 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.4  
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โดยเฉล่ียแต่ละสัปดาห์ หลงัจากดูรีวิวอาหารกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยบนัทึก จ านวน 
337 คน คิดเป็นร้อยละ 74.9 รองลงมาไดแ้ก่ บนัทึก 1 – 10 ครั้ ง จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 22.4 
บนัทึก 11 – 20 ครั้ ง จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และบนัทึก 21 ครั้ ง ขึ้นไป จ านวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.9  
 
ตารางท่ี 5 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการชม
รายการรีวิวอาหาร 
 

การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ 
ในการชมรายการรีวิวอาหาร 

�̅� SD แปลผล 

การหาขอ้มูล 
1. ไดข้อ้มูลที่น่าสนใจ 4.18 0.67 มาก 
2. การเรียนรู ้ 3.91 0.85 มาก 
3. มองหาส่ิงใหม่ๆ  4.31 0.69 มากที่สุด 
4. ตามเทรนด์ต่างๆ ทนั 4.01 0.89 มาก 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 4.10 0.60 มาก 
การให้ขอ้มูล 

1. แบ่งปันขอ้มูลให้ผูอ่ื้น 3.83 0.84 มาก 
2. มีส่วนร่วมในการให้ขอ้มูลร่วมกบัคนอ่ืนๆ 3.76 0.87 มาก 
3. สร้างไอเดียต่างๆ ให้มากขึ้น  3.92 0.86 มาก 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.83 0.76 มาก 
เสริมสถานภาพของตนเอง 

1. สร้างความประทบัใจแก่คนอ่ืน 3.51 0.99 มาก 
2. ให้ตนเองรู้สึกมีความส าคญั 3.28 1.08 ปานกลาง 
3. ให้ตนเองดูเท่ ดูดี  3.10 1.14 ปานกลาง 
4. รู้สึกถูกกดดนัให้ตอ้งดูรีวิว 2.68 1.35 ปานกลาง 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.14 1.00 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 5 (ต่อ) 
 

การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ 
ในการชมรายการรีวิวอาหาร 

�̅� SD แปลผล 

การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม 
1. ไดค้งความสัมพนัธ์หรือติดต่อกบัคนอ่ืนๆ 3.59 0.98 มาก 
2. ไดพ้บคนทีน่่าสนใจ 3.71 0.98 มาก 
3. รู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหน่ึงของสังคม  3.53 1.03 มาก 
4. ไดต้ิดต่อส่ือสารกบัคนที่มีความชอบเหมือนกบัตนเอง 3.74 1.00 มาก 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.64 0.87 มาก 
การผ่อนคลายและความบนัเทิง    

1. ไดค้วามบนัเทิง 4.46 0.63 มากที่สุด 
2. ไดค้วามสนุก 4.40 0.68 มากที่สุด 
3. รู้สึกเหมือนไดเ้ล่นสนุก  4.11 0.83 มาก 
4. เพราะไม่มีกิจกรรมอ่ืนทีน่่าท ากว่าการดูรีววิอาหาร 3.44 1.12 ปานกลาง 
5. ไดผ้่อนคลาย 4.26 0.71 มากที่สุด 
6. ไดฆ่้าเวลาเมื่อรู้สึกเบื่อ 4.19 0.81 มาก 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 4.14 0.60 มาก 
 

จากตารางที่ 5 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหารของกลุ่มตวัอย่าง 450 คน ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมี
การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหารด้านการหาขอ้มูล โดยรวมค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.10 จดัอยู่ในระดับมาก เมื่อจ าแนกรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหารด้านการหาขอ้มูลที่สูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 
มองหาส่ิงใหม่ๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.31 จัดอยู่ในระดับมากที่สุด อันดับ 2 ได้ข้อมูลที่น่าสนใจ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 จดัอยู่ในระดบัมาก และอนัดบั 3 ตามเทรนด์ต่างๆ ทนั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 จดั
อยู่ในระดบัมาก 

กลุ่มตวัอย่างมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหารด้าน
การให้ขอ้มูล โดยรวมค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่าง
มีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหารด้านการให้ขอ้มูลที่สูงสุด 3 



38 

 

 
 

อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 สร้างไอเดียต่างๆ ให้มากขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 จดัอยู่ในระดับมาก 
อนัดบั 2 แบ่งปันขอ้มูลให้ผูอ่ื้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 จดัอยู่ในระดบัมาก และอนัดบั 3 มีส่วนร่วมใน
การให้ขอ้มูลร่วมกบัคนอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 จดัอยู่ในระดบัมาก 

กลุ่มตวัอย่างมีการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหารดา้นเสริม
สถานภาพของตนเอง โดยรวมค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.14 จดัอยู่ในระดบัปานกลาง เมื่อจ าแนกรายขอ้พบวา่ 
กลุ่มตวัอย่างมีการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหารดา้นเสริมสถานภาพ
ของตนเองที่สูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 สร้างความประทบัใจแก่คนอ่ืน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.51 จดัอยู่ในระดบัมาก อนัดบั 2 ให้ตนเองรู้สึกมีความส าคญั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.28 จดัอยู่ในระดับ
ปานกลาง และอนัดบั 3 ให้ตนเองดูเท่ ดูดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.10 จดัอยู่ในระดบัปานกลาง 

กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหารด้านการมี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม โดยรวมค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.64 จัดอยู่ในระดับมาก เมื่อจ าแนกรายขอ้พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างมีการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหารด้านการมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม
ที่สูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 ได้ติดต่อส่ือสารกับคนที่มีความชอบเหมือนกับตนเอง มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.74 จดัอยู่ในระดบัมาก อนัดบั 2 ไดพ้บคนที่น่าสนใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 จดัอยู่ในระดบัมาก และ
อนัดบั 3 ไดค้งความสัมพนัธ์หรือติดต่อกบัคนอ่ืน  ๆมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 จดัอยู่ในระดบัมาก 

กลุ่มตวัอย่างมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหารด้าน
การผ่อนคลายและความบนัเทิง โดยรวมค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 จดัอยู่ในระดับมาก เมื่อจ าแนกรายขอ้
พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหารด้านการผ่อนคลาย
และความบนัเทิง ที่สูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 ได้ความบนัเทิง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.46 จดัอยู่
ในระดบัมากที่สุด อนัดบั 2 ไดค้วามสนุก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 จดัอยู่ในระดบัมากที่สุด และอนัดับ 
3 ไดผ้่อนคลาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 จดัอยู่ในระดบัมากที่สุด 
 
ตารางท่ี 6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร 
 

ความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร �̅� SD แปลผล 
1. ฉันอาจจะไปร้านอาหารที่ฉันเคยดูรีวิว 4.06 0.81 มาก 
2. ฉันจะไปร้านอาหารที่ฉนัเคยดรีูวิว 3.88 0.85 มาก 
3. ฉันจะแนะน าร้านอาหารที่ฉันดูรีวิวแก่คนอ่ืน  ๆ 3.88 0.90 มาก 
4. ฉันจะใชบ้ริการร้านอาหารที่ฉันดูรีวิวแน่นอน  3.61 0.95 มาก 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.85 0.74 มาก 



39 

 

 
 

จากตารางที่ 6 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความตั้งใจใช้บริการ
ร้านอาหารของกลุ่มตัวอย่าง 450 คน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้ งใจใช้บริการ
ร้านอาหาร โดยรวมค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างมี
ความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารที่สูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 ฉันอาจจะไปร้านอาหารที่ฉัน
เคยดูรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 จดัอยู่ในระดับมาก อนัดับ 2 ฉันจะไปร้านอาหารที่ฉันเคยดูรีวิว มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 จดัอยู่ในระดบัมาก และอนัดบั 3 ฉันจะแนะน าร้านอาหารที่ฉันดูรีวิวแก่คนอ่ืน  ๆ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 จดัอยู่ในระดบัมาก 

 
ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
โดยการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระซ่ึงประกอบด้วย การใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหาร ด้านการหาขอ้มูล การให้ข้อมูล เสริมสถานภาพของ
ตนเอง การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม การผ่อนคลายและความบนัเทิง และการมีส่วนร่วมในรายการรีวิว
อาหารในช่องยูทูป พบว่าค่า Tolerance ทั้งหมดมีค่าไม่น้อยกว่า 0.2 โดยมีค่าตั้งแต่ 0.437 – 0.979 
และ ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ทั้งหมดมีค่าไม่เกิน 4 โดยมีค่าตั้งแต่ 1.021 – 2.288 ซ่ึงถือ
ว่าเป็นไปตามเกณฑ์ที่แสดงว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวเป็นตัวแปรที่ อิสระต่อกัน และระดับ
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระทุกตวัไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Hair, 2010) 

ผูว้ิจัยท าการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีศึกษาทั้งหมด โดยแบ่งการหาค่า
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ (1) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหารทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ การหาขอ้มูล การให้
ขอ้มูล เสริมสถานภาพของตนเอง การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม และการผ่อนคลายและความบนัเทิง 
(ตัวแปรตน้) และตัวแปรความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร (ตัวแปรตาม) และ (2) ความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปรการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป 5 รูปแบบ ไดแ้ก่ การดูรีวิว การกด
ชอบวีดีโอ กดเพ่ิมความคิดเห็นสาธารณะด้านบวก การส่งต่อ และการบนัทึก ด้วยการใช้สถิติการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรเข้าสมการด้วยวิธี Enter ตวัแปร
อิสระทุกตวัที่เขา้มาในสมการจะตอ้งเป็นตวัแปรที่ท าให้สามารถลดความผิดพลาดในการท านาย 
โดยดูจากค่าสัมประสิทธ์ิการท านายจะตอ้งมีค่าสูงสุด และผ่านการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ
ค่าพารามิเตอร์ท่ีระดบันยัส าคญัท่ีไดก้ าหนดไว ้โดยสามารถแสดงรายละเอียดไดด้งัต่อไปน้ี 
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สมมติฐานที่ 1 การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหาร ส่งผลต่อ
ความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร 
 
ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิว
อาหารต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป 
 

 

การใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจ 
ในการชมรายการรีวิวอาหาร 

ความตั้งใจใชบ้ริการ 
ร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป 

𝛽 t – value Sig. 
การหาขอ้มูล .15 2.68 .00 
การให้ขอ้มูล .09 1.72 .08 
เสริมสถานภาพของตนเอง .18 3.10 .00 
การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม .08 1.40 .16 
การผ่อนคลายและความบนัเทิง .29 5.51 .00 

𝛽 = Beta, the standardized regression coefficient.  
R2 = 0.39, Adjusted R2= 0.38, F = 42.97 
 

จากตารางท่ี 7 การศึกษาอิทธิพลของการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการ
รีวิวอาหารต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไปพบว่า การหาขอ้มูล 
เสริมสถานภาพของตนเอง และการผ่อนคลายและความบนัเทิง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ร้านอาหารอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ (p ≤ .01) ซ่ึงปัจจยัดังกล่าวสามารถร่วมกนัอธิบายความตั้งใจ
ใชบ้ริการร้านอาหารของกลุ่มตวัอย่างไดร้้อยละ 39 (R2 = 0.39) โดยตวัแปรท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิสูงสุด
คือ การผ่อนคลายและความบนัเทิง (𝛽 = .29, p = .00) รองลงมาคือ เสริมสถานภาพของตนเอง (𝛽 = .18, 
p = .00) และการหาขอ้มูล (𝛽 = .15, p = < .00) ตามล าดับ ขณะที่การให้ขอ้มูล (𝛽 = .09, p > .05) 
และการมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (𝛽 = .08, p > .05) ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อความตั้งใจใช้
บริการร้านอาหารของกลุ่มตวัอย่าง 
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ตารางที่ 8 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิว
อาหารต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารระดบักลางและร้านอาหารระดบัหรู 
 

การใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจ 
ในการชมรายการรีวิวอาหาร 

ความตั้งใจใชบ้ริการ 
ร้านอาหารระดบักลางและร้านอาหารระดบัหรู 

𝛽 t – value Sig. 
การหาขอ้มูล .09 1.04 .29 
การให้ขอ้มูล .20 2.06 .04 
เสริมสถานภาพของตนเอง .07 0.63 .53 
การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม .15 1.33 .18 
การผ่อนคลายและความบนัเทิง .36 3.88 .00 

𝛽 = Beta, the standardized regression coefficient.  
R2 = 0.48, Adjusted R2= 0.46, F = 21.18 

 
จากตารางท่ี 8 การศึกษาอิทธิพลของการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการ

รีวิวอาหารต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารระดับกลางและร้านอาหารระดับหรู พบว่า การให้
ข้อมูล และการผ่อนคลายและความบันเทิง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (p ≤ .01) ซ่ึงปัจจัยดังกล่าวสามารถร่วมกันอธิบายความตั้ งใจใช้บริการ
ร้านอาหารของกลุ่มตวัอย่างได้ร้อยละ 48 (R2 = 0.48) โดยตวัแปรที่มีค่าสัมประสิทธ์ิสูงสุดคือ 
การผ่อนคลายและความบันเทิง (𝛽 = .36, p = .00) รองลงมาคือ การให้ขอ้มูล (𝛽 = .20, p < .05) 
ขณะที่การหาข้อมูล (𝛽 = .09, p > .05) เสริมสถานภาพของตนเอง (𝛽 = .07, p > .05) และการมี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (𝛽 = .15, p > .05) ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจใช้บริการ
ร้านอาหารของกลุ่มตวัอย่าง 
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สมมติฐานที่ 2 การมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการร้านอาหาร 
 
ตารางที่ 9 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปต่อความตั้งใจ
ใชบ้ริการร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป 
 

การมีส่วนร่วม 
ในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป 

ความตั้งใจใชบ้ริการ 
ร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป 

𝛽  t – value Sig. 
การดูรีวิวอาหาร .08 1.38 .16 
การกดชอบวีดีโอ .03 0.37 .71 
การกดเพ่ิมความคิดเห็นสาธารณะดา้นบวก - .09 - 1.25 .21 
การส่งต่อ .15 2.23 .02 
การบนัทึก -.02 - 0.43 .66 

𝛽 = Beta, the standardized regression coefficient.  
R2 = 0.02, Adjusted R2 = 0.01, F = 1.95 
 

 จากตารางที่ 9 การศึกษาอิทธิพลของการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปต่อ
ความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทั่วไป พบว่า การส่งต่อมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p ≤ .01) ซ่ึงปัจจยัดงักล่าวสามารถอธิบาย
ความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารของกลุ่มตวัอย่างไดร้้อยละ 2 (R2 = 0.02) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสูงสุด 
(β = .15, p > .01) ขณะที่การดูรีวิวอาหาร (β = .08, p > .05) การกดชอบวีดีโอ (β = .03, p > .05) 
การกดเพ่ิมความคิดเห็นสาธารณะดา้นบวก (β = -.09, p > .05) และการบนัทึก (β = -.02, p > .05) 
ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารของกลุ่มตวัอย่าง 
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ตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปต่อ
ความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารระดบักลางและร้านอาหารระดบัหรู 
 

การมีส่วนร่วม 
ในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป 

ความตั้งใจใชบ้ริการ 
ร้านอาหารระดบักลางและร้านอาหารระดบัหรู 

𝛽  t – value Sig. 
การดูรีวิวอาหาร -.00 -0.06 .94 
การกดชอบวีดีโอ .13 1.38 .17 
การกดเพ่ิมความคิดเห็นสาธารณะดา้นบวก .08 0.91 .36 
การส่งต่อ .13 1.40 .16 
การบนัทึก .10 0.92 .35 

𝛽 = Beta, the standardized regression coefficient.  
R2 = 0.07, Adjusted R2 = 0.03, F = 1.82 

 
จากตารางท่ี 10 การศึกษาอิทธิพลของการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปต่อ

ความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารระดับกลางและร้านอาหารระดับหรู พบว่า การดูรีวิวอาหาร 
(β = -.00, p > .05) การกดชอบวีดีโอ (β = .13, p > .05) การกดเพ่ิมความคิดเห็นสาธารณะดา้นบวก 
(β = .08, p > .05) การส่งต่อ (β = .13, p > .05) และการบนัทึก (β = .10, p > .05) ไม่มีอิทธิพลอย่าง
มีนยัส าคญัต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารของกลุ่มตวัอย่าง 
 

จากผลการวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดส้รุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดงัตารางท่ี 11 
 
ตารางท่ี 11 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการชม
รายการรีวิวอาหาร ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ร้านอาหาร 

ยอมรับสมมติฐานเป็นบางส่วน 

2. การมีส่วนร่วมในรายการรีววิอาหารในช่องยูทูป
ส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการรา้นอาหาร 

ยอมรับสมมติฐานเป็นบางส่วน 
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อิทธิพลของตวัแปรด้านการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหาร และ
การมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป ต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารสตรีทฟู้ดและ
ร้านอาหารทัว่ไป และร้านอาหารระดบักลางและร้านอาหารระดบัหรู สรุปในแผนภาพท่ี 3 และ 4 ตามล าดบั 

 
 
        การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ 
           ในการชมรายการรีวิวอาหาร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      การมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหาร 
                        ในช่องยูทูป 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3 อิทธิพลของตวัแปรดา้นการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ และการมีส่วนร่วมในรายการ
รีวิวอาหารในช่องยูทูป ต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป 
     หมายถึง มีอิทธิพล                              หมายถึง ไม่มีอิทธิพล 

การหาขอ้มูล 

การให้ขอ้มูล 

เสริมสถานภาพของตนเอง 

ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม 

การผ่อนคลายและความบนัเทิง 
 

ความตั้งใจใชบ้ริการ 
ร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป 

การดูรีวิวอาหาร 

การกดชอบวีดีโอ 

การกดเพิ่มความคิดเห็นสาธารณะดา้นบวก 

การส่งต่อ 

การบนัทึก 
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        การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ 
           ในการชมรายการรีวิวอาหาร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     การมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหาร 
                        ในช่องยูทูป 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 4 อิทธิพลของตวัแปรด้านการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหาร 
และการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป ต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารระดบักลาง
และร้านอาหารระดบัหรู 
     หมายถึง มีอิทธิพล                              หมายถึง ไม่มีอิทธิพล 
  

การหาขอ้มูล 

การให้ขอ้มูล 

เสริมสถานภาพของตนเอง 

การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสงัคม 

การผ่อนคลายและความบนัเทิง 
 

ความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร 
ระดบักลางและร้านอาหารระดบัหรู 

การดูรีวิวอาหาร 

การกดชอบวีดีโอ 

การกดเพิ่มความคิดเห็นสาธารณะดา้นบวก 

การส่งต่อ 

การบนัทึก 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัครั้ งน้ีมุ่งศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ และ

การมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป ต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารของผูช้ม
รายการ เม่ือผูว้ิจยัได้วิเคราะห์และประมวลผลขอ้มูลทั้งหมดแลว้ จึงได้แบ่งการน าเสนอในบทน้ี
ออกเป็น 3 ส่วน คือ สรุปผลการวิจยั อภิปรายผลการวิจยั และขอ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี 
 

สรุปผลการวิจัย 
สรุปผลการวิจยัดว้ยสถิติเชิงพรรณนา  
ส่วนที่ 1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 450 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายและ

เพศทางเลือก โดยเพศหญิงมีจ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 36.4 ส่วนเพศชาย จ านวน 268 คิดเป็น
ร้อยละ 59.6 และเพศทางเลือก จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 – 24 ปี 
จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 มีวุฒิการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี จ านวน 254 คน คิด
เป็นร้อยละ 56.4 ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 364 คน คิดเป็นร้อยละ 80.9 ประกอบอาชีพ
นักเรียน/ นักศึกษา จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 42.7 โดยมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 
บาท จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 48.9 และอาศยัอยู่ในจงัหวดัอ่ืน  ๆจ านวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 67.1  

 ส่วนที่ 2 ขอ้มูลการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปของกลุ่มตวัอย่าง 
ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการดูรีวิวร้านอาหารในช่องยูทูป 

ในหน่ึงสัปดาห์ที่ผ่านมา 1 – 10 ครั้ ง จ านวน 385 คน คิดเป็นร้อยละ 85.6 เข้าดูรีวิวอาหารช่องเสือ
ร้องไห้บ่อยที่สุด จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 47.6 ดูรีวิวอาหารประเภทร้านอาหารสตรีทฟู้ดและ
ร้านอาหารทัว่ไปบ่อยท่ีสุด จ านวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 74 โดยเฉล่ียแต่ละสัปดาห์ หลงัจากดูรีวิว
อาหารกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป  ผ่าน
การกดชอบวีดีโอ 1 – 10 ครั้ ง จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 59.6 ไม่เคยกดไม่ชอบวีดีโอ จ านวน 
413 คน คิดเป็นร้อยละ 91.8 ไม่เคยกดเพ่ิมความคิดเห็นสาธารณะด้านบวก จ านวน 315 คน คิดเป็น
ร้อยละ 70 ไม่เคยกดเพ่ิมความคิดเห็นสาธารณะด้านลบ จ านวน 418 คน คิดเป็นร้อยละ 92.9 อ่าน
ความเห็นของคนอ่ืน 1 – 10 ครั้ ง จ านวน 303 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 ไม่เคยส่งต่อ จ านวน 270 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60 และไม่เคยบนัทึก จ านวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 74.9  
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 ส่วนที่ 3 ขอ้มูลการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่าง 
ส าหรับตวัแปรการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ซ่ึงประกอบไปด้วย การหาข้อมูล  

การให้ขอ้มูล เสริมสถานภาพของตนเอง การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม และการผ่อนคลายและ
ความบนัเทิง ผลการวิจยัพบว่า ค่าเฉล่ียโดยรวมของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มากที่สุด คือ 
การผ่อนคลายและความบนัเทิง (ค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.14) รองลงมาไดแ้ก่ การหาขอ้มูล (ค่าเฉล่ีย
โดยรวมเท่ากับ 4.10) การให้ข้อมูล (ค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.83) การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 
(ค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.64) และการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจที่มีค่าเฉล่ียโดยรวมนอ้ยที่สุด 
คือ เสริมสถานภาพของตนเอง (ค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.14) จึงสามารถสรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างมี
การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจดา้นการผ่อนคลายและความบนัเทิงมากที่สุด รองลงมาคือ การหา
ขอ้มูล การให้ขอ้มูล การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม เสริมสถานภาพของตนเอง ตามล าดบั 

การหาขอ้มูล 
ขอ้ความที่แสดงถึงการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในด้านการหาข้อมูลของกลุ่ม

ตวัอย่างมากสูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ “มองหาส่ิงใหม่ๆ” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 จดัอยู่ในระดบัมาก
ที่สุด รองลงมาคือ “ไดข้อ้มูลที่น่าสนใจ” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 จดัอยู่ในระดบัมาก และ “ตามเทรนด์
ต่างๆ ทนั” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 จดัอยู่ในระดบัมาก 

การให้ขอ้มูล 
ขอ้ความที่แสดงถึงการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในด้านการให้ข้อมูลของกลุ่ม

ตวัอย่างมากสูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ “สร้างไอเดียต่างๆ ให้มากขึ้น” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 จดัอยู่
ในระดบัมาก รองลงมาคือ “แบ่งปันขอ้มูลให้ผูอ่ื้น” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 จดัอยู่ในระดบัมาก และ “มี
ส่วนร่วมในการให้ขอ้มูลร่วมกบัคนอ่ืนๆ” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 จดัอยู่ในระดบัมาก 

เสริมสถานภาพของตนเอง 
ขอ้ความที่แสดงถึงการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในดา้นเสริมสถานภาพของตนเอง

ของกลุ่มตวัอย่างมากสูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ “สร้างความประทบัใจแก่คนอ่ืน” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.51 จดัอยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือ “ให้ตนเองรู้สึกมีความส าคญั” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.28 จดัอยู่ใน
ระดบัปานกลาง และ “ให้ตนเองดูเท่ ดูดี” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.10 จดัอยู่ในระดบัปานกลาง 

การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม 
ข้อความที่แสดงถึงการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในด้านการมีปฏิสัมพนัธ์ทาง

สังคมของกลุ่มตัวอย่างมากสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ “ได้ติดต่อส่ือสารกับคนที่มีความชอบ
เหมือนกบัตนเอง” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 จดัอยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือ “ไดพ้บคนที่น่าสนใจ” มี
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ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 จดัอยู่ในระดบัมาก และ “ได้คงความสัมพนัธ์หรือติดต่อกบัคนอ่ืนๆ” มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.59 จดัอยู่ในระดบัมาก 

การผ่อนคลายและความบนัเทิง 
ขอ้ความที่แสดงถึงการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในด้านการผ่อนคลายและความ

บนัเทิงของกลุ่มตวัอย่างมากสูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ “ได้ความบนัเทิง” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.46 จดั
อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ “ได้ความสนุก” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.40 จดัอยู่ในระดับมากที่สุด 
และ “ไดผ้่อนคลาย” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 จดัอยู่ในระดบัมากที่สุด 

 ส่วนที่ 4 ขอ้มูลความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารของกลุ่มตวัอย่าง 
ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร โดยรวมค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.85 จัดว่ามีความตั้งใจใช้บริการอยู่ในระดับมาก โดยข้อความท่ีแสดงถึงความตั้งใจใช้บริการ
ร้านอาหารสูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ “ฉันอาจจะไปร้านอาหารที่ฉันเคยดูรีวิว” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 
จดัอยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือ “ฉันจะไปร้านอาหารที่ฉันเคยดูรีวิว” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 จดัอยู่
ในระดับมาก และ “ฉันจะแนะน าร้านอาหารที่ฉันดูรีวิวแก่คนอ่ืนๆ” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88 จดัอยู่ใน
ระดบัมาก 

สรุปผลการวิจยัดว้ยสถิติเชิงอนุมาน 
สมมติฐานที่ 1 การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหาร ส่งผลต่อ

ความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร 
ผลการวิจัยการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างที่เลือกชมรายการรีวิว

ร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไปพบว่า การหาข้อมูล มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ร้านอาหารอย่างมีนัยส าคญัที่ระดับ .01 การให้ขอ้มูลไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อความตั้งใจใช้
บริการร้านอาหาร เสริมสถานภาพของตนเองมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารอย่างมี
นยัส าคญัที่ระดบั .01 การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมไมมี่อิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อความตั้งใจใช้บริการ
ร้านอาหาร และการผ่อนคลายและความบนัเทิงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารอย่างมี
นยัส าคญัที่ระดบั.01  

ผลการวิจัยการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของกลุ่มตวัอย่างที่เลือกชมรายการรีวิว
ร้านอาหารระดับกลางและร้านอาหารระดับหรูพบว่า การหาขอ้มูลไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อ
ความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร การให้ขอ้มูลมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารอย่างมี
นยัส าคญัที่ระดบั .01 เสริมสถานภาพของตนเองไมมี่อิทธิพลอย่างมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจใช้บริการ
ร้านอาหาร การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมไมมี่อิทธิพลอย่างมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร 
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และการผ่อนคลายและความบนัเทิงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารอย่างมีนัยส าคญัที่
ระดบั.01 

สมมติฐานที่ 2 การมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการร้านอาหาร 

ผลการวิจยัการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปของกลุ่มตวัอย่างที่เลือกชมรีวิว
ร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไปพบว่า การดูรีวิวอาหารไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อ
ความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร การกดชอบวีดีโอไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อความตั้งใจใช้
บริการร้านอาหาร การกดเพิ่มความคิดเห็นสาธารณะดา้นบวกไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อ
ความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร และการบนัทึก (Save) ไมมี่อิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อความตั้งใจใช้
บริการร้านอาหาร ขณะที่การส่งต่อ (Share) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารอย่างมี
นยัส าคญัที่ระดบั .01  

ผลการวิจยัการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปของกลุ่มตวัอย่างที่เลือกชมรีวิว
ร้านอาหารระดบักลางและร้านอาหารระดบัหรูพบว่า การดูรีวิวอาหารไมม่ีอิทธิพลอย่างมีนยัส าคญัต่อ
ความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร การกดชอบวีดีโอไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อความตั้งใจใช้
บริการร้านอาหาร การกดเพิ่มความคิดเห็นสาธารณะดา้นบวกไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อ
ความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร การส่งต่อไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อความตั้งใจใช้บริการ
ร้านอาหาร และการบนัทึกไมมี่อิทธิพลอย่างมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
อภิปรายผลการวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา 
จากผลการวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ และการมีส่วน

ร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป ต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารของผูช้มรายการ” สามารถ
น ามาอภิปรายไดด้งัน้ี 

ประเด็นเกี่ยวกบัการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ 
ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจด้านการหาข้อมูล 

การให้ขอ้มูล การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม และการผ่อนคลายและความบนัเทิงในระดับมาก ขณะที่
กลุ่มตวัอย่างมีการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจเสริมสถานภาพของตนเองในระดบัปานกลาง 

สาเหตุท่ีเป็นเช่นน้ีอาจเน่ืองมาจากกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีดูรีวิวร้านอาหาร
สตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป ซ่ึงร้านอาหารประเภทดังกล่าวมีจ านวนมากและมีรูปแบบร้านท่ี
แตกต่างกัน อาทิ รถเข็น ยานพาหนะ ซุ้มอาหาร อาคารพาณิชย ์และมีการตกแต่งที่หลากหลายจึง
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สอดคล้องกับรสนิยมของผูบ้ริโภคได้ในวงกว้าง นอกจากน้ียงัมีการเคล่ือนยา้ยเปล่ียนสถานท่ี
ให้บริการบ่อยครั้ ง กลุ่มตวัอย่างจึงดูรีวิวร้านอาหารเพราะตอ้งการมองหาขอ้มูลร้านอาหารใหม่ๆ ท่ี
มีรูปแบบสอดคล้องกับรสนิยมของตนเอง หรือร้านอาหารที่ก าลังอยู่ในกระแสความนิยมใน
ขณะนั้น เพ่ือน าขอ้มูลมาสร้างไอเดียต่างๆ ให้มากขึ้น รู้สึกว่าไดต้ิดต่อส่ือสารกบัคนท่ีมีความชอบ
เหมือนกับตนเอง อีกทั้งรีวิวร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไปส่วนใหญ่ยงัเนน้การส่ือสาร
ในรูปแบบการให้ความบนัเทิง ความสนุก และสร้างการผ่อนคลาย กลุ่มตวัอย่างจึงการใชป้ระโยชน์
และความพึงพอใจดา้นการผ่อนคลายและความบนัเทิงในระดับมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัเอมิกา เหมมินทร์ 
และ ปรีชา วิจิตรธรรมรส (2557) ที่พบว่า กลุ่มตวัอย่างใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อเป็นแหล่งให้
ความบนัเทิง ช่วยให้ผ่อนคลายจากความเครียด เพื่อแสดงออกถึงตวัตน โชว์รูปภาพ/ผลงาน และ
เป็นแหล่งในการคน้หาสินคา้และบริการที่ตอ้งการ 

ประเด็นเกี่ยวกบัการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ดูรีวิวอาหารประเภทร้านอาหารสตรีทฟู้ดและ

ร้านอาหารทัว่ไปบ่อยท่ีสุด โดยเฉล่ียแต่ละสัปดาห์หลงัจากดูรีวิวอาหารแลว้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
กดชอบวีดีโอ 1 - 10 ครั้ ง ขณะท่ีไม่เคยกดไม่ชอบ ไม่เคยกดเพ่ิมความคิดเห็นสาธารณะดา้นบวก ไม่
เคยกดเพ่ิมความคิดเห็นสาธารณะดา้นลบ ไม่เคยส่งต่อ ไม่เคยบนัทึก และอ่านความเห็นของคนอ่ืน 
1 -10 ครั้ ง  

สาเหตุท่ีเป็นเช่นน้ีอาจเน่ืองมากจากกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ดูรีวิวอาหารร้านอาหารสตรี
ทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไปบ่อยกว่าร้านอาหารระดับกลางและร้านอาหารระดับหรูนั้น อาจเป็น
เพราะกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดต้ ่ากว่า 15,000 บาทต่อเดือน จึงมีความสนใจดูรีวิวอาหารจาก
ร้านอาหารท่ีมีการจ าหน่ายอาหารในราคาท่ีเหมาะสมกบัรายไดข้องตนเอง นอกจากน้ีการมีส่วนร่วม
ในช่องยูทูปของกลุ่มตวัอย่าง ในด้านต่างๆ แสดงให้เห็นถึงการเป็นผูร้ับสารแบบเชิงรับเพียงอย่าง
เดียว (Passive) เน่ืองจากการที่กลุ่มตวัอย่างมีส่วนร่วมผ่านการดูรีวิวอาหารและอ่านความเห็นของ
คนอ่ืนในช่องยูทูปนั้น สามารถท าไดโ้ดยไม่จ าเป็นตอ้งเป็นสมาชิกในยูทูป จึงอาจเป็นสาเหตุให้กลุ่ม
ตวัอย่างไม่แสดงพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป  

 
อภิปรายผลการวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงอนุมาน 
ประเด็นเกี่ยวกับอิทธิพลของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการดูรายการรีวิว

อาหาร ต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป 
ผลการวิจยัแสดงว่า การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการหาขอ้มูล เสริมสถานภาพ

ของตนเอง การผ่อนคลายและความบนัเทิง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารสตรีทฟู้ด
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และร้านอาหารทัว่ไป โดยการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการผ่อนคลายและความบนัเทิงมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารมากท่ีสุด รองลงมาคือ เสริมสถานภาพของตนเอง และ
การหาขอ้มูล ตามล าดับ ในขณะที่การให้ขอ้มูลและการมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมไม่มีอิทธิพลอย่างมี
นยัส าคญัต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป 

ประเด็นที่การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการผ่อนคลายและความบนัเทิง เสริม
สถานภาพของตนเอง และการหาขอ้มูล มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารสตรีทฟู้ดและ
ร้านอาหารทัว่ไปนั้น แสดงให้เห็นว่าหากกลุ่มตวัอย่างได้รับประโยชน์และความพึงพอใจจาก
การชมรีวิวอาหารโดยยูทูปเบอร์ เช่น ไดค้วามบนัเทิง สนุกสนาน ผ่อนคลาย สร้างความประทบัใจแก่
คนอ่ืน และได้มองหาส่ิงใหม่ๆ ก็จะท าให้กลุ่มตวัอย่างเกิดความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารท่ีรับชม
ในรีวิวได้ ซ่ึงการที่พบว่าการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการผ่อนคลายและความบนัเทิงมี
อิทธิพลสูงสุดต่อการตดัสินใจนั้น สอดคลอ้งกบั บุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2559) ที่พบว่า ความรู้สึก
เพลิดเพลินและผ่อนคลายที่กลุ่มตวัอย่างไดร้ับจากการชมรีวิวอาหาร จะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก
ร้านอาหารส าหรับการรับประทานอาหารนอกบา้น สาเหตุที่การไดค้วามบนัเทิง สนุกสนาน ผ่อนคลาย 
สร้างความประทบัใจแก่คนอ่ืน และได้มองหาส่ิงใหม่ๆ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร
สตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไปนั้น อาจเน่ืองมาจากร้านอาหารประเภทน้ีมีรูปแบบและการตกแต่งท่ี
หลากหลาย และมีจ านวนมาก โดยเฉพาะร้านอาหารสตรีทฟู้ดที่มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั มีรูปลกัษณ์ที่
แตกต่างกันตามพาหนะ เช่น หาบเร่ โต๊ะ แผงลอย รถเข็น รถยนต์ (Food Truck) (ชัยเลิศ กิ่งแก้ว
เจริญชัย, 2560) ด้วยรูปแบบดังกล่าวจึงตอบสนองความตอ้งการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ
ขา้งตน้ได้เป็นอย่างดี และด้วยราคาอาหารของร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไปท่ีไม่สูง
จนเกินไป ก็อาจเป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีสนับสนุนให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความตั้ งใจท่ีจะใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทน้ีได ้

ประเด็นเกี่ยวกับอิทธิพลของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการดูรายการรีวิว
อาหาร ต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารระดบักลางและร้านอาหารระดบัหรู 

ผลการวิจยัแสดงว่า การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการให้ขอ้มูลและการผ่อน
คลายและความบนัเทิง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร โดยการใชป้ระโยชน์และความ
พึงพอใจในการผ่อนคลายและความบนัเทิงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ การให้ขอ้มูล ในขณะที่การหาขอ้มูล เสริมสถานภาพของตนเอง และการมีปฏิสัมพนัธ์
ทางสังคมไม่มีอิทธิพลอย่างมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารระดับกลางและร้านอาหาร
ระดบัหรู 
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ประเด็นท่ีการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการให้ขอ้มูลมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้
บริการร้านอาหารระดับกลางและร้านอาหารระดับหรูนั้น แสดงให้เห็นว่าหากกลุ่มตวัอย่างไดร้ับ
ประโยชน์และความพึงพอใจจากการชมรีวิวอาหารโดยยูทูปเบอร์ เช่น ได้สร้างไอเดียต่างๆ ได้
แบ่งปันขอ้มูลให้ผูอ่ื้น และมีส่วนร่วมในการให้ขอ้มูลร่วมกับคนอ่ืนๆ ก็จะท าให้กลุ่มตวัอย่างเกิด
ความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารท่ีรับชมในรีวิว ซ่ึงผลการวิจยัดังกล่าวสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ  
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ที่พบว่าการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีเป้าหมายเพื่อแบ่งปันขอ้มูลให้
คนท่ีสนใจไดร้ับขอ้มูลและติดตาม โดยขอ้มูลเหล่านั้นท าให้เกิดการบอกต่อ ส่งผลให้กลุ่มตวัอย่าง
เช่ือถือ และใชข้อ้มูลนั้นๆ ในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้  

ประเด็นที่การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในเสริมสถานภาพของตนเองไม่มีอิทธิพล
อย่างมีนัยส าคญัต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารระดับกลางและร้านอาหารระดับหรู แสดงให้
เห็นว่าแมก้ลุ่มตวัอย่างจะได้รับประโยชน์และความพึงพอใจจากการชมรีวิวอาหารโดยยูทูปเบอร์ 
เช่น สร้างความประทบัใจแก่คนอ่ืน ก็ไม่อาจท าให้กลุ่มตวัอย่างเกิดความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร
ที่รับชมในรีวิวได ้ซ่ึงการที่พบว่าการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในเสริมสถานภาพของตนเอง
ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อการตดัสินใจนั้น ไม่สอดคลอ้งกับ Blumler and Katz (1974 อา้งถึง
ใน กาญจนา แกว้เทพ, 2542) และ McCombs and Becker (1979 อา้งถึงใน ศนัสนีย ์นิธิจินดา, 2552) 
ที่กล่าวว่ากลุ่มตวัอย่างมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 5 แบบ ได้แก่ เพื่อตอ้งการรู้เหตุการณ์ 
เพื่อตอ้งการเสริมความคิดเห็นหรือสนบัสนุนการตดัสินใจของตนเอง เพื่อเสริมเอกลกัษณ์ของปัจเจก
บุคคล เพ่ือน าไปใช้ในการสนทนา และเพ่ือความบนัเทิง ผ่อนคลายอารมณ์ สาเหตุท่ีเป็นเช่นน้ีอาจ
เพราะในปัจจุบนักลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมที่เปล่ียนแปลงไป โดยหันมานิยมรับประทานอาหารสตรี
ทฟู้ดที่เน้นคุณลกัษณะคุณภาพดีคุม้ค่ากับราคาที่ย่อมเยา ด้วยการเปล่ียนแปลงน้ีท าให้ร้านอาหาร
สตรีทฟู้ดได้รับความนิยมและเติบโตอย่างต่อเน่ือง กลุ่มตัวอย่างจึงมีความตอ้งการ ช่ืนชอบ ใน
ร้านอาหารสตรีทฟู้ด ดงันั้นการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในเสริมสถานภาพของตนเอง ของ
กลุ่มตวัอย่างที่เลือกชมรีวิวร้านอาหารระดับกลางและร้านอาหารระดับหรู จึงไม่อาจไปถึงขั้นของ
การมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร  

ประเด็นเกี่ยวกบัอิทธิพลของการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป  ต่อความ
ตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป 

ผลการวิจยัแสดงว่า การมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป โดยการส่งต่อ มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร ในขณะท่ีการดูรีวิวอาหาร การกดชอบวีดีโอ การกดเพ่ิม
ความคิดเห็นสาธารณะด้านบวก และการบันทึก  ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อความตั้งใจใช้
บริการร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป 
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ประเด็นที่การมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปผ่านการส่งต่อมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป แสดงให้เห็นว่าหากกลุ่มตวัอย่างมี
ส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารผ่านการส่งต่อ  ก็จะท าให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความตั้งใจใช้บริการ
ร้านอาหารที่รับชมในรีวิวได้ ซ่ึงการที่พบว่าการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป โดย
การส่งต่อ มีอิทธิพลสูงสุดต่อการตดัสินใจนั้น สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ภาสกร จิตรใคร่ครวญ 
(2553) ที่พบว่า หากกลุ่มตวัอย่างมีความช่ืนชอบและเห็นประโยชน์ในโฆษณาสินคา้หรือบริการ 
กลุ่มตวัอย่างจะท าการบอกต่อโฆษณานั้นๆ โดยปัจจยัท่ีท าให้กลุ่มตวัอย่างเลือกท่ีจะบอกต่อ คือ 
ความตอ้งการผลประโยชน์ในการจบัจ่ายซ้ือขาย ผลวิจยัดงักล่าวแสดงให้เห็นว่าการท่ีกลุ่มตวัอย่างมี
ส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปผ่านการส่งต่อ  กลุ่มตวัอย่างจะมีความตั้งใจใช้บริการ
ร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป การศึกษาน้ีสามารถอธิบายได้โดยแนวคิด Customer 
Engagement (Bowden, 2009) ที่ก ล่าวว่ า  การมี ส่วนร่วมของผู ้บ ริโภคเป็นปัจจัยที่ น า ไป สู่
ความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ การตดัสินใจซ้ือ และความภกัดีต่อแบรนด์ในท่ีสุด 

ประเด็นที่การมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป ผ่านการดูรีวิวอาหาร การกด
ชอบวีดีโอ การกดเพ่ิมความคิดเห็นสาธารณะดา้นบวก และการบนัทึก ไมม่ีอิทธิพลอย่างมีนยัส าคญั
ต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไปนั้น สาเหตุท่ีเป็นเช่นน้ีอาจเพราะ
ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยู
ทูป คือ กดชอบวีดีโอเพียง 1-10 ครั้ ง ไม่เคยกดเพ่ิมความคิดเห็นสาธารณะดา้นบวก และไม่เคยส่งต่อ 
จะเห็นได้ว่าพฤติกรรมดังกล่าวเป็นพฤติกรรมการมีส่วนร่วมแบบผิวเผิน (Reactive) คือการมีส่วน
ร่วมเพียงการเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Schwier and Misanchuk (1993) ที่
กล่าวว่าส่ือสังคมออนไลน์แต่ละประเภทมีลกัษณะการมีส่วนร่วมท่ีต่างกนั นอกจากน้ี งานวิจยัของ 
นิคม ชัยขุนพล (2560) พบว่ายูทูปเป็นส่ือสังคมออนไลน์ยูทูปมีลกัษณะของการมีปฏิสัมพนัธ์แบบ
ผิวเผิน ต่างจากส่ือสังคมออนไลน์อ่ืนๆ อาทิ เฟซบุ๊ก  หรือไลน์ ที่มีลกัษณะของการมีปฏิสัมพันธ์
แบบการมีส่วนร่วมและตดัสินใจ ซ่ึงผูใ้ช้สามารถโพสต์ข้อความ แสดงความเห็น และอพัโหลด
ขอ้มูลในรูปแบบต่างๆ ตดัสินใจรับเป็นเพื่อนหรือกดยกเลิกการเป็นเพื่อนกับสมาชิกอ่ืน และการ
สร้างหน้าแสดงด้วยตนเองได้ ดังนั้นการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปของกลุ่ม
ตัวอย่างจึงไม่อาจไปถึงขั้นของการมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารสตรีทฟู้ดและ
ร้านอาหารทัว่ไป 
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ประเด็นเกี่ยวกบัอิทธิพลของการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป ต่อความตั้งใจ
ใชบ้ริการร้านอาหารระดบักลางและร้านอาหารระดบัหรู 

ผลการวิจยัแสดงว่า การมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป เช่นการดูรีวิวอาหาร 
การกดชอบวีดีโอ การกดเพ่ิมความคิดเห็นสาธารณะด้านบวก การส่งต่อ และการบันทึก ไม่มี
อิทธิพลอย่างมีนัยส าคญัต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร สาเหตุท่ีเป็นเช่นน้ีอาจเพราะลกัษณะ
ของร้านอาหารระดับกลางและร้านอาหารระดับหรูที่จ าหน่ายอาหารในราคาค่อนขา้งสูง และมี
จ านวนร้านน้อยกว่าร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป โดยส่วนมากร้านจะตั้งอยู่ในเขต
กรุงเทพ ปริมณฑลและเมืองใหญ่ ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุต ่ากว่า 27 ปี มีรายได้ต ่ากว่า 
15,000 บาท และอาศยัอยู่ในจงัหวดัอื่นๆ นอกเขตดังกล่าว ดังนั้นแมว้่ากลุ่มตวัอย่างจะช่ืนชอบ
การรีวิว หรือส่งต่อ หรือบนัทึก ก็ไม่อาจกระตุน้ให้เกิดความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารประเภทน้ีได้
อนัเน่ืองมาจากขอ้จ ากดัดงักล่าว ดงัท่ี ดนุรัตน์ ใจดี (2553) กิตติภพ สงเคราะห์ (2555) และ นทัธมน 
เดชประภสัสร (2558) พบว่า ความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารของผูบ้ริโภคขึ้นอยู่กบัหลายปัจจยั โดย
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุดได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย  

 
ข้อเสนอแนะการวิจัย 

ขอ้เสนอแนะทัว่ไป 
ผูป้ระกอบการร้านอาหารท่ีท าการส่ือสารโดยใช้ยูทูปเบอร์ควรผลิตเน้ือหาท่ีมีขอ้มูล

สินคา้และบริการที่เหมาะสมตรงตามการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ลกัษณะ
การรีวิวควรให้ความส าคญักับผูช้มและสนับสนุนให้เกิดการแบ่งปันขอ้มูลกับผูอื้่น ซ่ึงการท า
การส่ือสารด้วยเน้ือหาดังกล่าวจะเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมในการส่ือสาร และมีโอกาส
น าไปสู่ความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารต่อไปได้ โดยผูป้ระกอบการร้านอาหารอาจใช้การรีวิว
อาหารดงัน้ี  

1. การรีวิวร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไปควรให้ขอ้มูลท่ีน่าสนใจ เช่น เร่ือง
คุณภาพของสินคา้ ราคาที่ดึงดูด และเน้นความเป็นเอกลกัษณ์ของร้าน เช่น การตกแต่งร้านที่ไม่
เหมือนใคร หรือชูจุดเด่นในเร่ืองรายการอาหารท่ีมีเฉพาะท่ีร้านเท่านั้น นอกจากน้ีการรีวิวควรมี
รูปแบบที่ให้ความรู้สึกผ่อนคลาย สนุกสนานหรือสร้างความบันเทิงแก่ผูร้ับชม เพื่อกระตุ ้นให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร เนื่องจากผลการวิจยัพบว่าการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจดา้นการหาขอ้มูล เสริมสถานภาพของตนเอง การผ่อนคลายและความบนัเทิง ส่งผล
ต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป  
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2. การรีวิวร้านอาหารระดับกลางและร้านอาหารระดับหรูควรมีรูปแบบการรีวิวที่ให้
ความรู้สึกผ่อนคลาย สนุกสนานหรือสร้างความบนัเทิงแก่ผูร้ับชม เพื่อตอบสนองการใชป้ระโยชน์
และความพึงพอใจดา้นการผ่อนคลายและความบนัเทิงของกลุ่มตวัอย่าง โดยเฉพาะกลุ่มตวัอย่างที่มี
อายุระหว่าง 18 – 24 ปี เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอายุระหว่าง 18 – 24 ปี มีส่วนร่วม
ในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูปผ่านการส่งต่อ  และมีความตั้งใจท่ีจะไปใช้บริการร้านอาหาร
ระดับกลางและร้านอาหารระดับหรูในอนาคต กลุ่มตัวอย่างดังกล่าวจึงถือเป็นกลุ่มเป้าหมายที่
น่าสนใจในการท าการส่ือสารการตลาดไปยงักลุ่มดงักล่าว  

ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัในอนาคต 
1. งานวิจยัครั้ งน้ีศึกษาเฉพาะตวัแปร การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ และการมี

ส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป งานวิจยัในอนาคตควรศึกษาตวัแปรอ่ืนๆ ที่อาจมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารที่มีความแตกต่างกนั เช่น ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ 
การศึกษา รายได ้อาชีพ ที่อยู่ปัจจุบนั) อาจท าการศึกษาโดยมุ่งไปท่ีกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุระหว่าง 24 
– 35 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มวยัท างาน มีความสามารถในการซ้ือสูง ซ่ึงการมีลักษณะประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างกันอาจส่งผลต่อการเลือกรับชมรีวิวอาหาร และเกิดความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารท่ี
ต่างกัน หรือศึกษาอิทธิพลของยูทูปเบอร์แต่ละประเภท อาทิ กลุ่มไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencer) และ กลุ่มแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro Influencer) ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ร้านอาหารแต่ละประเภทท่ีแตกต่างกนั เป็นตน้ 

2. งานวิจยัครั้ งน้ีศึกษาเฉพาะบริบทของร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป และ
ร้านอาหารระดบักลางและร้านอาหารระดบัหรู ซ่ึงผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 18-
24 ปี กลุ่มตวัอย่างเลือกชมรีวิวอาหารร้านอาหารสตรีทฟู้ดและร้านอาหารทัว่ไป และส่วนใหญ่อาศยั
อยู่ในจงัหวดัอ่ืนๆ นอกเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล งานวิจยัในอนาคตควรศึกษากลุ่ม
ตวัอย่างท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เน่ืองจากเป็นพ้ืนท่ีท่ีมีร้านอาหารแต่ละ
ประเภทเป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งร้านอาหารระดบักลางและร้านอาหารระดบัหรู การศึกษา
กลุ่มตวัอย่างดงักล่าวจะท าให้ไดข้อ้มูลเกี่ยวกบัอิทธิพลของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ การมี
ส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหาร ต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารครอบคลุมยิ่งขึ้น  

3. ศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของยูทูปเบอร์ในการรีวิวสินคา้ประเภทต่างๆ เช่น 
รูปแบบการน าเสนอ เน้ือหาสาร เทคนิคการเล่าเร่ืองผ่านรีวิว วิธีการกระตุน้ให้ผูช้มมีส่วนร่วมกบั
การรีวิว โดยอาจใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกจากมุมมองของยูทูปเบอร์  
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ภาคผนวก ก 
จดหมายขอความอนุเคราะห์ตรวจสอบความเที่ยงตรง 

ของเคร่ืองมือเพื่อการวิจยั 
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ภาคผนวก ข 
เอกสารรับรองผลการพิจารณาจริยธรรมการวิจยัในมนุษย ์
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
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แบบสอบถาม 
 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิทยานิพนธ์เร่ือง อิทธิพลของการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจ และการมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป ต่อความตั้งใจใช้บริการ
ร้านอาหารของผูช้มรายการ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของหลกัสูตรปริญญาโท สาขาส่ือสารการตลาด คณะ
มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา แบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม 4 ส่วน ใช้
เวลาตอบประมาณ 3-5 นาที ขอความอนุเคราะห์ท่านตอบค าถามทุกขอ้ โดยขอ้มูลทั้งหมดจะถูกเก็บ
เป็นความลบั ค  าตอบจะถูกน าไปใชเ้พ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น 
 แบบสอบถามประกอบดว้ยค าถาม 4 ส่วน ดงัน้ี 
  ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไป 
  ส่วนที่ 2 การมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทูป 
  ส่วนที่ 3 การใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหาร 
  ส่วนที่ 4 ความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหาร 
 

ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไป 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงหนา้ขอ้ความหรือตอบค าถามในช่องว่างตามความเป็นจริง 
1. เพศ 
  ผูช้าย    ผูห้ญิง   เพศทางเลือก 
2. อายุ…………ปี 
3. จบการศึกษาระดบั 
  มธัยมศึกษา    ปริญญาตรี  
  ปริญญาโท     ปริญญาเอก 
4. สถานภาพของท่าน 
  โสด      สมรส / อยู่ดว้ยกนั 
  อย่าร้าง / แยกกนัอยู่    หมา้ย 
5. อาชีพหลกัของท่าน 
  นกัเรียน / นกัศึกษา    แม่บา้น / พ่อบา้น 
  พนกังานบริษทัเอกชน   ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
  ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ   อ่ืนๆ โปรดระบุ........................... 
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6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
   ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท   15,001 – 20,000 บาท 
   20,001 – 25,000 บาท     25,001 – 30,000 บาท 
   30,001 – 35,000 บาท          35,001 – 40,000 บาท 
   40,001 – 45,000 บาท          45,001 – 50,000 บาท 
   50,001 – 55,000 บาท          55,001 – 60,000 บาท 
   60,001 – 65,000 บาท          มากกว่า 65,000 บาท 
7. จงัหวดัที่ท่านอาศยัอยู่ในปัจจุบนั  
  กรุงเทพมหานคร   
  ปริมณฑล (นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร) 
  จงัหวดัอื่นๆ 
 
ส่วนที่ 2 : การมีส่วนร่วมในรายการรีวิวอาหารในช่องยูทปู 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงหนา้ขอ้ความหรือตอบค าถามในช่องว่างตามความเป็นจริง 
1. ใน 1 สัปดาห์ที่ผ่านมาท่านดูรีววิร้านอาหารในช่องยูทูปประมาณกีค่รั้ ง (โปรดระบุ)………….. 
2. ยูทูปช่องใดที่ท่านเขา้ดูรีววิอาหารบ่อยที่สุด (เลือกตอบ 1 ขอ้) 
          
  
 
 
          
 
 
 
 
3. รีวิวอาหารประเภทใดที่ท่านดูบ่อยสุด (เลือกตอบ 1 ขอ้) 

   ร้านอาหารสตรีทฟู้ด (Street Food)   ร้านอาหารทัว่ไป (Fast Dining) 
   ร้านอาหารระดบักลาง (Casual Dining)  ร้านอาหารระดบัหรู (Fine Dining) 
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4. โดยเฉล่ียแต่ละสัปดาห์ หลงัจากดรีูวิวอาหารในยูทูปแลว้ ท่านท าส่ิงใดบา้งต่อไปน้ี 
กดชอบวีดโีอ (I like this)…................…....................ครั้ ง 
กดไม่ชอบวดีีโอ (I dislike this)……….......................ครั้ ง 
กดเพ่ิมความคดิเห็นสาธารณะดา้นบวก…………...…ครั้ ง 
กดเพ่ิมความคดิเห็นสาธารณะดา้นลบ…………...…. ครั้ ง 
ดูรีวิวอาหาร….................…........................................ครั้ ง 
อ่านความเห็นของคนอ่ืน……………………....…… ครั้ ง 
ส่งต่อ.......………………………………………...… ครั้ ง 
บนัทึก..…………………………………………...… ครั้ ง 

ค าช้ีแจงส าหรับส่วนที่ 3-4: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องตวัเลขที่ใกลเ้คียงกับความคิดเห็น
ของท่านมากที่สุด โดยแบ่งระดบัความคิดเห็นเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

1 หมายถึง นอ้ยที่สุด 
2 หมายถึง นอ้ย 
3 หมายถึง ปานกลาง 
4 หมายถึง มาก 
5 หมายถึง มากที่สุด 

 
ส่วนท่ี 3: การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการชมรายการรีวิวอาหาร 
 

การใช้ประโยชน์ 
และความพึงพอใจในการชม

รายการรีวิวอาหาร 

ระดับความเหน็ 
1 

(น้อยที่สุด) 
2 

(น้อย) 
3 

(ปานกลาง) 
4 

(มาก) 
5 

(มากที่สุด) 

ท่านดูรีววิร้านอาหารเพ่ือส่ิงใดต่อไปน้ี: 
การหาขอ้มูล 
1 ไดข้อ้มูลที่น่าสนใจ      
2 การเรียนรู ้      
3 มองหาส่ิงใหม่ๆ      
4 ตามเทรนด์ต่างๆ ทนั      
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การใช้ประโยชน์ 
และความพึงพอใจในการชม

รายการรีวิวอาหาร 

ระดับความเหน็ 

1 
(น้อยที่สุด) 

2 
(น้อย) 

3 
(ปานกลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มากที่สุด) 

การให้ขอ้มูล 
1 แบ่งปันขอ้มูลให้ผูอ่ื้น      
2 มีส่วนในการให้ขอ้มูล

ร่วมกบัคนอ่ืนๆ 
     

3 สร้างไอเดียต่างๆ ให้มาก
ขึ้น 

     

เสริมสถานภาพของตนเอง 
1 สร้างความประทบัใจแก่

คนอ่ืน 
     

2 ให้ตนเองรู้สึกมี
ความส าคญั 

     

3 ให้ตนเองดูเท่ ดูดี      
4 รู้สึกถูกกดดนัให้ตอ้งดู

รีวิว 
     

การมปีฏิสัมพนัธ์ทางสังคม 
1 ไดค้งความสัมพนัธ์หรือ

ติดต่อกบัคนอ่ืนๆ 
     

2 ไดพ้บคนทีน่่าสนใจ      
3 รู้สึกว่าตนเองเป็นส่วน

หน่ึงของสังคม 
     

4 ไดต้ิดต่อส่ือสารกบัคนที่
มีความชอบเหมือนกบั
ตนเอง 
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การใช้ประโยชน์ 
และความพึงพอใจในการชม

รายการรีวิวอาหาร 

ระดับความเหน็ 
1 

(น้อยที่สุด) 
2 

(น้อย) 
3 

(ปานกลาง) 
4 

(มาก) 
5 

(มากที่สุด) 

การผ่อนคลายและความบนัเทิง 
1 ไดค้วามบนัเทิง      
2 ไดค้วามสนุก      
3 รู้สึกเหมือนไดเ้ล่นสนุก      
4 เพราะไม่มีกิจกรรมอ่ืนที่

น่าท ากว่าการดูรีววิ
อาหาร 

     

5 ไดผ้่อนคลาย      
6 ไดฆ่้าเวลาเมื่อรู้สึกเบื่อ      

 
ส่วนท่ี 4: ความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร 

ความตั้งใจใช้บริการ
ร้านอาหาร 

ระดับความเหน็ 

1 
(น้อยที่สุด) 

2 
(น้อย) 

3 
(ปานกลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มากที่สุด) 

1 ฉันอาจจะไปร้านอาหาร
ที่ฉันเคยดูรีววิ 

     

2 ฉันจะไปร้านอาหารที่ฉนั
เคยดูรีววิ 

     

3 ฉันจะแนะน าร้านอาหาร
ที่ฉันดูรีวิวแก่คนอ่ืนๆ 

     

4 ฉันจะใชบ้ริการ
ร้านอาหารที่ฉันดูรีววิ
แน่นอน 
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