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บทคัดยอ

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเปรียบเทียบความตองการมีสวนรวมในการรับชมคอนเทนตวิดีโอ

เกมในเว็บไซตยูทูบ โดยจําแนกตามประชากรศาสตร และศึกษาถึงแรงจูงใจในการใชงานยูทูบ ที่สงผลตอความ

ตองการมีสวนรวมในการรับชมคอนเทนตวิดีโอเกมในเว็บไซตยูทบู กลุมตวัอยางคือ ประชากรในประเทศไทย ที่เคย

เขาชมคอนเทนตวิดีโอเกมจากเว็บไซตยูทูบ ไมนอยกวาเดือนละ1คร้ัง จํานวน 400 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยาง

แบบสะดวก โดยเครื่องมือที่ใชจะเปน แบบสอบถาม และสถิติ ในการรวบรวม และวิเคราะหขอมูล ซึ่งประกอบไป

ดวย คาเฉลี่ยคารอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห T-Test การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และ

สมการถดถอยเชิงพหุคูณ เพื่อหาผลลัพธวาตัวแปรไหนสงผลตอความตองการการมีสวนรวมในการรับชมเนื้อหาที่

เกี่ยวของกับวิดีโอเกมจากเว็บไซตยูทูบ อยางมีนัยสําคัญ

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร (เพศ, อายุ, ระดบัการศึกษา, อาชีพ) ของผูรับชมที่แตกตาง

กันไมสงผลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตอความตองการมีสวนรวมในการรับชม ขณะที่ ในดานของ

แรงจูงใจในการใชงานยูทูบ ซึ่งไดแก ดานการใหขอมูล, การเสริมสรางสถานะตนเอง และการมีปฏิสัมพันธทาง

สังคม สงผลตอความตองการมีสวนรวมในการรับชม จากผลที่ไดยูทูบเบอรควรใหความสําคัญในดานการมุงเนนไป

ที่การสรางฐานขอมูลของวิดีโอเกมตางๆ รวมถึงการใหความสําคัญแกผูชม และการสรางออนไลนคอมมูนิตี้ เพื่อ

เปนการสรางความพึงพอใจใหกับผูรับชมและยังเปนการเพิ่มอัตราความตองการมีสวนรวมในการรับชม
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Abstract

This paper has two main purposes: to compare the needs of engagement levels among

YouTube viewers based on different demographic variables and to study the influences of

motivations that affects the engagement of YouTube viewers. The target participants of this

research are the group of 400 viewers in Thailand who visit YouTube at least once per month.

Using Convenience Sampling method, respondents answer the questionnaires by themselves.

The statistics used in this research are Percentage, Mean, Standard deviation, t-test, One-Way

ANOVA, and Multiple Linear Regression to find which variables significantly affected the

engagement of videogame contents viewer on YouTube.

The research found the following results; The differences in demographics (Gender, Age,

Education, Occupation) did not significantly contribute to YouTube engagement. However,

aspects of viewers motivations including Information Giving, Self-Status Seeking, and Social

Interaction contributed significantly on YouTube engagement. In the end, this paper suggests

that YouTubers should focus on videogame database building, pay attention to viewers, and

create an online community to increase the viewers’ satisfaction and engagement rate.

Keywords: YouTube, YouTuber, Engagement, Motivation

ความเปนมา และความสําคญัของปญหา

อินเทอรเน็ต ไดเขามาเปนสวนหนึ่งในการใชชีวติของมนุษย และมีอิทธิพลตอการดาํเนินชวีิตในหลายๆของมนุษย

เปนอยางมาก ไมวาจะเปนดานการติดตอสื่อสารโดยการใชอินเทอรเน็ตในการเชื่อมตอโลกทั้งใบเขาดวยกันจนกลายเปน

สังคมออนไลน หรือแมกระทั่งการใชในการคนหา หรือสงตอขอมูลจากแหลงตางๆ ทําใหมนุษยสามารถเปดรับ และเขาถึง

ขอมูลตางๆไดงายย่ิงขึ้น Hootsuite, We are social (2020) ไดทําการสํารวจและพบวา ประเทศไทยมีผูใชงานโซเชียลมีเ

ดียมากถึง 52 ลานคน หรือคิดเปนจํานวน 75% ของประชากรทั้งประเทศ และมีอัตราการใชงานโซเชียลมีเดีย

ภายในประเทศไดเพิ่มขึ้น ประมาณ 2.3 ลานคน ซึ่งคิดเปน 2% ของประชากรทั้งประเทศ โดยที่จํานวนผูใชงานสวนใหญจะ

มีอายุในชวง 25 ถึง 34 ป โดยแบงเปนผูชาย 17.9% และผูหญิง 17.0% ในขณะที่โซเชียลมีเดียที่คนไทยนิยมใชงานมาก

ที่สุด สามอันดับแรก คือ เฟซบุก (94%) , ยูทูบ (94%) , และ ไลน (85%) อีกทั้งขอมูลยังพบวา กิจกรรมตางๆที่เกี่ยวของ

กับวิดีโอเกมที่คนไทยนิยมทํา สามอันดับแรก คือ การดูการถายทอดสดวิดีโอเกมจากยูทูบเบอรตางๆ (25%), การกดแชร

รูปภาพ หรือ วิดีโอ ของเกมที่ตนกําลังเลนอยู (21%), และ การดรูายการอสีปอรต ตางๆ (17%)
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จากขอมูลที่แสดงถึงความนิยมของยูทูบภายในประเทศไทยที่กลาวมา ทําใหเกิดผูสรางคอนเทนตเกี่ยวกับวิดีโอ

เกมบนเว็บไซตยูทูบเปนจํานวนมาก และ กลุมคนเหลานั้นมีนิยามคําเรียกแทนตนวายูทูบเบอร Crowdleaks (2019)ได

อธิบายวา ยูทูบเบอร นั้นคือกลุมคนที่สรางผลงานของตนเอง โดยผลงานที่เหลายูทูบเบอรสรางขึ้นมานั้นจะถูกนําเสนอใน

รูปแบบของคลิปวิดีโอแลวทําการอัปโหลดลงบนชองยูทูบของตน นอกจากเหลายูทูบเบอรจะทําการสรางสรรคผลงานของ

ตนเพื่อใหเปนที่รูจักของคนหมูมากแลว ยูทูบเบอรยังสามารถสรางชองทางการติดตอสื่อสารตางๆ ไปยังผูติดตามของตน

ผานออนไลนโซเชียลมีเดีย Longtunman (2020) ไดอธิบายวาในปจจุบันชองทางการสื่อสารเหลานั้นสามารถสรางรายได

มหาศาลใหแกเหลายูทูบเบอรได การสรางรายไดนั้นมีหลายแบบ ยกตัวอยางเชน การเปนพารทเนอรกับยทููบ หลังจากที่ยู

ทูบเบอรรับทราบขอตกลงและทําการสมัครเปนพารทเนอรแลว ทางยูทูบจะนําโฆษณา มาคั่นไวในวิดีโอของยูทูบเบอร ซึ่ง

จํานวนรายไดจะผันแปรกับจํานวนผูเขาชมวิดีโอ และอตัราการมีสวนรวม เปนตน จากขอมูลวิธีการหารายไดดังกลาว ทํา

ใหเหลายูทูบเบอรนั้นจะใสใจกับผลงานที่ตนผลิต และใสใจกับผูรับชมวิดีโอ รวมถงึผูติดตาม เพื่อเปนการเพิ่มอัตราการมี

สวนรวมของผูเขาชม เพือ่เปนการสรางรายไดใหสูงที่สุดในอกีทางหนึง่

ดวยการทีส่ังคมไทยปจจุบันใหความสนใจในการรับชมยูทบูคอนเทนตเกี่ยวกับวิดีโอเกมมากขึ้น ทําใหมเีหลายูทบู

เบอรหนาใหมเกดิขึ้นเปนจํานวนมาก แตยทููบเบอรเหลานัน้ตองเผชญิกับความทาทายตางๆ ไมวาจะเปนความหลากหลาย

ของรายการในการรบัชม หรอืแมกระทั่งการขาดทักษะในการนําเสนอ ขาดเทคนิคในการตดัตอวิดีโอตางๆใหมคีวามนาสนใจ

รวมถงึการขาดขอมูลในดานพฤตกิรรมตางๆของผูชม จากปญหาดังกลาวทําใหเหลายูทบูเบอร ตองปรับตวัและเรยีนรู เพื่อ

เพิ่มโอกาสในการเติบโตของตน

จากขอมูล ขางตนที่กลาวไปทั้งหมด ผูวิจัยจึงทําการศึกษาถึง ปจจัยที่สงผลตอความตองการมีสวนรวมตอการ

รับชมเนื้อหาที่เกี่ยวกับวิดีโอเกมภายในชองยูทูบ เพื่อใหผูที่เก่ียวของนําผลการศึกษาที่ไดไปใชในการพัฒนา และวางกล

ยุทธในการสรางสรรคผลงานของตน เพื่อเปนการตอบสนองตอความตองการของผูเขาชม , เพื่อรักษาและเพิ่มจํานวนยอด

ผูติดตาม และ อัตราการมสีวนรวมของผูเขาชม อกีทั้งยังเปนการพฒันา และ สรางสรรคสงัคมผานสือ่ออนไลน

วตัถปุระสงคของการวิจัย

1. ศึกษาปจจัยประชากรศาสตร ที่มีอิทธิพลตอความตองการมีสวนรวมตอการรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวกับวิดีโอเกม

ภายในเว็บไซตยูทบู

2. ศึกษาปจจัยแรงจูงใจในการในการใชงานยูทูบ ที่มีอิทธิพลตอความตองการมีสวนรวมตอการรับชมเนื้อหาที่

เก่ียวกับวิดีโอเกมภายในเว็บไซตยูทบู

สมมติฐานการวจิัย

1. ปจจัยทางประชากรศาสตร (เพศ, อายุ, ระดบัการศึกษา, อาชพี) ที่ตางกนั มอีิทธิพลตอความตองการมสีวนรวม

ในการรบัชมเนื้อหาที่เกี่ยวของกับวิดีโอเกม ของผูชมภายในเว็บไซตยูทูบ แตกตางกัน
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2. แรงจูงใจในการใชงานยูทบู ที่ตางกัน มีอิทธิพลตอความตองการมีสวนรวมในการรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวของกับ

วิดีโอเกม ของผูชมภายในเว็บไซตยูทบู แตกตางกัน

ทบทวนวรรณกรรมและงานวจิัยที่เกี่ยวของ

แนวคดิดานประชากรศาสตร

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552) (Serirat, 2009) ไดใหความหมายของคําวา ลักษณะทางประชากรศาสตร นั้นหมายถึง

การนําขอมูลทางประชากรศาสตร มาจัดแบงเปนหมวดหมูตางๆ โดยลักษณะทางประชากรศาสตรสามารถแบงไดดังนี้

1. เพศ (Sex) เปนตัวแปรสําคัญที่ใชในการแบงกลุมการตลาด เพราะในปจจุบันเพศจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรม

ตางๆของมนุษย ซึง่เพศที่ตางกันมักจะสงผลตอพฤติกรรม และทัศนคติที่แตกตางกัน

2. อายุ (Age) เปนอีกหนึ่งตัวแปร ท่ีใชในการจําแนกพฤติกรรม และทัศนคตขิองผูบริโภค กลาวคือ กลุมผูบรโิภค

ทีม่อีายุแตกตางกันจะมี ความตองการความชอบตางๆ แตกตางกัน อีกทั้งยังสงผลทําใหพฤตกิรรม และทัศนคตทิี่ตางกัน

3. สถานภาพการสมรส (Marital status) เปนตัวแปรที่สําคญัตอหนวยผูบริโภคโดยตรง โดยสิง่ที่นกัการตลาดสนใจ

น้ันคือ ลกัษณะของบคุคลในครอบครัวที่ใชสินคาอยางใดอยางหนึ่ง และนําขอมลูดงักลาวมาพัฒนากลยุทธทางการตลาดที่

เหมาะสมกับผูบริโภค

4. รายได (Income) เปนตัวแปรที่ใชในการกําหนดคณุภาพสนิคาของผูบริโภค กลาวคอื ผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา

จะเลือกบริโภคสินคาที่มีคุณภาพสูงกวา ผูที่มีรายไดระดับปานกลาง และต่ํา ซึ่งกําใหเกิดการแบงสวนของสินคา และ

บริการ ตามความเหมาะสมของรายไดของผูบริโภค

5. ระดบัการศึกษา (Education) เปนตวัแปรทีกํ่าหนดพฤตกิรรม รวมถึงคณุภาพสนิคา ของผูบรโิภคกลาวคือ ผูที่

มรีะดบัการศึกษาที่สงูจะมีแนวโนมทีจ่ะเลือกบรโิภคสนิคาที่มีคณุคา สงูกวาผูทีม่ีระดบัการศกึษาปานกลาง หรอืต่ํากวา

6. อาชีพ (Occupation) เปนตัวแปรที่กําหนดพฤติกรรม และทัศนคติของผูบริโภค กลาวคือผูที่มีอาชีพแตกตาง

กัน จะมีพฤตกิรรม และทัศนคติในการเลือกบรโิภคสนิคาทีแ่ตกตางกัน

กลาวโดยสรุปลักษณะทางประชากรศาสตรนั้นคือการ แบงกลุมของประชากรออกเปน เพศ อายุ ลักษณะ

ครอบครัว รายได ระดับการศึกษา อาชีพ โดยที่ตัวแปรทางดานประชากรศาสตรนั้นเปนตัวแปรที่มีความสําคัญ ในการ

กําหนดพฤติกรรม และ ทัศนคติ ดังนั้นปจจัยทางประชากรศาสตร ที่แตกตางกัน นั่นจะทําใหผูรับชมนั้นมีความตองการ

และ แรงจูงใจในการรับชมวิดีโอเกมคอนเทนตที่แตกตางกัน ทําใหเหลายูทูบเบอรจะตองคิดคนกลยุทธในการนําเสนอ

ผลงานตางๆของตนที่แตกตาง และสดใหม เพื่อเปนการรักษา และขยายฐานผูชมและอีกทั้งยังเปนการสรางความพึงพอใจ

ใหแกผูรับชม

แนวคดิเกี่ยวกบัอรรถประโยชนและความพึงพอใจ
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ศศิมา ชัยวรจินดา (2555) (Chaiworajinda, 2018). ไดใหความหมายของคาํวา อรรถประโยชนและความพึงพอใจ

นั้นหมายถึง การที่มนุษยหาทางที่จะสอบสนองตอความตองการในดานตางๆของตนเพื่อใหบรรลุเปาหมาย ในระดับความ

ตองการตางๆ ซึ่งกระบวนการที่สามารถใชเพื่อตอบสนองตอความตองการของตนเพื่อใหไดมาซึ่งความพึงพอใจนั้นคือ การ

ไดใชประโยชนจากสื่อที่ตนพงึพอใจ และพฤตกิรรมเหลานัน้เปนตวัผลกัดันใหเกิดพฤตกิรรมการบรโิภคสือ่

ยุบล เบญ็จรงคกิจ (2534) (Benjarongkij, 1991) ไดใหคาํนยิามที่ชัดเจนของคาํวา ความพึงพอใจนั้นหมายถงึ การ

ที่ผูรับสื่อมองเห็นวาส่ือนั้นๆ สามารถสนองความตองการของตนได นอกจากนั้น ยังไดแบงประเภทของความพึงพอใจ

ออกเปน 2 แบบคือ ความพึงพอใจที่แสวงหาจากสื่อ (Gratification Sought) กับ ความพึงพอใจที่ไดรับจากสื่อ

(Gratification Obtained)

M. Laeeq Khan (2017) ไดทําการแบงประเภทของอรรถประโยชนและความพึงพอใจโดยคํานึงถึงแรงจูงใจใน

ความตองการ บริโภคสื่อของตัวบคุคลออก เปน5 กลุมคอื เพื่อการคนหาขอมูล, เพือ่ใหขอมูล, เพื่อเสรมิสรางสถานะตนเอง,

เพื่อปฏิสัมพันธทางสงัคม, เพือ่ผอนคลาย

ดังนั้นเราสามารถกลาวไดโดยสรุปวาอรรถประโยชนและความพึงพอใจ นั้นหมายถึง การที่ผูบริโภคที่มีสภาวะ

แวดลอมที่แตกตางกัน นําไปสูการมีความตองการที่แตกตางกัน โดยที่ความตองการเหลานั้นจะนําไปสูการเลือกใช

อรรถประโยชนจากสื่อที่มีความเหมาะสม และสามารถตอบสนองตอความตองการในดานตางๆของตน เพื่อนําไปสูความพึง

พอใจ ซึง่เปนสาเหตขุองการเกิดพฤติกรรมการบรโิภคสือ่

แนวคดิดานการมสีวนรวมในยูทูบ (YouTube Engagement)

M. Laeeq Khan (2017) ไดระบุไววาพฤติกรรมการมีสวนรวมในรูปแบบออนไลนบนโซเชียลมีเดียนั้น ในแตละ

แอปพลิเคชันก็จะแตกตางกันออกไปยกตัวอยางเชน พฤติกรรมการมีสวนรวมบน Facebook ก็จะเปนการกด ถกูใจ, การ

แสดงความคิดเห็น, และการบอกตอ สวนในดานพฤติกรรมการมีสวนรวมบนยูทูบ นั้นจะเปนการกด ถูกใจ, ไมถูกใจ, การ

แสดงความคิดเห็น, การบอกตอ, และ การกดตดิตาม โดยทีแ่ตละพฤติกรรมนั้นมีแรงจูงใจที่แตกตางกันออกไป

Balakrishnan and Griffiths (2017) ไดอธิบายถงึพฤติกรรมการมสีวนรวมบนยูทบู นั้นแบงออกเปน 2ประเภทคอื

กลุมบริโภคสื่อ โดยที่ผูรบัชมกลุมนี้นั้นเราสามารถเรียกวาเปนกลุมที่ เพกิเฉย (Passive) ตอเนื้อหาวิดีโอที่กําลังรับชม กับ

กลุมมสีวนรวมในสื่อ โดยที่ผูรับชมกลุมนี้นั้นเราสามารถเรียกวาเปนกลุมทีแ่สดงใหเห็นถึงการมสีวนรวม (Active)

ดงันั้นเราสามารถกลาวไดโดยสรุปวาการมีสวนรวมในยทูบู นั้นหมายถึง พฤตกิรรมการมสีวนรวมของผูรับชม กับ

เนื้อหาวิดีโอทางยูทูบ ทั้งในรูปแบบของการ กด ถูกใจ, ไมถูกใจ, การแสดงความคิดเห็น, การบอกตอ, และการกดการ

ติดตาม

งานวจิัยที่เกี่ยวของ
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M. Laeeq Khan (2017) ไดทําการศึกษาเรื่องของแรงจูงใจในการมีสวนรวมในสื่อสังคมออนไลนบนเว็บไซต ยู

ทูบ ผลการศึกษาพบวา การมีสวนรวมกับวิดีโอตางๆในยูทูบนั้นเปนเครื่องชี้วัดที่ดีที่สุดในการชี้วัดวาผูบริโภคนั้นชอบ

หรือไมชอบวิดีโอดังกลาว โดยเราสามารถเรียงลําดับไดจาก การแสดงความคิดเห็น, การอัปโหลดวิดีโอ ซึ่งการกระทํา

ดงักลาวนั้นเปนการแสดงใหเห็นวาผูรบัชมนั้นมีความพึงพอใจและความชอบมากที่สุด ในดานของการบอกตอ นั้นจะอยูใน

อันดับรองลงมา โดยถาจัดอันดับประเภทวิดีโอที่รับไดการแชรมากท่ีสดุ นั้นคือ วิดีโอที่เกี่ยวของกับความบันเทิงมีเนื้อหา

ผอนคลาย หรอืวิดีโอตลก รองลงมาคือวิดีโอประเภทเนื้อหาขอมูลเชิงลกึตางๆ จากผลการวิจัยยังทําใหเราพบวา สวนมาก

ของผูใชงานเว็บไซตยูทบู นัน้จะเลือกใชงานแบบผูเยี่ยมชม เพราะไมตองการที่จะเปดเผยตัวตน สวนในดานผูใชงาน เราจะ

พบวาเพศชายนั้นมีแนวโนมทีจ่ะแสดงความมสีวนรวมกับวิดีโอ มากกวาเพศหญิง

ศุภรานันท กาญจนกุล (2560) (Kanchanakul, 2017) ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความคิดเห็นของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครตอการรับชม Live Video Streaming ผลการศึกษาพบวา ในดานของประชากรศาสตรผูชม

สวนใหญ เปนเพศหญิง มีอายุอยูในชวงเจอเนอเรชั่น Y (เกิดในชวงป พ.ศ. 2524-2538) ประกอบอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนอยูระหวาง 10,000-20,000 บาท มีระดับการศึกษาสูงสุดอยูที่ปริญญาตรี และมีสถานภาพ

โสดมากที่สุด ในดานของพฤติกรรมในการรับชม Live Video Streaming พบวา ผูชมรับชมผานชองทาง Facebook Live

มากที่สุด รองลงมาคือรับชมผาน YouTube Live โดยในดานอุปกรณที่ผูชมเลือกใชในการรับชมมากที่สุดคือ Smart

Phone โดยชวงเวลาทีม่คีนรบัชมมากทีสุ่ดชือ่ชวงเวลา 18.00-21.00 น. ในจํานวน 3-4 ครั้งตอสปัดาห โดยประเภทรายการ

ที่ผูชมรบัชมมากที่สุดคือรายการประเภท ทอลกโชว/เกมโชว/วาไรตี้ โดยที่มจีุดประสงคในการรบัชมคือ เพื่อความบันเทิงสงู

ที่สุด ผูชมสวนใหญเขาถึง Live Video Streaming จากการกดติดตามและไดรับการแจงเตือนมากที่สุด และในดาน

คณุสมบตัิเดนของรายการที่ผูชมชื่นชอบมากทีสุ่ดคือ การนําเสนอขอมูลที่รวดเร็ว ณ ขณะเวลาจรงิ (Real Time)

จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวของ จึงพบวา กลุมประชากรที่มีปจจัยลักษณะทาง

ประชากรศาสตร และ ปจจัยในดานของแรงจูงใจทําใหผูชมเลือกใชงานยูทูบ ที่แตกตางกัน มีแนวโนมตอความตองการมี

สวนรวมกับ วิดีโอเกมคอนเทนตตางๆ บนเว็บไซตยูทูบที่แตกตางกัน ดังนั้นการศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจในการใชงานยู

ทบู ทีส่งผลตอความการมีสวนรวมในการรบัชม จึงไดกําเนดิเปน ขอบเขตและ กรอบแนวคิดงานวิจัยครั้งนี้

ขอบเขตของการวิจยั

การศึกษาครัง้นี้มขีอบเขตงานวิจัย ในการมุงเนนทาํการศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร และ ปจจยัของแรงจูงใจ

ในการในการใชงานยูทูบ ที่มีอิทธิพลตอความตองการมสีวนรวม ตอการรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวกับวิดีโอเกมภายในชองยูทูบ

โดยกลุมประชากร ที่อาศัยอยูในประเทศไทย ที่เคยเขาชมคอนเทนตวิดีโอเกมจาก เว็บไซต www.youtube.com ไมนอย

กวาเดือนละ1ครัง้ จํานวนทั้งสิน้ 400คน ซึง่ทําการศึกษาในชวง เดือน มกราคม 2564 ถงึเดอืน เมษายน 2564
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กรอบแนวคดิงานวจิัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคดิงานวิจยั

วธิีการดําเนนิการวจิัย

การศึกษาครั้งนี้กําหนดรูปแบบการวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งมีรูปแบบเปนการวิจัยเชิง

สํารวจ (Survey Research) โดยเครื่องมือที่ใชในการสํารวจ คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยสวนที่ 1 ของ

แบบสอบถาม จะเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลพื้นฐานสวนบุคคล ประกอบดวยขอคําถามจํานวน 4 ขอ ซึ่งเปนคําถาม

ปจจัยดานประชากรศาสตร

1. เพศ

2. อายุ

3. ระดับการศึกษา

4. อาชีพ

แรงจูงใจในการในการใชงานยูทูบ

1. การคนหาขอมูล (Seeking Information)

2. การใหขอมูล (Giving Information)

3. การเสริมสรางสถานะตนเอง (Self-Status

Seeking)

4. การมีปฏิสัมพันธทางสังคม (Social

Interaction)

5. การผอนคลาย (Relaxing Entertainment)

ความตองการมีสวนรวมในการรับชม

1. การกดถูกใจ (Like)

2. การกดไมถูกใจ (Dislike)

3. การคอมเมนต (Comment)

4. การแชรวิดีโอ (Share)

5. การกดติดตาม (Subscribe)

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม
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แบบการเลือกตอบ สวนที่ 2 จะเปนแบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับแรงจูงใจในการในการใชงานยูทูบ ประกอบดวยขอ

คําถามจํานวนทั้งหมด 21 ขอ เปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ ตามแบบของ ลิเคิรท และ

สวนที่ 3 จะเปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับความตองการในการมีสวนรวมในการรับชม ประกอบดวยขอคําถาม

จํานวนทั้งหมด 5 ขอ เปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดบั ตามแบบของลเิคิรท โดยในสวนของ

ปริมาณกลุมตัวอยาง จะใชวิธีการคํานวณกลุมตัวอยางประชากรของ W.G. Cochrane เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากร

และกําหนดคาความเชื่อมั่น 95% คาความคลาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน 5% ซึ่งคํานวณไดจํานวนกลุมตัวอยาง 400

ตวัอยาง โดยเริ่มจาก การแจกแบบสอบถามใหกับทางกลุมตัวอยาง 30 ชุด เพื่อตรวจสอบความนาเช่ือถือของแบบสอบถาม

โดยวิเคราะหหาคา ครอนบารค แอลฟา ซึ่งไดคาสัมประสิทธิ์ ในแตละหัวขอของแบบสอบถาม มากกวา 0.7 จากนั้นจึงได

ทําการแจกแบบสอบถามกับกลุมประชากรทั้งหมด 400 คน และนําขอมูลที่ไดไปวิเคราะหทางสถิติดวยโปรแกรม

คอมพวิเตอร

วธิีการสุมตัวอยาง

การศึกษาครั้งนี้ใชวิธีสุมแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) และใชวิธีสุมตวัอยางแบบหลาย

ขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) และเก็บแบบสอบถามผานชองทางออนไลนทั้งหมดโดยแบงออกเปน

ขัน้ตอนที่ 1 เลอืกกลุมตวัอยางดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย ( Simple Random Sampling) โดยแบงตามพื้นที่

ภูมภิาคของประเทศ จํานวน 6 กลุม ไดแก ภาคเหนือ, ภาคตะวันออกเฉียงเหนอื, ภาคกลาง, ภาคตะวันออก, และภาคใต

ขั้นตอนที่ 2 เลอืกกลุมตัวอยางโดยใชวิธีโควตา (Quota Sampling) โดยแบงสดัสวนทั้ง 400 ตัวอยาง ออกเปน 6

ภูมิภาค ภูมิภาคละ 66 ตัวอยาง จากนั้นจึงเลือกกลุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะแจก

แบบสอบถามใหกับผูที่รบัชมเว็บไซต www.youtube.com ไมนอยกวาเดือนละ1ครั้ง

การวเิคราะหขอมูล

1. การวิเคราะหขอมูลทางสถิตเิชงิพรรณนา เพือ่ใชในการศกึษาวิเคราะหอธิบายลกัษณะทางประชากรศาสตร ของ

กลุมประชากรที่ศกึษาโดยใชคาทางสถติิ ไดแก คาเฉลีย่, คารอยละ และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน

2. การวิเคราะหขอมูลทางสถิติเชิงอนุมาน ใชในการศึกษาวิเคราะหขอมูลกลุมตัวอยางและทดสอบสมมติฐานที่

กําหนดไวโดยมีรายละเอียดดงันี้ การวิเคราะห Independent Sample T-Test และ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว

จะใชในการวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตร , การวิเคราะหเชิงถดถอยเชิงพหุคูณ จะใชในการวิเคราะห

อิทธิพลของแรงจูงใจในการใชงานยูทูบ ที่มีอิทธิพลตอความตองการมีสวนรวมในการรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวของกับวิดีโอเกม

ของผูชมภายในเว็บไซตยูทูบ โดยพิจารณาจากคาสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ โดยกําหนดคานยัสําคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05

ผลการวิจัย
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จากผลการศกึษาในดานประชากรศาสตร พบวา กลุมตวัอยาง เปนเพศหญงิ จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.3

มอีายุอยูในชวง 24 - 41 ป จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50.0 มีระดับการศึกษาสูงสุดที่ ปริญญาตรี จํานวน 165 คน

คดิเปนรอยละ 41.3 และประกอบอาชพี นกัเรยีน/นักศึกษา จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8

ในดานของแรงจูงใจในการในการใชงานยูทบู พบวากลุมตัวอยางมีแรงจูงใจในการรับชม ในภาพรวมอยูในระดับ

มาก โดยสามารถเรียงลําดับของแรงจูงใจตามคาเฉลี่ยได ดังนี้ การผอนคลาย (Relaxing Entertainment) ระดับมากที่สุด

คาเฉลี่ย 4.37 การคนหาขอมูล (Seeking Information) ระดับมาก คาเฉลี่ย 4.00 การใหขอมูล (Giving Information)

ระดับมาก คาเฉลี่ย 3.75 การมีปฏิสัมพันธทางสังคม (Social Interaction) ระดับมาก คาเฉลี่ย 3.60 และ การเสริมสราง

สถานะตนเอง (Self-Status Seeking) ระดับเฉยๆ คาเฉลีย่ 3.39 ตามลําดบั

ในดานของความตองการมสีวนรวมตอการรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวกบัวิดีโอเกมภายในชองยูทบู ในภาพรวมพบวากลุม

ตัวอยางมคีวามตองการมีสวนรวมในการรบัชม เฉลี่ยอยูในระดับมาก โดยสามารถเรียงลําดบัความตองการมสีวนรวมในการ

รับชมตามคาเฉลี่ยได ดังนี้ การกดติดตาม (Subscribe) ระดับมาก คาเฉลี่ย 4.18 การกดถูกใจ (Like) ระดับมากคาเฉลี่ย

4.12 การแชรวิดโีอ (Share) ระดบัเฉยๆ คาเฉลี่ย 3.34 การแสดงความคดิเห็น (Comment) ระดบัเฉยๆ คาเฉลี่ย 2.90 และ

การกดไมถกูใจ (Dislike) ระดบัเฉยๆ คาเฉลี่ย 2.69 ตามลําดบั

ผลการทดสอบสมมติฐาน

ตารางท่ี 1 วิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอความตองการมีสวนรวมตอการรับชมเนื้อหาที่เก่ียวกับ

วิดีโอเกมภายในชองยูทบู

(n = 400)

ลักษณะทางประชากรศาสตร N t F Sig.

เพศ 1.325 - .188

ชาย 191

หญิง 209

อายุ - 2.129 .096

ต่ํากวา24ป 149

24-41ป 200

42-56ป 39

มากกวา56ป 12

ระดบัการศึกษา - .687 .561



วารสารสมาคมนักวิจัย ปที่ 26 ฉบับที่ 3 กรกฎาคม - กันยายน 2564 P a g e | 348

Journal of the Association of Researchers Vol. 26 No.3 July – September 2021

ต่ํากวาปริญญา ตรี 139

ปริญญา ตรี 165

ปริญญา โท 85

สูงกวาปริญญา โท 11

อาชีพ - 1.718 .129

นักเรียน/นักศกึษา 151

พนักงานบริษทัเอกชน 89

รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 52

เจาของกิจการ / ธรุกิจสวนตัว 52

อาชีพอิสระ 54

อืน่ๆ 2

* มนีัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05

จากตารางที่ 1 พบวาลักษณะทางประชากรศาสตร (เพศ, อายุ, อาชีพ) ที่แตกตางกันไมสงผลตอความตองการมี

สวนรวมในการรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวกับวิดีโอเกมภายในชองยูทูบ เนื่องจากคา ระดับนัยสําคัญทางสถิติ (Significance) ที่

วิเคราะหได มคีานอยกวา 0.05

ตารางที่ 2 การวิเคราะหปจจัยแรงจูงใจในการใชงานยูทูบ ที่มีอิทธิพลตอความตองการมีสวนรวมในการรับชมเนื้อหาที่

เก่ียวของกับวดิีโอเกม ของผูชมภายในเว็บไซตยูทบู

(n = 400)

ตัวแปรพยากรณ B Beta t Sig.

(คาคงที่) 1.146 3.366 0.001*

ดานการคนหาขอมูล (Seeking Information) 0.032 0.026 0.480 0.631

ดานการใหขอมูล (Giving Information) 0.177 0.174 2.892 0.004*

ดานการเสริมสรางสถานะตนเอง (Self-Status Seeking) 0.202 0.210 3.831 0.000*

ดานการมีปฏสิัมพันธทางสังคม (Social Interaction) 0.184 0.187 3.374 0.001*

ดานการผอนคลาย (Relaxing Entertainment) 0.038 0.023 0.470 0.639
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R = 0.488, R2= 0.238, Adj. R2 = 0.228, F = 24.578, Sig = 0.000*

* มนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05

จากตารางที่ 2 พบวา แรงจูงใจในการใชงานยูทูบจํานวน 3 ตัวแปรมีอิทธิพลตอความตองการมีสวนรวมในการ

รับชมเนื้อหาท่ีเกี่ยวของกับวิดโีอเกม ของผูชมภายในเว็บไซตยูทบู อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิีร่ะดบั 0.05 (Significance =

0.000) โดยสามารถอธิบายความผันแปรของแรงจูงใจไดรอยละ 22.8 ( R2 = 0.228) ซึ่งตัวแปรดานการเสริมสรางสถานะ

ตนเอง (Beta = 0.202) มีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมาคือ ดานการมีปฏิสัมพันธทางสงัคม (Beta = 0.184) และ ดานการให

ขอมูล (Beta = 0.177) ตามลําดับ จึงสามารถเขียนสมการถดถอยเพ่ือพยากรณอิทธิพลที่สงผลตอความตองการมีสวนรวม

ในการรบัชม ไดดังนี้

𝑌 = 1.146 + 0.177𝑥1 + 0.202𝑥2 + 0.184𝑥3

โดยที่ Y คอื ความตองการมีสวนรวมในการรบัชม

X1 คอื ดานการใหขอมูล (Giving Information)

X2 คอื ดานการเสรมิสรางสถานะตนเอง (Self-Status Seeking)

X3 คอื ดานการมีปฏสิัมพันธทางสังคม (Social Interaction)

จากสมการถดถอยดังกลาวสามารถแสดงความสัมพันธของปจจัย ของแรงจูงใจในการใชงานยูทูบมีอิทธิพลตอ

ความตองการมีสวนรวมในการรับชมเนือ้หาทีเ่กี่ยวของกับวิดีโอเกม ของผูชมภายในเว็บไซตยูทูบ ไดดังนี้

ตัวแปรตาม

Beta = 0.177

Beta = 0.202

แรงจูงใจดานการใหขอมูล (Giving

Information)

ความตองการการมีสวนรวมใน

การรบัชมเนื้อหาที่เกี่ยวของกับ

วิดีโอเกม ของผูชมภายใน

เว็บไซตยูทูบ

ตัวแปรอสิระ

แรงจูงใจดานการเสริมสรางสถานะ

ตนเอง (Self-Status Seeking)

Beta = 0.184แรงจูงใจดานดานการมีปฏิสัมพันธทาง

สังคม (Social Interaction)
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ภาพที่ 2 โครงสราง แสดงความสมัพันธของปจจัย ของแรงจูงใจในการใชงานยูทบูมอีิทธิพลตอความตองการมสีวนรวม

ในการรบัชมเนื้อหาที่เก่ียวของกับวดิีโอเกม

สรปุ และ อภิปรายผลการศกึษา

ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร พบวาความแตกตางทางดานเพศ, อายุ, ระดับการศกึษา, อาชีพ นั้น

ไมสงผลตอความตองความตองการมีสวนรวมในการรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวกับวิดีโอเกมภายในชองยูทูบ ซึ่งสอดคลองกับผล

การศึกษาของ ศุภรานันท กาญจนกุล (2560) (Kanchanakul, 2017) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความคิดเห็น

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ตอการรบัชม Live Video Streaming ไดพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะ

ทางประชากรศาสตรแตกตางกัน นั้นไมมอีิทธิพลตอ ภาพรวมของการตอบสนองการรบัชม Live Video Streaming

ผลการวิเคราะหขอมูลดานอทิธิพลของแรงจูงใจในการใชงานยูทบู พบวาแรงจูงใจในการใชงานยูทูบ ที่สงผลตอ

ความตองการมีสวนรวมในการรับชม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ มีจํานวน 3 ตัวแปร คือ ดานการใหขอมูล, ดานการ

เสรมิสรางสถานะตนเอง, และดานการมีปฏิสัมพันธทางสงัคม ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ ศิรพิร วชิรโสวรรณ. (2563)

(Wachirasowan, 2020) ที่พบวาอิทธิพลของแรงจูงใจในการใชงานยูทูบ ในดานการคนหาขอมูล, ดานการเสริมสราง

สถานะภาพของตนเอง และ ดานการผอนคลาย นัน้สงผลตอการมีสวนรวมในการรบัชม

องคความรูทีไ่ดจากการวจิัย

1. ผูที่เปนยูทูบเบอร สามารถนําขอมูลจากการศึกษามาใชในการพัฒนา และวางกลยุทธในการสรางสรรคผลงาน

ของตน เพื่อเปนการตอบสนองตอความตองการของผูเขาชม และ ยังสามารถใชเพื่อรกัษาและเพิ่มจํานวนยอดผูติดตาม และ

อตัราการมสีวนรวมของผูเขาชม อีกทั้งยังเปนการพัฒนา และ สรางสรรคสังคมผานสื่อออนไลน
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2. ภาครัฐหรือเอกชนที่เปนเจาของผลิตภัณฑตางๆ สามารถนําขอมูลจากการศึกษามาใชเพื่อกําหนดกลยุทธ

ทางการตลาดในการโฆษณา เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแขงขันทางธุรกิจ ขยายโอกาสทางการคา และอีกทั้งยงัเปนการเพ่ิม

ศกัยภาพทางการแขงขัน ทั้งการแขงขันภายในประเทศและตางประเทศไดอยางมปีระสทิธภิาพ

3. ภาครัฐหรอืเอกชน สามารถนําขอมูลไปเพื่อพัฒนาสื่อ/กลยุทธทางการตลาด ทีม่ปีระสทิธิภาพเพื่อเปนการสราง

ความพงึพอใจใหกับผูรับชม

ขอเสนอแนะ

จากการศึกษา เราพบวาความแตกตางของปจจัยทางประชากรศาสตรไมสงผลตอความตองการมีสวนรวมในการ

รับชมเนื้อหาที่เก่ียวกับวิดีโอเกมภายในชองยูทูบ ดังนั้นผูที่เปนยูทูบเบอรควรจะมุงเนนไปยังเนื้อหาของรายการที่นาสนใจ

มคีณุภาพ และเหมาะสม เพือ่สรางความพึงพอใจในการรับชมใหกับผูชมรวมถงึผูติดตามของตน

สําหรับในดานของแรงจูงใจในการใชงานยูทูบ พบวาปจจัยที่สงผลตอความตองการมีสวนรวมในการรบัชมเนื้อหา

ที่เก่ียวของกับวิดีโอเกมของผูชมภายในเว็บไซตยูทูบ นั้นมีดวยกันทั้งหมด 3 ปจจัย ซึ่งในแตละดานสามารถอธิบาย

ขอเสนอแนะไดดังนี้

ในดานของการใหขอมลู (Giving Information) สงผลตอความตองการมีสวนรวมในการรบัชม ดังนั้นผูทีเ่ปนยูทบู

เบอรควรจะมุงเนนไปที่การสรางรายการประเภทรวบรวมเนื้อหาของวิดีโอเกมตางๆ รวมถึงการสรางฐานขอมูล และคิดคน

ไอเดียใหมๆ ในการเลนเกม เชน การทําวิดีโอสรุปประวัติความเปนมาตางๆของตัวเกม, ทําวิดีโอสรุปเนื้อเรื่องของเกม, ทํา

วิดีโอสรุปเทคนิคสําคัญในการเลน เปนตน ซึ่งการกระทําดังกลาวจะทําใหผูชมมีสวนรวมในการอภิปรายรวมถึงการแสดง

ความคดิเห็นตางๆ นัน่เปนการทําใหตัววิดีโอของยูทูบเบอร นัน้มีอตัราการมสีวนรวมของผูชมที่สูงขึ้น

ในดานการเสรมิสรางสถานะตนเอง (Self-Status Seeking) สงผลตอความตองการมีสวนรวมในการรบัชม ดังนั้นผู

ที่เปนยูทูบเบอรควรจะมุงเนน ไปยังการใหความสําคัญแกผูชม หรือผูที่กําลังแสดงความคิดเห็นตางๆ เชน การตอบกลับ

ความคิดเห็นตางๆของผูรบัชมที่เขามาแสดงความคิดเห็น, การอานแชทสดของผูชมออกอากาศ ในขณะที่กําลังถายทอดสด

วิดีโอเกม, การใหเครดิตกับผูชมในกรณีที่ผูชมมีการนําเสนอขอมูลที่เปนประโยชน, หรอืการกลาวขอบคุณผูรับชมที่เปน

ผูสนับสนุนออกอากาศ หรือกลาวถึงในวิดีโอตางๆ เปนตน ซึ่งการกระทําดังกลาวจะทําใหผูชมรูสึกถึงความมีคุณคาใน

ตนเอง และจะทําใหอัตราการมสีวนรวมในการรับชมของผูชมเหลานัน้สงูขึ้น

ในดานการมีปฏิสัมพันธทางสังคม (Social Interaction) สงผลตอความตองการมีสวนรวมในการรับชม ดังนั้นผูที่

เปนยูทูบเบอรควรจะมุงเนนไปที่การสรางสงัคมออนไลน หรือออนไลนคอมมนิูตี้ ที่รวบรวมเหลาผูชมที่มคีวามรัก ความชื่น

ชอบในสิ่งเดียวกัน เชน การสรางเฟซบุกแฟนเพจเพื่อใหผูรับชมมีพื้นที่ในการพูดคุย และตัวยูทูบเบอรก็ยังสามารถมี

ปฏิสัมพันธกับผูรับชมในออนไลนคอมมูนิตี้ไดดวย, การสรางแอคเคาทบนโซเชียลมีเดียตางๆ เพื่ออัปเดตสถานะความ
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เปนไปตางๆใหแกผูติดตามรายการ เปนตน ซึ่งการกระทําดังกลาวจะทําใหผูรับชม และผูติดตามไดมีปฏิสัมพันธทางสังคม

ซึ่งนัน่เปนการทําใหอัตราการมีสวนรวมในการรับชมของผูชมเหลานัน้สงูขึ้น

ขอเสนอแนะในการทําวิจยัครั้งตอไป

1. ศกึษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปจจัยตางๆ ที่สงผลตอความตองการมีสวนรวมในการรบัชมรายการ เพือ่ที่จะไดขอมูลใน

ดานตางๆเพิม่ขึ้น เพือ่ใชในการพัฒนารปูแบบรายการใหตอบโจทยความตองการของผูรับชมมากขึ้น

2. เนื่องจากการศกึษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการนาํเอาขอมลูทางสถิติมาอภิปรายผลลพัธในภาพกวาง

ในการวิจัยครั้งตอไปจึงการใชการเก็บขอมูลแบบผสมผสานทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพเขาดวยกัน โดยมีการใชการสํารวจ

รวมกับการสัมภาษณเชงิลกึหรอืการสนทนาแบบกลุม
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