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บทคัดยอ

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคหลักคือ เพื่อศึกษาและทดสอบโมเดลสมการโครงสรางท่ีมีอิทธิพลของแรงจูงใจ

ตามแนวคิดทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory: U&G) ในฐานะตัวแปร

ตั้งตน โดยมีการปรากฏทางไกลเปนตัวแปรสงผาน และพฤติกรรมการมีสวนรวมอยางกระตือรือรนของผูใชงานยู

ทูบเปนตัวแปรตาม งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณที่จะมีการเก็บขอมูลผานทาง Web Survey เพ่ือใหเขาถึง

กลุมประชากร และเพื่อเก็บขอมูลจากกลุมตวัอยางจํานวน 400 คนที่อยูในกลุมผูใชงานยูทบูที่มเีนื้อหาเก่ียวของกับ

วิดีโอเกมทั่วไป งานวิจัยนี้ใชโมเดลสมการโครงสราง (SEM) เพื่อประมวลผลขอมูลและทดสอบสมมติฐาน

ผลการวิจัยพบวามีสองจากสามสมมุติฐานที่ไดรับการยืนยันทางสถิติ โดยแรงจูงใจตามแนวคิด U&G สามารถสง

อิทธิพลทางตรงไปยังการปรากฏทางไกล และทางออมไปยังการมีสวนรวมอยางกระตือรือรนของผูชมยูทูบ

นอกจากนี้พบวาการปรากฏทางไกลเองไมไดสงอิทธิพลทางตรงไปยังการมีสวนรวมอยางกระตือรือรนไดอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ แตทําหนาที่เปนตัวแปรสงผานอยางสมบูรณใหกับแรงจูงใจฯไปยังการมีสวนรวมอยาง

กระตือรอืรนได การวิจัยครั้งนี้สงผลกระทบตอวงการสื่อสงัคมออนไลน โดยเฉพาะกลุมผูประกอบการยูทูบเบอรจะ

ไดมีแนวทางในการกําหนดและวางกลยุทธการผลิตเนื้อหาออนไลนที่ตอบโจทยความตองการผานการปรากฏ

ทางไกลเพ่ือสรางมีสวนรวมอยางกระตือรือรนของกลุมผูติดตามไดอยางมีประสิทธิภาพและสัมฤทธิ์ผลตอไป

คําสําคัญ: แรงจูงใจตามแนวคิด U&G, การปรากฏทางไกล, การมีสวนรวมของผูใชงานยูทูบ, การตลาดเชิงเนื้อหา
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Abstract

This research paper aimed to test the structural equation model of YouTube users’

motivations—from Uses and Gratifications (U&G) theory—as predictors of active YouTube

engagement and telepresence as mediator. This paper was a quantitative research, using Web

Survey to collect data from 400 samples who followed related videogame contents in the

selected YouTube channels. Using Structural Equation Modeling technique to test its

hypotheses, this paper found that U&G motivations directly determined telepresence and active

engagements while telepresence did not statistically contribute directly toward active YouTube

engagement. However, telepresence turned out to be a mediator fully and significantly enabling

U&G motivation to influence indirectly toward active YouTuber engagements. The findings of

this paper contributed significantly within social media competitive landscape by helping

YouTubers to understand how to broadcast the right contents to generate telepresence—the

virtual environments—enabling efficient and effective active engagements among their

followers.

Keyword: U&G Motivation, Telepresence, Active YouTube Engagement, Content Marketing

บทนํา

ปจจุบันนี้เปนที่ปฎิเสธไดยากวาคนสวนใหญใชชีวิตติดอยูกับสื่อสังคมออนไลน จากรายงานการสํารวจ

พฤติกรรมการใชงานสื่อสังคมออนไลนที่ผานมาไดระบุวา ประเทศไทยมีผูใชงานสื่อดังกลาวมากถึง 52 ลานคน

หรือคิดเปนจํานวน 75% ของประชากรทั้งประเทศโดยสื่อสังคมออนไลนที่คนไทยนิยมใชงานมากที่สุด สามอันดับ

แรก คือ เฟซบุก (Facebook) (94%) , ยูทูบ (YouTube) (94%), และ ไลน (Line) (85%) (Hootsuite, 2020)

ทั้งนี้เมื่อทําการสํารวจในสวนของวิชาการจะพบวา มีงานวิจัยเชงิประจกัษไดทาํการศึกษาและเก็บขอมูลเฟซบุกเปน

จํานวนมากแลว แตยูทูบซึ่งเปนอีกหนึ่งเวทีรองรับของสื่อสังคมออนไลนที่สําคัญและไดรับความนิยมในระดับ

เดียวกัน กลับมีผลงานในเชิงวิชาการและองคความรูที่เกี่ยวของในปริมาณที่นอยกวา สําหรับยูทูบนั้นจัดเปนเว็บ

ไซทที่สามารถชักจูงใหผูใชงานเขามามีสวนรวมกับเนื้อหาสาระในรูปแบบวิดีโอ โดยผูใชงานที่ลงทะเบียนสามารถ

ประเมินเนื้อหา (like/dislike) อัพโหลด (Upload) วีดีโอ หรือ ดาวนโหลด (Download) วิดีโอตางๆมาเพ่ือรับชม

ได นอกจากนี้ผูใชงานยังสามารถใหขอคดิเห็น (Comments) และแบงปน (Share) เนื้อหาตางๆได
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สําหรับความนิยมของผูใชงานยูทูบในไทยขางตนอาจอธิบายไดดวยเหตุผลสําคัญสามประการที่เกี่ยวของ

กับคุณลักษณะตัวยูทบูเอง ประการแรก ยูทบูออกแบบพื้นที่สื่อใหเปนเวทีที่ผูใชงานสามารถเขามามีสวนรวมและมี

อํานาจในการควบคุมการใชงานไดสะดวก ประการที่สอง ยูทูบสามารถสรางและเอื้อใหกลุมผูใชงานปรับแตง

เนื้อหาตามที่ตนเองคิดเห็นไดในระดับหนึ่ง (เชน ผานการแสดงความคิดเห็นและการสนทนาระหวางกัน) และที่

สําคัญที่สุด ประการที่สาม ในฐานะสื่อสังคมออนไลน ยูทูบเปนอีกปรากฏการณหนึ่งที่แสดงออกถึงความเปน

สถานที่ที่รวมกันของชุมชนกลุมบุคคลที่มีใจและรสนิยมคลายคลึงกันดวย (Khan, 2017) นอกเหนือจาก

คุณลักษณะของยูทูบขางตนแลว สวนหนึ่งที่สําคัญมากที่สุดอีกสวน ก็คือผูสรางเนื้อหาสาระในรูปแบบวิดีโอบน

เว็บไซตยูทบู กลุมผูสรางเหลานั้นซึ่งตอไปนี้จะเรียกเปนทบัศพัทวายูทบูเบอร (YouTuber) คอื ผูสรางสรรคผลงาน

ไมวาดวยตัวคนเดียว หรือเปนกลุมและนําผลงานที่สรางขึ้นมาในรูปแบบของคลิปวิดีโออัพโหลดลงชองยูทูบ

(YouTube Channel) ของตนเอง เราสามารถกลาวไดวายูทูบเบอรเองนั้นเปรียบเสมือนกับผูผลิตรายการตางๆ

โดยรปูแบบของรายการ และการนําเสนอนั้นเปดกวางและใชตนทุนในการผลติที่นอยกวาการผลิตรายการโทรทัศน

ตางๆในอดีตอยางมาก และที่สําคัญคนทั่วไปสามารถเขาถึงผลงานนั้นไดอยางสะดวกเพียงแคคนหาดวยคําสําคัญ

หรือคําที่ เกี่ยวของ ผานทางเค ร่ืองมือคนของของเ ว็บไซท www.youtube.com นอกจากนั้นเพื่อสราง

ความสัมพันธกับยูทูบเบอร กลุมผูใชงานทั่วไปยังสามารถติดตามขาวสารสําคัญและการอัพโหลดวิดีโอใหมๆของยู

ทูบเบอรดวยการกดติดตาม

ทั้งนี้ เพื่อเพิ่มความสามารถในการเขาถึงของเหลาผู ใชงาน ยูทูบเบอรสามารถเสริมชองทางการ

ติดตอสื่อสารตางๆไปยังผูติดตามของตนผานสื่อสังคมออนไลนอื่นๆไดแก เฟซบุก ทวิตเตอร และไลนดวย ซึ่ง

ชองทางการสื่อสารทั้งหมดนี้สามารถสรางรายไดมหาศาลใหแกเหลายูทูบเบอรได สําหรับโมเดลธุรกิจใน

อุตสาหกรรมนี้พบวามีหลายรูปแบบ เชน การเปนพารทเนอรกับยูทูบ หลังจากที่ยูทูบเบอรรับทราบขอตกลงและ

ทําการสมัครเปนพารทเนอรกันแลว ทางยูทูบจะนําโฆษณา มาลงในวิดีโอของยูทูบเบอร ซึ่งจํานวนรายไดจะผัน

แปรกับจํานวนผูเขาชมวิดีโอ และอัตราการมีสวนรวม (Engagement) นอกจากการเปนพารทเนอรกับยูทูบแลว

เหลายูทบูเบอรยังสามารถหารายไดจากการรับจางโฆษณาผลิตภัณฑตางๆโดยที่เจาของผลิตภัณฑนั้นๆจะติดตอมา

ทางยูทูบเบอรเพื่อวาจางใหยูทูบเบอรทําการโฆษณาลงบนวิดีโอโดยตรง หรือทําการใชผลิตภัณฑ ในขณะที่กําลัง

ถายทอดสด (Live Streaming) หรือแมกระทั่งการใหขึ้น ปายโฆษณา (Banner) หรือพูดถึงขอดีของผลิตภัณฑ

โดยมูลคาของการวาจางจะข้ึนอยูกับจํานวนผูเขาชมวิดีโอ อัตราการมีสวนรวม และจํานวนผูกดติดตามของยูทูบ

เบอรนั้นๆ
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จากขอมูลสํารวจเมื่อวันที่ 18 ธ.ค. 2563 ชอง YouTube ที่ไดรับความนิยมเปนลําดับตนๆในไทย สวน

ใหญมีเนื้อหาสาระที่เกี่ยวกับความความบันเทิง และวิดโีอเกม จึงเปนเรื่องเขาใจไดวา วิดโีอเกมจงึเปนอีกหมวดหมู

หลักในเว็บไซต YouTube ที่มีความสําคัญ ทั้งนี้จากผลการวิจัยของ Petrova, Gross, & Insights (2017) ได

เปดเผยวา YouTube นั้นถูกใชเปนจุดเชื่อมตอระหวางผูคนจากทั่วทุกมุมโลกที่มีความชื่นชอบในการเลนวิดีโอเกม

โดยลักษณะเนื้อหาที่ผูชมชื่นชอบนั้น สามารถแบงออกไดเปน 4 แบบ ดังนี้

- Let’s Play จะเปนรายการที่เนนการเลนเกมใหผูชมไดรับชม ซึ่งรายการดังกลาวจะทําใหผูรับชมรูสึก

เสมือนไดเลนไปพรอมผูเลน

- Walk-throughs จะเปนรายการที่เลนเกมแบบเนน ทักษะ และความเชี่ยวชาญ อีกทั้งยังสอนผูชมถึง

เทคนิคตางๆในการผานแตละฉากของตัวเกม

- Reaction จะเปนรายการที่ผูเลนนั้นแสดงอารมณ ความรูสึก และพฤติกรรม ตอวิดีโอเกมในขณะท่ีตน

นั้นกําลังเลน ใหกับผูชมไดดู

- Reviews จะเปนรายการที่ นําเอาวิดีโอเกมมาแนะนํา วิเคราะห และใหคะแนน เพื่อเปนตัวเลือกในการ

ตัดสินใจของผูชมในการซื้อวิดีโอเกมนั้นๆ

จากขอมูลการสํารวจขางตนจะพบแรงจูงใจประเภทตางๆของผูใชงานยูทูบซึ่งในเบื้องตนอาจพิจารณาได

วาสอดคลองกับแนวคิดแรงจูงใจ ที่มีรากฐานมาจากทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ (Uses and

Gratifications Theory: U&G) ซึ่งอธิบายวาบุคคลจะแสวงหาเนื้อหาสาระเฉพาะตามแนวทางแหงตน (Self-

Concept) เพื่อตอบสนองความพึงพอใจซึ่งแตกตางกันในแตละปจเจกบุคคล อาจเปรียบเทียบแนวคิดแรงจูงใจใน

การเขาใชงานยูทบูวิดีโอเกมดังกลาวมีความสอดคลองกับ Khan (2017) ซึ่งระบุรูปแบบแรงจูงใจสาํหรบัผูใชงานสื่อ

สังคมออนไลน ดวยขอเท็จจริงที่วาผูใชงานยูทูบเขาสูเว็บไซตดังกลาว เพื่อรับชมและมีสวนรวมกับเนื้อหาการเลน

วิดีโอเกม โดยผูใชงานมีแรงจูงใจที่จะคนหาขอมูลท่ีเกี่ยวของกับวิดีโอเกมท่ีตนเองสนใจ เพื่อความบันเทิงสวนตน

และปฏเิสธไมไดวาดวยความที่ยูทบูเองเปนอีกหนึ่งพื้นที่สื่อสงัคมออนไลน ผูใชงานยูทบูจะไดมสีวนรวมในการสราง

เนื้อหาผานการกดไลค กดแชร และแสดงความคิดเห็น เปนการพบปะแลกเปลี่ยน ปฏิสัมพันธกันกับทั้งยูทูบเบอร

และแมแตพูดคุยกับผูใชงานยูทูบอ่ืนๆที่มีใจและรสนิยมเดียวกันดวย

นอกจากแนวคิดแรงจูงใจขางตน ตามที่บริบทของยูทูบที่เปนหนึ่งในสื่อสังคมออนไลน ซึ่งสามารถถูกใช

เปนพื้นที่ทางสังคมของโลกเสมือนจริงที่สมาชิกในกลุมใชสื่อสาร ติดตอ แลกเปลี่ยนทัศนะ ความคิดเห็น

ประสบการณที่เกี่ยวกับเนื้อหาสาระของยูทูบเบอร งานวิจัยนี้เห็นวาแนวคิด ‘Telepresence’ หรือที่บัญญัติเปน

คาํภาษาไทยในเทคโนโลยีสารสนเทศ เมื่อ 11 มนีาคม 2545 วา “การปรากฏทางไกล” จึงควรเปนตัวแปรสงผานที่

สําคัญที่รับผลกระทบจากแรงจูงใจในการเขาใชงานยูทูบของผูใชงาน กลาวคือ ย่ิงยูทูบเบอรสามารถจัดเวทีใหมี
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ความเสมอืนจรงิมากข้ึนไดเทาใด ระดับการมีสวนรวมซึ่งเปนพฤติกรรมสืบเนื่องที่เปนที่ตองการของยูทูบเบอรก็จะ

มีมากขึ้นเทานั้น ทั้งนี้ในเบ้ืองตนมีงานวิจัยเชิงประจักษที่พบหลักฐานสนับสนุนเพ่ิมเติมวาระดับการปรากฏตัว

ทางไกลที่เกิดขึ้นสงผลใหสมาชิกใชสื่อสังคมออนไลนถ่ีมากขึ้น (Pelet, Ettis, & Cowart, 2017) เมื่อมีการใชสื่อ

สังคมออนไลนมากขึ้นยอมสะทอนถึงระดบัความสมัพันธของผูใชงานยูทบูและยูทบูเบอรที่มคีวามเขมแข็งและยั่งยืน

ไดมากข้ึนตามลาํดับ

จากขอเท็จจริงขางตน อุตสาหกรรมยูทูบที่เนนผลิตเนื้อหาที่เกี่ยวกับวิดีโอเกม เชนเดียวกับอุตสาหกรรม

อื่นๆ คือมีการแขงขันกันสรางเนื้อหาใหมีความนาสนใจและดึงดูดใหผูใชงานเขามามีสวนรวมทั้งในการรับชม การ

สรางปฏิสัมพันธระหวางผูใชงานและยูทูบเบอร และระหวางผูใชงานดวยกันจึงเปนเร่ืองที่มีความสําคัญ และถือวา

เปนความทาทายของเหลายูทบูเบอรที่จําเปนจะตองสรางสรรคผลงานเพื่อความแตกตางและตองใสใจกับผูใชงานที่

รับชมวิดีโอ คําถามที่เกิดขึ้นซึ่งเปนที่มาของงานวิจัยนี้ คือ เหลายูทูบเบอรตองดําเนินกลยุทธเนื้อหาอยางไร เพื่อ

ตอบโจทยความตองการของผูใชงาน ทั้งนี้เพื่อเพ่ิมโอกาสในสรางรายไดและการเติบโต รวมถึงเพื่อสรางอัตราการมี

สวนรวมใหไดมากที่สุด ดังนั้นในภาพรวมงานวิจัยปจจุบันนี้จะไดนําเสนอกรอบแนวคิดงานวิจัยเพื่อตอบคําถาม

ดังกลาว โดยจะไดบูรณาการงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งหมด ตั้งแตแรงจูงใจตามทฤษฎีการใชประโยชนและความพึง

พอใจ การปรากฏทางไกล และพฤติกรรมการมีสวนรวมของผูใชงานยูทูบ โดยจะมีวัตถุประสงคของงานวิจัย

ดังตอไปนี้ 1) เพื่อศกึษาแรงจูงใจตามทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ การปรากฏทางไกล และพฤติกรรม

การมสีวนรวมของผูใชงานยูทบู และ 2) เพื่อศึกษาและทดสอบโมเดลสมการโครงสรางที่มีอิทธิพลของแรงจูงใจ ใน

ฐานะตัวแปรตั้งตนโดยมีการปรากฏทางไกลเปนตัวแปรสงผาน และพฤติกรรมการมีสวนรวมของผูใชงานยูทูบเปน

ตัวแปรตาม

การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

ทฤษฎีการใชประโยชนถูกนํามาประยุกตใชเพื่อศึกษาอิทธิพลของตัวแปรแรงจูงใจของผูใชงานยูทูบวิดีโอ

เกมสําหรับในงานวิจัยนี้ กลาวโดยสังเขปแนวคิดแรงจูงใจในการใชงาน (Motivations) มรีากฐานมาจากทฤษฎีการ

ใชประโยชนและความพึงพอใจ ซึ่งอธิบายวาบุคคลจะแสวงหาเนื้อหาสาระเฉพาะตามแนวทางแหงตนเพื่อ

ตอบสนองประโยชนและความพึงพอใจซึ่งแตกตางกันในแตละปจเจกบุคคล ในปจจุบันดวยบริบทความกาวหนา

ของเทคโนโลยีสารสนเทศ การประยุกตใชแนวคิดแรงจูงใจของผูใชงานฯมีความซับซอนมากขึ้น เนื่องจากผูใชงาน

สื่อสงัคมออนไลนมกีารใชงานที่แตกตางไปจากสื่อออฟไลน (หรอื สื่อหลักเดิม ไดแก โทรทศัน วิทยุ) โดยในปจจบุัน

นี้ผูใชงาน คือ ผูรับเนื้อหาสาระผานสื่อสงัคมออนไลนจะมบีทบาทเชิงรุก (Active) หรอืสามารถเปนทั้งผูรับและผูสง

เนื้อหาสาระ และหากตองการก็จะสามารถสรางปฏิสัมพันธกับสื่อหรือบุคคลอื่นๆที่อยูในพื้นที่เดียวกันได ดวยเหตุนี้
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ผูใชงานฯจึงมีบทบาทมากกวาจะเปนแคผูรับสาร (Passive) หรือผูถูกกระทําในการรับชมรับฟงเนื้อหาสาระเพียง

อยางเดียว โดยเฉพาะผูใชงานยูทูบสามารถตรวจสอบและประเมินผลเนื้อหาสาระตางๆ เชน การกดถูกใจ กดแชร

หรอืแสดงความคิดเห็นในแบบปจจุบัน (Real-time) เพื่อใหตัวเองบรรลเุปาหมายในการสื่อสารได (Wang, Fink, &

Cai, 2008)

ในบริบทของการใชงานยูทูบ Khan (2017) ระบุวาทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจเปนแนวคิด

หลักที่ถูกใชในการทําความเขาใจแรงจูงใจของผูใชงาน แนวคิดดังกลาวเกิดขึ้นมานานแลว และไดรับการขัดเกลา

จากนักวิชาการจํานวนมาก จนแตกแขนงและมีความหลากหลาย โดย Katz et al. (1973) อาจจะเปนงานวิจัยยุค

แรกที่ไดพัฒนามาตรวัดความตองการหรือแรงจูงใจในจากพฤติกรรมการบริโภคสื่อสารมวลชน และแบงกลุมความ

ตองการออกเปนหากลุมหลัก ไดแก 1) ความตองการดานความคิด (Cognitive needs) ซึ่งหมายถึงการเสาะหา

ขอมูลองคความรู และความเขาใจ 2) ความตองการดานจิตใจ (Affective needs) ซึ่งหมายรวมถึง การสราง

อารมณ ความรูสึกที่ชื่นชอบและมีความพึงพอใจตางๆ 3) ความตองการดานสถานะสวนบุคคล (Personal

Integrative Needs) ซึ่งหมายถึง การหาความเชื่อถือ การสรางสถานะ และความมั่นคงสวนบุคคล 4) ความ

ตองการทางสังคม (Social Integrative Needs) หมายถึง การเสาะหาการมีปฏิสัมพันธกับครอบครัวและเพื่อน

ตางๆ และ 5) ความตองการผอนคลายความตึงเครียด (Tension Release Needs) เพื่อหลีกหนีความเครียด

ความซ้ําซาก และการสรางความแตกตาง

จากแนวคิดเร่ืองแรงจูงใจ ซึ่งสามารถอธิบายระดับการมีสวนรวมของผูใชงานยูทูบไดในสวนหนึ่ง งานวิจัย

นี้ไดเพ่ิมเติมองคความรู คือการปรากฏทางไกลเพื่อทําความเขาใจในกระบวนการดังกลาวเพิ่มเติมสําหรับ

องคประกอบหรือแนวคิดหลักในเรื่องของ Telepresence มีจุดเริ่มตนจากงานวิจัยทางดานโลกเสมือนจริง

(Virtual reality research) ซึ่งอธบิายความรูสึก “ไดอยูตรงนั้น” (Steuer, 1992) ของผูใชงานระบบสารสนเทศที่

ทําการศึกษา โดยหลายงานวิจัยพยายามใหคําจํากัดความถึงการไดอยูตรงนั้นของผูใชงาน โดยระบุถึงคําวา

Immersion (Pelet et al., 2017; Nowak & Biocca, 2003) ซึ่งถาแปลตรงตัวหมายถึงการจุมตัว หรือซึมซับใน

บรรยากาศที่เปนอยู ซึ่งในแงมุมหนึ่งอาจจะเกิดขึ้นในลักษณะที่จับตองไดในทางเทคโนโลยี เชนบุคคลถูกรายลอม

ดวยเครื่องมือสื่อสารตางๆ แตลักษณะเฉพาะของ Telepresence จะแตกตางออกไปคือ จะเปนความรูสึกสวน

บุคคลที่ถูกสรางในความคิดที่อยูในสวนที่จับตองไมได และเกิดประสบการณวาไดจุมตัว หรือซึมซับอยูใน

สิ่งแวดลอมเสมือนจริงหนึ่งที่ เ กิดขึ้น (A Subjective Feeling of Immersion into Virtual Environment)

โดยเฉพาะในบริบทของเนื้อหายูทูบ ซึ่งเปนสื่อวิดีโอ มีลักษณะขอมูลที่มีความเดนชัด (Vividness) และสามารถ

สรางปฏิสัมพันธ (Interactivity) ระหวางผูใชงานกับยูทบูเบอรและผูใชงานคนอ่ืนๆ ยอมสามารถสงอิทธิพลอยางมี
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นัยสาํคัญทางสถิตติอระดับ Telepresence ตลอดจนระดับความรูสึกของการมีสวนรวม (Involvement) ของผูรับ

ชมเนื้อหาหรือสาระที่ถูกนําเสนอในสื่อดวย (Fortin & Dholakia, 2005)

สําหรับแนวคิดของการมีสวนรวม (Engagement) อาจจะอธิบายไดวาเปนเรื่องของ “การกระทําที่ริเริ่ม

โดยผูใชงานหรือลูกคา” ที่นํามาซ่ึง “การรวมกันสรางสรรค” คุณคาหรือมูลคาใหกับตราสินคาหรือองคกรธุรกิจ

(Brodie, Ilic, Juric, & Hollebeek, 2013). งานวิจัยอื่นๆ เชน Hollebeek (2011) ระบุวาการมีสวนรวมเปน

แนวคิดที่มีหลากหลายมิติ ที่ประกอบดวย มิติพฤติกรรมหรือการกระทํา (actions) มิติความคิดเห็น (thoughts)

และมิติความรูสึกตางๆ (feelings) ดวย หากพิจารณาเฉพาะมิติพฤติกรรม Khan (2017) ระบุวาหากผูใชงานเพียง

รับชมวิดีโอและการอานคอมเมนต ซึ่งอาจจะเรียกวาเปนการบริโภคสารผานสื่อ (Consumption) แตหากจะ

พิจารณามิติพฤติกรรมท่ีมากไปกวานั้น ผูใชงานสามารถมีพฤติกรรมเกี่ยวของกับการสรางปฏิสัมพันธดวยการดวย

การกดชื่นชอบ (Like) กดไมชื่นชอบ (Dislike) การอัพโหลดวิดีโอ (Upload) รวมถึงการแชร (Share) เนื้อหา

(Share) และ การแสดงความคิด เห็น (Comment) ทั้ งหมดนี้ เรียกเปนการมีสวนรวมเชิ งพฤติกรรม

(Participation) ดังนั้นผูใชงานอาจเลือกที่จะบริโภคเนื้อหาและดําเนินบทบาทที่อยูเฉย (Passive) หรือเลือก

บทบาทที่กระตือรือรน (Active) มากกวาในการมีสวนรวมดวยชองทางปฏิสัมพันธท่ีหลากหลายในยูทูบและ

แมกระทั่งปรับเปลี่ยนเปาหมายของเนื้อหาใหตรงกับความคิดและความตองการของตัวเอง งานวิจัยพบวากลุม

Passive ในการใชงานในสื่อสังคมออนไลนมีสัดสวนมากถึงรอยละเกาสิบ เมื่อเทียบกับกลุม Active ในการใชงาน

อยางมีสวนรวม (Nonnecke & Preece, 1999) อยางไรก็ตามแมกลุมดังกลาวจะมีจํานวนมาก แตเปนกลุมที่ไม

กอใหเกิดมูลคาทางเศรษฐกิจใหกับยูทูบเบอรแตอยางใด ดังนั้นในงานวิจัยนี้จึงมุงเนนศึกษาเฉพาะกลุมที่ Active

ตามที่ระบุขางตนเทานั้น

ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจนํามาซึ่งแนวคิดเรื่องแรงจูงใจของ Katz et al., (1973) และ

งานวิจัยเชิงประจักษของ Khan (2017) ไดตอยอดองคความรูและสรุปแรงจูงใจที่สามารถอธิบายระดับการมีสวน

รวมของผูใชงานยูทูบได 5 ประเภทซึ่งสอดคลองกัน ไดแก 1) แรงจูงใจดานการคนหาขอมูล (Information

Seeking) ซึ่งในบริบทของยูทูบวิดีโอเกมจะเปนการเขารับชมเนื้อหาเพื่อรับรูรับทราบเก่ียวกับวิดีโอเกมที่ตัวเอง

สนใจ 2) แรงจงูใจดานการใหขอมูล (Information Giving) เปนแรงจูงใจ ที่สืบเนื่องมาจากแรงจูงใจดานการคนหา

ขอมูล ซึ่งเมื่อทราบขอมูลแลวก็ตองการที่จะแบงปนใหกับคนอื่นๆ 3) แรงจูงใจดานการเสริมสถานะตนเอง (Self-

status Seeking) เปนแรงจงูใจ ที่เกี่ยวของกับสถานะทางสังคม การไดรับการยอมรับและเพ่ือที่จะสามารถสื่อสาร

กับคนที่มีใจและอยูในรสนิยมเดียวกันได 4) แรงจูงใจดานการมีปฏิสัมพันธทางสังคม (Social Interaction) เปน

แรงจูงใจที่เกี่ยวของกับความเปนปกแผน เปนการสรางความสัมพันธกับ ญาติ หรือเพื่อนฝูงที่สนิทและ 5) แรงจูงใจ
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ดานการผอนคลาย (Relaxing Entertainment) เปนแรงจูงใจที่เกี่ยวของกับปลดปลอยจากความตึงเครียด จาก

ความนาเบื่อที่เกิดขึ้นในชีวิตประจําวัน

จากแนวคิดแรงจูงใจ ซึ่งเปนแรงผลักดนัใหผูใชงานมีพฤติกรรมในการเติมเต็มสิ่งที่ตองการโดยเขาไปใชงาน

ในยูทบูและสามารถตอบโจทยความพึงพอและประโยชนได เนื่องจากเมื่อเขาไปใชงานในยูทบูผูใชงานไดเหน็ ไดยิน

เนื้อหาวิดีโอที่เก่ียวกับสิ่งที่ตนเองตองการ ยูทูบในฐานะพ้ืนที่ส่ือสังคมออนไลนสามารถใหการมีสวนรวมในเนื้อหา

ทั้งภาพและเสียง เปนการใหความรูสึกราวกับวาตัวของผูใชงานไดเดินทางผานมิติหนาจอคอมพิวเตอรที่ใชงานอยู

เดินทางไปยังสถานที่หรือพื้นที่ที่ปรากฏอยูในวิดีโอ ที่ทําใหผูใชงานสามารถ เสาะหาขอมูล สงตอขอมูล ทําความ

เขาใจเกี่ยวกับขอมูลที่รับชมรับฟง ยูทูบยังมีพื้นที่ใหผูใชงานทุกคนแสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนกัน สราง

ความรูสึกการ เปนที่ยอมรับระหวางกัน เปนปฏิสัมพันธสองทางกับสมาชิก ตลอดจนมีเนื้อหาที่สามารถใชเพ่ือผอน

คลายความเครียดในชีวิตจริงตางๆได แสดงใหเห็นวาแรงจูงใจตามแนวคิดขางตนเปนตัวแปรสําคัญท่ีชวยสนับสนุน

ใหผูใชงานยูทูบรูสึกวาจุมตัวหรือหอมลอมอยูในบรรยากาศเสมือนจริง หรือเปนประสบการณ Telepresence ที่

เกิดขึ้นจากเนื้อหาในยูทูบวิดีโอเกม อันเปนที่มาของสมมติฐานที่เกี่ยวของกับแรงจูงใจตามแนวคิด U&G และ

ประสบการณ Telepresence ตอไปนี้

H1: แรงจูงใจตามแนวคิด U&G ที่มีองคประกอบ คือ 1) แรงจูงใจดานการคนหาขอมูล 2) แรงจูงใจดาน

การใหขอมูล 3) แรงจูงใจดานการเสริมสถานะตนเอง 4) แรงจูงใจดานการมีปฏิสัมพันธทางสังคม 5) แรงจูงใจดาน

การผอนคลายสงผลตอระดับการปรากฏทางไกล ของผูใชงานยูทูบวิดีโอเกม

ในลําดับถัดมาเปนการนําเสนออิทธิพลของ Telepresence ที่มีตอระดับการมีสวนรวมของผูใชงานยูทูบ

ซึ่งเมื่อพิจารณาคุณลักษณะของตัวแปรดังกลาว จะพบวาเมื่อผูใชงานมีการปรากฏทางไกล หมายความวา ตัวเอง

กําลังอยูในบรรยากาศ ที่ถูกรับรูวาหอมลอมดวยผูคน มีมิตรภาพ ความอบอุน รับรูและสามารถแสดงความเปน

ตัวตน หรือบุคลิกภาพ และมีความใกลชิดกับกับสมาชิกคนอื่นๆ ทั้งหมดนี้ยอมทําใหผูใชงานยูทูบวีดีโอเกมรูสึกได

วาการมีสวนรวมเพียงแคการรับชมแลวผานไป (Passive & Consumption) อาจไมเพียงพอที่จะตอบสนองความ

ตองการของตัวเองได แตถูกผลักดันใหตองมีพฤติกรรมในการมีสวนรวมที่ตองกระตือรือรนมาก (Active &

Participation)ขึ้นในการท่ีจะกดชื่นชอบ (Like) กดไมชื่นชอบ (Dislike) การอัพโหลดวิดีโอ (Upload) รวมถึงการ

แชรเนื้อหา (Share) และ การแสดงความคิดเห็น (Comment) ซึ่งเปนการสรางเนื้อหาจากตัวผูใชงาน เพื่อโตตอบ

กันระหวาง สมาชิกดวยกันหรือกับยูทูบเบอร ดังสมมติฐานตอไปนี้
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H2: ระดับการปรากฏทางไกลสงผลใหผูใชงานยูทูบวิดีโอเกมมีระดับการมีสวนรวมทางพฤติกรรมอยาง

กระตือรือรน

สําหรับสมมติฐานสุดทายเปนการบูรณาการ สมมติฐานแรกและสมมติฐานที่สองเขาไวดวยกัน โดยจะ

กลาววาวา แรงจูงใจตามแนวคิด U&G ที่มีองคประกอบ ทั้งหา ไดแก ดังนี้ 1) แรงจูงใจดานการคนหาขอมูล 2)

แรงจูงใจดานการใหขอมูล 3) แรงจูงใจดานการเสริมสถานะตนเอง 4) แรงจูงใจดานการมีปฏิสัมพันธทางสังคม 5)

แรงจูงใจดานการผอนคลาย สงผลใหเกิดระดับการปรากฏทางไกล และ ระดับการปรากฏทางไกลจะทําหนาที่เปน

ตัวแปรสงผานทําใหผูใชงานยูทูบวิดีโอเกมมีสวนรวมทางพฤติกรรมอยางกระตือรือรน สําหรับสมมติฐานนี้จะ

ชี้ใหเห็นวา เพียงแรงจูงใจอยางเดียวจะไมสามารถที่จะสงอิทธิพลทางตรงไปยังการมีสวนรวมทางพฤติกรรมอยาง

กระตือรือรนได แตจะตองเปนแรงจูงใจท่ีสามารถสรางระดับการปรากฏทางไกลจากการใชงานยูทูบวิดีโอเกมให

เกิดข้ึนในระดับหนึ่งใหไดกอน ดังจะขอนําเสนอสมมติฐานสุดทายดังนี้

H3: แรงจูงใจตามแนวคิด U&G ที่มีองคประกอบ คือ 1) แรงจูงใจดานการคนหาขอมูล 2) แรงจูงใจดาน

การใหขอมูล 3) แรงจูงใจดานการเสริมสถานะตนเอง 4) แรงจูงใจดานการมีปฏิสัมพันธทางสังคม 5) แรงจูงใจดาน

การผอนคลาย สงผลทางตรงและทางออมตอระดับการมสีวนรวมทางพฤติกรรมอยางกระตือรอืรน โดยมีระดบัการ

ปรากฏทางไกลเปนตัวแปรสงผาน

วิธีการดําเนินการวิจัย

งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงปรมิาณที่จะมีการเก็บขอมูลผานทาง Web Survey เพื่อใหเขาถึงกลุมประชากร

ไดแก กลุมผูใชงานยูทูบที่มีเนื้อหาเกี่ยวของกับวิดีโอเกมทั่วไป โดยผูวิจัยทําการโพสตลิงคในยูทูบดังกลาวเพื่อให

ผูใชงานฯกดเขาไปประเมินแบบสอบถาม ทั้งนี้โดยมีคําถามคัดกรองวาผูตอบแบบสอบถามตองมีประสบการณใชงาน

ในยูทบูที่เกี่ยวของกับวิดีโอเกมอยางสม่ําเสมอและเปนระยะเวลาไมต่ํากวาหนึ่งเดือน (Beukeboom, Kerkhof & De

Vries, 2015) ไดกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด ในงานวิจัยนี้การเก็บขอมูลเปนการเก็บขอมูลแบบปราศจากการสุม

(Non-probability Sampling) ในการตอบแบบสอบถามผูตอบแบบสอบถามไดถูกย้ําใหระลึกถึงทัศนคติและ

พฤติกรรมที่เกิดขึ้นขณะที่ใชงานยูทบูดงักลาว ที่ตนเองมีความคุนเคยในการเขาใชงาน ซึ่งการดําเนินการเก็บขอมูล

ในลักษณะดงักลาวเปนแนวทางเดยีวกนักับ Dillman, 2011 และ Bagozzi & Dholakia 2006 ในสวนของเทคนิค

ในการประมวลผลขอมูลและทดสอบสมมติฐานงานวิจัยนี้จะใชสมการโครงสราง (SEM) ซึ่งเปนการทดสอบกรอบ

แนวคิดที่ตัวแปรสงผาน SEM เปนการวิเคราะหทางสถิติหลายตัวแปรที่ใชในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ

และอิทธิพลของกลุมตัวแปรที่มีลักษณะโครงสราง กลาวคือมีตัวแปรตน ตัวแปรสงผาน และตัวแปรตาม เปน
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เทคนิคทางสถิติที่ผสมผสานระหวางการวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) และการวิเคราะหสมการถดถอยเชิง

พหุ (Multiple Regression) โดยสามารถทําการวิเคราะหและตรวจสอบสัมประสิทธิ์อิทธิพลและองคประกอบของ

ตัวแปรที่สนใจศึกษาทั้งตัวแปรที่วัดไดและตัวแปรแฝง ซึ่งในงานวิจัยนี้จะมีตัวแปรตัวตั้งตน คือแรงจูงใจของผูใชงาน

ยูทูบเปนตัวแปรตั้งตน การปรากฏทางไกลเปนตัวแปรสงผาน โดยมีพฤติกรรมการมีสวนรวมของผูใชงานเปนตัว

แปรตาม (Gunzler et al., 2013)

เครื่องมอืวิจัยในการวัดแรงจูงใจของผูใชงานยูทบูประยุกตจาก Khan (2017) โดยแบงออกเปนหารูปแบบ

ไดแก การคนหาขอมูล (Information Seeking) การใหขอมูล (Information Giving) การเสริมสถานะตนเอง

(Self-status Seeking) การมีปฏิสัมพันธทางสั งคม (Social Interaction) และการผอนคลาย (Relaxing

Entertainment) อยางไรกต็ามภายหลงัพบวาในบริบทที่ทําการศึกษานี้ มิติการผอนคลายมีคา Loading Factors

ไมผานเกณฑจึงไดทําการตัดออก ในสวนของการปรากฏทางไกล (Telepresence) งานวิจัยนี้จะใชวิธีการและ

มาตรวัดของ Pelet, Ettis, & Cowart (2017) และ Nowak & Biocca, 2003 ซึ่งครอบคลุมลักษณะทั้งหมดตาม

วรรณกรรม สําหรับการวัดระดับของการปรากฏทางไกล ในสวนของพฤติกรรมการมีสวนรวมของผูใชงานยูทูบ

งานวิจัยนี้จะใชวิธีการและมาตรวัดของ Khan (2017)

สําหรับคาความเที่ยงตรงนอกเหนือจาก Content Validity ที่ไดกลาวไปจากการทบทวนวรรณกรรมแลว

งานวิจัยนี้ไดทดสอบคา Convergent Validity หรือคาความเที่ยงตรงเชิงสอดคลองของมาตรวัด พบวาคา

Average Variance Extracted (AVE) ของแตละตัวแปรที่สนใจศึกษา (Latent Variables) มีคาอยูระหวาง

0.503 ถึง 0.666 ซึ่งทั้งหมดสูงกวา 0.50 (แสดงผลในตารางที่ 1) แสดงใหเห็นวามาตรวัดโดยเฉลี่ยของแตละขอ

คําถามมีความสามารถในการวัดคาตัวแปรที่มีระดับความเที่ยงตรงผานเกณฑที่ยอมรับ สําหรับความเที่ยงตรงเชิง

จําแนก (Discriminant Validity) ดังแสดงในตารางที่ 1 งานวิจัยเปรียบเทียบคา AVE สําหรับแตละตัวแปรที่

ทําการศึกษาและคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ (φ) ยกกําลังสองของตัวแปรที่ศึกษาในแตละคู (Shared

Variances) เพื่อใหเกิดหลักฐานสําหรับคาความเที่ยงตรงเชิงจาํแนก โดยคา AVE ของสองตัวแปรควรมีคามากกวา

คา Shared Variances ของสองตัวแปร (Fornell & Larcker, 1981) ซึ่งจากตารางจะเห็นวาคา AVE ของทั้งสอง

ตวัแปรที่ศึกษามีคามากกวาคา Shared Variances ระหวางสองตัวแปรที่ศึกษาในทุกกรณี ดังนั้นจึงสามารถแสดง

ถึงหลักฐานความเที่ยงตรงเชิงจําแนกของตัวแปรที่ทําการศึกษานี้ไดอยางชัดเจน

ตารางท่ี 1 คาสถติิตสําคญัไดแก Composite Reliability, AVE, และ Shared Variance Estimates

Latent Variables #Dimensions Composite

Reliability

AVE (1) (2) (3)

U&G1 4 0.822 0.543 NA 0.314 0.325

Telepresence 7 0.907 0.584 0.560 NA 0.168
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Engagement 3 0.767 0.527 0.570 0.410 NA

Info. Seeking

Giving Info.

Self-Status

Social Interaction

2

3

3

4

0.720

0.791

0.838

0.888

0.563

0.558

0.635

0.666

หมายเหต:ุ 1) ตัวแปรแฝงในสมการโครงสรางนี้ คอื U&G, Telepresence, Engagement, Info seeking, Giving info, Self-

status และ Social Interaction, U&G เปนเพียงตัวแปรแฝงลําดับ 2 2) คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (φ) แสดงใตแนวทะแยง และคา

สมัประสิทธิ์ฯยกกําลังสอง (คาความแปรปรวนรวม) แสดงบนแนวทะแยงและเปนตวัหนา 3) NA คอื ไมมีขอมูล

รูปที่ 1 โมเดลสมการโครงสรางแสดงคา Standardized loading และคาสัมประสิทธ์ิถดถอย

ผลการวิจัย

จากรูปที่ 1 ผลการทดสอบสมการโครงสรางสําหรับโมเดลที่ทําการทดสอบ พบวาคาดัชนีความสอดคลอง

(Fit Indices) มีคาดังตอไปนี้ คือ CMIN/DF = 1.808, RMSEA = 0.045, RMR = 0.054; GFI = 0.924, CFI =

0.968 แสดงใหเห็นถึงคาสถิติดัชนีที่สนับสนุนวาโมเดลที่ทําการทดสอบอยูในเกณฑที่สามารถยอมรับความ

สอดคลองได (ทบทวน Bagozzi & Yi, 1988 สําหรับคาดัชนีความสอดคลองตางๆ) งานวิจัยนี้พบหลักฐาน

สนับสนุนสมมติฐานที่ 1 แรงจูงใจตามแนวคิด U&G ที่มีองคประกอบ คือ 1) แรงจูงใจดานการคนหาขอมูล 2)

แรงจูงใจดานการใหขอมูล 3) แรงจูงใจดานการเสริมสถานะตนเอง 4) แรงจูงใจดานการมีปฏิสัมพันธทางสังคม
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สงผลตอระดับการปรากฏทางไกล ของผูใชงานยูทูบวิดีโอเกม โดยตัวแปร U&G เปนตัวแปรแฝงลําดับที่มีส่ี

องคประกอบ โดยมีคา Loading Factors ที่ 0.75, 0.88, 0.66 และ 0.62 ตามลําดับ U&G สามารถสงอิทธิพล

ทางตรงตอการปรากฏทางไกล โดยอิทธิพลท่ีเกิดข้ึนตามสมมติฐานที่ 1 มคีาสัมประสิทธ Regression ที่ 0.56 โดย

มีระดับนัยสําคัญ p < 0.001 สําหรับในสมมติฐานท่ี 2 ระดับการปรากฏทางไกลสงผลใหผูใชงานยูทูบวิดีโอเกมมี

ระดบัการมสีวนรวมทางพฤติกรรม ผลการทดสอบพบคาอิทธิพลดังกลาววาไมมนีัยสาํคัญทางสถติิ มคีาสัมประสิทธ

Regression ที่ 0.12 โดยมีระดับนัยสําคัญ p = 0.083 ทําใหไมสามารถยืนยันอิทธิพลในสมมติฐานที่ 2 ได ขณะที่

สมมติฐานที่ 3 ซึ่งเปนการศึกษาภาพรวมของแรงจูงใจตามแนวคิด U&G ที่จะสงผลกระทบทั้งทางตรงและทางออม

ตอระดับการมีสวนรวมทางพฤติกรรมอยางกระตือรือรน โดยมีระดับการปรากฏทางไกลเปนตัวแปรสงผาน ดัง

แสดงผลการทดสอบไดในตารางที่ 2 U&G สงผลกระทบทางตรงตอการมีสวนรวมอยางกระตือรือรนดวยคา

สัมประสทิธิ์เทากับ 0.52 โดยมีระดบันัยสําคัญ p < 0.001 และสงผลทางออมผานตัวแปรระดับการปรากฏทางไกล

ดวยคาเทากับ (0.560*0.120) = 0.067 ทําใหในภาพรวมแรงจูงใจตามแนวคิด U&G สามารถสงผลกระทบตอระดับ

การมีสวนรวมทางพฤติกรรมอยางกระตือรือรนดวยคาสมัประสทิธิร์วมเทากับ 0.587

ตารางท่ี 2 คาอิทธพิลทางตรง (Direct Effects -DE) อทิธพิลทางออม (Indirect Effects -IE) และอิทธพิลรวม

(Total Effects -TE)

ตัวแปรตาม ตัวแปรเชงิสาเหตุ

อทิธิพล Telepresence แรงจูงใจ U&G

Telepresence DE

IE

TE

-

-

-

0.560

-

0.560

การมีสวนร วมอย าง

กระตอืรอืรน

DE

IE

TE

0.120

-

0.120

0.520

0.067*

0.587

*คาอทิธิพลทางออมจากแรงจูงใจสูการมีสวนรวมอยางกระตอืรอืรน (0.12*0.560)

ในสวนเพิ่มเติมจากสมมติฐานที่ไดทําการพิสูจน งานวิจัยนี้ไดทดสอบวาตัวแปร Telepresence จะเปนตัวแปร

สงผานสําหรับระดับการมีสวนรวมอยางกระตือรือรนที่สมบูรณ หรือเปนเพียงบางสวน (Full or Partial

Mediator) งานวิจัยนี้ไดทําการทดสอบอิทธิพลเฉพาะทางออมระหวางแรงจูงใจ U&G ไปยังการมีสวนรวม

อยางกระตือรือรนโดยผานตัวแปรสงผานที่ศึกษา ทั้งนี้โดยการสรางโมเดลสมการโครงสรางใหมที่ปราศจากเสน

อิทธิพลทางตรงและพบวาคา Chi-Square ของโมเดลใหมเพ่ิมขึ้นจากเดิม 350.773 เปน 398.254 และพบวาคา
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สัมประสิทธิ์ Regression ระหวางตัวแปรการปรากฏทางไกลไปยังการมีสวนรวมอยางกระตือรอืรนฯเพ่ิมขึ้นเปน 0.42

และมีระดับนัยสําคัญ p < 0.001 ดังนั้นการที่ดัชนีความสอดคลองของโมเดลเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางที่สอดคลอง

เพิ่มขึ้นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบคา Chi-Square different Test (47.481, Degree of freedom =

1, P-Value < 0.001) Chi-Square Test Calculator. (2018, November 13) จึ ง แ สด ง ใ ห เ ห็ น ว า ร ะ ดั บ

Telepresence สามารถเปนตัวแปรที่ทําหนาที่สงผานอิทธิพลอยางสมบูรณระหวางตัวแปรตน คือ แรงจูงใจ U&G

และตัวแปรตาม โดยไมจําเปนตองมีอิทธิพลทางตรงจากแรงจูงใจไปยังการมีสวนรวมอยางกระตือรือรนของผูรับชมยู

ทบูที่ทําการศึกษานั่นเอง

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

สรุป

ในการสรุปผลการวิจัยพบวามีสองจากสามสมมุติฐานที่ไดรับการยืนยัน แรงจูงใจ U&G สามารถสงอิทธิพล

ทางตรงไปยังการปรากฏทางไกล และการมีสวนรวมอยางกระตือรือรนของผูชมยูทูบ อยางไรก็ตามการปรากฏ

ทางไกลเองไมไดสงอิทธิพลทางตรงไปยังการมีสวนรวมอยางกระตือรือรนไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แตทําหนาที่

เปนตัวแปรสงผานใหกับแรงจูงใจ U&G ไปยังการมีสวนรวมอยางกระตือรือรนไดอยางสมบูรณ อิทธิพลที่ไดระบุ

ทั้งหมดนี้มีหลักฐานความมีนัยสําคัญทางสถิติเปนเครื่องยืนยัน

ดังนั้นในการอภิปรายและการใหขอเสนอแนะทั้งในเชิงวิชาการและเชิงธุรกิจจึงสามารถดําเนินการไดดังนี้จาก

สมมติฐานแรกที่มนีัยสาํคัญทางสถิตริับรอง งานวิจัยนี้ไดแตยืนยันวาในบรบิทของยูทบูที่มเีนื้อหาเปนวิดโีอเกมสโดย

ยูทูบเบอรสามารถสรางการปรากฏทางไกลได โดยหลักการของแรงจูงใจ U&G ยูทูบเบอรตองเขาใจวาผูติดตาม

รับชมสวนใหญตองการที่จะแชรหรือแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางกัน (Giving and Seeking Information)

นอกจากนี้ผูใชงานจะติดตามรับชมเนื้อหาท่ีมีอัตลักษณการแสดงออกของตัวตนที่เหมือนหรือตรงกับจริตตัวเอง

(Self-status) ดังนั้นยูทูบเบอรควรกําหนดกลุมเปาหมายและเขาใจแรงจูงใจหลักๆ ตามแนวคิด U&G ของ

กลุมเปาหมายที่เปนผูติดตามรับชม โดยสรางเนื้อหาที่ตอบโจทยแรงจูงใจโดยการดําเนินการตามองคประกอบของ

การปรากฏทางไกลที่ทาํใหผูใชงานรูสึกมีสวนรวม ซึ่งในการสรางการมีสวนรวมนั้นตองทาํใหรูสึกวาตัวเองไดถกูราย

ลอมไปดวยเนื้อหาตางๆ ทั้งนี้อาจรวมไปถึงการทํากิจกรรมออนไลนที่เอื้อใหเกิดปฏิสัมพันธระหวางสมาชกิ การเพิ่ม

ชองทางปฏิสัมพันธประสาทสมัผัส (เชน รูป เสยีง ภาพเคล่ือนไหว) ทาํใหผูใชงานรับรูไดถงึสิ่งแวดลอมที่รูสึกเสมือน

จรงิมากที่สุด ก็จะทาํใหผูใชงานรูสึกวาไดเขาไปอยูในบรรยากาศ หรือสิ่งแวดลอมที่เสมือนจริง คืออยูทามกลางกลุม

คนที่มใีจรักและชอบในสิ่งเดียวกนัคือวิดีโอเกมนั้นๆ ทั้งหมดน้ีจะทาํใหระดบัการปรากฏทางไกลของผูติดตามรับชม

อยูในระดับสูง ซึ่งหมายถึงการที่กลุมผูติดตามรับชมจะแสดงออกและมีปฏิสัมพันธตอกันในระดับสูงเชนกัน
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สอดคลองตามงานวิจัยของ Pelet, Ettis, & Cowart (2017) ซึ่งหมายความหรือตีความไดตาม Khan (2017) ถึง

การมีสวนรวมอยางกระตือรือรนที่เกิดข้ึน ไดแก การแสดงออกวาชอบ หรือการกดไลค การแสดงความคิดเห็น

รวมถึงการแชรเนื้อหาขอมูลไปยังกลุมคนอ่ืนที่ไมไดอยูในท่ีนี้แตเปนเพ่ือนของตัวเอง ที่ตัวเองอยากใหเพ่ือน รับรู

รับทราบขอมูลที่จะเปนประโยชนตอไป (Nonnecke and Preece, 1999) จะพบวาทั้งหมดนี้เปนกระบวนการที่

เกิดข้ึนจากแรงจูงใจ U&G ที่ทําใหผูใชงานเขาติดตามรับชมเนื้อหาในชองยูทูบ และเมื่อพบวาชองยูทูบนั้นสามารถ

ที่จะสรางระดับการปรากฏทางไกลไดแลว ก็จะมีพฤติกรรมการแสดงออกท่ีมีสวนรวมอยางกระตือรือรนตามที่

กลาวขางตนนั่นเอง

องคความรูที่ไดจากการวิจัย

จากองคความรูที่ไดจากการวิจัยทําใหงานวิจัยนี้สามารถใหขอเสนอแนะในเชิงวิชาการเพื่อการตอยอด

แนวคิดสําหรับงานวิจัยครั้งตอไป เปนที่นาสนใจวางานวิจัยนี้พบวาแนวคิดแรงจูงใจ U&G ตามแนวคิดของ Katz,

Blumler, & Gurevitch (1973) และ Khan (2017) ซึ่งควรจะประกอบไปดวย 5 มิติ แตในบริบทของวิดีโอเกมนี้

พบวามีเพียงสี่มิติ คือ 1) แรงจูงใจดานการใหขอมูล 2) แรงจูงใจดานการคนหาขอมูล 3) แรงจูงใจดานการเสริม

สถานะตนเอง 4) แรงจูงใจดานการมีปฏิสัมพันธทางสังคมโดยเปนองคประกอบที่สําคัญของแรงจูงใจ U&G

ตามลําดับ โดยมิติที่หา คือ แรงจูงใจเพื่อความผอนคลายไมสามารถทําหนาที่เปนองคประกอบแรงจูงใจ U&G ใน

บรบิทของยูทูบวดิีโอเกมได งานวิจัยในอนาคตอาจพิจารณาบริบทของเนื้อหาในยูทบูอื่นๆที่สนใจ เชน การแขงขนักฬีา

หรือ ประสบการณการทองเท่ียว หรือแมกระทั่งการรวีิวสนิคา โดยอาจควบคมุเนื้อหาที่มีการแสดงออกของความเปน

ตัวตนของยูทูบเบอรที่แตกตางกันออกไป ทั้งนี้เพื่อเปรียบเทียบองคประกอบแรงจูงใจ U&G วามีความเหมือนหรือ

แตกตางกันหรือไมอยางไร สําหรับแนวทางในทางประยุกตใชงานองคความรูที่ไดจากการวิจัยเพื่อเชิงธุรกิจ งานวิจัยนี้

ขอนําเสนอขอพึงระวังสําหรับนักการตลาดยูทูบเบอรที่ตองการนําผลการวิจัยมาใชประโยชนในการพัฒนาพฤติกรรม

การมีสวนรวมอยางกระตือรือรน วาใหตระหนักถึงบริบทการทําการตลาดของยูทูบเบอรวิดีโอเกม วาอาจจจะมี

ลักษณะเนื้อหาแตกตางจากเนื้อหายูทูบประเภทอื่นๆ พึงเขาใจวาผูติดตามรับชมยูทูบวิดีโอเกมอาจมีทัศนคติและ

พฤติกรรมในการเสพเนื้อหาที่แตกตางไปจากผูบริโภคสินคาหรือบริการอื่นๆดวย ดังนั้น ผลการศึกษาที่เกิดขึ้นในการ

วิจยัครัง้น้ีจึงไมอาจเปนสูตรสําเรจ็ที่ใชในการพัฒนาพฤติกรรมการมสีวนรวมอยางกระตอืรอืรนไดเสมอไป
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