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บทคัดย่อภาษาไทย 

 

 อังค์ริสา ธีระพันธ์ : อิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารต่อพฤติกรรมการรับประทาน
ตามของกลุ่มผู้ใช้ยูทูบ. ( The influence of food review YouTubers on YouTube 
User's eating behavior) อ.ที่ปรึกษาหลัก : รศ. ดร.สมิทธิ ์บุญชุติมา 

  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือสำรวจพฤติกรรมการเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอของยู

ทูบเบอร์สายรีวิวอาหารของผู้ใช้ยูทูบ 2) เพ่ืออธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับประทานอาหารตาม
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัย
เชิงสำรวจ (Survey Research) ด้วยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
จากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป ที่มีประสบการณ์ในการรับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหารในเว็บไซต์
ยูทูบ จำนวน 384 คน และนำผลมาวิเคราะห์ใน SPSS ผลการวิจัย พบว่า 1) การเปิดรับสื่อคลิป
วิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบ 2) อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิป
วิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้านการปฏิสัมพันธ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามมากท่ีสุด 
รองลงมา ด้านความไว้วางใจ ด้านความชอบ ด้านความเกี่ยวพัน 

 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ ลายมือชื่อนิสิต ................................................ 
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บทคัดย่อภาษาอังก ฤษ # # 6480058028 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD:  
 Angrisa Theeraphan : The influence of food review YouTubers on YouTube 

User's eating behavior. Advisor: Assoc. Prof. Smith Boonchutima, Ph.D. 
  

The purposes of this research were 1) To explore the media exposure 
behavior of video clips from food review YouTubers. 2) To explain factors 
influencing food intake according to YouTubers. This food review research is a 
quantitative research conducted in the form of survey research. An online 
questionnaire was distributed to a sample group aged 18 years and over, who have 
experience in watching food review video clips on YouTube. The sample consisted 
of 384 people, and the results were analyzed using SPSS. The research findings 
revealed the following 1) The media exposure of YouTube video clips by food 
reviewers had an influence on YouTube users. 2) Among the influences that 
YouTube users received from watching video clips of food reviewers on YouTube, 
the aspect of interaction had the most significant impact on eating behavior, 
followed by trust, affection, and involvement. 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 
1.1 ที่มาและความสำคัญ 

ปัจจุบันยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เนื่องจากการดำเนินชีวิตของ
คนสมัยใหม่ที่เต็มไปด้วยความเร่งรีบ ทำให้ไม่มีเวลาในการเตรียมอาหารรับประทานเอง ผู้คนจึงนิยม
ออกไปรับประทานอาหารตามร้านอาหารกันมากขึ้นเพ่ือความสะดวกสบาย การรับชมคลิปวิดีโอของ  
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารจึงสามารถช่วยแนะนำร้านอาหารและช่วยในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารได้ 
ส่งผลให้คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีจำนวนครั้งในการรับชมที่สูงตั้งแต่หลักหมื่นถึง 
ล้านวิวต่อคลิป และมีผู้ติดตามช่องตั้งแต่ 500,000 คนข้ึนไป 

ภาพที่ 1 แสดงให้เห็นจำนวนผู้ติดตามและจำนวนครั้งในการรับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหาร 

 

ที่มา : PEACH EAT LAEK. https://www.youtube.com/c/PEACHEATLAEK 

ความนิยมของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารทำให้รูปแบบการตลาดของร้านอาหารในปัจจุบันมี
การเปลี่ยนแปลงเป็นรูปแบบออนไลน์มากยิ่งขึ้น โดยมีการใช้ยูทูบเบอร์ในการช่วยประชาสัมพันธ์
ร้านอาหารผ่านคลิปวิดีโอรีวิวอาหาร เพื่อโน้มน้าวใจผู้รับชมหรือผู้ติดตามช่องนั้น ๆ ให้มารับประทาน
อาหารที่ร้านของตน ซึ่งการทำการตลาดรูปแบบออนไลน์ในแพลตฟอร์มยูทูบจำเป็นที่จะต้องคำนึงถึง
การเปิดรับสื่อเป็นสิ่งสำคัญ โดยผู้รับชมจะเป็นผู้เลือกท่ีจะเปิดรับหรือเลือกรับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหาร
นั้น ๆ ผ่านกระบวนการเลือกรับรู้หรือตีความ ก่อนจะไปสู่กระบวนการเลือกจดจำ ซึ่งผู้รับชมจะเลือก
จดจำเฉพาะสารที่ตรงกับความสนใจหรือความต้องการของตน จึงทำให้การตลาดรูปแบบออนไลน์ใน
แพลตฟอร์มยูทูบจำเป็นที่จะต้องศึกษาปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับการเปิดรับสื่อ เพ่ือที่จะทำ
การตลาดรูปแบบออนไลน์ให้ประสบผลสำเร็จได้ 
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ภาพที่ 2 แสดงให้เห็นว่าร้านอาหารมีการทำการตลาดรูปแบบออนไลน์ 

 

ที่มา : MGR ONLINE (2565, 29 สิงหาคม). สุดยอด! "พีชอีทแหลก"กินข้าวแกงกะหรี่ 10 กิโลฯ หมด
ภายใน 2 ชม. สุดยอด! "พีชอีทแหลก" กินข้าวแกงกะหรี่ 10 กิโลฯ หมดภายใน 2 ชม. เป็นคนแรก

ของโลก. https://mgronline.com/onlinesection/detail/9650000082619 

จากการศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับยูทูบเบอร์สายริวิวอาหาร พบว่า ในปัจจุบันยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารมีบทบาทเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง จึงทำให้ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารหันมาให้
ความสำคัญและมีการวางแผนการประชาสัมพันธ์และโฆษณาธุรกิจผ่านยูทูบเบอร์มากขึ้น 
(ณัฐวุฒิ  สุขสวัสดิ์ , 2561) โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือขยายฐานลูกค้ากลุ่มใหม่ควบคู่ไปกับการสร้าง 
ความน่าเชื่อถือ (พิมพ์ชนก ลิมปะพันธุ์ และ ประไพพิศ มุทิตาเจริญ , 2564) เนื่องจากการรับชม 
คลิปวิดีโอรีวิวอาหารช่วยสร้างความมั่นใจและเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร  
(อมรรัตน์ ปรีชารัตน์ และวอนชนก ไชยสุนทร, 2562) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสิฬณัชชา คงมั่น 
และ อดิลล่า พงศ์ยี่หล้า (2560) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักเชื่อการบอกต่อทางออนไลน์มากกว่า
คำโฆษณาโดยตรงจากแบรนด์นั้ นๆ ทำให้การรีวิวมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจของลูกค้าสู ง  
และสอดคล้องกับงานวิจัยของบุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2559) ที่พบว่า ทัศนคติต่อการรีวิวร้านอาหาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ดำเนินเรื่องโดยบุคคลที่มีชื่อเสียง ทำให้กลุ่มตัวอย่างได้ เห็นสภาพ 
ความเป็นจริงของร้านอาหารมากขึ้น ทำให้ เข้าใจแนวคิดของร้านอาหารชัดเจน  การรับชม 
รีวิวร้านอาหารจึงช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือของข้อมูล และช่วยกระตุ้ นการตัดสินใจในการเลือก
ร้านอาหาร ซ่ึงจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารสำหรับการรับประทานอาหารนอกบ้าน 

จากการศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของยูทูบเบอร์ต่อความตั้งใจใช้ของผู้ติดตาม 

(Corre ̂a et al, 2020) พบว่า ความเกี่ยวพันของผู้ติดตามมีความเชื่อมโยงกับกระบวนการรู้คิด 
ความชอบ การปฏิสัมพันธ์ ความเชื่อมโยงกับตนเอง ความภักดี ความไว้วางใจ และความตั้งใจใช้  ซึ่ง
ปัจจัยเหล่านี้ล้วนมีผลสำคัญต่อพฤติกรรมของผู้ติดตามที่ใช้สินค้าตามยูทูบเบอร์ งานวิจัยชิ้นนี้จึงได้มี
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การนำปัจจัยต่าง ๆ ที่ได้ศึกษาในงานวิจัยอิทธิพลของยูทูบเบอร์ต่อความตั้งใจใช้ของผู้ติดตามมาเป็น
ตัวแปรในการศึกษา โดยความเกี่ยวพันจะมีบทบาทสำคัญต่อการรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารและเชื่อมโยงกับการเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร ซึ่งมีปัจจัยมา
จากความจำเป็น ค่านิยม และความสนใจของผู้รับชมต่อยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร โดยกระตุ้นให้ผู้รับ
ชมเริ่มหาข้อมูลเกี่ยวกับยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารหรือเริ่มติดตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร รวมถึง
รับประทานอาหารตามที่ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารได้แนะนำ 

จากการรายงานของ Datareportal ในปี พ.ศ. 2565 พบว่า ยูทูบเป็นสื่อออนไลน์ที่มีผู้ใช้เป็น
จำนวนมากถึง 2,562 ล้านบัญชี และในประเทศไทยมีผู้ใช้ยูทูบกว่า 42.8 ล้านคน หรือคิดเป็น 61.1% 
ของประชากรไทยทั้งหมด ยูทูบจึงเป็นหนึ่งในสื่อออนไลน์ที่ได้รับความนิยมในประเทศไทยเป็น 
อย่างมาก ซึ่งมีจำนวนผู้ใช้มากเกินกว่าครึ่งของจำนวนประชากรในประเทศ 

ภาพที่ 3 แสดงให้เห็นจำนวนผู้ใช้ยูทูบในประเทศไทย 

 

ที่มา : Nattapon Muangtum (2565, 16 กุมภาพันธ์). สรุป 52 Insight สำคัญจาก Thailand 
Digital Stat 2022 ของ We Are Social http://www.everydaymarketing.co/trend-

insight/insight-thailand-digital-stat-2022-we-are-social/ 

จากที่กล่าวมาข้างต้น จึงทำให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเรื่องอิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารต่อ
พฤติกรรมการรับประทานตามของกลุ่มผู้ใช้ยูทูบ  เพ่ือเป็นแนวทางในการผลิตวิดีโอคอนเทนต์  
รีวิวอาหารให้แก่ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร และเพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดของ
ร้านอาหาร ในการนำยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมาช่วยในการประชาสัมพันธ์ 
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1.2 ปัญหานำวิจัย 
1. การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้ใช้ยูทูบ

อย่างไร 
2. ปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อการรับประทานอาหารตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือสำรวจพฤติกรรมการเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารของผู้ใช้ยูทูบ 
2. เพ่ืออธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับประทานอาหารตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

1.4 สมมติฐานการวิจัย 
1. การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบหรือไม่อย่างไร 

1.1 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดี โอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมี อิทธิพลต่อผู้ ใช้ยูทูบใน 
ด้านความเกี่ยวพันหรือไม่อย่างไร 
1.2 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดี โอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมี อิทธิพลต่อผู้ ใช้ยูทูบใน 
ด้านความชอบหรือไม่อย่างไร 
1.3 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดี โอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมี อิทธิพลต่อผู้ ใช้ยูทูบใน 
ด้านการปฏิสัมพันธ์หรือไม่อย่างไร 
1.4 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดี โอยูทูบเบอร์ สายรีวิวอาหารมี อิทธิพลต่อผู้ ใช้ยูทูบใน 
ด้านความภักดีหรือไม่อย่างไร 
1.5 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบในด้าน 
ความไว้วางใจหรือไม่อย่างไร 

2. อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารส่งผลต่อพฤติกรรม
การรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 
2.1 อิทธิพลที่ผู้ ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดี โอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้าน 
ความเกี่ยวพันส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 
2.2 อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้านความชอบ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 
2.3 อิทธิพลที่ผู้ ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดี โอยูทูบเบอร์สาย รีวิวอาหารด้าน 
การปฏิสัมพันธ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 
2.4 อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้านความภักดี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 
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2.5 อิทธิพลที่ผู้ ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดี โอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้าน 
ความไว้วางใจส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 

1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้ศึกษาถึงอิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารต่อพฤติกรรมการรับประทาน
ตามของกลุ่มผู้ใช้ยูทูบ โดยผู้วิจัยจะใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) วิธีการ
สำรวจ (Survey) ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยมีกลุ่มเป้าหมาย คือ  
ผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่มีประสบการณ์ในการรับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหารในเว็บไซต์ยูทูบ  
จำนวน 384 คน และจะเก็บข้อมูลในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 

1.6 นิยามคำศัพท์ 
ยูทูบเบอร์ หมายถึง ผู้ที่อัพโหลดวิดีโอลงเว็บไซต์ Youtube.com เพ่ือแสวงหาผลกำไร  
ผู้ใช้ยูทูบ หมายถึง ผู้ที่รับชมวิดีโอในเว็บไซต์ Youtube.com 
การเปิดรับสื่อ หมายถึง การรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
ความเกี ่ยวพัน หมายถึง ความเกี่ยวข้องหรือการเชื่อมโยงของผู้ ใช้ยูทูบที่มีต่อยูทูบเบอร์ 

สายรีวิวอาหาร 
ความชอบ หมายถึง ความรู้สึ กในเชิ งบวกเมื่ อได้รับชมคลิปวิดี โอของยูทูบ เบอร์  

สายรีวิวอาหาร เช่น รู้สึกมีความสุข รู้สึกดี  
การปฏิสัมพันธ์ หมายถึง การที่ผู้ใช้ยูทูบเลือกท่ีจะใช้เวลาส่วนมากไปกับการรับชมคลิปวิดีโอ

ของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
ความภักดี หมายถึง ความรู้สึกในเชิงบวกของผู้ใช้ยูทูบที่มีต่อยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร เช่น  

รู้สึกดี รู้สึกชอบอย่างมาก 
ความไว้วางใจ หมายถึง ความรู้สึกเชื่อใจทีผู่้ใช้ยูทูบมีต่อยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
พฤติกรรมการรับประทานตาม หมายถึง การที ่ผู้ใช้ยูทูบรับประทานอาหารตามร้านที ่ 

ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารแนะนำ 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพ่ือเป็นแนวทางในการผลิตวิดีโอคอนเทนต์รีวิวอาหาร 
2. เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดของร้านอาหาร ในการนำยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร
มาช่วยในการประชาสัมพันธ์ 
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1.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการรับประทานตาม 
H1 H2 การเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอ 

ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชม 
คลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

1. ความเกี่ยวพัน 
2. ความชอบ 
3. การปฏิสัมพันธ์ 
4. ความภักดี 
5. ความไว้วางใจ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารต่อพฤติกรรมการรับประทานตามของ

กลุ่มผู้ใช้ยูทูบ” ในครั้งนี้  ผู้วิจัยได้นำแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง มาเป็นแนวทาง 
เพ่ือประกอบการศึกษาดังนี ้

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเกี่ยวพัน 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความชอบ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการปฏิสัมพันธ์ 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักด ี
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับประทานตาม 
8. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
9. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับสื่อ 
Becker (1987: 74 อ้างถึงใน อุทัยรัตน์  สุทธิบู รณ์ , 2545, น.23) ให้ความหมายของ 

การเปิดรับสื่อไว้ดังนี้ 
1.การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) คือ บุคคลจะแสวงหาความรู้เพ่ือต้องการให้มี

ความคล้ายคลึงกับบุคคลอื่นในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือเรื่องทั่ว ๆ ไป  
2.การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปิดรับสื่อเพ่ือต้องการทราบ

ข้อมูลที่ตนสนใจอยากรู้ เช่น การเปิดดูคลิปวิดีโอในยูทูบเฉพาะเรื่องหรือรายการที่สนใจ หรือมี  
ผู้แนะนำมา 

3.เปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptive) คือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสาร เพราะ
ต้องการทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพ่ือผ่อนคลายอารมณ์ 
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 McCombs & Becker (1979 : 51-52 อ้ า งถึ ง ใน  ปั ท ม าพ ร  ส้ ม ไท ย , 2558, น .30)  
ให้แนวคิดว่า โดยทั่วไปบุคคลแต่ละคนมีการเปิดรับข่าวสารหรือการเปิดรับสื่อ เพ่ือตอบสนอง 
ความต้องการ 4 ประการ คือ  

1. เพ่ือให้เรียนรู้เกี่ยวกับเหตุการณ์ (Surveillance) บุคคลสามารถติดตามความเคลื่อนไหว
และสังเกตการณ์ต่าง ๆ รอบตัวจากการเปิดรับข่าวสารทำให้เป็นคนทันเหตุการณ์ทันสมัย 

2. เพ่ือการตัดสินใจ (Decision) การเปิดรับข่าวสารทำให้บุคคลสามารถกำหนดความเห็น
ของตนต่อสภาวะหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ รอบตัวเพ่ือการตัดสินใจโดยเฉพาะในเรื่อ งที่เกี่ยวข้องกับ
ชีวิตประจำวัน 

3. เพ่ือพูดคุยสนทนา (Discussion) บุคคลสามารถนำข้อมูลข่าวสารที่ได้รับไปใช้ในการพูดคุย
กับผู้อ่ืนได ้

4. เพ่ือการมีส่วนร่วม (Participation) เพ่ือรับรู้และมีส่วนรวมในเหตุการณ์ความเป็นไป 
ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนในสังคมรอบ ๆ ตัว 

Mcleod, Atkin, & Chaffee (1972, อ้างถึงใน ภาวนีย์ เจนกิติวรพงศ์ , 2560) ได้ระบุว่า
ตัวชี้วัด (Index) ที่ใช้ในการวัดการเปิดรับสื่อ ส่วนใหญ่จะใช้ 2 สิ่งดังต่อไปนี้ 

1. วัดจากเวลาที่ใช้สื่อ 
2. วัดจากความถ่ีของการใช้สื่อโดยแยกตามประเภทของเนื้อหา 

อย่างไรก็ตามธรรมชาติของการสื่อสาร ผู้รับสารจะเลือกใช้สื่อใดจะมีการเลือกสรรและ
แสวงหาข่าวสารให้เป็นไปตามความต้องการของแต่ละคนเพ่ือใช้ประกอบในการตัดสินใจในกิจกรรม
ต่าง ๆ โดยทั่วไปแล้วผู้รับสารมีกระบวนการเลือกสรรข่าวสารซึ่งประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ดังนี้  
(พีระ จิระโสภณ, 2538) 

1. การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 
หมายถึง แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือกสนใจ หรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งสาร โดยทั่วไป
แล้วผู้รับสารมักจะเลือกเปิดรับข่าวสารที่มีเนื้อหาสอดคล้องกับความเชื่อ  ทัศนคติ  
ความสนใจ และสนับสนุนความคิดเดิมของตนอยู่เสมอ 

2. การเลือกรับรู้หรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) เป็น
กระบวนการกลั่นกรองขั้นต่อมา เมื่อบุคคลเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งหนึ่งแหล่งใด
แล้ว ผู้รับข่าวสารจะเลือกรับรู้ หรือตีความหมาย ความเข้าใจของตนเองหรือตามทัศนคติ 
ประสบการณ์ ตามความเชื่อตามความต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะร่างกาย
หรือสภาวะอารมณ์ เป็นต้น 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 21 

3. กระบวนการเลือกจดจำ (Selective Retention) เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจำข่าวสาร
เฉพาะสารที่มีเนื้อหาส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการและทัศนคติของตนเอง  
การเลือกจดจำนี้เปรียบเสมือนเครื่องกรองขั้นสุดท้ายที่มีผลต่อการส่งสารไปยังผู้รับสาร 

Wilbur Schramm (1973 : 121-122) ยังชี้ให้เห็นถึง องค์ประกอบสำคัญที่มีบทบาทต่อ 
การเลือกสรรของมนุษย์หรือการเปิดรับของผู้รับสารของแต่ละคน ซึ่งองค์ประกอบดังกล่าวมีดังนี้ 

1. ประสบการณ์ ผู้รับสารจะแสวงหาข่าวสารแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ของตน 
2. การประเมินสาระประโยชน์ของข่าวสาร ผู้รับสารจะแสวงหาข่าวสารเพ่ือตอบสนอง

จุดประสงค์ของตน 
3. ภูมิหลังที่แตกต่างกัน จะทำให้ผู้รับสารมีความสนใจต่อเนื้อหาสารแตกต่างกัน 
4. การศึกษาและสภาพแวดล้อม มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกรับสื่อและเนื้อหาสารที่ต่างกัน  
5. ความสามารถในการรับสาร เป็นเรื่องเกี่ยวกับสภาพร่างกายและจิตใจของผู้รับสารที่มีผล

ต่อพฤติกรรมการเปิดรับสารที่แตกต่างกัน  
6. บุคลิกภาพ มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวใจ และพฤติกรรมของผู้รับสาร 

อารมณ์และสถานภาพทางอารมณ์อาจเป็นอุปสรรคต่อความเข้าใจความหมายของสาร  
7. ทัศนคติเป็นตัวกำหนดท่าทีของการรับและการตอบสนองต่อข่าวสารที่เปิดรับ 
8. นอกจากองค์ประกอบข้างต้นแล้ว การเปิดรับข่าวสารต่า ง ๆ ผู้ รับสารมักจะมี  

กระบวนการเลือกรับรู้ข่าวสารที่แตกต่างกันไปตามความต้องการ ความเชื่อ อุดมการณ์ ทัศนคติ 
ความรู้สึกนึกคิด ประสบการณ์ สถานภาพทางสังคม อาชีพ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ 
ฯลฯ ที่ต่างกัน 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับการเปิดรับสื่อข้างต้ นจะสามารถกล่าวได้ว่า  
การเปิดรับสื่อ เกิดจากความต้องการแสวงหาข้อมูล เปิดรับข้อมูล เปิดรับประสบการณ์  
เพ่ือตอบสนองความสนใจหรือความต้องการของตน ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ได้มีการนำแนวคิด และ 
ทฤษฎีการเปิดรับสื่อมาใช้ในงานวิจัย เพ่ือศึกษาการเปิดรับการสื่อสารจากคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์ 
สายรีวิวอาหารของผู้ ใช้ยูทูบ  โดยในการวิจัยครั้ งนี้  ผู้ วิจัย ได้วัดตัวแปรการเปิดรับสื่อจาก 
ประเภทคอนเทนต์รีวิวอาหารที่รับชม ความถี่ในการรับชม ช่วงเวลาในการรับชม ระยะเวลา 
ในการรับชม จำนวนคลิปวิดีโอที่รับชม วันที่รับชม และประสบการณ์ในการรับชม 
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2.2 ความเกี่ยวพัน 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีความเก่ียวพัน 

Rothschild (1984, as cited in Kepherer & Laurent, 1985) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 
ความเกี่ยวพัน (Involvement) คือ สภาวะที่ไม่สามารถสังเกตเห็นได้ของสิ่งกระตุ้น แรงจูงใจ หรือ
ความสนใจ ซึ่งความเกี่ยวพันจะเกิดขึ้นจากการถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าหรือสถานการณ์หนึ่ง ๆ ซึ่งจะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคเริ่มหาข้อมูล ประมวลข้อมูล ไปจนถึงการตัดสินใจซื้อ 

O'Cass (2000) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความเกี่ยวพัน หมายถึง การที่บุคคลเห็นสิ่ง ๆ หนึ่ง 
มีความสำคัญ เป็นจุดศูนย์กลางของชีวิต มีความหมาย และการได้มีส่วนร่วมกับสิ่ง ๆ นั้นถือเป็น 
สิ่งสำคัญในชีวิตของตน 

Celsi & Olson (1988) กล่าวว่า ความเกี่ยวพันสะท้อนถึงขอบเขตของความสัมพันธ์  
ส่วนบุคคลในการตัดสินใจเกี่ยวกับคุณค่า เป้าหมาย ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคแต่ละบุคคล 

Mitchell (1979) กล่าวว่า ความเกี่ยวพันเป็นตัวแปรภาวะภายในซึ่งบ่งชี้ปริมาณของสิ่งเร้า 
ความสนใจ หรือแรงขับเคลื่อนโดยสิ่งเร้าหรือสถานการณ์ 

Mittal & Lee (1989) ได้นิยามว่า ความเกี่ยวพัน คือ ภาวะแรงจูงใจของคนเกี่ยวกับสิ่งของ
หรือกิจกรรม โดยจะสามารถวัดออกมาเป็นระดับความสนใจในสิ่งของหรือกิจกรรมได้ 

Zaichkowsky (1985) ได้กล่าวว่า ความเกี่ยวพัน หมายถึง การรับรู้ความสัมพันธ์ของสิ่งหนึ่ง
ที่มาจากความต้องการตามธรรมชาติ  คุณค่า และความสนใจของผู้บริโภค และได้เสนอแนวคิด
เกี่ยวกับความเกี่ยวพันไว้ว่า เป็นการรับรู้ถึงความเกี่ยวข้องหรือการเชื่อมโยงของผู้บริโภคที่มีต่อ  
สิ่งต่างๆรอบตัว โดยมีปัจจัยมาจากความจำเป็น (Need) ค่านิยม (Value) และความสนใจ (Interest) 
ที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งๆนั้น ซึ่งจะสามารถเกิดขึ้นได้จากการถูกกระตุ้นโดยธรรมชาติ เมื่อผู้บริโภคมี  
ความเกี่ยวพันกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ผู้บริโภคก็จะให้ความสนใจและรับรู้ถึงความสำคัญของสิ่งนั้น และ  
ก่อเกิดเป็นพฤติกรรมที่แตกต่างจากผู้บริโภคท่ีไม่ได้มีความเกี่ยวพันกับสิ่งเดียวกัน 

ชาญฤทธิ์ คงธนารัตน์ (2560) กล่าวว่า แนวคิดของความเกี่ยวพันมีบทบาทสำคัญต่อการ
อธิบายพฤติกรรมผู้บริโภค มันเป็นตัวแปรส่งผ่านในการเปิดรับข่าวสาร การตอบสนองต่อการโน้มน้าว
ของสาร ความลึกของกระบวนการโฆษณา ความกว้างของกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า และ
พฤติกรรมที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับสินค้า เช่น การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
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ความเกี่ยวพันเป็นเครื่องมือที่ดีในการตรวจสอบพฤติกรรมของผู้บริโภค และการแบ่งแยก
กลุ่มผู้บริโภคในตลาดออกจากกัน (Kim, 2005) นักวิจัยหลายท่านได้ใช้ทฤษฎีความเกี่ยวพันมาทำ 
การทดสอบ เพ่ือที่จะได้สามารถเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น (Laurent & Kapferer, 1985)  
ในการศึกษาวิจัยเรื่องความเกี่ยวพันที่ผ่านมาพบว่า ความเกี่ยวพันเป็นภาวะแรงจูงใจของการกระตุ้น
และความสนใจที่เกิดข้ึนโดยปัจจัยภายนอก (Rothschild, 1979, อ้างถึงใน ภารดี ผิวขาว, 2558) 

การพิจารณาถึงความเกี่ยวพันนี้ยังรวมไปถึงระดับการรับรู้ความสำคัญหรือความสนใจที่
เกิดขึ้นโดยตัวกระตุ้นในสถานการณ์ที่เฉพาะเจาะจง Antil (1983) และ Krugman (1965) อธิบายว่า 
ความเกี่ยวพันมี 2 ระดับด้วยกัน คือ ความเกี่ยวพันต่ำ (Low Involvement) และความเกี่ยวพันสูง 
(High Involvement) โดยแต่ละระดับมีความหมาย ดังนี้ ความเกี่ยวพันต่ำ (Low Involvement) 
หมายถึง การที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญ และไม่ค่อยสนใจหรือมีความสนใจน้อย มีการรับรู้ถึง  
ความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นจากการเลือกซื้อต่ำ มีความรู้สึกพึงพอใจทางอารมณ์ต่ำหรือมีความรู้สึก
เกี่ยวพันต่อค่านิยมของกลุ่มต่อการใช้สินค้านั้นต่ำ ส่วนความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) 
หมายถึง การที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญและความสนใจอย่างมาก มีการรับรู้ถึงความเสี่ยงที่อาจจะ 
เกิดขึ้นจากการเลือกซ้ือมาก มีความรู้สึกพึงพอใจทางอารมณ์ หรือมีความรู้สึกเกี่ยวพันต่อค่านิยมของ
กลุ่มต่อการใช้สินค้านั้นสูง (Laurent & Kapferer, 1985 อ้างใน พงศ์เชษฐ์ วิริยะไกรกุล, 2545) 

ความเกี่ยวพันเป็นตัวแปรที่สำคัญที่กำหนดผลกระทบความสามารถในการชักจูงของข้อความ 
โดยสำหรับ Dual-Process Model of Persuasion คนที่มี involvement สูงจะรู้สึกหวั่นไหวกับ 
การชักจูงเมื่อความแข็งแรงของข้อมูลมีสูง กลับกันหากความแข็งแรงของข้อมูลมีต่ำ ผู้รับสารที่มี  
Ivolvement สูงจะเกิดความคิดต่อต้านข้อความนั้น และจะปฏิเสธเนื้อความของข้อความนั้น  
(Park et al., 2007) 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับความเกี่ยวพันข้างต้นจะสามารถกล่าวได้ว่า  
ความเกี่ยวพัน เป็นการรับรู้ถึงความเกี่ยวข้องหรือการเชื่อมโยงของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งต่าง  ๆ รอบตัว 
โดยมีปัจจัยมาจากความจำเป็น (Need) ค่านิยม (Value) และความสนใจ (Interest) ที่ผู้บริโภคมีต่อ
สิ่ง ๆ นั้น เมื่อผู้บริโภคมีความเก่ียวพันกับสิ่งใด ผู้บริโภคก็จะให้ความสนใจและรับรู้ถึงความสำคัญของ
สิ่งนั้น ซึ่งจะส่งผลต่อการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคและการตอบสนองต่อการโน้มน้าวใจของผู้ส่งสาร  
โดยงานวิจัยชิ้นนี้ได้มีการนำแนวคิดความเกี่ยวพันมาใช้ในงานวิจัย เพ่ือศึกษาความเกี่ยวพันของ  
ผู้ใช้ยูทูบต่อยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร โดยผู้วิจัยได้วัดตัวแปรความเกี่ยวพันจากความสำคัญ  
และความจำเป็นต่อการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารของผู้ใช้ยูทูบ 
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2.3 ความชอบ 
2.3.1 แนวคิดและทฤษฎีความชอบ 

Sternberg (2018, อ้างถึงใน กุลริสา อากาศวิภาต , 2564 น .11) กล่าวว่า ความชอบ  
เป็นรูปแบบความสัมพันธ์ที่เป็นตัวของตัวเองได้ เป็นรักอย่างบริสุทธิ์ เป็นความรู้สึกอยากปกป้องดูแล
ทะนุถนอมโดยไม่หวังผลตอบแทนใด 

ตนุภัทร โลหะพงศธร (2563) กล่าวว่า ความชอบ เป็นความรู้สึกส่วนตัวที่ทุกคนมีต่อ 
สิ่งต่าง ๆ ทั้งกับคน สัตว์ สิ่งของ สถานที่ รวมทั้งประสบการณ์ ความคิด และความทรงจำ 

โดยความรู้สึกชอบต่อบุคคลจะเกิดข้ึนจากองค์ประกอบ 4 ประการ ดังนี้ 
1. ความคล้ายคลึง (Similarity) ความคล้ายคลึงในที่นี้ ครอบคลุมในทุกเรื่องของชีวิต 

ตั้งแต่รูปแบบการใช้ชีวิตประจำวัน สถานะทางสังคม ความคิด ความเชื่อ ค่านิยม และ
ทัศนคติ โดยหากมีความคิดและมุมมองในชีวิตที่คล้ายกันจะยิ่งมีโอกาสรู้สึกชอบต่อ
บุคคลมากข้ึน 

2. ความใกล้ชิด (Proximity) การได้พบปะ ซึ่งไม่ได้จำกัดว่าจะต้องเห็นหน้าค่าตากัน
เท่านั้น แต่สามารถใช้ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ในการพูดคุยและทำความรู้จักกันร่วม
ด้วย ความใกล้ชิดจึงสร้างความอบอุ่นใจ ทำให้เกิดความรู้สึกชอบต่อบุคคลได้ 

3. ความดึงดูดทางกายภาพ (Physical Attractiveness) ทุกคนย่อมชอบสิ่งสวยงาม 
เพราะโดยธรรมชาติ มนุษย์ได้ปักใจเชื่อว่า ความสวยงามคือสิ่งดีงาม รูปร่างหน้าตาจึง
เป็นความประทับใจแรกเห็นที่ทำให้เกิดความรู้สึกชอบต่อบุคคล 

4. ลักษณะเฉพาะตัว (Personal Characteristic) บุคลิกภาพและลักษณะต่าง ๆ ที่สะท้อน
ออกมาให้เห็นว่าบุคคลนั้นเป็นคนอย่างไร ทำให้เกิดความรู้สึกชอบต่อบุคคลได้ 

2.3.2 ระดับความชื่นชอบยูทูบเบอร์ 
McCutcheon, Lange & Houran (2002) ได้ ร่ วม กั น ออกแบ บ เค รื่ อ งมื อที่ เรี ย ก ว่ า  

“มาตรวัดความ ชื่นชอบศิลปิน” (Celebrity Attitudes Scale) ซึ่งสามารถนำมาใช้วัดความชื่นชอบ
ของผู้ใช้ยูทูบที่มีต่อยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร โดยสามารถใช้วัดความชื่นชอบที่มีต่อยูทูบเบอร์ใน 
ทุก ๆ ด้าน โดยใช้การวัดระดับสเกล ซึ่งสามารถแบ่งจัดกลุ่มคำถามเพ่ือใช้วัดระดับความชื่นชอบยูทูบ
เบอร์ของผู้ใช้ยูทูบได้ 3 ระดับคร่าว ๆ ดังนี้ 

1. ผู้ที่มีความชื่นชอบในระดับต่ำ (Entertainment-Social) เป็นผู้ที่มีความเพลิดเพลิน
เวลาที่ได้ติดตามเรื่องราวของยูทูบเบอร์ที่เป็นที่ชื่นชอบ โดยเป็นความสนใจเพ่ือความ
บันเทิงและรู้สึกดีเม่ือได้ทำกิจกรรมดังกล่าว  
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2. ผู้ที่มีความชื่นชอบในระดับปานกลาง (Intense - Personal) เป็นผู้ที่มีความรู้สึกต่อ 
ยูทูบเบอร์ค่อนข้างเข้มข้น มีความสนใจที่จะเรียนรู้พฤติกรรม บุคลิก ลักษณะนิสัยของ 
ยูทูบเบอร์ที่ตนเองชื่นชอบ และยังมีความรู้สึกผูกพันต่อยูทูบเบอร์และมีความรู้สึก
ร่วมกับยูทูบเบอรใ์นทุกสถานการณ ์
3. ผู้ที่มีความชื่นชอบในระดับสูง (Borderline - Pathological) เป็นผู้ที่แสดงออกถึง 
พฤติกรรมที่ไม่สามารถควบคุมได้ต่อยูทูบเบอร์ เช่น การติดตามยูทูบเบอร์ไปจนถึงบ้าน 
หรือการตามเก็บของที่ยูทูบเบอร์ที่ชื่นชอบเคยใช้แล้ว คนกลุ่มนี้มีแนวโน้มที่จะทำสิ่งใดก็
ได้เพ่ือยูทูบเบอร์ที่ชื่นชอบแม้จะเป็นสิ่งที่ไม่ถูกต้อง และมีความเพ้อฝันและหมกมุ่น 
อย่างสูงในตัวยูทูบเบอร์ 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความชอบข้างต้นจะกล่าวได้ว่า ความชอบเป็นความรู้สึก
ทีบุ่คคลมีต่อสิ่งต่าง ๆ ซึ่งเกิดจากความคล้ายคลึง ความใกล้ชิด ความดึงดูดทางกายภาพ และลักษณะ
เฉพาะตัว ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ได้มีการนำแนวคิดความชอบมาใช้ในงานวิจัย เพ่ือศึกษาความชอบของ
ผู้ใช้ยูทูบที่มีต่อยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร โดยผู้วิจัยได้วัดตัวแปรความชอบจากความสุขและ 
ความรู้สึกด ี

2.4 การปฏิสัมพันธ์ 
 2.4.1 แนวคิดและทฤษฎีการปฏิสัมพันธ์ 

Thibaut & Kelley (1959) กล่าวว่า ปฏิสัมพันธ์ หมายถึง การที่บุคคลหนึ่งแสดงพฤติกรรม
อย่างหนึ่งอย่างใดออกมาซึ่งจะมีผลต่อการแสดงพฤติกรรมของอีกคนหนึ่ง พฤติกรรมที่แสดงออกมานี้ 
อาจเป็นการสื่อสารที่ใช้คำพูดหรือการกระทำก็ได้ 

 Page & Thomas (1977) กล่าวว่า ปฏิสัมพันธ์ หมายถึง อิทธิพลระหว่างบุคคลหรือกลุ่มที่มี
ผลกระทบซึง่กันและกันโดยเน้นถึงอิทธิพลเฉพาะทางอารมณ์และสังคม เท่านั้น 

 Jame & Hill (1984) กล่าวว่า ปฏิสัมพันธ์ หมายถึง การกระทำหรือการสื่อสารต่อกัน
ระหว่างบุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไป หรือระหว่างกลุ่มสังคมตั้งแต่สองกลุ่มขึ้นไป โดยการกระทำหรือ  
การสื่อสารนั้นอาจเป็นพฤติกรรมที่ใช้วาจาหรือพฤติกรรมที่ไม่ใช้วาจาก็ได้ 

ทฤษ ฎี ป ฏิ สั ม พั น ธ์  (Interaction Theory) เป็ น ทฤษ ฎี ที่ ก ล่ าวถึ ง อิท ธิพ ลของการ
ปฏิสัมพันธ์ ในการตีความหรือการแปลความหมายในการสื่อสาร มนุษย์มีพฤติกรรมปฏิสัมพันธ์กัน  
2 รูปแบบ คือ 
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1. ปฏิสัมพันธ์ภายในตัวบุคคล (Intrapersonal Interaction) เป็นปฏิสัมพันธ์ที่ เกิดขึ้น
ภายในอินทรีย์ ซึ่งเป็นส่วนที่สร้างเสริมให้บุคคลมีประสบการณ์และและเกิดแนวทางใน
การแสดงพฤติกรรมของตน การเก็บสะสมข้อมูลต่าง ๆ ทั้งภายนอกและภายในตัวของ
บุคคลนั้น จะมีกระบวนการที่เกิดขึ้นภายในเป็นปฏิกิริยาที่ซับซ้อนที่เป็นผลทำให้  
แต่ละบุคคลแปลความหมายของการสื่อสารต่าง ๆ ในลักษณะที่อาจจะเหมือนหรือ
แตกต่างไปจากผู้อื่นก็ได้ 

2. ปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Interpersonal Interaction) เป็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 
2 คนขึ้นไป อาจจะเป็นบุคคลต่อบุคคล บุคคลต่อกลุ่มของบุคคล หรือกลุ่มต่อกลุ่ม  
การปฏิสัมพันธ์กันจึงมีความซับซ้อนมากขึ้น เนื่องจากแต่ละคนมีความแตกต่างกัน 

เมื่อบุคคลมีปฏิสัมพันธ์กัน จะเริ่มต้นด้วยการแสดงตนเองทำให้บุคคลอ่ืนได้รู้จักเป็นส่วนที่
ตั้งใจให้ผู้ อ่ืนได้รู้ ในขณะเดียวกันก็จะพยามยามปกปิดสิ่งไม่ต้องการให้ผู้ อ่ืนรู้เอาไว้เป็นเรื่องส่วน
บุคคล การสื่อสารระหว่างกันจึงเป็นการสื่อสารเพื่อให้บุคคลอ่ืนได้รับสารตามที่เราต้องการเท่านั้น 

2.4.2 ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง 
เมื่อปี 1956 นักจิตวิทยา Horton & Wohl (1956, อ้างถึงใน เณริศา ชัยศุภมงคลลาภ , 

2563) ได้กล่าวถึงทฤษฎีที่เชื่อในผลกระทบจากสื่อ (media effect) เรียกว่า ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมถึง
ความจริง (Parasocial interaction) และความสัมพันธ์ทางสั งคมถึ งความจริง (Parasocial 
relationship) ซึ่งเป็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล เกิดได้ทั้งจากการเห็นหน้าค่าตากันและการสื่อสาร
ผ่านสื่อ แต่เป็นความสัมพันธ์ด้านเดียว (one side) เป็นความสัมพันธ์ฝ่ายเดียว แต่ไม่เป็นความจริง 
สามารถเกิดขึ้นได้ทั้งกับเนื้อหาและบุคคลในสื่อ เช่น ดาราภาพยนตร์ นักแสดงโทรทัศน์ พิธีกร  
ผู้ที่มีชื่อเสียง นักกีฬาทั้งหญิง และชาย ฯลฯ โดยผู้ชมรายการต่าง ๆ มักมีจินตนาการว่าตนเองมี
โอกาสได้ใกล้ชิด รู้จัก และพูดคุยกับตัวละคร หรือนักแสดงที่ตนชื่นชอบในมิติต่าง ๆ เสมือนกับว่าเป็น
เหตุการณ์จริงหรือราวกับบุคคลดังกล่าวเป็นเพ่ือนสนิทหรือบุคคลใกล้ชิด โดยมีทั้งความสัมพันธ์ใน  
เชิงบวก และความสัมพันธ์เชิงลบ ทำให้ เกิดการเอาใจใส่ (empathy) และความเป็นกันเอง 
(Sociability) เช่น การอยากพบเจอตัวจริงของบุคคลในสื่อ ความรู้สึกเป็นห่วง ความรู้สึกผิดหวังกับ
การกระทำ ส่งผลให้เกิดการไปเผชิญหน้าตัวจริงของบุคคลในสื่อ  การร้องไห้เสียใจหรือดีใจไปกับ
เรื่องราวของบุคคลในสื่อ และสามารถพัฒนาไปถึงจุดที่ผู้ชมสื่อเริ่มมองผู้ที่ปรากฏตัวในสื่อมวลชนว่า
เป็น "เพ่ือนแท้" โดยการแสดงความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ และลุ้นให้บุคคลในสื่อดังกล่าวกระทำ
พฤติกรรมต่างๆที่เห็นว่าเหมาะสม 
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ในขณะเดียวกัน ผู้ชมบางคนอาจเกิดความผูกพันกับบุคคลในสื่อมากจนจินตนาการว่า ตนคือ
คนนั้น (Identification) และพยายามเลียนแบบการแต่งกาย ทรงผม ท่าทาง อากัปกิริยา เสียง 
ตลอดจนพฤติกรรมต่ างๆของบุคคลนั้ น  (Sarobol & Singhal, 1998, อ้างถึ งใน  ปริญชาติ   
จรุงจิตรประชารมย์, 2553) 

Mark R. Levy (1979, อ้างถึงใน พีรภา สุวรรณโชติ, 2551) กล่าวว่า ความเป็นเพ่ือนเป็นอีก
องค์ประกอบหนึ่งของการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง Levy (1979) ศึกษาถึง ความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ชมข่าวโทรทัศน์กับผู้ประกาศข่าวโทรทัศน์ เขายืนยันว่าภายใต้ความสัมพันธ์ทางสังคมกึ่ง
ความจริง ผู้ชมจะแสดงออกต่อผู้แสดงในสื่อมวลชนหรือบทบาทที่นักแสดงแสดงราวกับว่าผู้ส่งสาร
หรือผู้แสดงบทบาทเหล่านี้เป็นส่วนหนึ่งในกลุ่มเพ่ือนของผู้ชม Levy สรุปว่าความสัมพันธ์ทางสังคม 
กึ่งความจริงนั้น ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของความผูกพันระหว่างผู้ชมและผู้ประกาศข่าว นอกจากนี้เขายัง
อธิบายอีกว่า ความผูกพันเป็นสิ่งที่ขึ้นอยู่กับตัวของผู้ชม ผู้ชมที่มีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงจะ
เชื่อว่ามันเป็นจริง และตีความพฤติกรรมของผู้ประกาศข่าวว่าเป็นความสัมพันธ์ที่เป็นจริง  

จากการศึกษาในครั้งนี้  Levy รายงานว่า มากกว่าครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยว่า  
ผู้ประกาศข่าวเป็นเหมือนเพ่ือนที่เจอกันทุกวัน และบางส่วนรู้สึกสับสนระหว่างผู้ประกาศข่าวและ
เพ่ือนของตนเอง อย่างไรก็ดี Koening และ Lessan (1985) ตั้งข้อสังเกตว่า ผู้ชมรู้สึกว่าความสัมพันธ์
กับบทบาทของผู้แสดงไม่สนิทสนมเท่ากับเพ่ือน แต่ก็ยังมีความใกล้ชิดมากกว่าความสัมพันธ์กับคนรู้จัก 
เขาท้ังสองได้เสนอคำว่า “Quasi-Friend" สำหรับความสัมพันธ์ในลักษณะดังกล่าว 

จากแนวความคิดดังกล่าว อาจกล่าวได้ว่าปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริงเป็นจินตนาการ
ของผู้ชม ว่าตนมีโอกาสใกล้ชิดและรู้จักพูดคุยกันแบบตัวต่อตัวกับตัวละครหรือนักแสดงที่ตนชื่นชอบ 
ในแง่มุมต่าง ๆ มากมาย ราวกับว่าเหตุการณ์ดังกล่าวเป็นสถานการณ์จริง  และราวกับว่าบุคคล
ดังกล่าวเป็นเพ่ือนสนิทหรือคนใกล้ชิด (Horton & Wohl, 1956) นอกจากนั้น ผู้รับสารยังเกิด
ความรู้สึกผูกพันกับนักแสดง จนบางครั้งหลงลืมตัวคิดไปว่าตนเองคือนักแสดงหรือญาติสนิทมิตรสหาย
ของนักแสดงนั้น ๆ อันนำไปสู่การแสดงความคิดเห็น วิพากษ์วิจารณ์และให้ข้อเสนอแนะกับนักแสดงที่
ชื่นชม หรือแม้แต่ลุ้นให้นักแสดงทำพฤติกรรมที่เห็นว่าเหมาะสม ซึ่งการแสดงพฤติกรรมดังกล่าวอาจ
เกิดข้ึนในขณะที่บริโภคสื่อหรือภายหลังการบริโภคสื่อสิ้นสุดลง (กาญจนา แก้วเทพ และคณะ, 2543) 
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2.4.3 แนวคิดการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
Patterson, Yu & Ruyter (2006 อ้างถึงใน รณิดา กรพิทักษ์, 2556) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 

การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (Customer Engagement) คือ ระดับการแสดงทางกายภาพ ความคิด 
และอารมณ์ของผู้บริโภคท่ีสัมพันธ์กับการบริการขององค์กร 

Bowden (2009) อธิบายกระบวนการของการมีส่วนร่วมว่า การมีส่วนร่วมมีพ้ืนฐานจาก
ความพึงพอใจที่มีต่อสินค้าและต่อแบรนด์ และเปลี่ยนผ่านจากความมุ่งมั่นทางอารมณ์สู่การมีส่วนร่วม
และไปสู่ขั้นความภักดีต่อแบรนด์ กล่าวโดยสรุปคือ การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็นปัจจัยที่นำไปสู่
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ การตดัสินใจซื้อ และความภักดีต่อแบรนด์ในที่สุด 

Brodie (2011) ให้มุมมองของการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ของผู้บริโภค คือ ระดับแรงจูงใจ 
ของผู้บริโภค ความเกี่ยวข้องกับแบรนด์และบริบทที่ขึ้นอยู่กับสภาวะของจิตใจที่มีลักษณะตามระดับ
ของความคิด อารมณ์ และกิจกรรมเชิงพฤติกรรมในการสื่อสารแบรนด์ 

กล่าวโดยสรุปการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค คือ การแสดงออกทางด้านความคิดและอารมณ์
ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารของแบรนด์ และตัวแบรนด์ ซึ่งมีระดับที่แตกต่างกันไปตามปัจจัย 
ส่วนบุคคล (ศิริพร วชิรโสวรรณ, 2563) 

Zaichkowsky (1985, อ้างถึงใน ณัฐกาญจน์ สุรกิตติเดช , 2564) พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อ 
การมีส่วนร่วมประกอบไปด้วย 3 ปัจจัย ดังนี้ 

1. ปั จจัยส่ วนบุคคล (Person Factors) ค่ านิ ยมและทัศคติของแต่ละบุคคล  ได้แก่   
ความต้องการ การให้ความสำคัญ ความสนใจ และการให้คุณค่า โดยสิ่งเหล่านี้มีผลต่อความต้องการ
เข้ามามีส่วนร่วม ซึ่งจะมากหรือน้อยแตกต่างกันออกไป สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Andrews et 
al. (1990) ซึ่งพบว่า หากผู้บริโภคถูกกระตุ้นอารมณ์มาก ก็จะทำให้ระดับการมีส่วนร่วมมากขึ้น
เช่นกัน ประกอบกับความต้องการ ความสนใจ และการให้ความสำคัญที่ได้กล่าวไปเบื้องต้น ยิ่งช่วย
เพ่ิมระดบัการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคให้มากข้ึนไปอีก 

2. ปัจจัยกระตุ้น (Object or Stimulus Factor) เป็นปัจจัยที่ เกี่ยวข้องกับลักษณะทาง
กายภาพที่ส่งผลต่อระดับการมีส่วนร่วม ได้แก่ ความแตกต่างของแต่ละสื่อ (เช่น โทรทัศน์วิทยุ หรือ  
สื่อสิ่งพิมพ์) ที่มาแหล่งข้อมูล และเนื้อหาของสื่อ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะทำให้ระดับการมีส่วนร่วมของแต่ละ 
คนแตกต่างกันออกไป 

3. ปัจจัยสถานการณ์  (Situational Factors) ขึ้นอยู่กับโอกาสในการซื้อหรือใช้สินค้า  
ซึ่งจะส่งผลต่อระดับการมีส่วนร่วมที่แตกต่างกัน เช่น หากผู้บริโภคกำลังสนใจที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ 
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ซึ่งเป็นสถานการณ์ที่ทำให้ผู้บริโภคอาจมีส่วนรวมในโฆษณารถยนต์สูง แต่หากผู้บริโภคไม่สนใจที่จะซื้อ
รถยนต์การมีส่วนร่วมในโฆษณาก็จะต่ำ เป็นต้น 

Schwier & Misanchuk (1993) แบ่งการมีส่วนร่วมในสื่อออนไลน์ออกเป็น 3 รูปแบบ ดังนี้ 
1. การมีส่วนร่วมแบบผิวเผิน (Reactive) เป็นการโต้ตอบของผู้ใช้กับสิ่งเร้า เช่น จุดดำเนิน

เรื่อง (Enter) จุดเชื่อมโยง (Hyperlink) การมีส่วนร่วมแบบผิวเผินในสื่อออนไลน์นี้  
ผู้ใช้สื่อสามารถเลือกที่จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่ตนสนใจได้ 

2. การมีส่วนร่วมแบบมีบทบาทแลกเปลี่ยน (Proactive) เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้ใช้สื่อ 
เข้ามาแสดงความคิดเห็นหรือร่วมกิจกรรม เช่น กระทู้ถามตอบ การเล่นเกม ซึ่งการมี
ส่วนร่วมแบบมีบทบาทแลกเปลี่ยนนี้ผู้ใช้สามารถเลือกโต้ตอบแลกเปลี่ยนข้อมูลทั้งใน
รูปแบบการสนทนา ตัวอักษร ภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหว เช่น การแสดงความเห็น การ
กดชอบ การส่งต่อไปยังเพื่อนคนอ่ืน ๆ ได ้

3. การมีส่วนร่วมและตัดสินใจ (Mutual) เป็นการอนุญาตให้ผู้ใช้สามารถเป็นส่วนหนึ่ง 
ในการเล่าเรื่อง (Narration) เช่น สร้างหรือลบบทความของตนเอง อัพโหลดข้อมูลภาพ
และเสียง ระบุความเป็นตัวตนในสื่อ หรือสร้างภาพแทนตัวตน (Avatar) โดยผู้ใช้
สามารถปรับเปลี่ยนเมนู พ้ืนที่การแสดงผล มีบทบาทในการเป็นผู้ส่งสารทั้งการโพสต์
ข้อความ การแสดงความเห็น และ อัพโหลดข้อมูลในรูปแบบต่าง ๆ การตัดสินใจรับเป็น
เพ่ือนหรือกดยกเลิกการเป็นเพ่ือนกับสมาชิกอ่ืน และการสร้างหน้าแสดงด้วยตนเอง 

2.4.4 การมีส่วนร่วมในช่องยูทูบ 
Khan (2017, อ้างถึงใน ศิริพร วชิรโสวรรณ, 2563) อธิบายว่า การมีส่วนร่วมในช่องยูทูบ คือ

การกระทำที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้ยูทูบอันก่อให้เกิดค่านิยมร่วมกัน เช่น การดูวิดีโอ การอ่านความคิดเห็น 
การกดชอบวิดีโอและกดไม่ชอบวิดีโอ การแสดงความคิดเห็นสาธารณะด้านบวกและลบ การส่งต่อ
และการอัพโหลดวิดีโอ โดยที่ผู้ใช้สามารถเลือกที่จะเป็นผู้รับสารแบบปกติ โดยการดูวิดีโอและการอ่าน
ความคิดเห็น หรือเลือกเป็นผู้รับสารแบบเป็นผู้แสวงหาข่าวสารผ่านการมีส่วนร่วมในการมีปฏิสัมพันธ์ 
ตอบสนองต่อเนื้อหานั้น ๆ ตามความต้องการ Khan ได้สรุปว่า การมีส่วนร่วมมีหลายมิติทั้งในมิติของ 
พฤติกรรม ความคิด และอารมณ์ โดยสามารถเห็นได้จากการโต้ตอบของสมาชิกต่อสื่อในยูทูบ 

Balakrishnan & Griffiths (2017) อธิบายว่า การมีส่วนร่วมในช่องยูทูบ แบ่งเป็น 2 มิติ 
ได้แก่ 

1. การบริโภคสื่อ คือ การที่ผู้ใช้รับชมวิดีโอ อ่านความคิดเห็น ดูยอดกดชอบวิดีโอและกด 
ไม่ชอบวิดีโอ โดยผู้ใช้ไม่มีการตอบสนองต่อวิดีโอ ซึ่งการรับชมวิดีโอจะเพ่ิมจำนวนยอด
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ผู้ชมให้กับวีดีโอนั้น ๆ โดยรูปแบบที่สำคัญที่สุดที่ของการบริโภคสื่อ คือ การอ่านความ
คิดเห็นซึ่งเป็นข้อความที่ยูทูบอนุญาตให้ผู้ ใช้อ่านความคิดเห็นที่ โพสต์โดยสมาชิก 
ซึ่งสมาชิกได้รับความพึงพอใจจากการเขียนความคิดเห็นและจากการอ่านความคิดเห็น 
โดยความคิดเห็นเหล่านี้จะเพ่ิมลงในแหล่งข้อมูลบนเว็บไซต์ ซึ่งเป็นหนึ่งในเอกลักษณ์ที่ 
ยูทูบสามารถทำได้ 

2. การมีส่วนร่วมในสื่อคือการที่ผู้ ใช้มีการตอบสนองต่อเนื้อหาในช่องยูทูบผ่านการเป็น
ผู้สร้างเนื้อหากดชอบวิดีโอและกดไม่ชอบวิดีโอแสดงความคิดเห็นสาธารณะและ 
การส่งต่อ 

จึงจะกล่าวได้ว่าการมีส่วนร่วมในช่องยูทูบ คือ การมีปฏิสัมพันธ์ในช่องยูทูบระหว่างผู้ใช้ยูทูบ
กับเนื้อหาในช่องยูทูบ ในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็นสาธารณะ การส่งต่อ กดชอบวิดีโอและ 
กดไม่ชอบวิดีโอ และอัพโหลดวิดีโอ โดยแนวคิดการมีส่วนร่วมในสื่อถูกใช้อย่างแพร่หลายในการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมที่นำไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ โดยพบว่าพฤติกรรมการ
มีส่วนร่วมในสื่อส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ การตระหนักถึงแบรนด์ การซื้อสินค้าและการซื้อซ้ำรวมทั้ง
การสนับสนุนและจงรักภักดีต่อแบรนด์ (เอ็มวีพ,ี 2561) 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการปฏิสัมพันธ์จะกล่าวได้ว่า การปฏิสัมพันธ์ คือ 
อิทธิพลระหว่างบุคคลที่เกิดจากการกระทำหรือการสื่อสารของบุคคลหนึ่ง ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของ
อีกบุคคล ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ได้มีการนำแนวคิดการปฏิสัมพันธ์ ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกึ่งความจริง  
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค และการมีส่วนร่วมในช่องยูทูบมาใช้ในงานวิจัย เพ่ือศึกษาการมีปฏิสัมพันธ์
ของผู้ใช้ยูทูบต่อยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร โดยผู้วิจัยได้วัดตัวแปรการปฏิสัมพันธ์จากการใช้เวลา
ส่วนมากและการเลือกท่ีจะรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

2.5 ความภักดี 
2.5.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี 

Oliver (1999, อ้างถึงใน จิตรทิพย์ สุกุลธนาศร, 2563) กล่าวถึง ความภักดี ว่าเป็นสิ่งที่เกิด
จากความรู้สึกดีของผู้บริโภคก่อให้เกิดความผูกพันอย่างลึกซึ้ง ทำให้เกิดการซื้อซ้ำในสินค้าและบริการ
ที่รู้สึกดี การซื้อซ้ำในสินค้าและบริการจะซื้อในแบรนด์เดิม ๆ การเปลี่ยนการปฏิบัติ จะเกิดขึ้นต่อเมื่อ
ผู้บริโภคได้รับผลกระทบจากสินค้าหรือบริการนั้น ๆ และกล่าวอีกแง่ คือ การวัดระดับความภักดีของ
ลูกค้าในแต่ละองค์ประกอบนั้น มีความจำเป็นที่จะต้องกำหนดขอบเขตตามระดับมุมมองของลูกค้าที่
รู้สึกต่อสินค้าและการบริการ โดยการประเมินระดับทัศนคตินั้นจะประกอบด้วย 3 ลำดับขั้น ดังนี้ 
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1. ความพึงพอใจต่อองค์ประกอบของแบรนด์ ซึ่งหมายถึง ความเชื่อ (Beliefs) 
2. ความรู้สึกพึงพอใจที่มีต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งหมายถึง ทัศนคติ (Attitude) 
3. ความตั้งใจอย่างแน่วแน่ที่จะซื้อทุกอย่างที่เกี่ยวกับสินค้า ซึ่งหมายถึง พฤติกรรม  ดังนั้น 

แนวความคิดเกี่ยวกับความภักดี  คือการเชื่อมโยงระหว่างทัศนคติที่ยอ มรับกัน 
อย่างกว้างขวางกับพฤติกรรม 

Stone, Woodcock, & Machtynger (2000) ได้แบ่งความรักภักดีออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
1. ความภักดีด้านอารมณ์ (emotional loyalty) หมายถึง ความไว้วางใจ ความเชื่อมั่น 

และความปรารถนาดีของผู้ใช้งานที่มีต่อสินค้าหรือบริการของธุรกิจ ภายใต้สภาวะจิตใจ
ที่รู้สึกยินดีเมื่อได้ใช้บริการ 

2. ความภักดีที่เกิดจากเหตุผล (rational loyalty) หมายถึง การที่ผู้ใช้งานได้รับการบริการ
และรู้สึกชื่นชอบเต็มใจที่ได้ใช้บริการ ซึ่งเป็นการตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งาน
และเติมเต็มในสิ่งที่ผู้ใช้งานต้องการ 

Blair, Armstrong & Murphy (2003, อ้างถึงใน ธนัตถ์ สุกมลพาณิชย์, 2562) ได้กล่าวถึง
พฤติกรรมและทัศนคติของความภักดีในมุมมองทางการตลาด ดังต่อไปนี้ 

1. ความภักดีทางด้านอารมณ์  คือ การที่ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี  และมีความผูกผันกับ 
ตราสินค้าใด ๆ ในมุมมองเชิงจิตวิทยา โดยสามารถเกิดได้จาก 3 ปัจจัย ดังนี้  

1.1 การเข้าถึงได้ง่าย (Accessibility) สินค้าที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย 
สามารถหาซื้อได้ทันทีเม่ือมีความต้องการใช้ จะทำให้เกิดความภักดีในตราสินค้าได้ง่าย  

1.2 ความเชื่อมั่น (Confidence) ในสินค้าและบริการ ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดี 
ต่อตราสินค้าเมื่อได้ใช้สินค้าหรือการบริการนั้นแล้ว ได้รับการตอบสนองที่เป็นที่พอใจของ 
แต่ละบุคคล จะทำให้เกิดความเชื่อมั่นในตัวสินค้าและบริการ ทำให้กลับมาซื้อซ้ำอีกต่อไปใน
อนาคต ถ้าผู้บริโภคไม่มีความเชื่อมั่นตราสินค้านั้นมาก่อน ผู้บริโภคจะทำการค้นหาข้อมูลเพ่ือ
สร้างความเชื่อม่ันก่อนการตัดสินใจซื้อ  

1.3 การเข้าไปอยู่ในกลางใจผู้บริโภค (Centrality) การเห็นสินค้านั้น ๆ อยู่บ่อย ๆ 
เป็นประจำ ทั้งในชั้นวางสินค้าในร้านสะดวกซื้อ หรือการเห็นโฆษณาทางสื่อออนไลน์และ
ออฟไลน์เป็นประจำ หรือแม้กระทั่งการบอกต่อถึงคุณภาพของสินค้าและการบริการ จะทำให้
เกิดความภักดีในตราสินค้ามากกว่าสินค้าท่ีไม่ค่อยมีการโฆษณา 
2. ความภักดีด้านพฤติกรรม สามารถเห็นและนำมาวัดได้ง่าย โดยวิเคราะห์จากพฤติกรรม

การซื้อ การที่ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าจากตราสินค้าเดิมซ้ำหรือเป็นประจำ ทำให้เกิดความภักดี 
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ในตราสินค้า แต่บางครั้งผู้บริโภคอาจจะซื้อสินค้าเพราะมีตราสินค้าเดียวให้เลือก บางครั้งอาจจะไม่ได้
เกิดจากความหมายของความภักดี 

Gronroos (2000, อ้ างถึ งใน  ชนาภา หนูนาค , 2555) ระบุ ว่า  ความภักดี  หมายถึ ง  
ความสมัครใจของลูกค้าที่จะสนับสนุนหรือมอบผลประโยชน์ให้กับองค์กรในระยะยาว โดยลูกค้ าจะ 
ซื้อซ้ำ หรือใช้บริการจากองค์กรอย่างต่อเนื่อง หรือแนะนำบุคคลอ่ืนถึงข้อดีขององค์กร ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะ
เกิดขึ้นบนพ้ืนฐานของความรู้สึกที่ลูกค้าชื่นชอบในองค์กรที่เลือกมากกว่าองค์กรอ่ืน ๆ ความภักดีจึง 
ไม่เพียงหมายถึงพฤติกรรมที่ลูกค้าแสดงออกว่าภักดีเท่านั้น แต่ยังหมายรวมไปถึงความรู้สึกในแง่บวก
ต่าง ๆ ของลูกค้า อาทิ ความชื่นชอบหรือเต็มใจด้วย ซึ่งความภักดีนั้นจะคงอยู่ตราบเท่าที่ลูกค้ารู้สึกว่า 
ได้รับในคุณค่าที่ดีกว่าที่จะได้รับจากองค์กรอ่ืน ๆ 

Aaker (1991) ได้วางแผนว่าการที่จะวัดความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคทั้งทางด้าน 
อารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภคสามารถวัดได้จากองค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่ 

1. วัดจากการที่ลูกค้าคำนึงถึงคุณค่าที่ต้องเสียไปจากการเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน 
(Switching cost) โดยผู้บริโภคอาจจะลังเลถึงความเสี่ยงที่จะได้รับในคุณภาพที่ด้อยกว่า
จากตราสินค้าที่เปลี่ยนไปใช้เป็นการวัดที่ทำให้ทราบถึงพ้ืนฐานของความภักดีได้ใน  
ระดับหนึ่ง 

2. วัดจากความพึงพอใจ (Satisfaction) ซึ่งเป็นองค์ประกอบสำคัญสำหรับทุกระดับ 
ความภักดี ต่อตราสินค้า และความไม่พึงพอใจของผู้บริโภค ก็สามารถทำให้ผู้บริโภค
เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนได ้

3. วัดจากความชอบ (Liking of the brand) โดยวัดว่าผู้บริโภคเห็นว่าตราสินค้านั้นเป็น
เสมือนเพ่ือนที่คุ้นเคยหรือไม่ ต่อต้านตราสินค้าคู่แข่งในระดับใด เป็นการวัดจากอารมณ์
ความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าเป็นสำคัญยิ่งกว่าความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อคุณสมบัติ 
หรือข้อดีเชิงกายภาพของตราสินค้า โดยความชอบนี้เป็นได้ตั้งแต่ในระดับ ชื่นชอบ 
(Liking) เคารพ (Respect) เป็นมิตร (Friendship) จนกระท่ังถึงไว้วางใจ (Trust) 

4. วัดจากความผูกพัน (Commitment) คือวัดจากความรัก และความเชื่อมั่นของลูกค้าต่อ
ตราสินค้าโดยอาจพิจารณาประกอบกับตัวบ่งชี้ที่สำคัญ อาทิ จำนวนครั้งที่ผู้บริโภคเข้ามา
ติดต่อหรือปฏิสัมพันธ์กับองค์กร และตราสินค้า เป็นต้น 

ทั้งนี้แนวคิดเรื่องความภักดี (Consumer loyalty) ยังนับเป็นแนวคิดหนึ่งที่มีความสัมพันธ์
กับกลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์เป็นอย่างมาก เพราะถือเป็นจุดสูงสุดที่องค์กรต่าง ๆ เฝ้าสร้างขึ้นให้เกิดกับ
กลุ่มลูกค้าของตนเอง (ฉัตรมงคล ครองสิน, 2556) 
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จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความภักดีข้างต้นจะกล่าวได้ว่า ความภักดีของผู้บริโภค 
เป็นผลลัพธ์จากประสบการณ์ที่ทำให้ผู้บริโภครู้สึกในแง่บวก ก่อให้เกิดความผูกพันอย่างลึกซึ้ง และทำ
ให้เกิดการปฏิบัติซ้ำ โดยในงานวิจัยชิ้นนี้ได้มีการนำแนวคิดความภักดีมาใช้ในงานวิจัย เพ่ือศึกษา  
ความภักดีของผู้ใช้ยูทูบต่อยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร โดยผู้วิจัยได้วัดตัวแปรความภักดีจากความรู้สึกดี 
และความชอบ 

2.6 ความไว้วางใจ 
2.6.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 

Rempel, Holmes & Zanna (1985) กล่าวว่า ความไว้วางใจ (Trust) คือ ความคาดหวังที่
เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล และเป็นองค์ประกอบหนึ่งของบุคลิกภาพ โดยระดับความไว้วางใจของแต่ละ
บุคคล มีการพัฒนามาจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล บุคลิกภาพ สังคมและวัฒนธรรม  ต่าง ๆ 
หากผู้บริโภคมีความไว้วางใจในสิ่งใด จะส่งผลให้เกิดการกระทำซ้ำ ๆ กับสิ่งนั้น 

Morgan & Hunt (1994) กล่าวว่า ความไว้วางใจ มีความสำคัญอย่างยิ่งในการกำหนด
ลักษณะข้อผูกมัดเพ่ือแสดงสัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กร ความไว้วางใจ คือ สภาพความเป็น
จริงเมื่อคนจำนวนหนึ่งเกิดความเชื่อมั่น โดยเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความเชื่อถือ 
(Reliability) และความซื่ อสัตย์จริงใจ ( Integrity) โดยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับ 
กรอบแนวคิดทางการตลาดที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา 

ในทางจิตวิทยา Rotter (1967 , อ้ างถึ งใน  สุ ธาทิพย์  มี สุ วรรณ , 2564) อธิบายว่ า 
ความไว้วางใจได้ คือ ความไว้เนื้อเชื่อใจระหว่างบุคคล เป็นความคาดหวังของบุคคลหรือกลุ่มที่
สามารถใช้คำพูด สัญญา วาจาหรือลายลักษณ์อักษรต่อบุคคลหรือกลุ่มคน ซึ่งความไว้วางใจได้เป็น
ความเชื่อและความคาดหวังของคนหนึ่ง ๆ เกี่ยวกับความเป็นไปได้ที่จะกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งตามความ
ตั้งใจ ขณะที่นักวิจัยบางคนอธิบายว่า ความไว้วางใจได้ว่าเป็นการประเมินในทางที่ดีของบุคคล 
ที่มีความน่าเชื่อถือต่อผู้ อ่ืน ซึ่งเป็นความไว้วางใจได้เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ที่สะท้อนถึง 
ความน่าเชื่อถือว่าอีกฝ่ายหนึ่งจะรักษาสัญญาตามที่ตกลงกันไว้ 

Dhami, Agarwal, Chakraborty, Singh & Minj (2013) กล่าวว่า ความไว้วางใจ มีบทบาท
สำคัญในการสื่อสาร เพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารซึ่งกันและกันทางสังคม 
ซึ่งก่อให้เกิดผลกระทบโดยตรงต่อรูปแบบการสื่อสารที่มีการเปิดเผยข้อมูลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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Kaplan (1973, อ้างถึงใน กัลยา พลอยไทรงาม , 2563) ได้ทำการศึกษาองค์ประกอบของ
ความไว้วางใจ โดยการวิเคราะห์การใช้แบบวัดความไว้วางใจระหว่างบุคคลของ Rotter (1967) 
ประกอบด้วย 3 ข้อดังนี้ 

1. ความไว้วางใจในสถาบัน (Institutional trust) คือ ความไว้วางใจที่มีต่อตัวแทนซึ่งมี
ความสำคัญในสังคม 

2. ความจริงใจ (Sincerity) คือ การรับรู้ถึงความจริงใจของบุคคลอื่น 
3. ความระมัดระวัง (Caution) คือ การแสดงออกซึ่งความกลัวว่าคนจะใช้ประโยชน์จาก

บุคคลอื่น 

Robbins (2000, อ้างถึงใน กัลยา พลอยไทรงาม, 2563) ได้ทำการศึกษาองค์ประกอบของ
ความไว้วางใจ ซึ่งประกอบด้วย 5 ข้อดังนี้ 

1. ความซื่อสัตย์ (Integrity) คือ มีความยึดมั่นในคุณธรรมและความถูกต้อง 
2. ความสามารถ (Ability) คือ มีความรู้ ทักษะทางความคิด และการสื่อสารระหว่างบุคคล 
3. ความสม่ำเสมอ (Consistency) คือ เป็นผู้ที่สามารถไว้วางใจ พ่ึงพาอาศัยได้ 
4. ความจงรักภักดี (Loyalty) คือ ความเต็มใจที่จะปกป้องและรักษาหน้าที่เพ่ือบุคคลอ่ืน 
5. ความเปิดเผย (Openness) คือ ความเต็มใจที่จะแบ่งปันข้อมูลของตนเองให้แก่บุคคลอ่ืน 

กาญจนา สังข์ผาด (2559) ได้ทำการศึกษาเรื่องการพัฒนาแบบวัดความไว้วางใจระหว่าง
บุคคลในเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบหลักของความไว้วางใจระหว่าง 
บุคคลมี 3 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ 

1. การแสดงความสามารถในเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ บุคคลที่มีความสนใจในเรื่องใด
เรื่องหนึ่งเป็นผู้มีความรู้และความสามารถในการบอกเล่าเรื่องราว การแสดงความคิดเห็น 
และการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  เกิดปฏิสัมพันธ์ร่วมกันต่อเนื้อหา 
เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกันได้ 

2. ความซื่อสัตย์สุจริต คือ การนำเสนอข้อมูลที่มีความถูกต้อง ไม่บิดเบือนจากความเป็นจริง 
โดยจะต้องคำนึงถึงความถูกต้องของข้อมูลเป็นหลัก ปฏิบัติตามคำมั่นสัญญา ไม่ลำเอียง
หรือเข้าข้าง ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง 

3. ความปรารถนาดี คือ การบอกเล่าเรื่องราว แสดงความคิดเห็น และประสบการณ์ต่าง ๆ 
เพ่ือประโยชน์แก่คนส่วนรวม เช่น การแสดงความคิดเห็น หรือความรู้สึกนึกคิดทางบวก
ของบุคคลที่ ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์  และตระหนักถึงการดูแลรักษา
ผลประโยชน์ของเพ่ือนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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2.6.2 ทฤษฎีความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source Credibility) 
Shimp (1979, อ้างถึงใน ภคมินทร์ เศวตพัฒนโยธิน, 2554, น. 48) ได้กล่าวถึงความหมาย

ของความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร (Source Credibility) ไว้ว่าคือ ชุดของการรับรู้ (An Entire Set of 
Perception) ของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสาร ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 มิต ิได้แก่  

1. ความเชี่ยวชาญ (Expertise) หมายถึง การที่ผู้รับสารประเมินผู้ส่งสารว่าเป็นผู้มีความรู้ 
มีประสบการณ์ มีทักษะและมีความชำนาญ ทั้งยังมีความสามารถในการสื่อสารเรื่องใด
เรื่องหนึ่งได้อย่างดี 

2. ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง การที่ผู้รับสารประเมินว่าผู้ส่งสารมี  
ความซื่อตรงและอบอุ่นเม่ือได้ใกล้ชิดหรือสื่อสารด้วย 

3. ความคล่องแคล่ว (Dynamic) หมายถึง การที่ผู้รับสารประเมินตัวผู้ส่งสารว่าเป็น 
ผู้มีลักษณะกระตือรือร้น มีการตื่นตัว รวดเร็ว เป็นต้น 

4. ความมีศักยภาพ  (Potential) หมายรวมถึงปัจจัยอ่ืน ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านรูปร่างที่  
สง่าผ่าเผย การมีน้ำเสียงที่น่าฟัง ตลอดจนการมีหน้าตาดีเป็นต้น 

Hovland, Janis, & Kelly (1953, อ้างถึงใน ฐิติรัตน์ แสงบุญเกิด, 2559) ที่ได้อธิบายไว้ว่า 
ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสารขึ้นอยู่กับการรับรู้ของผู้รับสารใน 2 องค์ประกอบ คือ ความน่าไว้วางใจ 
(Trustworthiness) และความชำนาญ (Expertness) ซึ่งสอดคล้องกับองค์ประกอบด้านความเป็นผู้มี
คุณ ธรรม (Moral Character) และเป็นผู้ชำนาญในเรื่องที่ พูด นอกจากนี้ เขายังได้กล่ าวว่า 
การประเมินคุณลักษณะที่น่าเชื่อถือของผู้ส่งสารนั้น มักเกิดควบคู่ไปกับการประเมินความน่าเชื่อถือ
ของเนื้อหาข่าวสาร (Content) ที่ถูกส่งออกมาด้วย คือ ผู้รับสารจะประเมินความน่าเชื่อถือของ 
ผู้ส่งสารในคุณลักษณะต่าง ๆ จากพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ส่งสาร เนื้อหาข่าวสาร และฐานะหรือ
ตำแหน่งของผู้ส่งสาร 

ปรมะ สตะเวทิน (2546, น. 65-67) อธิบายไว้ว่า ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสารต้องมาจากการ
ที่ผู้ส่งสารมีความรู้ ความเข้าใจ ในเรื่องที่จะทำการสื่อสารดีพอ จึงจะสามารถสื่อสารให้ผู้อ่ืนรู้และ
เข้าใจได้ หากผู้ส่งสารมีความรู้เรื่องที่จะสื่อสารดี โอกาสที่จะประสบความสำเร็จก็มีมาก แต่ถ้าหากผู้
ส่งสารไม่มีความรู้ ความเข้าใจในเรื่องนั้น ๆ ดีพอ ประสิทธิภาพในการสื่อสารก็จะลดน้อยลงไป 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความไว้วางใจข้างต้นจะกล่าวได้ว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ
เป็นความคาดหวังที่เกิดข้ึนภายในตัวบุคคล โดยมีองค์ประกอบสำคัญ คือ ความซื่อสัตย์ ความสามารถ 
ความสม่ำเสมอ ความจงรักภักดี และความเปิดเผย ความไว้วางใจ  จึงนำไปสู่ความน่าเชื่อถือและ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 36 

ความภักดีต่อผู้ส่งสารได้ ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ได้มีการนำแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจและ
ทฤษฎีความน่าเชื่อถือของแหล่งสารมาใช้ในงานวิจัย เพ่ือศึกษาความไว้วางใจของผู้ ใช้ยูทูบที่มีต่อ 
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร โดยผู้วิจัยได้วัดตัวแปรความไว้วางใจจากความเชื่อม่ันและความไว้ใจ 

2.7 แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมความตั้งใจรับประทานตาม 
2.7.1 ทฤษฎีการเลียนแบบ 

แบนดูรา (Bandura, 1997, p. 123, อ้างถึงใน รมิตา สาสุวรรณ , 2560) ได้ให้แนวคิด
เกี่ยวกับทฤษฎีการเลียนแบบไว้ดังนี้ คือ มนุษย์เรียนรู้พฤติกรรมใหม่ ๆ จากการสังเกตพฤติกรรมของ
บุคคลอื่นๆ หรือพฤติกรรมที่ปรากฏในสื่อมวลชน 

ทั้งนี้ในแง่มุมของการสื่อสาร อธิบายถึงการเลียนแบบว่าในวัยเด็กมนุษย์มักจะเรียนรู้  
ความเป็นไปในโลกจากสิ่งแวดล้อม ประสบการณ์ที่ได้เห็นจะทำให้เกิดการจดจำและเลียนแบบ
พฤติกรรมนั้นๆ ประสบการณ์ที่ได้รับผ่านสื่อมวลชน ไม่ว่าจะเป็นทางภาพยนตร์ละครโทรทัศน์ก็ทำให้
เด็ก ได้รับและจดจำในการนํามาทำตามเช่นกัน ทั้งนี้แบนดูรากล่าวว่า การเลียนแบบไม่ต้องการเสริม
รางวัลผลตอบแทน แต่การให้รางวัลจะทำให้เกิดการเลียนแบบได้ง่ายขึ้น และได้แบ่งการเรียนรู้เพ่ือ
เป็นแบบอย่างออกเป็น 2 รูปแบบใหญ่ ๆ คือ (จิราภรณ์ ภักดีศรี, 2544, น. 25) 

การเรียนรู้ตัวแบบอาศัยกระบวนการเรียนรู้โดยการสังเกตเป็นสำคัญ โดยมีขั้นตอน 
การเรียนรู้จากต้นแบบ 4 ระยะ คือ 

1. ระยะการเรียนรู้โดยการสร้างความสนใจ (Attention processes) มีองค์ประกอบหลัก 
เกี่ยวข้อง 2 ประการ คือ สิ่งเร้าที่เป็นตัวแบบ กับบุคลิกของผู้รับสาร ซึ่งสิ่งเร้าที่เป็น 
ตัวแบบนั้นขึ้นอยู่ กับแรงจูงใจและความสนใจที่มีต่อสิ่งเร้าว่าอยู่ในระดับใดของความ
แปลกใหม่ ความโดดเด่น และความซับซ้อน ยิ่งถ้าเป็นแบบอย่างที่ยอมรับกันโดยทั่วไป 
ก็ย่อมมีโอกาสที่จะให้ผู้รับสารเกิดพฤติกรรมตามแบบอย่างมากขึ้น 

2. ระยะการจดจำ (Retention processes) เป็นกระบวนการสำคัญในการที่ผู้รับสารจดจำ
สารจากตัวแบบ โดยเฉพาะเมื่อตัวแบบนั้นให้แรงจูงใจอย่างสูงแก่ผู้รับสาร เป็นการ
บันทึกข้อมูลเข้าสู่ความทรงจำ เป็นระบบการสร้างตัวแทนทางสัญลักษณ์ เมื่อผู้รับสารได้
ผ่านระยะของการเปิดรับก็มีความพร้อมที่จะเข้าสู่ระยะถัดไป 

3. ระยะการสร้างพฤติกรรม (Motor reproduction processes) คือ การแปลงตัวแทน 
ทางสัญลักษณ์ในความทรงจำนั้นออกมาเป็นการกระทำที่เห็นว่าเหมาะสม ตัวแทนทาง
สัญลักษณ์อาจหมายถึง คําพูด ภาพต่าง ๆ เมื่อถูกเปลี่ยนเป็นการกระทำจะง่ายขึ้นต่อ
การเลียนแบบ 
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4. ระยะการจูงใจ (Motivation processes) บุคคลจะไม่สามารถกระทำทุกอย่างที่ได้ 
เรียนรู้ออกมาได้ทั้งหมด พฤติกรรมที่ดูเหมือนจะนําไปใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพกับ
บุคคลอื่น จะมีการรับเอามาทำตามมากกว่าพฤติกรรมที่เห็นว่าจะนําไปสู่ผลลัพธ์ทางลบ 

ทั้ งนี้การที่บุคคลจะเลียนแบบตัวแบบมากน้อยเพียงใดนั้นจะขึ้นอยู่กับสิ่ งต่อไปนี้  
(ณจิต ดีปานวงศ,์ 2539, น. 30) 

1. ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแบบกับผู้เลียนแบบ กล่าวคือ ยิ่งมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกันมาก
โอกาสที่จะเลียนแบบย่อมมีมากขึ้น เช่น เด็กวัยรุ่นในกลุ่มเดียวกันมักเลียนแบบ 
การแต่งกายซึ่งกันและกันภายในกลุ่มมากกว่าต่างกลุ่ม 

2. ความสนใจของผู้เลียนแบบที่มีต่อตัวแบบ ถ้าผู้เลียนแบบให้ความสนใจต่อพฤติกรรม 
ของตัวแบบมาก ผู้เลียนแบบก็จะเลียนแบบตัวแบบได้มาก เช่น วัยรุ่นที่สนใจดารา 
นักร้องคนใด ก็จะเลียนแบบการแต่งกายและลักษณะท่าทางของดาราคนนั้นมากกว่า 
คนอ่ืน 

3. ผลของพฤติกรรมที่ตัวแบบได้รับ ที่ทำให้เกิดความพอใจ มีผลให้ผู้เลียนแบบทำแบบอย่าง
ตามพฤติกรรมของตัวแบบ 

ซึ่งเกิดอิทธิพลจากแม่แบบต่อบุคคลผู้สังเกตหรือผู้เลียนแบบตามที่แบนดูรา กล่าวว่า เป็นการ
ก่อให้เกิดการสร้างพฤติกรรมใหม่จากการที่ได้ยินได้เห็นออกมาเป็นการกระทำ ซึ่งแม่แบบนั้นอาจจะ
เป็นแม่แบบในสื่อต่าง ๆ ซึ่งในที่นี้หมายถึง สื่อละครโทรทัศน์มีการช่วยให้เกิดการพัฒนาพฤติกรรม 
การแต่งกายจากที่เห็นจากแม่แบบ และสามารถนํามาพัฒนาเป็นพฤติกรรมใหม่ ๆ อีกทั้งแม่แบบยังมี 
อิทธิพลทางด้านอารมณ์ คือ กระตุ้นให้เกิดแนวคิดและความรู้สึกคล้อยตามแม่แบบ โดยลักษณะเช่นนี้ 
จะเห็นได้ชัดในสื่อสารมวลชน ผู้รับสารซึ่งเป็นผู้สังเกตการกระทำของแม่แบบจะเกิดความรู้สึก  
คล้อยตาม เห็นอกเห็นใจแม่แบบตามที่ตนได้สังเกตในสื่อ มีการเผยแพร่แนวคิดและการกระทำให้
บุคคลในสังคมปฏิบัติตาม นอกจากนี้แม่แบบยังสามารถเผยแพร่แนวคิดและการกระทำนั้นไปสู่สังคม
อีกสังคมหนึ่งได้ด้วย ทั้งแบบการกระทำโดยตรงหรือจากการดัดแปลงตามที่สังเกตเห็น ดังนั้น 
การเรียนรู้จากการเลียนแบบจึงทำให้ผู้รับสารเกิดการเปลี่ยนแปลงภายในตนเอง และส่งผลให้สังคม
เกิดการเปลี่ยนแปลงด้วยเช่นกัน 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับความตั้งใจรับประทานตามข้างต้นจะกล่าวได้ว่า 
ความตั้งใจรับประทานตามเป็นพฤติกรรมการเลียนแบบที่เกิดจากเรียนรู้และสังเกตพฤติกรรมของ
บุคคลอ่ืน ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ได้มีการนำทฤษฎีการเลียนแบบมาใช้ในงานวิจัย เพื่อศึกษาและนำมาเป็น
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กรอบในการวิเคราะห์ความตั้งใจรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร โดยผู้วิจัยได้วัดตัวแปร
ความตั้งใจรับประทานตามจากพฤติกรรมการรับประทานอาหารตามยูทูบเบอร์ของผู้ใช้ยูทูบ 

2.8 ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
2.8.1 แนวคิดเก่ียวกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด เป็นแนวคิดที่เริ่มต้นมาตั้งแต่ปี ค.ศ. 1940 โดยเริ่มจาก Paul 
Lazarsfeld ได้ทำการศึกษาการตัดสินใจของชาวอเมริกันในการเลือกตั้งประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกา 
โดยผลจากการวิจัยพบว่าการตัดสินใจของประชาชนได้รับอิทธิพลจากการชักจูงจากบุคคลมากกว่า
สื่อมวลชน โดยจากการวิจัยสามารถแบ่งกลุ่มคนออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ใช้สื่ออย่างมาก 
(Heavy users) และ กลุ่มที่ใช้สื่อเพียงเล็กน้อย โดยกลุ่มที่ใช้สื่อมากนั้นจะเป็นผู้ใช้สื่อที่เชี่ยวชาญและ
มีพฤติกรรมการเปิดรับและเก็บรวบรวมข้อมูล รู้จักวิพากษ์วิจารณ์และจะเป็นกลุ่มที่ทำหน้าที่คล้าย
นายทวารประตู (Gate Keeper) และทำหน้าที่ เป็นผู้นำทางความคิด (Opinion Leader) ที่ใช้
ข่าวสารข้อมูลสำหรับโน้มน้าวผู้อื่นซึ่งผลยังแสดงให้เห็นว่าการตัดสินใจของประชาชนนั้นได้รับอิทธิพล
มาจากการชักจูงจากบุคคลมากกว่าสื่อมวลชน (กาญจนา แก้วเทพ, 2556) 

Katz & Lazarsfeld (1955) ได้นิยามผู้มีอิทธิพลทางความคิดเอาไว้ว่า เป็นบุคคลที่สามารถ
ปรับเปลี่ยนความคิดเห็นของผู้รับสารของเขาได้ รวมไปถึงสามารถทำให้ผู้รับสารเห็นด้วยกับเขา  
คนกลุ่มนี้มักมีอิทธิพลต่อกลุ่มผู้ เข้าร่วมการสนทนาอ่ืน ๆ โดยใช้ความคิดและคำพูดเพ่ือแสดง 
ความคิดเห็นในการโน้มน้าวใจ 

Hoyer & Maclnnis (1997) กล่าวว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด คือ บุคคลที่มีความรู้  
ความเชี่ยวชาญหรือความสนใจเฉพาะเรื่องใดเรื่อง ซึ่งสามารถให้ความรู้และวิจารณ์โดยเป็นข้อมูลที่
น่าเชื่อถือ โดยอาจเป็นเพ่ือนหรือคนที่รู้จักสนิทสนมกันก็ได้และจากความสนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง
กลายเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการแสวงหาข้อมูลจากสื่อมวลชน จากผู้ประกอบการผลิต หรือจาก
แหล่งข้อมูลข่าวสารอ่ืน ๆ โดยนำความรู้ที่ได้รับถ่ายทอดหรือชี้นำให้กับผู้ใกล้ชิดหรือคนรู้จักด้วยอีก
ทอดหนึ่ง 

Schiffman & Kanuk (2004) ได้ให้ความหมายของ ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในโลกสื่อสาร
ออนไลน์ คือ การใช้ผู้มี อิทธิพลด้านความคิดเผยแพร่ข้อมูลของสินค้าและบริการต่าง ๆ ผ่าน 
สื่อออนไลน์เพื่อขยายการรับรู้ในวงกว้าง 

สโรจ เลาหศิริ (2559) กล่าวว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิด หมายถึง ผู้ที่มีอิทธิพลต่อความคิด
และการกระทำของคนทั่วไป เป็นผู้ที่มีความเชี่ยวชาญทางใดทางหนึ่งอย่างเป็นที่ประจักษ์สำหรับการ
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โน้มน้าวคนให้เปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือการกระทำ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดไม่จำเป็นต้องเป็นคนดัง 
แต่เป็นบุคคลที่มีความถนัดเชี่ยวชาญในบางเรื่องจนเป็นที่ประจักษ์และเป็นที่ยอมรับ 

กล่าวโดยสรุป ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด หมายถึง บุคคลที่มีบทบาทต่อความคิดและ 
การกระทำของผู้รับสาร โดยสามารถทำให้ผู้รับสารเห็นด้วยกับเขา และมีโน้มน้าวต่อการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติหรือการกระทำ 

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
1. กลุ่มผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) เป็นกลุ่มผู้ มีชื่อเสียงที่มีฐานผู้ ติดตามจำนวนมาก ตั้งแต่ 

100,000 –1,000,000 คน ซึ่งจะเห็นว่า “ความมีชื่อเสียง” เป็นปัจจัยสำคัญของกลุ่มนี้ซ่ึงเป็นหนึ่งใน
เหตุผลที่มีผู้ติดตาม การใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในกลุ่มนี้จึงมักจะเน้นการสร้างการรับรู้และ 
การเข้าถึงของผู้บริโภค ไม่เน้นการเจาะกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งหรือเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

2. กลุ่มแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro Influencer) กลุ่มนี้อาจมีฐานผู้ติดตามน้อยกว่าใน
กลุ่มแรก อยู่ในระดับ 100,000 คนขึ้นไป โดยมีความสนใจในเฉพาะกลุ่ม เช่น อาหาร สุขภาพ กลุ่มนี้
มักจะเหมาะกับการสร้างการรับรู้ในกลุ่มเฉพาะเนื่องจากกลุ่มนี้ จะมีฐานผู้ติดตามที่มีความสนใจ 
เฉพาะเรื่อง และมักจะมีความเชื่อใจหรือความสนใจร่วมกับตัวผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในระดับหนึ่ง 

3. กลุ่มไมโครอินฟลู เอนเซอร์ (Micro Influencer) เป็นกลุ่มที่ กำลั งได้รับความนิยม 
มีผู้ติดตามต้ังแต่ 5,000 –100,000 คน คือบุคคลที่เริ่มก้าวขึ้นมาเป็นบุคคลที่มีผู้ติดตามหรือคนรู้จัก 
อาจจะไม่ได้มีปริมาณมากแต่มีอิทธิพลและโน้มน้าวให้ตัดสินใจซื้อได้มากกว่า และเป็นกลุ่มเป้าหมายที่
ค่ อนข้ างเฉพาะเจาะจง โดยกลุ่ มนี้ เหมาะกับการใช้ เพ่ื อสร้างการมี ส่ วนร่วมกับแบรนด์  
(Creative Talk, 2562) 

การเกิดขึ้นและแพร่หลายของสื่อออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลให้
รูปแบบของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจากเดิมที่ประกอบไปด้วย ดารานักแสดง ผู้มีชื่อเสียงในสังคม 
และผู้เชี่ยวชาญด้านต่าง ๆ ที่ให้ข้อมูลสินค้าหรือบริการโดยการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ ในสื่อเดิม 
เช่น โทรทัศน์ นิตยสาร ฯลฯ พัฒนาเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่ให้ข้อมูลสินค้าหรือ  บริการผ่าน
สื่อออนไลน์เป็นหลัก เช่น บล็อกเกอร์ และยูทูบเบอร์ ที่เน้นการให้ข้อมูลในรูปแบบ ประสบการณ์หรือ
การรีวิว ที่เข้าถึงง่ายและผู้บรโิภคให้ความเชื่อมั่นสูง  

ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2556) และ ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) แบ่งประเภทกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อโลกออนไลน์ เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

1. บุคคลทั่วไปที่มีความสนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง (Amateur Reviewer) ที่แบ่งปัน เรื่องราวนั้น
และเกิดอิทธิพลกับผู้อื่น 
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2. กลุ่มบุคคลที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการประเภทเดียวกัน (User Group) ที่มัก
สร้างกลุ่มใน สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือใช้เป็นพ้ืนที่ในการแสดงความคิดเห็นและแลกเปลี่ยน 
ประสบการณ์ซึ่งกลุ่มบุคคลเหล่านี้มีอิทธิพลต่อผู้ที่สนใจหรือกำลังตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการเหล่านั้น 

3. กลุ่มผู้บริโภคที่มีทัศนคติในแง่ลบ และไม่พึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการ (Customer 
Complain) โดยใช้พ้ืนที่ในสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือระบายความไม่พึงพอใจเหล่านั้น และเตือน
ผู้บริโภคอ่ืนให้ระวัง 

ตารางที่ 1 แสดงช่องยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารที่มีชื่อเสียงในปัจจุบัน 

ช่อง จำนวนผู้ติดตาม จำนวนการเข้าชม 

PEACH EAT LAEK 8,100,000 1,436,479,228 

หม่อมถนัดแดก 4,490,000 1,309,709,772 

MOJIKO 3,230,000 620,239,020 

tigercrychannel 2,430,000 1,095,587,569 

เฉลิมศรี 1,210,000 261,754,778 

GZR Gozziira 1,130,000 163,641,575 

Bow Kanyarat 973,000 210,693,193 

EaterOat 932,000 95,761,943 

TheFadd 889,000 139,372,097 

Kia Zaab 526,000 114,274,910 

 

 

2.9 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
พัชรภรณ์ ไกรชุมพล (2555) ได้ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในการสร้างชื่อเสียง กรณีศึกษา ยูทูบ (YouTube) พบว่า กลุ่มผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ทัศนคติและพฤติกรรมการสื่อสารผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ในเชิงบวก มีความพึงพอใจต่อ  
การสื่อสารผ่านทางยูทูบ เนื่องจากสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ อีกทั้งการเติบโต
ของจำนวนผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สูงขึ้น ทำให้พฤติกรรมการใช้ยูทูบเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพ
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สังคมนั้น ซึ่งงานวิจัยนี้ทำให้ผู้วิจัยทราบว่า คนในสังคมให้ความสำคัญต่อการสื่อสารผ่านยูทูบเพ่ิม
สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง และมีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้ยูทูบเป็นเครื่องมือในการสร้างความสำเร็จ 
ทั้งด้านชื่อเสียง รายได้ หรือการประชาสัมพันธ์การตลาดของกลุ่มธุรกิจ องค์กรต่าง ๆ นอกจากนี้ยัง
ทำให้ทราบถึงการรับรู้และพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด ซึ่งตรงตาม
วัตถุประสงค์ของผู้วิจัยที่มีความสนใจที่จะสำรวจพฤติกรรมการเปิดรับการสื่อสารจากคลิปวิดีโอของ  
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

ลดาอำไพ กิ้มแก้ว (2560) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจากสื่อโฆษณา
ประเภทวีดีโอผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์ ซึ่งมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจากการรับชมโฆษณาผ่านสื่อวิดีโอในสังคมออนไลน์  
โดยงานวิจัยชิ้นนี้เป็นวิจัยเชิงประมาณ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษา โดยมีกลุ่ม
ตัวอย่าง คือผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่รับชมวีดีโอออนไลน์ผ่านโปรแกรมใน 
สื่อสังคมออนไลน์ เช่น ยูทูบ (Youtube) เฟซบุ๊ก (Facebook) และ ไลน์ทีวี ( Line TV) จำนวน 
380 คน โดยมีปัจจัยที่นำมาศึกษา คือ อิทธิพลจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด การโฆษณาโดยบริษัท
หรือเจ้าของสินค้า การโฆษณาที่มีมากเกินไป พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภค เนื้อหา 
การมีส่วนร่วมในเนื้อหาและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยพบว่า การโฆษณาโดยใช้  
ผู้มีอิทธิพลในสังคมออนไลน์ประเภทกลุ่มไมโครอินฟลูเอนเซอร์ทำให้ผู้ที่รับชมวีดีโอออนไลน์เกิด 
ความตั้งใจจะซื้อสินค้ามากกว่าการโฆษณาโดยใช้กลุ่มแมคโครอินฟลูเอนเซอร์ การโฆษณาโดยใช้  
ผู้มีอิทธิพลในสังคมออนไลน์ทำให้เกิดการรับรู้ในตัวสินค้าหรือบริการ และกระตุ้นความต้องการซื้อได้
ดีกว่าการโฆษณาโดยบริษัท ซึ่งการโฆษณาโดยใช้ผู้มีอิทธิพลในสังคมออนไลน์ทำให้เกิดการมีส่วนร่วม
ในเนื้อหาของผู้รับชม กระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดยเนื้อหาของวีดีโอที่ให้
ประโยชน์จะทำให้เกิดการมีส่วนร่วม กระตุ้นให้เกิดความต้องการในสินค้ามากกว่าเนื้อหาที่ให้เพียงแต่
ความบันเทิง ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการวิจัยในครั้งนี้  ที่ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะสำรวจพฤติกรรม 
การเปิดรับการสื่อสารจากคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารต่อพฤติกรรมการรับประทานตามของ
กลุ่มผู้ใช้ยูทูบ” มีรายละเอียด ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และมีประสบการณ์ในการรับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหารใน

เว็บไซต์ยูทูบ ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน จึงได้ใช้สูตรในการคำนวณ ดังนี้ 
สูตรการคำนวณหากลุ่มตัวอย่าง 

n = 
𝑍2

4𝑒2 

n คือ ขนาดของตัวอย่าง 
  e คือ ความคลาดเคลื่อนในการประมาณ 

Z คือ ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางแจกแจงปกติมาตรฐาน ซึ่งขึ้นอยู่กับระดับ
ความเชื่อมั่นที่กำหนดจากสูตร เมื่อกำหนดให้มีความผิดพลาดไม่เกิน 5% ด้วยความเชื่อมั่น 
95% จะได้ขนาดตัวอย่างที่ต้องสุ่ม ดังนี้ 

  แทนค่าตามสูตร 

n = 
(1.96)2

4(0.05)2 

   n = 384.16 คน ≈ 384 

จากการคำนวณข้างต้นพบว่าในกรณีที่ ไม่ทราบจำนวนประชากร  ณ ระดับ 
ความเชื่อมั่นที่ 95% จะได้กลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมเท่ากับ 384 ตัวอย่าง (Cochran, 1977) 

3.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยจะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (nonprobability 

sampling) โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) โดยมีคำถาม 
คัดกรองเพ่ือให้ได้ตัวอย่างที่มีลักษณะตรงกับประชากรที่ต้องการ คือ เป็นผู้ที่ มีอายุมากกว่า 
18 ปี ที่มีประสบการณ์ในการรับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหารในเว็บไซต์ยูทูบ 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 43 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

โดยให้ ผู้ ตอบแบบสอบถามเป็ นผู้ กรอกด้ วยตน เองทั้ งหมด (Self-administration) ซึ่ งเป็ น
แบบสอบถามที่มีลักษณะเป็นคำถามแบบปลายปิด (Closed-ended question) โดยแบ่งโครงสร้าง
ของแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 คำถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย จำนวนคำถาม 2 ข้อ ได้แก่ 
- ท่านมีอายุ 18 ขึ้นไปใช่หรือไม ่
- ท่านเคยรับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหารในเว็บไซต์ยูทูบหรือไม่ 
ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ประกอบด้วย จำนวนคำถาม 6 ข้อ 
ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ส่วนที่ 3 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร  ประกอบด้วย 
จำนวนคำถาม 7 ข้อ ได้แก่ 
- ท่านรับชมคอนเทนต์รีวิวอาหารประเภทใด 
- ในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมาท่านรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารบ่อย

เพียงใด 
- ช่วงเวลาในการรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
- ระยะเวลาในการรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
- จำนวนคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารที่รับชมต่อครั้ง 
- วันที่รับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
- ท่านเริ่มรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมาเป็นระยะเวลาเท่าไร 
ส่วนที่ 4 อิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร ประกอบด้วย จำนวนคำถาม 10 ข้อ 
ได้แก่ 
1. ความเกี่ยวพัน 
- ท่านคิดว่าความรู้สึกผูกพันมีความสำคัญต่อการรับชมคลิปวิดี โอยูทูบเบอร์  

สายรีวิวอาหาร 
- ท่ าน คิ ด ว่ าค วาม รู้ สึ ก ผู ก พั น จำ เป็ น ต่ อก ารรับ ชม คลิ ป วิ ดี โอ ยู ทู บ เบ อร์  

สายรีวิวอาหาร 
2. ความชอบ 
- ท่านคิดว่าการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารทำให้ท่านมีความสุข 
- ท่านคิดว่าการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารทำให้ท่านรู้สึกด ี
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3. การปฏิสัมพันธ์ 
- ท่านใช้เวลาส่วนมากในการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
- เมื่อท่านรับชมคลิปวิดีโอในเว็บไซต์ยูทูบ ท่านมักจะเลือกรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์ 

สายรีวิวอาหาร 
4. ความภักดี 
- ท่านรู้สึกดีต่อยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
- ท่านชื่นชอบยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารเป็นอย่างมาก 
5. ความไว้วางใจ  
- ท่านเชื่อมั่นว่ายูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารจะนำเสนอข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา 
- ท่านไว้ใจได้ว่ายูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารจะนำเสนอข้อมูลทีม่ีความน่าเชื่อถือ 
ส่วนที่ 5 พฤติกรรมการรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร ประกอบด้วย 
จำนวนคำถาม 5 ข้อ ได้แก่ 
- ท่านเลือกรับประทานอาหารตามร้านที่ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารแนะนำ 
- ท่านเลือกรับประทานอาหารตามร้านที่ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารแนะนำ แม้จะมี 

ร้านอื่นที่คล้ายคลึงกัน 
- ในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมาท่านรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารกี่ครั้ง 
- ในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมาท่านรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารกี่วัน 
- ในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมาท่านรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารกี่ร้าน 

3.4 การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์ในการให้ค่าคะแนน 
3.4.1 ตัวแปร ตัวแปรในงานวิจัยสามารถแยกตามการทดสอบสมมติฐานการวิจัยได้ ดังนี้ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อ

ผู้ใช้ยูทูบหรือไม่อย่างไร 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.1 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อ

ผู้ใช้ยูทูบในด้านความเกี่ยวพันหรือไม่อย่างไร 
ตัวแปรอิสระ คือ การเปิดรับสื่อ 
ตัวแปรตาม คือ ความเกี่ยวพัน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.2 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อ
ผู้ใช้ยูทูบในด้านความชอบหรือไม่อย่างไร 

ตัวแปรอิสระ คือ การเปิดรับสื่อ 
ตัวแปรตาม คือ ความชอบ 
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สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.3 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อ
ผู้ใช้ยูทูบในด้านการปฏิสัมพันธ์หรือไม่อย่างไร 

ตัวแปรอิสระ คือ การเปิดรับสื่อ 
ตัวแปรตาม คือ การปฏิสัมพันธ์ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.4 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อ
ผู้ใช้ยูทูบในด้านความภักดีหรือไม่อย่างไร 

ตัวแปรอิสระ คือ การเปิดรับสื่อ 
ตัวแปรตาม คือ ความภักด ี

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.5 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อ
ผู้ใช้ยูทูบในด้านความไว้วางใจหรือไม่อย่างไร 

ตัวแปรอิสระ คือ การเปิดรับสื่อ 
ตัวแปรตาม คือ ความไว้วางใจ 

สมมติฐานการวิจัยที่  2 อิทธิพลที่ผู้ ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารด้านความเกี่ยวพันส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 

ตัวแปรอิสระ คือ ความเกี่ยวพัน 
ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการรับประทานตาม 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารด้านความชอบส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 

ตัวแปรอิสระ คือ ความชอบ 
ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการรับประทานตาม 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารด้านการปฏิสัมพันธ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 

ตัวแปรอิสระ คือ การปฏิสัมพันธ์ 
ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการรับประทานตาม 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.4 อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารด้านความภักดีส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 

ตัวแปรอิสระ คือ ความภักด ี
ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการรับประทานตาม 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 2.5 อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารด้านความไว้วางใจส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 

ตัวแปรอิสระ คือ ความไว้วางใจ 
ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการรับประทานตาม 

เกณฑ์ในการให้ค่าคะแนน 
ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้การวัดตัวแปร 3 ประเภท ได้แก่ การวัดตัวแปรระดับนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) การวัดตัวแปรเรียงอันดับ (Ordinal Scale) และการวัดตัวแปรระดับอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยใช้มาตรวัดประเมินค่าระดับ  (Likert Scale) โดยผู้วิจัยกำหนดค่าคะแนน 
มีรายละเอียดดังนี้ 

การวัดตัวแปรระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ตัวแปรด้านข้อมูลทางประชากรศาสตร์ คือ เพศ สถานภาพ และอาชีพ 

การวัดตัวแปรเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
ตัวแปรด้านข้อมูลทางประชากรศาสตร์ คือ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ 

การวัดอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

1. ตัวแปรอิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารและตัวแปรพฤติกรรมการรับประทานตาม 
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร ผู้วิจัยใช้มาตรวัดของ (Oakenfull, Mccarthy, & Greenlee, 
2008) ในรูปแบบของ Semantic Differential Scale 7 ระดับ 

1.1 อิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

7 = เห็นด้วยในระดับมากที่สุด 
6 = เห็นด้วยในระดับมาก 
5 = เห็นด้วยในระดับค่อนข้างมาก 
4 = เห็นด้วยในระดับปานกลาง  
3 = เห็นด้วยในระดับค่อนข้างน้อย 
2 = เห็นด้วยในระดับน้อย 
1 = เห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด 
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การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยผู้วิจัยกำหนดเกณฑ์ดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น       = 
ค่าสูงสุดของข้อมูล - ค่าต่ำสุดของข้อมูล

จำนวนชั้น
 

= 
 7- 1

7
 

  = 0.85 

หลังจากการคำนวณระดับคะแนนดังกล่าวแล้ว นำค่าที่ ได้จาการคำนวณมาแบ่งเป็น 
ระดับความคิดเห็นออกเป็น 7 ระดับ โดยแปลความหมาย ดังนี้ 

6.26 – 7.00 หมายถึง เห็นด้วยในระดับมากที่สุด 
5.26 – 6.25 หมายถึง เห็นด้วยในระดับมาก 
4.26 – 5.25 หมายถึง เห็นด้วยในระดับค่อนข้างมาก 
3.46 – 4.25 หมายถึง เห็นด้วยในระดับปานกลาง 
2.66 – 3.45 หมายถึง เห็นด้วยในระดับค่อนข้างน้อย 
1.86 – 2.65 หมายถึง เห็นด้วยในระดับน้อย 
1.00  – 1.85 หมายถึง เห็นด้วยในระดับน้อยมาก 

1.2 พฤติกรรมการรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
6 = เห็นด้วย 
5 = ค่อนข้างเห็นด้วย 
4 = เฉยๆ 
3 = ค่อนข้างไมเ่ห็นด้วย 
2 = ไมเ่ห็นด้วย 
1 = ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยผู้วิจัยกำหนดเกณฑ์ดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น       = 
ค่าสูงสุดของข้อมูล - ค่าต่ำสุดของข้อมูล

จำนวนชั้น
 

= 
 7- 1

7
 

  = 0.85 

หลังจากการคำนวณระดับคะแนนดังกล่าวแล้ว นำค่าที่ ได้จาการคำนวณมาแบ่งเป็น 
ระดับความคิดเห็นออกเป็น 7 ระดับ โดยแปลความหมาย ดังนี้ 

6.26 – 7.00 หมายถึง เห็นด้วยในระดับมากที่สุด 
5.26 – 6.25 หมายถึง เห็นด้วยในระดับมาก 
4.26 – 5.25 หมายถึง เห็นด้วยในระดับค่อนข้างมาก 
3.46 – 4.25 หมายถึง เฉยๆ 
2.66 – 3.45 หมายถึง ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 
1.86 – 2.65 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1.01  – 1.85 หมายถึง ไม่เห็นด้วยในระดับมาก 

2.  ตั วพฤติ กรรมการรับประทานตามยูทู บ เบอร์ส ายรี วิ วอาหาร  ผู้ วิ จั ย ใช้มารตวัด 
     Rating Scale 5 ระดับ 

5 = รับประทานตาม 7 ครั้งข้ึนไป / ทุกวัน / 7 ร้านขึ้นไป 
4 = รับประทานตาม 5 – 6 ครั้ง / 5 – 6 วัน ต่อสัปดาห์ / 5 – 6 ร้าน 
3 = รับประทานตาม 3 – 4 ครั้ง / 3 – 4 วัน ต่อสัปดาห์ / 3 – 4 ร้าน 
2 = รับประทานตาม 1 – 2 ครั้ง / 1 – 2 วัน ต่อสัปดาห์ / 1 – 2 ร้าน  
1 = ไม่ได้รับประทานตาม 
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การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยผู้วิจัยกำหนดเกณฑ์ดังนี้  

ความกว้างของอันตรภาคชั้น       = 
ค่าสูงสุดของข้อมูล - ค่าต่ำสุดของข้อมูล

จำนวนชั้น
 

    = 
5−1

5
 

    = 0.80 

หลังจากการคำนวณระดับคะแนนดังกล่าวแล้ว นำค่าที่ ได้จาการคำนวณมาแบ่งเป็น 
ระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ โดยแปลความหมาย ดังนี้ 

  4.21 – 5.00 หมายถึง รับประทานตามในระดับมากที่สุด 
  3.41 – 4.20 หมายถึง รับประทานตามในระดับมาก 
  2.61 – 3.40 หมายถึง รับประทานตามในระดับปานกลาง 
  1.81 – 2.60 หมายถึง รับประทานตามในระดับน้อย 

1.00  – 1.80 หมายถึง ไม่ได้รับประทานตาม 

3.5 คุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการศึกษาครั้งนี้  ผู้ วิจัยได้กำหนดแนวทางในการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการใช้  

แบบสอบถาม (Questionnaire) ดังนั้น เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมีความถูกต้องน่าเชื่อถือ 
และใกล้เคียงกับความเป็นจริงมากที่สุด ผู้วิจัยจึงได้ทำการทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และ 
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม ดังนี้  

1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ผู้วิจัยจะนำแบบสอบถามท่ีเรียบเรียงไว้แล้วให้อาจารย์
ที่ปรึกษาเป็นผู้พิจารณา เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงทางด้านเนื้อหาในเบื้องต้น จากนั้นจึง
จะนำไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ  3 ท่าน ตรวจสอบความเที่ยงตรงด้านเนื้อหาด้วยเทคนิค IOC  
(Index of Item Objective Congruence) พร้อมทั้งรับฟังข้อเสนอแนะเพ่ือการปรับปรุง
แก้ไขแบบสอบถามให้เหมาะสมและเที่ยงตรงในการวัดตัวแปรที่ศึกษา จึงทำให้แบบสอบถาม
ที่ได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยมีความแตกต่างจากแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลเล็กน้อย 
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จากสูตร IOC (Riviovelli and Hambleton, 1997) 

   IOC= 
𝑅

𝑁
 

IOC = ค่าดัชนีความสอดคล้อง 

R = ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
N = จำนวนผู้เชี่ยวชาญ 

กำหนดเกณฑ์การประเมิน  
ให้คะแนน + 1 หมายถึง เหมาะสม สอดคล้องตรงกับวัตถุประสงค์ 

  ให้คะแนน    0 หมายถึง ไม่แน่ใจ มีความสอดคล้องวัตถุประสงค์ 
  ให้คะแนน   -1 หมายถึง ไม่สอดคล้องไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ 
 เกณฑ์คัดเลือกค่า IOC 

1. ค่า IOC = 1.00 เลือกใช้ 
2. ค่า IOC = 0.50 – 0.99 พิจารณาปรับปรุงเนื้อหา 
3. ค่า IOC = ต่ำกว่า 0.50 ให้ตัดทิ้ง 

2. การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ผู้วิจัยจะนำแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไข
แล้วไปทดสอบก่อน (Pre-Test) กับกลุ่มคนที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 ชุด 
จากนั้นจึงทำการวิเคราะห์หาค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยใช้สัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach‘s Alpha Coefficient) หากมีค่า ≥ 0.7 จะถือว่าแบบสอบถามมี
ความน่าเชื่อถือในระดับที่ยอมรับได้ (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2544) 

สูตร สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’ alpha coefficient) 

∝ =
𝑛

𝑛−1  [1 −
∑ 𝑠𝑖

2

𝑠𝑖
2 ] 

เมื่อ ∝ แทนค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
n แทนจำนวนข้อของแบบสอบถาม 

∑ 𝑠𝑖
2 แทนผลรวมของค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 

𝑠𝑖
2 แทนคะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถาม 

ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปทำการทดสอบกับกลุ่มบุคคลที่มีคุณสมบัติ  
ตามกลุ่ม ตัวอย่างจำนวน 30 คน และได้ค่าความเชื่อม่ันดังนี้ 
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การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร = 0.724 
ความเกี่ยวพัน = 0.881 
ความชอบ = 0.940 
การปฏิสัมพันธ์ = 0.921 
ความภักดี = 0.796 
ความไว้วางใจ = 0.947 
พฤติกรรรมการรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร = 0.881 

3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้จัดทำแบบสอบถามผ่านช่องทางเว็บไซต์ SurveyMonkey โดยมีการนำลิงก์

แบบสอบถามไปแปะใต้คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร  และกระจายแบบสอบถาม 
ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ต่างๆของตน เพ่ือทำการสุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) และ
ขอความร่วมมือให้กลุ่มตัวอย่างช่วยส่งต่อแบบสอบถามให้แก่คนรู้จัก โดยเริ่มแจกแบบสอบถามให้
กลุ่มตัวอย่างสามารถเข้าตอบแบบสอบถาม ในเดือนกุมภาพันธ์ 2566 

3.7 วิธีการพิทักษ์สิทธิ ป้องกันความเสี่ยงและรักษาความลับของกลุ่มตัวอย่าง 
 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ร่วมวิจัยจะถูกเก็บรักษาไว้  ไม่เปิดเผยต่อสาธารณะเป็นรายบุคคล 
แต่ จ ะราย งานผลการวิ จั ย เป็ น ภ าพ รวม  ซึ่ งข้ อมู ลที่ ได้ จ ากการตอบแบ บ สอบ ถามจะ 
ถูกดำเนินการทำลายทิ้งภายหลังการวิจัยเสร็จสิ้น ภายในเดือนกรกฎาคม 2566 โดยผู้วิจัยจะทำ 
การลบข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างตอบไว้บนเว็บไซต์ Survey Monkey ออกทั้งหมด เพ่ือเป็นการปกป้อง
ข้อมูล 

3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิจัยนี้จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูล 2 ประเภท ได้แก่ 
1. การวิเคราะห์ เชิ งพรรณนา (Descriptive Statistics) ผู้ วิจัยจะนำข้อมูลทั่ วไปของ 

กลุ่มตัวอย่างที่ได้มาวิเคราะห์ ด้วยการแสดงค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือวิเคราะห์และอธิบาย
ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเปิดรับการสื่อสารจากคลิปวิดี โอของยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหาร ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับการสื่อสารจากคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารต่อกลุ่มผู้ใช้ยูทูบ และพฤติกรรมการรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 52 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผู้วิจัยจะนำข้อมูลมาทดสอบ
สมมติ ฐ าน  โดย ใช้ ก ารวิ เค ราะห์ ส ห สั ม พั น ธ์  (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) ก า ร วิ เค ร าะห์ ก า ร ถ ด ถ อ ย เชิ ง เส้ น อ ย่ า ง ง่ า ย  (Simple Linear Regression) 
และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมติฐานตาม
ความเหมาะสมกับระดับการวัดของตัวแปร 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 ผลการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารต่อพฤติกรรมการรับประทาน
ตามของกลุ่มผู้ใช้ยูทูบ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research ) ในรูปแบบการวิจัย 
เชิงสำรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บและ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่มีประสบการณ์ในการรับชมคลิปวิดิโอรีวิว
ในเว็บไซต์ยูทูบ โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเองทั้งหมด  จำนวน 384 ชุด 
เพ่ือนำมาใช้ในการวิ เคราะห์ผล ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลและนำเสนอผลการวิ เคราะห์ข้อมู ล 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
 ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

4.1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ อายุ   
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

ตารางที ่2 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามเพศ 
เพศ จำนวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 93 24.22 
หญิง 291 75.78 

รวม 384 100 

จากตารางที่  2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิ งมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิ งมี  
จำนวน 291 คน (ร้อยละ 75.78) ในขณะที่เพศชายมี จำนวน 93 คน (ร้อยละ 24.22) 
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ตารางที ่3 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จำนวน (คน) ร้อยละ 
โสด 327 85.16 
สมรส 52 13.54 

หม้าย / หย่าร้าง 5 1.30 

รวม 384 100 

จากตางรางที่ 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมากที่สุด จำนวน 327 คน 
(ร้อยละ 85.16) รองลงมาสถานภาพสมรส จำนวน 52 คน (ร้อยละ 13.54) และสถานภาพที่มี 
จำนวนน้อยที่สุด คือ หม้าย / หย่าร้าง จำนวน 5 คน (ร้อยละ 1.30) 

ตารางที ่4 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามอายุ 
อายุ จำนวน (คน) ร้อยละ 

ต่ำกว่า 20 ปี 3 0.78 
20 – 30 ปี 265 69.01 
31 – 40 ปี 55 14.32 
41 – 50 ปี 24 6.25 
51 – 60 ปี 32 8.34 

มากกว่า 60 ปี 5 1.30 

รวม 384 100 

จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี ช่วงอายุ 20 - 30 ปี มากที่สุด จำนวน  
265 คน (ร้อยละ 69.01) รองลงมาช่วงอายุ 31 - 40 ปี จำนวน 55 คน (ร้อยละ 14.32) อายุ 51 - 60 
ปี จำนวน 32 คน (ร้อยละ 8.34) อายุ 41 - 50 ปี จำนวน 24 คน (ร้อยละ 6.25) อายุมากกว่า 60 ปี 
จำนวน 5 คน (ร้อยละ 1.30) และช่วงอายุที่มีจำนวนน้อยที่สุด คือ อายุต่ำกว่า 20 ปี จำนวน 3 คน 
(ร้อยละ 0.78) 
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ตารางที ่5 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จำนวน (คน) ร้อยละ 
ต่ำกว่าปริญญาตรี 22 5.73 

ปริญญาตรี 305 79.43 
ปริญญาโท 55 14.32 

สูงกว่าปริญญาโท 2 0.52 
รวม 384 100 

จากตารางที่  5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด 
จำนวน 305 คน (ร้อยละ 79.43) รองลงมาระดับการศึกษาปริญญาโท จำนวน 55 (ร้อยละ 14.32) 
ต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 22 คน (ร้อยละ 5.73) และระดับการศึกษาที่มีจำนวนน้อยที่สุด คือ 
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาโท จำนวน 2 คน (ร้อยละ 0.52) 

ตารางที ่6 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จำนวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน / นักศึกษา 164 42.71 
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 50 13.02 
พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง 111 28.91 

ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 47 12.24 
อ่ืนๆ 12 3.12 

รวม 384 100 

จากตารางที่  6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามากที่สุด 
จำนวน 164 คน (ร้อยละ 42.71) รองลงมามาอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง จำนวน 111 คน 
(ร้อยละ 28.91 ) อาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน  50 คน (ร้อยละ 13.02 ) 
อาชีพธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย จำนวน 47 (ร้อยละ 12.24) และอาชีพที่มีจำนวนน้อยที่สุด คือ 
อาชีพอ่ืนๆ จำนวน 12 (ร้อยละ 3.12) 
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ตารางที ่7 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จำนวน (คน) ร้อยละ 
ต่ำกว่า 10,000 บาท 102 26.56 

10,000 – 20,000 บาท 97 25.26 
20,001 – 30,000 บาท 65 16.93 
30,001 – 40,000 บาท 67 17.45 
40,001 – 49,999 บาท 16 4.17 

50,000 บาทขึ้นไป 37 9.63 
รวม 384 100 

จากตารางที่  7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วงต่ำกว่า 
10,000 บาท มากที่สุด จำนวน  102 คน  (ร้อยละ 26.56 ) รองลงมา รายได้ เฉลี่ยต่อเดือน  
1 0 ,0 0 0  – 2 0 ,0 0 0  บ าท  จ ำน ว น  9 7  ค น  (ร้ อ ย ล ะ  2 5 .2 6 ) ร าย ได้ เฉ ลี่ ย ต่ อ เดื อ น  
3 0 ,0 0 1  – 4 0 ,0 0 0  บ าท  จ ำน ว น  6 7  ค น  (ร้ อ ย ล ะ  1 7 .4 5 ) ร าย ได้ เฉ ลี่ ย ต่ อ เดื อ น  
20,001 – 30,000 บาท จำนวน 65 คน (ร้อยละ 16.93) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,000 บาทขึ้นไป 
จ ำน วน  37  ค น  (ร้ อ ยล ะ  9 .6 3 ) แ ล ะร าย ได้ เฉ ลี่ ย ต่ อ เดื อ น ที่ มี จ ำน วน น้ อ ย ที่ สุ ด  คื อ  
40,001 – 49,999 บาท จำนวน 16 (ร้อยละ 4.17) 

4.2 ผลการวิเคราะห์การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
ตารางที ่8 แสดงจำนวนและร้อยละของประเภทคอนเทนต์รีวิวอาหารที่รับชม 
ประเภทคอนเทนต์รีวิวอาหาร จำนวน (คน) ร้อยละ 

อาหารระดับหรู 164 11.74 
ขนมหวาน 193 13.81 

อาหารระดับกลาง 194 13.89 
อาหารริมทาง 263 18.83 
อาหารบุฟเฟ่ต์ 266 19.04 
อาหารทั่วไป 317 22.69 

รวม 1397 100 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 57 

จากตารางที่ 8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับชมคอนเทนต์รีวิวอาหารประเภทอาหารทั่วไป
มากที่ สุ ด  จำนวน 317 คน (ร้อยละ 22.69 ) รองลงมา อาหารบุฟเฟ่ต์  จำนวน 266 คน 
(ร้อยละ 19.04) อาหารริมทาง จำนวน 263 คน (ร้อยละ 18.83) อาหารระดับกลาง จำนวน 194 คน 
(จำนวน 13.89) ขนมหวาน จำนวน 193 คน (ร้อยละ 11.74) และคอนเทนต์รีวิวอาหารที่มี  
จำนวนผู้รับชมน้อยที่สุด คือ อาหารระดับหรู จำนวน 164 คน (จำนวน 11.74) 

ตารางที ่9 แสดงจำนวนและร้อยละของจำนวนคอนเทนต์รีวิวอาหารที่กลุ่มตัวอย่างเคยรับชม 

จำนวนคอนเทนต์รีวิวอาหาร จำนวน (คน) ร้อยละ 

1 ประเภท 80 20.83 
2 ประเภท 45 11.72 
3 ประเภท 60 15.63 
4 ประเภท 53 13.80 
5 ประเภท 41 10.68 
6 ประเภท 105 27.34 

รวม 384 100 

จากตารางที่  9  พบว่ า  กลุ่ มตั วอย่ างส่ วน ใหญ่ เคยรับ ชมคอน เทนต์ รี วิ วอาห าร 
จำนวน 6 ประเภท มากท่ีสุด จำนวน 105 คน (ร้อยละ 27.34) รองลงมา 1 ประเภท จำนวน 80 คน 
(ร้อยละ 20.83 ) 3 ประเภท จำนวน 60 คน (ร้อยละ 15.63 ) 4 ประเภท จำนวน 53 คน 
(ร้อยละ 13.80) 2 ประเภท จำนวน 45 คน (ร้อยละ 11.72) และจำนวนคอนเทนต์รีวิวอาหารที่มี 
ผู้เคยรับชมน้อยที่สุด คือ 5 ประเภท จำนวน 41 คน (ร้อยละ 10.68) 

ตารางที ่10 แสดงจำนวนและร้อยละของความถ่ีในการรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
ความถี่ในการรับชม จำนวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 วัน ต่อสัปดาห์ 69 17.97 
1-2 วัน ต่อสัปดาห์ 162 42.18 
3-4 วัน ต่อสัปดาห์ 104 27.08 
5-6 วัน ต่อสัปดาห์ 13 3.39 

ทุกวัน 36 9.38 
รวม 384 100 
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จากตารางที่ 10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์
สายรีวิวอาหาร 1-2 วัน ต่อสัปดาห์ มากที่สุด จำนวน 162 คน (ร้อยละ 42.18) รองลงมา 3-4 วัน 
ต่อสัปดาห์  จำนวน 104 คน (ร้อยละ 27.08 ) น้อยกว่า 1 วัน ต่อสัปดาห์  จำนวน 69 คน 
(ร้อยละ 17.97) ทุกวัน จำนวน 36 คน (ร้อยละ 9.38) และความถี่ในการรับชมคลิปวิดีโอของ 
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารน้อยที่สุด คือ 5-6 วัน ต่อสัปดาห์ จำนวน 13 คน (ร้อยละ 3.39) 

ตารางที่ 11 แสดงจำนวนและร้อยละของช่วงเวลาในการรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิว
อาหาร 

ช่วงเวลาในการรับชม จำนวน (คน) ร้อยละ 

6.01 – 10.00 น. 21 3.75 
10.01 – 14.00 น. 79 14.11 
14.01 – 18.00 น. 73 13.03 
18.01 – 22.00 น. 271 48.39 
22.01 – 2.00 น. 107 19.11 
2.01 – 6.00 น. 9 1.61 

รวม 560 100 

จากตารางที่ 11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร
ในช่วงเวลา 18.01 – 22.00 น . มากที่ สุ ด  จำนวน 271 คน (ร้อยละ  48.39 ) รองลงมา 
22.01 – 2.00 น . จำนวน 107 คน (ร้อยละ 19.11 ) 10.01 – 14.00 น . จำนวน 79 คน 
(ร้อยละ  14.11 ) 14.01 – 18.00 น . จำนวน 73  คน (ร้อยละ  13.03 ) 6.01 – 10.00 น . 
จำนวน 21 คน (ร้อยละ 3.75) และช่วงเวลาที่มีผู้รับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
น้อยที่สุด คือ 2.01 – 6.00 น. จำนวน 9 คน (ร้อยละ 1.61) 
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ตารางที่ 12 แสดงจำนวนและร้อยละของจำนวนช่วงเวลาที่กลุ่มตัวอย่างรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบ
เบอร์สายรีวิวอาหาร 

จำนวนช่วงเวลาที่รับชม จำนวน (คน) ร้อยละ 

1 ช่วงเวลา 249 64.84 
2 ช่วงเวลา 104 27.09 
3 ช่วงเวลา 24 6.25 
4 ช่วงเวลา 5 1.30 
5 ช่วงเวลา 1 0.26 
6 ช่วงเวลา 1 0.26 

รวม 384 100 

จากตารางที่ 12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร
จำนวน 1 ช่วงเวลามากที่สุด จำนวน 249 คน (ร้อยละ 64.84) รองลงมา 2 ช่วงเวลา จำนวน 104 คน 
(ร้อยละ 27.09) 3 ช่วงเวลา จำนวน 24 คน (ร้อยละ 6.25) 4 ช่วงเวลา จำนวน 5 คน (ร้อยละ 1.30) 
5 ช่วงเวลา จำนวน 1 คน (ร้อยละ 0.26) และจำนวนช่วงเวลาที่มีผู้รับชมน้อยที่สุด คือ 6 ช่วงเวลา 
จำนวน 1 คน (ร้อยละ 0.26) 

ตารางที่ 13 แสดงจำนวนและร้อยละของระยะเวลาในการรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิว
อาหาร 

ระยะเวลาในการรับชม จำนวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 5 นาที ต่อครั้ง 34 8.85 
5 – 10 นาที ต่อครั้ง 111 28.90 
10 – 15 นาที ต่อครั้ง 85 22.14 
15 – 20 นาที ต่อครั้ง 88 22.92 
20 นาทีขึ้นไป ต่อครั้ง 66 17.19 

รวม 384 100 

จากตารางที่ 13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการรับชมคลิปวิดีโอของ 
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 5 – 10 นาที ต่อครั้ง มากที่สุด จำนวน 111 คน (ร้อยละ 28.90) รองลงมา 
15 – 20 นาที ต่อครั้ง จำนวน 88 คน (ร้อยละ 22.92) 10 – 15 นาที ต่อครั้ง จำนวน 85 คน (ร้อย
ละ 22.14) 20 นาทีขึ้นไป ต่อครั้ง จำนวน 66 คน (ร้อยละ 17.19) และระยะเวลาที่มีผู้รับชมคลิป
วิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารน้อยที่สุด คือ ไม่เกิน 5 นาที ต่อครั้ง จำนวน 34 คน (ร้อยละ 8.85) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 60 

ตารางที่ 14 แสดงจำนวนและร้อยละของจำนวนคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารในการรับชม
ต่อครั้ง 

จำนวนคลิปวิดีโอที่รับชมต่อครั้ง จำนวน (คน) ร้อยละ 

ไม่ถึง 1 คลิป ต่อครั้ง 22 5.73 
1 คลิป ต่อครั้ง 131 34.11 
2 คลิป ต่อครั้ง 147 38.28 
3 คลิป ต่อครั้ง 50 13.02 

4 คลิปขึ้นไป ต่อครั้ง 34 8.85 
รวม 384 100 

จากตารางที่ 14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
จำนวน 2 คลิป ต่อครั้ง มากที่สุด จำนวน 147 คน (ร้อยละ 38.28) รองลงมา 1 คลิป ต่อครั้ง 
จำนวน 131 คน (ร้อยละ 34.11) 3 คลิป ต่อครั้ง จำนวน 50 คน (ร้อยละ 13.02) 4 คลิปขึ้นไป 
ต่อครั้ง จำนวน 34 คน (ร้อยละ 8.85) และจำนวนคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารใน 
การรับชมต่อครั้งน้อยที่สุด คือ ไม่ถึง 1 คลิป ต่อครั้ง จำนวน 22 คน (ร้อยละ 5.73) 

ตารางที ่15 แสดงจำนวนและร้อยละของวันที่รับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

วันที่รับชม จำนวน (คน) ร้อยละ 
วันจันทร์ 121 9.54 
วันอังคาร 124 9.77 

วันพุธ 126 9.93 
วันพฤหัสบดี 130 10.24 

วันศุกร์ 220 17.34 
วันเสาร์ 290 22.85 

วันอาทิตย์ 258 20.33 

รวม 1269 100 

จากตารางที่ 15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร
ในวันเสาร์มากท่ีสุด จำนวน 290 คน (ร้อยละ 22.85) รองลงมา วันอาทิตย์ จำนวน 258 คน (ร้อยละ 
20.33) วันศุกร์ จำนวน 220 คน (ร้อยละ 17.34) วันพฤหัสบดี จำนวน 130 คน (ร้อยละ 10.24)  
วันพุธ จำนวน 126 คน (ร้อยละ 9.93) วันอังคาร จำนวน 124 คน (ร้อยละ 9.77) และวันที่มีผู้ชม
คลิปวิดีโอรีวิวของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารน้อยที่สุด คือ วันจันทร์ จำนวน 121 คน (ร้อยละ 9.54) 
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ตารางที่ 16 แสดงจำนวนและร้อยละของจำนวนวันที่กลุ่มตัวอย่างรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สาย
รีวิวอาหาร 

จำนวนวันในการรับชม จำนวน (คน) ร้อยละ 

1 วัน 71 18.49 
2 วัน 120 31.25 
3 วัน 79 20.57 
4 วัน 14 3.64 
5 วัน 17 4.43 
6 วัน 1 0.26 
7 วัน 82 21.35 
รวม 384 100 

จากตารางที่ 16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร
จำนวน 2 วันมากที่สุด จำนวน 120 คน (ร้อยละ 31.25) รองลงมา 7 วัน จำนวน 82 คน (ร้อยละ 
21.35) 3 วัน จำนวน 79 คน (ร้อยละ 20.57) 1 วัน จำนวน 71 คน (ร้อยละ 18.49) 5 วัน 
จำนวน 17 คน (ร้อยละ 4.43) 4 วัน จำนวน 14 คน (ร้อยละ 3.64) และจำนวนวันที่มีผู้รับชม 
น้อยที่สุด คือ 6 วัน จำนวน 1 คน (ร้อยละ 0.26) 

ตารางที่ 17 แสดงจำนวนและร้อยละของประสบการณ์ในการรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิว
อาหาร 

ประสบการณ์ในการรับชม จำนวน (คน) ร้อยละ 

1 – 3 เดือน 51 13.28 
4 – 6  เดือน 53 13.80 
7 – 9 เดือน 24 6.25 

10 เดือน – 1 ปี 39 10.16 
มากกว่า 1 ปี 217 56.51 

รวม 384 100 
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จากตารางที่ 17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการรับชมคลิปวิดีโอของ 
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมากที่สุด มากกว่า 1 ปี จำนวน 217 คน (ร้อยละ 56.51) รองลงมา 
4 – 6 เดือน จำนวน 53 คน (ร้อยละ 13.80) 1 – 3 เดือน จำนวน 51 คน (ร้อยละ 13.28)  
10 เดือน – 1 ปี จำนวน 39 คน (ร้อยละ 10.16) และมีประสบการณ์ในการรับชมคลิปวิดีโอของ 
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารน้อยที่สุด คือ 7 – 9 เดือน จำนวน 24 คน (ร้อยละ 6.25) 

4.3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
ตารางที่ 18 แสดงจำนวนค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลอิทธิพล
ของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้านความเกี่ยวพัน 

ความเกี่ยวพัน 𝓍̅ S.D. การแปลผล 

1. ท่านคิดว่าความรู้สึกผูกพันมีความสำคัญต่อ
การรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

4.77 1.370 ปานกลาง 

2. ท่านคิดว่าความรู้สึกผูกพันจำเป็นต่อการรับชม
คลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

4.64 1.390 ปานกลาง 

รวม 4.70 1.309 ปานกลาง 

จากตารางที่ 18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยต่ออิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร
ด้านความเกี่ยวพันโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 4.70 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.309 
เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า ความรู้สึกผูกพันมีความสำคัญต่อการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 4.77 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.370 และความรู้สึกผูกพัน
จำเป็นต่อการรับชมคลิปวิดี โอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 4.64 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.390 

ตารางที่ 19 แสดงจำนวนค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลอิทธิพล
ของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้านความชอบ 

ความชอบ 𝓍̅ S.D. การแปลผล 

1. ท่านคิดว่าการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบ
เบอร์สายรีวิวอาหารทำให้ท่านมีความสุข 

5.28 1.188 ค่อนข้างมาก 

2. ท่านคิดว่าการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์
สายรีวิวอาหารทำให้ท่านรู้สึกด ี

5.24 1.162 ค่อนข้างมาก 

รวม 5.26 1.124 ค่อนข้างมาก 
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จากตารางที่ 19 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยต่ออิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร
ด้านความชอบโดยรวมอยู่ในระดับค่อนข้างมาก ค่าเฉลี่ย 5.26 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.124 
เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า การรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารทำให้มีความสุขใน
ระดับค่อนข้างมาก ค่าเฉลี่ย 5.28 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.188 และการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์
สายรีวิวอาหารทำให้รู้สึกดใีนระดับค่อนข้างมาก ค่าเฉลี่ย 5.24 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.162 

ตารางที่ 20 แสดงจำนวนค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลอิทธิพล
ของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้านการปฏิสัมพันธ์ 

การปฏิสัมพันธ์ 𝓍̅ S.D. การแปลผล 

1. ท่านใช้เวลาส่วนมากในการรับชมคลิปวิดีโอยู
ทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

4.32 1.402 ปานกลาง 

2. เม่ือท่านรับชมคลิปวิดีโอในเว็บไซต์ยูทูบ 
ท่านมักจะเลือกรับชมยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

4.51 1.319 ปานกลาง 

รวม 4.41 1.292 ปานกลาง 

จากตารางที่ 20 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยต่ออิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร
ด้านการปฏิสัมพันธ์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 4.41 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.292 
เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้เวลาส่วนมากในการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 4.32 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.402 และเมื่อรับชมคลิป
วิดีโอในเว็บไซต์ยูทูบ มักจะเลือกรับชมยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 4.51 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.319 

ตารางที่ 21 แสดงจำนวนค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลอิทธิพล
ของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้านความภักดี 

ความภักดี 𝓍̅ S.D. การแปลผล 
1. ท่านรู้สึกดีต่อยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 4.67 1.277 ปานกลาง 
2. ท่านชื่นชอบยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร
เป็นอย่างมาก 

4.60 1.309 ปานกลาง 

รวม 4.64 1.223 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 21 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยต่ออิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร
ด้านความภักดีโดยรวมอยู่ ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 4.64 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  1.223 
เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า กลุ่มตัวอย่างรู้สึกดีต่อยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 4.67 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.277 และมีความเห็นด้วยในระดับปานกลางต่อการชื่นชอบ 
ยูทูบเบอรส์ายรีวิวอาหารเป็นอย่างมาก ค่าเฉลี่ย 4.60 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.309 

ตารางที่ 22 แสดงจำนวนค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลอิทธิพล
ของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้านความไว้วางใจ 

ความไว้วางใจ 𝓍̅ S.D. การแปลผล 

1. ท่านเชื่อมั่นว่ายูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร
จะนำเสนอข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา 

4.64 1.227 ปานกลาง 

2. ท่ านไว้ใจได้ ว่ายูทูบ เบอร์ สายรี วิว
อาหารจะนำเสนอข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ 

4.68 1.152 ปานกลาง 

รวม 4.66 1.138 ปานกลาง 

จากตารางที่ 22 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยต่ออิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร
ด้านความไว้วางใจโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 4.66 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.138 
เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า กลุ่มตัวอย่างเชื่อมั่นว่ายูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารจะนำเสนอข้อมูล
อย่างตรงไปตรงมาในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 4.64 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.227 และไว้วางใจว่า 
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารจะนำเสนอข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 4.68  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.152 
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4.4 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
ตารางที ่23 แสดงจำนวนค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลพฤติกรรม
การรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

พฤติกรรมการรับประทานตาม 
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

𝓍̅ S.D. การแปลผล 

1. ท่านเลือกรับประทานอาหารตามร้านที่
ยูทูบเบอรส์ายรีวิวอาหารแนะนำ 

4.64 1.227 เฉย ๆ 

2. ท่านเลือกรับประทานอาหารตามร้าน
ที่ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารแนะนำ แม้จะ
มีร้านอ่ืนที่คล้ายคลึงกัน 

4.68 1.152 เฉย ๆ 

รวม 4.64 1.312 เฉย ๆ 

จากตารางที่ 23 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นโดยรวมในระดับเฉย ๆ ต่อพฤติกรรม 
การรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร ค่าเฉลี่ย 4.64 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  1.312  
เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับเฉย ๆ ต่อการเลือกรับประทาน
อาหารตามร้านที่ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารแนะนำ ค่าเฉลี่ย 4.64 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.227 และ
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับเฉย  ๆ ต่อการเลือกรับประทานอาหารตามร้านที่ยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารแนะนำ แม้จะมีร้านอื่นท่ีคล้ายคลึงกัน ค่าเฉลี่ย 4.68 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.152 

ตารางที ่24 แสดงจำนวนค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปลผลพฤติกรรม
การรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

พฤติกรรมการรับประทานตาม 
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

𝓍̅ S.D. การแปลผล 

1. ในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมาท่านรับประทาน
ตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารกี่ครั้ง 

1.89 .890 น้อย 

2. ในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมาท่านรับประทาน
ตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารกี่วัน 

1.78 .727 น้อย 

3. ในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมาท่านรับประทาน
ตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารกี่ร้าน 

1.84 .820 น้อย 

รวม 1.84 1.837 น้อย 
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จากตารางที่  24  พบว่า กลุ่ มตัวอย่างมีพฤติกรรมการรับประทานตามยูทูบ เบอร์  
สายรีวิวอาหารโดยรวมอยู่ในระดับน้อย ค่าเฉลี่ย 1.84 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.837 เมื่อพิจารณา
รายละเอียด พบว่า ในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมากลุ่มตัวอย่างรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร
ในระดับน้อยครั้ง ค่าเฉลี่ย 1.89 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .890 ในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมากลุ่มตัวอย่าง
รับประทานตามยูทูบ เบอร์สายรีวิวอาหารในระดับน้อยวัน  ค่าเฉลี่ย  1.78  ส่วนเบี่ ยงเบน
มาตรฐาน  .727 และ ในช่วง 4 สัปดาห์ที่ ผ่ านมากลุ่มตัวอย่ างรับประทานตามยูทูบ เบอร์  
สายรีวิวอาหารในระดับน้อยร้าน ค่าเฉลี่ย 1.84 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .820 

ตารางที่ 25 แสดงจำนวนและร้อยละของจำนวนครั้งที่รับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร
ในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมา 
พฤติกรรมการรับประทานตาม 

ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
จำนวน (คน) ร้อยละ 

ไม่ได้รับประทานตาม 141 36.72 
1 – 2 ครั้ง 173 45.05 
3 – 4 ครั้ง 46 11.98 
5 – 6 ครั้ง 19 4.95 
7 ครั้งข้ึนไป 5 1.30 

รวม 384 100 

จากตารางที่ 25 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีจำนวนครั้งที่รับประทานตามยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมา 1 – 2 ครั้งมากที่สุด จำนวน 173 คน (ร้อยละ 45.05) 
รองลงมา ไม่ได้รับประทานตาม จำนวน 141 คน (ร้อยละ 36.72) 3 – 4 ครั้ง จำนวน 46 คน  
(ร้อยละ 11.98) 5 – 6 ครั้ง จำนวน 19 คน (ร้อยละ 4.95) และจำนวนครั้งที่รับประทานตาม 
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารน้อยที่สุด คือ 7 ครั้งข้ึนไป จำนวน 5 คน (ร้อยละ 1.30) 
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ตารางที ่26 แสดงจำนวนและร้อยละของจำนวนวันที่รับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารในช่วง 
4 สัปดาห์ที่ผ่านมา 

พฤติกรรมการรับประทานตาม 
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

จำนวน (คน) ร้อยละ 

ไม่ได้รับประทานตาม 141 36.72 
1 – 2 วัน ต่อสัปดาห์ 198 51.56 
3 – 4 วัน ต่อสัปดาห์ 35 9.12 
5 – 6 วัน ต่อสัปดาห์ 9 2.34 

ทุกวัน 1 0.26 

รวม 384 100 

จากตารางที่ 26 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีจำนวนวันที่รับประทานตามยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมา 1 – 2 วัน ต่อสัปดาห์มากที่สุด  จำนวน  198 คน  
(ร้อยละ 51.56) รองลงมา ไม่ได้รับประทานตาม จำนวน 141 คน (ร้อยละ 36.72) 3 – 4 วัน  
ต่อสัปดาห์ จำนวน 35 คน (ร้อยละ 9.12) 5 – 6 วัน ต่อสัปดาห์ จำนวน 9 คน (ร้อยละ 2.34) และ
จำนวนครั้งที่ รับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารน้อยที่สุด คือ ทุกวัน จำนวน 1 คน  
(ร้อยละ 0.26) 

ตารางที่ 27 แสดงจำนวนและร้อยละของจำนวนร้านที่รับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร
ในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมา 
พฤติกรรมการรับประทานตาม 

ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
จำนวน (คน) ร้อยละ 

ไม่ได้รับประทานตาม 141 36.72 
1 – 2 ร้าน 183 47.66 
3 – 4 ร้าน 43 11.20 
5 – 6 ร้าน 14 3.64 
7 ร้านขึ้นไป 3 0.78 

รวม 384 100 

จากตารางที่ 27 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีจำนวนร้านที่รับประทานตามยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมา 1 – 2 ร้านมากที่สุด จำนวน 183 คน (ร้อยละ 47.66) 
รองลงมา ไม่ได้รับประทานตาม จำนวน 141 คน (ร้อยละ 36.72) 3 – 4 ร้าน จำนวน 43 คน 
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(ร้อยละ 11.20) 5 – 6 ร้าน จำนวน 14 คน (ร้อยละ 3.64) และจำนวนร้านที่รับประทานตาม 
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารน้อยที่สุด คือ 7 ร้านขึ้นไป จำนวน 3 คน (ร้อยละ 0.78) 

4.5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 : การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบ
หรือไม่อย่างไร 
 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผู้วิจัยเลือกใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย 
(Simple Linear Regression ) เพ่ือทำนายการพยากรณ์การเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบ 

1.1 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบในด้านความเกี่ยวพัน
หรือไม่อย่างไร 

1.2 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบในด้านความชอบ
หรือไม่อย่างไร 

1.3 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบในด้านการปฏิสัมพันธ์
หรือไม่อย่างไร 

1.4 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบในด้านความภักดี
หรือไม่อย่างไร 

1.5 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบในด้านความไว้วางใจ
หรอืไม่อย่างไร 

ตารางที่ 28 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิว
อาหารที่มีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบ 

ตัวพยากรณ์ (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

ความเกี่ยวพัน (1) 1      
ความชอบ (2) .573** 1     

การปฏิสัมพันธ์ (3) .587** .649** 1    
ความภักด ี(4) .625** .680** .778** 1   

ความไว้วางใจ (5) .554** .548** .637** .739** 1  
การเปิดรับสื่อ (6) .209** .394** .324** .280** .162** 1 

หมายเหตุ **p < 0.01 
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จากตารางที่ 28 แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารที่มี อิทธิพลต่อผู้ ใช้ยูทูบ ด้วยการหาค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์ สัน (Pearson’s 
Correlation) พบว่า ความชอบ (r = .394) มีความสัมพันธ์สูงสุดกับการเปิดรับสื่อ รองลงมา 
การปฏิสัมพันธ์ (r = .324) ความภักดี (r = .280) ความเกี่ยวพัน (r = .209) และความไว้วางใจ  
( r = .162) โดยทุกคู่เป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ตารางที่ 29 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยของการเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร  
ที่มีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบในด้านความเกี่ยวพัน 

ตัวแปรอิสระ B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ 3.709 .247  15.027 .000 
การเปิดรับสื่อ .338 .081 .209 4.181 .000 

R = .209  R2 = .044.  Adjusted R2= .041.  SEE = 1.28214  F (1,383) = 17.484, p < .001 

จากตารางที่ 29 พบว่า การเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อ 
ผู้ใช้ยูทูบในด้านความเกี่ยวพันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีค่าสัมประสิทธิ์การทำนาย 
เท่ากับ .041 กล่าวคือ การเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อผู้ใช้ยูทูบ
ในด้านความเกี่ยวพัน ร้อยละ 4.1 

ตารางที่ 30 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยของการเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร  
ที่มีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบในด้านความชอบ 

ตัวแปรอิสระ B Std. Error Beta t Sig. 
ค่าคงที่ 3.651 .199  18.333 .000 

การเปิดรับสื่อ .546 .065 .394 8.379 .000 
R = .394  R2 = .155  Adjusted R2 = .153.  SEE = 1.03451  F (1,383) = 70.213, p < .001 

จากตารางที่ 30 พบว่า การเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อ 
ผู้ใช้ยูทูบในด้านความชอบอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีค่าสัมประสิทธิ์การทำนาย
เท่ากับ .153 กล่าวคือ การเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อผู้ใช้ยูทูบ
ในด้านความชอบ ร้อยละ 15.3 
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ตารางที่ 31 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยของการเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร  
ที่มีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบในด้านการปฏิสัมพันธ์ 

ตัวแปรอิสระ B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ 2.894 .236  12.281 .000 
การเปิดรับสื่อ .515 .077 .324 6.683 .000 

R = .324  R2= .105  Adjusted R2= .102  SEE = 1.22411  F (1,383) = 44.660, p < .001 

จากตารางที่ 31 พบว่า การเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อ 
ผู้ใช้ยูทูบในด้านการปฏิสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีค่าสัมประสิทธิ์การทำนาย 
เท่ากับ .102 กล่าวคือ การเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อผู้ใช้ยูทูบ
ในด้านการปฏิสัมพันธ์ ร้อยละ 10.2 

ตารางที่ 32 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยของการเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร  
ที่มีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบในด้านความภักดี 

ตัวแปรอิสระ B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ 3.393 .226  14.988 .000 
การเปิดรับสื่อ .422 .074 .280 5.703 .000 

R = .280  R2 = .078  Adjusted R2 = .076  SEE = 1.17590  F (1,383) = 32.528, p < .001 

จากตารางที่ 32 พบว่า การเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อ 
ผู้ใช้ยูทูบในด้านความภักดีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีค่าสัมประสิทธิ์การทำนาย
เท่ากับ .076 กล่าวคือ การเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อผู้ใช้ยูทูบ
ในด้านความภักด ีร้อยละ 7.6 

ตารางที่ 33 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยของการเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร  
ที่มีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบในด้านความไว้วางใจ 

ตัวแปรอิสระ B Std. Error Beta t Sig. 
ค่าคงที่ 3.985 .216  18.407 .000 

การเปิดรับสื่อ .228 .071 .162 3.216 .001 
R = .162  R2 = .026  Adjusted R2 = .024  SEE = 1.12451  F (1,383) = 10.342, p < .001   
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จากตารางที่ 33 พบว่า การเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อ 
ผู้ใช้ยูทูบในด้านความไว้วางใจอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีค่าสัมประสิทธิ์การทำนาย
เท่ากับ .024 กล่าวคือ การเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อผู้ใช้ยูทูบ
ในด้านความไว้วางใจ ร้อยละ 2.4 

จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ได้ว่าเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย โดยการ
เปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบในด้านความชอบมากที่สุด 
รองลงมา ด้านการปฏิสัมพันธ์ ด้านความภักดี ด้านความเกี่ยวพัน และด้านความไว้วางใจ 

สมมติฐานที่ 2 : อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารส่งผล
ต่อพฤติกรรมการรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 

ในการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ผู้วิจัยเลือกใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) เพ่ือทำนายการพยากรณ์อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอ 
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตาม 

2.1 อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้านความเก่ียวพันส่งผล
ต่อพฤติกรรมการรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 
2.2 อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้านความชอบส่งผลต่อ
พฤติกรรมการรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 
2.3 อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้านการปฏิสัมพันธ์
ส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 
2.4 อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้านความภักดีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 
2.5 อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้านความไว้วางใจส่งผล
ต่อพฤติกรรมการรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 
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ตารางที่ 34 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิป
วิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตาม 

ตัวพยากรณ์ (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

ความเกี่ยวพัน (1) 1      
ความชอบ (2) .573** 1     

การปฏิสัมพันธ์ (3) .587** .649** 1    
ความภักด ี(4) .625** .680** .778** 1   

ความไว้วางใจ (5) .554** .548** .637** .739** 1  
พฤติกรรม (6) .479** .396** .605** .570** .601** 1 

หมายเหตุ **p < 0.01 

จากตารางที่ 34 แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชม
คลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตาม ด้วยการหาค่า
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  (Pearson’s Correlation ) พบว่า การปฏิสัมพันธ์  (r = .605 ) 
มีความสัมพันธ์สูงสุดกับพฤติกรรมการรับประทานตาม รองลงมา ความไว้วางใจ (r = .601) 
ความภักดี (r = .570 ) ความเกี่ยวพัน (r = .479) และ ความชอบ (r = .396 ) โดยทุกคู่ เป็น
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ตารางที่ 35 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของอิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิป
วิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตาม 

ตัวแปรอิสระ B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ .734 .165  4.441 .000 
ความเกี่ยวพัน .079 .033 .122 2.382 .018 

ความชอบ -.095 .041 -.127 -2.309 .021 
การปฏิสัมพันธ์ .237 .041 .364 5.732 .000 

ความภักดี .034 .051 .050 .688 .504 
ความไว้วางใจ .247 .043 .334 5.801 .000 

R = .676  R2 = .457  Adjusted R2 = .450  SEE = .62451 F (5,383) = 63.711, p < .001 

จากตารางที่ 35 พบว่า อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิว
อาหารด้านความเกี่ยวพัน ความชอบ การปฏิสัมพันธ์ และ ความไว้วางใจ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
รับประทานตาม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีค่าสัมประสิทธิ์การทำนายเท่ากับ .450 
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จึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ได้ว่าเป็นไปตามสมมติฐานเพียงบางส่วน 
โดยอิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้านการปฏิสัมพันธ์
ส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามมากที่สุด ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย () เท่ากับ .364 
รองลงมา ด้านความไว้วางใจ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย  () เท่ากับ  .334 ด้านความชอบ 
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย () เท่ากับ -.127 และด้านความเกี่ยวพัน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย () 
เท่ากับ .122 และมีตัวแปรอิสระ 1 ตัว ที่ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับประทานตาม คือ ความภักดี 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารต่อพฤติกรรมการรับประทานตามของ
กลุ่มผู้ใช้ยูทูบ” มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือสำรวจพฤติกรรมการเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์
สายรีวิวอาหารของผู้ใช้ยูทูบและเพ่ืออธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับประทานอาหารตามยูทูบเบอร์
สายรีวิวอาหาร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ 
(Survey Research) ด้วยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป ที่มีประสบการณ์ในการรับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหารในเว็บไซต์ยูทูบ 
จำนวน 384 คน โดยใช้สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติ เชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 291 คน คิดเป็นร้อยละ 75.78 
มีสถานภาพโสด จำนวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 85.16 มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี จำนวน 265 คน 
คิดเป็นร้อยละ 69.01 มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จำนวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 
79.43 มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา จำนวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 42.71 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ำกว่า 10,000 คน คิดเป็นร้อยละ 26.56 

 ส่วนที่ 2 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
 จากการศึกษาการเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่รับชมคอนเทนต์รีวิวอาหารประเภทอาหารทั่วไปมากที่สุด จำนวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.69 มีความถี่ ในการรับชมคลิปวิดี โอของยูทูบ เบอร์สายรีวิวอาหาร 1-2 วัน ต่อสัปดาห์  
จำนวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 42.18 รับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารในช่วงเวลา 
18.01 – 22.00 น. มากที่สุด จำนวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 48.39 มีระยะเวลาในการรับชม 
คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 5 – 10 นาที ต่อครั้ง จำนวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 28.90 
รับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร จำนวน 2 คลิป ต่อครั้ง จำนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.28 รับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารในวันเสาร์มากที่สุด จำนวน 290 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 22.85 และมีประสบการณ์ในการรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร มากกว่า 1 ปี 
จำนวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 56.51 
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 ส่วนที่ 3 อิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
 จากการศึกษาอิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยต่อ
อิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้านความชอบโดยรวมอยู่ในระดับค่อนข้างมาก ค่าเฉลี่ย 5.26 
เมื่อพิจารณารายละเอียด พบว่า การรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารทำให้มีความสุข  
ในระดับค่อนข้างมาก ค่าเฉลี่ย 5.28 และการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารทำให้รู้สึกดี 
ในระดับค่อนข้างมาก  ค่าเฉลี่ย 5.24 รองลงมา มีความเห็นด้วยต่ออิทธิพลของยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารด้านความเกี่ยวพันโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 4.70 โดยความรู้สึกผูกพัน 
มีความสำคัญต่อการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 4.77 และ
ความรู้สึกผูกพันจำเป็นต่อการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารในระดับปานกลาง  
ค่าเฉลี่ย 4.64 มีความเห็นด้วยต่ออิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้านความไว้วางใจโดยรวมอยู่
ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 4.66 โดยเชื่อมั่นว่ายูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารจะนำเสนอข้อมูลอย่าง
ตรงไปตรงมาในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 4.64 และไว้วางใจว่ายูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารจะนำเสนอ
ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 4.68 มีความเห็นด้วยต่ออิทธิพลของยูทูบเบอร์
สายรีวิวอาหารด้านความภักดีโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 4.64 โดยรู้สึกดีต่อยูทูบเบอร์ 
สายรีวิวอาหารในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 4.67 และมีความเห็นด้วยในระดับปานกลางต่อการชื่นชอบ
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารเป็นอย่างมาก ค่าเฉลี่ย 4.60 มีความเห็นด้วยต่ออิทธิพลของยูทูบเบอร์ 
สายรีวิวอาหารด้านการปฏิสัมพันธ์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง  ค่าเฉลี่ย 4.41 โดยเมื่อรับชม 
คลิปวิดี โอในเว็บไซต์ยูทูบ มักจะเลือกรับชมยูทูบ เบอร์สายรีวิวอาหาร ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 4.51 และใช้เวลาส่วนมากในการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 4.32 

 ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
จากการศึกษาพฤติกรรมการรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร  พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 

มีความคิดเห็นในระดับเฉย ๆ ต่อการเลือกรับประทานอาหารตามร้านที่ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร
แนะนำ แม้จะมีร้านอ่ืนที่คล้ายคลึงกัน ค่าเฉลี่ย 4.68 และมีความคิดเห็นในระดับเฉย ๆ ต่อการเลือก
รับประทานอาหารตามร้านที่ยูทูบเบอร์ สายรีวิวอาหารแนะนำ ค่าเฉลี่ย 4.64 มีพฤติกรรม 
การรับประทานตามยูทู บ เบอร์สายรีวิ วอาหารโดยรวมอยู่ ใน ระดับน้ อย  ค่ าเฉลี่ ย  1.84 
โดยในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมากลุ่มตัวอย่างรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารในระดับน้อยครั้ง 
ค่าเฉลี่ย 1.89 ในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมากลุ่มตัวอย่างรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
ในระดับน้อยวัน ค่าเฉลี่ย 1.78 และ ในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมากลุ่มตัวอย่างรับประทานตาม 
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารในระดับน้อยร้าน ค่าเฉลี่ย 1.84 อย่างไรก็ตามในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมา 
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มีกลุ่มตัวอย่างที่รับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารโดยรวม จำนวน 243 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 63.28 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร  
1 – 2 ครั้ง มากที่สุด จำนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 45.05 รับประทานตาม 1 – 2 วัน ต่อสัปดาห์
มากที่สุด จำนวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 51.56 และรับประทานตาม 1 – 2 ร้านมากที่สุด  
จำนวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 47.66 

5.2 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบ

หรือไม่อย่างไร 
ผลการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว พบว่า การเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร  

มีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยการเปิดรับสื่อคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์ 
สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อผู้ใช้ยูทูบในด้านความชอบมากที่สุด  มีค่าสัมประสิทธิ์การทำนาย
เท่ากับ .153 รองลงมา ด้านการปฏิสัมพันธ์ ค่าสัมประสิทธิ์การทำนายเท่ากับ .102 ด้านความภักดี 
ค่าสัมประสิทธิ์การทำนายเท่ากับ .076 ด้านความเกี่ยวพัน ค่าสัมประสิทธิ์การทำนายเท่ากับ .041 
และด้านความไว้วางใจ ค่าสัมประสิทธิ์การทำนายเท่ากับ .024 

สมมติฐานที่ 2 อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร
ส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามหรือไม่อย่างไร 

ผลการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว พบว่า เป็นไปตามสมมติฐานเพียงบางส่วน โดยอิทธิพลที่
ผู้ใช้ยูทูบได้รักจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้ านการปฏิสัมพันธ์ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการรับประทานตามมากที่สุด  เท่ากับ .364 รองลงมา ด้านความไว้วางใจ  เท่ากับ .334 
ด้านความชอบ  เท่ากับ -.127 ด้านความเกี่ยวพัน  เท่ากับ .122 และมีตัวแปรอิสระ 1 ตัว 
ที่ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับประทานตาม คือ ความภักดี 

5.3 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัยข้างต้น เรื่อง อิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารต่อพฤติกรรมการ
รับประทานตามของกลุ่มผู้ใช้ยูทูบ สามารถอภิปรายผลการวิจัยเป็นประเด็นต่าง ๆ ได้ ดังต่อไปนี้ 

1. การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยรับชมคอนเทนต์รีวิวอาหารทั้ง 6 ประเภท 

ได้แก่ อาหารระดับหรู อาหารระดับกลาง อาหารทั่วไป อาหารริมทาง อาหารบุฟเฟ่ต์ และขนมหวาน 
โดยคอนเทนต์รีวิวอาหารประเภทอาหารทั่วไปมีผู้รับชมมากที่สุด มีความถี่ในการรับชม 1 – 2 วัน 
ต่อสัปดาห์ โดยส่วนใหญ่รับชมในวันเสาร์ มีระยะเวลาในการรับชม 5 – 10 นาที จำนวน 2 คลิป 
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ต่อครั้ง มีประสบการณ์ในการรับชมมากกว่า 1 ปี และรับชมในช่วงเวลา 18.01 – 22.00 น . 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ  สุขสวัสดิ์ (2561) ที่พบว่า ช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น . 
เป็นช่วงเวลาที่มีผู้รับชมยูทูบเบอร์มากที่สุด โดยการเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์  
สายรีวิวอาหารสามารถจะนำไปสู่พฤติกรรมการรับประทานตามของผู้ใช้ยูทูบได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กลิ่นสุคนธ์ บรรทัดจันทร์ (2564) ที่กล่าวว่า ปัจจุบันอิทธิพลของสื่อต่าง ๆ มีผลต่อ 
การเลือกร้านอาหารมาก เช่น การรีวิวต่าง ๆ ทางโซเชียลมีเดีย ทำให้เห็นภาพอาหารและสถานที่  
จึงส่งผลให้บุคคลอยากทดลองการไปทานอาหารตามรีวิว 

2. อิทธิพลที่ผู้ใช้ยูทูบได้รับจากการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
2.1 ความเกี่ยวพัน 
จากการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยต่ออิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

ด้านความเกี่ยวพันโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง  แสดงให้เห็นว่าความเกี่ยวพันกับยูทูบเบอร์  
มีความสำคัญและจำเป็นต่อการเลือกรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร ซึ่งสอดคล้องกับ
บทความของ ลลิตา พ่วงมหา (2563) ที่กล่าวว่า ผู้ทรงอิทธิพลที่ผู้บริโภคเป้าหมายชื่นชอบ คุ้นเคย 
หรือ มีความคล้ายคลึงกันบางประการกับผู้บริโภค ทัศนคติเชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อผู้ทรงอิทธิพล 
จะนำไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของเพ็ญสิริ เอกพัฒนกุล และคณะ 
(2565) ที่กล่าวว่า การที่ให้ยูทูบเบอร์ซึ่งเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลในช่องทางสื่อออนไลน์ มาทำการรีวิว
สิ น ค้ าอ ย่ า ง เป็ น กั น เอ ง  ท ำ ให้ ผู้ ช ม มี ค ว าม ไว้ ว า งใจ  มี ค ว าม สน ใจ  มี ทั ศ น ค ติ ที่ ดี แ ล ะ 
มีความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งกับยูทูบเบอร์เป็นพ้ืนฐานเดิมอยู่แล้ว  ส่งผลให้การสร้างความเชื่อมั่นต่อ 
ผู้รับชมสามารถทำได้ง่ายและการรีวิวยังสอดแทรกความเป็นตัวเองของยูทูบเบอร์ที่มีบุคลิกภาพ
คล้ายคลึงกับกลุ่มผู้ชมทำให้ผู้ชมสามารถเพลิดเพลินกับการรีวิวที่มีความสนุกสนาน และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของภัสราพร รัตนชาติ  และ ศศิประภา ชัยประสิทธิ์ (2557) ที่กล่าวว่า พรีเซนเตอร์ที่มี 
ความคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง เช่น อายุ เพศ เชื้อชาติ บุคลิกลักษณะ และรูปแบบการดำเนินชีวิต 
ทำให้เกิดความรู้สึกเปิดรับตราสินค้า และ ทำให้รู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้า จึงกล่าวได้ว่าความเกี่ยวพัน 
เป็นหนึ่งในปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการเลือกรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร เนื่องจาก 
ความชื่นชอบในการรับประทานอาหารที่คล้ายคลึงกันกับยูทูบเบอร์ ส่งผลให้ผู้ใช้ยูทูบมีความสนใจต่อ
คลิปวิดี โอรีวิวอาหาร และเลือกที่ จะรับชมคลิปวิดี โอรีวิวอาหาร ซึ่ งจะนำไปสู่พฤ ติกรรม 
การรับประทานตามได้ 
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2.2 ความชอบ 
จากการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยต่ออิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร  

ด้านความชอบโดยรวมอยู่ในระดับค่อนข้างมาก แสดงให้เห็นว่าความชอบในตัวของยูทูบเบอร์ส่งผลให้
ผู้ใช้ยูทูบมีความสุขและรู้สึกดีเมื่อได้รับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหาร จึงเลือกที่จะรับชมคลิปวิดีโอ 
รีวิวอาหารและนำไปสู่พฤติกรรมการรับประทานตาม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของรัฐญา มหาสมุทร 
และ วรัชญ์  ครุจิต (2559) ที่กล่าวว่า กลุ่มผู้ติดตามที่มีความชื่นชอบในตัวของผู้ทรงอิทธิพล 
ในโลกออนไลน์ ส่วนใหญ่มักจะเป็นคนที่มีความชอบในสิ่งเดียวกัน และต้องการทราบข่าวสารติดตาม
ความเคลื่อนไหวจากทางผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ที่จะเป็นคนนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบต่างๆ  
ในสื่อสังคมออนไลน์ โดยการสื่ อสารนี้จะทำให้ เกิดการบอกต่อ  ๆ กันไป ทำให้ เนื้อหานั้น  ๆ 
แพร่กระจายไปในวงกว้างและส่งผลถึงพฤติกรรมการตัดสินใจของกลุ่มผู้ติดตามในการเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการต่าง ๆ จึงกล่าวได้ว่า ความชอบเป็นหนึ่งในปัจจัยสำคัญที่มีผลค่อนข้างมากต่อการเลือก
รับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหาร และส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตาม 

2.3 การปฏิสัมพันธ์ 
จากการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยต่ออิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้าน

การปฏิสัมพันธ์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง แสดงให้เห็นว่าการปฏิสัมพันธ์ที่ผู้ใช้ยูทูบมีต่อยูทูบเบอร์
สายรีวิวอาหารส่งผลต่อการเลือกรับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหารและพฤติกรรมการรับประทานตาม  
โดยการที่ผู้ใช้ยูทูบเลือกที่จะใช้เวลาส่วนมากในการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารและ
มักจะเลือกรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารเมื่อรับชมคลิปวิดีโอในเว็บไซต์ยูทูบนั้น  
แสดงให้เห็นถึงการผลิตคอนเทนต์ที่มีคุณภาพและน่าสนใจของยูทูบเบอร์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของรัฐญา มหาสมุทร และ วรัชญ์ ครุจิต (2559) ที่กล่าวว่า รูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายและ 
การเลือกนำเสนอผ่านสื่อออนไลน์ที่เหมาะสม  ทำให้ดึงดูดและเกิดความน่าสนใจ จึงกล่าวได้ว่า  
การปฏิสัมพันธ์เป็นหนึ่งในปัจจัยสำคัญท่ีมีผลต่อการเลือกรับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหาร ยูทูบเบอร์จึงควร
ให้ความสำคัญกับคอนเทนต์และรูปแบบการนำเสนอให้มีความน่าสนใจ เพ่ือดึงดูดกลุ่มผู้ใช้ยูทูบให้
รับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหารในช่องของตนและนำไปสู่พฤติกรรมการรับประทานตามได้ 

2.4 ความภักดี 
จากการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยต่ออิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร  

ด้านความภักดีโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง แสดงให้เห็นว่า ความภักดีที่ผู้ใช้ยูทูบมีต่อยูทูบเบอร์ 
สายรีวิวอาหารส่งผลต่อการเลือกรับชมคลิปวิดี โอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารและพฤติกรรม  
การรับประทานตาม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรุตม์ มีทิพย์ (2560) ที่พบว่า พฤติกรรม 
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การเปิดรับสื่อของกลุ่มแฟนคลับในประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กันกับ 
ความภักดีต่อศิลปินเกาหลี มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับงานวิจัยของจิตรทิพย์  
สุกุลธนาศร (2563) ที่กล่าวว่า การติดตามข่าวสาร เปิดรับข้อมูล เป็นการแสดงออกถึงพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อของกลุ่มแฟนคลับซึ่งเป็นส่วนสำคัญอย่างมาก และหากมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อมากเท่าไร 
ความตั้งใจเป็นแฟนพันธ์แท้ของกลุ่มแฟนยิ่งมากตาม จึงกล่าวได้ว่า ความภักดีเป็นหนึ่งในปัจจัยสำคัญ
ที่มีผลต่อการเลือกรับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหารและนำไปสู่พฤติกรรมการรับประทานตาม  

2.5 ด้านความไว้วางใจ 
กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยต่ออิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารด้านความไว้วางใจ

โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง แสดงให้เห็นว่าความเชื่อมั่นและความไว้วางใจที่ผู้ใช้ยูทูบมีต่อข้อมูลที่  
ยูทูบเบอร์นำเสนอส่งผลต่อการเลือกรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารและพฤติกรรม 
การรับประทานตาม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัฐญา มหาสมุทร และ วรัชญ์ ครุจิต (2559)  
ที่กล่าวว่า ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์เกิดขึ้นมาจากการที่เป็นตัวของตัวเอง นำเสนอเนื้อหาที่
ตรงไปตรงมา และไม่มีนัยยะแอบแฝง ทำให้ผู้ที่ติดตามผลงานให้ความไว้วางใจและเชื่อใจในคำพูดของ
ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ จึงกล่าวได้ว่า ความไว้วางใจเป็นหนึ่ งในปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อ  
การเลือกรับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหาร ยูทูบเบอร์จึงควรให้ความสำคัญกับความจริงใจในการนำเสนอ
ข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริง มีความตรงไปตรงมา เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้รับชมและนำไปสู่
พฤติกรรมการรับประทานตาม 

3. พฤติกรรมการรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการรับประทานตามยูทูบเบอร์  

สายรีวิวอาหารจำนวน ร้อยละ 63.28 แสดงให้เห็นว่ายูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การรับประทานตาม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัฐญา มหาสมุทร และ วรัชญ์ ครุจิต (2559) 
ที่กล่าวว่า ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์มีแรงจูงใจให้เกิดการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ
นั้น ๆ โดยสังเกตได้จากพฤติกรรมของกลุ่มผู้ติดตามที่มักจะตัดสินใจ หรือให้ความสนใจกับสินค้าหรือ
บริการที่ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ได้กล่าวถึงมากกว่าสินค้า  หรือบริการที่ไม่เคยกล่าวถึง 
และมีพฤติกรรมลอกเลียนแบบโดยการตามไปทานอาหารหรือตามไปซื้อสินค้าชนิดเดียวกัน 
อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในระดับเฉย ๆ ต่อพฤติกรรมการรับประทานอาหาร
ตามร้านที่ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารแนะนำ และมีพฤติกรรมการรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิว
อาหารโดยรวมอยู่ในระดับน้อย  
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ทั้งนี้ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรการปฏิสัมพันธ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามมาก
ที่สุด โดยผู้ใช้ยูทูบมักจะเลือกรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารและมีการใช้เวลาส่วนมาก  
ในการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร จะทำให้ผู้รับชมเกิดความอยากรับประทานและ
นำไปสู่พฤติกรรมการรับประทานตาม ซึ่งเห็นได้จากเทรนด์หรือกระแสการรับประทานอาหารในสังคม 
เช่น  กระแสการรับประทานปิ้ งย่ างเกาหลี  ทำให้ ยูทูบ เบอร์สายรีวิวอาหารช่องต่ างๆทำ 
คลิปรีวิวร้านอาหารปิ้งย่างเกาหลี เมื่อผู้รับชมได้รับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหารประเภทนั้นบ่อย ๆ ก็เกิด 
ความอยากรับประทาน และนำไปสู่พฤติกรรมการรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารได้  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อมรรัตน์ ปรีชารัตน์ และ วอนชนก ไชยสุนทร (2562) ที่พบว่า 
การโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับร้านอาหารผ่านรีวิวสามารถเข้าถึงได้ง่าย เนื่องจาก  
ในปัจจุบันสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์สื่อสารกับผู้บริโภคได้ ทำให้การสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับ
ผู้ประกอบการร้านอาหารทำได้ง่ายขึ้น โดยการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์จะเน้นไปที่คุณภาพ  
ของอาหารและประสิทธิภาพของการบริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในการใช้บริการ
รา้นอาหาร ดังนั้นผู้ประกอบการร้านอาหารสามารถทำการส่งเสริมการขายเป็นช่วงเวลา และมีการทำ
โปรโมชั่นอาหารตามฤดูกาล เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร  
จะทำให้ธุรกิจมียอดขายเพ่ิมข้ึนจากเดิม 

ตัวแปรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามรองลงมา คือ ความไว้วางใจ โดยเมื่อ 
ผู้ใช้ยูทูบรู้สึกเชื่อมั่นและไว้วางใจต่อข้อมูลที่ยูทูบเบอร์นำเสนอ ผู้ใช้ยูทูบก็จะเชื่อในตัวยูทูบเบอร์ว่า 
มีความจริงใจในการรีวิวอาหาร และนำไปสู่พฤติกรรมการรับประทานตาม การประชาสัมพันธ์
ร้านอาหารผ่านยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารที่ผู้รับชมไว้วางใจ จึงเพ่ิมโอกาสในการรับประทานตามของ  
ผู้รับชมได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพิมพ์ชนก ลิมปะพันธุ์ และ ประไพพิศ มุทิตาเจริญ (2564) 
ที่กล่าวว่า  เจ้าของสินค้าควรคัดเลือกออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์ที่มีบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับตราสินค้า
และรูปแบบผลิตภัณฑ์ รวมถึงมีความคิดสร้างสรรค์ มีวาทศิลป์ที่ดีและมีความจริงใจในการนำเสนอ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือในเนื้อหาที่นำเสนอจนเกิดพฤติกรรมเลียนแบบและสามารถทำนาย
พฤติกรรมผู้บริโภคได้ง่าย และสอดคล้องกับงานวิจัยของเพ็ญสิริ เอกพัฒนกุล และคณะ (2565) 
ที่พบว่า ความน่าเชื่อถือของข้อมูลส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าและบริการ  และสอดคล้องกับ
งานวิจัยจำนวนมาก อาทิ นงนภัส ว่องไว (2562), นิภาพร รุ่งสว่าง (2551), Flanagin et al. (2014), 
และ Nowak and McGloin (2014) ที่พบว่า ความน่าเชื่อถือของข้อมูลเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคโดยผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกรับข้อมูลสินค้าที่ตนเองสนใจจาก
แหล่งข้อมูลออนไลน์ก่อนตัดสินใจซื้อ 
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อย่างไรก็ตามผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรความชอบมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเท่ากับ -.127 
ซึ่งผู้วิจัยคาดว่าที่ค่าสัมประสิทธิ์ติดลบ เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักเรียน นักศึกษา 
ที่มีรายได้ต่ำกว่า 10,000 บาท ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้ตัวแปรนี้มีผลในทางตรงกันข้ามกัน คือ 
กลุ่มตัวอย่างมีความชอบในตัวยูทูบเบอร์ รู้สึกดีและมีความสุขเมื่อได้รับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหาร 
แต่อาจจะไม่มีกำลังทรัพย์มากพอในการรับประทานอาหารตามร้านอาหารที่ยูทูบเบอร์ไปรีวิวได้  
หรืออาจจะไม่สะดวกที่จะเดินทางไปยังร้านอาหารนั้น ๆ ด้วยตนเอง เนื่องจากร้านอาหารนั้นอาจจะ
ไกลบ้านและต้องเดินทางโดยรถส่วนตัว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริพร วชิรโสวรรณ (2563) 
ที่พบว่า แม้ว่ากลุ่มตัวอย่างจะชื่นชอบการรีวิว ก็ไม่อาจกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจใช้บริการร้านอาหาร
ได ้ดังที่ ดนุรัตน์ ใจดี (2553) กิตติภพ สงเคราะห์ (2555) และ นัทธมน เดชประภัสสร (2558) พบว่า
ความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการร้านอาหารที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากที่สุด  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทาง 
การจัดจำหน่าย 

5.4 ข้อจำกัดของงานวิจัย 
1. งานวิจัยในครั้งนี้มีข้อจำกัดอยู่ที่อายุของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอายุ 20 – 30 ปี 

อาจไม่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการรับประทานตามได้ครอบคลุมทุกช่วงอายุ 
2. งานวิจัยในครั้งนี้ไม่ได้ทำการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง จึงไม่สามารถระบุปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการรับประทานตามได้ 
3. งานวิจัยในครั้งนี้ไม่ได้นำลักษณะทางประชากรมาเป็นตัวแปรเพ่ือหาอิทธิพลต่อพฤติกรรม 

การรับประทานตาม  จึ งไม่ ส ามารถสรุป ได้ ว่ าอาชีพและรายได้ มี อิทธิพลต่ อพฤติกรรม 
การรับประทานตามหรือไม่ 

5.5 ข้อเสนอแนะสำหรับการประยุกต์ใช้ 
1. จากผลการวิจัยพบว่าการปฏิสัมพันธ์ส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามมากที่สุด 

ยูทูบเบอร์จึงควรให้ความสำคัญกับการนำเสนอและพัฒนาคอนเทนต์ให้มีเอกลักษณ์เฉพาะของตน 
เพ่ือดึงดูดความสนใจจากกลุ่มผู้ใช้ยูทูบให้รับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหารในช่องของตนและนำไปสู่
พฤติกรรมการรับประทานตามได้ 

2. จากผลการวิจัยพบว่าความไว้วางใจส่งผลต่อพฤติกรรมการรับประทานตามมากที่สุดรองลงมา
จากการปฏิสัมพันธ์ ยูทูบเบอร์จึงควรนำเสนอข้อมูลตามความเป็นจริง มีความตรงไปตรงมา เพ่ือแสดง
ให้ เห็ นถึ งความจริ งใจและสร้ างความน่ า เชื่ อถื อ ให้ แก่ ผู้ รับ ชม  ซึ่ งจะน ำไปสู่ พ ฤติ ก รรม 
การรับประทานตามได้ 
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3. จากผลการวิจั ยพบว่าผู้ ใช้ ยูทู บส่ วน ใหญ่ รับชมคลิป วิดี โอ รีวิ วอาหารในช่ วงเวลา 
18.01 – 22.00 น. มากที่สุด ยูทูบเบอร์จึงควรลงคลิปในช่วงเวลานี้ เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการมองเห็น 
ที่มากข้ึน 

5.6 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต 
1. การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ การวิจัยในอนาคตควรจะมีการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ร่วมด้วย เช่น การสัมภาษณ์ผู้ที่ รับประทานตามยูทูบเบอร์  เพ่ือที่จะทราบปัจจัยที่ส่ งผลต่อ 
การรับประทานตามได้อย่างละเอียด 

2. การวิจัยในอนาคตควรนำลักษณะทางประชากรมาเป็นตัวแปรเพ่ือหาอิทธิพลต่อพฤติกรรม  
การรับประทานตาม 

3. การวิจัยในอนาคตควรศึกษาในด้านความต้องการรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาเพียงพฤติกรรมการรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร  
ที่มีข้อจำกัดส่วนบุคคลของกลุ่มผู้ใช้ยูทูบที่แตกต่างกัน เช่น รายได้ และความสะดวกในการเดินทางไป
ร้านอาหาร จึงไม่สามารถสรุป อิทธิพลของยูทูบ เบอร์สายรีวิวอาหารที่ มีต่อกลุ่ มผู้ ใช้ยูทูบ  
ในด้านความต้องการรับประทานตามได้ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง อิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารต่อพฤติกรรมการรับประทานตามของกลุ่มผู้ใช้ยูทูบ 

 
ส่วนที่ 1 คำถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง  จงทำเครื่องหมาย ✓ ในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
 
1. ท่านมีอายุมากกว่า 18 ปี ใช่หรือไม่ 

  ใช่        ไมใ่ช่ (จบการทำแบบสอบถาม) 

2. ท่านเคยรับชมคลิปวิดีโอรีวิวอาหารในยูทูบหรือไม่ 

  เคย       ไมเ่คย (จบการทำแบบสอบถาม) 

ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร (Demographics) 

1. เพศ 

       ชาย       หญิง 

2. สถานภาพ 

  โสด       สมรส 
  หม้าย / หย่าร้าง 

3. อายุ 

______________ ป ี

4. ระดับการศึกษา 

   ต่ำกว่าปริญญาตรี      ปริญญาตรี   
   ปริญญาโท       สูงกว่าปริญญาโท 
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5. อาชีพ 

         นักเรียน / นักศึกษา          ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
         พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง    ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 
         อ่ืนๆ โปรดระบุ _________   

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

  ต่ำกว่า 10,000 บาท     10,001 – 20,000 บาท   
         20,001 – 30,000 บาท     30,001 – 40,000 บาท 
         40,001 – 50,000 บาท     50,000 บาทขึ้นไป 
 
ส่วนที ่3 การเปิดรับสื่อจากคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

3.1 ท่านรับชมคอนเทนต์รีวิวอาหารประเภทใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  อาหารระดับหรู (Fine Dining)   อาหารระดับกลาง (Casual Dining) 
   อาหารทั่วไป (Fast Dining)    อาหารริมทาง (Street Food) 

  อาหารบุฟเฟ่ต์ (Buffet)    ขนมหวาน (Dessert) 

3.2 ในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมาท่านรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารบ่อยเพียงใด 

  น้อยกว่า 1 วัน ต่อสัปดาห์    1 – 2 วัน ต่อสัปดาห์  
   3 – 4 วัน ต่อสัปดาห์    5 – 6 วัน ต่อสัปดาห์ 

  ทุกวัน 

3.3 ช่วงเวลาในการรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

  6.01 – 10.00 น.     10.01 – 14.00 น.   
   14.01 – 18.00 น.     18.01 – 22.00 น. 

  22.01 – 2.00 น.     2.01 – 6.00 น. 
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3.4 ระยะเวลาในการรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

  ไม่เกิน 5 นาที ต่อครั้ง    5 – 10 นาที ต่อครั้ง   
   10 – 15 นาที ต่อครั้ง    15 – 20 นาที ต่อครั้ง 

  20 นาทีขึ้นไป ต่อครั้ง 
 

3.5 จำนวนคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารที่รับชมต่อครั้ง 

  ไม่ถึง 1 คลิป ต่อครั้ง    1 คลิป ต่อครั้ง   
   2 คลิป ต่อครั้ง     3 คลิป ต่อครั้ง 

  4 คลิปขึ้นไป ต่อครั้ง 
 

3.6 วันที่รับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  วันจันทร์      วันอังคาร    
   วันพุธ      วันพฤหัสบดี 

  วันศุกร์      วันเสาร์     
   วันอาทิตย์ 

 

3.7 ท่านเริ่มรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารมาเป็นระยะเวลาเท่าไร 

  1 – 3 เดือน     4 – 6 เดือน   
   7 – 9 เดือน     10 เดือน – 1 ปี 

  มากกว่า 1 ปี 

ส่วนที่ 4 อิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย (✓) ลงในช่องว่างหน้าข้อความท่ีตรงกับคำตอบของท่าน 

7 = เห็นด้วยในระดับมากที่สุด   6 = เห็นด้วยในระดับมาก 
5 = เห็นด้วยในระดับค่อนข้างมาก  4 = เห็นด้วยในระดับปานกลาง 
3 = เห็นด้วยในระดับค่อนข้างน้อย  2 = เห็นด้วยในระดับน้อย 
1 = เห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด 
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อิทธิพลของยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 6 7 
1.ความเกี่ยวพัน 

1.1 ท่ านคิดว่าความรู้สึกผูกพันมีความสำคัญต่อ 
การรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

       

1.2 ท่านคิดว่าความรู้สึกผูกพันจำเป็นต่อการรับชม
คลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

       

2. ความชอบ 

2.1 ท่านคิดว่าการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิว
อาหารทำให้ท่านมคีวามสุข 

       

2.2 ท่านคิดว่าการรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิว
อาหารทำให้ท่านรู้สึกดี 

       

3.การปฏิสัมพันธ์ 

3.1 ท่านใช้ เวลาส่วนมากในการรับชมคลิปวิดี โอ 
ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

       

3.2 เมื่อท่านรับชมคลิปวิดีโอในเว็บไซต์ยูทูบ  ท่าน
มักจะเลือกรับชมคลิปวิดีโอยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

       

4. ความภักด ี

4.1 ท่านรู้สึกดีต่อยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร        
4.2 ท่ านชื่ นชอบ ยูทู บ เบอร์ สายรีวิ วอาหารเป็ น 
อย่างมาก 

       

5. ความไว้วางใจ 

5.1 ท่านเชื่อมั่นว่ายูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารจะนำเสนอ
ข้อมูลอย่างตรงไปตรงมา 

       

5.2 ท่านไว้ใจได้ว่ายูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารจะนำเสนอ
ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ 
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ส่วนที ่5 พฤติกรรมการรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหาร 

5.1 ท่านเลือกรับประทานอาหารตามร้านที่ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารแนะนำ 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง     ไม่เห็นด้วย    

   ค่อนข้างไม่เห็นด้วย     เฉยๆ 
  ค่อนข้างเห็นด้วย     เห็นด้วย 
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

5.2 ท่านเลือกรับประทานอาหารตามร้านที่ยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารแนะนำ แม้จะมีร้านอ่ืน 
ที่คล้ายคลึงกัน 

  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง     ไม่เห็นด้วย    
   ค่อนข้างไม่เห็นด้วย     เฉยๆ 

  ค่อนข้างเห็นด้วย     เห็นด้วย 
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

5.3 ในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมาท่านรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารกี่ครั้ง 
  ไม่ได้รับประทานตาม    1 – 2 ครั้ง    

   3 – 4 ครั้ง      5 – 6 ครั้ง 
  7 ครั้งข้ึนไป 

5.4 ในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมาท่านรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารกี่วัน 
 ไม่ได้รับประทานตาม     1 – 2 วัน ต่อสัปดาห์  

   3 – 4 วัน ต่อสัปดาห์    5 – 6 วัน ต่อสัปดาห์ 
  ทุกวัน 

5.5 ในช่วง 4 สัปดาห์ที่ผ่านมาท่านรับประทานตามยูทูบเบอร์สายรีวิวอาหารกี่ร้าน 
  ไม่ได้รับประทานตาม    1 – 2 ร้าน    

   3 – 4 ร้าน      5 – 6 ร้าน 
  7 ร้านขึ้นไป 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล อังค์ริสา ธีระพันธ์ 
วัน เดือน ปี เกิด 2 ตุลาคม 2540 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 
วุฒิการศึกษา คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ที่อยู่ปัจจุบัน กรุงเทพมหานคร   
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