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Abstract

	 The objective of this research was to develop and to validate the consistency of a causal 

relationship model of consumers purchase decision for Youtube Premium subscription service of 

consumers in Bangkok and to study the causal factors influencing consumers purchase decision 

for Youtube Premium subscription service of consumers in Bangkok. The tools used in the research 

were online questionnaires. The sample group consisted of 405 people who have been purchase 

Youtube Premium subscription service and lived in Bangkok. The statistics used in data analysis 

were frequency and percentage. The structural equation model was used to analyze causal 

relationships to find the path to the causal influence of the variables consisting of 4 components 

were 1) Lifestyle 2) Product Quality 3) Purchase Intention and 4) Purchase Decision. The results 

of the research showed that the causal relationship model was developed in accordance with 

empirical data and considered by CMIN/df = 1.93, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, CFI = 0.96, 

RMSEA = 0.05, SRMR = 0.04, RMR = 0.06 The final was predictive coefficient of 0.73, indicating 

that the variables in the model can explain the variance of purchase decision for Youtube Premium 

subscription service approximately 73 percent. The purchasing intent factor has the most direct 

influence and lifestyle has the most indirect influence on purchasing decisions for the YouTube 

Premium subscription service.
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์ของ

สาเหตุการตัดสินใจซ้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือ

ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียม ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซ้ือบริการ

การสมคัรสมาชิกยูทูบพรีเมยีมและพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 405 คน สถิตทิีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ 

ความถ่ี ร้อยละและโมเดลสมการโครงสร้างใช้ในการวิเคราะห์ความสมัพันธ์เชิงสาเหตเุพ่ือหาเส้นทางอทิธิพลเชิง

สาเหต ุผลการวิจยั พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหต ุทีพ่ฒันาข้ึนประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านรูปแบบ

การด�ำเนินชีวิต 2) ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 3) ด้านความตั้งใจซื้อ และ 4) ด้านการตัดสินใจซื้อ ซึ่งโมเดลมี

ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 1.93, GFI = 0.93, AGFI = 

0.90, CFI = 0.96, RMSEA = 0.05, SRMR = 0.04, RMR = 0.06 ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.73 

แสดงว่าตวัแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสนิใจซ้ือบริการการสมคัรสมาชิกยทูบูพรีเมยีม

ได้ร้อยละ 73 ปัจจัยด้านความตั้งใจซ้ือมีอิทธิพลทางตรงมากที่สุดและด้านรูปแบบการด�ำเนินชีวิตมีอิทธิพล

ทางอ้อม มากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียม

ค�ำส�ำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ การตัดสินใจซื้อ การสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียม ผู้บริโภค



137ปีที่ 41 ฉบับที่ 3 เดือนกรกฎาคม - กันยายน 2564

กิตติธัช ช้างทอง และ สุมามาลย์ ปานค�ำ

บทน�ำ

	 ในโลกปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในการใช้ชีวิตประจ�ำวันของคนในสังคมอย่างมาก อันเนื่อง

มาจากวิถีชีวิตของคนในสังคมมพีฤตกิรรมการใช้ชีวิตทีเ่ปลีย่นแปลงไป อกีทัง้ระบบเทคโนโลย ีอนิเทอร์เนต็ต่าง ๆ  

ยงัช่วยให้ชีวิตประจ�ำวันของคนในสังคมได้รับความสะดวกและยงัสามารถเข้าถึงเครือข่ายออนไลน์ได้ง่ายข้ึน ผูค้น

จึงให้ความส�ำคัญกับการใช้เทคโนโลยีเป็นอย่างมาก ส่งผลให้สื่อออนไลน์มีอิทธิพลในการใช้ชีวิตประจ�ำวัน หรือ

เรียกได้ว่าเป็นอีกปัจจัยหนึ่งในการด�ำรงชีวิต จากรายงาน Digital 2020 Report โดย “We Are Social” และ 

“Hootsuite” ผู้ให้บริการระบบจัดการ Social Media และ Marketing Solutions เผยว่า ในปี 2020 ประเทศ

ไทยมีจํานวนประชากรทั้งหมด 69.71 ล้านคน มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากกว่า 52 ล้านคนของจํานวนประชากร

ทั้งหมดในประเทศ และร้อยละ 97 ของผู้ที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตใช้งานผ่านสมาร์ทโฟน (Smart Phone) เป็นหลัก 

โดยคนไทยใช้เวลากับอินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 9 ชั่วโมงต่อวัน และใช้เวลาในการเล่นโซเซียลมีเดีย (Social Media) 

อื่น ๆ โดยเฉลี่ย 3 ชั่วโมงต่อวัน อีกทั้งร้อยละ 99 ของคนไทยนิยมใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อดูบล็อก (Vlogs) และ

ฟังเพลง โดยเว็บไซต์อันดับ 1 ที่คนไทยใช้มากสุด คือ Facebook.com รองลงมา คือ YouTube.com และ line 

(Digital Thailand 2020: สรุป 30 สถิติดิจิทัลของคนไทย ประจําปี 2020 ฉบับรวมครบจบในที่เดียว, 2563)

	 สถานการณ์ที่มีไวรัส COVID-19 ท�ำให้การใช้บริการทางสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมมากข้ึนกว่า

เดิม พฤติกรรมของผู้บริโภคเมื่อกักตัวอยู่บ้านก็จะเปิดรับสื่อต่าง ๆ ผ่านออนไลน์มากขึ้น ซึ่งกิจกรรมยอดนิยม

ที่ใช้งานบนโลกออนไลน์ 3 อันดับแรก คือ การใช้โซเซียลมีเดีย (Social Media) เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook)

ไลน์ (Line) อินสตาแกรม (Instagram) คิดเป็นร้อยละ 91.2 อันดับต่อมา คือ ดูหนัง ฟังเพลงออนไลน์ คิดเป็น

ร้อยละ 71.2 และค้นหาข้อมูลออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 70.7 ท�ำให้ได้รู้ว่าคนไทยส่วนใหญ่ ใช้งานอินเทอร์เน็ตไป

กับความบันเทิงมาเป็นอันดับต้น ๆ (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ [สพธอ], 2563)

	 ด้วยพฤตกิรรมของผูบ้ริโภคทีเ่ปลีย่นไปการท�ำโฆษณาบนยทูบูอาจกลายเป็นปัญหาใหญ่ของคนออนไลน์ 

เมื่อมีการถามว่าอะไรคือปัญหาที่เกิดจากกิจกรรมผ่านอินเทอร์เน็ตค�ำตอบกลายเป็นเร่ืองของปริมาณโฆษณา

ออนไลน์ที่มารบกวนมีปริมาณมากเกินไป จากผลส�ำรวจคิดเป็น 66.6 เปอร์เซ็น ของผู้ใช้งานส่ือยูทูบลงความ

เห็นในเรื่องนี้ ซึ่งอาจจะเป็นสัญญาณเตือนกลับมาให้นักการตลาดที่ก�ำลัง ลงทุนหรือเทโฆษณาลงไปบนออนไลน์ 

เพราะถ้าหากมันกลายเป็นปัญหาใหญ่ที่สร้างความร�ำคาญแล้วผู้บริโภคจะเกิดการต่อต้านโฆษณา (ผลส�ำรวจ

คนไทยใช้เน็ต Youtube โซเชียลฮิตอันดับ1, 2560)

	 แอปพลิเคชันยูทูบถือว่าเป็นผู้ให้บริการด้านส่ือความบันเทิง ซ่ึงในปัจจุบันมีหลายส่ิงที่น่าสนใจไม่ว่าจะ

เป็นการใช้งานในต่างจังหวัดที่เพิ่มสูงขึ้นมีเนื้อหา (Content) ที่มีเอกลักษณ์ของตัวเอง เช่น การค้นหาเกี่ยวกับ

การเรียน การปลูก หรือการซ่อม ล้วนแล้วแต่มาจากจังหวัดที่เป็นเมืองรอง นอกจากนี้ ยังพบว่า ผู้บริโภคไทยใน

หัวเมืองรอง เรียนดนตรี กีฬา ท�ำอาหาร เรียนภาษาอังกฤษ ซ่ึงจากการส�ำรวจพบปัญหากวนใจในการใช้

อินเทอร์เน็ตมากสุด คือ โฆษณาออนไลน์รบกวนมากถึงร้อยละ 78.5 เปอร์เซ็นต์ (ส�ำรวจพฤติกรรมคนไทยใช้ 

YouTube อย่างไรบ้าง, 2562)
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	 แอปพลิเคชันยูทูบพรีเมียมถูกสร้างข้ึนมาในกระแสปัญหาจากการต่อต้านโฆษณาบนออนไลน์ ที่สร้าง

ความร�ำคาญให้แก่ผู้บริโภค โดยถือว่าในอนาคตจะเป็นปัญหาต้น ๆ ของปัญหาทางสังคมออนไลน์ ซ่ึงทาง

แอปพลิเคชันยูทูบพรีเมียมมีความพิเศษของแอปพลิเคชันที่แตกต่างไปจากเดิม คือ เมื่อใช้บริการแอปพลิเคชัน

ยูทบูพรีเมยีมเราสามารถรับชมวิดโีอนับล้านรายการได้โดยแบบไม่มโีฆษณาคัน่กลางระหว่างวิดโีอรวมถึงโฆษณา

ซ้อนทบั และยงัสามารถรับชมวิดโีอได้โดยขณะทีใ่ช้แอปพลเิคชันอืน่หรือเมือ่ปิดหน้าจอสมาร์ทโฟนเราก็ยงัสามารถ

ใช้งานแอปพลิเคชันยูทูบพรีเมียมได้ต่อเนื่อง (การใช้สิทธิประโยชน์ของ YouTube Premium, 2562)	

	 จากงานวิจัยของภัฏจาวรรณ ไชยณรา, ณัฐมน ประจันตะเสน และนภนนท์ หอมสุด (2563) ทำ�การ

ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือเลือกใช้บริการ ยูทูบพรีเมียม 

เนื่องจากพฤตกิรรมของผูบ้ริโภคในยุคปจัจบัุนนยิมเลอืกใช้สินคา้หรือบริการทีผู่บ้ริโภคไดรั้บความสะดวกสบายมาก

ที่สุดและยังคำ�นึงถึงด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา หรือด้านการส่งเสริมการขาย และด้านรักษาความเป็นส่วนตัว

ที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อเลือกใช้บริการ นอกจากนี้ มนัญญา ธนะสังข์ (2562) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อกระบวนการการตัดสินใจซ้ือใช้บริการยูทูบพรีเมียม โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงของ

อายุ 20-30 ปี ที่เลือกซ้ือบริการแอปพลิเคชันยูทูบแบบพรีเมียม ล้วนจะคำ�นึงให้ความสำ�คัญถึงปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตดัสินใจซ้ือเพื่อเปน็แนวทางในการตดัสินใจซ้ือบริการของยทูบูพรีเมยีม

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด

	 จากเหตผุลทีก่ล่าวมาข้างต้น ผูวิ้จยัจงึมคีวามสนใจศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตทุีม่อีทิธพิลต่อการตดัสินใจซ้ือ

บริการการสมคัรสมาชิกยูทบูพรีเมยีมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือสามารถน�ำผลการวิจยัไปใช้วางแผน

พัฒนาและปรับปรุงคุณภาพการให้บริการแก่ลูกค้ายูทูบพรีเมียม และยังท�ำให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือบริการการสมัครสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้

ยังสามารถน�ำไปใช้ในการปรับกลยุทธ์ทางด้านการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้าได้อย่าง

มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

วัตถุประสงค์

	 1.	เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซ้ือ

บริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

	 2.	เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียมของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ทบทวนวรรณกรรม

	 การศกึษาปัจจยัเชิงสาเหตทุีม่อีทิธพิลต่อการตดัสินใจซ้ือบริการการสมคัรสมาชิกยทูบูพรีเมยีม ผูวิ้จยัใช้

กรอบแนวคดิของ Amri and Prihandono (2019) มาปรับปรุงและพัฒนาได้แก่ รูปแบบการด�ำเนนิชีวิต คณุภาพ

ของผลิตภัณฑ์ ความตั้งใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อ ดังนี้



139ปีที่ 41 ฉบับที่ 3 เดือนกรกฎาคม - กันยายน 2564

กิตติธัช ช้างทอง และ สุมามาลย์ ปานค�ำ

	 2.	รูปแบบการด�ำเนินชีวิต (Lifestyle)

	 รูปแบบการด�ำเนินชีวิตเป็นการใช้ชีวิตที่แสดงถึงการใช้เวลาในแต่ละวันของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน

ออกไป โดยการให้ความสนใจกับสิ่งรอบตัวเองและความคิดเห็นที่มีต่อตัวเอง และสิ่งรอบข้างต่าง ๆ (Assael, 

1995) โดย Mitchell (อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ, 2541) กล่าวว่า รูปแบบการด�ำเนนิชีวิตเหมอืนความพยายาม

ของมนษุย์ทีจ่ะพยายามใช้ชีวิตในแบบอย่างทีค่นเช่ือพร้อมทัง้ในแบบทีเ่ราฝันไว้ให้มคีณุค่ามากทีส่ดุ ซ่ึงสอดคล้อง

กับแนวคิดของ Kotler (1997) ที่เห็นว่าคนจะกระท�ำสิ่งต่าง ๆ  ที่ตรงกับรูปแบบการด�ำเนินชีวิตที่คนก�ำลังด�ำเนิน

อยู่หรือที่คนต้องการได้

	 กล่าวโดยสรุป การด�ำเนินชีวิตผ่านรูปแบบของการท�ำกิจกรรมต่างๆ รวมถึงการซ้ือสินค้าหรือบริการ

ต่าง ๆ ซึ่งบุคคลมักจะรวมตัวกันเป็นกลุ่มโดยมีสิ่งที่ชอบเหมือน ๆ กัน ใช้เวลาท�ำกิจกรรมในเวลาว่างหรือหลัง

เสร็จจากกิจวัตรประจ�ำวันที่คล้ายกันหรือบางสิ่งบางอย่างอาจจะแตกต่างกันออกไปโดยท้ังหมด จะข้ึนอยู่กับ

ค่านิยมหรือสภาพสิ่งแวดล้อมในเวลานั้น ๆ เช่นเดียวกับกลุ่มผู้บริโภคสื่อบางกลุ่มที่ไม่พึงพอใจกับการมีโฆษณา

คั่นระหว่างการรับชมวิดีโอส่ือต่าง ๆ ทางแอปพลิเคชันยูทูบพรีเมียม จึงเป็นอีกหนึ่งทางเลือกให้กับกลุ่มผู้ชมที่

ไม่ต้องการเห็นโฆษณาคั่นวิดีโอระหว่างการรับชมวิดีโออยู่ จากข้อมูลข้างต้นจึงสรุปเป็นสมมติฐานได้ ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 1 (H1) : ด้านรูปแบบการด�ำเนินชีวิตส่งผลทางบวกต่อด้านการตัดสินใจซื้อ

	 สมมติฐานที่ 2 (H2) : ด้านรูปแบบการด�ำเนินชีวิตส่งผลทางบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อ

	 3.	คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality)

	 คุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นกระบวนการแปลความหมายจากการ

สัมผสัทีไ่ด้รับจากผลติภณัฑ์นัน้ ๆ  โดยต้องใช้ความรู้เดมิทีม่อียูห่รือประสบการณ์ทีเ่คยได้ลองใช้ผลติภณัฑ์มาก่อน

จึงจะเกิดการรับรู้ถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์นั้น ๆ (ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์, 2550) การวัดประเมินความคงทนของ

ผลิตภัณฑ์โดยจะประกอบไปด้วย 1. อายุการใช้งาน 2. ความประหยัด และ 3. ความมีมาตรฐาน ซึ่งสามารถแบ่ง

หลักเกณฑ์การวัดคุณภาพของสินค้าสามารถแบ่งเป็น 4 ระดับ คือ ต�่ำ กลาง ค่อนข้างสูง และสูง (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์ และคณะ, 2552)

	 กล่าวโดยสรุป ผู้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าหรือการบริการที่มีความน่าเช่ือถือหรือมีความเสถียรต่อการ

ใช้งานรวมถึงการใช้งานง่ายและสะดวกสบายในการใช้งาน ซ่ึงคุณภาพของสินค้าแต่ละชนิดมีมาตรฐานในตัว

ของสินค้าอยู่แล้วโดยจะมกีารประเมนิคณุภาพของสินค้าหรือบริการนัน้ด้วยความรู้สกึหรือการได้ทดลองใช้สินค้า

หรือการบริการนัน้จริง ผูบ้ริโภคจงึจะสามารถประเมนิความพึงพอใจและจะยอมจ่ายเงินเพ่ือซ้ือสินค้าหรือบริการ

นั้นต่อไป แม้แต่แอปพลิเคชันยูทูบพรีเมียมที่มีการพัฒนาในด้านของการใช้งานที่มีความเสถียร ไม่ว่าจะเป็น

การเลอืกใช้งานของผู้ชมในทุกรูปแบบทีต้่องการจะจดัการกับคลปิวิดโีอทีต่นเองรับชมอยู ่เช่น การดาวน์โหลดวิดโีอ

ที่ช่ืนชอบเพ่ือเก็บไว้รับชมได้อีกคร้ังในภายหลัง โดยไม่ต้องมีอินเทอร์เน็ตก็สามารถรับชมได้รวมไปถึงปุ่ม

สั่งการต่าง ๆ ภายในแอปพลิเคชันยูทูบพรีเมียมที่ใช้งานง่าย ดังนั้น ผู้บริโภคเมื่อได้รับรู้ถึงคุณภาพของการใช้
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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

บริการแอปพลิเคชันยูทูบพรีเมียม จึงส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือและการตัดสินใจซ้ือบริการยูทูบพรีเมียมได้ง่ายข้ึน 

จากข้อมูลข้างต้นจึงสรุปเป็นสมมติฐานได้ ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 4 (H4) : ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ส่งผลทางบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อ

	 สมมติฐานที่ 3 (H3) : ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ส่งผลทางบวกต่อด้านการตัดสินใจซื้อ

	 4.	ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)

	 ความตั้งใจซื้อเป็นการแสดงถึงการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือกแรกอย่างแน่นอนโดยความ

ตั้งใจซ้ือถือว่าแสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดีซ่ึงสามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคได ้

(Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1990) ความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคจะขึ้นอยู่หลายปัจจัย 

เช่น ตราสินค้า ผู้จัดจ�ำหน่าย รวมถึงความพึงพอใจต่อสินค้าหรือการบริการนั้น ๆ ซึ่งความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

จะเกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงประโยชน์การใช้งานและคุณค่าของสินค้าและบริการ (Das, 2014)

	 กล่าวโดยสรุป ผู้บริโภคประสงค์หรือตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ  หลังจากที่ได้มีการทดลอง

ใช้บริการก่อนหน้านัน้แล้ว อาจจะเป็นเพียงระยะสัน้ ๆ  โดยผูบ้ริโภคได้รับความรู้สึกทีด่เีป็นทีน่่าประทบัใจต่อสนิค้า

หรือบริการนัน้ ๆ  จงึตดัสินใจทีจ่ะตัง้ใจซ้ือผลติภณัฑ์หรือบริการนัน้ ๆ  ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจจะตัง้ใจซ้ือสนิค้าส่ิงนัน้อย่าง

ต่อเนื่องตลอดไป นอกจากนี้ แอปพลิเคชันยูทูบพรีเมียมได้จัดให้มีบริการให้ผู้ใช้งาน มีการทดลองใช้บริการ

แอปพลิเคชันยูทูบพรีเมียมฟรี 2 เดือน ซ่ึงท�ำให้ผู้ใช้บริการเกิดความสนใจที่อยากจะทดลองใช้งานและได้รับ

ส่ิงที่ประทับใจจากการใช้งานก่อนที่จะเสียค่าบริการแบบรายเดือน ซ่ึงท�ำให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะใช้บริการ

ต่อไปได้ จากข้อมูลข้างต้นจึงสรุปเป็นสมมติฐานได้ ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 5 (H5) : ด้านความตั้งใจซื้อส่งผลทางบวกต่อด้านการตัดสินใจซื้อ

	 4.	การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)

	 การตัดสินใจซ้ือเป็นการเลือกซ้ือส่ิงที่จะต้องการอย่างรอบคอบแล้วจึงจะตัดสินใจเลือกซ้ือส่ิงนั้น ซ่ึงมี

ความส�ำคญักับกระบวนการจดัการต่าง ๆ  เช่น ครอบครัว หรือ สถานทีต่่าง ๆ  รวมทัง้ทางด้านของสินค้าหรือบริการ

ทีม่กีารช�ำระค่าบริการแบบรายเดอืน เมือ่สิง่นัน้มปีระโยชน์ต่อผูบ้ริโภคมากทีสุ่ด จงึจะตดัสินใจเลอืกทีจ่ะซ้ือสนิค้า

หรือบริการนัน้ ๆ  (Oppenheim, 1979) นอกจากนี ้การตดัสินใจ (Decision Making) ยงัหมายถึง กระบวนการใน

การเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ  ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ  ของ

สินค้าอยู่เสมอ โดยที่จะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็น

กระบวนการที่สําคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2550) 

	 กล่าวโดยสรุป แอปพลเิคชันยทูบูพรีเมยีมแสดงให้เหน็ความแตกต่างระหว่างการใช้งานบริการระหว่าง

ยูทูบแบบออริจินอลและการใช้งานยูทูบแบบพรีเมียม จะเกิดข้อแก้ต่างถึงความสะดวกสบาย และสามารถ

ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ ดังนั้น ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการที่มีอยู่จาก
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หลายทางเลือกได้จงึอาจต้องใช้กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือเป็นเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการตดัสนิใจซ้ือ โดยผูบ้ริโภค

จะตัดสินใจเลือกสิ่งที่คุ้มค่าและมีประโยชน์ต่อผู้บริโภคมากที่สุด 

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey Research) 

	 กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียมของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Amri and Prihandono (2019) มาปรับปรุงและ

พัฒนา โดยปัจจยัทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบริการการสมคัรสมาชิกยทูบูพรีเมยีม ได้แก่ ด้านรูปแบบการด�ำเนนิ

ชีวิต (Lifestyle) ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality) ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

ว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียม ดังภาพที่ 1 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ที่มา: Amri and Prihandono (2019)
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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรของการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซ้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียมและพักอาศัย

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน

	 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซ้ือบริการสมาชิกยูทูบพรีเมียมและพักอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 405 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการ

ก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural 

Models with Latent Variable) นงลักษณ์ วิรัชชัย (2542) ได้เสนอว่าขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรอยู่ใน 1 

ตวัแปรสงัเกตได้ต่อ 10-20 เท่า หรือตวัอย่างน้อยทีสุ่ดทีย่อมรับได้ดจูากค่าสถิต ิHolster ทีต้่องมค่ีามากกว่า 200 

จึงจะถือว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ในการศึกษาครั้งนี้มี

ตัวแปรที่สังเกตได้จ�ำนวน 21 ตัวแปร ซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 200 คนเป็นอย่างน้อยและเพื่อป้องกัน

ความคลาดเคลื่อนของข้อมูลผู้วิจัยจึงเพิ่มกลุ่มตัวอย่างเป็นจ�ำนวน 405 ตัวอย่าง

	 เทคนิคในการสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-Probability 

Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างที่ก�ำหนดขนาดของ

ตัวอย่างโดยค�ำนึงถึงสัดส่วนของประชากรแต่ละกลุ่มย่อย ๆ  และเลือกตัวอย่างให้ครบตามจ�ำนวนที่ต้องการโดย

ไม่มีกฎเกณฑ์ในการเลือก ในงานวิจัยนี้ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างจากกลุ่มผู้ที่เคยซ้ือบริการสมาชิกยูทูบพรีเมียม

และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครสัดส่วนตามจ�ำนวนประชากรของแต่ละเขต เพ่ือให้ได้ขนาดตัวอย่างครบ

ตามจ�ำนวนทั้งสิ้น 405 คน

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ลักษณะของเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวิจยัคร้ังนี ้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จ�ำนวน 

1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 ค�ำถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามออนไลน์ ได้แก่ 

ท่านเคยซ้ือบริการการสมคัรสมาชิกยทูบูพรีเมยีมหรือไม่ และ สถานทีพั่กอาศยั จ�ำนวนทัง้สิน้ 2 ข้อ ตอนที ่2 ข้อมลู

ทั่วไปของผู้ตอบ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ จ�ำนวนทั้งสิ้น 5 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับ

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยข้อค�ำถามเป็นแบบมาตราประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านรูปแบบการด�ำเนินชีวิต 

2) ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 3) ด้านความตั้งใจซื้อ และ 4) ด้านการตัดสินใจซื้อ จ�ำนวนทั้งสิ้น 21 ข้อ

	 การหาคุณภาพเคร่ืองมือโดยตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยจากผู้เช่ียวชาญ จ�ำนวน 7 คน 

ตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมของเนื้อหา ภาษาที่ใช้ แล้วน�ำคะแนนที่ได้มาหาค่าดัชนีความสอดคล้องของ

ข้อค�ำถาม กับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index Of Congruence หรือ IOC) ต้องมากกว่า 0.50 จึงจะถือว่า

ข้อค�ำถามนั้นมีความสอดคล้องกับเนื้อหาและวัตถุประสงค์ของการวิจัย (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555) โดยได้ค่า

ดัชนีความสอดคล้องของข้อค�ำถามทุกข้ออยู่ระหว่าง 0.60-1.00 จากนั้นน�ำมาหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) 
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โดยทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มลูกค้าที่เคยซ้ือบริการการสมัครสมาชิกแอปพลิเคชันยูทูบพรีเมียม จ�ำนวน

30 คน แล้วน�ำมาหาค่าความเช่ือมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาโดยวิธีการค�ำนวณของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha) พบว่า ข้อค�ำถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.93 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป

(ชไมพร กาญจนกิจสกุล, 2555) แสดงให้เห็นว่าข้อค�ำถามในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเชื่อถือในระดับสูง 

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซ้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบ

พรีเมยีมและพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครโดยมข้ีอค�ำถามคดักรอง จ�ำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1. ท่านเคยซ้ือบริการ

การสมคัรสมาชิกยทูบูพรีเมยีมหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผูวิ้จยัจะไม่น�ำมาวิเคราะห์ข้อมลูและ 

2. ท่านพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่ใช่ ผู้วิจัยจะไม่น�ำมาวิเคราะห์

ข้อมูล โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางกลุ่มเฟซบุ๊ก ได้แก ่

กลุ่มหาคนหารยูทูบพรีเมียม ไทยแลนด์ กลุ่มแชร์ยูทูบพรีเมียมกับยูทูปมิวสิค และกลุ่มแชร์บ้านยูทูบพรีเมียม 

ในช่วงเดือนตุลาคม-พฤศจิกายน พ.ศ. 2563 รวมทั้งส้ิน 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 430 คน 

หลงัจากนัน้ผูวิ้จยัได้ท�ำการคดัเลอืกแบบสอบถามทีม่คีวามสมบรูณ์ได้จ�ำนวนผูต้อบแบบสอบถาม จ�ำนวน 405 คน

น�ำไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) สถิติ

เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิง

สาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอย่างไร จากแนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัย ใช้อ้างอิงมี

การทดสอบความสอดคล้องกลมกลนืระหว่างโมเดลสมมตฐิานกับข้อมลูเชิงประจกัษ์ ค่าสถิต ิCMIN/DF น้อยกว่า 

3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08 ซึ่งสอดคล้องกับสถิติ

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554)

ผลการวิจัย

	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 405 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ�ำนวน 167 คน 

คิดเป็นร้อยละ 41 มีอายุระหว่าง 21-27 ปี จ�ำนวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 68 การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี

หรือเทียบเท่า จ�ำนวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 66 สถานภาพโสด จ�ำนวน 363 คน คิดเป็นร้อยละ 90 อาชีพ

นักเรียนและนักศึกษา จ�ำนวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 51 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซ้ือบริการ

การสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียมและพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

	 1.	ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุการตัดสินใจซือ้

บริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

	 	 1.1	ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซ้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบ 

พรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 

ตัวแปร จ�ำแนกเป็นตัวแปรแฝงภายนอก 2 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านรูปแบบการด�ำเนินชีวิต และ 2) ด้านคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์ และจ�ำแนกตัวแปรแฝงภายใน 2 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านความตั้งใจซื้อ และ 2) ด้านการตัดสินใจ

ซื้อ โดยผู้วิจัยได้พัฒนาและยกร่างรูปแบบโดยยึดแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย ที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นหลักการ

ในการสร้างและพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบริการการสมัครสมาชิก

ยูทูบพรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังภาพที่ 2

ภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียม

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

	 	 1.2	ผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตกุารตดัสินใจซ้ือบริการ

การสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียมฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์

	 	 1.3	ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาข้ึนสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดีโดยใช้เทคนิคสมการโครงสร้างเชิงเส้น ดังตารางที่ 1
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ตารางที่ 1	ค่าดชันบ่ีงช้ีความสอดคล้องและกลมกลนืของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตกุารตดัสินใจซ้ือบริการการสมคัร

	 สมาชิกยูทูบพรีเมียมฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์

ดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้อง 

และกลมกลืน

เกณฑ์การ

พิจารณา

(กริช แรง

สูงเนิน, 

2554)

รูปแบบฯ  

ก่อนปรับโมเดล

รูปแบบฯ  

หลังปรับโมเดลซึ่ง

สอดคล้องและกลมกลืน

กับข้อมูลเชิงประจักษ์

ค่าที่ได้ ความหมาย ค่าที่ได้ ความหมาย

1. ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) < 3.00 4.13 ไม่ผ่านเกณฑ์ 1.93 ผ่านเกณฑ์

2. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี (GFI) > 0.90 0.84 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.93 ผ่านเกณฑ์

3. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีที่ปรับ

   แก้ไขแล้ว (AGFI)

> 0.90 0.77 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.90 ผ่านเกณฑ์

4. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีเชิง

   เปรียบเทียบ (CFI)

> 0.90 0.84 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.96 ผ่านเกณฑ์

5. ค่าดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อน

   ในการประมาณ (RMSEA)

< 0.08 0.08 ผ่านเกณฑ์ 0.05 ผ่านเกณฑ์

6. ค่าดัชนีรากของก�ำลังสองเฉลี่ยของเศษ

   ในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR)

< 0.08 0.05 ผ่านเกณฑ์ 0.04 ผ่านเกณฑ์

7. ดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจาก

   การเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวน

   และความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปร

   ของประชากร (RMR)

< 0.08 0.10 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.06 ผ่านเกณฑ์

8. ดัชนีแสดงค่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง

   (Hoelter) ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05

> 200 115 ไม่ผ่านเกณฑ์ 250 ผ่านเกณฑ์

	 จากตารางที่ 1 พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซ้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบ 

พรีเมียมฯ มีความสอดคล้องและกลมกลืนดีกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์

สัมพัทธ์ (CMIN/df) มีค่าเท่ากับ 1.93 ค่าดัชนีรากของก�ำลังสองเฉลี่ยของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR) 

มีค่าเท่ากับ 0.04 ดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.04 ซึ่งเป็นไป

ตามเกณฑ์โดยค่า SRMR และ ค่า RMSEA ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และในส่วนของค่าดัชนี GFI, AGFI, CFI, 

RMR และ HOELTER ที่ระดับนัยส�ำคัญ .05 มีค่าเท่ากับ 0.93, 0.90, 0.93, 0.06 และ 250 ตามล�ำดับ ซึ่งเป็น

ไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 จึงเป็นโมเดลที่เหมาะสมและกลมกลืนดี และ

ค่า HOELTER ที่ระดับนัยส�ำคัญ .05 ต้องมีค่าที่สูงกว่าหรือเท่ากับ 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิง
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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

สาเหตุการตัดสินใจซื้อบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียมฯ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สามารถ

แสดงค่าสถิติจากรูปแบบที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

	 2.	ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบ

พรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

	 	 2.1 ผลการศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตทุีม่อีทิธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบริการการสมคัรสมาชิกยทูบูพรีเมยีม

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2	 แสดงผลการตรวจสอบความสอดคล้องสมมติฐานที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบ

	 พรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ข้อที่ สมมุติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐานที่ 1 ด้านรูปแบบการด�ำเนินชีวิตส่งผลทางบวกต่อด้านการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 2 ด้านรูปแบบการด�ำเนินชีวิตส่งผลทางบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 3 ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ส่งผลทางบวกต่อด้านการตัดสินใจซื้อ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 4 ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ส่งผลทางบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 5 ด้านความตั้งใจซื้อส่งผลทางบวกต่อด้านการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับสมมติฐาน

	 จากตารางที่ 2 พบว่า สมมติฐานที่ 1, 2, 4 และ 5 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนสมมติฐานที่ 3 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งสามารถแสดงค่าสถิติ ดังภาพที่ 3
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	 จากภาพที่ 3 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซ้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียม

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตดัสินใจซ้ือบริการการสมคัรสมาชิกยทูบูพรีเมยีมของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านรูปแบบด�ำเนินชีวิต ปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์

และปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.25, 0.02 และ 0.63 ตามล�ำดับ ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ

ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านรูปแบบด�ำเนินชีวิต และปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.60 และ 0.28 และปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านรูปแบบการด�ำเนิน

ชีวิต ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.73

	 	 2.2	ผลค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม ในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 

การตัดสินใจซื้อบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตารางที่ 3

หมายเหตุ **p < 0.01, **p < 0.001

ภาพที่ 3 ค่าสถิติจากโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียมฯ

(รูปแบบที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์)
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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ตารางที่ 3 	แสดงค่าอทิธิพลทางตรง อทิธพิลทางอ้อม และอทิธิพลรวมทีม่ผีลต่อการตดัสินใจซ้ือบริการการสมคัรสมาชิก

	 ยูทูบพรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ตัวแปรแฝงภายนอก

ตัวแปรแฝงภายใน

ความตั้งใจซื้อ การตัดสินใจซื้อ

DE IE TE DE IE TE

รูปแบบการด�ำเนินชีวิต 0.60*** 0.20 0.80 0.25** 0.52 0.77

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 0.28*** - 0.28*** 0.02 0.18*** 0.20

ความตั้งใจซื้อ - - - 0.63*** - 0.63***

ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 0.68 0.73

	 จากตารางที่ 3 พบว่า ด้านการตัดสินใจซื้อบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียมได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากด้านความตั้งใจซื้อ เท่ากับ 0.63 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และรองลงมาด้านรูปแบบ

การด�ำเนินชีวิต เท่ากับ 0.25 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากด้านรูปแบบ

การด�ำเนินชีวิต เท่ากับ 0.52 นอกจากนี้ ด้านความตั้งใจซ้ือได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านรูปแบบ

การด�ำเนินชีวิต มีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.60 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .001

สรุปผลการวิจัย

	 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียมของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า

	 1.	โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซ้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียมของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 4 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านรูปแบบการด�ำเนินชีวิต 2) ด้านคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ 3) ด้านความตั้งใจซื้อ และ 4) ด้านการตัดสินใจซื้อบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียมและโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

	 2.	ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียม ได้แก่ ปัจจัยด้านความ

ตั้งใจซื้อ ปัจจัยด้านรูปแบบการด�ำเนินชีวิต และปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ตามล�ำดับ นอกจากนี้ อิทธิพล

ทางอ้อมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียม ได้แก่ ปัจจัยด้านรูปแบบการด�ำเนินชีวิต 

และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ตามล�ำดับ

อภิปรายผล

	 จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายผลในประเด็นส�ำคัญได้ ดังนี้ ด้านความตั้งใจซื้อมีอิทธิพลทางตรงต่อ

การตัดสินใจช้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียม เนื่องจากผู้บริโภคเลือกซ้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบ
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พรีเมียมมีความตั้งใจที่จะรับชมวิดีโอบนยูทูบพรีเมียมและพร้อมที่จะตัดสินใจซ้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบ

พรีเมียมเพ่ือรับชมวิดีโอบนยูทูบพรีเมียมแบบไม่มีโฆษณาแทรก ท�ำให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายในการ

รบัชมวดิีโอบนยูทูบพรเีมียมอย่างต่อเนื่อง อันเป็นที่มาของการตัดสินใจซือ้บรกิารการสมัครสมาชิกยูทูบพรเีมียม 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Avivah, Slamet, and Any (2017) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตั้งใจซื้ออาหาร

พ้ืนเมอืงของผูบ้ริโภคภายในประเทศอนิโดนีเซียผ่านช่องทางออนไลน์ ผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคภายในประเทศ

อินโดนีเซียมีความตั้งใจใช้บริการการสั่งซ้ืออาหารพ้ืนเมืองผ่านทางออนไลน์ซ่ึงน�ำไปสู่การตัดสินใจซ้ืออาหาร

พ้ืนเมืองของผู้บริโภค โดยปัจจัยด้านความตั้งใจซ้ือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคภายในประเทศ

อินโดนีเซียเป็นอย่างมาก นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Haro, Oktaviana, Trimulia Dewi, Anisa, 

and Suangkupon (2020) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์อันน�ำไปสู่การตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟน

ของซัมซุงและอทิธพิลของการตัง้ใจซ้ืออนัน�ำไปสู่การตดัสนิใจซ้ือสมาร์ทโฟนของซัมซุง ผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภค

มีความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนของซัมซุงเพราะผู้บริโภครู้สึกว่าได้รับประโยชน์และคุณภาพจากผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนยี่ห้อซัมซุงของผู้บริโภคที่ใช้สมาร์ทโฟนยี่ห้อซัมซุง 

	 ด้านรูปแบบการด�ำเนินชีวิตมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจช้ือบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียม

เนือ่งจากผูบ้ริโภคให้เวลากับการรับชมวิดโีอบนยทูบูพรีเมยีมในเวลาว่างเป็นประจ�ำ และผูบ้ริโภคยงัรู้สึกว่าบริการ

จากยูทูบพรีเมียมมีคุณสมบัติตรงตามที่โฆษณาไว้ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิทธิพันธ์ ทนันไชย และ

ดวงกมล ชาติประเสริฐ (2555) ได้ศึกษาเร่ืองรูปแบบการด�ำเนินชีวิตที่ส่งผลต่อทัศนคติและกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าเสมอืน ผลการวิจยั พบว่า กลุม่รูปแบบการด�ำเนนิชีวิตของผูซ้ื้อสนิค้าเสมอืนในกรุงเทพมหานคร 

สามารถแบ่งออกเป็น 4 รูปแบบ คือ 1) กลุ่มผู้น�ำเทรนด์ (Leaders) 2) กลุ่มทันกระแส (Followers) 3) กลุ่มรับ

ตาม (Adopters) 4) กลุ่มนอกสายตา (Outsiders) โดยการเลือกซื้อสินค้าเสมือนมีความสัมพันธ์กับกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าเสมอืนในทกุข้ันตอนของการตดัสินใจซ้ือสินค้า นอกจากนี ้ยงัสอดคล้องกับงานวิจยัของ จรีนนัท์ 

สุธิตานนท์ (2561) ได้ศึกษาเร่ืองรูปแบบการด�ำเนินชีวิตของกลุ่มลูกค้าเจนเนอเรช่ันวายที่มีผลต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น ผลการวิจัย พบว่า รูปแบบการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายมากที่สุด

	 ด้านรูปแบบการด�ำเนินชีวิตมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ กังสดาล 

ศษิย์ธานนท์ (2558) ได้ศึกษาเร่ืองรูปแบบการด�ำเนนิชีวิต รูปแบบการใช้ส่ือออนไลน์และความตัง้ใจซ้ือสินค้าและ

บริการด้านการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย ผลการวิจัย พบว่า รูปแบบการด�ำเนินชีวิตและรูปแบบการใช้

ส่ือออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจซ้ือสินค้าและบริการด้าน

การท่องเทีย่ว อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.001 นอกจากนี ้ยงัสอดคล้องกับงานวิจยัของ ชลวิกา อาจองค์ 

(2555) ได้ศึกษาเร่ืองรูปแบบการด�ำเนินชีวิตและการรับรู้ในตราสินค้าที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทโฟนยี่ห้อ

ไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวัดชลบุรี ผลการวิจยั พบว่า รูปแบบการด�ำเนนิชีวิตในด้านของกิจกรรม ความสนใจ

และความคิดเห็นของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทโฟนยี่ห้อไอโฟน
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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบริการการสมัครสมาชิกยูทูบพรีเมียม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะในการน�ำผลวิจัยไปใช้

	 1.	ผู้ประกอบการแอปพลิเคชันยูทูบพรีเมียมควรให้ความส�ำคัญในการน�ำเสนอเนื้อหาข้อมูล ที่เป็น

ประโยชน์ต่อรูปแบบการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภค ให้สามารถเข้าถึงเนื้อหาในด้านการจัดท�ำเนื้อหา หรือด้าน

การน�ำเสนอ ที่จะส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภคที่รับชมยูทูบพรีเมียมในช่วงเวลาพักผ่อนอย่าง

เป็นประจ�ำ โดยเน้นเนื้อหาให้มีความน่าสนใจและมีความสนุกสนาน 

	 2.	ผู้ประกอบการแอปพลิเคชันยูทูบพรีเมียมควรค�ำนึงถึงการน�ำเสนอข้อมูลเชิงข้อเท็จจริง ไม่โกหก 

หลอกลวง ซึ่งในการน�ำเสนอเนื้อหาข้อมูลควรตรวจสอบแหล่งที่มาของข้อมูล ให้มีความถูกต้อง แม่นย�ำ จึงจะ

เผยแพร่เนือ้หาน�ำเสนอออกไปได้ ส่ิงเหล่าน้ีจะสามารถสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดความตัง้ใจใช้บริการการสมคัรสมาชิก

ยูทูบพรีเมียมอย่างต่อเนื่อง

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับวิจัยในอนาคต

	 จากการศกึษา พบว่า ด้านความตัง้ใจซ้ือส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือบริการการสมคัรสมาชิก ยทูบูพรีเมยีม

มากที่สุด ดังนั้น งานวิจัยคร้ังต่อไปควรวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือศึกษาข้อมูลในเชิงลึกให้ได้ข้อมูลที่น่าเช่ือถือและ

มีน�้ำหนักมากยิ่งขึ้น
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