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บทคัดย่อ 

 

การแพร่หลายของเว็บ 2.0 และสื่อสังคมได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงการทำการตลาดของโลก

ธุรกิจ เป็นที่มาของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่ผู้บริโภคนั้นไม่ได้เป็นเพียง

แค่ผู้รับข่าวสารเพียงอย่างเดียวอีกต่อไป พวกเขามีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันกับทางธุรกิจ และมีส่วน

ช่วยในการสนับสนุนให้เกิดสิ่งต่าง ๆ ในโลกออนไลน์ รวมถึงการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งาน 

(User-Generated Content: UGC) ด้วยเช่นกัน ซึ่งการที่ผู้บริโภคเป็นผู้ผลิตและเพิ่มคุณค่าให้เนื้อหา

ในสื่อสังคมเป็นการสร้างให้เครือข่ายของเพื่อนและคนรู้จักมีความแข็งแกร่งมากขึ้น ธุรกิจไม่สามารถ

จะเมินเฉยกับปรากฏการณ์ความสร้างสรรค์ของผู้บริโภคได้อีกต่อไป เนื่องจากผู้บริโภคที่มีความ

สร้างสรรค์มีแนวโน้มที่จะเป็นแรงผลักดันสำคัญในการเปลี่ยนแปลงและนวัตกรรมในหลายตลาด การ

แพร่กระจายของเนื ้อหาที่เกิดขึ ้นโดยผู้ใช้งานนั้นส่งผลกระทบในเชิงบวกและมีความสำคัญทาง

การตลาดอย่างมากจากการศึกษาและยืนยันผ่านงานวิจัยและสถิติเป็นจำนวนมาก ในท้ายที่สุดแล้ว

ธุรกิจจำเป็นต้องเพิ่มการตระหนักถึงความสร้างสรรค์ของผู้บริโภค ทำความเข้าใจและวิเคราะห์

ผลกระทบ เพ่ือหารูปแบบการตอบสนองท่ีเหมาะสมต่อความท้าทายของปรากฏการณ์ในคร้ังน้ีน่ันเอง 

งานวิจัยในครั้งนี ้ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดย

ผู้ใช้งานในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย โดยพัฒนากรอบแนวคิดจากทฤษฎีการ

กำหนดตนเอง (Self-Determination Theory) มาศึกษาในบริบทดังกล่าว โดยการนำตัวแปร

แรงจ ูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) และต ัวแปรย ่อยของแรงจ ูงใจภายนอก (Extrinsic 

Motivation) อย่างความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Relationship) สถานะทางสังคม (Social 

Status) และการแสดงตัวตน (Self-Expression) ประกอบกับการใช้เจเนอเรชัน (Generation) อย่าง
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เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z เป็นตัวแปรกำกับ ซึ ่งงานวิจ ัยนี ้ เป ็นงานวิจ ัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ที่ได้ใช้การเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่าง 400 

คน แบ่งเป็นเจเนอเรชันละ 200 คน โดยนำข้อมูลมาทำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis: CFA) และว ิ เคราะห ์ต ัวแบบสมการโครงสร ้าง (Structural 

Equation Model: SEM) เพ่ือทดสอบสมมติฐานหลักและสมมติฐานของตัวแปรกำกับ  

ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการสร้างเนื้อหาท่ี

เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งาน (Intention to Generate User-Generated Content) ได้แก่ แรงจูงใจภายใน 

และความสัมพันธ์ทางสังคม ในขณะท่ีสถานะทางสังคมส่งผลเชิงลบ และการแสดงตัวตนไม่ส่งผลอย่าง

มีนัยสำคัญต่อความตั้งใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งาน นอกจากนี้ยังพบว่าตัวแปรเจเนอเร

ชันไม่เป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจภายใน ความสัมพันธ์ทางสังคม สถานะทาง

สังคม การแสดงตัวตน และความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน  

 

คำสำคัญ: เนื ้อหาท่ีเกิดขึ ้นโดยผู ้ใช้งาน, ทฤษฎีการกำหนดตนเอง, แรงจูงใจภายใน, แรงจูงใจ

ภายนอก, เจเนอเรชัน Y, เจเนอเรชัน Z, อุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืม 
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 ABSTRACT 

 

The rise of web 2.0 technology and social media has changed the way 

marketing works in a business world. Also, it causes the change in consumer behavior 

by shifting them from being merely the information receivers to be able to interact 

and participate in online contribution including the burst of user-generated content. 

Creative consumers who play the important role in generating and contributing content 

in social media can build a stronger network between them and other people. This 

phenomenon cannot be neglected by the business world anymore since creative 

consumers tend to be the key to an innovation in various types of markets. Many 

studies and statistics also show that the growth of user-generated content has a 

positive and crucial impact in marketing. Eventually, a business must come to the 

realization of the significance to be able to understand the motivation of creative 

consumers in generating user-generated content in order to analyze and find the 

optimal solution for this opportunity.  

This research studies factors motivating consumers’ intention to generate 

user-generated content in food and beverage industry in Thailand by developing a 

conceptual framework from Self-Determination Theory with the concepts of intrinsic 
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motivation and the sub-motivations of extrinsic motivation including social 

relationship, social status, and self-expression. Furthermore, this research extends this 

framework by studying the moderating effects of generation Y and generation Z. This 

is quantitative research using an online questionnaire to collect data from a sample of 

400 people with 200 people from each generation. The data collected is analyzed by 

using Confirmatory Factor Analysis (CFA) and Structural Equation Model (SEM) In order 

to test the hypotheses. 

The results from this study show that the factors that positively affect 

intention to generate user-generated content in food and beverage industry in Thailand 

are intrinsic motivation and social relationship, while social status has a negative effect 

and self-expression has no significant effect. In addition, generation factor has no 

moderating effect toward relationship between intrinsic motivation, social relationship, 

social status, and self-expression and intention to generate user-generated content. 

 

Keywords: User-Generated Content, Self-Determination Theory, Intrinsic Motivation, 

Extrinsic Motivation, Generation Y, Generation Z, Food and Beverage 

Industry 
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กิตติกรรมประกาศ 

 

งานวิจัยแรงจูงใจภายในและภายนอกในการสร้างเนื ้อหาที ่เกิดขึ ้นโดยผู ้ใช้งานใน

อุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทยชิ้นนี้สามารถสำเร็จลุล่วงไปด้วยดีได้ เนื่องจากได้รับ

ความช่วยเหลือจากอาจารย์ ดร.ภูมินันท์ ปิยทัศน์นันท์ ผู้เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาที่ได้เสียสละเวลามาให้

คำปรึกษารวมถึงข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์อย่ายิ่งในทุกขั้นตอนในงานวิจัยชิ้นนี้ตั้งแต่การทบทวน

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง การออกแบบแบบสอบถาม การวิเคราะห์และสรุปผล จนถึงการ

ตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของเนื ้อหา รวมถึงได้รับความช่วยเหลือจากผู ้ช่วย

ศาสตราจารย์ ดร.ภิญรดา เมธารมณ์ ท่ีช่วยออกความคิดเห็นแก่งานวิจัยชิ้นนี้ และแก้ไขปรับปรุงให้

งานวิจัยมีความครบถ้วยสมบูรณ์มากย่ิงข้ึน 

ขอขอบพระคุณครอบครัว เพื่อน และพี่น้องร่วมคณะที่เป็นให้กำลังใจในการสนับสนุน 

รวมท้ังคำปรึกษาในทุกด้านจนงานชิ้นน้ีสามารถสำเร็จลุล่วงไปด้วยดี รวมถึงขอขอบพระคุณคณาจารย์

และเจ้าหน้าที่โครงการทุกท่านที่ช่วยสั่งสอน มอบความรู้ รวมถึงข้อปฏิบัติในการทำงานวิจัยชิ้นนี้ท้ัง

ทางตรงและทางอ้อมจนผู้วิจัยสามารถนำมาประยุกต์ใช้ต่อยอดให้งานวิจัยชิ้นนี้เสร็จสมบูรณ์ด้วยดีได้ 

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างย่ิงว่าการค้นคว้าอิสระในคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์สำหรับผู้ท่ีสนใจ หากมีข้อผิดพลาด

ประการใดผู้วิจัยต้องขออภัยมา ณ ท่ีน้ี 

 

 

 ณิชา ทินกรสูติบุตร 
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 1 

บทที่ 1 

บทนำ 

 

1.1 ท่ีมาและความสำคัญ 

 

ในยุคเทคโนโลยีของเว็บ 2.0 (Web 2.0) ซ่ึงเปรียบได้กับโครงสร้างทางเทคนิคที่ทำให้

เกิดปรากฏการณ์ทางสังคมของสื่อและผู้บริโภคที่หลากหลายนั้นได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงและปฏิวัติโลก

ทางธุรกิจ และเป็นรากฐานทางเทคโนโลยีที ่ทำให้เกิดการต่อยอดของสื่อสังคม (Social Media) 

(Berthon et al., 2012) การเข้ามาและแพร่กระจายอย่างรวดเร็วของสื่อสังคมนั้นสามารถเห็นได้จาก

ทุกที่ทั่วโลก จากรายงานของ Datareportal ได้มีการรายงานถึงจำนวนผู้ใช้งานในปัจจุบันในปี 2021 

เป็นจำนวนทั้งสิ้น 4.55 พันล้านผู้ใช้งาน มียอดการเติบโตต่อปีสูงถึงประมาณ 10% หรือคำนวณเป็น

จำนวนผู้ใช้งานเพิ่มขึ้นถึงมากกว่า 400 ล้านคนจากปีก่อนหน้า ซึ่งมีการเติบโตอย่างคงที่โดยเฉลี่ยจะมี

ผู้ใช้งานใหม่จำนวน 13 ผู้ใช้งานทุกวินาที (Kemp, 2021) ซึ่งสื่อสังคมน้ีได้สร้างให้เกิดแพลตฟอร์มที่มี

การปฏิสัมพันธ์กันเป็นอย่างมากจากการที่บุคคลและกลุ่มสังคม (Community) มีการแชร์ ร่วมกัน

สร้าง (Co-Create) ถกเถียง และปรับปรุงแก้ไขเนื้อหา (Content) (Kietzmann et al., 2011) เป็น

ที่มาของพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันท่ีผู้บริโภคนั้นไม่ได้เป็นเพียงแค่ผู้รับข่าวสารเพียงอย่าง

เดียวอีกต่อไป พวกเขามีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันกับทางธุรกิจ รวมถึงมีส่วนช่วยในการสนับสนุนให้

เกิดสิ่งต่าง ๆ ในโลกออนไลน์ (Fader & Winer, 2012) จากรายงานของ TINT (2022) ได้เปิดเผย

สถิติที่น่าสนใจหลายประเด็นเกี่ยวกับการท่ีผู้บริโภคอยากมีส่วนร่วมและเชื่อมต่อกับแบรนด์มากขึ้น 7 

ใน 10 ของผู้บริโภคมีความเป็นไปได้สูงที่จะลงเนื้อหาบนสื่อสังคมเกี่ยวกับแบรนด์หากแบรนด์สร้าง

ประสบการณ์เชิงบวกให้ และนอกจากนี้ 64% ของผู้บริโภคมีการใช้แท็กหรือแฮชแท็กของแบรนด์บน

สื่อสังคมมาก่อน (TINT, 2022) จากรายงานของ Netpop Research กล่าวว่า 76% ของผู้ใช้งาน 

บรอดแบนด์ (Broadband) มีการสร้างคุณค่าให้แก่แอปพลิเคชันทางสื ่อสังคม (Social Media 

Application) อย่างต่อเนื่อง (King et al. 2009; Wang & Li, 2014) การใช้งานอย่างแพร่หลายของ

สื่อสังคมนำไปสู่การเติบโตของพฤติกรรมสำคัญของผู้บริโภคอย่างการมีปฏิสัมพันธ์และการมีส่วนร่วม

สร้างสรรค์ทางการตลาด ซึ่งทำให้เกิดสิ่งที่ถูกอ้างอิงถึงในโลกของการตลาดอย่างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดย

ผู้ใช้งาน (User-Generated Content: UGC) น่ันเอง 

การมีอยู่ของเว็บ 2.0 และสื่อสังคมได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงการทำการตลาดของโลกธุรกิจ

เนื่องจากทำให้เกิดผู้บริโภคที่มีความสร้างสรรค์ (Creative Customers) ซึ่งคือการที่ผู้บริโภคเป็น

ผู้ผลิตและเพิ่มคุณค่าให้เนื้อหาในสื่อสังคม และเครือข่ายของเพื่อนและคนรู้จักน้ีเป็นการสร้างสังคม
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ขึ้น (Berthon et al., 2012) ซึ่งทางงานวิจัยได้เสนอว่าธุรกิจไม่สามารถจะเมินเฉยกับปรากฏการณ์

ความสร้างสรรค์ของผู้บริโภคได้อีกต่อไป เนื่องจากผู้บริโภคที่มีความสร้างสรรค์มีแนวโน้มที่จะเป็น

แรงผลักดันสำคัญในการเปลี่ยนแปลงและนวัตกรรมในหลายตลาด ในท้ายที่สุดแล้วธุรกิจจำเป็นต้อง

เพ่ิมการตระหนักถึงความสร้างสรรค์ของผู้บริโภค วิเคราะห์ผลกระทบ และหารูปแบบการตอบสนองท่ี

เหมาะสมนั่นเอง (Berthon et al.,2007) การตื่นตัวของโลกธุรกิจและบรรดานักการตลาดทั้งหลาย

ต่อการแพร่กระจายของเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานนั้นเกิดจากการเล็งเห็นผลกระทบในเชิงบวกและ

ความสำคัญของเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานโดยมีงานวิจัยและสถิติเป็นจำนวนมากที่ได้ทำการศึกษา

และมีการยืนยันเกี่ยวกับการที่เนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานมีส่วนช่วยในการสร้างความเชื่อมั่นและ

ความเชื่อใจจากผู้บริโภค (Customer Trust) จากการที่สามารถทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความจริงใจ

น่าเชื่อถือมากข้ึน นอกจากนี้เนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานยังเป็นส่วนช่วยกระตุ้นการมีส่วนร่วมของ

ผู้บริโภคและทำให้เกิดการเพ่ิมข้ึนของการมีปฏิสัมพันธ์กันในโลกอินเทอร์เน็ตอีกด้วย 

มีงานศึกษาเป็นจำนวนมากที่แสดงให้เห็นถึงความสำคัญและผลกระทบของเนื้อหาท่ี

เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งาน แต่ในทางกลับกันงานวิจัยที่เกี่ยวกับแรงจูงใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดย

ผู้ใช้งานยังคงไม่ครอบคลุมและเหลือพื้นที่ให้สามารถศึกษาต่อยอดได้อีกมาก งานวิจัยน้ีมีเป้าหมาย

เพื่อศึกษาส่วนต่อขยายจากงานวิจัยก่อนหน้าที่ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจในการสร้างเนื้อหาท่ี

เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานด้วยการศึกษาในมุมของแรงจูงใจทั้งจากภายใน (Intrinsic Motivation) และ

ภายนอก (Extrinsic Motivation) ผ่านทฤษฎีการกำหนดตนเอง (Self-Determination Theory) 

และยังมีการเพิ่มการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของตัวแปรกำกับอย่างเจเนอเรชัน (Generation) อีกด้วย 

เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละบุคคลอาจมีพฤติกรรมท่ีเหมือนหรือแตกต่างกันไปซึ่งอาจจะมาจากปัจจัยที่ทำ

ให้สามารถแบ่งผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มคนที่ต่างกันได้อย่างเจเนอเรชัน (Generation) ได้แก่ เจเนอเร

ชัน Y (Generation Y) และเจเนอเรชัน Z (Generation Z) ซึ่งจะเป็นที่มาของการเข้ามามีบทบาท

ของตัวแปรกำกับ (Moderator Variable) ที่จะเข้ามาเป็นส่วนเพิ ่มขยายและความน่าสนใจของ

ผลงานวิจัยในการช่วยทดสอบอิทธิพลของกลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่างกันว่าจะส่งอิทธิพลต่อความสัมพันธ์

ของตัวแปรต้น (Independent Variable) และตัวแปรตาม (Dependent Variable) ที่แตกต่างกัน

หรือไม่ รวมถึงงานวิจัยได้ศึกษาหาแรงจูงใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานในอุตสาหกรรม

อาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทยโดยเฉพาะซึ่งเป็นตลาดที่มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะจากขนาดท่ี

ใหญ่และมีการแข่งขันสูง โดยในสภาพตลาดที่มีการแข่งขันสูงเช่นนี้ผู้บริโภคจำเป็นต้องมีการตัดสินใจ

เลือกบริโภคสินค้าหรือบริการ การทำการตลาดในอุตสาหกรรมดังกล่าวเพื่อทำให้ผู้บริโภคเพิ่มการ

ตระหนักรับรู้ถึงสินค้าหรือบริการรวมถึงเกิดความเชื่อใจและรับรู้ได้ถึงความจริงใจที่จะมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคดังที่กล่าวไปข้างต้นจึงเป็นความท้าทายที่จำเป็นเป็นอย่างยิ่ง รวมถึงเป็น

อุตสาหกรรมที่มีการแพร่กระจายของเนื้อหาและการมีส่วนร่วมในโลกออนไลน์เป็นอย่างมาก งานวิจัย
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ชิ้นนี้จึงมีประโยชน์ต่อนักการตลาดรวมถึงกลุ่มธุรกิจในอุตสาหกรรมนี้เพื่อที่จะสามารถทำความเข้าใจ

ถึงแรงจูงใจของผู้ใช้งานเพื่อที่จะกระตุ้นและสนับสนุนให้ผู้ใช้งานสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานท่ี

เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สำคัญเป็นอย่างยิ่งในโลกยุคปัจจุบันเพื่อให้เกิดความได้เปรียบในการ

แข่งขันในอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมตามท่ีได้กล่าวไปข้างต้น 

 

1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 

1.2.1 เพื่อศึกษาตัวแปรด้านแรงจูงใจภายในที่มีผลต่อความตั้งใจในการสร้างเนื้อหาท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

1.2.2 เพื่อศึกษาตัวแปรด้านแรงจูงใจภายนอกที่มีผลต่อความตั้งใจในการสร้างเนื้อหาท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

1.2.3 เพื่อศึกษาบทบาทของตัวแปรกำกับเจเนอเรชันระหว่างความสัมพันธ์ของตัวแปร

ด้านแรงจูงใจภายในกับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

1.2.4 เพื่อศึกษาบทบาทของตัวแปรกำกับเจเนอเรชันระหว่างความสัมพันธ์ของตัวแปร

ด้านแรงจูงใจภายนอกกับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 

1.3.1 ขอบเขตเน้ือหา 

ผู้วิจัยเลือกศึกษาทฤษฎีการกำหนดตนเอง แนวคิดของแรงจูงใจภายในและ

แรงจูงใจภายนอก ซึ่งมีตัวแปรดังต่อไปนี้ แรงจูงใจภายใน การแสดงตัวตน สถานะทางสังคม และ

ความสัมพันธ์ทางสังคม และตัวแปรกำกับเจเนอเรชัน 

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยเลือกกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาในงานวิจัยชิ ้นนี้ คือ กลุ่มคนที่มี

ประสบการณ์ในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มในประเทศ

ไทย ที่เป็นกลุ่มคนเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z โดยจะใช้การแจกแบบสอบถามเก็บข้อมูลผ่าน

ทางออนไลน์และกำหนดกลุ่มตัวอย่างไว้ท่ี 400 คน 
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1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
 

1.4.1 ประโยชน์เชิงทฤษฎี 

ผลการศึกษาที่ได้จากการวิจัยชิ้นนี้จะสามารถสร้างคุณค่าเพิ่มเติมและแสดงให้

เห็นถึงข้อมูลเชิงลึกของทฤษฎีการกำหนดตนเองและแนวคิดแรงจูงใจภายในกับแรงจูงใจภายนอกที่ได้

ถูกนำมาศึกษาต่อยอดในบริบทที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานใน

อุตสาหกรรมอาหารและเครื ่องดื ่ม ซึ ่งเป็นอุตสาหกรรมที ่ม ีความเป็นเอกลักษณ์และมีความ

เฉพาะเจาะจง ต่างจากงานวิจัยในอดีตที่ยังไม่มีงานใดนำทฤษฎีการกำหนดตนเองมาศึกษาในบริบท

ดังกล่าว นอกจากนี ้ยังนำตัวแปรแรงจูงใจภายใน และตัวแปรย่อยของแรงจูงใจภายนอกอย่าง

ความสัมพันธ์ทางสังคม สถานะทางสังคม และการแสดงตัวตน จากกรอบแนวคิดของงานวิจัยก่อน

หน้ามาศึกษาให้ละเอียดมากยิ่งขึ้นทั้งผ่านการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและในส่วน

ของการทำการทดสอบความสัมพันธ์เพื่อที่จะทั้งหาคำตอบของคำถามงานวิจัยที่ยังไม่ได้รับการศึกษา

ให้กระจ่างชัดและทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรแต่ละตัวในกรอบแนวคิดกับความตั้งใจในการสร้าง

เนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานซึ่งเป็นการต่อยอดให้มีความครอบคลุมมากกว่าตัวแปรตามในกรอบ

แนวคิดเดิม นอกจากนี ้ยังนำกรอบแนวคิดดังกล่าวมาศึกษาในบริบทที ่ครอบคลุมกว่าเดิมโดย

การศึกษาการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานทุกรูปแบบจากที่ในงานวิจัยก่อนหน้าศึกษาในบริบท

ของการสร้างคุณค่าในรูปแบบข้อความเท่านั้น และยังได้มีการประยุกต์และพัฒนากรอบแนวคิดเดิม

เพื่อเพิ่มคุณค่าให้กับงานวิจัยด้วยการศึกษาตัวแปรเจเนอเรชันในบทบาทของตัวแปรกำกับ เพื่อที่ผู้ที่มี

ส่วนเกี่ยวข้องและผู้ทำวิจัยที่ต้องการทำวิจัยศึกษาเนื้อหาที่มีขอบเขตใกล้เคียงกันจะสามารถนำ

งานวิจัยน้ีไปใช้ประโยชน์ ใช้ในการอ้างอิง หรือประยุกต์ต่อยอดได้ในอนาคต 

1.4.2 ประโยชน์เชิงปฏิบัติ 

พฤติกรรมของผู ้บริโภคที ่เปลี ่ยนแปลงไปในยุคของเว็บ 2.0 ที ่ส่งผลให้เกิด

ผู้บริโภคที่มีความสร้างสรรค์และมีแนวโน้มที่จะเติบโตและแพร่กระจายมากขึ้นไปอีกตามการเติบโต

ของเทคโนโลยีในยุค 2.0 และสื่อสังคม เป็นความท้าทายที่เป็นสาเหตุให้ธุรกิจจำเป็นต้องเรียนรู้ที่จะ

ปรับตัวโดยเฉพาะธุรกิจในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มที่มีการแข่งขันสูงเป็นอย่างมากเพื่อให้

ธุรกิจสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้ เนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานเป็นความสร้างสรรค์

ของผู้บริโภคอีกรูปแบบหนึ่งที่จะเข้ามาช่วยส่งเสริมให้เกิดผลกระทบด้านบวกต่อธุรกิจเป็นอย่างมาก 

ไม่ว่าจะเป็นการสร้างความเชื่อใจจากผู้บริโภคและการเพิ่มการมีส่วนร่วมและการรับรู้ของผู้บริโภค

ด้วยเช่นกัน เพื่อที่ธุรกิจจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานและ

สามารถบริหารจัดการเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานได้ธุรกิจจำเป็นต้องทำความเข้าใจแรงจูงใจของ

ผู้บริโภคที่ทำให้เกิดการกระทำดังกล่าว ดังนั้นการทำความเข้าใจผ่านตัวแปรย่อยของแนวคิดเรื่อง
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แรงจูงใจภายในและภายนอกของงานวิจัยนี้จะช่วยเพิ่มความเข้าใจในตัวผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น รวมท้ัง

การศึกษาเพิ่มเติมด้วยการเพิ่มตัวแปรกำกับอย่างเจเนอเรชันท่ีเป็นตัวแปรกำกับที่น่าสนใจในการ

นำมาทดสอบความสัมพันธ์ในกรอบแนวคิดของงานวิจัยชิ้นน้ีเพื่อเพิ่มความลึกของผลการวิจัยมากข้ึน 

ทำให้ธุรกิจมีความเข้าใจท่ีลึกซึ้งมากขึ้นและเพ่ิมมุมมองให้แก่ธุรกิจเพ่ือให้สามารถนำไปใช้ประโยชน์ได้

ต่อไปในเชิงปฏิบัติจริง 

 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

ตารางท่ี 1.1 

ตารางนิยามศัพท์เฉพาะ 

คำศัพท์ คำจำกัดความ ท่ีมา 

เน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดย

ผู้ใช้งาน (User 

Generated 

Content: UGC) 

เน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานคือเน้ือหาท่ี

ถูกสร้างและสามารถหาได้อย่างเป็น

สาธารณะบนอินเทอร์เน็ตท่ีสร้างข้ึนมา

โดยสาธารณะชนท่ัวไปมากกว่ากลุ่ม

ผู้เช่ียวชาญท่ีถูกจ่ายเงิน โดยเน้ือหา

จะต้องสะท้อนให้เห็นถึงความพยายามใน

การสร้างสรรค์ระดับนึงโดยเป็นได้ต้ังแต่

เน้ือหาท่ีสร้างข้ึนมาเอง เน้ือหาท่ีถูก

รวบรวมและคัดสรร และเน้ือหาท่ีถูก

แพร่กระจายหรือแชร์ออกไป 

Daugherty et al (2008), 

Matikainen (2015), Naem 

& Okafor (2019) และ OECD 

(2007) 

แรงจูงใจภายใน 

(Intrinsic 

Motivation) 

แรงจูงใจในการกระทำเพ่ือประโยชน์ส่วน

ตนอย่างความพอใจจากภายในอย่าง

ความสนุกสนานหรือความท้าทาย

มากกว่าเพ่ือผลท่ีตามมาท่ีไม่มีความ

เก่ียวข้องกันอย่างแรงกระตุ้น แรงกดดัน 

หรือผลตอบแทนจากภายนอก 

Cook & Artino (2016) และ 

Deci & Ryan (2000) 

แรงจูงใจภายนอก 

(Extrinsic 

Motivation) 

แรงจูงใจในการกระทำท่ีนำไปสู่ผลลัพธ์

แยกต่างหากท่ีจะตามมา 

Cook & Artino (2016) และ 

Deci & Ryan (2000) 
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ตารางท่ี 1.1 

ตารางนิยามศัพท์เฉพาะ (ต่อ) 

คำศัพท์ คำจำกัดความ ท่ีมา 

ความสัมพันธ์ทาง

สังคม (Social 

Relationship) 

การได้เก่ียวพันเช่ือมต่อและปฏิสัมพันธ์

กับสมาชิกคนอ่ืนในสังคม  

Matikainen (2015) และ

Schaedel & Clement 

(2010) 

สถานะทางสังคม 

(Social Status) 

ช่ือเสียงและความโด่งดังจากการรับรู้ของ

บุคคลถึงการได้รับความเคารพหรือ

เสริมสร้างสถานะผ่านการมีส่วนร่วมใน

สังคม  

Chang & Chuang (2011) 

และ Schaedel & Clement 

(2010) 

การแสดงตัวตน 

(Self-Expression) 

การแสดงออกหรือมีความเก่ียวข้องกับ 

ข้อมูล แนวคิดหรือค่านิยมของตนเองเพ่ือ

ส่งเสริมภาพลักษณ์ของบุคคลต่อผู้อ่ืน  

Daugherty et al. (2008) 

และ Schaedel & Clement 

(2010) 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

การศึกษาวิจัยเร่ืองแรงจูงใจภายในและภายนอกในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน

ในอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ศึกษาและค้นคว้าบทความทางวิชาการ 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องเพ่ือนำมาใช้เป็นข้อมูลในการกำหนดสมมติฐาน ออกแบบ

กรอบแนวคิด และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

2.1 คำนิยามและภาพรวมเก่ียวกับเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

2.2 ภาพรวมของอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมในประเทศไทย 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 

2.3.1 ทฤษฎีการกำหนดตนเอง (Self-Determination Theory) 

2.3.2 แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) 

2.3.3 แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับตัวแปรกำกับเก่ียวกับเจเนอเรชัน 

2.5 กรอบแนวคิดและสมมติฐานในงานวิจัย 

2.5.1 สมมติฐานงานวิจัย 

2.5.2 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

2.1 คำนิยามและภาพรวมเก่ียวกับเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

 

องค์การเพื่อความร่วมมือและการพัฒนาทางเศรษฐกิจ (OECD) (2007) ได้ให้คำจำกัด

ความของเน้ือหาท่ีถูกสร้างโดยผู้ใช้งาน (User-Created Content: UCC) ไว้ว่า “เน้ือหาท่ีถูกสร้างโดย

ผู้ใช้งานจะต้องมีลักษณะเฉพาะ 3 อย่าง ดังน้ี 1) เนื ้อหาที่ถูกสร้างและสามารถหาได้อย่างเป็น

สาธารณะบนอินเทอร์เน็ต 2) ต้องสะท้อนให้เห็นถึงความพยายามในการสร้างสรรค์ระดับนึง 3) ต้อง

ถูกสร้างโดยปราศจากการเป็นงานประจำหรือการปฏิบัติของผู้เชี่ยวชาญ” (OECD, 2007) ซึ่งมีความ

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Naem & Okafor (2019) ที่ได้ทำการทบทวนความหมายของเนื้อหาท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานจากหลากหลายแหล่ง และทำการสรุปเป็นคำนิยามของเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน

ได้ว่า “เนื้อหาใด ๆ ก็ตามสามารถเป็นเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานได้หากเข้าเกณฑ์ทั้ง 3 ข้อ ดังน้ี 1) 

เนื้อหาจะต้องถูกเผยแพร่สู่สาธารณะ ไม่เช่นนั้นจะไม่สามารถเรียกว่าเป็นเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งาน

ได้ (Naem & Okafor, 2019; Willis & Wang, 2016) 2) เนื้อหาที่ถูกสร้างขึ้นต้องเป็นงานต้นฉบับ
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หรือเป็นงานที่ถูกสร้างโดยคนสร้างสรรค์งานเอง (Jiao et al., 2018; Naem & Okafor, 2019) 3) 

เนื้อหาจะต้องถูกสร้างโดยไม่มีผลตอบแทน หรือก็คือจะต้องไม่ใช่เนื้อหาที่ถูกจ่ายเงิน ต้องถูกสร้างโดย

ความตั้งใจอย่างเต็มใจของผู้ใช้งานเอง (Chari et al., 2016; Naem & Okafor, 2019)” (Naem & 

Okafor, 2019) งานวิจัยโดย Daugherty et al. (2008) ได้มีการให้คำนิยามไว้ว่าเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดย

ผู้ใช้งานหมายถึงสื่อเนื้อหาที่ถูกสร้างหรือผลิตขึ้นมาโดยสาธารณะชนทั่วไปมากกว่ากลุ่มผู้เชี่ยวชาญท่ี

ถูกจ่ายเงินและถูกกระจายผ่านทางอินเทอร์เน็ตเป็นหลัก (Daugherty et al., 2008) เนื้อหาที่เกิดข้ึน

โดยผู้ใช้งานคือเนื้อหาที่ถูกเผยแพร่บนสื่อสังคมหรือเครือข่ายเว็บไซต์ (Networking Websites) ท่ี

บุคคลสาธารณะสามารถเข้าถึงได้ และถูกสร้างแบบเฉพาะโดยการกระทำของมือสมัครเล่น และ

จะต้องขึ้นอยู่กับความพยายามในการสร้างสรรค์ในระดับนึงด้วย (Evans, 2012; Naem & Okafor, 

2019) อย่างไรก็ดี Östman (2012) ได้เน้นย้ำถึงความแตกต่างระหว่างเนื้อหาที่ถูกสร้างโดยผู้ใช้งาน

และเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานว่าเนื้อหาที่สร้างขึ้นโดยผู้ใช้งานนั้นจำกัดอยู่แค่เพียงเนื้อหาท่ีเป็น

ต้นฉบับที่ถูกสร้างโดยผู้ใช้งานเท่านั้น และให้คำนิยามเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานว่าจะต้องมีลักษณะ 

2 อย่างที่ทำให้เนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานมีความแตกต่างดังต่อไปน้ี 1) มีความเกี่ยวข้องกับการผลิต

เนื้อหาที่เป็นต้นฉบับในรูปแบบของมือสมัครเล่นหรือมีการผลิตเพียงเล็กน้อย หรือเป็นการแก้ไข

เปลี่ยนแปลงเนื้อหาที่มีอยู่แล้ว 2) มีความเกี่ยวข้องกับการแชร์กับคนอื่น ซึ่งโดยปกติคือการโพสต์

เน้ือหาลงบนเว็บไซต์หรือบล็อกส่วนตัว (Östman, 2012) 

อย่างไรก็ตามขอบเขตของความเป็นเนื ้อหาของเนื ้อหาที่เกิดขึ ้นโดยผู ้ใช้งานยังคง

คลุมเครือ ความหมายของการผลิตเนื้อหานั้นจำเป็นจะต้องถูกสร้างเป็นเนื้อหางานแบบต้นฉบับเลย

หรือไม่ยังคงมีความไม่ชัดเจนจากคำนิยามที่หลากหลายจากต่างแหล่งที่มา รูปแบบของเนื้อหาท่ี

เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานสามารถเป็นได้หลากหลาย เนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานในทางการตลาดหมายถึง

เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ที่ถูกสร้างโดยใครก็ตามที่ไม่ได้เป็นตัวแทนอย่างเป็นทางการของธุรกิจน้ัน

ตอนที่ออกเนื้อหา โดยเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานเป็นได้หลากหลายรูปแบบทั้งพอดแคสต์ วิดีโอ รีวิว 

หรือการอัปเดตในเครือข่ายสังคม (Thomsett-Scott, 2014; Ozuem et al., 2016; Naem & 

Okafor, 2019) เนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานมีอยู่ในหลากหลายรูปแบบของสื่อที่ต่างกัน ไม่ว่าจะเป็น

ดิจิทัลวิดีโอ การถามตอบกัน การทำบล็อก กระดานสนทนา (Forum) การทำพอดแคสต์ เครือข่าย

สังคม เว็บไซต์รีวิว รูปถ่ายจากโทรศัพท์มือถือ และ สื่อสังคม นอกจากนี้เว็บไซต์ที่เน้นการแชร์เนื้อหา 

เช่น Buzzfeed ก็เป็นเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานอีกรูปแบบนึงที่เป็นที่นิยมเช่นกัน (Barefoot & 

Szabo, 2010; Naem & Okafor, 2019) งานวิจัยของ Matikainen (2015) ได้สรุปว่ากุญแจหลักของ

การเป็นเนื้อหาคือการท่ีผู้ใช้งานได้มีการเกี่ยวข้องกับเนื้อหาแบบแอ็กทิฟมากกว่าเป็นเพียงแค่คนรับ

สารเฉยๆ ซึ่งมีความใกล้เคียงกับแนวคิดของการมีส่วนร่วมและการมีปฏิสัมพันธ์ (Matikainen, 2015) 

การผลิตเนื้อหาไม่ได้เป็นเพียงวิธีเดียวในการแอ็กทิฟบนโลกสื่อสังคมมีผู้ใช้งานหลายคนที่เข้ามีส่วน
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ร่วมโดยการกระจายเนื้อหาซ้ำหรือกดไลก์ใน Facebook ก็จัดเป็นการผลิตเนื้อหาเช่นกัน (Jin & 

Phua, 2016) เช่น งานวิจัยโดย Östman (2012) ที่กล่าวว่า มันเป็นเรื่องสำคัญที่จะเน้นย้ำว่าเนื้อหา

ที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานไม่เพียงแต่หมายถึงเนื้อหาที่ถูกสร้างขึ้นเท่านั้นแต่รวมถึงการเปลี่ยนแปลงหรือ

การผสมเนื้อหาใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการแชร์เนื้อหา คำศัพท์ใหม่ ๆ ถูกพัฒนามาเพื่ออธิบาย

ปรากฏการณ์ดังกล่าว ซึ่งคำอธิบายน้ีสามารถบรรยายแนวคิดของการผลิตเนื้อหาได้อย่างดีว่าเป็นได้

ตั ้งแต่เนื ้อหาที ่สร้างขึ ้นมาเอง เนื ้อหาที ่ถ ูกรวบรวมและคัดสรร (Curation) และเนื ้อหาที ่ถูก

แพร่กระจายออกไป (Distribution) (Matikainen, 2015; Östman, 2012) 

การเกิดขึ้นและแพร่กระจายของเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานในปัจจุบันทำให้โลกธุรกิจ

พบโอกาสและความท้าทายใหม่ที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงของวิธีการปฏิสัมพันธ์และมีส่วนร่วมของ

ผู้บริโภคดังกล่าว จากรายงานของ Salesforce Research (2016) กล่าวว่าจากการทำการสำรวจกลุ่ม

นักการตลาดที่มีผลปฏิบัติงานระดับสูงจำนวนเกือบครึ่งหนึ่งนั้นได้มีการยกระดับการใช้เนื้อหาท่ี

เกิดขึ ้นโดยผู ้ใช้งานเพื ่อที ่จะสร้างประสบการณ์ที ่เกี ่ยวพันกับผู ้บริโภคได้ดียิ ่งขึ ้น (Salesforce 

Research, 2016) การสำรวจของ TINT (2018) ท่ีได้กล่าวว่าเกินกว่า 50% ของกลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้าน

การตลาดจำนวนเกือบ 300 คนให้ความเห็นว่าเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานมีประโยชน์ต่อนักการตลาด 

(TINT, 2018) มีงานวิจัยและสถิติเป็นจำนวนมากที่ได้ทำการศึกษาและมีการยืนยันเกี่ยวกับการท่ี

เนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานส่งผลกระทบในเชิงบวกและมีความสำคัญอย่างมีส่วนช่วยในการสร้าง

ความเชื่อมั่นและแสดงความจริงใจต่อผู้บริโภค โดยงานวิจัยของ Cheong & Morrison (2008) ได้

แสดงให้เห็นถึงผลการศึกษาที่สำคัญว่าผู้เข้าร่วมให้ความเห็นว่าพวกเขาเชื่อใจในข้อมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ที่สร้างโดยผู้บริโภคคนอื่นมากกว่าข้อมูลจากผู้ผลิต ซึ่งความเชื่อมั่นที่มีให้เนื้อหาที่เกิดข้ึน

โดยผู้ใช้งานก็เป็นเช่นเดียวกัน ผู้เข้าร่วมส่วนมากเชื่อถือความเห็นของผู้ใช้งานคนอื่นเพราะพวกเขาคิด

ว่าผู้ใช้งานคนอื่นจะไม่ได้แสดงแค่ข้อมูลเชิงบวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Cheong & Morrison, 2008) 

งานวิจัยเชิงประจักษ์ของ Goh et al. (2013)  ได้แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของทั้งเนื้อหาที่เกิดข้ึน

โดยผู้ใช้งานและเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยนักการตลาด (Marketer-Generated Content: MGC) ล้วน

สำคัญทั้งสิ้นในบริบทของกลุ่มสังคม แต่จะมีความแตกต่างกันในการสร้างอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะจูงใจการใช้จ่ายในการซื้อของคนอื่น ๆ ผ่านการปฏิสัมพันธ์ด้านการให้

ข้อมูลและการโน้มน้าวใจ ในขณะที่นักการตลาดจะจูงใจได้แค่การสื่อสารแบบโน้มน้าวใจ ที่น่าสนใจ

คือ ผลกระทบจากการโน้มน้าวใจของผู้บริโภคนั้นมีมากกว่าของนักการตลาดถึง 22 เท่าในมุมของค่า

ผลกระทบส่วนเพิ่ม (Marginal Effect) และโดยรวมแล้วเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานสามารถสร้าง

แรงจูงใจในการซื้อได้มากกว่าเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยนักการตลาด (Goh et al., 2013) งานวิจัยของ 

Christodoulides et al. (2012) เป็นงานวิจัยที่ให้หลักฐานเชิงประจักษ์ยืนยันว่าเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดย
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ผู้ใช้งานส่งผลกระทบด้านบวกต่อคุณค่าของแบรนด์ที่เกิดขึ้นในสายตาและการรับรู้ของผู้บริโภค 

(Consumer-Based Brand Equity) รวมถึงเสนอแนะให้มีการบริหารจัดการเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดย

ผู ้ใช้งานอย่างถูกต้องเพื ่อให้ธุรกิจและคุณค่าของแบรนด์สามารถเติบโตร่วมกันได้อย่างมั ่นคง 

(Christodoulides et al., 2012) ซึ่งจากรายงานของ Gartner (2020) กล่าวว่าหากผู้บริโภคให้ความ

เชื่อมั่นต่อบริษัท จะมีความเป็นไปได้มากถึง 93% ที่พวกเขาจะแนะนำบริษัทนั้นต่อ และความเป็นไป

ได้ 92% ที่พวกเขาจะซื้อสินค้าหรือบริการมีโอกาสมากถึง 88% ที่พวกเขาจะใช้เงินเพิ่มมากข้ึน 

(Gartner, 2020) ซึ่งล้วนแต่เป็นผลลัพธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้เนื้อหาท่ี

เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานยังเป็นส่วนช่วยกระตุ้นการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคและทำให้เกิดการเพิ่มขึ้นของ

การมีปฏิสัมพันธ์กันในโลกอินเทอร์เน็ตอีกด้วย โดยจากกรณีศึกษาของ CaringBridge ที่ได้ทำการ

พิสูจน์ว่าเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานช่วยกระตุ้นการมีส่วนร่วมของผู้บริโภครวมถึงเพ่ิมจำนวนคนท่ีเข้า

ชมด้วย โดยจำนวนคนเข้าชมเพิ่มขึ้นมากเกิน 200% (Reimer, 2020) ซึ่งสอดคล้องกับผลลัพธ์ของ

งานวิจัยของ Ding et al. (2014) ที่แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานในการ

ทำให้กลุ่มสังคมเติบโต โดยรูปแบบของเนื้อหาทั้งเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และสังคมของเนื้อหา

ที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานล้วนมีส่วนช่วยสนับสนุนให้เกิดการเติบโตของกลุ่มสังคมทั้งสิ้น (Ding et al., 

2014) 

โดยสรุปจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้อง เนื ้อหาที่เกิดขึ ้นโดย

ผู้ใช้งานคือเนื้อหาที่ถูกสร้างและสามารถหาได้อย่างเป็นสาธารณะบนอินเทอร์เน็ตที่สร้างขึ้นมาโดย

สาธารณะชนทั่วไปมากกว่ากลุ่มผู้เชี่ยวชาญที่ถูกจ่ายเงิน โดยเนื้อหาจะต้องสะท้อนให้เห็นถึงความ

พยายามในการสร้างสรรค์ระดับนึงโดยเป็นได้ตั้งแต่เนื้อหาที่สร้างขึ้นมาเอง เนื้อหาที่ถูกรวบรวมและ

คัดสรร และเน้ือหาท่ีถูกแพร่กระจายหรือแชร์ออกไป (Daugherty et al., 2008; Matikainen, 2015; 

Naem & Okafor, 2019; OECD, 2007) การแพร่กระจายของเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้บริโภคส่งผลให้

การตลาดในโลกออนไลน์เปลี ่ยนแปลงไปเป็นรูปแบบของการให้ผู ้บริโภคเป็นศูนย์กลาง (User-

Centric) มากขึ้น ผู้บริโภคในปัจจุบันมีการแอ็กทิฟในโลกออนไลน์และเป็นผู้ควบคุมประสบการณ์ใน

การรับสื่อของพวกเขาเองทำให้การทำความเข้าใจปัจจัยที่เป็นแรงจูงใจในการกระทำของพวกเขาเป็น

เรื่องสำคัญเป็นอย่างยิ่ง (Daugherty et al., 2008; McQuail 2000) นักวิจัยและนักธุรกิจควรทำ

ความเข้าใจในตัวผู้บริโภคเพื่อให้สามารถกระตุ้น เสริมสร้าง และบริหารจัดการการสร้างเนื้อหาท่ี

เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานของพวกเขาได้เพื่อให้ธุรกิจสามารถมีความได้เปรียบทางการแข่งขันที่ยั่งยืนจาก

ผลกระทบเชิงบวกท่ีเกิดจากเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้บริโภค 
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2.2 ภาพรวมของอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมในประเทศไทย 
 

อุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมในประเทศไทยเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีขนาดใหญ่และ

ครอบคลุม เช่ือมโยงกับอุตสาหกรรมต่อเน่ืองมากมาย โดยผู้จัดทำได้กำหนดขอบเขตของอุตสาหกรรม

อาหารและเคร่ืองด่ืมให้สอดคล้องไปกับข้อมูลการจำแนกประเภทและคำจำกัดความของแต่ละ

อุตสาหกรรมจาก Euromonitor โดยรวมอาหารและเคร่ืองด่ืมทุกประเภท รวมถึงการบริการด้าน

อาหารในอุตสาหกรรมการบริการด้วย (Euromonitor International, n.d.) อุตสาหกรรมอาหาร

และเคร่ืองด่ืมเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีการแข่งขันสูงและผู้บริโภคมีทางเลือกหลากหลาย โดยข้อมูลจาก

รายงานของ Euromonitor เก่ียวกับตลาดการบริการด้านอาหารซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของอุตสาหกรรม

อาหารและเคร่ืองด่ืมในประเทศไทยในปี 2020 พบว่ามีจำนวนคู่แข่งในตลาดมากถึงประมาณ 

160,000 ราย และมีมูลค่าตลาดมากถึง 721 พันล้านบาทถึงแม้จะได้รับผลกระทบอย่างหนักจากโรค

ระบาดโควิด-19 (Euromonitor International, 2021) ในสภาพตลาดท่ีมีการแข่งขันสูงเช่นน้ีการทำ

การตลาดในโลกยุคปัจจุบันท่ีมีการเข้ามาของเว็บ 2.0 และส่ือสังคมจึงมีความจำเป็นเป็นอย่างย่ิง มี

การพิสูจน์ให้เห็นว่าการทำการตลาดผ่านส่ือสังคมของแบรนด์อาหารและเคร่ืองด่ืมกับกลุ่มลูกค้าอายุ

น้อยสามารถทำกำไรได้อย่างมาก (Kucharczuk et al., 2022) นอกจากน้ีเน้ือหาท่ีเก่ียวข้องกับอาหาร

บนส่ือสังคมเป็นท่ีนิยมและมีความแพร่หลายอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นการใช้แฮชแทกจำนวนมาก

เก่ียวกับอหารบนอินสตาแกรม หรือปรากฏการณ์แชร์รูปอาหาร (Food Porn) ในส่ือสังคม และผล

การศึกษายังพบอีกว่ามีเน้ือหาท่ีเก่ียวข้องกับอาหารบนส่ือสังคมเป็นจำนวนมาก (Ventura et al., 

2021) การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคเว็บ 2.0 จะส่งเสริม

การยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างมีนัยยะสำคัญในอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืม (Nwadike et al., 

2020) นอกจากน้ีงานวิจัยยังได้แสดงให้เห็น (Riefler, 2020) ถึงผลการวิจัยถึงความสำคัญของความ

จริงใจน่าเช่ือถือของแบรนด์ (Brand Authenticity) ในอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืม โดยการ

รับรู้ถึงความจริงใจน่าเช่ือถือจะส่งผลให้คุณค่าของแบรนด์ (Brand Value) สูงข้ึนถึงแม้จะไม่ใช่แบ

รนด์ระดับโลก และในขณะเดียวกันแบรนด์ระดับโลกยังสามารถลดความเสียเปรียบทางการแข่งขันใน

ตลาดระดับท้องถ่ินผ่านการสร้างความจริงใจน่าเช่ือถือให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้ด้วยเช่นกันเน้ือหา

ท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานซ่ึงเป็นรูปแบบหน่ึงของส่ือท่ีถูกสร้างโดยผู้ใช้งานจึงเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ี

สำคัญเป็นอย่างย่ิงในการเข้ามาช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความจริงใจและช่วยสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่

ผู้บริโภค อุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมจึงเป็นอุตสาหกรรมท่ีการเข้าไปมีส่วนร่วมของผู้บริโภคน้ัน

มีความสำคัญและสามารถสร้างผลกระทบเชิงบวกต่อธุรกิจได้ การศึกษาแรงจูงใจในการสร้างเน้ือหาท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในบริบทน้ีจึงสามารถสร้างคุณค่าต่อธุรกิจเพ่ือทำให้ธุรกิจมีความเข้าใจใน
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พฤติกรรมของผู้บริโภคและสามารถสร้างสรรค์วิธีการในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันผ่าน

เคร่ืองมือทางการตลาดในอุตสาหกรรมน้ีต่อไปในอนาคต 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.3.1 ทฤษฎีการกำหนดตนเอง (Self-Determination Theory) 

เพื่อที่จะทำความเข้าใจเกี่ยวกับแรงจูงใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งาน

ผู้วิจัยจึงได้ใช้ทฤษฎีการกำหนดตนเอง ซึ่งเป็นทฤษฎีโดย Deci & Ryan (2000) ที่ได้กล่าวถึงแรงจูงใจ

ว่า “การถูกจูงใจหมายถึงการถูกขับเคลื่อนให้ทำบางสิ่งบางอย่าง” (Deci & Ryan, 2000) และได้ทำ

การแบ่งแรงจูงใจแบบพ้ืนฐานตามเหตุผลหรือเป้าหมายท่ีแตกต่างกันท่ีทำให้เกิดการกระทำหน่ึง ๆ ข้ึน

ได้แก่ แรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอก โดยทฤษฎีนี้ได้กล่าวถึงแรงจูงใจจากภายในว่าแรงจูงใจ

จากภายในเป็นการกระทำเพื่อความพอใจจากภายในอย่างความสนุกสนานหรือความท้าทายมากกว่า

เพื่อผลที่ตามมาที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกันอย่างแรงกระตุ้น แรงกดดัน หรือผลตอบแทนจากภายนอก 

เป็นแรงจูงใจที่มีอยู่ภายในตัวบุคคลอยู่แล้ว ซึ่งมีแนวโน้มจะส่งผลให้เกิดการเรียนรู้และการสร้างสรรค์

ที่มีคุณภาพมากกว่า เนื่องจากเกิดจากความสนใจจากภายในอย่างแท้จริงในการจะพัฒนาความรู้และ

ทักษะ ทฤษฎีการกำหนดตนเองถูกนำเสนอขึ้นมาเพื่อแบ่งแยกความแตกต่างของพฤติกรรมที่เกิดจาก

ความเป็นอิสรภาพ (Autonomy) หรือจากความรู้สึกของตนเอง และพฤติกรรมที่เกิดจากการควบคุม

หรือกดดันจากสิ่งที่ไม่ใช่ตัวตนของบุคคล ซึ่งพฤติกรรมที่เกิดจากแรงจูงใจจากภายในที่กระทำจาก

ความสนใจและเพื ่อตอบสนองความต้องการทางด้านจิตว ิทยาพื ้นฐานอย่างความสามารถ 

(Competence) และความเป็นอิสรภาพเป็นตัวอย่างของพฤติกรรมที่เกิดจากตัวเอง ส่วนพฤติกรรมท่ี

ถูกจูงใจจากภายนอกที่กระทำเพราะเป็นเครื่องมือเพื่อให้เกิดผลลัพธ์ที่แยกต่างหากออกสามารถแบ่ง

ออกได้เป็นหลายระดับในการแสดงถึงความเป็นพฤติกรรมที่เกิดจากตนเอง (Self-Determination) 

นอกจากนี ้ยังมีส่วนเสริมของทฤษฎีที ่กล่าวถึงการท่ีเงื ่อนไขจากบริบททางสังคมท่ีช่วยส่งเสริม

ความสามารถ ความเป็นอิสรภาพ และความเกี ่ยวพัน (Relatedness) ซึ่งเป็นความต้องการทาง

จิตวิทยาพื้นฐานของบุคคลจะช่วยให้บุคคลเกิดแรงจูงใจภายใน รักษาแรงจูงใจจากภายในไว้และทำให้

แรงจูงใจจากภายนอกเป็นพฤติกรรมที่เกิดจากตัวเองมากขึ้น (Cook & Artino, 2016; Deci & Ryan, 

2000) 

2.3.2 แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) 

Deci (1971) ได้กล่าวว่า “บุคคลจะถูกเรียกว่าถูกจูงใจจากภายในเพ่ือให้กระทำ

กิจกรรมใด ๆ ได้ก็ต่อเม่ือบุคคลน้ันไม่ได้รับรางวัลท่ีปรากฏชัดเจนอ่ืนใดเลยนอกจากกิจกรรมน้ันเอง” 

(Deci, 1971; Stoeckl et al., 2007) ในบริบทของการสร้างสรรค์โดยผู้บริโภคหรือผู้ใช้งานน้ัน 
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แรงจูงใจภายในเป็นปัจจัยอีกตัวหน่ึงท่ีนักวิจัยให้ความสนใจและให้ความสำคัญในการนำมาใช้ศึกษา

หาแรงจูงใจของการกระทำหรือพฤติกรรมของผู้บริโภค ในการศึกษาเก่ียวกับแรงจูงใจในการผลิต

เน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในรูปแบบบล็อกและวิดีโอ ผลการศึกษาพบว่าแรงจูงใจภายในเป็น

แรงจูงใจท่ีรับผิดชอบต่อการผลิตเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน (Stoeckl et al., 2007) งานวิจัยก่อน

หน้าท่ีได้ทำการศึกษาถึงแรงจูงใจภายในเก่ียวกับการเข้าไปมีส่วนร่วมในการส่ือสารแบบปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) โดยได้มีการศึกษาถึงแรงจูงใจ และได้จัดประเภทแรงจูงใจเป็นแรงจูงใจ

ภายในละภายนอก และได้ผลการศึกษาออกมาว่าแรงจูงใจภายในมีผลกระทบอย่างมีนัยยะสำคัญใน

การเข้ามีส่วนร่วมในการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงสอดคล้องกับการทบทวน

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องท่ีผู้จัดทำงานวิจัยดังกล่าวได้มีการค้นคว้าเอาไว้ว่าทฤษฎีแรงจูงใจ

ดังกล่าวสามารถอธิบายการเข้ามีส่วนร่วมในการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ได้ และยัง

พบว่าแรงจูงใจภายในมีอิทธิพลท่ีรุนแรงกว่าแรงจูงใจภายนอก (Yoo et al., 2013) งานวิจัยได้ใช้การ

แบ่งแรงจูงใจภายในและภายนอกเพ่ือศึกษาหาแรงจูงใจท่ีทำให้เกิดเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน ซ่ึงได้

กล่าวถึงแรงจูงใจภายในว่าสามารถถูกกำหนดลักษณะได้ว่าเป็นการทำหน้าท่ีให้สำเร็จเพ่ือ

ผลประโยชน์ส่วนตน และได้กำหนดตัวแปรข้ึนในระดับของแรงจูงใจภายในในบริบทของเน้ือหาท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานท้ังหมด 3 ตัวแปร ได้แก่ การให้ความสำคัญกับความสำเร็จ (Achievement 

Orientation) การหลบเล่ียงจากส่ิงกระตุ้น (Stimulus Avoidance) ความเห็นแก่ประโยชน์ของผู้อ่ืน 

(Altruism) (Schaedel & Clement, 2010)  

โดยการให้ความสำคัญกับความสำเร็จคือผลตอบแทนท่ีได้รับจากการทำหน้าท่ี

สำเร็จด้วยตัวของมันเอง ซ่ึงรวมถึงความสนุกสนาน เพลิดเพลิน และความพึงพอใจ (Schaedel & 

Clement, 2010) ซ่ึงมีงานวิจัยก่อนหน้าท่ีแสดงผลการวิจัยว่าการให้ความสำคัญกับความสำเร็จหรือ

แนวคิดท่ีมีความคล้ายคลึงกันเป็นตัวแปรต้นท่ีมีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคใน

กิจกรรมการร่วมสร้างและความต้ังใจในการอุทิศคุณค่าของผู้บริโภค (Lakhani & Wolf, 2003; 

Roberts et al, 2014; Zhao et al., 2018) การหลบเล่ียงจากส่ิงกระตุ้นคือการหลบหนีจากชีวิตจริง

หรือการการพยายามปลดปล่อยหรือหนีจากความตึงเครียด ความพยายามผ่อนคลายทางด้านจิตใจ 

และพยายามหลีกหนีจากความรับผิดชอบหรือภาระหน้าท่ีในชีวิตผ่านการหลบหนีเข้าสู่โลกเสมือนจริง 

(Manfredo et al., 1996; Schaedel & Clement, 2010) ซ่ึงมีงานวิจัยก่อนหน้าท่ีแสดงผลการวิจัย

ว่าการพักผ่อนหรือการหลบหนีจากชีวิตจริงเป็นแรงจูงใจสำคัญในการอัปโหลดเน้ือหา (Courtois et 

al. 2009; Muntinga et al., 2011) และความเห็นแก่ประโยชน์ของผู้อ่ืนว่าเป็นความพึงพอใจท่ีเกิด

จากการเสียสละไม่เห็นแก่ตัวเองอย่างบริสุทธ์ิใจ เป็นการกระทำด้วยความเต็มใจหรือความเพลิดเพลิน

ในการช่วยเหลือโดยไม่คาดหวังส่ิงตอบแทนกลับคืนมา (Chang & Chuang, 2011; Schaedel & 

Clement, 2010) ซ่ึงมีงานวิจัยก่อนหน้าท่ีแสดงผลการวิจัยว่าความเห็นแก่ประโยชน์ของผู้อ่ืนหรือ
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แนวคิดท่ีมีความคล้ายคลึงกันเป็นตัวแปรต้นท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการอุทิศคุณค่าของ

ผู้บริโภคอย่างพฤติกรรมการแชร์และการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในหลายรูปแบบ (Chang & 

Chuang, 2011; Poch & Martin, 2015; Cheung & Lee, 2012)  นอกจากน้ีในบริบทของการแชร์

ประสบการณ์ในการทานร้านอาหารของเจเนอเรชัน Y พบว่าความเห็นแก่ประโยชน์ของผู้อ่ืนเป็น

แรงจูงใจหลักท่ีให้คนอยากแชร์การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ในแง่บวกบนส่ือสังคม 

(Koufie & Kesa, 2020) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นทำให้สามารถสรุปได้

ว่าแรงจูงใจภายในหมายถึงแรงจูงใจในการกระทำเพื่อประโยชน์ส่วนตนอย่างความพอใจจากภายใน

อย่างความสนุกสนานหรือความท้าทายมากกว่าเพื่อผลที่ตามมาที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกันอย่างแรง

กระตุ้น แรงกดดัน หรือผลตอบแทนจากภายนอก (Cook & Artino, 2016; Deci & Ryan, 2000) ซ่ึง

ส่งผลต่อการร่วมสร้างและอุทิศคุณค่าของผู้บริโภค รวมถึงในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องก่อนหน้าได้มีการใช้

แรงจูงใจย่อยเพ่ือสื่อถึงความหมายของแรงจูงใจภายในได้ดีขึ้นและละเอียดครอบคลุมมากข้ึนและมีผล

จากงานวิจัยที่สอดคล้องเป็นจำนวนมากมารองรับว่าแรงจูงใจย่อยดังกล่าวส่งผลต่อการร่วมสร้างและ

อุทิศคุณค่าของผู ้บริโภคซึ ่งทั ้งหมดล้วนเป็นส่วนหนึ่งของแรงจูงใจภายใน ดังนั ้นจึงนำไปสู ่การ

ต้ังสมมติฐานงานวิจัยว่า 

H1: แรงจูงใจภายในส่งผลต่อความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

2.3.3 แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) 

ถึงแม้แรงจูงใจจากภายนอกจะถูกอ้างอิงในทางตรงกันข้ามกับแรงจูงใจจาก

ภายในแต่ทฤษฎีการกำหนดตนเองได้มีการเสนอว่าแรงจูงใจจากภายนอกนั้นสามารถแบ่งออกได้เป็น

หลากหลายระดับตามความเป็นอิสรภาพ ได้แก่ การขาดแรงจูงใจ (Amotivation) คือสภาพของการ

ไม่มีความต้ังใจในการจะกระทำ ซ่ึงเป็นผลจากการไม่ให้คุณค่าต่อการกระทำ ไม่รู้สึกว่ามีความสามารถ

ในการจะกระทำ หรือไม่เชื ่อว่าจะได้รับผลลัพธ์ตามต้องการ ข้อบังคับจากภายนอก (External 

Regulation) เป็นพฤติกรรมที่กระทำเพื่อตอบสนองคำสั่งหรือการตอบแทนจากภายนอกและทำให้

บุคคลรับรู้ว่าพฤติกรรมน้ันคือการโดนบังคับและไม่ได้รู้สึกว่าเกิดจากตน ข้อบังคับจากการถูกกดดันให้

ยินยอม (Introjected Regulation) เป็นแรงจูงใจที่ยังควบคุมการกระทำของบุคคลด้วยการกดดันให้

ทำเพื่อเลี่ยงความรู้สึกผิดหรือความเป็นกังวล หรือในอีกมุมนึงเพื่อเสริมอัตตาหรือศักดิ์ศรีรวมถึงความ

เชื ่อมั ่นและเคารพในตนเอง ความรู ้ส ึกถึงความมีคุณค่าของตน ข้อบังคับที ่ระบุด้วยตนเอง 

(Identification Regulation) เป็นแรงจูงใจจากภายนอกที่มีความเป็นอิสรภาพและเกิดจากตัวเอง

มากขึ ้นจากการที่บุคคลยอมรับว่าข้อบังคับดังกล่าวเป็นเสมือนข้อบังคับของตนจากการที่เห็น

ความสำคัญของพฤติกรรมนั ้น ๆ สุดท้ายคือ ข้อบังคับที ่ ถูกรวมเข้ากับตนเอง (Integrated 

Regulation) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลรวมข้อบังคับจากภายนอกให้มาเป็นค่านิยมและความต้องการของตน
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แบบเต็มรูปแบบ ยิ่งคนรวมเหตุผลในการกระทำเข้าเป็นส่วนหนึ่งของตัวตนมากเท่าไหร่ การกระทำ

จากแรงจูงใจภายนอกก็จะยิ่งเป็นการเกิดจากตัวเองมากเท่านั้น ซึ่งถึงแม้จะมีคุณสมบัติหลายอย่างท่ี

เหมือนแรงจูงใจจากภายใน แต่ยังคงจัดว่าเป็นแรงจูงใจจากภายนอกเพราะยังคงมีการสันนิษฐานถึง

ผลลัพธ์แยกต่างหากท่ีจะตามมาของการกระทำ (Cook & Artino, 2016; Deci & Ryan, 2000) 

แรงจูงใจภายนอกถูกใช้ในการอ้างอิงถึงพฤติกรรมของบุคคลเพื่อที่จะบรรลุผล

ลัพธ์โดยตรง เช่น การกระทำเพื่อให้ได้รับผลตอบแทนจากภายนอกหรือการสนับสนุน การกระทำเพ่ือ

หลีกเลี่ยงการลงโทษ (Ryan and Deci, 2000; Zhao et al., 2018) ซึ่งมุมมองของแรงจูงใจภายนอก

ที่ถูกมุ่งเน้นในบริบทของการศึกษาเรื่องแรงจูงใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานของงานวิจัย

ก่อนหน้านั้นมักจะถูกโฟกัสในแง่มุมของแรงจูงใจภายนอกทางด้านสังคม งานวิจัยของ Matikainen 

(2015) ได้กล่าวว่าการศึกษาปัจจัยทางด้านสังคมในบริบทของการศึกษาเก่ียวกับการมีส่วนร่วมในกลุ่ม

สังคมออนไลน์มีความสำคัญและเป็นที่ต้องการอย่างยิ่ง ไม่สามารถจะศึกษาเพียงแต่แรงจูงใจด้านตัว

บุคคลอย่างเดียว และได้สนับสนุนด้วยตัวแบบ (Model) โดย Bishop, 2006 ที่อ้างอิงหลักการ

จิตวิทยาการเรียนรู้ (Cognitive Psychology) ท่ีประสบความสำเร็จในการแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรม

ของคนน้ันไม่สามารถสรุปได้โดยตรงมาจากความต้องการของพวกเขา เนื่องจากการกระทำของพวก

เขาถูกจำกัดและกำหนดโดยกระบวนการในการเร ียนรู ้และสภาพแวดล้อม (Bishop, 2006; 

Matikainen, 2015) ในแง่ของการสร้างเนื ้อหาที ่เกิดขึ ้นโดยผู ้ใช้งาน บทบาททางสังคม (Social 

Function) ซึ่งถูกอ้างอิงถึงว่าเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้ผู้คนมองหาโอกาสในการจะได้ปฏิสัมพันธ์กับเพื่อหรือ

เข้ามีส่วนร่วมในกิจกรรมที่ผู้อื่นมองว่าเป็นสิ่งสำคัญ (Clary et al. 1998; Daugherty et al., 2008) 

จะเป็นแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลมากเนื่องจากมีแนวคิดที่แพร่หลายของการแชร์และปฏิสัมพันธ์ทางสังคม

อยู่ สอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่าบทบาททางสังคมส่งผลอย่างมีนัยยะสำคัญต่อทัศนคติเกี่ยวกับ

การสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานเนื่องจากผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดย

ผู้ใช้งานเพื่อที่จะเชื่อมต่อกับคนอื่นและรู้สึกว่ามีความสำคัญ (Daugherty et al., 2008) นอกจากน้ี

ตามคำจำกัดความที่ได้ศึกษาไว้ข้างต้นได้กล่าวว่าเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานจะต้องถูกสร้างโดยไม่มี

ผลตอบแทน หรือก็คือจะต้องไม่ใช่เนื้อหาที่ถูกจ่ายเงิน ต้องถูกสร้างโดยความตั้งใจอย่างเต็มใจของ

ผู้ใช้งานเอง (Chari et al., 2016; Naem & Okafor, 2019) และเป็นเนื้อหาที่ถูกสร้างหรือผลิตขึ้นมา

โดยสาธารณะชนทั่วไปมากกว่ากลุ่มผู้เชี่ยวชาญที่ถูกจ่ายเงินและถูกกระจายผ่านทางอินเทอร์เน็ตเป็น

หลัก (Daugherty et al., 2008) ดังนั้นแรงจูงใจภายนอกที่เกี่ยวกับผลตอบแทนทางด้านการเงินจึงไม่

จำเป็นที่จะถูกนำมาศึกษาในบริบทน้ี ซึ่งถูกสนับสนุนโดยผลการศึกษาของ Stoeckl et al. (2007) ท่ี

พบผลลัพธ์ท่ีชัดเจนว่าแรงจูงใจภายนอกโดยเฉพาะผลตอบแทนด้านตัวเงินยังไม่มีบทบาทหน้าท่ีในการ

สร้างแรงจูงใจในบริบทของเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งาน แรงจูงใจภายนอกที่เป็นปัจจัยให้สมาชิกมี

ความแอ็กทิฟในกลุ่มสังคมออนไลน์จำเป็นต้องมีการศึกษาเพิ่มเติมเพื่อประกอบกับแรงจูงใจภายในซ่ึง
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เป็นแรงจูงใจภายนอกในบริบทของการผลิตเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งาน โดยได้มีการเสนอตัวแปร 3 

ตัวท่ีถูกจัดประเภทอยู่ในแรงจูงใจภายนอก ได้แก่ การแสดงตัวตน สถานะทางสังคม และความสัมพันธ์

ทางสังคม (Schaedel & Clement, 2010) 

2.3.3.1 ความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Relationship) 

งานวิจัยก่อนหน้าได้กล่าวถึงความสัมพันธ์ทางสังคมว่าการได้เกี่ยวพัน

เชื่อมต่อและสื่อสารกับสมาชิกคนอื่นในกลุ่มสังคมไม่ได้เป็นเพียงส่วนสำคัญในเว็บไซต์เครือข่ายสังคม 

(Social Network Site) เท่านั้นแต่เป็นส่วนสำคัญของเว็บไซต์ที่มีการผลิตเนื้อหาด้วย ความต้องการ

ในความสัมพันธ์แบบเพื่อนและการมีมนุษยสัมพันธ์ (Interpersonal Relationship) เป็นทั้งปัจจัย

ของแรงจูงใจในการทำกิจกรรมยามว่างและแรงจูงใจในการทำงานตามความสมัครใจด้วยเช่นกัน 

(Beard & Ragheb, 1983; Daugherty et al., 2008; Schaedel & Clement, 2010) นอกจากน้ีผล

ศึกษาจากงานวิจัยพบว่าตัวแปรดังกล่าวเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความเกี่ยวข้องในแง่ของการให้

ความสำคัญและความสนใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานด้วย (Schaedel & Clement, 

2010) งานวิจัยเกี ่ยวกับแรงจูงในการผลิตเนื ้อหาในสื ่อสังคมได้สรุปจากการทบทวนงานวิจัยท่ี

เกี่ยวข้องว่าการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social Interaction) และกลุ่มสังคมเป็นหนึ่งในปัจจัยสำคัญ

ของแรงจูงใจ ซึ่งความหมายของตัวแปรดังกล่าวมีแนวคิดที่คล้ายคลึงกับความสัมพันธ์ทางสังคม และ

ผลการวิจัยโดยจากการศึกษาเชิงปริมาณพบว่ากลุ่มสังคม ซึ่งในงานวิจัยได้ให้คำจำกัดความจาก

การศึกษาเชิงคุณภาพว่าคือการที่ผู ้คนต้องการจะเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มสังคมออนไลน์และมีการ

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันและกันเป็นแรงจูงใจที่สำคัญที่สุด (Matikainen, 2015) งานวิจัยที ่ศึกษา

เกี่ยวกับแรงจูงใจในการแชร์ความรู้ได้มีการนำทฤษฎีทุนทางสังคม (Social Capital Theory) ใช้ใน

การศึกษาแรงจูงใจ และกล่าวถึงมิติทางโครงสร้างที่มีแนวคิดที่ใกล้เคียงกับความสัมพันธ์ทางสังคมโดย

เป็นมิติที ่เกี ่ยวข้องกับรูปแบบความสัมพันธ์ที ่อธิบายถึงโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างคนหรือ

หน่วยงานและการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมในการอธิบายมิติดังกล่าวในบริบทของการแชร์ข้อมูลและให้

คำจำกัดความว่าเป็นการปฏิสัมพันธ์อย่างเข้มข้นและความสัมพันธ์แบบใกล้ชิดระหว่างผู้มีส่วนร่วมใน

กลุ่มสังคม และพบว่าเป็นตัวแปรที่ทำให้สมาชิกในกลุ่มสังคมมีแนวโน้มจะแชร์ข้อมูลต่อกันและกัน 

(Chang & Chuang, 2011) ในบริบทของอุตสาหกรรมอาหารการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมจะสามารถ

นำไปสู่กระจายการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที ่มีประสิทธิภาพด้วย (Bu et al., 

2021) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้องข้างต้นพบว่า

ความสัมพันธ์ทางสังคมคือการได้เกี ่ยวพันเชื ่อมต่อและปฏิสัมพันธ์กับสมาชิกคนอื ่นในสังคม 

(Matikainen, 2015; Schaedel & Clement, 2010) สอดคล้องกับคำนิยามของแรงจูงใจภายนอกท่ี

ได้กล่าวไปข้างต้น นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยก่อนหน้าที่แสดงผลการวิจัยว่าความสัมพันธ์ทางสังคมหรือ
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แนวคิดที่มีความคล้ายคลึงกันเป็นตัวแปรต้นที่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดข้ึน

โดยผู้ใช้งานและการแชร์ข้อมูลต่อกัน รวมถึงในบริบทชองอุตสาหกรรมอาหารเช่นกัน ดังนั้นจึงนำไปสู่

การต้ังสมมติฐานงานวิจัยว่า 

H2: แรงจูงใจภายนอกอย่างความสัมพันธ์ทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจ

ในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

2.3.3.2 สถานะทางสังคม (Social Status) 

สถานะทางสังคมถูกอ้างอิงในงานวิจัยว่าเป็นชื่อเสียง (Reputation) และ

ความโด่งดัง (Fame) ที่เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานในการสร้างคุณค่า (Bergquist 

& Ljungberg, 2001; Bonaccorsi & Rossi, 2003; Bowman & Willis, 2003; Hars & Ou, 2002; 

Hertel et al., 2003; Schaedel & Clement, 2010) และจากการทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องพบว่า

เป็นปัจจัยด้านแรงจูงใจที่สำคัญเป็นอย่างย่ิงทั้งกับผลงานที่ได้และไม่ได้รับการจ่ายเงิน ชื่อเสียงได้ถูก

ศึกษาว่ามีผลกระทบเชิงบวกต่อการแชร์ความรู้เชิงคุณภาพและถูกจำกัดความว่าเป็นการรับรู้ของ

บุคคลถึงการได้รับความเคารพหรือเสริมสร้างสถานะผ่านการมีส่วนร่วมในกลุ่มสังคม การสร้าง

ชื ่อเสียงคือผลประโยชน์ของการได้รับการจดจำว่าเป็นผู ้เชี ่ยวชาญจากผู ้อื ่นและการปรับปรุง

ภาพลักษณ์ (Chang & Chuang, 2011) ซึ่งผลประโยชน์ดังกล่าวเป็นแรงจูงใจหลักในการแชร์ความรู้

ของบุคคล (Kankanhalli, et al., 2005) นอกจากน้ีชื ่อเสียงซึ ่งถูกนิยามว่าเป็นผลตอบแทนจาก

ภายนอกที่จูงใจให้ผู้คนมีการสร้างคุณค่าและแบ่งปันข้อมูลบนเครือข่ายสังคมยังมีความเกี่ยวข้องอย่าง

มีสาระสำคัญกับการแชร์ข้อมูลท่ีถูกยืนยันแล้วเก่ียวกับโควิด-19 (COVID-19) (Xia et al., 2021) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นพบว่าสถานะ

ทางสังคมคือชื่อเสียงและความโด่งดังจากการรับรู้ของบุคคลถึงการได้รับความเคารพหรือเสริมสร้าง

สถานะผ่านการมีส ่วนร่วมในสังคม (Chang & Chuang, 2011; Schaedel & Clement, 2010) 

สอดคล้องกับคำนิยามของแรงจูงใจภายนอกที่ได้กล่าวไปข้างต้น นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยก่อนหน้าท่ี

แสดงผลการวิจ ัยว่าสถานะทางสังคมหรือแนวคิดที ่ม ีความคล้ายคลึงกันเป็นตัวแปรต้นที ่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในการแชร์ความรู ้และข้อมูล ดังนั ้นจึงนำไปสู ่การ

ต้ังสมมติฐานงานวิจัยว่า 

H3: แรงจูงใจภายนอกอย่างสถานะทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจในการ

สร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

2.3.3.3 การแสดงตัวตน (Self-Expression) 

แรงจูงใจที่เป็นผลตอบแทนอีกอย่างที่มีความสำคัญกับการสร้างเนื้อหา

อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้คือความต้องการแสดงตัวตน ซึ่งพบว่าเป็นแรงจูงใจทางจิตวิทยาในการเข้ามีส่วน

ร่วมกับเนื ้อหาที ่เกิดขึ ้นโดยผู ้ใช้งาน (Krishnamurthy & Dou, 2008; Schaedel & Clement,  

Ref. code: 25646302115123RWY



 18 

2010) เป็นการแสดงภาพลักษณ์และข้อมูลของตนเองแก่คนอื่น รวมถึงการรับรู้ภาพพจน์ (Self-

Image) ของตนเองด้วย ในงานวิจัยของ Daugherty et al. (2008) ได้มีการกล่าวถึงบทบาทของการ

แสดงคุณค่า (Value-Expressive Function) ว่าเป็นการที่ผู ้คนแสดงออกหรือมีความเกี่ยวข้องกับ

แนวคิดของตนเอง (Self-Concept) และค่านิยม ซึ่งส่งเสริมภาพลักษณ์ของบุคคลต่อโลกผ่านการจับ

กับแนวคิดเกี่ยวกับความเชื่อทางศีลธรรม (Daugherty et al., 2008) จากการศึกษาเชิงปริมาณของ

งานวิจัยเกี่ยวกับแรงจูงในการผลิตเนื้อหาในสื่อสังคมซึ่งได้มีการอ้างอิงถึงการแสดงตัวตนและได้ให้คำ

นิยามไว้ว่าหมายถึงการท่ีผู้คนโดยเฉพาะคนวัยเยาว์ต้องการจะมีอิสระในการกระทำบนเว็บและ

แบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องราวของตน และพบว่าตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กับการผลิตเนื้อหาใน

สื่อสังคม (Matikainen, 2015) ในงานวิจัยของ Trammell et al. (2006) ที่ทำการศึกษาเกี่ยวกับ

แรงจูงใจในการสร้างบล็อกได้อ้างอิงถึงการแสดงตัวตนว่าเป็นการบอกผู้อื ่นเกี่ยวกับตัวตน ข้อมูล

ส่วนตัว หรือสื่อสารความคิดหรือความรู้สึก ซึ่งผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่าการแสดงตัวตนเป็น

แรงจูงใจหลักในการโพสต์บล็อก (Trammell et al., 2006) ในงานวิจัยในบริบทของอุตสาหกรรม

อาหารและเครื่องดื่มพบว่าการแสดงตัวตนหรือการแชร์ลักษณะนิสัยของบุคคลให้แก่คนอื่นมีอิทธิพล

ต่อผลกระทบทางสังคมซึ่งมีผลต่อการกระจายการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ด้วย

น่ันเอง (Bu et al., 2021) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี ่ยวข้องข้างต้นพบว่าการ

แสดงตัวตนคือการแสดงออกหรือมีความเกี่ยวข้องกับข้อมูล แนวคิด หรือค่านิยมของตนเองเพ่ือ

ส่งเสริมภาพลักษณ์ของบุคคลต่อผู้อื ่น (Daugherty et al., 2008; Schaedel & Clement, 2010)  

สอดคล้องกับคำนิยามของแรงจูงใจภายนอกที่ได้กล่าวไปข้างต้น ถึงแม้จะพบว่าการแสดงตัวตนเป็น

แรงจูงใจภายนอกที่ไม่มีนัยยะสำคัญต่อเวลาและความเกี่ยวข้องในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดย

ผู้ใช้งานแต่ยังมีงานวิจัยก่อนหน้าที่แสดงผลการวิจัยว่าการแสดงตัวตนหรือแนวคิดที่มีความคล้ายคลึง

กันเป็นตัวแปรต้นที่มีความสัมพันธ์กับการอุทิศคุณค่าของผู้บริโภคในรูปแบบของเนื้อหาที่เกิดข้ึนโดย

ผู้ใช้งานและเนื้อหาในรูปแบบบล็อก รวมถึงในบริบทของอุตสาหกรรมอาหารด้วย ดังนั้นจึงนำไปสู่การ

ต้ังสมมติฐานงานวิจัยว่า 

H4: แรงจูงใจภายนอกอย่างการแสดงตัวตนส่งผลต่อความตั้งใจในการ

สร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับตัวแปรกำกับเก่ียวกับเจเนอเรชัน 

 

แนวคิดในการแบ่งเจเนอเรชันตามปีเกิดเป็นแนวคิดที่แคบเกินไปไม่เพียงพอต่อการ

วิเคราะห์ (The Pew Research Center, 2015) จึงมีการระบุเกณฑ์ 3 เกณฑ์ที่เหมาะสมกว่าคือ 1) 
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การรับรู ้การเป็นส่วนหนึ่งของกลุ ่ม 2) ทัศนคติ ความเชื ่อ และบรรทัดฐานของพฤติกรรมที่เป็น

ลักษณะร่วมกัน 3)  เหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์สำคัญที่ประสบร่วมกันในวัยเยาว์ (Artemova, 

2018; Strauss & Howe, 1991) ซึ่งสถานการณ์ทางด้านประวัติศาสตร์สังคม และเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน

ในขณะที่ตัวบุคคลนั้นยังอายุน้อยอยู่จะส่งผลกระทบและมีอิทธิพลต่อชีวิตในอนาคตและเชื่อมโยงพวก

เขาเข้าด้วยกัน (Artemova, 2018; Mannheim, 1952) ส่งผลให้เกิดลักษณะร่วมกันและพฤติกรรมท่ี

แตกต่างกันของเจเนอเรชันท้ัง 2 อย่างเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ท่ีมีพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมี

ความเกี่ยวข้องกับการศึกษาของงานวิจัยชิ้นนี้ งานวิจัยก่อนหน้าและสถิติจำนวนไม่น้อยที่แสดงให้เห็น

ว่าทั้ง 2 เจเนอเรชันเป็นกลุ่มสำคัญที่ให้ความสำคัญและมีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์เนื้อหาและมีการ

ปฏิสัมพันธ์ เจเนอเรชัน Y คือกลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปีพ.ศ. 2524 ถึง 2539 (Dimock, 2019) ซ่ึงเป็นเจ

เนอเรชันที่ให้ความสำคัญเป็นอย่างมากกับการโฆษณาแบบปากต่อปากหรือการได้รับอิทธิพลจาก

บุคคลที่พวกเขารู้จัก (Naumovska, 2017) 84% ของเจเนอเรชัน Y กล่าวว่าเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดย

ผู้ใช้งานจากคนแปลกหน้าก็มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือของพวกเขาด้วยเช่นกัน (Pemberton, 2016) 

และเจเนอเรชัน Y เป็นเจเนอเรชันที่คาดหวังการมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอื่นบนโลกอินเทอร์เน็ต ส่วนเจ

เนอเรชัน Z คือกลุ่มคนที่เกิดตั้งแต่ปีพ.ศ. 2540 เป็นต้นไป (Dimock, 2019) เจเนอเรชัน Z นั้นก็ช่ืน

ชอบการสื่อสารผ่านทางโลกออนไลน์ ชอบการตลาดที่มีการสื่อสารให้รับรู้ถึงความรู้สึกของการถูก

ยอมรับเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มสังคม และนอกจากนี้ยังถูกจูงใจจากสื่อยุคใหม่ เพื่อนและอำนาจจาก

เทคโนโลยี  (Williams & Page, 2011) การท่ีเจเนอเรชัน Z เต ิบโตมากับนวัตกรรมตั ้งแต่เกิด 

(Dimock, 2019) ทำให้พวกเขามีพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคดิจิทัล มีทักษะและความเข้าใจในการใช้

เทคโนโลยีและมีความคาดหวังที่จะได้มีส่วนร่วมและร่วมสร้างสรรค์สิ่งต่าง ๆ กับแบรนด์ และมักจะ

ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านทางเครือข่ายสังคม (Social networks) เป็นหลัก (Grigoreva, 

Garifova & Polovkina, 2021) การศึกษาเปรียบเทียบถึงความเหมือนหรือแตกต่างของทั้ง 2 กลุ่มใน

ด้านของแรงจูงใจในการมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานเนื่องจากเป็น 2 กลุ่มท่ี

ต่างกันที่ให้ความสำคัญกับการมีส่วนร่วมสร้างสรรค์และการแอ็กทิฟในโลกออนไลน์ที่สุดจึงเป็นการ

ขยายขอบเขตเพิ่มเติมที่ไม่มีงานวิจัยใดก่อนหน้าศึกษามาก่อน ดังนั้นจึงนำไปสู่การตั้งสมมติฐาน

งานวิจัยว่า 

H5a: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจภายในกับ

ความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H5b: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ทาง

สังคมกับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H5c: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างสถานะทางสังคมกับ

ความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 
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H5d: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างการแสดงตัวตนกับ

ความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

 

2.5 กรอบแนวคิดและสมมติฐานในงานวิจัย 

 

2.5.1 สมมติฐานงานวิจัย 

H1: แรงจูงใจภายในส่งผลต่อความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H2: แรงจูงใจภายนอกอย่างความสัมพันธ์ทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจในการ

สร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H3: แรงจูงใจภายนอกอย่างสถานะทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจในการสร้าง

เน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H4: แรงจูงใจภายนอกอย่างการแสดงตัวตนส่งผลต่อความตั้งใจในการสร้าง

เน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H5a: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ

ภายในกับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H5b: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์

ทางสังคมกับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H5c: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างสถานะทาง

สังคมกับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H5d: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างการแสดง

ตัวตนกับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

2.5.2 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

จากการศึกษาแรงจูงใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานผ่านการทบทวน

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทำให้สามารถนำตัวแปรที่เกี่ยวข้องมากำหนดกรอบแนวคิดของ

งานวิจัยเรื่องแรงจูงใจภายในและภายนอกในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานในอุตสาหกรรม

อาหารและเคร่ืองด่ืมในประเทศไทย ดังท่ีแสดงในภาพท่ี 2.1 
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ภาพท่ี 2.1 

ภาพกรอบแนวคิดงานวิจัย 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเร่ืองแรงจูงใจภายในและภายนอกในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน

ในอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมในประเทศไทย เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ในลักษณะของการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) โดยใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลผ่าน

การทำแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) และนำข้อมูลมาวิเคราะห์เชิงพรรณนาและ

เชิงอนุมานต่อไป ซ่ึงมีการกำหนดรูปแบบของวิธีการดำเนินการวิจัยตามข้ันตอนดังต่อไปน้ี 

3.1 ตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัย 

3.1.1 ตัวแปรต้น 

3.1.2 ตัวแปรตาม 

3.1.3 ตัวแปรกำกับ 

3.2 กลุ่มประชากรและการกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ลักษณะกลุ่มประชากรท่ีใช้ในงานวิจัย 

3.2.2 การกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย 

3.5 การวิเคราะห์และสรุปผล 

 

3.1 ตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัย 

 

จากกรอบแนวคิดการวิจัยสามารถแบ่งตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัยออกเป็น 4 ประเภท ดังน้ี 

 

3.1.1 ตัวแปรต้น 

3.1.1.1 แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) 

3.1.1.2 แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) ซ่ึงประกอบด้วย 3 ตัวแปร

ย่อย ได้แก่ 

(1) ความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Relationship) 

(2) สถานะทางสังคม (Social Status) 

(3) การแสดงตัวตน (Self-Expression) 
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3.1.2 ตัวแปรตาม 

3.1.2.1 ความตั ้งใจในการสร้างเนื ้อหาที ่เก ิดขึ ้นโดยผู้ใช้งาน (Intention to 

Generate User-Generated Content) 

3.1.3 ตัวแปรกำกับ 

3.1.3.1 เจเนอเรชัน (Generation) 

 

3.2 กลุ่มประชากรและการกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 

3.2.1 ลักษณะกลุ่มประชากรท่ีใช้ในงานวิจัย 

กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาในงานวิจัยชิ้นน้ี คือ กลุ่มคนที่มีประสบการณ์ใน

การสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย ท่ีเป็นกลุ่ม

คนเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ที่มีช่วงอายุระหว่าง 10 - 41 ปี หรือเกิดระหว่างปีพ.ศ. 2524 

จนถึงพ.ศ. 2555 (Dimock, 2019) 

3.2.2 การกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย 

เน่ืองจากลักษณะกลุ่มประชากรท่ีใช้ในงานวิจัยน้ีท่ีได้กำหนดเป็นกลุ่มท่ีมีขนาด

ใหญ่และไม่ทราบจำนวนแน่ชัดในการกำหนดจึงทำการกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของคอ

แครน (Cochran, 1977) โดยกำหนดค่าความเช่ือม่ันท่ี 95% หรือระดับนัยสำคัญ 0.05 จะมีค่า Z 

เท่ากับ 1.96 และสามารถยอมรับความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตัวอย่างท่ี 5% หรือ 0.05 โดยคำนวณ

จากสูตรดังต่อไปน้ี 

𝑛 = 	
𝑧!

4𝑒!	 
 

โดยท่ี  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ 

E = ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมให้เกิดข้ึนได้ท่ี 5% 

Z = ระดับความเช่ือม่ัน 95% หรือระดับนัยสำคัญ 0.05 มีค่า Z = 1.96 
 

จากการแทนค่าและการคำนวณจึงทำให้ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมอยู่ท่ี

ประมาณ 384 ตัวอย่าง อย่างไรก็ตามเพ่ือป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามท่ีอาจ

เกิดข้ึนได้ ซ่ึงเพ่ือป้องกันความผิดพลาดจะทำการเก็บแบบสอบถามสำหรับกลุ่มเจนเนอเรชัน Y 

จำนวน 200 ชุด และเจนเนอเรช่ัน Z จำนวน 200 ชุด รวมเป็นจำนวนท้ังหมด 400 ชุด 
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3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 

ในส่วนของการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยได้เลือกใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้

หลักความน่าจะเป็นแบบตามสะดวก (Convenient Sampling) ซึ่งเป็นการเลือกตัวอย่างแบบไม่ใช้

ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ตามความสะดวกและสมัครใจของผู้วิจัยและผู้ถูกวิจัย 

(Taherdoost, 2016) โดยเป็นการวิจัยเชิงสำรวจที่ศึกษาจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิโดยใช้การเก็บรวม

รวมข้อมูลจะใช้วิธีการทำแบบสอบถามออนไลน์ด้วยระบบออกแบบคำถามของกูเก้ิลฟอร์ม (Google 

Form) และกระจายแบบสอบถามผ่านสื่อสังคม เนื่องจากกลุ่มประชากรที่ใช้ในงานวิจัยเป็นกลุ่มคนเจ

เนอเรชัน Y และ Z ที่เคยมีประสบการณ์การใช้สื่อสังคมอยู่แล้ว และยังเป็นช่องทางท่ีเป็นที่คุ้นเคย

ของกลุ่มประชากรดังกล่าวเน่ืองจากเติบโตในยุคท่ีมีการแพร่หลายของอินเทอร์เน็ต (Dimock, 2019) 

 

3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย 

 

งานวิจัยฉบับนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งใช้วิธีการสำรวจผ่านแบบสอบถามออนไลน์

และให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

ผู้วิจัยได้ออกแบบคำถามในแบบสอบถามท้ังหมด 

 

ส่วนท่ี 1 คำถามคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 

เป็นคำถามเพื่อคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามเบื้องต้นเพื่อให้ตรงตาม

ลักษณะกลุ่มประชากรที่ใช้ในงานวิจัยที่ได้กำหนดไว้ ได้แก่ เป็นผู้ที ่เคยสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดย

ผู้ใช้งานเก่ียวกับอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมอย่างน้อย 1 คร้ัง และเป็นผู้ท่ีมีอายุไม่เกิน 41 ปี 

ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้งานส่ือ

สังคม 

เป็นส่วนของคำถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ทั่วไป เช่น เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา และคำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมที่คาดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษา 

เช่น ความถี่ในการใช้งานสื่อสังคม เวลาเฉลี่ยต่อวันที่ใช้ในการใช้งานในสื่อสังคม สื่อสังคมที่เลือกใช้

บ่อยท่ีสุด ความถ่ีในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน เวลาท่ีใช้ในการสร้างเน้ือหาโดยผู้ใช้งาน 

ส่วนท่ี 3 คำถามเก่ียวกับตัวแปรต้นท่ีใช้ในงานวิจัย 

เป็นส่วนของคำถามเกี่ยวกับแรงจูงใจภายในและภายนอกในการสร้างเนื้อหาที่เกิดข้ึน

โดยผู้ใช้งาน โดยแต่ละคำถามสำหรับแรงจูงใจภายในและภายนอกยกเว้นการแสดงตัวตนจะใช้การให้

คะแนนด้วยมาตรวัด 5 ระดับของลิเคิร์ท (Five-Point Likert Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการประเมิน
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ตามหลักการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักของการแบ่งอัตรภาคชั้น (Class Interval) โดยใช้คะแนน

เฉลี่ยของแต่ละอัตรภาคชั้นจากการหาค่าพิสัย โดยระดับ 1 คะแนน คือเห็นด้วยน้อยที่สุด และระดับ 

5 คะแนนคือเห็นด้วยมากที่สุด จึงสามารถกำหนดเกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น

ได้ดังน้ี 

4.21 - 5.00     หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 

3.41 - 4.20     หมายถึง เห็นด้วยมาก 

2.61 - 3.40     หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

1.81 - 2.60     หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

1.00 - 1.80     หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

โดยผู้วิจัยได้นำข้อคำถามจากงานวิจัยของ Schaedel & Clement (2010) มาใช้เป็น

ข้อคำถามสำหรับแต่ละตัวแปรดังน้ี 

 

ตารางท่ี 3.1 

ตารางแสดงคำถามเก่ียวกับตัวแปรต้นแรงจูงใจภายใน 

ตัวแปร ข้อคำถาม ท่ีมา 

แรงจูงใจภายใน 

(Intrinsic 

Motivation) 

IM1 ฉันรู้สึกพึงพอใจมากท่ีได้เห็นผลลัพธ์จากการ

สร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือสังคม 

Schaedel & 

Clement (2010) 

IM2 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือ

สังคมเป็นโอกาสท่ีทำให้ฉันได้ทำในส่ิงท่ีถนัด 

IM3 ฉันรู้สึกเพลิดเพลินใจและสนุกสนานตอนได้

สร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือสังคม 

IM4 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือ

สังคมทำให้ฉันรู้สึกถึงการประสบความสำเร็จ

ส่วนตัว 

IM5 ฉันสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือ

สังคมเพ่ือความผ่อนคลาย 

IM6 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือ

สังคมทำให้ฉันได้หลบหนีจากความเร่งรีบและ

ความวุ่นวายในชีวิตประจำวัน 
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ตารางท่ี 3.1 

ตารางแสดงคำถามเก่ียวกับตัวแปรต้นแรงจูงใจภายใน (ต่อ) 

ตัวแปร ข้อคำถาม ท่ีมา 

แรงจ ู ง ใจภายใน 

(Intrinsic 

Motivation) 

IM7 ฉันหาข้อมูลสินค้าเพ่ิมเติมเพ่ือให้คนรอบข้าง

ได้ประโยชน์จากเน้ือหาท่ีฉันสร้างออกไป 

Schaedel & 

Clement (2010) 

IM8 ฉันดาวน์โหลดและอัปโหลดเน้ือหาไม่ใช่เพ่ือ

ตัวเองเท่าน้ันแต่เพ่ือครอบครัว เพ่ือน และคน

รู้จักด้วย 

 

ตารางท่ี 3.2 

ตารางแสดงคำถามเก่ียวกับตัวแปรต้นความสัมพันธ์ทางสังคม 

ตัวแปร ข้อคำถาม ท่ีมา 

ความสัมพันธ์ทาง

สังคม (Social 

Relationship) 

SR1 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้

ฉันได้สร้างความสัมพันธ์กับคนอ่ืน 

Schaedel & 

Clement (2010) 

SR2 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้

ฉันได้มีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืน 

SR3 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้

ฉันได้พัฒนาความสัมพันธ์ให้ใกล้ชิดข้ึน 

SR4 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้

ฉันได้พบปะกับผู้คนใหม่ ๆ 

 

ตารางท่ี 3.3 

ตารางแสดงคำถามเก่ียวกับตัวแปรต้นสถานะทางสังคม 

ตัวแปร ข้อคำถาม ท่ีมา 

สถานะทางสังคม 

(Social Status) 

SS1 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้

ฉันสามารถสร้างอิทธิพลต่อคนอ่ืนได้ 

Schaedel & 

Clement (2010) 

SS2 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้

ฉันเป็นคนดีในสายตาของคนอ่ืน 

SS3 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้

ฉันได้รับความเคารพจากคนอ่ืน 
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ตารางท่ี 3.3 

ตารางแสดงคำถามเก่ียวกับตัวแปรต้นสถานะทางสังคม (ต่อ) 

ตัวแปร ข้อคำถาม ท่ีมา 

สถานะทางส ั งคม 

(Social Status) 

SS4 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้

ฉันรู้สึกถึงความเป็นส่วนหน่ึงในสังคม 

Schaedel & 

Clement (2010) 

SS5 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้

ฉันมีช่ือเสียงท่ีโด่งดัง 

SS6 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานเป็นการ

เปิดเผยความคิด ความรู้สึก และ

ความสามารถของฉันให้แก่คนอ่ืน 

SS7 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานเป็นการ

เสริมสร้างสถานะในสังคม 

 

ในส่วนของตัวแปรการแสดงตัวตนผู้วิจัยได้นำข้อคำถามจากงานวิจัยของ Schaedel & 

Clement (2010) มาใช้เป็นข้อคำถาม โดยจะใช้การให้คะแนนด้วยมาตรวัด 7 ระดับที่แตกต่างของ Z 

แมนติก (Seven-Point Semantic Differential Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการประเมินการให้คะแนน

ค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นได้ดังน้ี 

6.14 - 7.00    หมายถึง มากท่ีสุด 

5.29 - 6.14     หมายถึง มาก 

4.43 - 5.29     หมายถึง ค่อนข้างมาก 

3.57 - 4.43     หมายถึง ปานกลาง 

2.71 - 3.57     หมายถึง ค่อนข้างน้อย 

1.86 - 2.71     หมายถึง น้อย 

1.00 - 1.86     หมายถึง น้อยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 3.4 

ตารางแสดงคำถามเก่ียวกับตัวแปรต้นการแสดงตัวตน 

ตัวแปร ข้อคำถาม ท่ีมา 

การแสดงตัวตน 

(Self-Expression) 

SE1 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานไม่แสดง

ตัวตนของฉันแก่บุคคลอ่ืนเลย - แสดงตัวตน

ของฉันแก่บุคคลอ่ืน 

Schaedel & 

Clement (2010) 

SE2 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานไม่ได้ทำ

ให้คนอ่ืนตัดสินฉัน - ทำให้คนอ่ืนตัดสินฉัน 

SE3 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานไม่ใช่

ส่วนหน่ึงของภาพลักษณ์ของฉัน - เป็นส่วน

หน่ึงของภาพลักษณ์ของฉัน 

SE4 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานไม่ได้ทำ

ให้คนอ่ืนรู้จักฉันดีข้ึน - ทำให้คนอ่ืนรู้จักฉันดี

ข้ึน 

SE5 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานไม่ได้

แสดงภาพลักษณ์ของฉันให้แก่คนอ่ืน - เป็น

การแสดงภาพลักษณ์ของฉันให้แก่คนอ่ืน 

 

ส่วนท่ี 4 คำถามเก่ียวกับตัวแปรตามท่ีใช้ในงานวิจัย 

เป็นส่วนของคำถามเกี่ยวกับความตั้งใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งาน โดยจะ

ใช้การให้คะแนนด้วยมาตรวัด 5 ระดับของลิเคิร์ท (Five-Point Likert Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการ

ประเมินตามหลักการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักของการแบ่งอัตรภาคชั้น (Class Interval) โดย

ระดับ 1 คะแนน คือเห็นด้วยน้อยที่สุด และระดับ 5 คะแนนคือเห็นด้วยมากที่สุดเช่นเดียวกับข้อ

คำถามตัวแปรต้น โดยผู้วิจัยได้นำข้อคำถามจากงานวิจัยของ Li et al., (2014) และ Chen (2007) 

มาประยุกต์ใช้เป็นข้อคำถามสำหรับแต่ละตัวแปรดังน้ี 
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ตารางท่ี 3.5 

ตารางแสดงคำถามเก่ียวกับตัวแปรตามความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

ตัวแปร ข้อคำถาม ท่ีมา 

ความต้ังใจในการ

สร้างเน้ือหาท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

(Intention to 

Generate User-

Generated 

Content) 

IN1 ฉันต้ังใจจะเข้าชมส่ือสังคมให้บ่อยข้ึน Li et al., (2014) 

และ Chen (2007) IN2 ฉันต้ังใจจะสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน

ในส่ือสังคมเพ่ิมข้ึน 

IN3 ฉันต้ังใจจะใช้เวลามากข้ึนในการอ่านเน้ือหา

บนส่ือสังคม 

IN4 ฉันต้ังใจจะมีส่วนร่วมต่อไปในส่ือสังคมใน

อนาคต 

 

3.5 การวิเคราะห์และสรุปผล 

 

 ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยชิ้นน้ี ผู้วิจัยจะทำการประมวลผลข้อมูล

จากแบบสอบถามเพ่ือนำข้อมูลมาสรุปและอภิปรายผลดังต่อไปน้ี 

 

 3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

เพื่ออธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง พฤติกรรมเกี่ยวกับ

การใช้งานสื่อสังคมและพฤติกรรมที่เกี่ยวกับการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งาน รวมถึงระดับความ

คิดเห็นของตัวแปรต้นท่ีใช้ในงานวิจัย ได้ทำการวิเคราะห์และนำเสนอข้อมูลในรูปแบบของค่าสถิติ เช่น 

ตารางแจกแจงความถี ่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี ่ย (Mean) และค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 3.5.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ในส่วนน้ีได้มีการนำข้อมูลมาวิเคราะห์ผ่านการใช้สถิติซึ่งประกอบด้วย การ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) และวิเคราะห์ตัวแบบ

สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เพื่อตรวจสอบความกลมกลืนของตัวแบบ

การวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) โดยผู้วิจัยทำการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของ

ตัวแบบผ่านดัชนีที่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ได้แก่ ค่า 

CFI, RMSEA, SRMR และ IFI โดยประมวลผลข้อมูลจากโปรแกรมคอมพิวเตอร์ และนำเสนอผลการ

วิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลในรูปแบบตารางและรูปภาพประกอบคำอธิบาย 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การศึกษาวิจัยเร่ืองแรงจูงใจภายในและภายนอกในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน

ในอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมในประเทศไทย โดยใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านการทำ

แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ซ่ึงได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ตอบ

แบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด แบ่งเป็นกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเจเนอเรชัน Y และ Z จำนวนกลุ่มละ 

200 คน และนำข้อมูลมาวิเคราะห์เชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน ดังต่อไปน้ี 

4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 

4.1.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.1.2 พฤติกรรมการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

4.1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นของแต่ละปัจจัย 

4.2 การทดสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ (Validity) 

4.3 การทดสอบความเช่ือม่ันของเคร่ืองมือ (Reliability) 

4.4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 

4.5 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

 

4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 

 

4.1.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากการเก็บแบบสอบถามออนไลน์จำนวน 400 ชุดในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 

2565 โดยได้เก็บข้อมูลจากคนท่ีเคยสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในอุตสาหกรรมอาหารและ

เคร่ืองด่ืมในประเทศไทยในช่วง 6 เดือนท่ีผ่านมา และเป็นกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มคนเจ

เนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ท่ีเกิดระหว่างปีพ.ศ. 2524 จนถึงพ.ศ. 2555 จำนวนกลุ่มละ 200 คน 

ซ่ึงแสดงผลดังข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามดังตารางท่ี 4.1 และมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจำนวน 218 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 54.5 

รองมาเป็นเพศชายจำนวน 174 คน หรือร้อยละ 43.5 และเพศอ่ืน ๆ จำนวน 8 คน หรือร้อยละ 2 

ตามลำดับ โดยเป็นเพศหญิงจำนวนมากท่ีสุดท้ังในกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z โดย

มีจำนวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 และมีจำนวน 99 คนคิดเป็นร้อยละ 49.5 ตามลำดับ 
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โดยส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามมีสถานะโสดโดยมีจำนวน 298 คน คิดเป็นร้อย

ละ 74.5 รองลงมาเป็นสมรสจำนวน 101 คน เป็นร้อยละ 25.3 และอ่ืน ๆ จำนวน 1 คน หรือร้อยละ 

0.3 ตามลำดับ โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีสถานะโสดมากท่ีสุดท้ังในกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชัน Y และเจ

เนอเรชัน Z โดยมีจำนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 60 และมีจำนวน 178 คนคิดเป็นร้อยละ 89 

ตามลำดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าเป็น

จำนวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 รองลงมาอยู่ในระดับต่ำกว่าปริญญาตรี 106 คน เป็นร้อยละ 

26.5 และน้อยท่ีสุดอยู่ในระดับปริญญาโทหรือเทียบเท่าเป็นจำนวน 56 คน หรือร้อยละ 14 โดย

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาท่ีระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามากท่ีสุดท้ังในกลุ่มตัวอย่างเจ

เนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z โดยมีจำนวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5 และมีจำนวน 95 คนคิด

เป็นร้อยละ 47.5 ตามลำดับ 

ท้ังน้ีผู้ตอบแบบสอบถามประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนเป็นจำนวน

มากท่ีสุดท้ังหมด 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมาเป็นนักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ ตามลำดับ และประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการน้อยท่ีสุดเป็นจำนวน 36 คน 

หรือร้อยละ 9 นอกจากน้ียังไม่ผู้ตอบแบบสอบถามประกอบอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ ผู้ประกอบอาชีพอิสระ 

(Freelancer) อีกจำนวน 2 คน หรือร้อยละ 0.5 โดยเจเนอเรชัน Y จะมีผู้ตอบแบบสอบถามท่ี

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุดจำนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 รองลงมา

ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจจำนวน 53 คน หรือร้อยละ 26.5 ส่วนเจเนอเรชัน Z เป็นกลุ่ม

นักเรียน/นักศึกษามากท่ีสุด 96 คน คิดเป็นร้อยละ 48 รองลงมาเป็นพนักงานบริษัทเอกชนจำนวน 

56 คน หรือร้อยละ 28 

ส่วนมากผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 15,000-30,000 บาท

จำนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 และมีรายได้มากกว่า 75,000 บาทเป็นจำนวนน้อยท่ีสุดท้ังหมด 

8 คน หรือร้อยละ 2 โดยเจเนอเรชัน Y จะมีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียอยู่ท่ี 15,000 – 

30,000 บาทมากท่ีสุดจำนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 37 รองลงมาอยู่ท่ี 30,001 – 45,000 บาท

จำนวน 70 คน หรือร้อยละ 35 ส่วนเจเนอเรชัน Z มีรายได้เฉล่ียอยู่ท่ีน้อยกว่า 15,000 มากท่ีสุด

จำนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 รองลงมาอยู่ท่ี 15,000 – 30,000 บาทจำนวน 73 คน หรือร้อย

ละ 36.5 
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ตารางท่ี 4.1 

ตารางแสดงข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลท่ัวไปของ

ผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

เจเนอเรชัน Y  เจเนอเรชัน Z  รวม 

จำนวน 

(คน) 

ร้อยละ จำนวน 

(คน) 

ร้อยละ จำนวน 

(คน) 

ร้อยละ 

เพศ 

หญิง 119 59.5% 99 49.5% 218 54.5 

ชาย 76 38.0% 98 49.0% 174 43.5 

อ่ืน ๆ 5 2.5% 3 1.5% 8 2.0 

สถานะ 

โสด 120 60.0% 178 89.0% 298 74.5 

สมรส 79 39.5% 22 11.0% 101 25.3 

อ่ืน ๆ 1 0.5% 0 0.0% 1 0.3 

ระดับการศึกษา 

ต่ำกว่าปริญญา

ตรี 

16 8.0% 90 45.0% 106 26.5 

ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 

143 71.5% 95 47.5% 238 59.5 

ปริญญาโทหรือ

เทียบเท่า 

41 20.5% 15 7.5% 56 14.0 
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ตารางท่ี 4.1 

ตารางแสดงข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อมูลท่ัวไปของ

ผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

เจเนอเรชัน Y  เจเนอเรชัน Z  รวม 

จำนวน 

(คน) 

ร้อยละ จำนวน 

(คน) 

ร้อยละ จำนวน 

(คน) 

ร้อยละ 

อาชีพ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

109 54.5% 56 28.0% 165 41.3 

นักเรียน/

นักศึกษา 

16 8.0% 96 48.0% 112 28.0 

ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

53 26.5% 32 16.0% 85 21.3 

ธุรกิจส่วนตัว/

เจ้าของกิจการ 

21 10.5% 15 7.5% 36 9.0 

ผู้ประกอบอาชีพ

อิสระ 

1 0.5% 1 0.5% 2 0.5 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

น้อยกว่า 15,000 

บาท 

14 7.0% 91 45.5% 105 26.3 

15,000 – 

30,000 บาท 

74 37.0% 73 36.5% 147 36.8 

30,001 – 

45,000 บาท 

70 35.0% 24 12.0% 94 23.5 

45,001 – 

60,000 บาท 

23 11.5% 4 2.0% 27 6.8 

60,001 – 

75,000 บาท 

15 7.5% 4 2.0% 19 4.8 

มากกว่า 75,000 

บาท 

4 2.0% 4 2.0% 8 2.0 
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4.1.2 พฤติกรรมการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างดังปรากฏในตารางท่ี 4.2 พบว่า

ประเภทส่ือสังคมท่ีผู้ตอบแบบสอบถามนิยมใช้งานมากท่ีสุดคือ Facebook จำนวน 88 คน คิดเป็น

ร้อยละ 22 Instagram จำนวน 84 คน หรือร้อยละ 84 และ YouTube จำนวน 74 คน หรือร้อยละ 

18.5 ตามลำดับ และส่ือสังคมท่ีนิยมใช้น้อยท่ีสุดคือ Telegram จำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 

โดยส่ือสังคมท่ีกลุ่มเจเนอเรชัน Y นิยมใช้งานมากท่ีสุดคือ Facebook จำนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 

27.5 รองลงมาคือ YouTube จำนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 ในขณะท่ีเจเนอเรชัน Z นิยมใช้ 

Instagram มากท่ีสุดจำนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 รองลงมาคือ TikTok จำนวน 38 คน คิด

เป็นร้อยละ 19 

ส่ือสังคมท่ีผู้ตอบแบบสอบถามนิยมใช้ในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน

มากท่ีสุดคือ Facebook จำนวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 Instagram จำนวน 92 คน เป็นร้อย

ละ 23 และ TikTok จำนวน 65 คน หรือร้อยละ 16.3 ตามลำดับ และส่ือสังคมท่ีถูกใช้ในการสร้าง

เน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานน้อยท่ีสุดคือ Telegram โดยไม่มีผู้ใดสร้างเลย โดยส่ือสังคมท่ีกลุ่มเจเนอเร

ชัน Y นิยมใช้งานมากท่ีสุดคือ Facebook จำนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 39 รองลงมาคือ 

Instagram จำนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18..5 ในขณะท่ีเจเนอเรชัน Z นิยมใช้ Instagram มาก

ท่ีสุดจำนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมาคือ Facebook จำนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 26 

 

ตารางท่ี 4.2 

ตารางแสดงข้อมูลพฤติกรรมการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

ข้อมูลเชิง

ประชากรศาสตร์ 

เจเนอเรชัน Y  เจเนอเรชัน Z  รวม 

จำนวน 

(คน) 

ร้อยละ จำนวน 

(คน) 

ร้อยละ จำนวน 

(คน) 

ร้อยละ 

ส่ือสังคมท่ีนิยมใช้งานมากท่ีสุด 

Facebook 55 27.5% 33 16.5% 88 22.0% 

Instagram 39 19.5% 45 22.5% 84 21.0% 

YouTube 43 21.5% 31 15.5% 74 18.5% 

TikTok 31 15.5% 38 19.0% 69 17.3% 

Twitter 13 6.5% 25 12.5% 38 9.5% 

Line 14 7.0% 10 5.0% 24 6.0% 

Discord 3 1.5% 15 7.5% 18 4.5% 
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ตารางท่ี 4.2 

ตารางแสดงข้อมูลพฤติกรรมการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน (ต่อ) 

ข้อมูลเชิง

ประชากรศาสตร์ 

เจเนอเรชัน Y  เจเนอเรชัน Z  รวม 

จำนวน 

(คน) 

ร้อยละ จำนวน 

(คน) 

ร้อยละ จำนวน 

(คน) 

ร้อยละ 

ส่ือสังคมท่ีนิยมใช้งานมากท่ีสุด 

Pinterest 2 1.0% 2 1.0% 4 1.0% 

Telegram 0 0.0% 1 0.5% 1 0.3% 

ส่ือสังคมท่ีนิยมใช้ในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานมากท่ีสุด 

Facebook 78 39.0% 52 26.0% 130 32.5% 

Instagram 37 18.5% 55 27.5% 92 23.0% 

TikTok 29 14.5% 36 18.0% 65 16.3% 

Line 26 13.0% 19 9.5% 45 11.3% 

Twitter 17 8.5% 25 12.5% 42 10.5% 

YouTube 11 5.5% 10 5.0% 21 5.3% 

Discord 1 0.5% 2 1.0% 3 0.8% 

Pinterest 1 0.5% 1 0.5% 2 0.5% 

 

จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างดังปรากฏในตารางท่ี 4.3 พบว่า

ค่าเฉล่ียของเวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือสังคมของกลุ่มตัวอย่างโดยประมาณคือ 5.68 ช่ัวโมงต่อวัน 

เวลาเฉล่ียท่ีน้อยท่ีสุดคือ 1 ช่ัวโมงต่อวันและมากท่ีสุดคือ 12 ช่ัวโมงต่อวัน ในส่วนของค่าเฉล่ียของ

เวลาเฉล่ียในการสร้างเน้ือท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานคือ 23.8 นาทีต่อคร้ัง เวลาเฉล่ียท่ีน้อยท่ีสุดคือ 1 นาที

ต่อคร้ังและมากท่ีสุดคือ 240 นาทีต่อคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.3 

ตารางแสดงข้อมูลระยะเวลาท่ีเก่ียวข้องกับการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

ค่าสถิติ เวลาเฉล่ียในการใช้งานส่ือ

สังคม (ช่ัวโมงต่อวัน) 

เวลาเฉล่ียในการสร้างเน้ือท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน (นาทีต่อ

คร้ัง) 

Mean 5.68 23.80 

Standard deviation 1.526 23.872 

Minimum 1 1 

Maximum 12 240 

 

4.1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นของแต่ละปัจจัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นได้ทำการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานรวมถึงอธิบายความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อตัวแปรต้น 4 ปัจจัย ได้แก่ แรงจูงใจภายใน

ความสัมพันธ์ทางสังคม สถานะทางสังคม และการแสดงตัวตน และตัวแปรตาม 1 ปัจจัย ได้แก่ ความ

ต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน ซ่ึงแสดงผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.4 โดยได้ทำการ

แปรผลความคิดเห็นดังต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.4 

ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นของแต่ละปัจจัย 

คำถาม Mean Standard 

Deviation 

ความคิดเห็น 

แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) 

IM1 ฉันรู้สึกพึงพอใจมากท่ีได้เห็นผลลัพธ์จากการ

สร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือสังคม 

4.25 0.651 เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 

IM2 ฉันรู้สึกเพลิดเพลินใจและสนุกสนานตอนได้

สร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือสังคม 

4.14 0.764 เห็นด้วยมาก 

IM5 ฉันสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือ

สังคมเพ่ือความผ่อนคลาย 

4.12 0.816 เห็นด้วยมาก 
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ตารางท่ี 4.4 

ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นของแต่ละปัจจัย (ต่อ) 

คำถาม Mean Standard 

Deviation 

ความคิดเห็น 

แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) 

IM6 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือ

สังคมทำให้ฉันได้หลบหนีจากความเร่งรีบและ

ความวุ่นวายในชีวิตประจำวัน 

4.03 0.784 เห็นด้วยมาก 

IM7 ฉันหาข้อมูลสินค้าเพ่ิมเติมเพ่ือให้คนรอบข้าง

ได้ประโยชน์จากเน้ือหาท่ีฉันสร้างออกไป 

3.99 0.780 เห็นด้วยมาก 

IM3 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือ

สังคมทำให้ฉันรู้สึกถึงการประสบความสำเร็จ

ส่วนตัว 

3.97 0.868 เห็นด้วยมาก 

IM4 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือ

สังคมเป็นโอกาสท่ีทำให้ฉันได้ทำในส่ิงท่ีถนัด 

3.91 0.800 เห็นด้วยมาก 

IM8 ฉันดาวน์โหลดและอัปโหลดเน้ือหาไม่ใช่เพ่ือ

ตัวเองเท่าน้ันแต่เพ่ือครอบครัว เพ่ือน และคน

รู้จักด้วย 

3.85 0.774 เห็นด้วยมาก 

ความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Relationship) 

SR1 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้ฉัน

ได้สร้างความสัมพันธ์กับคนอ่ืน 

4.16 0.836 เห็นด้วยมาก 

SR3 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้ฉัน

ได้พัฒนาความสัมพันธ์ให้ใกล้ชิดข้ึน 

4.03 0.804 เห็นด้วยมาก 

SR2 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้ฉัน

ได้มีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืน 

3.97 0.811 เห็นด้วยมาก 

SR4 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้ฉัน

ได้พบปะกับผู้คนใหม่ ๆ 

3.97 0.899 เห็นด้วยมาก 
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ตารางท่ี 4.4 

ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นของแต่ละปัจจัย (ต่อ) 

คำถาม Mean Standard 

Deviation 

ความคิดเห็น 

สถานะทางสังคม (Social Status) 

SS6 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานเป็นการ

เปิดเผยความคิด ความรู้สึก และความสามารถ

ของฉันให้แก่คนอ่ืน 

3.79 0.954 เห็นด้วยมาก 

SS7 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานเป็นการ

เสริมสร้างสถานะในสังคม 

3.58 1.033 เห็นด้วยมาก 

SS1 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้ฉัน

สามารถสร้างอิทธิพลต่อคนอ่ืนได้ 

3.49 1.180 เห็นด้วยมาก 

SS4 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้ฉัน

รู้สึกถึงความเป็นส่วนหน่ึงในสังคม 

3.48 1.128 เห็นด้วยมาก 

SS2 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้ฉัน

เป็นคนดีในสายตาของคนอ่ืน 

3.44 1.053 เห็นด้วยมาก 

SS3 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้ฉัน

ได้รับความเคารพจากคนอ่ืน 

3.39 1.063 เห็นด้วยปาน

กลาง 

SS5 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้ฉัน

มีช่ือเสียงท่ีโด่งดัง 

3.36 1.129 เห็นด้วยปาน

กลาง 

การแสดงตัวตน (Self-Expression) 

SE1 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานไม่แสดง

ตัวตนของฉันแก่บุคคลอ่ืนเลย - แสดงตัวตน

ของฉันแก่บุคคลอ่ืน 

4.98 1.453 ค่อนข้าง

แสดงตัวตน

ของฉันแก่

บุคคลอ่ืน 

SE3 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานไม่ใช่ส่วน

หน่ึงของภาพลักษณ์ของฉัน - เป็นส่วนหน่ึง

ของภาพลักษณ์ของฉัน 

4.81 1.708 ค่อนข้างเป็น

ส่วนหน่ึงของ

ภาพลักษณ์ 
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ตารางท่ี 4.4 

ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นของแต่ละปัจจัย (ต่อ) 

คำถาม Mean Standard 

Deviation 

ความคิดเห็น 

การแสดงตัวตน (Self-Expression) 

SE5 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานไม่ได้

แสดงภาพลักษณ์ของฉันให้แก่คนอ่ืน - เป็น

การแสดงภาพลักษณ์ของฉันให้แก่คนอ่ืน 

4.74 1.552 ค่อนข้าง

แสดง

ภาพลักษณ์

ของฉันให้แก่

คนอ่ืน 

SE4 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานไม่ได้ทำ

ให้คนอ่ืนรู้จักฉันดีข้ึน - ทำให้คนอ่ืนรู้จักฉันดี

ข้ึน 

4.58 1.414 ค่อนข้างทำ

ให้คนอ่ืนรู้จัก

ฉันดีข้ึน 

SE2 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานไม่ได้ทำ

ให้คนอ่ืนตัดสินฉัน - ทำให้คนอ่ืนตัดสินฉัน 

4.39 1.534 ทำให้คนอ่ืน

ตัดสินฉัน

ระดับปาน

กลาง 

ความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน (Intention to Generate User-

Generated Content) 

IN1 ฉันต้ังใจจะเข้าชมส่ือสังคมให้บ่อยข้ึน 4.14 0.734 เห็นด้วยมาก 

IN3 ฉันต้ังใจจะใช้เวลามากข้ึนในการอ่านเน้ือหา

บนส่ือสังคม 

4.14 0.690 เห็นด้วยมาก 

IN4 ฉันต้ังใจจะมีส่วนร่วมต่อไปในส่ือสังคมใน

อนาคต 

4.05 0.870 เห็นด้วยมาก 

IN2 ฉันต้ังใจจะสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานใน

ส่ือสังคมเพ่ิมข้ึน 

3.98 0.754 เห็นด้วยมาก 
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4.2 การทดสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ (Validity) 

 

ผู้วิจัยได้ทำการตรวจสอบความกลมกลืนของตัวแบบท่ีใช้ในการวัดโดยใช้ค่า KMO and 

Bartlett’s Test เพ่ือทดสอบหาข้อสรุปว่าตัวแปรมีความเหมาะสมและเคร่ืองมือท่ีสร้างข้ึนมี

โครงสร้างตามองค์ประกอบท่ีกำหนด โดยหากค่า KMO มีมากกว่า 0.5 แสดงให้เห็นว่าตัวแปร

ดังกล่าวมีความเหมาะสม ส่วน Bartlett’s Test of Sphericity ทดสอบว่าตัวแปรต่างๆมี

ความสัมพันธ์ระหว่างกัน โดยมีสมมติฐานดังต่อไปน้ี 

H0: ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

H1: ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

ดังน้ันค่าสถิติควรมีนัยสำคัญทางสถิติ หรือ Sig < 0.05 จึงจะสามารถแปลความหมาย

ได้ว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน (IBM Corporation 1989, 2014) 

จากการวิเคราะห์พบว่า ค่า KMO เท่ากับ 0.917 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.5 แสดงให้เห็นว่า

ตัวแปรมีความเหมาะสมท่ีจะนำไปใช้วิเคราะห์ปัจจัย ส่วนผลการทดสอบ Bartlett’s Test of 

Sphericity มีค่า Chi-Square เท่ากับ 6549.154 และค่า Sig. ท่ี 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ

ท่ี 0.05 ดังตารางท่ี 4.5 จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่าง

กันสามารถนำไปวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไปได้ 

 

ตารางท่ี 4.5 

ตารางแสดงผล KMO and Bartlett’s Test ของตัวแปรต้น 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.917 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6549.154 

df 378 

Sig. 0.000 

 

4.3 การทดสอบความเช่ือม่ันของเคร่ืองมือ (Reliability) 

 

ในการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์โดยใช้ค่า

สัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient Reliability: a) ที่แสดงถึงระดับ

ความน่าเชื่อถือและสอดคล้องของชุดคำถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0-1 (Cronbach, 1951) ซึ่งหากค่า
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สัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟามีค่ามากกว่า 0.6 จะถูกพิจารณาว่ามีความน่าเชื่อถือและยอมรับได้ ซ่ึง

ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟาที่ 0.6 ถึง 0.8 นั้นเป็นค่าที่พอใช้แต่ถือว่ายอมรับได้ ในขณะที่ค่าท่ี

มากกว่า 0.8 จนถึง 1 ถือว่าเป็นค่าที่ดีมาก (Daud et al, 2018; Taber 2018) เหมาะสมที่จะนำไป

ทดสอบและวิเคราะห์ในงานวิจัยต่อไป โดยจากการทดสอบแบบสอบถามจำนวนทั้งหมด 400 ชุด 

พบว่าทุกปัจจัยมีค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟาอยู่ที่ระดับมากกว่า 0.7 ซึ่งเป็นค่าที่ยอมรับได้ ดัง

แสดงในตารางท่ี 4.6 

 

ตารางท่ี 4.6 

ตารางแสดงผลการทดสอบความเช่ือม่ันของเคร่ืองมือ 

ตัวแปร จำนวนคำถาม Cronbach's Alpha 

After 

แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) 8 0.83 

ความสัมพันธ์ทางสังคม (Social 

Relationship) 

4 0.70 

สถานะทางสังคม (Social Status) 7 0.91 

การแสดงตัวตน (Self-Expression) 5 0.94 

ความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดย

ผู้ใช้งาน (Intention to Generate User-

Generated Content) 

4 0.70 

 

ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบค่า Variance Inflation Factor (VIF) และค่า Tolerance เพ่ือ

ทดสอบความสัมพันธ์กันของตัวแปรต้นทั้ง 4 ได้แก่ แรงจูงใจภายใน ความสัมพันธ์ทางสังคม สถานะ

ทางสังคม และการแสดงตัวตน เนื่องจากตัวแปรต้นไม่ควรมีความสัมพันธ์กัน โดยค่า VIF ไม่ควรมีค่า

เก ิน 10 และค่า Tolerance ควรมีค ่ามากกว่า 0.1 (Hair, Rolph, Ronald, Babin, & William, 

2010) ซ่ึงจากผลการทดสอบดังท่ีแสดงในตารางท่ี 4.7 พบว่าทุกตัวแปรมีค่าผ่านเกณฑ์ท่ีกำหนดไว้ 
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ตารางท่ี 4.7 

ตารางแสดงผลการทดสอบปัญหา Collinearity 

ตัวแปร VIF Tolerance 

เกณฑ์

พิจารณา 

ค่าท่ีได้ เกณฑ์

พิจารณา 

ค่าท่ีได้ 

แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) 

³ 10 

1.141 

< 0.1 

0.877 

ความสัมพันธ์ทางสังคม (Social 

Relationship) 

1.621 0.617 

สถานะทางสังคม (Social Status) 1.075 0.930 

การแสดงตัวตน (Self-Expression) 1.035 0.966 

 

4.4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 

 

ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 

CFA) เพ่ือพิจารณาดูว่าตัวแบบแบบจำลองด้านแรงจูงใจภายใน และแรงจูงใจภายนอกอย่างการแสดง

ตัวตน สถานะทางสังคม และความสัมพันธ์ทางสังคมท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึน

โดยผู้ใช้งานมีความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยค่าทางสถิติหรือไม่ 

โดยพิจารณาค่าดัชนีท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบ (Model Fit Criteria) 

ประกอบด้วยค่า CFI, RMSEA, SRMR, และ IFI โดยมีเกณฑ์ท่ีใช้ในการตรวจสอบและสรุปผลการ

วิเคราะห์ดังตารางท่ี 4.8 ซ่ึงผลจากวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่าตัวแบบมีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์จากทุกค่าดัชนีท่ีเป็นเกณฑ์ตามท่ีกำหนดไว้ 
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ตารางท่ี 4.8 

ตารางแสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

ค่าดัชนี เกณฑ์

พิจารณา 

ความ

สอดคล้อง 

อ้างอิง ค่าท่ี

คำนวณได้ 

ผลการ

พิจารณา 

CFI > 0.90 สอดคล้อง Fan et al. (1999) 0.905 ผ่านเกณฑ์ 

RMSEA < 0.05 สอดคล้องดี Bollen & Long 

(1993) และ 

Jöreskog, K. G., & 

Sörbom, D. 

(1993) 

0.068 ผ่านเกณฑ์ 

< 0.08 สอดคล้อง 

SRMR < 0.08 สอดคล้อง Hu & Bentler 

(1999) 

0.075 ผ่านเกณฑ์ 

IFI > 0.90 สอดคล้อง Bollen's (1989) 0.905 ผ่านเกณฑ์ 

 

ตารางท่ี 4.9 

ตารางแสดงคำถามสำหรับการวัดผลวิจัย 

ปัจจัย คำถาม 

แรงจูงใจภายใน 

(Intrinsic Motivation) 

IM1 ฉันรู้สึกพึงพอใจมากท่ีได้เห็นผลลัพธ์จากการสร้างเน้ือหาท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือสังคม 

IM2 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือสังคมเป็นโอกาสท่ี

ทำให้ฉันได้ทำในส่ิงท่ีถนัด 

IM3 ฉันรู้สึกเพลิดเพลินใจและสนุกสนานตอนได้สร้างเน้ือหาท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือสังคม 

IM4 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือสังคมทำให้ฉันรู้สึก

ถึงการประสบความสำเร็จส่วนตัว 

IM5 ฉันสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือสังคมเพ่ือความผ่อน

คลาย 

IM6 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือสังคมทำให้ฉันได้

หลบหนีจากความเร่งรีบและความวุ่นวายในชีวิตประจำวัน 

Ref. code: 25646302115123RWY



 44 

ตารางท่ี 4.9 

ตารางแสดงคำถามสำหรับการวัดผลวิจัย (ต่อ) 

ปัจจัย คำถาม 

แรงจูงใจภายใน 

(Intrinsic Motivation) 

IM7 ฉันหาข้อมูลสินค้าเพ่ิมเติมเพ่ือให้คนรอบข้างได้ประโยชน์จาก

เน้ือหาท่ีฉันสร้างออกไป 

IM8 ฉันดาวน์โหลดและอัปโหลดเน้ือหาไม่ใช่เพ่ือตัวเองเท่าน้ันแต่

เพ่ือครอบครัว เพ่ือน และคนรู้จักด้วย 

ความสัมพันธ์ทางสังคม 

(Social Relationship) 

SR1 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้ฉันได้สร้าง

ความสัมพันธ์กับคนอ่ืน 

SR2 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้ฉันได้มีปฏิสัมพันธ์

กับผู้อ่ืน 

SR3 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้ฉันได้พัฒนา

ความสัมพันธ์ให้ใกล้ชิดข้ึน 

SR4 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้ฉันได้พบปะกับ

ผู้คนใหม่ ๆ 

สถานะทางสังคม (Social 

Status) 

SS1 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้ฉันสามารถสร้าง

อิทธิพลต่อคนอ่ืนได้ 

SS2 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้ฉันเป็นคนดีใน

สายตาของคนอ่ืน 

SS3 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้ฉันได้รับความ

เคารพจากคนอ่ืน 

SS4 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้ฉันรู้สึกถึงความ

เป็นส่วนหน่ึงในสังคม 

SS5 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานทำให้ฉันมีช่ือเสียงท่ีโด่ง

ดัง 

SS6 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานเป็นการเปิดเผยความคิด 

ความรู้สึก และความสามารถของฉันให้แก่คนอ่ืน 

SS7 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานเป็นการเสริมสร้าง

สถานะในสังคม 
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ตารางท่ี 4.9 

ตารางแสดงคำถามสำหรับการวัดผลวิจัย (ต่อ) 

ปัจจัย คำถาม 

การแสดงตัวตน (Self-

Expression) 

SE1 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานไม่แสดงตัวตนของฉันแก่

บุคคลอ่ืนเลย - แสดงตัวตนของฉันแก่บุคคลอ่ืน 

SE2 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานไม่ได้ทำให้คนอ่ืนตัดสิน

ฉัน - ทำให้คนอ่ืนตัดสินฉัน 

SE3 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานไม่ใช่ส่วนหน่ึงของ

ภาพลักษณ์ของฉัน - เป็นส่วนหน่ึงของภาพลักษณ์ของฉัน 

SE4 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานไม่ได้ทำให้คนอ่ืนรู้จักฉัน

ดีข้ึน - ทำให้คนอ่ืนรู้จักฉันดีข้ึน 

SE5 การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานไม่ได้แสดงภาพลักษณ์

ของฉันให้แก่คนอ่ืน - เป็นการแสดงภาพลักษณ์ของฉันให้แก่

คนอ่ืน 

ความต้ังใจในการสร้าง

เน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดย

ผู้ใช้งาน (Intention to 

Generate User-

Generated Content) 

IN1 ฉันต้ังใจจะเข้าชมส่ือสังคมให้บ่อยข้ึน 

IN2 ฉันต้ังใจจะสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในส่ือสังคม

เพ่ิมข้ึน 

IN3 ฉันต้ังใจจะใช้เวลามากข้ึนในการอ่านเน้ือหาบนส่ือสังคม 

IN4 ฉันต้ังใจจะมีส่วนร่วมต่อไปในส่ือสังคมในอนาคต 

 

ตารางท่ี 4.10 

ตารางแสดงค่าผลสถิติตัวแปรบ่งช้ีองค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบตัวแบบงานวิจัย 

ตัวแปรต้น Standard Error Z-Value P-Value Standard 

Coefficient 

แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) 

IM1    0.62 

IM2 0.114 8.712 0 0.502 

IM3 0.108 8.135 0 0.464 

IM4 0.132 11.225 0 0.688 

IM5 0.118 10.983 0 0.668 
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ตารางท่ี 4.10 

ตารางแสดงค่าผลสถิติตัวแปรบ่งช้ีองค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบตัวแบบงานวิจัย (ต่อ) 

ตัวแปรต้น Standard Error Z-Value P-Value Standard 

Coefficient 

แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) 

IM6 0.12 10.076 0 0.599 

IM7 0.119 11.334 0 0.697 

IM8 0.118 11.353 0 0.699 

ความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Relationship) 

SR1    0.832 

SR2 0.058 12.932 0 0.643 

SR3 0.06 8.38 0 0.435 

SR4 0.066 10.17 0 0.52 

สถานะทางสังคม (Social Status) 

SS1    0.808 

SS2 0.049 18.033 0 0.793 

SS3 0.048 19.761 0 0.846 

SS4 0.053 17.395 0 0.772 

SS5 0.05 21.007 0 0.883 

SS6 0.049 9.28 0 0.457 

SS7 0.049 15.67 0 0.713 

การแสดงตัวตน (Self-Expression) 

SE1    0.866 

SE2 0.045 23.047 0 0.857 

SE3 0.049 24.804 0 0.89 

SE4 0.043 21.69 0 0.829 

SE5 0.044 25.196 0 0.897 
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ตารางท่ี 4.10 

ตารางแสดงค่าผลสถิติตัวแปรบ่งช้ีองค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบตัวแบบงานวิจัย (ต่อ) 

ตัวแปรต้น Standard Error Z-Value P-Value Standard 

Coefficient 

ความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน (Intention to Generate User-

Generated Content) 

IN1    0.759 

IN2 0.074 8.217 0 0.451 

IN3 0.068 9.123 0 0.5 

IN4 0.087 12.998 0 0.722 

 

4.5 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

 

จากการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM) ได้ผล

จากการทดสอบตัวแบบแรงจูงใจภายในและภายนอกท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึน

โดยผู้ใช้งานและสามารถสรุปผลทดสอบได้ดังตารางที่ 4.11 ซึ่งสามารถสรุปรายละเอียดผลทดสอบ

สมมติฐานได้ดังต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 4.1 

ตัวแบบสมการเชิงโครงสร้างและค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
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ตารางท่ี 4.11 

ตารางแสดงสรุปผลการวิเคราะห์หาแรงจูงใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดย

ผู้ใช้งาน 

ตัวแปรต้น Standard 

Error 

Z-Value P-Value Standard 

Coefficient 

แรงจูงใจภายใน (Intrinsic 

Motivation) 

0.187 2.589 0.010 0.351 

ความสัมพันธ์ทางสังคม (Social 

Relationship) 

0.124 4.003 0.000 0.619 

สถานะทางสังคม (Social Status) 0.059 -2.627 0.009 -0.264 

การแสดงตัวตน (Self-

Expression) 

0.043 1.904 0.057 0.184 

 

สมมติฐานที่ 1: แรงจูงใจภายในส่งผลต่อความตั้งใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดย

ผู้ใช้งาน 

H0: แรงจูงใจภายในส่งผลต่อความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H1: แรงจูงใจภายในส่งผลต่อความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

จากผลการทดสอบตามตารางที่ 4.11 พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิมีค่าเท่ากับ 0.351 และ

ค่าสถิติ z-value เท่ากับ 2.589 โดยมีค่า p-value ที่ 0.010 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญที่ 0.5 จึง

ปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 ทำให้สมมติฐานที่ 1 ได้รับการสนับสนุน คือ ปัจจัยด้านแรงจูงใจภายใน

ต่อความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

สมมติฐานที่ 2: แรงจูงใจภายนอกอย่างความสัมพันธ์ทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจ

ในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H0: แรงจูงใจภายนอกอย่างความสัมพันธ์ทางสังคมไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการสร้าง

เน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H1: แรงจูงใจภายนอกอย่างความสัมพันธ์ทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจในการสร้าง

เน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

จากผลการทดสอบตามตารางท่ี 4.11 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์มีค่าเท่ากับ 0.619 และ

ค่าสถิติ z-value เท่ากับ 4.003 โดยมีค่า p-value ที่ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญที่ 0.5 จึง
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ปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 ทำให้สมมติฐานท่ี 2 ได้รับการสนับสนุน คือ ปัจจัยด้านแรงจูงใจภายนอก

อย่างความสัมพันธ์ทางสังคมส่งผลต่อความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

สมมติฐานท่ี 3: แรงจูงใจภายนอกอย่างสถานะทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจในการ

สร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H0: แรงจูงใจภายนอกอย่างสถานะทางสังคมไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการสร้างเน้ือหาท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H1: แรงจูงใจภายนอกอย่างสถานะทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจในการสร้างเนื้อหาท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

จากผลการทดสอบตามตารางท่ี 4.11 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์มีค่าเท่ากับ -0.264 และ

ค่าสถิติ z-value เท่ากับ -2.627 โดยมีค่า p-value ที่ 0.009 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญที่ 0.5 จึง

ปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 ทำให้สมมติฐานท่ี 3 ได้รับการสนับสนุน คือ ปัจจัยด้านแรงจูงใจภายนอก

อย่างสถานะทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งาน แต่เนื่องจากค่า

สัมประสิทธิ์และค่าสถิติ z-value มีผลเป็นลบ แสดงให้เห็นว่าสถานะทางสังคมส่งผลในเชิงลบต่อ

ความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

สมมติฐานที่ 4: แรงจูงใจภายนอกอย่างการแสดงตัวตนส่งผลต่อความตั้งใจในการ

สร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H0: แรงจูงใจภายนอกอย่างการแสดงตัวตนไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการสร้างเนื้อหาท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H1: แรงจูงใจภายนอกอย่างการแสดงตัวตนส่งผลต่อความตั้งใจในการสร้างเนื้อหาท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

จากผลการทดสอบตามตารางท่ี 4.11 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์มีค่าเท่ากับ 0.184 และ

ค่าสถิติ z-value เท่ากับ 1.904 โดยมีค่า p-value ที่ 0.057 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญที่ 0.5 จึงไม่

ปฏิเสธ H0 คือ ปัจจัยด้านแรงจูงใจภายนอกอย่างการแสดงตัวตนไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการสร้าง

เน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานของตัวแปรกำกับ ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบความเป็นตัว

แปรกำกับของเจเนอเรชันที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งาน โดย

แบ่งเป็นเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ซ่ึงสามารถสรุปผลทดสอบได้ดังตารางท่ี 4.12 
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ตารางท่ี 4.12 

ตารางสรุปผลการวิเคราะห์หาแรงจูงใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งาน

โดยมีตัวแปรกำกับ 

ตัวแปรต้น P-Value 

แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) 0.426 

ความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Relationship) 0.983 

สถานะทางสังคม (Social Status) 0.399 

การแสดงตัวตน (Self-Expression) 0.094 

 

สมมติฐานที่ 5a: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่าง

แรงจูงใจภายในกับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H0: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันไม่เป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจภายในกับ

ความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H1: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจภายในกับ

ความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

จากผลการทดสอบตามตารางที ่ 4.12 พบว่าค่าสถิติ t-test มีค่า p-value เท่ากับ 

0.426 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญที่ 0.5 จึงไม่ปฏิเสธ H0 คือ ปัจจัยด้านเจเนอเรชันไม่เป็นตัวแปร

กำกับความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจภายในกับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

สมมติฐานที่ 5b: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่าง

ความสัมพันธ์ทางสังคมกับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H0: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันไม่เป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ทาง

สังคมกับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H1: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ทาง

สังคมกับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

จากผลการทดสอบตามตารางท่ี 4.12 พบว่าค่าสถิติ t-test มีค่า p-value เท่ากับ 

0.983 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญที่ 0.5 จึงไม่ปฏิเสธ H0 คือ ปัจจัยด้านเจเนอเรชันไม่เป็นตัวแปร

กำกับความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ทางสังคมกับความตั้งใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดย

ผู้ใช้งาน 
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สมมติฐานที่ 5c: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่าง

สถานะทางสังคมกับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H0: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันไม่เป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างสถานะทางสังคม

กับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H1: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างสถานะทางสังคมกับ

ความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

จากผลการทดสอบตามตารางท่ี 4.12 พบว่าค่าสถิติ t-test มีค่า p-value เท่ากับ 

0.399 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญที่ 0.5 จึงไม่ปฏิเสธ H0 คือ ปัจจัยด้านเจเนอเรชันไม่เป็นตัวแปร

กำกับความสัมพันธ์ระหว่างสถานะทางสังคมกับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

สมมติฐานที่ 5d: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างการ

แสดงตัวตนกับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H0: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันไม่เป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างการแสดงตัวตนกับ

ความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

H1: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างการแสดงตัวตนกับ

ความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

จากผลการทดสอบตามตารางท่ี 4.12 พบว่าค่าสถิติ t-test มีค่า p-value เท่ากับ 

0.094 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำคัญที่ 0.5 จึงไม่ปฏิเสธ H0 คือ ปัจจัยด้านเจเนอเรชันไม่เป็นตัวแปร

กำกับความสัมพันธ์ระหว่างการแสดงตัวตนกับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

 

ตารางท่ี 4.13 

ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐานหลัก 

สมมติฐานงานวิจัย P-Value ผลการทดสอบ 

H1: แรงจูงใจภายในส่งผลต่อความต้ังใจในการ

สร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

0.010 สนับสนุนสมมติฐาน 

H2: แรงจูงใจภายนอกอย่างความสัมพันธ์ทาง

สังคมส่งผลต่อความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

0.000 สนับสนุนสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4.13 

ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐานหลัก (ต่อ) 

สมมติฐานงานวิจัย P-Value ผลการทดสอบ 

H3: แรงจูงใจภายนอกอย่างสถานะทางสังคม

ส่งผลต่อความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึน

โดยผู้ใช้งาน 

0.009 สนับสนุนสมมติฐาน 

H4: แรงจูงใจภายนอกอย่างการแสดงตัวตน

ส่งผลต่อความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึน

โดยผู้ใช้งาน 

0.057 ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 

 

ตารางท่ี 4.14 

ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐานตัวแปรกำกับ 

สมมติฐานงานวิจัย P-Value ผลการทดสอบ 

H5a: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับ

ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจภายในกับความ

ต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

0.426 ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 

H5b: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับ

ความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ทางสังคมกับ

ความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดย

ผู้ใช้งาน 

0.983 ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 

H5c: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับ

ความสัมพันธ์ระหว่างสถานะทางสังคมกับความ

ต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

0.399 ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 

H5d: ปัจจัยด้านเจเนอเรชันเป็นตัวแปรกำกับ

ความสัมพันธ์ระหว่างการแสดงตัวตนกับความ

ต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

0.094 ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเร่ืองแรงจูงใจภายในและภายนอกในการสร้างเน้ือหา

ท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมในประเทศไทยประกอบด้วยตัวแปร ได้แก่ 

แรงจูงใจภายใน ความสัมพันธ์ทางสังคม สถานะทางสังคม และการแสดงตัวตน และตัวแปรตาม 

ได้แก่ ความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน รวมถึงตัวแปรกำกับ ได้แก่ เจเนอเรชัน โดย

บทน้ีจะเป็นการอภิปรายผลท่ีได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึง

ประกอบไปด้วยเน้ือหาดังต่อไปน้ี 

5.1 สรุปและอภิปรายผลการศึกษา 

5.2 ประโยชน์ของงานวิจัย 

5.2.1 ประโยชน์เชิงทฤษฎี 

5.2.2 ประโยชน์เชิงปฏิบัติ 

5.3 ข้อจำกัดในงานวิจัย 

5.4 ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 

 

5.1 สรุปและอภิปรายผลการศึกษา 

 

5.1.1 แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation)  

จากผลการวิจัยพบว่าแรงจูงใจภายในส่งผลต่อความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน กล่าวคือเม่ือผู้ใช้งานรับรู้ถึงประโยชน์ส่วนตนอย่างความพอใจจากภายในอย่าง

ความสนุกสนานหรือความท้าทาย จะเป็นแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึน

โดยผู้ใช้งานของผู้ใช้งาน ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานและสอดคล้องตามทฤษฎีการกำหนดตนเองท่ีกล่าว

ว่าแรงจูงใจจากภายในเป็นการกระทำเพ่ือความพอใจจากภายในอย่างความสนุกสนานหรือความท้า

ทายมากกว่าเพ่ือผลท่ีตามมาท่ีไม่มีความเก่ียวข้องกันอย่างแรงกระตุ้น แรงกดดัน หรือผลตอบแทน

จากภายนอก ซ่ึงส่งผลให้เกิดการกระทำอย่างความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน

น่ันเอง นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้าท่ีแสดงผลการวิจัยว่าแรงจูงใจภายในเป็นตัวแปร

ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการอุทิศคุณค่าของผู้บริโภคอย่างพฤติกรรมการแชร์และการสร้าง

เน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน เช่น งานวิจัยของ Stoeckl et al. (2007) การศึกษาเก่ียวกับแรงจูงใจใน

การผลิตเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในรูปแบบบล็อกและวิดีโอ ผลการศึกษาพบว่าแรงจูงใจภายใน
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เป็นแรงจูงใจท่ีรับผิดชอบต่อการผลิตเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน (Stoeckl et al., 2007) และ

งานวิจัยได้ทำการศึกษาว่าแรงจูงใจภายในมีผลกระทบอย่างมีนัยยะสำคัญในการเข้ามีส่วนร่วมในการ

ส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Yoo et al., 2013) 

5.1.2 แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) ซ่ึงประกอบด้วย 

5.1.2.1 ความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Relationship) 

จากผลการวิจัยพบว่าความสัมพันธ์ทางสังคมส่งผลต่อความต้ังใจในการ

สร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน กล่าวคือการท่ีผู้ใช้งานได้เก่ียวพันเช่ือมต่อและปฏิสัมพันธ์กับสมาชิก

คนอ่ืนในสังคมจะเป็นแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน ซ่ึงเป็นไป

ตามสมมติฐานและสอดคล้องตามทฤษฎีการกำหนดตนเองท่ีกล่าวถึงแรงจูงใจภายนอกว่าเป็น

แรงจูงใจในการกระทำท่ีนำไปสู่ผลลัพธ์แยกต่างหาก ซ่ึงความสัมพันธ์ทางสังคมมีความสอดคล้องเป็น

หน่ึงในแรงจูงใจภายนอกท่ีส่งผลต่อการกระทำอย่างความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดย

ผู้ใช้งานน่ันเอง ซ่ึงผลการวิจัยดังกล่าวยังสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้าท่ีได้กล่าวว่าความสัมพันธ์ทาง

สังคมหรือแนวคิดท่ีมีความคล้ายคลึงกันเป็นตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจในการสร้างเน้ือหาท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานและการแชร์ข้อมูลต่อกัน งานวิจัยของ Schaedel & Clement (2010) พบว่าตัว

แปรดังกล่าวเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความเก่ียวข้องในแง่ของการให้ความสำคัญและความสนใจใน

การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน และงานวิจัยของ Bu et al. (2021) ในท่ีกล่าวถึงการมี

ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมในบริบทของอุตสาหกรรมอาหารในการนำไปสู่กระจายการส่ือสารแบบปากต่อ

ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีประสิทธิภาพ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Matikainen (2015) และ Chang 

& Chuang (2011)  

5.1.2.2 สถานะทางสังคม (Social Status) 

จากผลการวิจัยพบว่าสถานะทางสังคมส่งผลต่อความต้ังใจในการสร้าง

เน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานในเชิงลบ กล่าวคือการรับรู้ถึงช่ือเสียงและความโด่งดังถึงการได้รับความ

เคารพหรือเสริมสร้างสถานะผ่านการมีส่วนร่วมในสังคมจะเป็นแรงจูงใจท่ีส่งผลให้ความต้ังใจในการ

สร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานลดลง ซ่ึงถึงแม้จะไม่สอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้าจากการทบทวน

วรรณกรรม เช่น งานวิจัยของ Xia et al. (2021) ท่ีพบความเก่ียวข้องอย่างมีสาระสำคัญของช่ือเสียง

ต่อการแชร์ข้อมูลถูกยืนยันแล้วเก่ียวกับโควิด-19 แต่ผลการวิจัยยังคงเป็นไปตามสมมติฐานและ

สอดคล้องตามทฤษฎีการกำหนดตนเองท่ีกล่าวถึงแรงจูงใจภายนอกว่าเป็นแรงจูงใจในการกระทำท่ี

นำไปสู่ผลลัพธ์แยกต่างหาก ซ่ึงสถานะทางสังคมมีความสอดคล้องเป็นหน่ึงในแรงจูงใจภายนอกท่ี

ส่งผลต่อการกระทำอย่างความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานโดยส่งผลในเชิงลบ สาเหตุ

เน่ืองจากการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานน้ันถูกขับเคล่ือนด้วยแรงจูงใจในการทำกิจกรรมยามว่าง

หรือแรงจูงใจในการทำงานด้วยความสมัครใจ เช่น ความต้องการความสัมพันธ์ทางสังคม (Schaedel 
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& Clement, 2010) ในขณะท่ีสถานะทางสังคมเป็นปัจจัยท่ีส่งผลให้คนรู้สึกถึงความรับผิดชอบและ

หน้าท่ี ย่ิงบุคคลมีมีสถานะทางสังคมท่ีสูงจะย่ิงรู้สึกถึงความรับผิดชอบท่ีเพ่ิมข้ึน (Dong et al., 2020) 

ซ่ึงภาระผูกพันดังกล่าวอาจส่งผลให้ความต้ังใจในการจะสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานลดลงน่ันเอง 

5.1.2.3 การแสดงตัวตน (Self-Expression) 

จากผลการวิจัยพบว่าการแสดงตัวตนไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการสร้าง

เน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน กล่าวคือการท่ีผู้ใช้งานแสดงออกหรือมีความเก่ียวข้องกับข้อมูล แนวคิด

หรือค่านิยมของตนเองเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ของบุคคลต่อผู้อ่ืน ไม่ใช่แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อความต้ังใจ

ในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน ซ่ึงขัดแย้งกับสมมติฐานและทฤษฎีการกำหนดตนเองท่ี

กล่าวถึงแรงจูงใจภายนอกว่าเป็นแรงจูงใจในการกระทำท่ีนำไปสู่ผลลัพธ์แยกต่างหาก ซ่ึงการแสดง

ตัวตนมีความสอดคล้องเป็นหน่ึงในแรงจูงใจภายนอกน้ันแต่กลับไม่ส่งผลต่อการกระทำอย่างความ

ต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน ซ่ึงมีงานวิจัยก่อนหน้าท่ีผ่านมาท่ีได้มีการศึกษาปัจจัยการ

แสดงตัวตนและพบว่าไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานและการแชร์

ข้อมูลเช่นกัน ได้แก่งานวิจัยของ Daugherty et al. (2008) และ Schaedel & Clement (2010) ท่ี

ได้ศึกษาพบว่าการแสดงตัวตนไม่ได้เป็นแรงจูงใจท่ีขับเคล่ือนการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน ซ่ึง

ไม่ใช่ผลลัพธ์ท่ีน่าประหลาดใจเน่ืองจากแนวคิดของการแสดงตัวตนคือการแสดงความเช่ือส่วนบุคคล

ออกมา ซ่ึงมักเป็นประเด็นท่ีจริงจังและประเด็นท่ีเป็นข้อขัดแย้ง แต่เน่ืองจากเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดย

ผู้ใช้งานส่วนมากจะนำเสนอเน้ือหาท่ีบันเทิงหรือเน้ือหาท่ีไม่จริงจัง (Daugherty et al., 2008) จึงเป็น

สาเหตุของความขัดแย้งในผลลัพธ์ต่อข้อสมมติฐานดังกล่าว 

5.1.3 ตัวแปรกำกับเจเนอเรชัน (Generation) 

จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านเจเนอเรชันไม่เป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์

ระหว่างแรงจูงใจภายใน ความสัมพันธ์ทางสังคม สถานะทางสังคม การแสดงตัวตน และความตั้งใจใน

การสร้างเนื ้อหาที ่เกิดขึ ้นโดยผู ้ใช้งาน ซึ ่งสอดคล้องกับบทความของ Ha & Angus (2021) ที่ได้

ทำการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y และ Z และพบว่า เนื่องจากทั้งสองเจเนอเรชันน้ัน

มีพฤติกรรมที่เหมือนกัน คือ มีความคาดหวังในเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ ๆ สูง และมีความ

ต้องการที่จะเป็นส่วนหนึ่งหรือมีส่วนร่วมในการสร้างนวัตกรรมใหม่ ร่วมมือกับธุรกิจเพื่อสร้างสรรค์ส่ิง

ท่ีพวกเขาต้องการ นอกจากน้ีเน่ืองจากสถานการณ์โควิด-19 ท่ีส่งผลให้พวกเขาถูกตัดขาดจากสังคมใน

ชีวิตจริง พวกเขาจึงหาช่องทางใช้ชีวิต เข้าสังคม หรือค้นหาความสนุกสนานในโลกออนไลน์และส่ือ

สังคม (Ha & Angus, 2021) ทั ้งเจเนอเรชัน Y และ Z นั ้นมีการให้คุณค่าหรือค่านิยมในเรื ่องท่ี

เหมือนกันทั้งประเด็นเรื่องการให้ความสำคัญกับสมดุลด้านชีวิต ประเด็นด้านสังคม การเมืองและ

ความก้าวหน้า ซึ่งค่านิยมดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจกระทำพฤติกรรมของพวกเขาด้วยเช่นกัน 

(Parker et al., 2019) นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยท่ีทำการศึกษาพฤติกรรมของทั้งสองเจเนอเรชันใน
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บริบทของการทำงานและพบผลที่สอดคล้องกันว่าทั้งสองเจเนอเรชันมีวิถีการใช้ชีวิตที่เหมือนกันใน

ด้านการความคุ้นเคยกับเน้ือหาทางโลกออนไลน์และการใช้เทคโนโลยีเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต และมีการ

ยอมรับในเรื่องความหลากหลายในที่ทำงานได้มากกว่าเจเนอเรชันอื่น ๆ (Mahmoud et al., 2020) 

ซึ่งความเหมือนกันของพฤติกรรมของผู้บริโภคและค่านิยมของทั้งสองเจเนอเรชันดังกล่าวเป็นสาเหตุ

ให้ปัจจัยด้านเจเนอเรชันไม่เป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจภายใน แรงจูงใจภายนอก 

และความตั้งใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานหรือไม่พบความแตกต่างด้านแรงจูงใจในการ

สร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานของเจเนอเรชัน Y และ Z น่ันเอง 

 

5.2 ประโยชน์ของงานวิจัย 

 

5.2.1 ประโยชน์เชิงทฤษฎี 

งานวิจัยชิ้นนี้จะสามารถสร้างคุณค่าเพิ่มเติมและแสดงให้เห็นถึงข้อมูลเชิงลึกของ

ทฤษฎีการกำหนดตนเองและแนวคิดแรงจูงใจภายในกับแรงจูงใจภายนอกที่ได้ถูกนำมาศึกษาต่อยอด

ในบริบทที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานในอุตสาหกรรมอาหารและ

เครื่องดื่มในประเทศไทย ต่างจากงานวิจัยในอดีตที่ยังไม่มีงานใดนำทฤษฎีการกำหนดตนเองมาศึกษา

ในบริบทดังกล่าว นอกจากน้ียังนำตัวแปรแรงจูงใจภายใน และตัวแปรย่อยของแรงจูงใจภายนอกอย่าง

ความสัมพันธ์ทางสังคม สถานะทางสังคม และการแสดงตัวตน จากกรอบแนวคิดของงานวิจัยก่อน

หน้ามาศึกษาให้ละเอียดมากยิ่งขึ้นทั้งผ่านการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและในส่วน

ของการทำการทดสอบความสัมพันธ์เพื่อที่จะทั้งหาคำตอบของคำถามงานวิจัยที่ยังไม่ได้รับการศึกษา

ให้กระจ่างชัดและทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรแต่ละตัวในกรอบแนวคิดกับความตั้งใจในการสร้าง

เนื้อหาท่ีเกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานซึ่งเป็นการต่อยอดให้มีความครอบคลุมมากกว่าตัวแปรตามในกรอบ

แนวคิดเดิม และยังได้มีการประยุกต์และพัฒนากรอบแนวคิดเดิมเพื่อเพิ่มคุณค่าให้กับงานวิจัยด้วย

การศึกษาตัวแปรเจเนอเรชันในบทบาทของตัวแปรกำกับ เพื่อที่ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องและผู้ทำวิจัยท่ี

ต้องการทำวิจัยศึกษาเนื้อหาที่มีขอบเขตใกล้เคียงกันจะสามารถนำงานวิจัยนี้ไปใช้ประโยชน์ ใช้ในการ

อ้างอิง หรือประยุกต์ต่อยอดได้ในอนาคต 

5.2.2 ประโยชน์เชิงปฏิบัติ 

เพื่อที่ธุรกิจจะกระตุ้นให้ผู ้บริโภคมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดย

ผู้ใช้งานและสามารถบริหารจัดการเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานได้ธุรกิจจำเป็นต้องทำความเข้าใจ

แรงจูงใจของผู้บริโภคที่ทำให้เกิดการกระทำดังกล่าว จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ทำให้ทราบถึงแรงจูงใจ

ทั้งภายในและภายนอกท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งาน รวมถึงข้อมูล

ท่ัวไปและพฤติกรรมของผู้ใช้งาน โดยสามารถสรุปข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติท่ีสำคัญได้ดังน้ี 
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เพื่อจูงใจให้ผู้ใช้งานมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งาน งานวิจัย

ชิ้นนี้ได้แสดงผลการศึกษาพบว่าแรงจูงใจที่จะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดย

ผู้ใช้งานได้แก่แรงจูงใจภายใน ความสัมพันธ์ทางสังคม และสถานะทางสังคม ดังนั้นธุรกิจควรมีกลไกท่ี

ทำให้ผู้ใช้งานรับรู้ถึงรู้สึกสนุกและเพลิดเพลินมากยิ่งขึ้นเมื่อมีการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งาน 

รู้สึกถึงความพึงพอในสิ่งที่กระทำอยู่ ซึ่งรวมถึงทำให้ผู้ใช้งานได้รู้สึกถึงความเพลิดเพลินจนสามารถ

หลบหนีจากชีวิตจริงได้จากกิจกรรมที่พวกเขาทำ นอกจากนี้ยังควรมีกลไกที่ช่วยในการเชื่อมต่อ

ระหว่างผู้ใช้งานด้วยกัน ให้ผู้ใช้งานได้มีโอกาสสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน เพื่อให้ผู้ที่สร้างเนื้อหาและ

ผู้ได้รับประโยชน์สามารถสื่อสารแสดงความรู้สึกต่อกันและกันได้ เช่น การเพิ่มระบบส่งข้อความหรือ

ห้องพูดคุยกัน การตอบสนองด้วยการใช้สัญลักษณ์แทนการแสดงอารมณ์ต่าง ๆ เพื่อให้ผู้ที่สร้างสรรค์

เน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานรับรู้ว่าพวกเขาได้ช่วยเหลือผู้อ่ืนแล้ว ซ่ึงกลไกดังกล่าวน้ันมีความสอดคล้อง

กับผลการศึกษาที่ควรมีการส่งเสริมแรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอกด้านความสัมพันธ์ทางสังคม 

ในขณะเดียวกันก็ควรลดการรับรู้สถานะทางสังคมท่ีจะส่งผลทางลบต่อความตั้งใจในการสร้างเน้ือหาท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

นอกจากน้ีในส่วนของข้อมูลพฤติกรรมการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานพบว่า

สื่อสังคมที่ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมใช้ในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานมากที่สุดคือ Facebook 

Instagram และ TikTok โดยกลุ่มเจเนอเรชัน Y นิยมใช้ Facebook ในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดย

ผู้ใช้งานเกี่ยวกับอาหารและเครื่องดื่มมากที่สุด รองลงมาคือ Instagram ในขณะท่ีเจเนอเรชัน Z นิยม

ใช้ Instagram มากที่สุด Facebook ดังนั้นสื่อสังคม Facebook และ Instagram จึงเป็นตัวเลือกท่ี

น่าดึงดูดเป็นอย่างยิ่งสำหรับธุรกิจเกี่ยวกับอาหารและเครื่องดื่มที่มีลูกค้ากลุ่มเจเนอเรชัน Y และเจ

เนอเรชัน Z เป็นกลุ่มเป้าหมายในการกระตุ้นให้พวกเขาเข้ามามีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหาที่เกิดข้ึน

โดยผู้ใช้งานเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจต่อไป 

 

5.3 ข้อจำกัดในงานวิจัย 

 

การศึกษางานวิจัยในครั้งนี้มีข้อจำกัดบางประการจากการที่ผู้วิจัยมุ่งศึกษาเฉพาะกลุ่ม

ตัวอย่างเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z เท่านั้น ซึ่งด้วยทรัพยากรและเวลาที่จำกัดจึงใช้วิธีสุ่ม

ตัวอย่างตามความสะดวก เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็นจึงไม่ครอบคลุม

ประชากรทั ้งหมดในประเทศไทย นอกจากน้ีการเก็บข้อมูลยังเป็นเพียงการเก็บข้อมูลโดยใช้

แบบสอบถามซึ่งข้อคำถามได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมจากการวิจัยก่อนหน้าในอดีต ซึ่งอาจทำ

ให้ข้อมูลจำกัดอยู่ในกรอบที่เคยศึกษามาและขาดข้อมูลเชิงลึกจากการสังเกตการณ์หรือการสัมภาษณ์

เชิงลึกจากกลุ่มตัวอย่างที่สามารถนำมาต่อยอดเป็นข้อคำถามได้เหมาะสมยิ่งขึ้น และนอกจากนี้การ
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เก็บข้อมูลใช้วิธีการแจกแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์เพียงเท่านั้นจากสถานการณ์การแพร่ระบาด

ของโควิด-19 ทำให้ผู้วิจัยไม่สามารถเก็บข้อมูลแบบออฟไลน์วิธีอ่ืนได้ 

 

5.4 ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 

 

งานวิจัยในคร้ังน้ีเพ่ือท่ีจะศึกษาแรงจูงใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน ผู้จัดทำ

ได้นำแนวคิดแรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอกจากทฤษฎีการกำหนดตนเองมาใช้ในการศึกษา

ผ่านตัวแปรต้นต่าง ๆ ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ายังมีตัวแปรและแนวคิดอีกมากที่สามารถ

นำมาศึกษาเพิ่มเติมร่วมด้วยเพื่อเพิ่มความสนใจและความเข้าใจเชิงลึกเพิ่มขึ้นเกี่ยวกับแรงจูงใจในการ

สร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งาน รวมถึงเนื่องจากงานวิจัยนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียว 

ดังนั้นเพื่อให้สามารถวิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติมได้ลึกซึ้งยิ่งขึ้นงานวิจัยในอนาคตอาจมีการเพิ่มเติมการทำ

วิจัยเชิงคุณภาพร่วมด้วยได้เช่นกัน 

งานวิจัยในครั้งนี้ได้ใช้กรอบแนวคิดและสมมติฐานศึกษาแรงจูงใจในการสร้างเนื้อหาท่ี

เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งานในบริบทของอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทยเท่านั้น และมุ่งเน้น

ในบริบทของส่ือสังคมเป็นหลัก ซ่ึงงานวิจัยในอนาคตสามารถศึกษาแรงจูงใจดังกล่าวในบริบทอ่ืน ๆ ได้

อีกหลากหลายเพื่อเป็นการขยายขอบเขตความรู้และความเข้าใจในเรื่องแรงจูงใจในการสร้างเนื้อหา

ของผู้ใช้งานได้ครอบคลุมมากย่ิงข้ึนและเป็นประโยชน์ต่อไปในอนาคต 

นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเป็นกลุ่มเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z เท่านั้น ซ่ึง

จากการศึกษาบทบาทตัวแปรกำกับของท้ังสองเจเนอเรชันพบว่าไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ งานวิจัยในอนาคตจึงอาจมีการศึกษากลุ่มเจเนอเรชันอื่นเพิ่มเติมได้ และนอกจากนี้ยัง

สามารถศึกษาตัวแปรกำกับอื่นเพิ่มเติมนอกเหนือจากเจเนอเรชัน เช่น พฤติกรรมในการใช้งานส่ือ

สังคม ประเภทของส่ือสังคมท่ีใช้ในการสร้างเน้ือหา เป็นต้น 
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แบบสอบถาม 

เรื่องแรงจูงใจภายในและภายนอกในการสร้างเนื้อหาที่เกิดขึ้นโดยผู้ใช้งาน 

ในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย 

 

คำช้ีแจง 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของงานวิจัยการค้นคว้าอิสระ (Independent Study) 

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เร่ืองแรงจูงใจภายในและภายนอกในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน

ในอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมในประเทศไทย ข้อมูลท่ีได้รับจากผู้ตอบแบบสอบถามชุดน้ีจะไม่มี

การนำเสนอหรือเปิดเผยข้อมูลเป็นรายบุคคล และจะนำข้อมูลไปใช้เพ่ือเป็นประโยชน์ทางการศึกษา

เท่าน้ัน ผู้วิจัยขอความอนุเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามตอบตามความเป็นจริงเพ่ือความสมบูรณ์แบบใน

การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ซ่ึงแบบสอบถามมีท้ังหมด 6 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนท่ี 1 คำถามคัดกรอง 

ส่วนท่ี 2 คำถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้งานส่ือสังคมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 3 คำถามเก่ียวกับแรงจูงใจภายในในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

ส่วนท่ี 4 คำถามเก่ียวกับแรงจูงใจภายนอกในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

ส่วนท่ี 5 คำถามเก่ียวกับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

ส่วนท่ี 6 คำถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

คำอธิบายเพ่ิมเติม 

เน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน (User Generated Content: UGC) คือเน้ือหาท่ีถูกสร้าง

และสามารถหาได้อย่างเป็นสาธารณะบนอินเทอร์เน็ตท่ีสร้างข้ึนมาโดยสาธารณะชนท่ัวไปมากกว่า

กลุ่มผู้เช่ียวชาญท่ีถูกจ่ายเงิน โดยเน้ือหาจะต้องสะท้อนให้เห็นถึงความพยายามในการสร้างสรรค์

ระดับนึงโดยเป็นได้ต้ังแต่เน้ือหาท่ีสร้างข้ึนมาเอง เน้ือหาท่ีถูกรวบรวมและคัดสรร และเน้ือหาท่ีถูก

แพร่กระจายหรือแชร์ออกไป 

ตัวอย่างการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน เช่น  

• การโพสต์เน้ือหา (Content) ในทุกรูปแบบ เช่น ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ วิดีโอระยะ

ส้ันท่ีจะหายไปในระยะเวลาท่ีจำกัด (Story) เป็นต้น  

• การแชร์ (Share) เน้ือหา 

• การมีส่วนร่วมในแฮชแทก (Hashtag) 
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• การวิจารณ์ (Review)  

• การแพร่กระจายเน้ือหา เช่น การแท็ก (Tag) หรือกล่าวถึง (Mention) เป็นต้น  

• การรวบรวมและเรียบเรียงเน้ือหาจากแหล่งต่าง ๆ (Content Curation) 

 

ส่วนท่ี 1 คำถามคัดกรอง 

1. ช่วงปีเกิดของท่านอยู่ในช่วงใด 
o ปีพ.ศ. 2524 - 2539 

o ปีพ.ศ. 2540 - 2555 

o ไม่ได้เกิดในช่วงปีดังกล่าว (ปิดการสัมภาษณ์ ขอบคุณค่ะ) 

2. ท่านเคยมีประสบการณ์ในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน (User-Generated 

Content: UGC) ท่ีมีเน้ือหา (Content) เก่ียวข้องกับอาหารและเคร่ืองด่ืมในช่วง 3 เดือนท่ี

ผ่านมาใช่หรือไม่ 

o ใช่ 
o ไม่ใช่ (ปิดการสัมภาษณ์ ขอบคุณค่ะ) 

 

ส่วนท่ี 2 คำถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้งานส่ือสังคมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. ท่านใช้ Social Media (เช่น Facebook, Line, Instagram, Twitter) ประเภทใดบ้าง และ

ใช้งานก่ีช่ัวโมงต่อวัน 

o Facebook : …………… ช่ัวโมง/วัน 

o Instagram : …………… ช่ัวโมง/วัน 

o Twitter : …………… ช่ัวโมง/วัน 

o Line : …………… ช่ัวโมง/วัน 

o TikTok : …………… ช่ัวโมง/วัน 

o YouTube : …………… ช่ัวโมง/วัน 

o LinkedIn : …………… ช่ัวโมง/วัน 

o Pinterest : …………… ช่ัวโมง/วัน 

o Telegram : …………… ช่ัวโมง/วัน 

o Discord : …………… ช่ัวโมง/วัน 

o อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) : …………… ช่ัวโมง/วัน 
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2. โดยเฉล่ียแล้วท่านใช้งาน Social Media โดยรวมก่ีช่ัวโมงต่อวัน 

o …………… ช่ัวโมง/วัน 

3. ตามท่ีท่านเคยสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับอาหารและเคร่ืองด่ืมใน 
Social Media เช่น การ Post, Share, Review หรือ Hashtag ท่านมักทำผ่านส่ือใด? ด้วย

ความถ่ีประมาณก่ีคร้ังต่อสัปดาห์? 

o Facebook : …………… คร้ัง/สัปดาห์ 

o Instagram : …………… คร้ัง/สัปดาห์ 

o Twitter : …………… คร้ัง/สัปดาห์ 

o Line : …………… คร้ัง/สัปดาห์ 

o TikTok : …………… คร้ัง/สัปดาห์ 

o YouTube : …………… คร้ัง/สัปดาห์ 

o LinkedIn : …………… คร้ัง/สัปดาห์ 

o Pinterest : …………… คร้ัง/สัปดาห์ 

o Telegram : …………… คร้ัง/สัปดาห์ 

o Discord : …………… คร้ัง/สัปดาห์ 

o อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) : …………… คร้ัง/สัปดาห์ 

4. เวลาเฉล่ียต่อคร้ังท่ีใช้ในการสร้างเน้ือหาโดยผู้ใช้งานท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับอาหารและเคร่ืองด่ืม
ใน Social Media 

o …………… นาที/คร้ัง 

ส่วนท่ี 3 คำถามเก่ียวกับแรงจูงใจภายในในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

คำช้ีแจง: ให้ท่านประเมินแรงจูงใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานต่าง ๆ ดังต่อไปน้ี ว่าท่าน

เห็นด้วยหรือให้ความสำคัญกับข้อความต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใด และทำเคร่ืองหมาย [ / ] ในช่องท่ี

ตรงกับความเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยแบ่งระดับความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ คือ 5 = เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 
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ข้อ คำถาม ระดับคะแนน 

เห็นด้วยน้อยท่ีสุด <---> 

เห็นด้วยมากท่ีสุด 

1 2 3 4 5 

แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) 

1. ฉันรู้สึกพึงพอใจมากท่ีได้เห็นผลลัพธ์จากการสร้างเน้ือหาท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานใน Social Media 

     

2. การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานใน Social Media เป็น

โอกาสท่ีทำให้ฉันได้ทำในส่ิงท่ีถนัด 

     

3. ฉันรู้สึกเพลิดเพลินใจและสนุกสนานตอนได้สร้างเน้ือหาท่ี

เกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานใน Social Media 

     

4. การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานใน Social Media ทำให้

ฉันรู้สึกถึงการประสบความสำเร็จส่วนตัว 

     

5. การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานใน Social Media ทำให้

ฉันได้หลบหนีจากความเร่งรีบและความวุ่นวายใน

ชีวิตประจำวัน 

     

6. ฉันสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานใน Social Media เพ่ือ

ความผ่อนคลาย 

     

7. ฉันหาข้อมูลสินค้าเพ่ิมเติมเพ่ือให้คนรอบข้างได้ประโยชน์จาก

เน้ือหาท่ีฉันสร้างออกไป 

     

8. ฉันดาวน์โหลดและอัปโหลดเน้ือหาไม่ใช่เพ่ือตัวเองเท่าน้ันแต่

เพ่ือครอบครัว เพ่ือน และคนรู้จักด้วย 

     

 

ส่วนท่ี 4 คำถามเก่ียวกับแรงจูงใจภายนอกในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

คำช้ีแจง: ให้ท่านประเมินแรงจูงใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานต่าง ๆ ดังต่อไปน้ี ว่าท่าน

เห็นด้วยหรือให้ความสำคัญกับข้อความต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใด และทำเคร่ืองหมาย [ / ] ในช่องท่ี

ตรงกับความเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยแบ่งระดับความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ คือ 5 = เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 
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ข้อ คำถาม 

 

ฉันคิดว่าการท่ีฉันมีส่วนร่วมสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน

ใน Social Media ทำให้ฉัน… 

ระดับคะแนน 

เห็นด้วยน้อยท่ีสุด <---> 

เห็นด้วยมากท่ีสุด 

1 2 3 4 5 

ความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Relationship) 

1. ได้สร้างความสัมพันธ์กับคนอ่ืน      

2. ได้มีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) กับผู้อ่ืน      

3. ได้พัฒนาความสัมพันธ์กับผู้อ่ืนให้ใกล้ชิดข้ึน      

4. ได้พบปะกับผู้คนใหม่ ๆ      

สถานะทางสังคม (Social Status) 

1. สามารถสร้างอิทธิพลต่อคนอ่ืนได้      

2. เป็นคนดีในสายตาของคนอ่ืน      

3. ได้รับความเคารพจากคนอ่ืน       

4. รู้สึกถึงความเป็นส่วนหน่ึงในสังคม      

5. มีช่ือเสียงท่ีโด่งดัง      

6. การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานเป็นการเปิดเผยความคิด 

ความรู้สึก และความสามารถของฉันแก่คนอ่ืน 

     

7. การสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานเป็นการเสริมสร้าง

สถานะในสังคม 

     

 

คำช้ีแจง: ให้ท่านประเมินแรงจูงใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานต่าง ๆ ดังต่อไปน้ี โดยทำ

เคร่ืองหมาย [ / ] ในช่องท่ีตรงกับความเห็นของท่านมากท่ีสุด จากการแบ่งระดับความคิดเห็นเป็น 7 

ระดับ 
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ข้อ คำถาม 

 

ระดับคะแนน 

เห็นด้วยน้อยท่ีสุด <---> เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

1 2 3 4 5 6 7 

การแสดงตัวตน (Self-Expression) 

1. การสร้างเน้ือหาใน Social Media ไม่ได้แสดงตัวตน

ของฉัน (เช่น ความคิด ความรู้สึก) แก่บุคคลอ่ืนเลย 

       

2. คนอ่ืนไม่ตัดสินฉันจากการสร้างเน้ือหาใน Social 

Media 

       

3. การสร้างเน้ือหาใน Social Media เป็นส่วนหน่ึงของ

ภาพพจน์ของฉัน 

       

4. คนอ่ืนรู้จักฉันดีข้ึนจากเน้ือหาท่ีฉันมีส่วนร่วมสร้างใน 

Social Media 

       

5. การสร้างเน้ือหาใน Social Media เป็นการแสดง

ภาพลักษณ์ของฉันให้แก่คนอ่ืน 

       

 

ส่วนท่ี 5 คำถามเก่ียวกับความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน 

คำช้ีแจง: ให้ท่านประเมินความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานต่าง ๆ ดังต่อไปน้ี ว่าท่าน

เห็นด้วยหรือให้ความสำคัญกับข้อความต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใด และทำเคร่ืองหมาย [ / ] ในช่องท่ี

ตรงกับความเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยแบ่งระดับความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ คือ 5 = เห็นด้วยมาก

ท่ีสุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 
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ข้อ คำถาม ระดับคะแนน 

เห็นด้วยน้อยท่ีสุด <---> 

เห็นด้วยมากท่ีสุด 

1 2 3 4 5 

ความต้ังใจในการสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งาน (Intention to Generate User-

Generated Content) 

1. ฉันต้ังใจจะเข้าชม Social Media ให้บ่อยข้ึน      

2. ฉันต้ังใจจะสร้างเน้ือหาท่ีเกิดข้ึนโดยผู้ใช้งานใน Social 

Media เพ่ิมข้ึน 

     

3. ฉันต้ังใจจะใช้เวลามากข้ึนในการอ่านเน้ือหาบน Social 

Media 

     

4. ฉันต้ังใจจะมีส่วนร่วมต่อไปใน Social Media ในอนาคต      

 

ส่วนท่ี 6 คำถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 
o ชาย 
o หญิง 
o อ่ืน ๆ 

2. สถานภาพ 

o โสด 
o สมรส 
o อ่ืน ๆ 

3. ระดับการศึกษา 
o น้อยกว่าปริญญาตรี 
o ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
o ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 
o ปริญญาเอกหรือเทียบเท่า 
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4. อาชีพ 

o นักเรียน/นักศึกษา 
o ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
o พนักงานบริษัทเอกชน 
o ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 
o อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน (รายบุคคล) 
o น้อยกว่า 15,000 บาท 

o 15,001 – 30,000 บาท 

o 30,001 – 45,000 บาท 

o 45,001 – 60,000 บาท 

o 60,001 - 75,000 บาท 

o มากกว่า 75,000 บาท 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ช่ือ ณิชา ทินกรสูติบุตร 

วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2563: บริหารธุรกิจบัณฑิต  

(การจัดการธุรกิจแบบบูรณาการ)  

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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