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º·¤Ñ´ÂèÍ 

การวิจัยนี้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรม Personalization และรับรูคุณค่า Personalization ท่ี

มีความสัมพันธกับความภักดีของลูกค้า YouTube Premium โดยผู วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน 

(Mixed-methodology research) โดยเก็บข้อมูลดวยแบบสอบถามออนไลนกับลูกค้า YouTube Premium 

จำนวน 434 คน จากนั้นจึงคัดเลือกลูกค้ากลุมนี้มาสัมภาษณเชิงลึก โดยคัดเลือกจากอุปกรณที่ลูกค้า เลือก

ร ับชม YouTube Premium บ อยท ี ่ส ุด จำนวน 7 คน ผลว ิจ ัยพบว า 1) ล ูกค ้าจะทำพฤต ิกรรม 

Personalization ก็ตอเมื่อตองการพบเนื้อหาที่ตองการรับชมใหเจอโดยเร็ว และตองการใหเนื้อหาที่ YouTube 

Premium แนะนำตรงกับความสนใจของตนเองใหมากที่สุด 2) ลูกค้ารับรูคุณค่า Personalization ดานการใช้

งานและดานอารมณ จากการเลือกรับชมเนื้อหาไดอยางรวดเร็วผานการเลื่อนหาบนฟด และเลือกรับชมเนื้อหา

ตรงตามความสนใจของตนเอง และการรับรูคุณค่าดานสังคมจะมีผลตอการเลือกรับชมเนื้อหาบน YouTube 

Premium ก็ตอเมื่อเปนคำแนะนำจากผูที ่สนใจเหมือนกันเทานั้น 3) ลูกค้าจะไมยกเลิกการเปน YouTube 

Premium เพราะรูสึกผูกพันกับการใช้งาน ถึงแมวาจะมีการเปล่ียนแปลงราคาก็ตาม และหากลูกค้าจะแนะนำ 
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เนื ้อหาหรือช่อง YouTube ตองขึ ้นอยู กับความชื่นชอบที่ตรงกันของตนเองและผูอื ่น 4) ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบวา การรับรู คุณค่า Personalization มีความสัมพันธกับความภักดีของลูกค้า YouTube 

Premium อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยการรับรูคุณค่าดานสังคม กับ ความภักดีดานการ

แนะนำ เปนคู่ท่ีมีระดับความสัมพันธกันมากท่ีสุด 

 

คำสำคัญ: Personalization, ยูทูบพรีเมียม, การรับรูคุณค่า, ความภักดีของลูกค้า 

 

Abstract 

This research aimed to investigate personalization behavior, the perceived value of 

personalization, and their relationship with customer loyalty among YouTube Premium customers. 

A mixed-methodology research approach was employed. Quantitative data was collected through 

an online questionnaire administered to 434 YouTube Premium subscribers. Subsequently, 7 of 

these customers were selected for in-depth interviews, based on the device they most frequently 

used to access YouTube Premium. The research findings revealed: 1) Subscribers engage in 

personalization behavior primarily when seeking to quickly find desired content and to ensure 

recommended content from YouTube Premium aligns as closely as possible with their own 

interests. 2) Customers perceive personalization's functional and emotional value from their 

ability to quickly select content by scrolling through their feed and choosing content directly 

matching their interests. The social value of personalization only influences content viewing 

choices on YouTube Premium when recommendations come from individuals with similar interests. 

3) Customers will not cancel their YouTube Premium subscription because they feel attached 

to its usage, even if price changes occur. Furthermore, if customers recommend content or 

channels, it depends on the shared preferences between themselves and others. 4) Hypothesis 

testing results indicated that the perceived value of personalization is significantly related to 

customer loyalty of YouTube Premium at the 0.01 level. Among these, perceived social value 

and recommendation loyalty showed the strongest correlation. 

 

Keywords: Personalization, YouTube Premium, Perceive value, Customer Loyalty 
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ปจจุบันเปนยุคที่แบรนดสามารถเข้าหาลูกค้าไดแบบไมมีพรมแดนกั้น และไมมีเงื่อนไขในเรื่องของเวลา 

ดังนั ้นนักการตลาดสามารถนำ Marketing Technology (MarTech) มาใช้เพื ่อจัดเก็บ Data และวัดผล

แคมเปญไดอยางมีประสิทธิภาพ จึงทำใหแบรนดสามารถใช้ Data ในการวิเคราะหกลุมเปาหมายไดในเชิงลึก 

และซับซ้อนได ทำใหแบรนดสามารถคาดการณพฤติกรรมของกลุมเปาหมายในอนาคต รวมถึงความตองการ

แบบเฉพาะบุคคล และนำผลลัพธที่ไดมาใช้กับกลยุทธ Personalized Marketing เพื่อตอบสนองความตองการ

ของลูกค้าไดอยางตอบโจทย เรียกง่าย ๆ วาเปนการอานใจลูกค้าแบบเฉพาะบุคคล และทำใหลูกค้าอยูกับเรา 
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ตอไปไดแบบระยะยาว (STEPS Academy, 2021) 

เทรนดการตลาดที่สามารถเข้าถึงตัวของลูกค้าไดแบบเฉพาะเจาะจง โดยการใช้ Big Data มา

วิเคราะห มีความสำคัญในปจจุบัน เพราะในขณะที ่เทคโนโลยี Big Data และขั ้นตอนการเรียนรู ของ 

Machine Learning พัฒนาขึ้นเรื่อย ๆ การทำการตลาดแบบเฉพาะบุคคล จะยังคงมีบทบาทสำคัญกับบริษัท

ทั้งขนาดใหญและเล็กสำหรับการทำการตลาดในป 2567 ซึ่งมีสวนสำคัญในการสรางผลกำไร ลูกค้าในยุค

ปจจุบันคาดหวังประสบการณที่ ปรับใหเหมาะกับตนเอง ดวยปริมาณข้อมูลที่มากมายจากแหลงตาง ๆ ไมวา

จะเปนโซเชียลมีเดีย เว็บไซต หรือแมกระท่ังรานค้าปลีก แบรนดสามารถใช้ข้อมูลเหลาน้ีโดยใช้การวิเคราะหท่ี

ซับซ้อน ทำใหเกิดกลยุทธการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงยิ่งขึ้น โดยที่คอนเทนต ผลิตภัณฑ ข้อเสนอ และการ

ส่ือสารจะถูกปรับใหเหมาะกับลูกค้าแตละราย (Marketing Association of Thailand, 2024) 

Personalization สามารถสราง Engagement ไดจากทุกช่องทาง โดยประกอบดวย 3 สวนคือ 1) 

การตลาดแบบคนรูใจจะช่วยพัฒนาความสัมพันธระหวางแบรนดกับลูกค้า ถึง 99% 2) มีถึง 80% ที่เม่ือ

ลูกค้าไดรับการบริการแบบ Personalized Experience จะตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการ 3) ผูบริโภคใน

อเมริกา ใหความสนใจกับคอนเทนตในรูปแบบ Personalization (STEPS Academy, 2021) 

คำแนะนำแบบเฉพาะบุคคล (Personalized Recommendations) เปนปจจัยสำคัญที่ช่วยสรางความ

แตกตางใหกับแพลตฟอรมสตรีมมิ่ง ในตลาดแพลตฟอรมที่สามารถนำเสนอเนื้อหาที่สอดคลองกับความชอบ

ของแตละบุคคลได โดยการวิเคราะหพฤติกรรมของผูใช้ ความชื่นชอบ และข้อมูลการใช้งานในอดีต ซึ่งระดับ

ของการปรับใหเหมาะสมเฉพาะบุคคลนี้ช่วยสรางประสบการณที่เปนเอกลักษณเฉพาะสำหรับผูใช้แตละราย 

สงผลใหเกิดความภักดีตอแพลตฟอรม และกระตุนใหผูใช้มีการใช้งานอยางตอเนื่องในระยะยาว จากสถิติ

ในช่วงหลังพบวา คำแนะนำแบบเฉพาะบุคคลมีผลอยางมากตอความพึงพอใจของผูใช้ และพฤติกรรมการ

บริโภคเน้ือหา (Dilshad, 2023) 

รองประธานฝ ายว ิศวกรรมของ YouTube ได อธ ิบายไว ว  า ระบบแนะนำของ YouTube 

(Recommendation System) ถูกสรางขึ้นบนหลักการ คือการช่วยใหผูใช้งานสามารถค้นหาวิดีโอที่ลูกค้า

ตองการรับชม และไดรับคุณค่าจากการรับชมเหลานั้น และเพื่อใหระบบแนะนำมีประสิทธิภาพ เริ่มตนดวย

การเข้าใจวาผูใช้งานแตละคนมีพฤติกรรมการรับชมที่แตกตางกัน จากนั้นระบบจะเปรียบเทียบพฤติกรรมการ

รับชมของคุณกับผูใช้งานคนอื่นที่มีลักษณะคลายกัน แลวใช้ข้อมูลนั้นในการแนะนำเนื้อหาที่อาจสนใจ ซ่ึง

แตกตางจากแพลตฟอรมอ่ืน ๆ YouTube ไมไดใช้เครือข่ายสังคมออนไลนเปนตัวกลางในการเช่ือมโยงผูชมกับ

เนื้อหา ความสำเร็จของระบบแนะนำของ YouTube ขึ้นอยูกับความแมนยำในการคาดการณวิดีโอที่ผูใช้งาน

ตองการรับชม (Goodrow, 2021) และเมื่อผูบริโภครูสึกวาผลิตภัณฑหรือบริการไดรับการปรับแตงเพ่ือ

ตอบสนองความตองการเฉพาะของพวกเขา พวกเขามักจะมองวามันมีคุณค่าเพิ ่มขึ ้น (Faster Capital, 

2024) 

ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาในเรื่อง การศึกษาพฤติกรรม การรับรูคุณค่า Personalization 

และ ความภักดีของลูกค้า YouTube Premium เพ่ือท่ีจะไดทราบวาลูกค้า YouTube Premium ทำพฤติกรรม 

Personalization ใด และอยางไรบาง, ลูกค้า YouTube Premium รับรูคุณค่าจากการ Personalization ใน

แตละดานเปนอยางไร, ความภักดีของลูกค้า YouTube Premium เปนอยางไร และศึกษาวาการรับคุณค่า 

Personalization มีความสัมพันธกับความภักดีของลูกค้า YouTube Premium อยางไร 
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1. ศึกษาพฤติกรรม Personalization ของลูกค้า YouTube Premium 
2. ศึกษาการรับรูคุณค่าจากการ Personalization ของลูกค้า YouTube Premium 
3. ศึกษาความภักดีของลูกค้า YouTube Premium ท่ีไดรับมาจากการ Personalization 

 

¢Íºà¢µ¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

งานวิจัยนี ้มุ งเนนไปที่การศึกษาการทำพฤติกรรมและระดับความคิดเห็นเกี ่ยวกับการรับรู คุณค่า 

Personalization และความภักดีของลูกค้า YouTube Premium ในประเทศไทย นอกจากน้ีดวยความหลากหลาย

ของเนื้อหาที่ลูกค้าสามารถเลือกรับชมได ผูวิจัยจึงตองการรายละเอียดเชิงลึก จึงสัมภาษณเพิ่มเติมเกี่ยวกับ

เน ื ้อหาท ี ่ล ูกค ้า YouTube Premium ร ับชม เหต ุผลเพ ิ ่มเต ิมของการเล ือกทำหร ือไม ทำพฤติกรรม 

Personalization ประสบการณเพิ่มเติมที่ทำใหลูกค้า YouTube Premium การรับรูคุณค่า Personalization 

และความภักดีของลูกค้า YouTube Premium รวมถึงการทดสอบค่าความสัมพันธระหวางการรับรูคุณค่าและ

ความภักดีของลูกค้า YouTube Premium ทำใหผ ู ว ิจ ัยใช้ว ิธ ีว ิจ ัยแบบผสมผสาน (Mixed Methodology 

Research) ในการศึกษา โดยเร่ิมจากการสรางแบบสอบถาม และเผยแพรแบบสอบถามบน ส่ือสังคมออนไลน ท่ี

เกี่ยวกับเนื้อหาบน YouTube จากนั้นคัดเลือกผูใหสัมภาษณจากผูที่ตอบแบบสอบถามจำนวน 4-8 คนหรือ

จนกวาของมูลอิ่มตัว โดยแบงถามอุปกรณที่ใช้งาน YouTube Premium 5 อุปกรณ คือ โทรศัพทมือถือ, แท็บ

เล็ต/ไอแพด, โนตบุค/แล็บท็อป, คอมพิวเตอรตั้งโตะ และ สมารตทีวี เนื่องจากตองการทราบเพิ่มเติมถึงความ

แตกตางของกลุมลูกค้า YouTube Premium ในแตละอุปกรณวามีพฤติกรรม การรับรูคุณค่า Personalization 

และความภักดี วามีนัยสำคัญ หรือไม อยางไร โดยทําการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤศจิกายน - เดือนธันวาคม 

ป พ.ศ. 2567 

 

àÍ¡ÊÒÃáÅÐ§Ò¹ÇÔ¨ÑÂ·Õèà¡ÕèÂÇ¢éÍ§ 

1. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการ  Personalization บน YouTube 

YouTube เร่ิมตนจากความเข้าใจท่ีวาแตละคนมีพฤติกรรมการรับชมท่ีแตกตางกัน ระบบของ YouTube 

จึงทำการเปรียบเทียบพฤติกรรมการรับชมของผูใช้กับผูใช้รายอื่นที่มีลักษณะคลายกัน จากนั้นจึงนำข้อมูล

เหลานั้นมาใช้ในการแนะนำเนื้อหาอื่น ๆ ที่ผูชมอาจสนใจรับชมระบบแนะนำของเรายังคงพัฒนาอยางตอเนื่อง 

โดยเรียนรูจากข้อมูลมากกวา 80 พันลานรายการในแตละวัน ซึ่งเราเรียกข้อมูลเหลานี้วา "สัญญาณ" (signals) 

โดยมีสัญญาณหลักที่สำคัญ 8 ตัว ไดแก่ ประวัติการรับชม (Watch history), ประวัติการค้นหา (Search 

history), การติดตามช่อง (Channel subscriptions), การกดถูกใจ (Likes), การกดไมถูกใจ (Dislikes), การ

เล ือก “ไม สนใจ” (Not interested), การเล ือก “ไม แนะนำช ่องน้ี” (Don’t recommend channel) และ 

แบบสอบถามความพึงพอใจ (Satisfaction surveys) (YouTube, n.d.)  

 2. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูคุณค่า 

การรับรูคุณค่า คือ การประเมินโดยรวมของผูบริโภคเกี่ยวกับประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑ โดยอิงจาก

การรับรูถึงสิ่งที่ไดรับและสิ่งที่ตองแลกเปลี่ยน แมวาสิ่งที่ผูบริโภครับรูวา "ไดรับ" อาจแตกตางกันไปในแตละ

บุคคล และส่ิงท่ี "ให" หรือแลกเปล่ียนไปก็แตกตางกันไป คุณค่าท่ีรับรูจึงเปนการช่ังน้ำหนักระหวางองค์ประกอบ 
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ที่เดนชัดของสิ่งที่ใหและสิ่งที่ไดรับ (Zeithaml, 1988) โดยใช้แนวคิดทฤษฎีการรับรูคุณค่า ที่เรียกวา “PERVAL” 

(Perceived Value) 3 ดาน ไดแก่ 1) คุณค่าทางดานการใช้งาน (Functional Value) แบงออกเปน 2 

คุณลักษณะดังน ี ้ Price / Value for money และ Performance / Quality 2) คุณค่าทางดานอารมณ 

(Emotional Value) 3) คุณค่าทางดานสังคม (Social Value) (Sweeney and Soutar, 2001) 

3. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีในบริบทธุรกิจ Subscription Video-on-demand (SVOD) 

(Thitima, 2020) นำแนวคิดความภักดีในบริบทธุรกิจ Subscription Video-on-demand (SVOD) ของ 

(Ström and Martínez, 2013) มาปรับปรุงใหเข้ากับบริบทของงานวิจัยมากขึ้น ซึ่งไดแบงการรับรูคุณค่าไว

ทั้งหมด 3 ดาน ไดแก่ 1) การแนะนำ (Recommendation) 2) การไมหวั่นไหวตอราคา (Price Sensitivity) 3) 

อัตราการสูญเสียลูกค้า (Churn Rate) 

 

ÊÁÁµÔ°Ò¹¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

การรับรูคุณค่า (Perceived Value) เมื่อผูบริโภครูสึกวาผลิตภัณฑหรือบริการไดรับการปรับแตงเพ่ือ

ตอบสนองความตองการเฉพาะของพวกเขา พวกเขามักจะมองวามันมีคุณค่าเพิ่มขึ้น (Faster Capital, 2024) 

และจากการศึกษาของ Yang and Peterson (2004) พบวาการรับรูคุณค่า (Perceived Value) มีความสัมพันธ

เชิงบวกอยางมีนัยสำคัญตอความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) โดยเฉพาะในสภาพแวดลอมของการ

บริการออนไลน ซึ่งการสงมอบคุณค่าที่ลูกค้ารับรูไดสูงสามารถเพิ่มความภักดีไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมถึงผล

การศึกษาของ Jiang, Jun and Yang (2015) ยังแสดงใหเห็นวา คุณค่าที่ลูกค้ารับรูมีบทบาทสำคัญในการ

เพิ่มความภักดีของลูกค้าออนไลน จึงเปนที่มาของสมมติฐาน “การรับรูคุณค่า Personalization มีความสัมพันธ

กับ ความภักดีของลูกค้า YouTube Premium” 

 

¡ÃÍºá¹Ç¤Ô´¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

 

จากกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพท่ี 1 ผูวิจัยตองการทราบวาลูกค้ามีพฤติกรรมการ Personalization 

อยางไรบาง และการรับรูคุณค่าการ Personalization น้ันมีความสัมพันธกับความภักดีอยางไร 
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ÇÔ¸Õ´Óà¹Ô¹¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

เน่ืองดวยผูวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed-methodology research) จึงทำการนำเสนอ

ตามข้ันตอนการวิจัย ดังน้ี  

 1. วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative method)  

 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรในงานวิจัยนี้ คือ ลูกค้าที่สมัครใช้งาน YouTube Premium และใช้บัญชีที่เปนชื่อของ

ตนเอง ในประเทศไทย เนื่องจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใช้สูตรการคำนวณประชากร

เพื่อหาขนาดกลุมตัวอยางของ (Roscoe, 1969) กำหนดค่าความเชื่อมั่นที่ 95% และค่าความคลาดเคลื่อน 

5% สามารถคำนวณกลุมตัวอยางไดประมาณ 385 คน และเก็บข้อมูลจริงไดจำนวนทั้งหมด 434 คน และ

ใช้วิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบไมใช้ความนาจะเปน (Non-probability Sampling) โดยวิธีสุมตัวอยางแบบตาม

ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยผูวิจัยไดพิจารณาแหลงข้อมูลเพื่อการครอบคลุมกลุมตัวอยาง

เหลานี้ คือ สื่อสังคมออนไลน และกระจายแบบสอบถามดวยการโพสตลิงก์ลงในกลุม Facebook กลุม 

Discord ติดแฮชแท็กใน X และ Direct Message หาลูกค้า YouTube Premium ที่โพสตหรือแชร เนื้อหา 

ลงใน แฮชแท็ก ตาง ๆ ไดแก่ Facebook ท้ังหมด 4 กลุม คือ กลุม แฟนคลับ พ่ีจองคัลแลน, กลุม พูดคุย 

NR Sports Radio, กลุ ม ชุมชน AI ChatGPT | Thailand Community และ กลุ ม กองทัพโคตรคูล , 

Discord ทั้งหมด 1 กลุม คือ กลุม หลังบานนายอารม และ X ทั้งหมด 10 แฮชแท็ก ไดแก่ #9arm, #ใส

นัวแฟมิล่ี, #ไกลบาน, #farose, #PTMK, #พี่จองคัลแลน, #ยกกำลัง, #คำตองเชื ่อม, #ถาโลกนี้ไมมีgps 

และ#ห้ิวหวี 

 เคร่ืองมือการวิจัย 

 ผูวิจัยเลือกใช้เคร่ืองมือ แบบสอบถามออนไลน (Online questionnaire) โดยใช้แบบสอบถามประเภท

ปลายปด (Close-ended Question) ประกอบไปดวย 6 สวน ดังตอไปนี้ สวนที่ 1 คำถามคัดกรองผูตอบ

แบบสอบถาม สวนที่ 2 คำถามข้อมูลการใช้งาน YouTube Premium 5 ข้อ สวนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับ

พฤติกรรม Personalization จำนวน 11 ข้อ เปนคำถามแบบ 2 ตัวเลือก (Dichotomous Questions)  

สวนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับการรับรูคุณค่า Personalization จำนวน 9 ข้อ ประกอบดวย 3 ดาน คือ ดาน

การใช้งาน ดานอารมณ และดานสังคม สวนที่ 5 คำถามเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า YouTube Premium 

จำนวน 9 ข้อ ประกอบดวย 3 ดาน คือ ดานการแนะนำ ดานการไมหวั่นไหวตอราคา และดานอัตราการ

สูญเสียลูกค้า จำสวนท่ี 6 คำถามท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม นอกจากน้ีผูวิจัยมีการทดสอบความเท่ียงตรง

ของเครื่องมือ (Validity) ดวยการนำแบบสอบถามใหผูเชี่ยวชาญตรวจพิจารณาเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง

ของข้อคำถาม และนำไปทดสอบ (Pilot-test) กับกลุมประชากรที่ศึกษา จำนวน 42 คน เพื่อทดสอบความ

เช่ือม่ันของเคร่ืองมือ (Reliability) ดวยวิธี Cronbach's Alpha พบวา ในภาพรวมอยูท่ี 0.886 แบบสอบถาม

สวนท่ี 4 อยูท่ี 0.830 และ สวนท่ี 5 อยูท่ี 0.823 ท่ีใช้มาตรวัดแบบ Likert Scales 5 ระดับ 

 การวิเคราะหข้อมูล 

 การวิเคราะหข้อมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) แจกแจงความถ่ี 

(Frequency) ค่ารอยละ (Percentage) ค่าเฉลี ่ย (Mean) และสวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard สวน

เบ่ียงเบน) 

 การวิเคราะหข้อมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช้สถิติสัมประสิทธิ์แบบ

เพียรสัน (Pearson’s correlation coefficient) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน “การรับรูคุณค่า Personalization มี 
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ความสัมพันธตอความภักดีของลูกค้า YouTube Premium” รวมถึงความสัมพันธรายดานของการรับรูคุณค่า 

Personalization จำนวน 3 ดาน ไดแก่ การรับรูคุณค่าดานการใช้งาน, การรับรูคุณค่าดานอารมณ และ

การรับรูคุณค่าดานสังคม กับแตละดานความภักดี ของลูกค้า YouTube Premium จำนวน 3 ดาน ไดแก่ 

ความภักดีดานการแนะนำ, ความภักดีดานการไมหวั่นไหวตอราคา และความภักดีดานอัตราการสูญเสียลูกค้า 

รวมเปนท้ังหมด 9 คู่ 

 

 2. วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative method) 

 แหลงข้อมูลท่ีใช้ในการศึกษา 

 ผูวิจัยใช้การเลือกกลุ มตัวอยางจากผู ตอบแบบสอบถาม โดยใช้วิธีแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) จำนวน 4-8 คน หรือจนกวาข้อมูลจะอิ่มตัว และเมื่อสัมภาษณพบวาข้อมูลอิ่มตัวที่ 7 คน แบงตาม

สัดสวนเดียวกับผูที่ตอบแบบสอบถามและเลือกจากผูที่ยินดีใหสัมภาษณเชิงลึก จากแบบสอบถามสวนที่ 2 ข้อท่ี 

2 โดยแบงตามอุปกรณที่ใช้รับชม YouTube Premium มากที่สุด ไดแก่ โทรศัพทมือถือ, แท็บเล็ต/ไอแพด, 

โนตบุค/แล็บท็อป, คอมพิวเตอรต้ังโตะ และ สมารตทีวี 

 เคร่ืองมือการวิจัย 

 การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) มีลักษณะเปนคำถามชนิดปลายเปด เกี่ยวกับพฤติกรรม 

การรับรู คุณค่าจากการ Personalization และความภักดีของลูกค้า YouTube Premium โดยใช้แนวคิด

ทฤษฎีที่สอดคลองกับวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ในการสรางข้อคำถามสัมภาษณและใช้ผลการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ

ของกลุมตัวอยางมา เปนแนวทางเพื่อออกแบบข้อคำถามในการสัมภาษณเพิ่มเติม เพื่อใหตอบวัตถุประสงค์

การศึกษา โดยการนำข้อมูลท่ีไดจากการสัมภาษณมาอภิปรายผลรวมกับข้อมูลท่ีไดจากแบบสอบถาม และการ

ทดสอบสมมติฐาน สามารถแบงคำถามไดทั้งหมด 3 ประเด็น ดังนี้ 1) คำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งาน 

YouTube Premium 2) การรับรู คุณค่า Personalization 3) ความภักดีของลูกค้า YouTube Premium 

นอกจากนี้ผู วิจัยมีการทดสอบความเที ่ยงตรงของเครื ่องมือ (Validity) และความเชื ่อมั ่นของเครื ่องมือ 

(Reliability) ผานการนำคำถามสัมภาษณใหผูเชี่ยวชาญตรวจพิจารณาและตรวจสอบความเที่ยงตรง และ

ความเหมาะสมของเนื้อหา จากนั้นนำไปทดสอบความเชื่อมั่น โดยการนำไปถามกับแหลงข้อมูลที่ศึกษา 

จำนวน 2 คน เพื่อตรวจสอบวา คำถามสามารถสื่อความหมายตรงตามวัตถุประสงค์และมีความเหมาะสม

หรือไม 

 การวิเคราะหข้อมูล 

 จากการศึกษาวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Methodology) ดวยการสัมภาษณเชิงลึก (In-

depth Interview) ผู วิจัยจะทำการวิเคราะหข้อมูล นำเสนอข้อมูลในรูปแบบการวิเคราะหเชิงพรรณนา 

(Descriptive Analysis) ที ่ไดจากการสัมภาษณ เพื ่อใหทราบถึง พฤติกรรม การรับรู คุณค่าจากการ 

Personalization และความภักดีของลูกค้า YouTube Premium และนำมาอภิปรายผลรวมกับข้อมูลที่ไดจาก

แบบสอบถาม และ การทดสอบสมมติฐาน 

 

¼Å¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

1. ผลการเก็บข้อมูลจากวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative method) 

1.1. ข้อมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

กลุมตัวอยางจำนวน 434 คน พบวาเปนเพศชาย มี จำนวน 209 คน (รอยละ 48.2) ซ่ึงมี 
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จำนวนใกลเคียงกับเพศหญิง ที่รองลงมาที่ จำนวน 204 คน (รอยละ 47.0) และ LGBTQ+ มี จำนวน 

21 คน (รอยละ 4.9) ตามลำดับ โดยกลุมตัวอยาง อันดับ 1 มีอาชีพเปนนักศึกษา มีจำนวน 162 คน 

(รอยละ 37.3) รองลงมา คือ พนักงานเอกชน มีจำนวน 133 คน (รอยละ 30.6) ธุรกิจสวนตัว มีจำนวน 

49 คน (รอยละ 11.3) ฟรีแลนซ์ มีจำนวน 37 คน (รอยละ 8.5) ข้าราชการ มีจำนวน 26 คน (รอยละ 

6.0) อาชีพอื่น ๆ มีจำนวน 14 คน (รอยละ 3.2) และ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี จำนวน 13 คน (รอยละ 

3.0) ตามลำดับ 

1.2 ข้อมูลการใช้งาน YouTube Premium 

1.2.1 อุปกรณท่ีใช้รับชม YouTube Premium มากท่ีสุด 

อุปกรณที ่ลูกค้า YouTube Premium เลือกใช้รับชม YouTube Premium มากที ่สุดคือ 

โทรศัพทมือถือ มีจำนวน 270 คน (รอยละ 62.2) รองลงมา คือ แท็บเล็ต/ไอแพด มีจำนวน 69 คน 

(รอยละ 15.9) คอมพิวเตอรตั้งโตะ มีจำนวน 42 คน (รอยละ 9.7), โนตบุค/แล็บท็อป มีจำนวน 32 คน 

(รอยละ 7.4)และ สมารตทีวี มีจำนวน 21 คน (รอยละ 4.8) ตามลำดับ 

 
ตารางที ่1  แสดงจำนวนรอยละของกลุมตัวอยางจำแนกตามอุปกรณที่ใช้รับชม YouTube Premium มากที่สุด 

อุปกรณ จำนวน (คน) รอยละ 
โทรศัพทมือถือ  270 62.2 
แท็บเล็ต/ไอแพด 69 15.9 
คอมพิวเตอรตั้งโตะ 42 9.7 
โนตบุค/แล็บท็อป 32 7.4 
สมารตทีว ี 21 4.8 

รวม 434 100.0 

 

1.2.2 แพ็กเกจ YouTube Premium ท่ีสมัครใช้บริการในปจจุบัน 

 แพ็จเกจที่ลูกค้า YouTube Premium สวนใหญใช้แพ็กเกจบัญชีครอบครัวแบบรายเดือน มี

จำนวน 234 คน (รอยละ 54.0) รองลงมา คือ บัญชีสวนบุคคลแบบรายเดือน มีจำนวน 143 คน (รอยละ 

32.9) บัญชีนักเรียน/นักศึกษาแบบรายเดือน มีจำนวน 34 คน (รอยละ 7.8) และ บัญชีสวนบุคคลแบบรายป 

มีจำนวน 23 คน (รอยละ 5.3) ตามลำดับ 

1.2.3 ระยะเวลาท่ีใช้รับชมเน้ือหาบน YouTube Premium ตอสัปดาห 

ลูกค้า YouTube Premium ใช้เวลารับชมมากที่สุดคือ มากกวา 10 ชั่วโมงตอสัปดาห มี

จำนวน 220 คน (รอยละ 50.7) รองลงมา คือ 4-6 ชั่วโมงตอสัปดาห มีจำนวน 95 คน (รอยละ 21.9) 7-

9 ช่ัวโมงตอสัปดาห มีจำนวน 80 คน (รอยละ 18.4) 1-3 ช่ัวโมงตอสัปดาห มีจำนวน 38 คน (รอยละ 8.8) 

และ นอยกวา 1 ช่ัวโมงตอสัปดาห มีจำนวน 1 คน (รอยละ 0.2) ตามลำดับ 

1.2.4 ช่วงเวลาท่ีเร่ิมเปนลูกค้า YouTube Premium 

กลุมตัวอยางสวนใหญเริ่มเปนลูกค้า YouTube Premium ก่อนมีการปรับราคา มีจำนวน 407 

คน (รอยละ 93.8) รองลงมา คือ เริ่มเปนลูกค้า YouTube Premium หลังมีการปรับราคามีจำนวน 27 คน 

(รอยละ 6.2) ตามลำดับ 

 1.3 พฤติกรรม Personalization 

ผลการเก็บข้อมูลของลูกค้า YouTube Premium จำนวน 434 คน พบวาพฤติกรรมท่ีกลุมตัวอยางสวน

ใหญทำคือ พฤติกรรมค้นหาเพ่ือเลือกรับชม มีจำนวน 432 คน (รอยละ 99.5) รองลงมา คือ พฤติกรรมการ 
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กดถูกใจ มีจำนวน 425 คน (รอยละ 97.9), พฤติกรรมการกดติดตาม มีจำนวน 415 คน (รอยละ 95.6), 

พฤติกรรมรับชมจากประวัติการรับชม มีจำนวน 413 คน (รอยละ 95.2), พฤติกรรมการยกเลิกติดตาม มี

จำนวน 344 คน (รอยละ 79.3), พฤติกรรมลบประวัติการค้นหา มีจำนวน 292 คน (รอยละ 67.3), 

พฤติกรรมการกดไมสนใจ มีจำนวน 274 คน (รอยละ 63.1), พฤติกรรมลบประวัติการรับชม มีจำนวน 243 

คน (รอยละ 56.0), พฤติกรรมการทำแบบสอบถามความพึงพอใจตอเนื้อหา มีจำนวน 225 คน (รอยละ 

51.8), พฤติกรรมการกดไมถูกใจ มีจำนวน 219 คน (รอยละ 50.5) และทำพฤติกรรมการกดไมแนะนำช่อง 

นอยท่ีสุด มีจำนวน 216 คน (รอยละ 49.8) 

 1.4 การรับรูคุณค่า Personalization 

ผลการเก็บข้อมูลของลูกค้า YouTube Premium จำนวน 434 คน พบวาการรับรู ค ุณค่าการ 

Personalization โดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 4.15) โดยการรับรูคุณค่าดานที่มีค่ามากที่สุดเปน อันดับ 1 
คือ ดานการใช้งาน อยูในระดับมากที่สุด (�̄� = 4.46, S.D. = 0.721) เรื่องที่ลูกค้ารับรูมากที่สุดคือ “ทาน
สามารถเลือกรับชมเนื้อหาที่บน YouTube Premium ไดอยางรวดเร็ว” ในระดับมากที่สุด (�̄� = 4.51, S.D. = 
0.670) การรับรูคุณค่าดานที่ไดอันดับ 2 คือ ดานอารมณ โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด (�̄� = 4.38, S.D. = 
0.736) เรื่องที่ลูกค้ารับรูมากที่สุดคือ “เนื้อหาที่ทานรับชมบน YouTube Premium ตรงกับสิ่งที่ทานอยาก

รับชม” ในระดับมากที่สุด (�̄� = 4.45, S.D. = 0.685) การรับรูคุณค่าดานที่ไดอันดับ 3 คือ ดานสังคม  
โดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 3.60, S.D. = 1.263) เรื่องที่ลูกค้ารับรูมากที่สุดมี 2 เรื่อง คือ “ทานพูดคุย
หรือแชรความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหาที่รับชมบน YouTube Premium กับคนรอบข้าง” ในระดับมาก (�̄� = 
3.64, S.D. = 1.262) และ “การพูดคุยเกี่ยวกับเนื้อหาบน YouTube Premium ช่วยใหทานรูสึกเชื่อมโยงกับ

ชุมชนหรือกลุมคนท่ีมีความสนใจเหมือนกัน” ในระดับมาก (�̄� = 3.64, S.D. = 1.208) 
 1.5 ความภักดีของลูกค้า YouTube Premium 

ผลการเก็บข้อมูลของลูกค้า YouTube Premium จำนวน 434 คน พบวา ความภักดีของลูกค้า 

YouTube Premium โดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 3.70) โดยความภักดีดานที่มีค่ามากที่สุดเปน อันดับ 1 
คือ ดานอัตราการสูญเสียลูกค้า อยูในระดับมาก (�̄� = 3.93, S.D. = 1.280) เรื่องที่ลูกค้าภักดีมากที่สุดคือ 
“ทานยังคงตออายุ YouTube Premium แมวาทานจะมีโอกาสยกเลิก” ในระดับมากที่สุด (�̄� = 4.22, S.D. = 
0.965) ความภักดีดานที่ไดอันดับ 2 คือ ดานการไมหวั่นไหวตอราคา อยูในระดับมาก (�̄� = 3.76, S.D. = 
1.208) เรื่องที่ลูกค้าภักดีมากที่สุดคือ “หากพบแพลตฟอรมอื่นที่มีราคาถูกกวาทานยังคงเลือกรับชม YouTube 

Premium ตอไป” ในระดับมาก (�̄� = 3.85, S.D. = 1.187) ความภักดีดานท่ีไดอันดับ 3 คือ ดานการแนะนำ 
อยูในระดับมาก (�̄� = 3.49, S.D. = 1.355) เรื ่องที่ลูกค้าภักดีมากที่สุดคือ “ทานแนะนำใหผู อื ่นเลือกใช้ 
YouTube Premium ในการรับชมเน้ือหาตาง ๆ” ในระดับมาก (�̄� = 3.86, S.D. = 1.144) 

 1.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานการหาค ่าส ัมประส ิทธ ิ ์สหส ัมพ ันธ  ระหว างการร ับร ู ค ุณค ่าการ 

Personalization กับความภักดีของลูกค้า YouTube Premium มีความสัมพันธกันอยูท่ี .625** ในความสัมพันธ

ระดับปานกลาง และค่า p-value = .000 สมมติฐานเปนจริง 
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ตารางที ่2  แสดงค่าสหสัมพันธระหวางการรับรูคุณค่าการ Personalization กับความภักดีของลูกค้า YouTube 
Premium 

การรับรูคุณค่า 
Personalization 

ความภักดีของลูกค้า YouTube Premium 
Pearson Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) 

แปลค่าระดับ
ความสัมพันธ 

.625** .000 ความสัมพันธปานกลาง 
**มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

เมื่อพิจารณาเปนรายดานของการรับรูคุณค่าทั้ง 3 ดาน ไดแก่ การรับรูคุณค่าดานการใช้งาน, การ

รับรูคุณค่าดานอารมณ และ การรับรูคุณค่าดานสังคม กับความภักดีทั้ง 3 ดาน ไดแก่ ดานการแนะนำ, 

ดานการไมหว่ันไหวตอราคา และ ดานอัตราการสูญเสียลูกค้า จะไดผลดังน้ี 

 
ตารางที ่3  แสดงค่าสหสัมพันธระหวางการรับรูคุณค่าดานการใช้งาน กับความภักดีของลูกค้า YouTube 
Premium รายดาน 

ความภักดีของลูกค้า 
YouTube Premium 

การรับรูคุณค่าดานการใช้งาน 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig. (2-tailed) แปลค่าระดับ

ความสัมพันธ 
ดานการแนะนำ .234 ** .000 ความสัมพันธนอย 
ดานการไมหวั่นไหวตอราคา .404** .000 ความสัมพันธนอย 
ดานอัตราการสูญเสียลูกค้า .344** .000 ความสัมพันธนอย 

**มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

ตารางที ่4  แสดงค่าสหสัมพันธระหวางการรับรูคุณค่าดานอารมณ กับความภักดีของลูกค้า YouTube Premium 
รายดาน 

ความภักดีของลูกค้า 
YouTube Premium 

การรับรูคุณค่าดานอารมณ 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig. (2-tailed) แปลค่าระดับ

ความสัมพันธ 
ดานการแนะนำ .305 ** .000 ความสัมพันธนอย 
ดานการไมหวั่นไหวตอ
ราคา 

.362** .000 ความสัมพันธนอย 

ดานอัตราการสูญเสียลูกค้า .310** .000 ความสัมพันธนอย 
**มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
ตารางที ่5  แสดงค่าสหสัมพันธระหวางการรับรูคุณค่าดานสังคม กับความภักดีของลูกค้า YouTube Premium 
รายดาน 

ความภักดีของลูกค้า 
YouTube Premium 

การรับรูคุณค่าดานสังคม 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig. (2-tailed) แปลค่าระดับ

ความสัมพันธ 
ดานการแนะนำ .699 ** .000 ความสัมพันธปานกลาง 
ดานการไมหวั่นไหวตอ
ราคา 

.283** .000 ความสัมพันธนอย 

ดานอัตราการสูญเสียลูกค้า .232** .000 ความสัมพันธนอย 
**มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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2. ผลการเก็บข้อมูลจากวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative method) 

 ผูวิจัยไดกำหนดจำนวนผูใหสัมภาษณท่ีจำนวน 4- 8 คน และไดสัมภาษณจนข้อมูลอ่ิมตัวท่ีจำนวน 7 

คน โดยคัดเลือกจากอุปกรณท่ีลูกค้า เลือกรับชม YouTube Premium บอยท่ีสุด ไดผลการวิจัย ดังน้ี 

2.1 พฤติกรรม Personalization บน YouTube Premium 

1) เนื้อหาที่ผูสัมภาษณทุกคนรับชมนั้นแตกตางกันทุกอุปกรณและแมแตผูที่รับชมอุปกรณเดียวกัน 

ไมวาจะเปน ทองเท่ียว รายการวาไรต้ี เกม ข่าว ซีรีส ฯลฯ เน่ืองจาก YouTube Premium มีเน้ือหาใหเลือก

ชมหลากหลาย และแตละคนก็มีความชอบ ความสนใจแตกตาง และปจเจกบุคคล โดยจะมีความแตกตาง

อยางมีนัยยะในดานลักษณะของการรับชม เช่นโทรศัพทมือถือ ผูใหสัมภาษณใหความเห็นตรงกันวา “ใช้บอย

เพราะดูทุกท่ี เม่ือไหร ท่ีไหนก็ได” เช่นเดียวกับ แท็บเล็ต/ไอแพด ในสวนของ โนตบุค/แล็บท็อป คอมพิวเตอร 

จะรับชมขณะที่ใช้งานอุปกรณนั้นในลักษณะอื่นไปดวย และสมารตทีวี เปนอุปกรณเดียวที่เดนเรื่องการที่มีผู

รวมรับชมดวยกัน 

2) พฤติกรรม Personalization จะขึ้นอยูกับเหตุผลของความตองการในการใช้งาน YouTube 

Premium ของลูกค้า วาหากตองการใหเนื ้อหาออกมาใหตรงกับความตองการก็จะทำ พฤติกรรม 

Personalization ไมวาจะการลบประวัติการรับชม ลบประวัติการค้นหา การกดถูกใจ ไมถูกใจ การกด 

Subscription กดไมสนใจ กดไมแนะนำช่อง หรือแมกระทั่งการทำแบบสอบถามความพึงพอใจในเนื้อหา โดย

ผูใหสัมภาษณทุกอุปกรณ กลาวไปในทางเดียวกันวา ทำเพราะอยากใหเน้ือหาตรงกับท่ีตนเองชอบ 

2.2 การรับรูคุณค่า Personalization  

ผลการสัมภาษณ พบวา ลูกค้าทุกอุปกรณมีการรับคุณค่าดานการใช้งานคลายกัน คือ สามารถ

เลือกรับชมเนื้อหาบน YouTube Premium ไดอยางรวดเร็ว เพราะ ลูกค้าทุกอุปกรณจะเลือกรับชมบนฟด ของ

ตนเอง เพราะทำใหพบสิ่งที่ตอบการรับชมไดอยางรวดเร็ว เช่นเดียวกับการรับรูคุณค่าดานอารมณ เพราะการ

เลือกรับชมไดอยางรวดเร็วนั้นมีผลมาจากเนื้อหาที่ฟดขึ้นมาตรงกับความสนใจ แตการรับรูคุณค่าดานสังคม มี

ความแตกตางเล็กนอย โดยอุปกรณสวนใหญ (โทรศัพทมือถือ, แท็บเล็ต/ไอแพด, โนตบุค/แล็บท็อป และ

คอมพิวเตอรต้ังโตะ) ท่ีเปนอุปกรณท่ีใช้งานคนเดียวใหความเห็นคลายกัน คือ จะเลือกรับชมเน้ือหาท่ีตนเองสนใจ

เปนหลัก แตลูกค้าท่ีรับชมบนสมารตทีวีท่ีมักจะรับชมรวมกับผูอ่ืน ทำใหความแตกตางเน่ืองจากมีโอกาสไดรับชม

ในสิ่งที่เราไมไดสนใจ เพราะเปนอุปกรณที่มีผูที่ดูรวมดวย จึงทำใหตองรับชมเนื้อหาของคนที่ดูรวมกัน แสดงให

เห็นวาสมารตทีวีมีการรับรูคุณค่าดานสังคมท่ีแตกตางออกไปจากอุปกรณอ่ืน 

2.3 ความภักดีของลูกค้า YouTube Premium 

ผลการสัมภาษณ พบวา ลูกค้าทุกอุปกรณมีความภักดีดานการแนะนำ ไปในทางเดียวกัน คือ จะ

ชวนใหผูอื่นมาใช้ YouTube Premium โดยไมไดเนนไปที่การแนะนำเนื้อหา การติดตามช่อง YouTube หรือ

การรับชมแทนทีวีดิจิทัล เนื่องจากรูสึกวาเนื้อหานั้นเปนเรื่องปจเจกบุคคล และไมรูวาผูอื่นจะมีความสนใจ

ตรงกันหรือไม จึงเลือกที่จะชวนใหใช้ YouTube Premium แตมีเพียงลูกค้าที่ใช้สมารตทีวีรับชมที่จะพบการ

แนะนำที่แตกตาง คือ การแนะนำเนื้อหาโดยไมไดตั้งใจ เนื่องจากเปนอุปกรณที่รวมรับชมกับผูอื่น ทำใหเม่ือ

ลูกค้ารับชมในสิ่งที่ตนสนใจจะเปนการแนะนำใหผูรวมรับชมไดรับชมเนื้อหานี้ไปดวย ในความภักดีดานการไม

หวั่นไหวตอราคาสวนใหญใหความเห็นวาถามีแพลตฟอรมอื่นที่ราคาถูกกวาจะยังใช้ YouTube Premium 

ตอไป และไมมีแพลตฟอรมไหนจะมาแทนได เน่ืองจากมีเน้ือหาหลากหลายใหเลือกรับชม และยังคุ้มค่ากับเงิน

ที่จ่ายไป และความภักดีดานอัตราการสูญเสียลูกค้ายังคงจะตออายุ YouTube Premium ตอไปแมมีโอกาส

ยกเลิก เนื่องจากรูสึกชินและผูกพันกับการใช้งานมาเปนเวลานาน โดยหนึ่งในผูใหสัมภาษณกลาววา “การใช้

งาน YouTube Premium กลายเปน สวนหนึ่งในรูทีนประจำวัน ตอนเช้าเปดคอมเข้า YouTube เปนกิจวัตร 

จึงไมสามารถหยุดใช้ได และ ไมอยากยกเลิก” 
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ÍÀÔ»ÃÒÂ¼Å 
1) จากผลการวิจัยพบวา พฤติกรรม Personalization ที่ลูกค้า YouTube Premium เคยทำมาก

ที่สุดคือ การค้นหา แตจากการสัมภาษณพบวาหากตองการรับชมเนื้อหาบน YouTube Premium ไดอยาง

รวดเร็วลูกค้าจะรับชมจากหนาฟดของตนเองมากวาที่จะค้นหาเอง เพราะรูสึกวาหนาฟดที่ YouTube แนะนำ

มาใหนั้นรวดเร็วและตรงกับความสนใจมากกวา พฤติกรรม Personalization ที่ลูกค้า YouTube Premium 

เคยทำเปนอันดับ 2 และ 3 คือ พฤติกรรมการกดถูกใจ และพฤติกรรมการกดติดตาม ตามลำดับ ผล

สัมภาษณพบวา ลูกค้า YouTube Premium จะทำพฤติกรรมนี้เฉพาะกับเนื้อหาที่ตนเองชื่นชอบ หรืออยากดู

อีกครั้ง และพฤติกรรม Personalization ที่ลูกค้า YouTube Premium เคยทำนอยที่สุด คือ พฤติกรรมการ

กดไมแนะนำช่อง จากการสัมภาษณพบวา ลูกค้าจะทำก็ตอเมื่อไมชอบเนื้อหานั้น และไมตองการใจมีเนื้อหาท่ี

ไมชอบขึ้นมาบนฟดสวนใหญคนจะรูจักฟงก์ชันนี้แตไมไดมีโอกาสหรือความตองการที่จะกด เพราะไมไดมี

เนื้อหาที่ไมตรงกับความสนใจใจขึ้นมาใหเห็นบอยนัก แสดงใหเห็นวาลูกค้า YouTube Premium จะเลือกทำ

พฤติกรรม Personalization ก็ตอเมื่อตองการใหเนื้อหาที่ YouTube Premium แนะนำใหเราตรงกับความ

สนใจของตนเอง ตามที่ YouTube (n.d.) กลาววาการแนะนำเนื้อหาช่วยใหผูใช้ค้นพบวิดีโอที่ชื่นชอบมากข้ึน 

โดยอาศัยการทำนายเนื้อหาที่ตองการรับชมไดอยางแมนยำ จากการสามารถเชื่อมโยงเนื้อหา ข้อมูล และ

ความบันเทิง อยางโดดเดนเฉพาะตัว 

2) จากผลการวิจัยการรับรูคุณค่า Personalization พบวาอันดับ 1 คือ การรับรูคุณค่าดานการใช้

งาน อยูในระดับมากที่สุด โดยลูกค้าจะรับรูคุณค่าดานการใช้งาน ขึ้นอยูกับการสามารถเลือกรับชมเนื้อหาได

อยางรวดเร็ว สอดคลองกับผลสัมภาษณ พบวา ลูกค้ามักจะเลือกรับชมเนื้อหา บน YouTube Premium ได

อยางรวดเร็วผานการเลื่อนหาบนฟด หรือหนา Home ของ YouTube Premium เปนหลักมากกวาการ

ค้นหาเพื่อเลือกรับชม เนื่องจากเนื้อหาบนหนาฟดตรงตามความสนใจอยูแลวจึงเลือกรับชมไดไมยาก เปนไป

ตามแนวคิดของ Sweeney and Soutar ( 2001)  ที ่กลาววา การรับรู ดานการใช้งาน (Functional 

Value) คือ ประโยชนใช้สอยที่ไดจากคุณภาพที่รับรู และประสิทธิภาพที่คาดหวังของผลิตภัณฑ และถึงแมวา

การค้นหาบนฟดจะเปนสิ่งที่ทำใหคนรับรูคุณค่าของการใช้งานมากที่สุด อันดับ 2 คือ การรับรูคุณค่าดาน

อารมณ อยูในระดับมากที่สุด โดยลูกค้ารับรูคุณค่าดานอารมณขึ้นอยูกับเนื้อหาที่รับชมที่ตรงกับสิ่งที่อยาก

รับชม สอดคลองกับผลสัมภาษณ พบวา ลูกค้า YouTube Premium มีความรูสึก เนื้อหาที่แนะนำขึ้นมาตรง

ตามความตองการและความสนใจ รวมถึงสรางความรูสึกรวมกับประสบการณที่ไมเคยทำและเคยทำในอดีต 

โดยสอดคลองกับแนวคิดของ Sweeney and Soutar (2001) ที่กลาววา การรับรูดานอารมณ (Emotional 

Value) คือ ประโยชนที่ไดรับจากความรูสึกหรือสภาวะทางอารมณที่ผลิตภัณฑสรางขึ้น อันดับ 3 คือ การ

รับรูคุณค่าดานสังคม ในระดับเห็นดวยมาก โดยลูกค้ารับรูคุณค่าดานสังคมผานความตองการที่จะพูดคุย 

หรือแชรความเห็นเกี่ยวกับเนื้อหาที่รับชม และรูสึกวาการพูดคุยนั้นทำใหเชื ่อมโยงกับคนที่มีความสนใจ

เหมือนกันมากขึ้นในระดับเห็นดวยมาก สอดคลองกับผลสัมภาษณ ที่พบวา ลูกค้า YouTube Premium 

มักจะเลือกพูดคุยและแชรความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหาที่ตนชอบเนื่องจาก คิดวาเนื้อหาที่ตนรับชมนั้นเปน

เนื้อหาที่เฉพาะสำหรับตนเองมาก ๆ ทำใหสังคมไมไดมีผลตอการตัดสินใจรับชมมากขนาดนั้น และจะเลือก

พูดคุยหรือรับชมเนื้อหาตามคนที่สนใจหรือรับชมเนื้อหาคลายกันเทานั้น เช่นเพื่อนหรือคนใกลตัว แตลูกค้า 

YouTube Premium ท่ีใช้สมารตทีวีเปนอุปกรณหลักในการรับชมน้ัน จะมีการรับรูคุณค่าดานสังคมท่ีแตกตาง

ออกไป เนื่องจากสมารตทีวีเปนอุปกรณที่เอื้อตอการรับชมรวมกันกับผูอื่น สงผลใหการรับรูคุณค่าดานสังคม

น้ันมีผลตอการเลือกรับชมอยางเล่ียงไมไดจากสถานการณท่ีตองรับชมตามผูรวมรับชมท่ีตองการดูเน้ือหาท่ี 
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»ÃÕÂÒ´Ò à·ÕÂ¹ÍÃèÒÁ, ¾Ã¾ÃÃ³ àªÂ Ô̈µÃ 

ÇÒÃÊÒÃÇÔªÒ¡ÒÃäÍ«Õ·ÕÈÔÅ»Ò¡Ã »Õ·Õè 1 ©ºÑº·Õè 2 (¡Ã¡®Ò¤Á– Ņ̃¹ÇÒ¤Á), 2025 
ICT Silpakorn Academic Journal Vol. 1 No. 2 (July–December), 2025 
 

 

สอดคลองกับความสนใจของตนเอง ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Sweeney and Soutar (2001) ท่ีกลาววา 

การรับรู ดานสังคม (Social Value) คือ ประโยชนใช้สอยที ่ไดจากความสามารถของผลิตภัณฑ เพ่ือ

เสริมสรางแนวคิดทางสังคมของตนเอง 

3) จากผลการวิจัยความภักดีของลูกค้า YouTube Premium พบวา อันดับ 1 คือ ความภักดีดาน

อัตราการสูญเสียลูกค้า อยูในระดับมาก โดยลูกค้าจะยังคงตออายุ YouTube Premium ตอไปแมมีโอกาส

ยกเลิกการสมัคร รวมกับผลสัมภาษณ พบวา การใช้งาน YouTube Premium เข้ามาเปนสวนหนึ่งของการ

ใช้ชีวิตไปแลว จึงทำใหยากตอการยกเลิก ซึ่งสอดคลอง Frankenfield (2021) ที่กลาววา ดานอัตราการ

สูญเสียลูกค้า (Churn Rate) ไมใช่เพียงการที่ผูใช้บริการเปลี่ยนไปใช้บริการของผูใหบริการรายอื่น แตยัง

รวมถึงการท่ีผูใช้บริการยุติการใช้บริการของบริษัทภายในระยะเวลาท่ีเปนสมาชิก โดยไมไดเปล่ียนไปใช้บริการ

อื่น ๆ แทน อันดับ 2 คือ ความภักดีดานการไมหวั่นไหวตอราคา อยูในระดับมาก โดยหากลูกค้าพบ

แพลตฟอรมอื่นที่มีราคาถูกกวาจะยังคงเลือกรับชม YouTube Premium ตอไป รวมกับผลสัมภาษณ ที่พบวา 

ลูกค้าคิดวา YouTube Premium จะไมออนไหวตอราคาเลยถามีแพลตฟอรมที่ถูกกวาเข้ามา เพราะคิดวาไมมี

แพลตฟอรมใดเข้ามาแทนที่ YouTube Premium ได ในเรื่องความหลากหลายของเนื้อหา และในการปรับ

ราคาข้ึนคร้ังลาสุดของ YouTube Premium พบวาแมจะราคาข้ึนก็ไมสงผลตอการยกเลิก และมีแนวโนมวาจะ

ไมยกเลิกถาราคาขึ้นอีก ซึ่งสอดคลองกับ Ström and Martínez (2013) ที่กลาววา ผูใช้บริการที่ภักดีกับ

บริษัทจะไมหวั่นไหวตอราคาที่เปลี่ยนแปลงไป ในขณะที่ผูใช้บริการที่ไมภักดีกับบริษัทจะมีความออนไหวตอ

ราคาที่เปลี่ยนแปลงไปในการตัดสินใจ ใช้บริการกับบริษัท และอันดับ 3 คือ ความภักดีดานการแนะนำ อยู

ในระดับมาก โดยลูกค้าจะแสดงความภักดีดานการแนะนำ ผานการแนะนำใหผู อื ่นเลือกใช้ YouTube 

Premium ในการรับชมเนื้อหาตาง ๆ สอดคลองกับผลสัมภาษณ ที่พบวา ที่แนะนำใหผูอื่นเลือกใช้ YouTube 

Premium ในการรับชมเพื่อใหไดรับอรรถรสในการรับชมไดอยางเต็มที่ มากกวาการแนะนำเนื้อหา ช่อง 

YouTube หรือ การดูแทนบนดิจิทัลทีวี เพราะลูกค้าคิดวาเนื้อหาที่จะเลือกชมนั้นเปนเรื่องปจเจกบุคคล และ

จะแนะนำเนื้อหาเฉพาะคนที่มีความสนใจเหมือนกันเทานั้น ซึ่งสอดคลองกับ Ström and Martínez (2013) 

ที่กลาววา การแนะนำเปนความเต็มใจของผูใช้บริการที่จะแนะนำบริการหรือผลิตภัณฑ ซึ่งเปนพฤติกรรมที่ไม 

เก่ียวข้องกับการซ้ือแตเก่ียวข้องกับความภักดี เน่ืองจากผูใช้บริการไดกลายเปนเหมือนตัวแทนของบริษัท 

4) สมมติฐานของงานวิจัยน้ี คือ การรับรูคุณค่า Personalization มีความสัมพันธตอความภักดีของ

ลูกค้า YouTube Premium และไดผลออกมาวา สมมติฐานเปนจริง แสดงใหเห็นวา YouTube Premium 

ควรใหความสำคัญกับการพัฒนาและปรับปรุงระบบ Personalization ใหมีประสิทธิภาพและตอบสนองความ

ตองการของลูกค้าอยางตอเน่ืองและแมนยำ ใหลูกค้าไดรับรูคุณค่าของประสบการณการ Personalizationท่ีดี

ขึ้นในการค้นหาและรับชมเนื้อหาที่ตรงใจ เพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิมและเสริมสรางความภักดีในระยะยาว ซ่ึง

สอดคลองกับทั ้ง 3 งานวิจัย โดยการรับรู ค ุณค่า Personalization ความภักดีของลูกค้า YouTube 

Premium โดยรวมมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง และสอดคลองกับ 2 งานวิจัย ไดแก่ Yang and 

Peterson (2004) ที่พบวาการรับรูคุณค่า (Perceived Value) มีความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสำคัญตอ

ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) โดยเฉพาะในสภาพแวดลอมของการบริการออนไลน ซึ่งการสง

มอบคุณค่าที่ลูกค้ารับรูไดสูงสามารถเพิ่มความภักดีไดอยางมีประสิทธิภาพ สอดคลองกับ Jiang, Jun and 

Yang (2015) ท่ีกลาววา คุณค่าท่ีลูกค้ารับรูมีบทบาทสำคัญในการเพ่ิมความภักดีของลูกค้าออนไลน 

เมื ่อพิจารณาการทดสอบค่าความสัมพันธเพื ่อใหทราบในรายดานของการรับรู ค ุณค่าการ 

Personalization และรายดานของความภักดีของลูกค้า YouTube Premium สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 
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การรับรูคุณค่าดานการใช้งาน มีความสัมพันธกับ ความภักดีดานการไมหวั่นไหวตอราคา เปนอันดับ1 

เช่นเดียวกับการรับรูคุณค่าดานอารมณก็มีความสัมพันธกับ ความภักดีดานการไมหวั่นไหวตอราคา เปนอันดับ 1 

ซ่ึงประกอบกับผลสัมภาษณท่ีไปในทิศทางเดียวกัน จึงแสดงใหเห็นวา ราคาน้ันจะมีผลตอการตัดสินใจสมัครใช้งาน

ก็ตอเมื่อลูกค้าเห็นวาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับปริมาณและคุณภาพของเนื้อหาที่ไดรับชม และลูกค้ารูสึกวาราคาแพงไป 

หากไมไดรับชมเน้ือหาท่ีตรงตามความสนใจ 

ในประเด็นที่นาสนใจเกี่ยวกับความสัมพันธของการรับรูคุณค่ากับความภักดี พบวา การรับรูคุณค่า

ดานสังคมมีความสัมพันธกับความภักดีดานการแนะนำ มากที่สุดเปนอันดับ 1 ในคู่ความสัมพันธทั้ง 9 คู่ 

โดยเมื่อประกอบกับผลสัมภาษณ แสดงใหเห็นวาการ Personalization เนื้อหาใน YouTube Premium ใน

บริบทที่มีผูอื่นเข้ามามีบทบาทในการแนะนำ หรือ การพูดคุย เกี่ยวกับเนื้อหาบน YouTube Premium จะทำ

กับคนใกลตัวหรือคนที่ชอบเนื ้อหาเดียวกันเปนหลักเทานั ้น ซึ ่งสะทอนลักษณะของลูกค้าวาจะทำการ 

Personalization เพ่ือใหไดรับชมเน้ือหาท่ีเหมาะสมและตรงกับความสนใจของลูกค้าคนน้ัน ๆ 

 

ÊÃØ»áÅÐ¢éÍàÊ¹Íá¹Ð 

1.สรุปผลการวิจัย 

 การ Personalization ของ YouTube Premium สามารถตอบโจทยความคาดหวังของลูกค้าตัว

ลูกค้าเองไดเปนอยางดี ผานการรับรูคุณค่าดานการใช้งานและการรับรูคุณค่าดานอารมณที่อยูในระดับ

ความเห็นมาก และการรับรูคุณค่าดานสังคม กับความภักดีดานการแนะนำ พบวาเปนคู่ที่มีค่าความสัมพันธ

มากกวาคู่อ่ืน ๆ และเปนคู่เดียวท่ีค่าความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง แตเปนการรับรูคุณค่า และความภักดี

ดานที่ไดระดับความคิดเห็นนอยที่สุดเมื่อเทียบกับดานอื่น ๆ ดังนั้นหากสามารถเพิ่มระดับความคิดเห็นของ

การรับรูคุณค่า ดานสังคม ก็จะทำใหความภักดีดานการแนะนำ เพิ่มขึ้นไปดวย สอดคลองกับผลสัมภาษณ 

ทำใหพบวาความภักดีดานการแนะนำ และการรับรูคุณค่าดานสังคม นั้นสงผลตอการเลือกรับชมอยางชัดเจน 

เพราะยิ่งมีผูอื่นที่สนิทหรือใกลชิดกันจะทำใหการแนะนำ และการพูดคุยในเรื่องเดียวกันเปนสิ่งที่ง่ายขึ้น และ

ผู ว ิจ ัยพบกลุ มลูกค้า YouTube Premium ที ่ใหความเห็นเกี ่ยวกับ การ Personalization เนื ้อหาของ 

YouTube Premium แตกตางกันอยู 2 กลุม ไดแก่ 

 1) กลุมลูกค้า YouTube Premium ท่ีช่ืนชอบในการ Personalization  

 2) กลุมลูกค้า YouTube Premium ท่ีเบ่ือหนายกับเน้ือหาท่ีถูก Personalization  

 

2. ข้อเสนอแนะเชิงธุรกิจ 

 จากผลการวิจัย พบวา You Premium ควรรักษาหรือพัฒนาการรับรูคุณค่าการ Personalization 

ดานการใช้งาน และดานอารมณใหดียิ ่งขึ้น เนื่องจาก ลูกค้าชื่นชอบการ Personalization ที่ YouTube 

Premium นำเสนอมาใหตามปจเจกบุคคล และเปนสิ ่งที ่ทำใหลูกค้ายังคงเลือกรับชมและใช้ YouTube 

Premium อยางตอเนื่อง นอกจากนี้ YouTube Premium ควรพัฒนาการรับรูคุณค่าการ Personalization 

ดานสังคม ใหดียิ ่งขึ ้น กับกลุมลูกค้า YouTube Premium ที่เบื ่อหนายกับเนื้อหาที่ถูก Personalization 

เพื่อใหลูกค้ามีตัวเลือกในการรับชมตามคำแนะนำของผูอื่นเพิ่มขึ้น โดยเมื่อการรับรูของลูกค้าดีขึ้นจะทำให

ความภักดีของลูกค้าน้ันเพ่ิมข้ึนตามไปดวย  
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3. ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 

 งานวิจัยนี้มุงเนนที่กลุมลูกค้า YouTube Premium ทำใหไมสามารถเปรียบเทียบกับผูใช้ YouTube 

ปกติหรือแพลตฟอรมสตรีมมิ่งอื่นได ดังนั้นสำหรับงานวิจัยในอนาคตสามารถศึกษาเพิ่มเติม นอกเหนือจาก

Personalization ของ YouTube Premium ในธุรกิจ SVOD (Subscription Video on Demand) ซึ่งอาจ

ทำใหเห็นมุมมองการรับรูคุณค่าดานสังคม และการแนะนำที่แตกตางออกไปตามประเภทของเนื้อหา และยัง

สามารถศึกษาตอยอดบนบริบทธุรกิจอ่ืน ๆ เช่น ธุรกิจท่ีเปนออฟไลน ธุรกิจ E-commerce หรือธุรกิจบริการ 

เพ่ือจะทราบมุมมองความคิดเห็นตอการรับรูคุณค่า และการ Personalization ท่ีแตกตางกันของลูกค้า 
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