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กติติกรรมประกาศ 
 
 

สารนิพนธ์เล่มน้ีส าเร็จอยา่งสมบูรณ์ไปไดด้ว้ยดีดว้ยความกรุณาและการอนุเคราะห์อ
ยางยิง่จากความช่วยเหลือในการท าวจิยัจากรองศาสตราจารยก์ญัญาภสัส์ ปันจยัสีห์  อาจารยท่ี์ปรึกษา
ท่ีกรุณาให้ค  าปรึกษา ช้ีแนะแนวทาง รวมไปถึงค าแนะน าท่ีดีและเป็นประโยชน์ต่อการค้นควา้
งานวจิยัดว้ยความตั้งใจและความใส่ใจตลอดระยะเวลาท่ีศึกษา ตลอดจนใหค้ าปรึกษาและต าแนะน า
ในการตรวจสอบ เพื่อแกไ้ขขอ้บกพร่องของงานวิจยั ดว้ยความละเอียดและความทุ่มเทเป็นอยา่งดี 
ทางผูว้จิยัมีความรู้สึกซาบซ้ึงในความเอาใจใส่และความตั้งใจของอาจารยท่ี์ปรึกษา ผูว้จิยัจึงขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงมา ณ ท่ีน้ี 

ขอขอบพระคุณ ผูช่้วยศาสตราจารยสุ์เทพ น่ิมสาย และผูช่้วยศาสตราจารยภู์มิพร ธรรม
สถิตยเ์ดช คณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ ผูท้รงคุณวุฒิ ท่ีให้ความกรุณาในการตรวจสอบและวดัผล
คุณภาพของงานวิจยัดว้ยความเท่ียงตรง รวมไปถึงขอขอบคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามเป็นอยา่งดี จนท าใหง้านวจิยัน้ีสามารถเก็บขอ้มูลไดค้รบถว้นสมบูรณ์  

สุดทา้ยน้ี ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณทุกท่าน ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน และญาติพี่นอ้งท่ีให้
การสนับสนุน คอยให้กาลังใจ ตลอดการศึกษาจนเสร็จสมบูรณ์ ตลอดจนวิทยาลัยการจัดการ  
มหาวิทยาลยัมหิดล เพื่อนรุ่น รวมไปถึงอาจารยทุ์กท่านท่ีให้ค  าปรึกษา ค าแนะน า และมิตรภาพท่ีดี
เสมอมา 

 
นางสาวเบญจพร ลีระวีเกียรติ 
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ลกัษณะของยทููบเบอร์ (YouTuber) ท่ีมีผลต่อทศันคติในตราสินคา้และ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย : กรณีศึกษาพิมร่ีพาย 
"THE CHARACTERISTICS OF YOUTUBERS THAT AFFECT THE BRAND ATTITUDE 
AND PURCHASE INTENTIONS OF GENERATION Y CONSUMERS:  CASE STUDY: 
PIMRY PIE" 
 
นางสาวเบญจพร ลีระวีเกียรติ 
 
กจ.ม. 
 
คณะกรรมการท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ : รองศาสตราจารยก์ญัญาภสัส์ ปันจยัสีห์, Ph.D., ผูช่้วย
ศาสตราจารยสุ์เทพ น่ิมสาย, Ph.D., ผูช่้วยศาสตราจารยภู์มิพร ธรรมสถิตยเ์ดช, D.B.A. 
 

บทคดัยอ่  
คนไทยมีแนวโน้มการใช้แพลตฟอร์ม YouTube เพ่ิมข้ึน โดยในปีพ.ศ. 2564 เป็นปีแรกท่ี YouTube เป็นโซเชียล

มีเดียแพลตฟอร์มท่ีมีผูใ้ช้งานมากเป็นอนัดบั 1 ในประเทศไทย นอกจากน้ียงัพบว่า YouTube เป็นแพลตฟอร์มวิดีโออนัดบั 1 ของคน
ไทย แนวโน้มการใช้ยทููบท่ีเพ่ิมข้ึนส่งผลให้ผูผ้ลิตเน้ือหาและนกัการตลาดเร่ิมท าการส่งเสริมการตลาดผ่าน YouTube มากข้ึน และมี
การใช้แพลตฟอร์ม YouTube เพ่ือการประชาสัมพนัธ์แบรนด์มากข้ึน โดยงานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาลกัษณะของยทููบเบอร์ 
(YouTuber) ท่ีมีผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) และความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจน
เนอร์เรชัน่วาย และเพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งอิทธิพลของยทููบเบอร์ (YouTuber) กบัทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) และ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วาย ทั้งน้ี การเก็บขอ้มูลเป็นเก็บแบบสอบถามออนไลน์ผา่น 
Google Form ซ่ึงเป็นในเวบ็ไซต์ท่ีเหมาะสมส าหรับการสร้างแบบสอบถาม และรวบรวมขอ้มูลผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยผูวิ้จยัได้
กระจายแบบสอบถามดงักล่าวผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ทางยทููบ (YouTube) อินสตาแกรม (Instagram) และเฟสบุ๊ค 
(Facebook) โดยประสานงานกบัแอดมินของพิมร่ีพายเพ่ือน าส่งหนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บขอ้มูล และขออนุญาตโพส link 
แบบสอบถามให้ผูติ้ดตามช่องยทููบ (YouTube) ของพิมร่ีพาย ผูวิ้จยัใชเ้วลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามเป็นระยะเวลา 1 
เดือน โดยมีกลุ่มตวัอยา่งท่ีท่ีผ่านการคดักรองทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง ผลจากงานวิจยัแสดงให้เห็นว่า  ความเพลิดเพลินของยทููบเบอร์มี
ผลท าให้ผูบ้ริโภคเนอร์เรชัน่วายเกิดทศันคติท่ีดีในตราสินคา้ไดม้ากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ความมีอตัลกัษณ์ ความน่าไวใ้จ ตามล าดบั 
ในขณะท่ี ความเป็นท่ีนิยมของพิมร่ีพาย หรือยทููบเบอร์มีผลท าให้ผูบ้ริโภคเนอร์เรชัน่วายเกิดทศันคติท่ีดีในตราสินคา้ในเชิงลบ ซ่ึง
สะทอ้นให้เห็นว่า ความเป็นท่ีนิยมของยทููบเบอร์อาจไม่ใช่ปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อทศันคติในตราสินคา้และความตั้งใจซ้ือสินค้าของ
กลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วาย 

 
ค  าส าคญั : ยูทูบเบอร์/ ทศันคติต่อตราสินคา้ / ความตั้งใจซ้ือสินคา้ / ผูบ้ริโภคเนอร์เรชัน่วาย/ พิมร่ี
พาย 
49 หนา้ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา  
ยุคโลกาภิวตัน์เป็นยุคแห่งขอ้มูลข่าวสารและการติดต่อส่ือสารท่ีไร้พรมแดน รวมถึง

เกิดการเปล่ียนแปลงอย่างกา้วกระโดดของเทคโนโลยี โดยเฉพาะเทคโนโลยีดา้นการส่ือสารผ่าน
เครือข่ายอินเตอร์เน็ต (Internet) ส่งผลใหเ้กิดส่ือใหม่ (New Media) หรือท่ีเรียกวา่ ส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social Media) หรือส่ือดิจิทลั (Digital) ซ่ึงกลายเป็นช่องทางส่ือสารหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้
ชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการรับส่ือ และการใชส่ื้อ
ผา่นอินเตอร์เน็ตมากข้ึน โดยสถิติพฤติกรรมออนไลน์ของคนไทย ในปีพ.ศ. 2565 พบวา่ ประชากร
ในประเทศไทยกว่า 71.75 ลา้นคน เป็นผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตถึง 61.21 ลา้นคน หรือคิดเป็นร้อยละ 
85.3 ของประชากรทั้งประเทศ (เพิ่มข้ึนร้อยละ 0.2 เม่ือเทียบกบัปี พ.ศ. 2564) คนไทยส่วนใหญ่ใช้
เวลาในการเขา้ถึงส่ือบนอินเตอร์เน็ตโดยเฉล่ียวนัละ 8 ชัว่โมง 6 นาที สูงสุดเป็นอนัดบั 9 ของโลก 
ซ่ึงเหตุผลการใช้งานอินเตอร์เน็ตของคนไทยส่วนใหญ่ คือ การคน้หาขอ้มูล รองลงมา ไดแ้ก่ การ
ติดตามข่าวสาร การดูหนงั/รายการ/วดีิโอ การคน้หาไอเดียใหม่ๆ และการคน้ควา้หาขอ้มูลในการท า
ส่ิงต่าง ๆ ตามล าดบั ส าหรับช่วงอายขุองคนไทยท่ีมีการใชง้านมากท่ีสุด คือ คนไทยช่วงอายุระหวา่ง 
25-34 ปี รองลงมา คือ อายรุะหวา่ง 18-24 ปี และ 35-44 ปี ตามล าดบั (Kemp, 2023) 

นอกจากน้ียงัพบวา่ คนไทยผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ตท่ีมีอายรุะหวา่ง 16-64 ปี ท าการคน้หา
ขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้และผลิตภณัฑ์ผา่นโซเชียลมีเดียสูงถึง 47.5 ของจ านวนผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ต
ท่ีมีอายุระหว่าง 16-64 ปีทั้งหมด รองลงมา ไดแ้ก่ การใช้โปรแกรมแปลภาษาร้อยละ 41.8 การใช้
รูปภาพหรือถ่ายรูปเพื่อคน้หาขอ้มูลผา่น Google Lens หรือ Pinterest Lens ร้อยละ 34.8 และการพูด
เพื่อหาข้อมูลแทนการพิมพ์ 18.4 โดยโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มท่ีเข้าถึงคนไทยมากท่ีสุด คือ 
Facebook (ร้อยละ 67) รองลงมา ไดแ้ก่ TikTok (ร้อยละ 51.6) Facebook Messenger (ร้อยละ 48.8) 
YouTube (ร้อยละ 43.9) และ Instagram (ร้อยละ 24.2) (Kemp, 2023)  

และเม่ือพิจารณารายละเอียดของการใช้แพลตฟอร์ม YouTube พบว่า คนไทยมี
แนวโน้มการใช้แพลตฟอร์ม YouTube เพิ่มข้ึน กล่าวคือ ปีพ.ศ. 2564 เป็นปีแรกท่ี YouTube เป็น
โซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มท่ีมีผูใ้ชง้านมากเป็นอนัดบั 1 ในประเทศไทย โดยในปีพ.ศ. 2564 คนไทย
ใช้ YouTube 42.8 ลา้นคน และเพิ่มข้ึนเป็น 43.9 ลา้นคน ในปีพ.ศ. 2565 หรือเพิ่มข้ึนร้อยละ 2.6 
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(Kemp, 2023) ซ่ึงผูใ้ช้แพลตฟอร์ม YouTube ในประเทศไทยมีสัดส่วนเพศชายและเพศหญิง
ใกลเ้คียงกนั แต่เม่ือพิจารณาตามช่วงอายุ พบว่า ผูใ้ช้แพลตฟอร์ม YouTube เป็นกลุ่ม Gen Z (อายุ
ระหวา่ง 19-25 ปี) ร้อยละ 32.84 และกลุ่มมิลเลนเนียล (อายรุะหวา่ง 26-32 ปี) ร้อยละ 25 ของจ านวน
ผูใ้ชแ้พลตฟอร์ม YouTube ทั้งหมด (affable.ai, 2023) นอกจากน้ียงัพบวา่ YouTube เป็นแพลตฟอร์ม
วิดีโออนัดบั 1 ของคนไทย โดยผูใ้ช้ YouTube 9 คน ใน 10 คน ใชแ้พลตฟอร์ม YouTube ในการช็
อปป้ิงและเลือกดูสินค้า และท่ีส าคัญ YouTube มีคอนเทนต์ท่ีโดนใจและท่ีหาดูไม่ได้จาก
แพลตฟอร์มอ่ืน และเน้ือหาคอนเทนตท่ี์มีหลากหลาย เหมาะส าหรับกบัทุกช่วงเวลาในชีวติและความ
สนใจท่ีเปล่ียนแปลงของผูช้ม (springnews, 2565) ซ่ึงสะท้อนให้เห็นว่า การใช้แพลตฟอร์ม 
YouTube ในประเทศไทยยงัคงเติบโตอยา่งต่อเน่ือง และมีครีเอเตอร์ท่ีสร้างสรรคค์อนเทนตม์ากข้ึน 
โดยมีจ านวนชัว่โมงของคอนเทนต์ท่ีถูกอปัโหลดบน YouTube มีจ านวนเพิ่มข้ึนร้อยละ 50 และมี
จ านวนช่องท่ีมีผูติ้ดตามมากกว่า 1 ลา้นคน ประมาณ 750 ช่อง เพิ่มข้ึนจากปีพ.ศ. 2564 ร้อยละ 20 
จ านวนช่องท่ีเพิ่มข้ึนส่วนใหญ่เป็นช่องของดาราและศิลปินไทย (ภูมิทศัน์ส่ือไทย 2564-2565, 2565) 
ส่งผลให้แพลตฟอร์ม YouTube กลายเป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดเ้ป็นจ านวนมาก โดยไม่มี
ขอ้จ ากดัในพื้นท่ีการเขา้ถึง และช่วงอายุของผูใ้ชง้าน (Kantar, 2020) แนวโนม้การใชยู้ทูบท่ีเพิ่มข้ึน
ส่งผลใหผู้ผ้ลิตเน้ือหา (Content Creator) และนกัการตลาด (Marketer) ท าการส่งเสริมการตลาดผ่าน
แพลตฟอร์ม YouTube มากข้ึน และมีการใชแ้พลตฟอร์ม YouTube เพื่อการประชาสัมพนัธ์แบรนด์
มากข้ึน ทั้งน้ี ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer) สามารถแบ่งตามจ านวนผูติ้ดตามได ้5 
ประเภท (Sanders, 2023) การแบ่งประเภทผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ดว้ยจ านวนผูติ้ดตามเป็น
การใชเ้พื่อพิจารณาวา่ แคมเปญนั้นไดรั้บอิทธิพลจากผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทไหน 
และมีจ านวนผูติ้ดตามมากเท่าไหร่ ซ่ึง Mega-influencers เป็นกลุ่มท่ีสร้างอตัราการมีส่วนร่วม 
(Engagement Rates) ไดสู้งท่ีสุด (ร้อยละ 588,435.65) รองลงมา คือ macro-influencers และ micro-
influencers ท่ีสามารถสร้างอตัราการมีส่วนร่วม (Engagement Rates) ไดร้้อยละ 246,741.56 และร้อย
ละ 100,166.70 ตามล าดบั (affable.ai, 2023) หรืออาจกล่าวไดว้่าประเภทผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์มีผลกระทบต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค กล่าวคือ Mega-influencers สามารถการโน้ม
น้าวใจผูบ้ริโภคได้มากกว่าผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืน ๆ (Conde and Casais, 
2023) 

อย่างไรก็ตาม ความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้ ผูใ้ห้การสนับสนุนสินคา้นั้น ๆ และ
ผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา (Carrillat and Ilicic, 2019) ทศันคติในตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บัผูใ้ห้การสนบัสนุนสินคา้นั้น ๆ ซ่ึงหมายถึง บุคคลท่ีไดรั้บการวา่จา้งจากบริษทัให้
เป็นตวัแทนของแบรนดเ์พื่อโปรโมทและประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑห์รือบริการ (brand ambassadors) 
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พรีเซนเตอร์ท่ีผูกขาดโฆษณาผลิตภณัฑ์ (brand spokesman) ผูท่ี้มาช่วยยืนยนัคุณภาพของผลิตภณัฑ์
หรือบริการ (brand endorsers) และผูมี้อิทธิพลต่อแบรนด ์(brand influencers) (Saldanha, Mulye and 
Rahman, 2020) ดว้ยเหตุน้ี ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาลกัษณะของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ประเภท Mega-
influencers ท่ีมีผลต่อทศันคติในตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ 
วาย  

 
 

1.2 ค าถามการวจิัย 
1.2.1 ลักษณะของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ท่ีมีผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand 

Attitude) และความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วาย อยา่งไร 
1.2.2  ความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะของยูทูบเบอร์ (YouTuber) กบัทศันคติต่อตราสินคา้ 

(Brand Attitude) และความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วาย
เป็นอยา่งไร 

 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
1.3.1 เพื่อศึกษาลกัษณะของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ท่ีมีผลต่อทศันคติต่อตราสินค้า 

(Brand Attitude) ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วาย  
1.3.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) และความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วาย 
 

 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 
1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษางานวิจัยคร้ังน้ี  คือ ประชากรท่ี มีพฤติกรรมการใช ้

อินเตอร์เน็ตเพื่อรับส่ือจากส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) แพลตฟอร์ม YouTube โดยคดัเลือก
กลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง คือ เป็นผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วาย หรือผูท่ี้เกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2523 - 2540 
อาศยัอยูใ่นประเทศไทย และมีการติดตามผูมี้อิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีท าการศึกษา คือ พิมร่ี
พาย จ านวน 400 คน 

1.4.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
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การวิจยัเร่ืองลกัษณะของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ท่ีมีผลต่อทศันคติในตราสินคา้และ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชั่น วาย เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยมีตวัแปร ดงัน้ี 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) คือ  
1) ความเป็นท่ีนิยม (Popularity)  
2) ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness)  
3) ความมีอตัลกัษณ์ (Identity)  
4) ความเพลิดเพลิน (Enjoyment)  
ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ 
1) ทศันคติในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย (Brand Attitude) 
2) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย (Purchase Intention) การตั้งใจ

ซ้ือสินคา้ท่ีตราสินคา้นั้น 
 
1.4.3 ขอบเขตด้านเวลา 
การวิจยัคร้ังน้ีจะใชเ้วลาในการศึกษาวิจยั ระหวา่งวนัท่ี 1 กุมภาพนัธ์ 2566 ถึงวนัท่ี 31 

พฤษภาคม 2566 รวมทั้งส้ิน 4 เดือน  
 
 

1.5 กรอบแนวคดิในการวจิัย 

 
ภาพที ่1.1 กรอบแนวคิดการวจิยั 
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1.6 นิยามศัพท์ 
1.6.1 ยูทูบ (YouTube) หมายถึง เวบ็ไซต์หรือแอปพลิเคชั่น ท่ีผูใ้ช้สามารถอพัโหลด

หรือดาวน์โหลดวีดีโอในช่องของตนเองได ้โดยไม่มีค่าใชจ่้าย และยงัสามารถสร้างรายไดท้ั้งรายได้
ท่ีมาจากโฆษณา และรายไดท่ี้มาจาก Paid Subscription 

1.6.2 ยูทูบเบอร์ (YouTuber) หมายถึง ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ บนโซเชียล
มีเดียแพลตฟอร์มยูทูบ โดยเป็นผูผ้ลิตเน้ือหา ถ่ายทอดขอ้มูล ข่าวสาร เน้ือหาต่างๆ ตลอดจนขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้ของผูส้นบัสนุนแก่ผูติ้ดตาม โดยใชว้ิธีการต่างๆ ท่ีน าไปสู่ส่ือการกระตุน้ให้ผูติ้ดตาม
เกิดการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ ตราสินคา้ของผูส้นบัสนุน และเกิดทศันคติต่อตราสินคา้ จนน าไปสู่ความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูส้นบัสนุน  

1.6.3 ความเป็นท่ีนิยม (Popularity) หมายถึง ยทููบเบอร์ท่ีมีผูติ้ดตาม (Follower) จ านวน
มากเกิน 1 ลา้นผูติ้ดตาม และผูติ้ดตามแสดงออกถึงความผูกพนั (Engagement) และมีปฏิสัมพนัธ์ 
(Interaction) ต่างๆ กบัยทููบเบอร์  

1.6.4 ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) หมายถึง การท่ีผูติ้ดตามช่องยูทูบของ 
ยทููบเบอร์ ใหค้วามไวว้างใจและมีความเช่ือถือต่อตวัตนของยทููบเบอร์ ซ่ึงความไวว้างใจ อาจเกิดจาก
การท่ียูทูบเบอร์สามารถตอบสนองต่อความคาดหวงัในแง่บวกของผูติ้ดตาม ซ่ึงความไวว้างใจ  
จะเพิ่มข้ึน เม่ือความคาดหวงัไดรั้บการตอบสนองหรือเป็นจริง ในทางตรงขา้ม หากความคาดหวงัใน
แง่บวกไม่ไดรั้บการตอบสนอง ก็อาจส่งผลต่อความไวใ้จท่ีลดลง ในการศึกษาน้ี จึงประกอบด้วย 
การรับรู้ความเป็นส่วนตวั คุณภาพของขอ้มูลท่ียูทูบเบอร์น าเสนอผา่นเน้ือหา (Content) ในช่องยทููบ 
และการรับรู้ความปลอดภยั และเม่ือผูติ้ดตามเกิดความไวใ้จ จนน าไปสู่ทศันคติเชิงบวกต่อส่ิงต่างๆ 
ท่ียูทูบเบอร์น าเสนอ เช่น การน าเสนอสินคา้ของผูส้นบัสนุน จะน าไปสู่ทศันคติต่อตราสินคา้ และ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูส้นบัสนุน 

1.6.5 ความมีอตัลกัษณ์ (Identity) หมายถึง ลกัษณะเฉพาะบุคคล ซ่ึงรวมถึงสติปัญญา 
คุณธรรม จริยธรรม ความประพฤติท่ีแสดงออกเป็นลกัษณะเฉพาะของยูทูบเบอร์คนนั้น ๆ ท าให้มี
ความโดดเด่น แตกต่าง และเป็นท่ีจดจ าได ้ 

1.6.6 ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเกิดความสนุกสนาน 
ในการเขา้ไปมีส่วนร่วมกบักิจกรรม เน้ือหาต่าง ๆ ท่ียูทูบเบอร์ถ่ายทอด ซ่ึงระดบัความเพลิดเพลินท่ี
สามารถรับรู้ไดน้ั้นข้ึนอยู่กบัแต่ละบุคคลแตกต่างกนัออกไป ในการศึกษาคร้ังน้ี ความเพลิดเพลิน  
ยงัหมายรวมถึง การได้รับข้อมูลต่าง ๆ เก่ียวกับสินค้าหรือบริการด้วยความรู้สึกสนุกสนาน 
เพลิดเพลิน หรือเป็นการน าเสนอท่ีเป็นธรรมชาติไปกบัเน้ือหา ท่ีท าให้เกิดทศันคติเชิงบวกต่อตรา
สินคา้ของผูส้นบัสนุน และน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูส้นบัสนุนในอนาคต 



6 
 

1.6.7 ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) หมายถึง ความรู้สึก ความคิดของบุคคลท่ี
มีต่อสินคา้ของผูส้นบัสนุน ซ่ึงประกอบดว้ย ความรู้สึกทั้งในดา้นบวกและลบ ซ่ึงเกิดจากความช่ืน
ชอบ ความเช่ือมัน่ ความไวใ้จหรือประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากยูทูบเบอร์ ซ่ึงส่งผลต่อตราสินคา้ของ
ผูส้นบัสนุนท่ียทููบเบอร์น าเสนอ และน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้ในอนาคต 

1.6.8 ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการ
เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการต่างๆ ท่ียูทูบเบอร์น าเสนอ ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ี ความตั้งใจซ้ือยงัหมาย
รวมถึง ผูบ้ริโภคมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการต่าง ๆ ท่ียทููบเบอร์จะน าเสนอในอนาคต  
  
 

1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1.7.1  ภาคธุรกิจ หรือแบรนด์ สามารถน าขอ้คน้พบจากงานวิจยั ไปใชเ้ป็นแนวทางใน

การบริหารจดัการ และวางกลยุทธ์การใช้ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (ยูทูบ) ในการสร้าง
ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ และสร้างแรงจูงใจต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ 

1.7.2  ไดท้ราบลกัษณะของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค
เจนเนอร์เรชัน่วายในยุคปัจจุบนั ท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อภาคธุรกิจต่าง ท่ีตอ้งการส่ือสารแบรนด์ไปยงั
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสม จนสามารถสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้และสร้างแรงจูงใจให้เกิด
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ต่อไป 

1.7.3  ผู ้มี อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ สามารถน าข้อค้นพบจากงานวิจัยไป
ประยุกตใ์ชก้บัการส่ือสารการตลาดผา่นยูทูบเบอร์ในอนาคต คือ ส าหรับรายการยูทูบเพื่อผูช้มเจเน
เรชัน่ วาย รวมถึงเจนเนอร์เรชัน่อ่ืน ๆ 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 



7 
 

 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและการวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

การศึกษาวจิยัเร่ือง “ลกัษณะของยทููบเบอร์ (YouTuber) ท่ีมีผลต่อทศันคติในตราสินคา้
และความตั้งใจซ้ือสินคา้ ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย” อาศยัแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง มาเป็นแนวทางในการศึกษา ดงัน้ี  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน ์(Influencer Endorsement) 

2.1.1 แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัความเป็นท่ีนิยม (Popularity)  
2 .1 .2  แนวความคิดและทฤษฎี ท่ี เ ก่ียวข้องกับความน่าไว้วางใจ 

(Trustworthiness) 
2.1.3 แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัความมีอตัลกัษณ์ (Identity) 
2 .1 .4  แนวความคิดและทฤษฎี ท่ี เ ก่ี ยวข้องกับความเพลิดเพ ลิน 

(Enjoyment) 
2.1.5 แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติในตราสินคา้ (Brand 

Attitude) 
2.2  แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) 

 
 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มี ช่ือเสียง (Celebrity 
endorsement)  

การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity endorsement) หมายถึง การน าบุคคลท่ี
มีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีจดจ าของกลุ่มคนส่วนใหญ่ในสังคม และมีความสามารถในการส่งต่อภาพลกัษณ์
ของตนเองไปสู่ผลิตภณัฑ์หรือบริการผ่านการโฆษณา (Khatri, 2006) นัน่คือ การโฆษณาหรือการ
ส่งเสริมการขายท่ีมีขอ้ความรับรองผลิตภณัฑ์ (endorsed) โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในแวดวงบนัเทิง 
กีฬา และการเมือง (Oxford Reference, 2023) ซ่ึงการโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity 
endorsement) เป็นกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพท่ีนักการตลาดใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคโดยอาศยัแนวคิดทางจิตวิทยาร่วมดว้ย โดยผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีผูมี้อิทธิพล
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บนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีตนช่ืนชอบให้การรับรองผลิตภณัฑ์ (endorsed) (Khatri, 2006) หรืออาจ
กล่าวไดว้่า การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity endorsement) มีผลต่อทศันคติในตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค (Brand Attitude) (Patel and Basil, 2017) ดงันั้น การเลือกผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน์ท่ีไม่เหมาะสมจะท าให้เกิดความลม้เหลวในการส่ือสารผ่านโฆษณา และส่งผลให้
ผูบ้ริโภคไม่เกิดความตั้งใจซ้ือ (Farrell et al., 2000) การโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นการเพิ่ม
การรับรู้ถึงแบรนด ์เพิ่มความน่าเช่ือถือในส่ือโฆษณา รวมถึงการสร้างคุณค่าใหต้ราสินคา้ อนัน าไปสู่
การเพิ่มทศันคติในตราสินคา้ และเพิ่มความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในท่ีสุด (Cobb-Walgren, Ruble 
and Donthu, 2013; Wang and Scheinbaum, 2018) ทั้งน้ี การโฆษณาโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น
รูปแบบแรกของการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์ แต่เน่ืองจากการพฒันาของโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์ม
ในปัจจุบนัท าให้บุคคลทัว่ไปสามารถผลิตเน้ือหา (Content) เพื่อให้ตนเองกลายเป็นบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงบนส่ือสังคมออนไลน์ไดง่้ายข้ึน และบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มเหล่าน้ี
ได้กลายเป็นผูมี้อิทธิพลในโซเชียลมีเดีย และมีอิทธิพลต่อผูช้มผ่านช่องทางแพลตฟอร์มต่าง ๆ 
โดยเฉพาะยูทูบเบอร์ โดยลกัษณะของยูทูบเบอร์ (YouTuber) มีผลต่อทศันคติในตราสินคา้ (Brand 
Attitude) ไดแ้ก่ ความเป็นท่ีนิยม (Popularity) ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ความมีอตัลกัษณ์ 
(Identity) และ ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) (Mir and Rehman, 2013; Geyser, 2018; Ramadhani, 
Suroso, and Ratono, 2020) 

 
2.1.1 แนวความคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัความเป็นทีนิ่ยม (Popularity)  
ความเป็นท่ีนิยม (Popularity) หมายถึง การเป็นท่ีช่ืนชอบ ดงันั้น ความเป็นท่ีนิยมของผู ้

มีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยท่ีความเป็นท่ีนิยมวดัไดจ้ากจ านวนผูติ้ดตาม (Follower) ความ
ผูกพนั (Engagement) และปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) จากผูติ้ดตามบนส่ือสังคมออนไลน์ (Burke, 
2017) และผูมี้อิทธิพลบน YouTube หรือยูทูบเบอร์ (YouTuber) หมายถึง ผูส้ร้างเน้ือหาท่ีตนเองมี
ความเช่ียวชาญในช่อง YouTube และสร้างฐานผูติ้ดตามจ านวนมากบนแพลตฟอร์มวดีิโอ นอกจากน้ี
ยงัสามารถให้ขอ้มูลหรือโน้มนา้วผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีเฉพาะเจาะจง เป็น
ตน้ ยทููบเบอร์ (YouTuber) ท่ีไดรั้บความนิยมมากบางคนเป็นนกัแสดง นกัร้อง ช่างฝีมือ ช่างแต่งหนา้ 
และผูมี้อิทธิพลทางแฟชัน่ ดงันั้น การสร้างวิดีโอ YouTube ท าให้ยูทูบเบอร์สามารถแบ่งปันทกัษะ
ความเช่ียวชาญของตนเพื่อให้เขา้ถึงผูช้มจ านวนมาก ตวัช้ีวดัการจดัอนัดบัความเป็นท่ีนิยมของยูทูบ
เบอร์ ไดแ้ก่ จ  านวนผูติ้ดตาม จ านวนการรับชม จ านวนผูรั้บชมวิดีโอ การมีส่วนร่วมของผูช้มวิดีโอ 
จ านวนความคิดเห็น การแสดงความชอบ/ไม่ชอบ การแชร์วดีิโดต่อ ความยาวของวดีิโอ รวมถึงความ
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ผูกพนั และปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งยูทูบเบอร์และผูติ้ดตาม (Gerhards, 2017; Pedro, 2018; Hundt and 
Nerber, 2023; DiBiasio, 2022) 

ความเป็นท่ีนิยม (Popularity) ของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ซ่ึงวดัจากจ านวนการรับชม 
จ านวนผูติ้ดตาม ความผูกพนัและปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งยูทูบเบอร์และผูติ้ดตามมีผลต่อทศันคติในตรา
สินคา้ท่ีแตกต่างกนั (Emmi-Julia Lepistö and Miina Vähäjylkkä, 2017; Svegzdaite, 2019; Duffett, 
2020; Padhi, 2021)  

 
2.1.2 แนวความคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัความน่าไว้ใจ (Trustworthiness) 
ความน่าไวใ้จ (Trustworthiness) หมายถึง ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์สามารถ

เช่ือถือไดม้ากน้อยเพียงใด ผูรั้บรองจะไวว้างใจไดง่้ายหากเขาซ่ือสัตย ์จริงใจ มีความซ่ือสัตยแ์ละ
สามารถไวว้างใจได ้(Erdogan, 1999) ความน่าไวใ้จ คือ มุมมองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบุคลิกภาพของผู ้
มีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Shimp, 2003) ความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์
เป็นส่ิงท่ีแสดงให้เห็นวา่ ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์มีความซ่ือสัตย ์มีจรรยาบรรณในวิชาชีพ 
และไดรั้บความไวว้างใจจากผูบ้ริโภค (Hoegele et al., 2015) ความน่าไวใ้จมีความส าคญัมากใน
ความสัมพันธ์ระหว่างผู ้มี อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์และผู ้ติดตาม เ ม่ือผู ้ติดตามท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมายของตราสินคา้ตอ้งการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และยทููบ
เบอร์หรือผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ คือ แหล่งขอ้มูลของตราสินคา้หรือสินคา้นั้น ความ
เช่ียวชาญของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ และการเป็นท่ียอมรับของผูติ้ดตามหรือผูมี้อิทธิพล
บนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีผูติ้ดตามนั้น ๆ ให้ความไวใ้จ ผูติ้ดตามจะสามารถสร้างทศันคติท่ีดีต่อตวั
สินคา้ไดแ้ละสามารถชกัจูงผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งเป็นธรรมชาติ โดยลกัษณะการสร้างแรงจูงใจ คือ 
การบอกต่อการใชสิ้นคา้และบริการนั้น ๆ และหากผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์น าเสนอความ
น่าไว้ใจเก่ียวกับตราสินค้าหรือสินค้าและบริการท่ีน าเสนอมากเท่าไหร่ยิ่งสามารถโน้มน้าว
กลุ่มเป้าหมายเกิดทัศนคติท่ีดีได้มากข้ึนเท่านั้น โดยข้อความท่ีส่ือสารออกไป จ าเป็นต้องเป็น
ขอ้ความท่ีเก่ียวขอ้งและมีความจริงใจ ไม่เช่นนั้นอาจส่งผลไปในทิศทางตรงขา้ม ก่อใหเ้กิดทศันคติท่ี
ไม่ดีต่อตราสินคา้และผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Djafarova and Rushworth, 2016)  

ความน่าไวว้างใจเป็นคุณสมบติัของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีมี
ผลเชิงบวกต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) และ
ความพึงพอใจในตราสินคา้ (Brand Satisfaction) ซ่ึงตามมาดว้ยความน่าดึงดูด (Attractiveness) และ
ความเก่ียวขอ้งกนั (Relevance) ตามล าดบั (Wiedmann and Von Mettenheim, 2020) ความน่าไวใ้จท่ี
สูงข้ึนของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์จะถูกน าไปสู่การโฆษณาสินคา้ท่ีโนม้นา้วใจผูบ้ริโภค
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ไดม้ากข้ึน คุณสมบติัน้ีเพิ่มความไวว้างใจของผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑแ์ละดึงดูดความสนใจของ
ผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอยา่งยิง่ การรับรองของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์นั้นไดรั้บการพิสูจน์
แลว้วา่เป็นวธีิการทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ (Ilicic and Baxter, 2014) ความน่าเช่ือถือของผูมี้
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อทศันคติในตราสินคา้ โดยท่ีระดบัความน่าไวใ้จของผูมี้
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์นั้นแปรผนัโดยตรงกบัทศันคติในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Wymer 
and Drollinger, 2014; Tantawi and Sadek, 2019; Lechner, 2020; Balaban, Mucundorfeanu and 
Naderer, 2022)  

 
2.1.3 แนวความคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัความมีอตัลกัษณ์ (Identity) 
อตัลกัษณ์ (Identity) คือ ผลรวมของลกัษณะเฉพาะของส่ิงใดส่ิงหน่ึงท าใหส่ิ้งนั้นเป็นท่ี

รู้จกัหรือจ าได ้และเป็นลกัษณะท่ีไม่เหมือนกบัคนอ่ืน (ส านกังานราชบณัฑิตยสภา, 2550) โดยอตั
ลกัษณ์สามารถก าหนดไดจ้ากค าตอบของค าถามท่ีวา่ฉนัคือใคร (Stryker and Burke, 2000) และการ
สร้างอตัลกัษณ์ส่วนบุคคลเกิดจากปัจจยัภายในและภายนอกต่าง ๆ เช่น สังคม ครอบครัว เพื่อน ชาติ
พันธ์ุ เ ช้ือชาติ ว ัฒนธรรม สถานท่ี โอกาส ส่ือ ความสนใจ รูปลักษณ์ การแสดงออก และ
ประสบการณ์ชีวติ เป็นตน้ (WomensMedia, 2022)  

นอกจากน้ี ทฤษฎีอตัลกัษณ์ (Identity Theory) (Stryker and Burke, 2000) ไดอ้ธิบายถึง
การเลือกรับรองสินคา้หรือบริการของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ไวว้่า ผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน์จะเลือกผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ท่ีแสดงถึงอตัลกัษณ์ของตน (Stryker and Burke, 
2000) ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นวา่ การจบัคู่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอตัลกัษณ์เช่นเดียวกบัตรา
สินคา้หรือผลิตภณัฑ์ ยอ่มส่งให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีในตราสินคา้นั้น ๆ ทั้งน้ี ความมีอตัลกัษณ์
ไดรั้บการพิสูจน์แลว้วา่มีความส าคญัในการท าความเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภค รวมถึงทศันคติใน
ตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคอีกดว้ย (Soh et al., 2017; Valae and Nikhashemi, 2017; 
Nguyen, and Nguyen, 2019; Janssen, Schouten, and Croes, 2021)  

 
2.1.4 แนวความคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัความเพลดิเพลนิ (Enjoyment) 
ความเพลิดเพลิน (Enjoyment)  (Zaman et  a l ,  2010 อ้างถึงในธัมมะทินนา  

ศรีสุพรรณ, 2563) หมายถึง กระบวนการส่ือสารระหว่างผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์กับ
ผูติ้ดตาม กล่าวคือ ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นผูน้ าเสนอเน้ือหา (Content) เก่ียวกบัตรา
สินคา้หรือสินคา้เพื่อใหผู้บ้ริโภคหรือผูติ้ดตามรับชมแลว้เกิดความเพลิดเพลิน สนุกสนาน น่าต่ืนเตน้ 
หรือสร้างความน่าสนใจให้กบัผูท่ี้เขา้มารับชม แทนการน าเสนอขอ้มูลของสินคา้และบริการเพียง
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อย่างเดียว ซ่ึงการสร้างความเพลิดเพลินส่งผลให้ผูบ้ริโภคหรือผูติ้ดตามเกิดความรู้สึกประทบัใจ 
ส่งผลให้เกิดทศันคติท่ีดีในตราสินคา้มากข้ึน ซ่ึงน าไปสู่แรงจูงใจให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ หรือ
อาจกล่าวได้ว่า ความเพลินเพลินหรือความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์นั้นมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติในตราสินคา้ (Ko and Chiu, 2008; Johnson and Lowe, 
2014; ธมัมะทินนา ศรีสุพรรณ, 2563)  

 
2.1.5 แนวความคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัทศันคติในตราสินค้า (Brand Attitude) 
ทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) หมายถึง ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา

สินคา้หรือผลิตภณัฑ์ ซ่ึงทศันคติในตราสินคา้สามารถบอกไดว้า่ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นอยา่งไรกบั
ตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ์นั้นตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคหรือไม่ และผูบ้ริโภค
ตอ้งการสินคา้มากหรือนอ้ยเพียงใด การศึกษาเก่ียวกบัทศันคติในตราสินคา้จึงมีประโยชน์อยา่งมาก
ในการวางแผนแคมเปญโฆษณา (The University of Texas at San Antonio, 2022) ทศันคติเป็นเร่ือง
ของความเช่ือ ประสบการณ์ หรือความรู้สึกท่ีก่อให้เกิดความจูงใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีในตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์ทศันคตินั้นยอ่มส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคในท่ีสุด (Chandon, 2011)  

การส่ือสารการตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์จึงมีอิทธิพลต่อทศันคติใน
ตราสินคา้ (Brand Attitude) โดยคุณลกัษณะของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อทศันคติ
ในตราสินคา้ (Brand Attitude) ประกอบดว้ย ความเป็นท่ีนิยม (Grafström, Jakobsson and Wiede, 
2018; Wijnen, 2019; Conde and Casais, 2023) ความน่าไวใ้จ (Grafström, Jakobsson and Wiede, 
2018; Wijnen, 2019; Conde and Casais, 2023) ความมีอตัลกัษณ์ (Soh et al., 2017; Valae and 
Nikhashemi, 2017; Nguyen and Nguyen, 2019; Janssen, Schouten, and Croes, 2021) ความ
เพลิดเพลิน (Ko and Chiu, 2008; Johnson and Lowe, 2014; ธมัมะทินนา ศรีสุพรรณ, 2563) ความ
คลา้ยคลึงกบัผูติ้ดตาม (Grafström, Jakobsson and Wiede, 2018; Wijnen, 2019; Conde and Casais, 
2023) ความน่าดึงดูด (Tantawi and Sadek, 2019; Lili et al., 2022; Conde and Casais, 2023) และ
ความเช่ียวชาญของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Eyob, 2018; Oh and Park, 2020) โดยสรุป 
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ข้ึนอยูก่บัการสร้างการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้โดยผูมี้อิทธิพลบน
ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบ นอกจากน้ี ทศันคติในตราสินคา้ยงัส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคอีกดว้ย  

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับความเป็นท่ีนิยม 
(Popularity) ขา้งตน้ จึงเป็นท่ีมาของ 
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สมมติฐานท่ี 1 (H1) คือ ความเป็นท่ีนิยม (Popularity) มีผลต่อทศันคติในตราสินคา้ 
(Brand Attitude) ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย  

สมมติฐานท่ี 2 (H2) คือ ความน่าไวใ้จ (Trustworthiness) มีผลต่อทศันคติในตราสินคา้ 
(Brand Attitude) ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย 

สมมติฐานท่ี 3 (H3) คือ ความมีอตัลกัษณ์ (Identity) มีผลต่อทศันคติในตราสินค้า 
(Brand Attitude) ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย 

สมมติฐานท่ี 4 (H4) คือ ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) มีผลต่อทศันคติในตราสินคา้ 
(Brand Attitude) ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย 
 
 

2.2 แนวความคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัความตั้งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) 
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีความเต็มใจท่ีจะ

ซ้ือสินคา้หรือบริการ อยา่งไรก็ตาม เม่ือผูบ้ริโภคเลือกสินคา้ไดแ้ลว้ การตดัสินใจขั้นสุดทา้ยของการ
ซ้ือข้ึนอยูก่บัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Athapaththu and Kulathunga, 2018) นอกจากน้ี ความตั้งใจ
ซ้ือยงัเป็นการบ่งบอกหรือการแสดงออกของผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินคา้ เป็นการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคต่อพฤติกรรมการซ้ือทั้งในดา้นความพร้อมของผูบ้ริโภค หรือเป็นการประเมินถึงความพึง
พอใจต่อสินคา้และบริการเพื่อท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ (ทวพีร พนานิรามยั, 2557) ทั้งน้ี ความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมาจากผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ส่วนหน่ึงมาจากความน่าเช่ือถือของผู ้
มีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยผูบ้ริโภคใหค้วามเช่ือถือหรือมีความ ไวว้างใจผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน์รายนั้น จนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ต่อสินคา้และบริการท่ีผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน์น าเสนอ และน าไปสู่การมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้นั้น ๆ (Lee, Ariff, Zakuan, 
Sulaiman, and Saman, 2016) ทั้งน้ี อิทธิพลของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อทศันคติใน
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภคยอมรับการรับรองของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 
นัน่คือ เม่ือผูบ้ริโภคเห็นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีตนเองช่ืนชอบให้การรับรองผลิตภณัฑ์
ใดผลิตภณัฑ์หน่ึงแล้วท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นมากข้ึน (Myrick and 
Evans, 2014) นอกจากน้ี ภายใต้อิทธิพลของการรับรองของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 
ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะสร้างทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) ตามการรับรองของผูมี้อิทธิพล
บนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีตนเองช่ืนชอบ อันน าไปสู่ความตั้ งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) 
(Wymer and Drollinger, 2014; Knoll and Matthes, 2016) โดยทศันคติในตราสินคา้ท่ีดีส่งผลเชิง
บวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Nam et al., 2017; Ozdemir et al., 2020)  
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จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
(Purchase Intention) ขา้งตน้ จึงเป็นท่ีมาของ 

สมมติฐานท่ี 5 (H5) คือ ทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ (Purchase Intention) ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย 
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บทที ่3 

วธิีด าเนินการวจิัย 
 
 

3.1 การออกแบบงานวจิัย 
การศึกษาวจิยั “ลกัษณะของยทููบเบอร์ (YouTuber) ท่ีมีผลต่อทศันคติในตราสินคา้และ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลในรูปแบบการวิจยัเชิง
ส ารวจ (Survey Research) เน่ืองจาก การเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลน์สามารถท าได้ง่าย 
สะดวกและรวดเร็ว และลดตน้ทุนในการเก็บข้อมูล นอกจากน้ี ขอ้มูลท่ีได้จากแบบสอบถามยงั
สามารถเช่ือมโยงและน าไปวิเคราะห์ในประเด็นอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งต่อไปได้ (Lefever, Dal, and 
Matthíasdóttir, 2006) และจากการศึกษางานวิจยัก่อนหนา้การด าเนินการวิจยัในอดีตจะใชก้ารวิจยั
เชิงปริมาณเก่ียวกบัคุณลกัษณะของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ทศันคติในตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ (Xu, 2006; Kwek, Tan and Lau, 2010; Singh and Banerjee, 2019; Prader, 2021; Lili et al., 
2022; Cabeza-Ramírez et al., 2022 และ Su, Wu and Wu, 2023) ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัการศึกษา
คร้ังน้ี    

 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีมีพฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตเพื่อรับส่ือ

จากส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) แพลตฟอร์ม YouTube และติดตามช่อง YouTube ของพิมร่ี
พาย ซ่ึงช่อง YouTube ของพิมร่ีพายเร่ิมสร้างในปี พ.ศ. 2562 มีวิดีโอท่ีเผยแพร่ 389 วิดีโอ และมีผูติ้
ตาม 6.28 ลา้นผูติ้ดตาม (subscriber) และมีการรับชม 881,626,768 คร้ัง (YouTube, 2566) นอกจากน้ี 
พิมร่ีพายยงัเป็นยูทูบเบอร์ (YouTuber) ท่ีมีลักษณะหรือมีจุดเด่นท่ีไม่เหมือนใคร มีการสร้าง
ภาพลกัษณ์หรือคาแรคเตอร์ของตวัเองเพื่อให้ เป็นท่ีจดจ า พิมร่ีพายยงัเขา้ถึงลูกคา้ทุกกลุ่มบนส่ือ
สังคมออนไลน์ (Orawan, 2021; uppercuz, 2021) กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีท าการคดัเลือก
กลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง คือ ผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วาย หรือผูท่ี้เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 - 2540 
เน่ืองจาก กลุ่มผูใ้ชง้านอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด (Kemp, 2023) และมีการติดตามผูมี้อิทธิพลในส่ือสังคม
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ออนไลน์ท่ีท าการศึกษา คือ พิมร่ีพาย และเพื่อใหก้ารศึกษาน้ีไดรั้บการสุ่มตวัอยา่งไดเ้หมาะสม ผูว้จิยั
จึงเลือกใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งโดยไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) และวิธีการ
สุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) ผูว้ิจยัก าหนดขนาดของกลุ่มโดย
พิจารณาจากหลกัการของ Taro Yamane (1973) และก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนของตวัอยา่งท่ี 0.05 
หรือ 5% ตามสูตรต่อไปน้ี 

𝑛 =  
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
 

 
โดยท่ี n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

   N = ขนาดของประชากร  
   e = ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่ง  
 

จะไดจ้  านวนตวัอยา่งเท่ากบั  400 =  
6,280,000

1+ 6,280,000  (0.05)2 

 
ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาวจิยัท่ีเหมาะสม คือ 400 ตวัอยา่ง  

 
 

3.3 การพฒันาเคร่ืองมือเพ่ือใช้ส าหรับงานวจิัย 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาทั้งหมด 6 ตวัแปร โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert Scales (1 = ไม่เห็นดว้ยอยางยิง่ 
2 = ไม่เห็นดว้ย 3 = ปานกลาง 4 = เห็นดว้ย 5 = เห็นดว้ยอยางยิ่ง) โดยปรับจากมาตรวดัของตวัแปร
จากงานวจิยัก่อนหนา้ 

ส าหรับมาตรวดัด้านความเป็นท่ีนิยม (Popularity) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับค าถามมาจาก 
Singh and Banerjee (2019) และ Cabeza-Ramírez et al. (2022) ซ่ึงมีการใช้ระดบัการวดัขอ้มูล 5 
ระดบั ตามรูปแบบของ Likert Scales ซ่ึงมาตรวดัดา้นความเป็นท่ีนิยม (Popularity) ประกอบดว้ย
ค าถามจ านวน 4 ขอ้  

ส าหรับมาตรวดัดา้นความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับค าถามมา
จาก Singh and Banerjee (2019) และ Lili et al. (2022) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตาม
รูปแบบของ Likert Scales ซ่ึงมาตรวดัดา้นความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ประกอบดว้ยค าถาม
จ านวน 5 ขอ้  
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ส าหรับมาตรวดัด้านความมีอตัลกัษณ์ (Identity) ผูว้ิจยัได้มีการปรับค าถามมาจาก 
Prader (2021) ซ่ึงมีการใช้ระดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert Scales ซ่ึงมาตรวดั
ความมีอตัลกัษณ์ (Identity) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 7 ขอ้  

ส าหรับมาตรวดัดา้นความเพลิดเพลิน (Enjoyment) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับค าถามมาจาก 
Xu (2006) และ Kwek, Tan and Lau (2010) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ 
Likert Scales ซ่ึงมาตรวดัดา้นความเพลิดเพลิน (Enjoyment) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้  

ส าหรับมาตรวดัดา้นทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับค าถาม
มาจาก Singh and Banerjee (2019) และ Cabeza-Ramírez et al. (2022) ซ่ึงมีการใช้ระดบัการวดั
ขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert Scales ซ่ึงมาตรวดัดา้นทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) 
ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 ขอ้  

ส าหรับมาตรวดัด้านความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ผูว้ิจยัได้มีการปรับ
ค าถามมาจาก Singh and Banerjee (2019) และ Cabeza-Ramírez et al. (2022) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มูล 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert Scales ซ่ึงมาตรวดัดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase 
Intention) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 7 ขอ้ 
 
ตารางที ่3.1 ตารางแสดงการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ในแต่ละตวัแปร 

ตัวแปร จ านวน
ตัวช้ีวดั 

ค่าความเช่ือมั่นสัมประสิทธ์ิ 
แอลฟาของครอนบาค(Cronbach’s 

alpha coefficient) 
ความเป็นท่ีนิยม (Popularity) 4 0.821 
ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) 5 0.856 
ความมีอตัลกัษณ์ (Identity) 7 0.969 
ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 5 0.941 
ทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) 4 0.956 
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) 7 0.939 
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3.4 กระบวนการวจิัย 
ทางผูว้ิจยัมีการด าเนินการวิจยัโดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผา่น Google Form 

ซ่ึงเป็นในเว็บไซต์ท่ี เหมาะสมส าหรับการสร้างแบบสอบถาม และรวบรวมข้อมูลผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต โดยผูว้จิยัไดก้ระจายแบบสอบถามดงักล่าวผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ทาง
ยูทูบ (YouTube) อินสตาแกรม (Instagram) และเฟสบุ๊ค (Facebook) โดยประสานงานกบัแอดมินข
องพิมร่ีพายเพื่อน าส่งหนงัสือขอความอนุเคราะห์เก็บขอ้มูล และขออนุญาตโพส link แบบสอบถาม
ให้ผูติ้ดตามช่องยูทูบ (YouTube) ของพิมร่ีพาย และเพื่อให้ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บขอ้มูลไดค้รบถว้น
ตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาท่ีมีจ านวนทั้งหมด 400 ชุด ผูว้จิยัจะใชเ้วลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากแบบสอบถาม ตั้ งแต่วนัท่ี 23 มีนาคม พ.ศ. 2566 ถึงวนัท่ี 21 เมษายน พ.ศ. 2566 รวมเป็น
ระยะเวลา 1 เดือน ทั้งน้ี มีการก าหนดแบบสอบถาม กลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการตอบแบบสอบถามตอ้งเป็น
ผูต้อบแบบสอบถามเอง โดยท่ีความคิดเห็นและขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถามจะถูกเก็บไว้
เป็นความลบั และไม่มีการเปิดเผยตวัตนของผูต้อบแบบสอบถาม นอกจากน้ี ก่อนตอบแบบสอบถาม 
ผูเ้ขา้ร่วมตอ้งยินยอมและเต็มใจตอบแบบสอบถาม ทั้งน้ี ในการก าหนดค าถามในแบบสอบถาม 
ผู ้วิจ ัยได้มีการใช้อ้างอิงจากงานวิจัยในอดีตและน ามาปรับใช้อย่างเหมาะสมเพื่อการสร้าง
แบบสอบถาม  

 
 

3.5 เคร่ืองมือในการวเิคราะห์ข้อมูล 
3.5.1 การทดสอบความเทีย่งตรงของเน้ือหา (Content Validity) 
ผูว้ิจยัน าค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษามาจากงานวิจยัในอดีตดว้ยเหตุผลดา้นความ

ถูกตอ้งและน่าเช่ือถือของเน้ือหางานวิจยั และน าเสนอแบบสอบถามต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อให้ได้
ค  าถามวิจยัท่ีตรงตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั และสามารถเก็บขอ้มูลในการศึกษาน้ีไดจ้ริง (Pre-Test) 
โดยก าหนดแบบสอบถามทั้งหมด 10 ชุด และให้กลุ่มท่ีใกลเ้คียงกบัตวัอยา่งท่ีก าหนดเป็นผูท้ดสอบ
เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของผูต้อบท่ีสอดคลอ้งกบัความเป็นจริง 

 
3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
ทางผูว้ิจยัน าขอ้มูลปัจจยัท่ีผา่นการวิเคราะห์ Factor Analysis มาตรวจสอบหาค่าความ

เช่ือมนัของแต่ละตวัแปรในแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอ
นบาค (Cronbach’s alpha coefficient) ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 หากหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
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ของครอนบาคมีค่ามากกวา่ 0.7 ถือวา่ ค่าความเช่ือมนัผา่นเกณฑ์ และเป็นท่ียอมรับได ้(Chaudhary 
and Chanda, 2015)  
 
 

3.6 สถิติและการวเิคราะห์ข้อมูล 
เ ม่ือผู ้วิจ ัยรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบออนไลน์โดยกลุ่มตัวอย่าง ท่ี

ท าการศึกษาครบถ้วนแล้ว ทางผูว้ิจยัได้น าขอ้มูลดงักล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงค์ของ
การวจิยัคร้ังน้ี 

 
3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ผูว้จิยัใชก้ารวเิคราะห์และแสดงผลส าหรับขอ้มูลดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ ลกัษณะ

ของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ทศันคติในตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจน
เนอร์เรชัน่ วาย โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

 
3.6.2 การวเิคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานทางการวจัิย 
ผูว้จิยัใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธ์ของตวัแปรท่ีท าการศึกษา และ
ก าหนดการวดัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือกล่าวอีกนยั คือ ระดบันยัทางสถิติ (Significant 
Level) เท่ากบั 0.05 
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บทที ่4 
ผลการวจิัยและอภิปรายผล 

 
 

การศึกษาเร่ือง “ลกัษณะของยทููบเบอร์ (YouTuber) ท่ีมีผลต่อทศันคติในตราสินคา้และ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย : กรณีศึกษาพิมร่ีพาย” ผูว้ิจยัเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ โดยท าการกระจายขอ้มูลผ่าน ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
Media) ทางยูทูบ (YouTube) อินสตาแกรม (Instagram) และเฟสบุ๊ค (Facebook) ซ่ึงมีผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด 406 ชุด และผา่นการคดักรองตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษา จ านวน 400 ชุด 
ซ่ึงแบบสอบถามท่ีไดรั้บการตอบกลบัและค าตอบมีความถูกตอ้งครบถว้น ผูว้จิยัไดน้ ามาประมวลผล
ทั้งส้ิน จ านวน 400 ชุด ทางผูว้จิยัจึงน าขอ้มูลมาวเิคราะห์และหาขอ้สรุปทางสถิติไดด้งัน้ี 

 
 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทีศึ่กษา 
จากค่าสถิติ พบวา ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 66.0) อายุ

ระหว่าง 26 - 30 ปี (ร้อยละ 50) ส าเร็จการศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 58.5) 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/พนกังานมหาวิทยาลยั (ร้อยละ 50) มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
20,001 - 40,000 บาท (ร้อยละ 50) เป็นจ านวนมากท่ีสุด ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 

 
ตารางที ่4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ หญิง 268 67.0 
 ชาย 132 33.0 

รวม 400 100.0 
2. อาย ุ 26 - 30 ปี 200 50.0 
 31 - 35 ปี 132 33.0 
 36 - 40 ปี 34 8.5 
 41 - 43 ปี 34 8.5 

รวม 400 100.0 
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ตารางที ่4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 

3. ระดบัการศึกษา ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย 0 0.0 
 มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 34 8.5 
 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 234 58.5 
 ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 132 33.0 
 สูงกวา่ปริญญาโท 0 0.0 

รวม 400 100.0 
4. อาชีพ ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ 68 17.0 
 พนกังานบริษทัเอกชน/พนกังานมหาวทิยาลยั 200 50.0 
 ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 34 8.5 
 รับจา้ง/อาชีพอิสระ 0 0.0 
 แม่บา้น/พอ่บา้น 0 0.0 
 เกษตรกร/ชาวไร่/ชาวสวน/ชาวประมง 0 0.0 
 นกัเรียน/นกัศึกษา 98 24.5 

รวม 400 100.0 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากวา่ 20,000 บาท 64 16.0 
 20,001 - 40,000 บาท 200 50.0 
 40,001 - 60,000 บาท 34 8.5 
 60,001 บาทข้ึนไป 102 25.5 

รวม 400 100.0 
 
 

4.2 ลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การรับชมช่อง YouTube ของพมิร่ีพาย  
จากค่าสถิติ พบวา กลุ่มผู ้บริโภคเจนเนอร์เรชั่น วาย มีความถ่ีในการรับชมช่อง 

YouTube ของพิมร่ีพาย เพื่อซ้ือตราสินคา้ท่ีสนใจ 1 คร้ังต่อ 1 สัปดาห์ (ร้อยละ 51) โดยประเภทสินคา้
ท่ีเลือกซ้ือ 3 อนัดบัแรก คือ สินคา้อุปโภค เช่น ผลิตภณัฑ์ซักผา้ กระดาษเช็ดหน้า และหน้ากาก
อนามยั เป็นตน้ (ร้อยละ 31) สินคา้บริโภค เช่น พริกทอด น ้าปลาร้า ขนม และอาหารแห้งต่าง ๆ เป็น
ตน้ (ร้อยละ 25.3) และอาหารเสริม เช่น วิตามิน ไฟเบอร์ และคอลลาเจน เป็นตน้ (ร้อยละ 24) ตรา
สินคา้/แบรนด์สินคา้ในหมวดหมู่สินคา้ท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย ให้ความสนใจ 3 อนัดบั
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แรก คือ แม่อิพิม (ร้อยละ 14) Pimry (ร้อยละ 13.8) และพิมร่ีพาย (ร้อยละ 5.5) ดงัแสดงในตารางท่ี 
4.2 
 
ตารางที ่4.2 ตารางแสดงลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การรับชมช่อง YouTube ของพิมร่ีพาย 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 
ความถ่ีในการรับชมช่อง 
YouTube ของพิม ร่ีพาย 
เพื่อ ซ้ือตราสินค้า ท่ีท่ าน
สนใจต่อ 1 สัปดาห์ 

1 คร้ัง 204 51.0 
2 - 3 คร้ัง 162 40.5 
4 - 5 คร้ัง 34 8.5 
มากกวา 5 คร้ัง 0 0.0 
รวม 400 100.0 

ประเภทของสินค้าท่ีท่าน
ให้ ค ว ามสนใจ ใน ช่ อ ง 
YouTube ของพิมร่ีพาย 

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เช่น เคร่ืองฟอกอากาศ 
เคร่ืองท าน ้าแขง็ เตารีด เป็นตน้ 

6 1.5 

เคร่ืองประดบั 2 .5 
เคร่ืองส าอาง 17 4.3 
น ้าหอม และครีมบ ารุงผวิต่าง ๆ 54 13.5 
สินคา้บริโภค เช่น พริกทอด น ้าปลาร้า 
ขนม และอาหารแหง้ต่าง ๆ เป็นตน้ 

101 25.3 

สินคา้อุปโภค เช่น ผลิตภณัฑ์ซกัผา้ 
กระดาษเช็ดหนา้ หนา้กากอนามยั เป็น
ตน้ 

124 31.0 

อาหารเสริม เช่น วติามิน ไฟเบอร์ และ
คอลลาเจน เป็นตน้ 

96 24.0 

รวม 400 100.0 
ตราสินค้า/แบรนด์สินค้าในหมวดหมู่
สินคา้ท่ีท่านใหค้วามสนใจ 

4u2 7 1.8 
Anna sui 4 1.0 
Bennett 7 1.8 
Bewild 1 0.3 
Big Panda 2 0.5 
Centella 1 0.3 
Chiffon cake 4 1.0 
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ตารางที ่4.2 ตารางแสดงลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การรับชมช่อง YouTube ของพิมร่ีพาย 
(ต่อ) 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 
 Chloe 5 1.3 

D nee 11 2.8 
DHC 21 5.3 
Dior 2 0.5 
DnB 2 0.5 
Dolce gabbana 5 1.3 
Enfant 9 2.3 
Graan air 9 2.3 
Haeger 2 0.5 
Hi class 12 3.0 
Jmella 4 1.0 
Kirei 12 3.0 
Kirkland signature 14 3.5 
Lanvin 5 1.3 
Larocheposay 2 0.5 
marshall 1 0.3 
maybelline 1 0.3 

ตราสินค้า/แบรนด์สินค้าในหมวดหมู่
สินคา้ท่ีท่านใหค้วามสนใจ 

NARS 6 1.5 
Nescafe 14 3.5 
neutrogena 4 1.0 
nova 2 0.5 
original 6 1.5 
Pimry 55 13.8 
rayban 2 0.5 
selene 1 0.3 
skII 7 1.8 
sokany 1 0.3 
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ตารางที ่4.2 ตารางแสดงลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การรับชมช่อง YouTube ของพิมร่ีพาย 
(ต่อ) 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 
 sos 6 1.5 

vita plus 6 1.5 
wayward 8 2.0 
กระดาษพิมร่ีพาย 8 2.0 
คูเวต 3 0.8 
ถงัหูลู่ 6 1.5 
น ้าปลาร้าแม่อิพิม 13 3.3 
บรีส 14 3.5 
ผกัอบกรอบแม่อิพิม 5 1.3 
พริกทอด แม่พิมร่ีพาย 1 0.3 
พิมร่ีพาย 22 5.5 
แม่อิพิม 56 14.0 
โอโม 11 2.8 

รวม 400 100.0 
 
 

4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
ผูว้จิยัไดก้ารวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธ์ของตวัแปรท่ีท าการศึกษา และ
ก าหนดการวดัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

 
4.3.1 การทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านความเป็นที่นิยม (Popularity) ปัจจัยด้านความ

น่าไว้ใจ (Trustworthiness) ปัจจัยด้านความมีอตัลกัษณ์ (Identity) และปัจจัยด้านความเพลดิเพลิน 
(Enjoyment) ทีม่ีผลต่อทศันคติในตราสินค้า (Brand Attitude) ของผู้บริโภคเจนเนอร์เรช่ัน วาย 

จากสมมติฐานท่ี 1 - 4 (H1 – H4) พบวา่ ปัจจยัดา้นความเป็นท่ีนิยม (Popularity) ปัจจยั
ดา้นความน่าไวใ้จ (Trustworthiness) ปัจจยัดา้นความมีอตัลกัษณ์ (Identity) และปัจจยัดา้นความ
เพลิดเพลิน (Enjoyment) มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) ของ
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ผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย (Regression) ANOVA Test แสดงให้
เห็นระดบันยัส าคญั p = 0.000 (F4,395 = 1,560.765) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.3 โดยตวัแปรอิสระทั้ง 4 ตวั
แปร ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความเป็นท่ีนิยม (Popularity) ปัจจยัดา้นความน่าไวใ้จ (Trustworthiness) ปัจจยั
ดา้นความมีอตัลกัษณ์ (Identity) และปัจจยัดา้นความเพลิดเพลิน (Enjoyment) สามารถอธิบายความ
ผนัแปรของทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย เท่ากบั ร้อยละ 
94 (R2 = 0.940) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.4 
 
ตารางที่ 4.3 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย ปัจจยัดา้นความเป็นท่ีนิยม (Popularity) ปัจจยัดา้น

ความน่าไวใ้จ (Trustworthiness) ปัจจยัดา้นความมีอตัลกัษณ์ (Identity) และปัจจยัดา้น
ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) ท่ีมีผลต่อทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) ของ
ผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 347.748 4 86.937 1560.765 0.000b 
Residual 22.002 395 0.056   
Total 369.750 399    

a. Dependent Variable: Brand Attitude 
b. Predictors: (Constant), Enjoyment, Popularity, Identity, Trustworthiness 
 
ตารางที่ 4.4 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรของ ปัจจยัดา้นความเป็นท่ีนิยม (Popularity) ปัจจยั

ดา้นความน่าไวใ้จ (Trustworthiness) ปัจจยัดา้นความมีอตัลกัษณ์ (Identity) และปัจจยั
ดา้นความเพลิดเพลิน (Enjoyment) ท่ีมีผลต่อทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) 
ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย  

Model Summary 
R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

0.970a 0.940 0.940 0.236 
a. Predictors: (Constant), Enjoyment, Popularity, Identity, Trustworthiness 
 

เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า ปัจจัยด้านความเป็นท่ีนิยม 
(Popularity) ปัจจยัดา้นความน่าไวใ้จ (Trustworthiness) ปัจจยัดา้นความมีอตัลกัษณ์ (Identity) และ
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ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลิน (Enjoyment) มีอิทธิพลต่อทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) ของ
ผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย ท่ีระดบันยัส าคญั p = 0.000 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 1 - 4 (H1 – H4) 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ () เท่ากับ 0.300 0.216 0.271 และ 0.714 
ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5 
 
ตารางที่ 4.5 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ปัจจยัดา้นความเป็นท่ีนิยม 

(Popularity) ปัจจยัดา้นความน่าไวใ้จ (Trustworthiness) ปัจจยัดา้นความมีอตัลกัษณ์ 
(Identity) และปัจจยัดา้นความเพลิดเพลิน (Enjoyment) มีอิทธิพลต่อทศันคติในตรา
สินคา้ (Brand Attitude) ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย  

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

(Constant) 1.280 0.094  13.583 0.000 
Popularity -0.534 0.027 -0.300 -19.642 0.000 
Trustworthiness 0.275 0.029 0.216 9.597 0.000 
Identity 0.250 0.020 0.271 12.629 0.000 
Enjoyment 0.791 0.021 0.714 38.391 0.000 

a. Dependent Variable: Brand Attitude 
 

4.3.2 การทดสอบสมมติฐานทัศนคติในตราสินค้า (Brand Attitude) มีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) ของผู้บริโภคเจนเนอร์เรช่ัน วาย 

จากสมมติฐานท่ี 5 (H5) พบวา่ ทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) มีความสัมพนัธ์
โดยตรงต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) ของผู ้บริโภคเจนเนอร์เรชั่น วาย มี
ความสัมพนัธ์โดยตรงต่อทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย 
จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย (Regression) ANOVA Test แสดงให้เห็นระดบันัยส าคญั p = 
0.000 (F1,398 = 411.869) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.6 โดยทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) สามารถ
อธิบายความผนัแปรของความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย 
เท่ากบั ร้อยละ 50.9 (R2 = 0.509) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.7 
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ตารางที่ 4.6  ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย ทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) ท่ีมีผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย  

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 139.300 1 139.300 411.869 0.000b 
Residual 134.610 398 0.338   
Total 273.910 399    

a. Dependent Variable: Purchase Intention 
b. Predictors: (Constant), Brand Attitude 

 
ตารางที ่4.7 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความผนัแปรของ ทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) ท่ีมีผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย 
Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
0.713a 0.509 0.507 0.582 

a. Predictors: (Constant), Brand Attitude 
 

เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ พบว่า ทศันคติในตราสินค้า (Brand 
Attitude)มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย ท่ี
ระดบันยัส าคญั p = 0.000 ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 5 (H5) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวั
แปรอิสระ () เท่ากบั 0.713 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.8 

 
ตารางที ่4.8 ค่าสถิติการวเิคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ทศันคติในตราสินคา้ (Brand 

Attitude) ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของผูบ้ริโภคเจน
เนอร์เรชัน่ วาย 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

(Constant) 1.541 0.112  13.760 0.000 
Brand Attitude 0.614 0.030 0.713 20.295 0.000 

a. Dependent Variable: Purchase Intention 
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4.4 สรุปสมมติฐานงานวจิัย 
จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผูว้จิยัสามารถสรุปสมมติฐานงานวจิยัไดด้งัน้ี 
 
ตารางที่ 4.9 สรุปผลวิเคราะห์ ลกัษณะของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ท่ีมีผลต่อทศันคติในตราสินคา้

และความตั้งใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย : กรณีศึกษาพิมร่ีพาย 
สมมตฐิานงานวจิยั ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 
สมมติฐานท่ี 1  ความเป็นท่ีนิยม (Popularity) มีผลต่อทัศนคติในตราสินคา้ (Brand 

Attitude) ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย 
สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 2  ความน่าไวใ้จ (Trustworthiness) มีผลต่อทศันคติในตราสินคา้ (Brand 
Attitude) ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 3  ความมีอัตลักษณ์ (Identity) มีผลต่อทัศนคติในตราสินค้า (Brand 
Attitude) ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 4  ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) มีผลต่อทศันคติในตราสินคา้ (Brand 
Attitude) ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 5  ทัศนคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
(Purchase Intention) ของผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย 

สนบัสนุน 

 
 
ภาพที ่4.1 ภาพสรุปผลงานวิจยั 

ความเพลิดเพลิน 
(Enjoyment) 

 

ความมีอตัลกัษณ์  
(Identity) 

 

ความน่าไวว้างใจ 
(Trustworthiness) 

 

ความเป็นท่ีนิยม 
(Popularity) 

 

ลกัษณะของยทููบเบอร์ (YouTuber)  

-0.300*** 

0.216**
* 

0.714*** 

0.271***  

0.713*** ทศันคติในตราสินคา้ 
(Brand Attitude) 

ความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) 

 

***p =< .001  
**p =< .01 

*p =< .05 
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

5.1 อภิปรายผลการวจิัย 
การศึกษาลกัษณะของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ท่ีมีผลต่อทศันคติในตราสินคา้และความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย : กรณีศึกษาพิมร่ีพาย ไดเ้พิ่มเติมความเขา้ใจใน
งานวิจยัท่ีมีอยู่เก่ียวกบัทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) ซ่ึงงานวิจยัท่ีผ่านมาส่วนใหญ่เป็น
การศึกษาลกัษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น ความน่าเช่ือถือ ความเพลิดเพลิน ความมีอตัลกัษณ์ 
ความเป็นท่ีนิยม ความน่าดึงดูด และความเช่ียวชาญของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ ซ่ึงลกัษณะเหล่าน้ี
มีผลต่อทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) และน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) 
รวมถึงงานวิจยัท่ีผ่านมาท่ีศึกษาเก่ียวกบัลกัษณะของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ท่ีมีผลต่อการโฆษณา
สินค้า ดังนั้ น งานวิจัยจึงได้มีการต่อยอดแนวความคิดจากงานวิจัยท่ีผ่านมา โดยมุ่งศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ซ่ึงไดแ้ก่ ความเป็นท่ีนิยม ความน่าไวใ้จ 
ความมีอตัลกัษณ์ และความเพลิดเพลินของยูทูบเบอร์กบัทศันคติต่อตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชั่นวาย : กรณีศึกษาพิมร่ีพาย เพื่อให้สามารถวดัผลการวิจยัได้
อย่างชดัเจนและน าไปใช้ในทางปฏิบติัไดม้ากข้ึน ส าหรับความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะของยูทูบ
เบอร์ทั้ง 4 ลกัษณะ    มีผลต่อทศันคติในตราสินคา้และความตั้งใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจน
เนอร์เรชัน่วาย งานวจิยัน้ีไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่  

ความเป็นท่ีนิยมของยูทูบเบอร์มีผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์
เรชัน่วายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยมีความสอดคลอ้งกบัการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ี
ท าการศึกษาว่า ความเป็นท่ีนิยมของยูทูบเบอร์ (YouTuber) มีผลต่อทศันคติในตราสินค้าของ
ผูบ้ริโภค อย่างไรก็ตาม ความเป็นท่ีนิยมของพิมร่ีพายส่งผลให้ทศันคติในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
ลดลง ทั้งน้ี ความเป็นท่ีนิยมของยูทูบเบอร์วดัจากจ านวนผูติ้ดตาม จ านวนการรับชม จ านวนผูรั้บชม
วดีิโอ การมีส่วนร่วมของผูช้มวิดีโอ จ านวนความคิดเห็น การแสดงความชอบ/ไม่ชอบ การแชร์คลิป
วิดีโดต่อ ความยาวของวิดีโอ รวมถึงความผูกพนั และปฏิสัมพนัธ์ระหว่างยูทูบเบอร์และผูติ้ดตาม 
ดงันั้น การมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งยทููบเบอร์และผูติ้ดตาม การมีส่วนร่วมของผูช้มวิดีโอ จ านวนความ
คิดเห็นด้านลบ รวมถึงการแสดงความรู้สึกทางด้านลบของผูติ้ดตามท่ีมีการแชร์ต่อจึงส่งผลให้
ผูบ้ริโภคมีทศันคติในตราสินคา้ลดลง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัในอดีตท่ีพบว่า ผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
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สังคมออนไลน์ท่ีมีผูติ้ดตามเป็นจ านวนมากหรือผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยม
มาก ๆ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีในตราสินคา้ไดน้้อยกวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
ผูติ้ดตามนอ้ยหรือผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมนอ้ยกวา่ (Padhi, 2021; Hundt 
and Nerber, 2022; DiBiasio, 2022; Conde and Casais, 2023)  

ความน่าไวใ้จของยูทูบเบอร์มีผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์
เรชัน่วาย เน่ืองจาก ความน่าไวใ้จเป็นคุณสมบติัท่ีส าคญัท่ีสุดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ี
มีผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ในเชิงบวก โดยระดบัความน่าไวใ้จท่ีเพิ่มข้ึนส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าเพิ่มข้ึน ความน่าไวใ้จท่ีสูงข้ึนของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์
น าไปสู่การโฆษณาสินค้าท่ีโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคได้มากข้ึน คุณสมบติัน้ีเพิ่มความไวว้างใจของ
ผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑ์และดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การรับรองของผูมี้
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์นั้นไดรั้บการพิสูจน์แลว้วา่เป็นวิธีการทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ 
ดงันั้น ความน่าไวใ้จหรือความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์จึงส่งผลต่อทศันคติ
ในตราสินคา้ โดยท่ีระดบัความน่าไวใ้จของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์นั้นแปรผนัโดยตรงกบั
ทศันคติในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Lechner, 2020; Balaban, Mucundorfeanu and Naderer, 2022; 
Conde and Casais, 2023) 

ความมีอตัลกัษณ์ของยูทูบเบอร์มีผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจน
เนอร์เรชัน่วาย โดยมีความสอดคลอ้งกบัการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีท าการศึกษาวา่ ความ
มีอตัลกัษณ์ของมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ส่งใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีในตราสินคา้นั้น หากผู ้
มีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์มีอตัลกัษณ์สอดคลอ้งกบัตราสินคา้ ยอ่มท าใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติท่ี
ดีในตราสินคา้มากข้ึน นอกจากน้ีการเลือกรับรองสินคา้หรือบริการของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์ พบว่า ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์จะเลือกผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ท่ีแสดงถึงอตั
ลกัษณ์ของตนเอง ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นว่า การจบัคู่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอตัลักษณ์
เช่นเดียวกบัตราสินคา้ย่อมส่งให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีในตราสินคา้นั้น ๆ ความมีอตัลกัษณ์จึง
ไดรั้บการพิสูจน์แลว้วา่มีความส าคญัในการท าความเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภค รวมถึงทศันคติใน
ตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Nguyen and Nguyen, 2019; Stryker and Burke, 2000; 
Janssen, Schouten, and Croes, 2021)  

ความเพลิดเพลินของยทููบเบอร์มีผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์
เรชัน่วายอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ีท าการศึกษาว่า ความเพลิน
เพลินของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์นั้นส่งผลต่อทศันคติในตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคในเชิงบวกและมีผลมากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกบั 4 ลกัษณะของยทููบเบอร์ท่ีศึกษา การสร้าง
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ความเพลิดเพลินส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกประทบัใจ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกดีต่อตรา
สินคา้นั้นมากข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ีผา่นมาท่ีพบวา่ คลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์หรือยูทูบเบอร์
ท่ีสามารถผลิตเน้ือหา (content) ท่ีให้ความเพลิดเพลินแก่ผูบ้ริโภคหรือผูรั้บชมสามารถสร้างทศันคติ
ในตราสินคา้ในเชิงบวกไดม้ากข้ึน และยงัพบวา่ คลิปวิดีโอโฆษณาสินคา้ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
เพลิดเพลินเป็นรูปแบบการน าเสนอท่ีออกแบบมาเพื่อกระตุน้การตอบสนองทางทศันคติต่อตรา
สินคา้ ส่งผลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกดีต่อตราสินคา้นั้น ๆ ไดม้ากยิ่งข้ึน (Ko and Chiu, 2008; 
Johnson and Lowe, 2014)  

นอกจากน้ี ทศันคติยงัเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีส าคญั โดยทศันคติในตราสินคา้มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ทางสถิติ โดยมีความ
สอดคลอ้งกบัการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีท าการศึกษาว่า ทศันคติในตราสินคา้ท่ีดีส่งผล
เชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีในตราสินคา้
แล้วจึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้นั้นมากข้ึน เม่ือผูบ้ริโภคเห็นผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน์ท่ีตนเองช่ืนชอบให้การรับรองผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หน่ึงแลว้ย่อมท าให้ผูบ้ริโภค
เกิดความเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นมากข้ึน นอกจากน้ี ภายใต้อิทธิพลของการรับรองของผูมี้
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะสร้างทศันคติในตราสินคา้ตามการรับรอง
ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีตนเองช่ืนชอบนั้นน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้ โดยทศันคติ
ในตราสินคา้ท่ีดียอ่มส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Aghekyan-Simonian et al., 
2012; Nam, Dong, and Lee, 2017; Ozdemir et al., 2020)  
 
 

5.2 ประโยชน์ของงานวจิัยทางทฤษฎี 
งานวิจยัน้ีท าการศึกษาลกัษณะของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ท่ีมีผลต่อทศันคติในตรา

สินคา้และความตั้งใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย : กรณีศึกษาพิมร่ีพาย โดยไดน้ า
กรอบแนวความคิดจากงานวิจยัก่อนหนา้ ท่ีพบวา่ การส่ือสารการตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อทศันคติในตราสินคา้ โดยคุณลกัษณะของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ี
มีผลต่อทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) ประกอบดว้ย ความเป็นท่ีนิยม (Grafström, Jakobsson 
and Wiede, 2018; Wijnen, 2019; Conde and Casais, 2023) ความน่าไวใ้จ (Grafström, Jakobsson 
and Wiede, 2018; Wijnen, 2019; Conde and Casais, 2023) ความมีอตัลกัษณ์ (Soh et al., 2017; 
Valae and Nikhashemi, 2017; Nguyen and Nguyen, 2019; Janssen, Schouten, and Croes, 2021) 
ความเพลิดเพลิน (Ko and Chiu, 2008; Johnson and Lowe, 2014; ธัมมะทินนา ศรีสุพรรณ, 2563) 
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ความคลา้ยคลึงกบัผูติ้ดตาม (Grafström, Jakobsson and Wiede, 2018; Wijnen, 2019; Conde and 
Casais, 2023) ความน่าดึงดูด (Tantawi and Sadek, 2019; Lili et al., 2022; Conde and Casais, 2023) 
และความเช่ียวชาญของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Eyob, 2018; Oh and Park, 2020) และ
น ามาประยุกต์ร่วมกบัแนวคิดเร่ืองลกัษณะของยูทูบเบอร์ท่ีมีผลต่อทศันคติในตราสินคา้และความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงมีการศึกษาวา่ ความเป็นท่ีนิยม ความมีอตัลกัษณ์ท่ีคลา้ยกบัผูบ้ริโภค และความน่า
ดึงดูดของของยูทูบเบอร์มีต่อทศันคติในตราสินคา้และความตั้งใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภค (Su, 
Wu and Wu, 2023) ดงันั้น การศึกษาท าการศึกษาลกัษณะของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ท่ีมีผลต่อ
ทศันคติในตราสินคา้และความตั้งใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่ วาย : กรณีศึกษาพิมร่ี
พาย จึงเป็นการประยุกต์แนวคิดจากงานวิจยัก่อนหน้า ซ่ึงยงัไม่มีผลการศึกษาอย่างแน่ชดัส าหรับ
งานวจิยัในอดีต  
 
 

5.3 สรุปผลการวจิัย 
งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาลกัษณะของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ท่ีมีผลต่อทศันคติในตรา

สินค้าและความตั้งใจซ้ือสินค้าของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชั่นวาย : กรณีศึกษาพิมร่ีพาย โดย
ท าการศึกษาลกัษณะของยูทูบเบอร์ 4 ลกัษณะ ได้แก่ ความเป็นท่ีนิยม ความน่าไวใ้จ ความมีอตั
ลกัษณ์ และความเพลิดเพลิน ซ่ึงผลจากงานวิจยัแสดงให้เห็นวา่ ความเพลิดเพลินของยทููบเบอร์มีผล
ท าให้ผูบ้ริโภคเนอร์เรชัน่วายเกิดทศันคติท่ีดีในตราสินคา้ไดม้ากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ความมีอตั
ลกัษณ์ ความน่าไวใ้จ ตามล าดบั ในขณะท่ี ความเป็นท่ีนิยมของยูทูบเบอร์มีผลท าให้ผูบ้ริโภคเนอร์
เรชัน่วายเกิดทศันคติท่ีดีในตราสินคา้ในเชิงลบ ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นวา่ ความเป็นท่ีนิยมของยูทูบเบอร์
อาจไม่ใช่ปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อทศันคติในตราสินคา้และความตั้งใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจน
เนอร์เรชัน่วาย 

 
 

5.4 ข้อเสนอแนะของงานวจิัย 
เม่ือพิจารณาจากผลงานวิจยัท่ีท าการศึกษา งานวิจยัน้ีเป็นประโยชน์ต่อภาคธุรกิจหรือ

แบรนด์สินคา้ ขอ้คน้พบจากงานวจิยัน้ีสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการบริหารจดัการ และวางกลยทุธ์
การใช้ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (ยูทูบ) ในการสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ และสร้าง
แรงจูงใจต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ และไดท้ราบถึงลกัษณะของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในยุคปัจจุบนัท่ีเป็นประโยชน์ต่อภาคธุรกิจท่ีตอ้งการส่ือสาร
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แบรนด์ไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างเหมาะสม จนสามารถสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้และสร้าง
แรงจูงใจให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ต่อไป ภาคธุรกิจหรือแบรนด์สินคา้ควรพิจารณาเลือกเลือกยทููบ
เบอร์ (YouTuber) ท่ีสามารถผลิตส่ือท่ีมีเน้ือหา (content) ท่ีใหค้วามเพลิดเพลิน ดูแลว้สนุกสนานเป็น
เง่ือนไขส าคญัอนัดบัแรก ต่อมาควรเลือกยทููบเบอร์ท่ีมีอตัลกัษณ์เป็นของตนเองเพื่อให้ผูบ้ริโภครู้สึก
จดจ า และควรเลือกยทููบเบอร์ท่ีมีความน่าไวใ้จเพื่อสร้างความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค และเพื่อโนม้นา้ว
ให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกดีต่อตราสินคา้ และน าไปสู่การซ้ือสินคา้ ในขณะท่ี ความเป็นท่ีนิยมของยู
ทูบเบอร์อาจจะไม่ใช่ส่ิงจ าเป็นต่อการสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้  

นอกจากน้ี ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์หรือยทููบเบอร์ (YouTuber) ยงัสามารถน า
ข้อค้นพบจากงานวิจยัไปประยุกต์ใช้กบัการส่ือสารการตลาดผ่านช่องยูทูบในอนาคตเพื่อสร้าง
ปฏิสัมพนัธ์กบัผูช้มเจเนเรชั่นวาย รวมถึงเจนเนอร์เรชั่นอ่ืน ๆ ให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อตรา
สินคา้และเกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางดงักล่าว ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์หรือยูทูบ
เบอร์ควรผลิตส่ือท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเพลินเพลินเม่ือรับชม น าเสนอความเป็นอตัลกัษณ์ของ
ตนเองให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และจดจ า สร้างความน่าไวว้างใจ/น่าเช่ือถือเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ไวใ้จ รวมถึงการสร้างปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างยูทูบเบอร์และผูติ้ดตามเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ และน าไปสู่การซ้ือสินคา้นั้น ๆ   

 
 

5.5 ข้อจ ากดัของงานวจิัย 
งานวิจยัคร้ังน้ีไดท้  าการศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วาย

และเป็นผูติ้ดตามช่องยูทูบของพิมร่ีพาย เท่านั้น อาจท าให้มีขอ้จ ากดัเร่ืองการกระจายตวัของกลุ่ม
ตวัอยา่ง เน่ืองจากในระหวา่งการเก็บขอ้มูล ทางผูว้จิยัมีการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ทางยูทูบ (YouTube) อินสตาแกรม (Instagram) และเฟสบุ๊ค (Facebook) 
ซ่ึงทางผูว้ิจยัพบว่า ยงัมีกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่อ่ืนท่ีน่าสนใจ ซ่ึงหากมีการต่อยอดงานวิจยัใน
อนาคต ควรมีการเพิ่มกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่อ่ืนในการเก็บขอ้มูลใหค้รอบคลุมทุกช่วงอาย ุและ
เพิ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่ไดเ้ป็นผูติ้ดตามช่องยูทูบของพิมร่ีพายเพิ่มเติม เพื่อให้ไดผ้ลวิจยัท่ีชดัเจนและเห็น
ถึงความแตกต่างในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม โดยสามารถน าไปต่อยอดในการสร้างกลยุทธ์
ทางการตลาดใหก้บัธุรกิจภาคธุรกิจหรือแบรนดสิ์นคา้ได ้
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 
ค าช้ีแจง แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนักศึกษา หลักสูตรการจดัการ
มหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาลกัษณะของยทููบเบอร์ (YouTuber) ท่ีมีผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) และความ
ตั้ งใจซ้ือสินค้า (Purchase Intention) ของกลุ่มผู ้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นวาย และเพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งอิทธิพลของยูทูบเบอร์ (YouTuber) กบัทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 
และความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วาย  
แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 8 ส่วน ดงัน้ี    
            ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม  
            ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความเป็นท่ีนิยม (Popularity) 
            ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) 
            ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความมีอตัลกัษณ์ (Identity) 
            ส่วนท่ี 5 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความเพลิดเพลิน (Enjoyment)     
            ส่วนท่ี 6 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) 
            ส่วนท่ี 7 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention)    
            ส่วนท่ี 8 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
แบบสอบถามน้ีใช้ระยะเวลาในการท าไม่เกิน 10 นาที ผูท้  าวิจยัขอความอนุเคราะห์จากท่านในการ
ตอบแบบสอบถามครบทุกขอ้ตามความเป็นจริง ทั้งน้ี  ความคิดเห็นและขอ้มูลส่วนตวัของท่านจะถูก
เก็บไวเ้ป็นความลบัและไม่มีการเปิดเผยตวัตนของท่าน  และสรุปผลในภาพรวมตามความเหมาะสม 
โดยไม่มีการอา้งอิงค าตอบรายบุคคลแต่อยางใด ผูท้  าวิจยัขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีเสียสละเวลาใน
การตอบแบบสอบถามน้ี 
ท่านยนิยอม เขา้ร่วมตอบแบบสอบถามหรือไม่ 
 ยนิยอม       ไม่ยนิยอม (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากท่ีสุด   
1. ท่านติดตามช่อง YouTube ของพิมร่ีพาย 
 ใช่ 
 ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 
2.  ท่านเป็นผูบ้ริโภคเจนเนอร์เรชัน่วาย หรือเป็นผูท่ี้เกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2523 - พ.ศ.2540 
 ใช่ 
 ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 
3. กรุณาระบุ 1 หมวดหมู่สินคา้ท่ีท่านใหค้วามสนใจในช่อง YouTube ของพิมร่ีพาย 
น ้าหอม และครีมบ ารุงผวิต่าง ๆ 
อาหารเสริม เช่น วติามิน ไฟเบอร์ และคอลลาเจน เป็นตน้ 
เคร่ืองส าอาง เช่น ลิปสติก มาสคาร่า อายเชโดว ์บรัชออน และดินสอเขียนคิ้ว เป็นตน้ 
สินคา้บริโภค เช่น พริกทอด น ้าปลาร้า ขนม และอาหารแหง้ต่าง ๆ เป็นตน้ 
สินคา้อุปโภค เช่น ผลิตภณัฑซ์กัผา้ กระดาษเช็ดหนา้ หนา้กากอนามยั เป็นตน้ 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เช่น เคร่ืองฟอกอากาศ เคร่ืองท าน ้าแขง็ เตารีด เป็นตน้ 
เคร่ืองประดบั เช่น แวน่ตา นาฬิกา เป็นตน้ 
ของเล่น 
อ่ืน ๆ 
4. ระบุตราสินคา้/แบรนด์สินคา้ในหมวดหมู่สินคา้ท่ีท่านให้ความสนใจ (ตอบแค่ 1 ตราสินคา้/แบ
รนด)์   
หมายเหตุ : ในการตอบแบบสอบถามในขั้นตอนต่อไป ขอใหท้่านนึกถึงแบรนดสิ์นคา้น้ีเป็นหลกั 
.............................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................. 
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ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความเป็นท่ีนิยม (Popularity) 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย () ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  

 ปัจจยัดา้นความเป็นท่ีนิยม 
(Popularity) 

นอ้ยท่ีสุด 
(1) 

นอ้ย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากท่ีสุด 
(5) 

1. พิมร่ีพายมีผูติ้ดตามจ านวนมาก      
2. มีผู ้รับชมวิดีโอของพิมร่ีพายเป็น
จ านวนมาก 

     

3. วิดีโอของพิมร่ีพายมีการแชร์ต่อเป็น
จ านวนมาก 

     

4. วิดีโอของพิมร่ีพายได้รับยอดไลค์
เป็นจ านวนมาก 

     

 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความเป็นท่ีนิยม (Popularity) 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย () ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  

 ปัจจยัดา้นความเป็นท่ีนิยม 
(Popularity) 

นอ้ยท่ีสุด 
(1) 

นอ้ย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากท่ีสุด 
(5) 

1. พิมร่ีพายมีผูติ้ดตามจ านวนมาก      
2. มีผู ้รับชมวิดีโอของพิมร่ีพายเป็น
จ านวนมาก 

     

3. วิดีโอของพิมร่ีพายมีการแชร์ต่อเป็น
จ านวนมาก 

     

4. วิดีโอของพิมร่ีพายได้รับยอดไลค์
เป็นจ านวนมาก 

     

 
ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness)    
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย () ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  

ปัจจยัดา้นความน่าไวว้างใจ 
(Trustworthiness) 

นอ้ยท่ีสุด 
(1) 

นอ้ย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากท่ีสุด 
(5) 

1. พิมร่ีพายเป็นคนน่าไวว้างใจ      
2. พิมร่ีพายเป็นคนน่าเช่ือถือ      
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3. พิมร่ีพายเป็นคนมีความรู้เก่ียวกับ
สินคา้ท่ีขาย/พูดถึง 

     

4. พิมร่ีพายมีความเหมาะสมกบัสินคา้ท่ี
ขาย/พูดถึง 

     

5. พิมร่ีพายเป็นคนมีจริยธรรม      
 
ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความมีอตัลกัษณ์ (Identity) 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย () ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด   

ปัจจยัดา้นความมีอตัลกัษณ์ (Identity) นอ้ย
ท่ีสุด (1) 

นอ้ย 
(2) 

ปาน
กลาง (3) 

มาก 
(4) 

มาก
ท่ีสุด (5) 

1 .  พิม ร่ีพาย เ ป็นคนท่ีสามารถสะท้อน
ความคิดและค่านิยมส่วนตวัของคุณได ้

     

2. พิมร่ีพายสะทอ้นเร่ืองราวของคุณไดดี้      
3. คุณรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มผูติ้ดตาม
พิมร่ีพาย 

     

4. พิมร่ีพายสะทอ้นภาพลกัษณ์ท่ีคุณตอ้งการ
ท่ีจะปรากฏต่อผูอ่ื้น 

     

5. พิมร่ีพายแสดงออกถึงค่านิยมและความ
เช่ือเดียวกบัคุณ 

     

6. พิมร่ีพายเป็นภาพสะทอ้นของตวัตนของ
คุณ 

     

7. พิมร่ีพายช่วยให้คุณได้สัมผสักับตัวตน
ภายในของตนเอง 

     

 
ส่วนท่ี 5 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย () ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด   
ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 

 
นอ้ยท่ีสุด 

(1) 
นอ้ย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากท่ีสุด 
(5) 

1. พิมร่ีพายให้ความเพลินเพลินมากกว่ายู
ทูบเบอร์ท่านอ่ืน 
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2. ฉันมีความสุขท่ีได้คิดถึงส่ิงท่ีฉันเห็น
หรือไดย้นิจากพิมร่ีพาย 

     

3. พิมร่ีพายสร้างความต่ืนเตน้และความ
ประหลาดใจ 

     

4 .  พิม ร่ีพาย เ ป็นคนเพลิด เพ ลินและ
สนุกสนาน 

     

5. ฉันรู้สึกว่าการรับชมพิมร่ีพายเป็นเร่ือง
เพลิดเพลิน 

     

 
ส่วนท่ี 5 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย () ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด   
ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 

 
นอ้ยท่ีสุด 

(1) 
นอ้ย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากท่ีสุด 
(5) 

1. พิมร่ีพายให้ความเพลินเพลินมากกว่ายู
ทูบเบอร์ท่านอ่ืน 

     

2. ฉันมีความสุขท่ีได้คิดถึงส่ิงท่ีฉันเห็น
หรือไดย้นิจากพิมร่ีพาย 

     

3. พิมร่ีพายสร้างความต่ืนเตน้และความ
ประหลาดใจ 

     

4 .  พิม ร่ีพาย เ ป็นคนเพลิด เพ ลินและ
สนุกสนาน 

     

5. ฉันรู้สึกว่าการรับชมพิมร่ีพายเป็นเร่ือง
เพลิดเพลิน 

     

 
ส่วนท่ี 6 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติในตราสินคา้ (Brand Attitude) 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย () ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด   

ปัจจยัดา้นทศันคติในตราสินคา้ (Brand 
Attitude) 

นอ้ย
ท่ีสุด (1) 

นอ้ย 
(2) 

ปาน
กลาง (3) 

มาก 
(4) 

มาก
ท่ีสุด (5) 

1. ฉันคิดว่าตราสินคา้ท่ีพิมร่ีพายขาย/พูดถึง
เป็นตราสินคา้ท่ีดีมาก 

     



47 
 

2. ฉันคิดว่าตราสินคา้ท่ีพิมร่ีพายขาย/พูดถึง
เป็นตราสินคา้ท่ีมีประโยชน์มาก 

     

3. ทศันคติของฉันเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีพิมร่ี
พายขาย/พูดถึงนั้นเป็นไปในทางบวก 

     

4. ฉนัรู้สึกมัน่ใจในตราสินคา้ท่ีพิมร่ีพายขาย/
พูดถึง 

     

 
ส่วนท่ี 7 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention) 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย () ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
ปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase 

Intention) 
นอ้ยท่ีสุด 

(1) 
นอ้ย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากท่ีสุด 
(5) 

1. ฉันมีแนวโน้มท่ีจะท าการซ้ือตราสินคา้
ท่ีพิมร่ีพายขาย/พูดถึง 

     

2. ฉันตอ้งการขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกับตรา
สินคา้ท่ีพิมร่ีพายขาย/พูดถึง 

     

3. ฉันสนใจในตราสินคา้ท่ีพิมร่ีพายขาย/
พูดถึง 

     

4. ฉนัตั้งใจจะซ้ือสินคา้ท่ีพิมร่ีพายแนะน า      
 
ส่วนท่ี 8 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย () ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
 1. หญิง 
 2. ชาย 
 3. เพศทางเลือก 
 
2. อาย ุ   
 1. 26 - 30 ปี 
 2. 31 - 35 ปี 
 3. 36 - 40 ปี 
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 4. 41 - 43 ปี

3. ระดบัการศึกษา
 1. ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย
 2. มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า
 3. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า
 4. ปริญญาโทหรือเทียบเท่า
 5. สูงกวา่ปริญญาโท

4. อาชีพ
 1. ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ
 2. พนกังานบริษทัเอกชน/พนกังานมหาวทิยาลยั
 3. ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย
 4. รับจา้ง/อาชีพอิสระ
 5. แม่บา้น/พอ่บา้น
 6. เกษตรกร/ชาวไร่/ชาวสวน/ชาวประมง
 7. นกัเรียน/นกัศึกษา
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
 1. ต ่ากวา่ 20,000 บาท
 2. 20,001 - 40,000 บาท
 3. 40,001 - 60,000 บาท
 4. 60,001 บาทข้ึนไป

6. ความถ่ีในการรับชมช่อง YouTube ของพิมร่ีพาย เพื่อซ้ือตราสินคา้ท่ีท่านสนใจต่อ 1 สัปดาห์
 1. 1 คร้ัง
 2. 2 - 3 คร้ัง
 3. 4 - 5 คร้ัง
 4. มากกวา 5 คร้ัง

***ขอขอบพระคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 




