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บทค ัด ย่อภาษาไทย 

61920046: สาขาวิชา: ส่ือสารการตลาด; นศ.ม. (ส่ือสารการตลาด) 
ค าส าคญั: บุคลิกภาพของยูทูป, ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล, ความตั้งใจซ้ือสินคา้, การตลาดยู

ทูป 
สุดารัตน์ ศรีพงษ ์: อิทธิพลของบุคลิกภาพของยูทูปและความน่าเช่ือถือของขอ้มูล ต่อ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูช้มรายการ. (YouTube Personalities, Information Credibility — Impact 
on Viewer Purchase Intention) คณะกรรมการควบคุมวิทยานิพนธ์: ชวนวล คณานุกูล ปี พ.ศ. 2563. 

  
การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ของ

ผูช้มการรีววิในยูทูป โดยใชว้ิธีการวจิยัเชิงส ารวจดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ และเก็บขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 431 คน การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple regression analysis) ถูกใช้
เพื่ออธิบายอิทธิพลของบุคลิกภาพของยูทูปดา้นความจริงใจ ความน่าตื่นเตน้ ความสามารถ ความโก้
หรู และความแข็งแกร่ง ต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูล และอิทธิพลของความน่าเช่ือถือของขอ้มูลต่อ
ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 

ผลการวิจยัพบว่าบุคลิกภาพดา้นความจริงใจ ความน่าตื่นเตน้ ความสามารถ ความโก้
หรู และความแข็งแกร่ง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูล และความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
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บทค ัด ย่อภาษาอ ังกฤษ 

61920046: MAJOR: MARKETING COMMUNICATION; M.Com.Arts (MARKETING 
COMMUNICATION) 

KEYWORDS: YouTube Personalities, Information Credibility, Purchase Intention, YouTube 
Marketing 

  SUDARATT SRIPONG : YOUTUBE PERSONALITIES, INFORMATION 
CREDIBILITY — IMPACT ON VIEWER PURCHASE INTENTION. ADVISORY 
COMMITTEE: CHAWANUAN KANANUKUL, Ph.D. 2020. 

  
The purpose of this study is to identify the factors influencing intention to purchase 

a product reviewed on YouTube. The online surveys were administered with 431 respondents. 
Simple regression analysis was conducted to clarify the impact of YouTube personalities (e.g., 
sincerity, excitement, competence, sophistication, ruggedness) on information credibility and the 
impact of information credibility on intention to purchase. 

Results indicate that sincerity, excitement, competence, sophistication, and 
ruggedness had a positive impact on information credibility, whereas information credibility had 
a positive impact on intention to purchase. 
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ก ิตต ิก รรมประก าศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์ฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี เน่ืองจากได้รับความอนุเคราะห์จาก  ผูช้่วย
ศาสตราจารย์ ดร.ชวนวล คณานุกูล อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่กรุณาให้ค าปรึกษา ข้อช้ีแนะ 
ขอ้คิดเห็นที่เป็นประโยชน์ เพื่อน าไปใช้ในการปรับปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่อง รวมทั้งให้ความช่วยเหลือ 
และเป็นก าลงัใจในการผลกัดนัผูว้ิจยัจนกระทัง่วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีเสร็จสมบูรณ์ ผูว้ิจยัรู้สึกซาบซ้ึงเป็น
อย่างยิ่งในความกรุณาท่ีอาจารยท่ี์ปรึกษามอบให้ จึงขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว ้ณ โอกาสน้ี 

ขอขอบพระคุณคณาจารยห์ลกัสูตรปริญญาโท สาขาส่ือสารการตลาด และอาจารยพ์ิเศษทุก
ท่านท่ีได้ให้ขอ้เสนอแนะและส่ังสอนเสมอมา ขอขอบคุณพี่มล นางญาธิดา บุญญา เจ้าหน้าที่ประจ า
ภาควิชานิเทศศาสตร์ ที่คอยให้ความช่วยเหลือประสานงานเกี่ยวกับเอกสารต่างๆ  ขอขอบคุณพี่ออ้ย 
นางสาวปัญนลกัษณ์ ควรเอ่ียม เจา้หนา้ท่ีบริหารงานทัว่ไป ที่คอยให้ความช่วยเหลือเกี่ยวกบัระบบไอที
สิส (iThesis) ขอขอบคุณเพื่อนๆ ปริญญาโท สาขาส่ือสารการตลาด รุ่นที่ 10 ทุกคนที่คอยช่วยเหลือ
และเป็นก าลงัใจให้ตลอดระยะเวลาในการท าวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี 

ขอขอบพระคุณนายธีระศกัดิ์  ศรีพงษ์ และนางณิติยา ศรีพงษ์ ผูเ้ป็นบิดาและมารดา และ
นางสาวกญัญารัตน์ ศรีพงษ ์ผูเ้ป็นพี่สาว รวมถึงคนรอบขา้งทุกคนที่คอยเป็นก าลงัใจ และให้ค าปรึกษา
ตลอดระยะเวลาในการท าวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี 

คุณค่าและประโยชน์ของวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี ผูว้ิจยัขอมอบให้แก่ผูม้ีพระคุณทุกท่านที่มีส่วน
ร่วมในการศึกษาครั้ งน้ี 
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บทที่ 1 

บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 การสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่ขอ้มูลสินคา้หรือบริการเป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดให้ความส าคญั

อย่างมาก โดยเฉพาะขอ้มูลในส่ือออนไลน์ซ่ึงเป็นพ้ืนท่ีอิสระที่ทุกคนสามารถใชเ้ผยแพร่ขอ้มูลไปยงั
ผูบ้ริโภคจ านวนมากอย่างรวดเร็ว ขอ้มูลในส่ือออนไลน์เป็นขอ้มูลท่ีสร้างขึ้นจากใครก็ได้จึงมีทั้ง
ข้อมูลที่น่าเช่ือถือและข้อมูลที่ เป็นเท็จ ผูบ้ริโภคจึงมีความระมัดระวงัในการรับข้อมูลจากส่ือ
ออนไลน์ โดยค านึงถึงความน่าเช่ือถือของขอ้มูลในส่ือออนไลน์ค่อนขา้งมาก (ปกรณ์ สันติสุนทร
กุล, 2558) ผูบ้ริโภคที่เช่ือมั่นในขอ้มูลท่ีได้รับมีโอกาสสูงท่ีจะมีความตอ้งการซ้ือสินค้าหรือใช้

บริการซ่ึงส่งผลต่อยอดขายของสินคา้หรือบริการโดยตรง (เกียรติรัตน์ จินดามณี , 2560) วาทิต 
ประสมทรัพย ์(2561) กล่าวว่า หากบริษทัตอ้งการสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัสินคา้ควรท าให้สินคา้
มีตวัตนในส่ือออนไลน์และส่ือสารผ่านบุคคลที่สามให้บุคคลที่สามพูดแทนบริษทั เน่ืองจากหาก
บริษัทโฆษณาข้อดีของสินคา้เองทั้งหมด อาจท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าบริษัทโฆษณาโดยโอ้อวด
สรรพคุณของสินคา้เกินจริง ขณะท่ีการส่ือสารผ่านบุคคลท่ีสามจะท าให้สินคา้ดูดีขึ้น สุวิตา จรัญ
วงศ ์(2561) กล่าวเพ่ิมเติมว่า 90 เปอร์เซ็นตข์องผูบ้ริโภคตอ้งการรับรู้ขอ้มูลสินคา้ท่ีไม่ใช่มาจากการ

โฆษณาแต่ต้องมาจากคนรอบขา้งหรือบุคคลอ่ืนที่ไว้ใจเพราะผูบ้ริโภคเช่ือว่ามีความน่าเช่ือถือ
มากกว่า ดว้ยเหตุน้ีจึงท าให้เกิดผูท้รงอิทธิพลในส่ือออนไลน์เขา้มาเป็นบุคคลท่ีสามในการท าตลาด
ให้กับสินคา้ประเภทต่างๆ เป็นจ านวนมาก ซ่ึงผูท้รงอิทธิพลเหล่าน้ีเป็นช่องทางท่ีนักการตลาดใช้
เพื่อส่ือสารขอ้มูลของสินคา้หรือรีวิว (Review) สินคา้ เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ ดงัท่ี พิชชาภรณ์ ศิริ
โสดา (2559) กล่าวว่า หากผูบ้ริโภคเช่ือมัน่หรือไวใ้จในผูรี้วิวสินคา้แลว้ ก็มีโอกาสสูงท่ีผูบ้ริโภคจะ

เช่ือถือในขอ้มูลท่ีได้รับจากการชมรีวิวสินคา้นั้น นักการตลาดจึงหวงัว่าการใช้ผูท้รงอิทธิพลรีวิว
สินคา้จะสามารถโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคให้เกิดความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ได ้
 หากกล่าวถึงการท าตลาดโดยผูท้รงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยูทูป 
(YouTube) ซ่ึงเป็นส่ือออนไลน์ที่ได้รับความนิยมจากผูบ้ริโภคโดยเป็นช่องทางที่ผูบ้ริโภคมีส่วน
ร่วม (Engagement) สูงสุด (โพซิชันน่ิงแม็ก, 2562) พบว่า จากเดิมนักการตลาดใช้ผูรี้วิวสินคา้ที่มี
ความช านาญเฉพาะด้านในการให้ข้อมูลสินค้าที่ตนเองเช่ียวชาญ เช่น นักกีฬาให้ข้อมูลสินค้า
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อุปกรณ์กีฬา โปรแกรมเมอร์ให้ขอ้มูลสินคา้ไอที เป็นตน้ แต่ปัจจุบนัผู ้รีวิวคนเดียวเป็นผูใ้ห้ขอ้มูล
สินคา้หลากหลายประเภท เช่น บา้น โทรศพัท์ อาหาร ตลอดจนขนมและเคร่ืองดื่มต่างๆ แสดงให้
เห็นว่า การสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่ขอ้มูลสินคา้ในปัจจุบนันั้น นกัการตลาดไดค้  านึงถึงคุณสมบตัิ

ด้านอ่ืนๆ ของผูรี้วิวสินคา้โดยไม่จ ากัดเพียงความเช่ียวชาญเฉพาะด้านเท่านั้น ซันเจย ์นาเซอราลิ 
(2561) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคติดตามการรีวิวสินคา้โดยผูท้รงอิทธิพลในยูทูป เพราะรู้สึกว่ายูทูปมบีุคลิก
ที่คลา้ยคลึงกับตนเอง หรือมีความโดดเด่นที่น่าสนใจ รวมถึงมีความเป็นมิตรและเป็นกันเองจน
ผูบ้ริโภคช่ืนชอบและเกิดความไวว้างใจ ซ่ึงบุคลิกภาพของยูทูปมาจากลกัษณะของผูรี้วิวสินค้าในยู
ทูปนั่นเอง รัตนชัย ม่วงงาม (2559) อธิบายว่ายูทูปเป็นช่องทางส าคญัที่นักการตลาดใชรี้วิวสินคา้ 
ส่วนใหญ่จะเป็นการรีวิวสินคา้ในรูปแบบวีดีโอ และในยูทูปจะมีผูรี้วิวสินคา้หลกัอยู่เพียงคนเดียวซ่ึง

มกัจะเป็นผูท้รงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ที่มีผูต้ิดตามจ านวนมาก  อย่างไรก็ตามไม่มีขอ้มูลที่อธิบาย
หรือแสดงให้เห็นว่า บุคลิกภาพแบบใดของยูทูปทีส่ามารถท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือถือในขอ้มูลของสินคา้
ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดคาดหวงัได ้  ดงันั้นการท าความเขา้ใจในอิทธิพลของบุคลิกภาพของยูทูปที่
ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของข้อมูล รวมทั้งอิทธิพลของความน่าเช่ือถือของขอ้มูลท่ีอาจส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ จึงเป็นส่ิงจ าเป็นอย่างยิ่งส าหรับการท าตลาดโดยยูทูป  

 จากการศึกษางานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งกับความน่าเช่ือถือของการท าตลาดโดยผูท้รงอิทธิพลที่
รีวิวสินค้าในส่ือออนไลน์ทั้ งในประเทศไทยและต่างประเทศพบว่า ในประเทศไทยมีผู ้ท่ี
ท าการศึกษาเกี่ยวกบัการท าตลาดโดยผูท้รงอิทธิพลที่รีวิวสินคา้ในส่ือออนไลน์เป็นจ านวนมาก แต่
ส่วนใหญ่ศึกษาในเฟซบุ๊กและเนน้ศึกษาดา้นเทคนิคการส่ือสาร อาทิ งานวิจยัของ รัฐญา มหาสมุทร 
(2559), พรรณภัทร มีศรีดี (2559)  และเฉลิมเกียรติ อากาศสุภา (2558)  เป็นต้น ส่วนงานวิจัยที่

เกี่ยวกบัยูทูปพบว่าส่วนใหญ่มีการศึกษาเกี่ยวกบัการรีวิวสินคา้ประเภทความงาม อาทิ เมธชนนั สุข
ประเสริฐ (2558) ที่พบว่า รูปลกัษณ์ ความมีช่ือเสียง และความน่าเช่ือถือของผูรี้วิวสินคา้ในยูทูป
ส่งผลต่อความเช่ือถือของผูบ้ริโภคและความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงัมีงานวิจยัที่
ศึกษาเกี่ยวกบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูลในเวบ็ไซต ์โดยกรุณา จีนถนอม (2551) 
พบว่า ผูใ้ช้เว็บไซต์ส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับข้อมูลที่มีแหล่งที่มาชัดเจนตรวจสอบได้ ซ่ึงเป็น
ปัจจยัที่ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือมากที่สุด และงานวิจยัที่ศึกษาเกี่ยวกับความน่าเช่ือถือของข้อมูล

สินคา้ในเวบ็ไซต์ของแบรนด์เปรียบเทียบกบัขอ้มูลในเวบ็ไซตท์ี่รีวิวโดยบุคคลอ่ืน โดยรุจิเรข รัศมี
จาตุรงค์ (2554) พบว่า ผูบ้ริโภคให้น ้ าหนักความน่าเช่ือถือของขอ้มูลกับเว็บไซต์ที่รีวิวสินคา้โดย
บุคคลอ่ืนมากกว่าเวบ็ไซตข์องแบรนด์ นอกจากงานวิจยัในประเทศไทยแลว้งานวิจยัในต่างประเทศ
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ที่ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความน่าเช่ือถือทางการตลาดของการส่ือสารโดยยูทูป พบว่า ความน่าเช่ือถือ
ของผูส่้งสาร อิทธิพลทางสังคม คุณภาพของขอ้โตแ้ยง้ และการมีส่วนร่วมของขอ้มูลเป็นปัจจยัที่มี
อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการรับรู้ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลบนยูทูป (Xiao, Wang, & Chan-Olmsted, 

2018) ขณะที่ Kamins (1990) ระบุว่า บุคลิกที่น่าดึงดูดของผูโ้ฆษณาสินคา้ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือ
ของขอ้มูล และ Floh, Koller and Zauner (2009) พบว่า การรับรู้ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ในออนไลน์ 
 ผูว้ิจยัไม่พบงานวิจยัที่ศึกษาเกี่ยวกบัความน่าเช่ือถือของการท าตลาดโดยยูทูปที่มีบคุลิกภาพ
ท่ีแตกต่างกนั ทั้งๆ ท่ีการติดตามรับชมรีวิวสินคา้ในยูทูปของผูบ้ริโภคขึ้นอยู่กบับุคลิกภาพของยูทูป
ด้วย อาจกล่าวไดว้่า บุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนัอาจส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูลต่างกัน ดังนั้น

การวิจยัครั้ งน้ีผูว้ิจยัจึงศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพของยูทูปและความน่าเช่ือถือของขอ้มูล ต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูช้มรายการ 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาบุคลิกภาพของยูทูป ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้
ของผูช้มรายการ 
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพของยูทูปต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูล  
 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความน่าเช่ือถือของขอ้มูลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 1. บุคลิกภาพของยูทูปส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
 2. ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. องคค์วามรู้ท่ีเพ่ิมขึ้นเกี่ยวกบัอิทธิพลของบุคลิกภาพ ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล ต่อความ
ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
 2. แนวทางท่ีนกัการตลาดสามารถน าไปใช้ในการเลือกยูทูปท่ีมีบุคลิกภาพที่เหมาะสม เพื่อ
กระตุน้ให้เกิดความตอ้งการในการซ้ือสินคา้ 

 

ขอบเขตการวิจัย 
 1. การวิจยัครั้ งน้ีศึกษาบุคลิกภาพของยูทูปจ านวน 5 ช่อง ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล และ
ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ของผูช้มรายการ 
 2. เก็บขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่ชมรายการรีวิวสินคา้ในช่องยูทูปช่องใด
ช่องหน่ึงใน 5 ช่อง 

3. ศึกษาเฉพาะยูทูป 5 ช่องต่อไปน้ี (นามสมมติ) ช่อง A, ช่อง B, ช่อง C, ช่อง D, และช่อง E 

4. การเก็บขอ้มูลมีขึ้นภายในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ยูทูป หมายถึง ส่ือออนไลน์แพลตฟอร์มหน่ึงที่มีบุคคลเป็นผูรี้วิวสินคา้ในรูปแบบวีดีโอ 
โดยยูทูปจะแบ่งออกเป็นช่องต่างๆ ตามการสร้างของผูรี้วิวหรือเจ้าของช่อง ยูทูปแต่ละช่องจะมีผู ้
รีวิวสินคา้หลกัหน่ึงคนเท่านั้น  

บุคลิกภาพของยูทูป 
- ความจริงใจ 
- ความน่าตื่นเตน้ 
- ความสามารถ 
- ความโกห้รู 
- ความแข็งแกร่ง 

 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
 

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
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 บุคลิกภาพ หมายถึง คุณลกัษณะหรือพฤติกรรมต่างๆ ของผูรี้วิวสินคา้ในยูทูปทั้ง 5 ช่องที่
แสดงออกมาให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงตวัตน และเอกลกัษณ์ของแต่ละช่อง ซ่ึงทั้ง 5 ช่องจะมีบุคลิกภาพที่
ไม่ซ ้ากนั โดยแบ่งออกเป็น 5 บุคลิกภาพ ดงัต่อไปน้ี  
  ช่อง A แสดงถึงบุคลิกจริงใจ มีความเป็นมิตร ร่าเริง และริวิวสินคา้ในเน้ือหาท่ีมี
ประโยชน์ 
  ช่อง B แสดงถึงบุคลิกน่าตื่นเตน้ เป็นตวัของตวัเอง มีความมุ่งมัน่ และมีการรีวิว
สินคา้ท่ีช่างจินตนาการ 
  ช่อง C แสดงถึงบุคลิกมคีวามสามารถ มีความมัน่ใจในตวัเอง ประสบความส าเร็จ
ในชีวิต และมีการรีวิวสินคา้อย่างเฉลียวฉลาด  
  ช่อง D แสดงถึงบุคลิกโก้หรู ดูมีเสน่ห์ มีความเป็นผูห้ญิง และมีการรีวิวสินคา้ที่
เรียบง่าย ดูดี 
  ช่อง E แสดงถึงบุคลิกแข็งแกร่ง ดูมีความเป็นชาย มีความห้าวหาญ และมีชอบท า
กิจกรรมหรือรีวิวสินคา้กลางแจง้ เพื่อแสดงถึงความทนทานของสินคา้ 

 การรีวิวสินคา้ หมายถึง การให้ขอ้มูลของสินคา้ประเภทต่างๆ เช่น คอนโด กลอ้งถ่ายรูป 
โทรศพัท์ ขนม อาหารและเคร่ืองดื่ม โดยผูรี้วิวสินคา้ในยูทูปทั้ง 5 ช่อง ได้แก่ ช่อง A, ช่อง B, ช่อง 
C, ช่อง D, และช่อง E 

 ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล หมายถึง การรับรู้หรือการพิจารณาของผูบ้ริโภคในขอ้มูลที่ไดร้บั
หลังจากการชมรีวิวสินคา้ในยูทูป ซ่ึงข้อมูลท่ีได้รับนั้นต้องเป็นความจริง และอยู่ในขอบเขตที่
ผูบ้ริโภคสามารถไวใ้จหรือเช่ือถือได ้

 ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูต้ิดตามหรือผูช้มรายการรีวิวสินคา้ในยูทูปช่องใดช่องหน่ึงจาก 5 ช่อง 
ไดแ้ก่ ช่อง A, ช่อง B, ช่อง C, ช่อง D, และช่อง E 

 ความตั้ งใจในการซ้ือสินค้า หมายถึง การแสดงออกถึงพฤติกรรมหรือแนวโน้มของ
ผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากรับชมการรีวิวสินคา้ในยูทูป 
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บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของบุคลิกภาพของยูทูปและความน่าเช่ือถือของขอ้มูล ต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูช้มรายการ ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งดงัน้ี 

1. แนวคิดเกี่ยวกบับุคลิกภาพแบรนด์ (Brand Personality) 
2. แนวคิดเกี่ยวกบัผูท้รงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Online Influencer) 
3. แนวคิดเกี่ยวกบัความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (Information Credibility) 
4. แนวคิดเกี่ยวกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
5. งานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง 

 

แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพแบรนด์ (Brand Personality) 
 บุคลิกภาพแบรนด์ (Brand Personality) เป็นแนวคิดท่ีเกิดขึ้นในยุคปฏิวตัิอุตสาหกรรมท่ีเร่ิม
มีเทคโนโลยีและเคร่ืองจกัรเขา้มาช่วยในการผลิตสินคา้ ท าให้สามารถผลิตสินคา้ต่อครั้ งได้เป็น
จ านวนมากจนเกิดปัญหาสินค้าล้นตลาด นักการตลาดจึงตอ้งการกระตุ ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ตอ้งการสินคา้นอกเหนือไปจากความจ าเป็นทางกายภาพ แนวคิดบุคลิกภาพแบรนด์จึงถูกคิดคน้ขึ้น

โดยการใช้บุคลิกภาพของผูบ้ริโภคเป็นส่วนประกอบในการสร้างบุคลิกภาพให้กับแบรนด์ Lee 
(2009) อธิบายว่า ผูบ้ริโภคจะรู้สึกดีกบัสินคา้ที่มีบุคลิกภาพสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพของตนเอง  จึง
เป็นเหตุที่มีการน าบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคมาเช่ือมโยงกับแบรนด์จนเกิดเป็นบุคลิกภาพแบรนด์ 
Aaker (1997) กล่าวว่า บุคลิกภาพแบรนด์เป็นส่ิงท่ีพัฒนามาจากบุคลิกภาพของมนุษย์ (Human 
Personality) ปัจจุบนันกัการตลาดไดน้ าบุคลิกภาพแบรนด์มาใช้ในการท าตลาดอย่างแพร่หลายเพื่อ
สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งและเพื่อกระตุน้ยอดขาย  

นกัวิชาการหลายท่านที่ไดใ้ห้ความหมายของบุคลิกภาพแบรนด์ และแบ่งประเภทไว ้ดงัน้ี 
 บุคลิกภาพ (Personality) มาจากภาษาลาตินว่า “Persona” ซ่ึงแปลว่า หน้ากากที่ตวัละคร
สวมใส่เพื่อแสดงบุคลิกลักษณะที่แตกต่างกัน บุคลิกภาพเป็นการแสดงออกของบุคคลที่มาจาก
คุณลกัษณะภายนอกและภายในรวมถึงทศันคติและความสนใจต่างๆ (เบญญาพชัร์ วนัทอง, 2551) 
ส่วนแบรนด์ (Brand) คือ ผลลพัธ์ที่เกิดจากกลยุทธ์การแบ่งกลุ่มตลาดและการสร้างความแตกต่าง
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ให้กบัสินคา้หรือบริการ แบรนด์ไม่ใช่เพียงแค่ช่ือหรือสัญลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการเท่านั้น แต่ยงั
รวมถึงอารมณ์ร่วมระหว่างผูบ้ริโภคกบัสินคา้หรือองคก์รดว้ย (Kapferer, 2004). 
 ความหมายของบุคลิกภาพแบรนด์ (Brand Personality) 

บุคลิกภาพแบรนด์มีความเกี่ยวขอ้งกบับุคลิกภาพทั้งของแบรนด์และบุคลิกภาพของบุคคล 
ซ่ึงนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายบุคลิกภาพแบรนด์ดงัต่อไปน้ี  

กลุ่มลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หรือลกัษณะเฉพาะของมนุษยท์ี่มีอุปนิสัยเช่ือมโยงกบั
แบรนด์ ซ่ึงท าหนา้ท่ีเป็นสัญลกัษณ์ (Symbolic) หรือการแสดงตวัตน (Self-Expressive) ของแบรนด์
เพื่อสะทอ้นบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค (Aaker, 1997) 

การสร้างคุณลกัษณะพิเศษและความแตกต่างให้กับแบรนด์ เพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้และจดจ า
ต่างจากแบรนด์อ่ืน (Patterson, Khogeer, & Hodgson, 2013) 

การบูรณาการความรู้ของแบรนดใ์นมุมมองของผูบ้ริโภคเกี่ยวกบัส่ิงท่ีแบรนด์เป็น และส่ิงท่ี
อธิบายถึงตวัตนของแบรนด์ รวมถึงการท าความเขา้ใจของผูบ้ริโภคเกี่ยวกบัแบรนด์ เช่น ทศันคติต่อ
แบรนด์ และความตั้งใจดา้นพฤติกรรม (Su, 2015) 

การท าให้แบรนด์มีบุคลิกภาพดงัเช่นผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคอาจเช่ือมโยงอารมณ์ ความรู้สึก 
และตัวตนของตนเองลงไปในแบรนด์ จนเกิดความรู้สึกชอบและความตั้งใจซ้ือสินคา้ (ศรัณย์ 
อมาตยกุล และก่อพงษ ์พลโยราช, 2559) 

การโฆษณาหรือการประชาสัมพนัธ์ที่ใส่ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคลงไปในแบรนด์ เพื่อท า
ให้แบรนด์เกิดบุคลิกภาพเฉพาะท่ีสะทอ้นความเป็นเอกลกัษณข์องผูบ้ริโภคและง่ายต่อการจดจ า เมื่อ
ผูบ้ริโภคนึกถึงบุคลิกภาพดงักล่าวก็จะนึกถึงแบรนด์เป้าหมายเป็นอนัดบัแรกเสมอ (ปิยนนัท ์สวสัดิ์
ศฤงฆาร, 2560)  

ประเภทของบุคลิกภาพแบรนด์ 
 ในอดีตมีการน าเกณฑ์การแบ่งประเภทบุคลิกภาพของมนุษย์มาใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับ
บุคลิกภาพแบรนด์ แต่พบปัญหาเน่ืองจากบุคลิกภาพบางด้านของมนุษยไ์ม่เหมาะสมที่จะน ามาใช้
กับแบรนด์ได้ Aaker (1997) จึงพัฒนาเกณฑ์ส าหรับการแบ่งประเภทบุคลิกภาพขึ้นจากทฤษฎี
ลกัษณะนิสัย (Traits Theory) และน าเสนอเกณฑ์การแบ่งบุคลิกภาพของแบรนด์เป็น 5 กลุ่มใหญ่ 
หรือที่เรียกว่า "The Big Five" ซ่ึงเป็นที่ยอมรับและไดร้ับความนิยมจากนกัวิชาการหลายท่าน เพราะ
เป็นการแบ่งบุคลิกภาพที่ครอบคลุมและชัดเจน โดยแบ่งออกเป็นกลุ่มของลกัษณะบุคลิกภาพ 5 
ประเภท คือ บุคลิกจริงใจ (Sincerity) บุคลิกน่าตื่นเต้น (Excitement) บุคลิกมีความสามารถ
(Competence) บุคลิกโก้หรู (Sophistication) และบุคลิกแข็งแกร่ง (Ruggedness) โดยแต่ละกลุ่ม
บุคลิกภาพประกอบไปดว้ยบุคลิกย่อย 42 ลกัษณะ ดงัตารางท่ี 1  



 8 

ตารางท่ี 1 แสดงประเภทของบุคลิกภาพแบรนด์ The Big Five ของ Aaker 
 

ประเภทของบุคลิกภาพ ลักษณะบุคลิกภาพ (Traits) 

บุคลิกจริงใจ (Sincerity) 

 

ติดดิน (Down-To-Earth) 

รักครอบครัว (Family-Oriented) 

ซ่ือตรง (Small-Town) 

ซ่ือสัตย ์(Honest) 

จริงใจ (Sincere) 

เป็นแบบที่ตนเองเป็น (Real) 

มีประโยชน์ (Wholesome) 

เป็นตน้แบบ (Original) 

ร่าเริง (Cheerful) 

อ่อนไหว (Sentimental) 

เป็นมิตร (Friendly) 

บุคลิกน่าต่ืนเตน้ (Excitement) กลา้หาญ (Daring) 

น าสมยั (Trendy)  

ต่ืนเตน้ (Exciting) 

มุ่งมัน่ (Spirited) 

เท ่(Cool) 

มีความเป็นคนรุ่นใหม่ (Young)  

มีจินตนาการ (Imaginative) 

มีเอกลกัษณ์ (Unique) 

ทนัสมยั (Up-To-Date) 

เป็นตวัของตวัเอง (Independent) 

ร่วมสมยั (Contemporary) 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 

ประเภทของบุคลิกภาพ ลักษณะบุคลิกภาพ (Traits) 

บุคลิกมีความสามารถ(Competence) น่าเช่ือถือ (Reliable) 

ขยนัขนัแข็ง (Hard Working) 

มัน่คง (Secure) 

ฉลาด (Intelligent) 

มีความเช่ียวชาญ (Technical) 

เห็นแก่ส่วนรวม (Corporate) 

ประสบความส าเร็จ (Successful) 

มีความเป็นผูน้ า (Leader) 

มัน่ใจในตนเอง  (Confident) 

บุคลิกโกห้รู (Sophistication) มีระดบั (Upper class) 

หรูหรา (Glamorous)  

ดูดี (Good Looking)  

มีเสน่ห์ (Charming)  

อ่อนโยนแบบผูห้ญิง (Feminine) 

เรียบง่าย (Smooth) 

บุคลิกแข็งแกร่ง (Ruggedness) ชอบกิจกรรมกลางแจง้ (Outdoorsy) 

เขม้แข็งบึกบึน (Masculine) 

มีความเป็นตะวนัตก (Western) 

แข็งแกร่ง (Tough) 

ห้าวหาญ (Rugged) 
 

ที่มา : Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, 
34(3), 347-356. 

 กล่าวโดยสรุป บุคลิกภาพแบรนด์เป็นส่ิงพฒันามาจากบุคลิกภาพของมนุษย ์ซ่ึงเกิดจากการ
เช่ือมโยงระหว่างมนุษยก์บัแบรนด์ เพื่อสร้างเอกลกัษณ์และความแตกต่างให้กบัแบรนด์ บุคลิกภาพ
แบรนด์มีความส าคญัต่อการท าการตลาดอย่างมาก เพราะเป็นเคร่ืองมือที่นกัการตลาดใชเ้พื่อกระตุน้
ยอดขาย และท าให้ผูบ้ริโภคจดจ าแบรนด์ โดยการศึกษาครั้ งน้ี ผูว้ิจัยเลือกใช้การแบ่งประเภท
บุคลิกภาพแบรนด์ของ Aaker (1997) เพราะเป็นการแบ่งประเภทบุคลิกภาพท่ีไดร้ับการยอมรับและ
ถูกน าไปใชอ้ย่างแพร่หลาย  
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แนวคิดเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ (Online Influencer)  
 ผู ้ทรงอิทธิพลในส่ือออนไลน์มีบทบาทส าคัญในการท าการตลาดในปัจจุบัน เพราะ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัเช่ือขอ้มูลข่าวสารที่มาจากบุคคลที่สามมากกว่าแบรนด์ โดยเช่ือว่าบุคคลที่มี
ช่ือเสียง หรือที่เรียกว่าผูท้รงอิทธิพล มีความเช่ียวชาญและให้ข้อมูลที่ถูกต้องเป็นจริงมากกว่า         
แบรนด์ (Flanagin, Metzger, Pure, Markov, & Hartsell, 2014) โดยมีนักวิชาการหลายท่านได้ให้
ความหมาย และแบ่งประเภทของผูท้รงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ไวด้งัน้ี 

ความหมายของผูท้รงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ 
  Schiffman and Kanuk (2004 อา้งถึงใน ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย, 2556) ได้ให้ความหมายว่า ผู ้
ทรงอิทธิพลออนไลน์คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่เป็นแหล่งอ้างอิงข้อมูลของผู ้บริโภคในส่ือ
ออนไลน์ เพื่อก าหนดค่านิยม (value) ทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) หรืออย่างใด
อย่างหน่ึง   
 ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2556) กล่าวว่า ผูท้รงอิทธิพลในส่ือออนไลน์หมายถึง ผูท้ี่ชอบเปิด
ประเด็นการสนทนาท่ีน่าสนใจเกี่ยวกบัสินคา้บนส่ือออนไลน์ และคอยตอบค าถามในส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
อยากรู้เกี่ยวกับสินคา้อย่างสม ่าเสมอ เป็นผูท้ี่สามารถโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคได้ ผูท้รงอิทธิพลในส่ือ
ออนไลน์จึงเป็นเคร่ืองมือส าคญัทางการตลาดที่ช่วยสร้างการรับรู้ให้แก่แบรนด์ 
 ทพพล น้อยปัญญา (2560) กล่าวว่า ผูท้รงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ คือ ผูท้ี่ใช้ส่ือสังคม 
(Social Media) เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และยูทูป เพื่อเผยแพร่ความคิดในมุมมองของตนเองเกี่ยวกับ
เร่ืองต่างๆ รวมถึงการรีวิว (Review) สินคา้หรือบริการ และเป็นบุคคลที่มีประโยชน์ทางธุรกิจที่
ไดร้ับการยอมรับจากบุคคลภายนอกจ านวนมาก  
 ติวมาสเตอร์ (2563) กล่าวว่า ผูท้รงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ เป็นผูท้ี่ท าคอนเทนต์เผยแพร่
ตามแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ และมีความสามารถในการน าเสนอเน้ือหาให้ผูบ้ริโภคคลอ้ยตาม
หรือพูดโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคได ้เป็นบุคคลที่ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความใกลชิ้ดและจริงใจ ส่งผลให้ผูท้รง
อิทธิพลในส่ือออนไลน์มกัจะมีผูต้ิดตามจ านวนมาก 
 ธนโชติ ทรงสกุลเกียรติ (2563)  ได้ให้ความหมายว่า ผูท้รงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ คือ 
บุคคลที่มีช่ือเสียงในส่ือออนไลน์ที่แบรนด์สามารถเลือกให้เป็นผูก้ระจายขอ้มูลของสินค้าหรือ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ไปยงักลุ่มเป้าหมายได้ 
 นอกจากนั้นยงัมีนักวิชาการอีกหลายท่านท่ีได้ให้ความหมายของผูท้รงอิทธิพลในส่ือ
ออนไลน์ไวต้รงกนัว่า เป็นบุคคลที่สามารถเรียกความสนใจจากสาธารณชน และเป็นบุคคลที่ได้รับ
การตอบสนองจากผูบ้ริโภคในทางบวกเป็นอย่างด ีตลอดจนการก าหนดทศันคติของผูบ้ริโภค อีกทั้ง
ยงัอาจเป็นบุคคลท่ีเพ่ิมโอกาสทางเศรษฐกิจให้กบัการตลาด (Rindova, Pollock & Hayward, 2006) 



 11 

 ประเภทของผูท้รงอิทธิพลในส่ือออนไลน์  
 ธนโชติ ทรงสกุลเกียรติ (2563) ได้แบ่งประเภทของผูท้รงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ตาม
จ านวนผูต้ิดตามในส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ออกเป็น 5 ประเภท ดงัต่อไปน้ี 
 (1) นาโนอินฟลูเอนเซอร์ (Nano Influencer) เป็นผูท้รงอิทธิพลในส่ือออนไลน์ที่มีผูต้ิดตาม 
ตั้งแต่ 1,000 – 10,000 คน เป็นประเภทของผูท้รงอิทธิพลที่มีจ านวนมากที่สุด  
 (2) ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencer) หรือ Everyday Influencer เป็นผูท้รงอิทธิพล
ในส่ือออนไลน์ที่มีผูต้ิดตามตั้งแต่ 10,000 – 50,000 คน  
 (3) มิดเทียร์อินฟลูเอนเซอร์ (Mid-Tier Influencer) เป็นผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ที่มีผูต้ิดตาม
ตั้งแต่ 50,000 – 100,000 คน ซ่ึงเป็นที่ตอ้งการของแบรนด์ เพราะมีโอกาสสร้างการรับรู้ของแบรนด์ 
(Brand Awareness) ได ้
 (4) แมคโครอินฟลูเอนเซอร์ (Macro Influencer) เป็นผูท้รงอิทธิพลออนไลน์ที่มีผูต้ิดตาม
ตั้งแต่ 100,000 – 1,000,000 คน สามารถสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์ได้ดี และเร่ิมมีความเป็นมือ
อาชีพในการสร้างเน้ือหา หรือรีวิวสินคา้ให้มคีวามเฉพาะเจาะจงกบัแบรนด์มากขึ้น  
 (5) เมกาอินฟลูเอนเซอร์ (Mega Influencer) หรือผูม้ีช่ือเสียง (Celebrity) เป็นผูท้รงอิทธิพล
ออนไลน์ที่มีผูต้ิดตามมากกว่าประเภทอ่ืนๆ คือตั้งแต่ 1,000,000 คนขึ้นไป เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน
สังคม และสามารถสร้างการรับรู้ของแบรนด์ได้ในวงกวา้ง สามารถส่ือสารเขา้ถึงคนจ านวนมาก
โดยไม่เจาะจงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ  
 ผูท้รงอิทธิพลในยูทูป 
 ยูทูป เป็นส่ือออนไลน์ประเภทหน่ึงท่ีทุกคนสามารถแบ่งปันวีดีโอ เพ่ือให้บุคคลอ่ืนทัว่โลก
สามารถเขา้ไปชมไดโ้ดยไม่มีค่าใชจ้่าย ปัจจุบนัยูทูปไดร้ับความนิยมอย่างกวา้งขวาง และถูกใช้ไม่
เฉพาะเพ่ือแบ่งปันวีดีโอระหว่างบุคคลทัว่ไป แต่ยงัถูกใชโ้ดยนกัการตลาดเพ่ือท าการตลาดออนไลน์ 
โดยการท าการตลาดในยูทูปนั้น จะมีผูท้รงอิทธิพลในการให้ขอ้มูล หรือรีวิวสินคา้ หรือที่เรียกว่ายู
ทูปเบอร์ (YouTuber) ซ่ึงโดยทัว่ไปในแต่ละช่องของยูทูปจะมีผูรี้วิวสินคา้หลกัเพียงหน่ึงคนเท่านั้น  
 ผูรี้วิวสินค้าในยูทูป คือ อาชีพหน่ึงของบุคคลที่มีความคิดสร้างสรรค์ในการบอกเล่า
เร่ืองราว อธิบายลงลึกในรายละเอียดของสินคา้ หรือแชร์ประสบการณ์ต่างๆ ออกมาเป็นวิดีโอ เพื่อ
ท าให้ผูบ้ริโภคที่มีความชอบเหมือนกนัเกิดความสนใจและติดตาม โดยความนิยมจะมีหน่วยวดัจาก
ยอดเขา้ชม (View) หรือ ยอดผูต้ิดตาม (Subscribe) (Earthz, 2017) Crowdleaks (2019) กล่าวว่า การ
เป็นผูรี้วิวสินค้าในยูทูปไม่แตกต่างไปจากนักผลิตรายการในโทรทศัน์ เพียงแต่การสร้างสรรค์
รายการผ่านยูทูปนั้นเปิดกวา้งมากกว่า กล่าวคือ ทุกคนสามารถสร้างสรรค์ผลงานลงยูทูปในแบบ
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ของตนเองได ้โดยผ่านช่องยูทูปของตนเองท่ีสามารถสร้างไดโ้ดยไม่เสียค่าใชจ้่าย และบุคคนทัว่ไป
สามารถเขา้ถึงเน้ือหานั้นๆ ได ้ 
 ยูทูปเป็นเคร่ืองมือท่ีนกัการตลาดใชเ้พ่ือเพ่ิมความคุน้เคยระหว่างผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ เพราะ
สามารถท าไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด และยูทูปหน่ึงช่องยงัสามารถรีวิวสินคา้ได้หลากหลาย
ประเภท นอกจากน้ีผูรี้วิวสินคา้ในช่องยูทูปยงัเป็นบุคคลท่ีช่ืนชอบของผูบ้ริโภค เพราะมีความเป็น
มิตร มีความจริงใจ มีการทดลองสินคา้จริงและรีวิวสินคา้ตามความจริง แสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นว่า
เวลาท่ีผูรี้วิวสินคา้ในช่องยูทูปช่ืนชมสินคา้ประเภทไหนนั่นคือความจริงใจที่ผูรี้วิวสินคา้ส่ือออกมา
ให้ผูบ้ริโภคเห็น ซ่ึงบุคลิกจริงใจเป็นส่ิงท่ีน่าสนใจในการท าตลาด เพราะเป็นบุคลิกภาพท่ีผูบ้ริโภค
คาดหวงัจากผูรี้วิวสินคา้มากท่ีสุด บุคลิกจริงใจสามารถเพ่ิมความน่าเช่ือถือของผูบ้ริโภคได้ เพราะ
คือส่ิงท่ีสร้างความไวว้างใจจากผูบ้ริโภค และสามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือได ้(ซันเจย ์
นาเซอราลิ, 2561) 
 งานวิจยัน้ีผูว้ิจยัศึกษาเฉพาะกลุ่มเมกาอินฟลูเอนเซอร์ที่รีวิวสินคา้ในยูทูป เน่ืองจากเป็นผู ้
ทรงอิทธิพลที่สามารถสร้างการรับรู้ให้กับผูบ้ริโภคในวงกว้างที่สุด และ เลือกศึกษาเฉพาะยูทูป
เพราะเป็นส่ือที่มีการเติบโตของการมีส่วนร่วม (Engagement) ของผูบ้ริโภคมากที่สุด  
 

แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเช่ือถือของข้อมูล (Information Credibility) 
 ปกรณ์ สันติสุนทรกุล (2558) กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลมีความส าคญัต่อการท า
การตลาดออนไลน์อย่างมาก เพราะในส่ือออนไลน์เป็นพ้ืนท่ีอิสระเสรีท่ีทุกคนสามารถสร้างข้อมูล
เองได ้และสามารถเผยแพร่ไปยงัผูบ้ริโภคจ านวนมาก เน้ือหาในส่ือออนไลน์นั้นจึงมีทั้งจริงและเท็จ 

ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความตระหนักถึงความน่าเช่ือถือของข้อมูลค่อนขา้งมาก นักการตลาดจึงให้
ความส าคญักับการสร้างความหน่าเช่ือถือให้แก่ขอ้มูล เพราะความน่าเช่ือถือของขอ้มูลจะน าไปสู่
ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคได้  มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูลไวด้งัน้ี 

ความหมายของความน่าเช่ือถือของของขอ้มูล  
ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล หมายถึง ขอ้มูลที่เกิดจากเกิดจากความช านาญ (expertise) ความ

ไวว้างใจ (reliability) เจตนา (intention) ความดึงดูดใจ (attractiveness) และความคิดเห็นที่สอดคลอ้ง
กนั (associate opinion) ของผูส่้งสาร (Triandis, 1971) 
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ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล หมายถึง ข้อมูลที่ผูบ้ริโภคได้รับแล้วเกิดความไวว้างใจ โดย
ปราศจากความสงสัย หรือแนวโน้มที่จะเกิดความเส่ียง หรือไม่ปลอดภัยในข้อมูล และมีความ
ไวว้างใจเกิดขึ้นหลงัจากไดร้ับขอ้มูล (McKnight & Kacmar, 2007) 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล คือ ขอบเขตที่ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ขอ้มูลที่จะเช่ือถือไดจ้ากการ
ส่ือสารโดยขอ้มูลจะตอ้งมีคุณภาพและมีความถูกตอ้ง เพราะความน่าเช่ือถือของขอ้มูลเป็นตวัท านาย
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่แข็งแกร่ง (Li & Suh, 2015) 

Xiao, Wang, and Chan-Olmsted (2018) กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลสามารถโน้ม
นา้วใจให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที่ดีต่อผูรี้วิวสินคา้ และสามารถก าหนดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้ 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกรับข้อมูลสินค้าที่ตนเองสนใจจากแหล่งข้อมูลออนไลน์ก่อน
ตดัสินใจซ้ือ และความน่าเช่ือถือของขอ้มูลเป็นปัจจัยส าคญัต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดย
สามารถน าไปสู่ผลลัพธ์ในการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคได้ (Kim, Ferrin, & Rao, 2008; Nowak & 
McGloin, 2014)  
 ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล คือ ปัจจยัที่แข็งแกร่งในการท าให้เกิดทศันคติ ตลอดจนท าให้เกดิ
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (นิภาพร รุ่งสว่าง, 2551; นงนภสั ว่องไว, 2562) 

กล่าวโดยสรุป ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลเป็นส่ิงส าคญัส าหรับการท าตลาดออนไลน์ในการ
ท าให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมตามท่ีแบรนด์ตอ้งการ ซ่ึงความน่าเช่ือถือของขอ้มูลส่วนหน่ึงตอ้งมาจาก
แหล่งขอ้มูลหรือผูส่้งสารท่ีเช่ือถือได ้การวิจยัครั้ งน้ีผูว้ิจยัศึกษายูทูปในฐานะเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีอาจ
ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูลและความตั้งใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด  
 

แนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) 
 ความตั้ งใจซ้ือเป็นส่ิงท่ีทุกแบรนด์คาดหวงัจากผู ้บริโภค เพราะเป็นหน่ึงในตัวบ่งช้ี
ความส าเร็จของแบรนด์ นกัวิชาการไดใ้ห้ความหมายของความตั้งใจซ้ือไวด้งัน้ี 
 Meskaran, Ismail, and Shanmugam (2013) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคที่เกิดจากความน่าเช่ือถือ ทศันคติ การรับรู้ประโยชน์ของสินคา้ และความปลอดภยัของส่ือ
ออนไลน์ที่รับชมจนท าให้เกิดความตอ้งการในสินคา้ 
 ปัณฑิตา โรจนกนันท์ (2559) ให้ความหมายว่า ความตั้งใจซ้ือเป็นกระบวนการประเมิน
ทางเลือกของผูบ้ริโภคต่อสินคา้ที่อาจเกี่ยวขอ้งกบัสถานการณ์หรือปัจจยัต่างๆ อาทิ เง่ือนไขการซ้ือ
สินคา้ ช่องทางการส่ือสาร ซ่ึงหากปัจจยัดงักล่าวมีความเกี่ยวขอ้งกบัผูบ้ริโภคก็อาจท าให้ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด 
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 เกรียงศกัดิ์  จนัทีนอก และพลาญ จนัทรจตุรภทัร (2561) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง 
ความปรารถนาของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้ โดยเกิดจากความคลอ้ยตาม และความตอ้งการสร้างความ
โดดเด่นในกลุ่มสังคม รวมถึงความน่าเช่ือถือของขอ้มูลในส่ือออนไลน์ที่ท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือใจ 

ในบริบทของส่ือออนไลน์นั้น ความตั้งใจซ้ือเกิดจากความน่าเช่ือถือของขอ้มูลท่ีมาจาก
แหล่งขอ้มูลท่ีสมบูรณ์ โดยผูใ้ห้ขอ้มูลตอ้งมีความน่าเช่ือถือ นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัประเมินความ

น่าเช่ือถือของขอ้มูลจากความคิดเห็น (Comment) ที่เป็นบวก และการรีวิวสินคา้ (Review) ในทางที่
ดี (Flanagin et al., 2014) Bataineh (2015) อธิบายว่า ความตั้งใจซ้ือยงัอาจเกิดจากพฤติกรรมการ
เปิดรับขอ้มูลสินคา้ท่ีมีการบอกต่อโดยบุคคลอ่ืน มีความถ่ีในการรับขอ้มูลโดยบุคคลซ ้ าๆ ซ่ึงขอ้มูล
ท่ีไดร้ับนั้นตอ้งมีคุณภาพและความน่าเช่ือถือ  
 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ผูว้ิจยัไดท้บทวนงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง โดยสรุปเป็น 2 ประเด็น ดงัน้ี 
 1. งานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งกบับุคลิกภาพแบรนด์ (Brand Personality) 
 ศิริพนัธ์ุ กัณหากุล (2559) ศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพแบรนด์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างคือ ผูท้ี่เขา้ร้านปาปาดา สาขา
โอโซน และตลาดตน้ตาลในจงัหวดัขอนแก่น จ านวน 400 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อายุ 21-30 ปี 
เพศหญิง รายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาทขึ้นไป  ตัวแปรที่น ามาศึกษาคือ บุคลิกภาพ       
แบรนด์ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้บุคลิกภาพด้านความ
จริงใจมากที่สุด รองลงมาคือ บุคลิกภาพดา้นความสามารถ และความโกห้รู ส่วนบุคลิกภาพท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ได้แก่ บุคลิกภาพด้านความน่าตื่นเตน้ ความสามารถ และความโก้หรู 
ในขณะที่บุคลิกภาพดา้นความจริงใจ และความแข็งแกร่งไมส่่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 เมธชนัน สุขประเสริฐ (2558) ศึกษาอิทธิพลของการใช้ยูทูปในการรีวิวสินค้าประเภท
สุขภาพและความงามโดยผู ้รีวิวสินค้าต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้
แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างคือ ผูท้ี่ใช้ยูทูปในการรับชมรีวิวสินคา้ประเภทความ
งามในประเทศไทย จ านวน 408 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อายุ 25-34 ปี เพศหญิง รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 10,001-30,000 บาท ตวัแปรท่ีน ามาศึกษาคือ บุคลิกของผูรี้วิวสินคา้ พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ
ของผูบ้ริโภค และความตั้งใจซ้ือ ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการชมรีวิวโดยผูรี้วิวสินคา้
ในยูทูปอยู่ที่ 3-4 ครั้ งต่อสัปดาห์ และบุคลิกที่น่าเช่ือถือ รูปลกัษณ์ ความมีช่ือเสียงของผูรี้วิวสินคา้
ส่งผลต่อความเช่ือถือของผูบ้ริโภค และสามารถโน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคคลอ้ยตามจนเกิดความตั้งใจ
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ซ้ือสินคา้ นอกจากนั้นยงัพบว่า เน้ือหาท่ีมีประโยชน์ และขอ้มูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับสินคา้ส่งผลต่อ
ความเช่ือถือของผูบ้ริโภค ซ่ึงขอ้มูลที่ผูบ้ริโภคไดร้ับเป็นตวัช่วยท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือ 
 อศัราพรรณ ภูจ าปา (2558) ศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคและทศันคติต่อการ
ตดัสินใจเลือกแบรนด์เคร่ืองส าอาง เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูล กลุ่ม
ตวัอย่างคือ ผูซ้ื้อเคร่ืองส าอางในร้านจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในจงัหวดัปทุมธานี จ านวน 400 คน กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่อายุ 20-30 ปี เพศหญิง ตวัแปรที่น ามาศึกษาคือ บุคลิกภาพของผูบ้ริโภค ทศันคติ 
และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพดา้นความโกห้รู และความแข็งแกร่งของ
ผูบ้ริโภคส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกแบรนด์เคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานี ในขณะ
ที่ทศันคติด้านความรู้ความเขา้ใจ ความรู้สึก และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกแบรนด์เคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานี 
 พรทิพย ์เลือดจีน (2544) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างบุคลิกภาพผูบ้ริโภคกับบุคลิกภาพ   
แบรนด์และความตั้งใจซ้ือสินคา้ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูล กลุ่ม
ตวัอย่างคือ ผูบ้ริโภคท่ีสามารถประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทรถยนต์ และ
น ้าอดัลมไดด้ว้ยตนเอง ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อายุ 22-30 ปี 
เพศหญิง รายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท ตวัแปรที่น ามาศึกษาคือ บุคลิกภาพ
ผูบ้ริโภค บุคลิกภาพแบรนด์ และความตั้งใจซ้ือ ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพผูบ้ริโภคส่วนใหญ่อยู่
ในกลุ่มบุคลิกภาพดา้นความจริงใจมากที่สุด และบุคลิกภาพผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบับุคลิกภาพ
แบรนด์ รวมทั้งบุคลิกภาพผูบ้ริโภคและบุคลิกภาพแบรนด์มีความสัมพนัธ์กับความตั้งใจซ้ือ และ
บุคลิกภาพดา้นความจริงใจ ความความสามารถ และความแข็งแกร่ง เป็นกลุ่มบุคลิกภาพท่ีผูบ้ริโภค
สามารถเช่ือมโยงกบัแบรนด์ไดเ้ป็นอย่างดี 
 นนทกร ศาลิคุปต (2550) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างบุคลิกภาพแบรนด์กับบุคลิกภาพ
ผูบ้ริโภค และทศันคติของผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใชแ้บบสอบถามในการเก็บ
ขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างคือ ผูบ้ริโภคที่ใช้สินคา้ที่มีความเกี่ยวพนัสูง (โทรศพัท์) และสินคา้ที่มีความ
เกี่ยวพนัต ่า (น ้าอดัลม) ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อายุ 26-30 ปี 
เพศหญิง รายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท ตัวแปรที่น ามาศึกษาคือ บุคลิกภาพแบรนด์ 
บุคลิกภาพผูบ้ริโภค และทศันคติของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพแบรนด์มีความสัมพนัธ์
กบับุคลิกภาพผูบ้ริโภค โดยบุคลิกภาพแบรนด์ดา้นความจริงใจส่งผลต่อบุคลิกภาพผูบ้ริโภคทั้งกรณี
สินคา้ที่มีความเกี่ยวพนัสูงและสินค้าที่มีความเกี่ยวพนัต ่ามากที่สุด โดยปกติผูบ้ริโภคนิยมเลือก     
แบรนด์ที่มีบุคลิกภาพคลา้ยคลึง และสะทอ้นตนเองมากที่สุด จึงท าให้บุคลิกภาพแบรนด์ดา้นความ
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จริงใจส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูลในการพิจารณาของผูบ้ริโภค  และบุคลิกภาพแบรนด์มี
ความสัมพนัธ์กบัทศันคติที่ผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์จนท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ 

 2. งานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (Brand Personality) และความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) 
 นงนภัส ว่องไว (2562) ศึกษาอิทธิพลของทัศนคติด้านคุณค่าเชิงอารมณ์ และคุณค่าเชิง
ประโยชน์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (เก้าอ้ีส านักงาน) เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามใน
การเก็บขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างคือ ผูบ้ริโภคที่เป็นพนกังานออฟฟิต เจา้หนา้ท่ี บุคลากรของภาครัฐ และ
เอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 31-40 ปี เพศหญิง 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ตวัแปรที่น ามาศึกษาคือ ทศันคติด้านคุณค่าเชิงอารมณ์ 
ทศันคติด้านคุณค่าเชิงเหตุผล และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติด้านคุณค่าเชิง
อารมณ์ (ความรู้สึกผ่อนคลาย และเพลิดเพลินทางอารมณ์หลงัจากทดลองใช้สินคา้ ) และทศันคติ
ดา้นคุณค่าเชิงเหตุผล (ความรู้สึกต่อประโยชน์ของสินคา้หลงัจากทดลองใช้) ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ ทศันคติจึงสามารถบ่งบอกถึงพฤติกรรมและการตดัสินใจของผูบ้ริโภคต่อสินคา้ 
 ณัฐกฤษณ์ รัตนเหม (2561) ศึกษาอิทธิพลของความน่าไวว้างใจของธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินค้า เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บขอ้มูล กลุ่ม
ตัวอย่างคือ ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้เฟอร์นิเจอร์ผ่านอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย จ านวน 400 คน กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่อายุ 23-30 ปี เพศหญิง รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ตวัแปรที่น ามา
ศึกษาคือ ความน่าไวว้างใจของแบรนด์ และความตั้งใจซ้ือ ผลการวิจยัพบว่า ความน่าไวว้างใจใน
ด้านความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของแบรนด์ คุณภาพของข้อมูล การบอกต่อของบุคคลทาง
อินเตอร์เน็ต และการส่ือสารของบุคคลส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 ปรมินทร์ ศิรินุกุลวฒันา (2560) ศึกษาอิทธิพลของการเปิดรับส่ือของผูบ้ริโภคต่อความ
ตั้ งใจซ้ือสินค้า ท่ีมีการโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูป เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้
แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างคือ ผูท่ี้เคยชมรายการลา้งตูเ้ย็นและอ่ิม TIPS 
หรือรายการ GGcooking ในยูทูป ประเทศไทย จ านวน 400 คน คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อายุ 20-
25 ปี เพศหญิง รายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 5,000 บาท ตวัแปรที่น ามาศึกษาคือ การเปิดรับส่ือ การ
จดจ าแบรนด์ ทศันคติต่อโฆษณาแฝง ทศันคติต่อแบรนด์ และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือยูทูปในสินคา้ประเภทอาหารค่อนขา้งบ่อยและ
ใช้เวลานานในการรับชมต่อครั้ ง และผูบ้ริโภคมีความสามารถในการจดจ าอย่างจ ากดั จึงส่งผลให้
ผูบ้ริโภคไม่สามารถจดจ าแบรนด์ที่โฆษณาแฝงในรายการล้างตูเ้ย็นและอ่ิม TIPS หรือรายการ 
GGcooking ในยูทูปได้ทั้งหมด เน่ืองจากทั้ง 2 รายการมีแบรนด์ที่ท าโฆษณาแฝงจ านวนมาก และ
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ทศันคติต่อโฆษณาแฝงส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้มากกว่าทศันคติต่อแบรนด์ เพราะผูบ้ริโภคเช่ือ
ว่าผูม้ีช่ือเสียงในการโฆษณามีความน่าดึงดูดในการให้ขอ้มูลสินคา้มากกว่าแบรนด์ รวมถึงส่งผลให้
เกิดความน่าเช่ือถือและทศันคติท่ีดีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
 ปัณฑิตา โรจนกนนัท ์(2559) ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ ทศันคติ และความตั้งใจซ้ือสินคา้
ต่อแบรนด์ที่ให้ขอ้มูลโดยบุคคลผ่านละครโทรทศัน์เกาหลี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใชแ้บบสอบถาม
ในการเก็บขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างคือ ผูท้ี่เคยรับชมละครโทรทศัน์เกาหลี เร่ือง Descendant of the sun 
และเร่ือง Doctors ในประเทศไทย จ านวน 400 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อายุ 18-25 ปี เพศหญิง 
รายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,001-30,000 บาท ตวัแปรที่น ามาศึกษาคือ การรับรู้แบรนด์ ทศันคติ
ต่อแบรนด์ ผูใ้ห้ขอ้มูลสินคา้ และความตั้งใจซ้ือ ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ และจดจ า    
แบรนด์ที่ใช้ผูใ้ห้ข้อมูลสินคา้มากกว่าที่ไม่ได้ใช้ และผูบ้ริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ที่ใช้ผูใ้ห้
ขอ้มูลสินคา้มากกว่าที่ไม่ได้ใช้ และผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือต่อแบรนด์ท่ีใช้ผูใ้ห้ข้อมูลสินค้า
มากกว่าที่ไม่ไดใ้ช้ เน่ืองจากช่ือเสียงของผูใ้ห้ขอ้มูลสินคา้เป็นหน่ึงในอิทธิพลที่ส่งผลให้ผูบ้ริโภค
เกิดการรับรู้ มีทศันคติท่ีดี และความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
 นิภาพร รุ่งสว่าง (2551) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ที่มีส่วนผสมของคลอลาเจน เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บ
ข้อมูล กลุ่มตัวอย่างคือ  ผู ้บริโภคท่ีซ้ือหรือเคยซ้ืออาหารที่มีส่วนผสมของคอลลาเจนในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อายุ 20-29 ปี เพศหญิง รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ตวัแปรที่น ามาศึกษาคือ ความรู้ความเขา้ใจในแบรนด์ ทศันคติต่อ 
แบรนด์ และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติด้านประโยชน์หลกั
ของสินค้า (การเพ่ิมคลอลาเจนให้กับร่างกาย) แบรนด์สินค้า (แบรนด์ที่มีช่ือเสียง) และความ
คาดหวงัของสินค้า (ทานแล้วผิวใส) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า ท่ีมี
ส่วนผสมของคลอลาเจนของผูบ้ริโภค  
 Xiao, Wang, and Chan-Olmsted (2018) ศึกษาอิทธิพลของแหล่งขอ้มูลต่อความน่าเช่ือถือ
ของการท าตลาดโดยผูท้รงอิทธิพลในยูทูป เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามออนไลน์ใน
การเก็บขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างคือ ผูใ้ช้ MTurk ที่รับชมวีดีโอบนยูทูปโดยผูท้รงอิทธิพล ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา จ านวน 497 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อายุ 37 ปี เพศชาย ตวัแปรที่น ามาศึกษาคือ 
แหล่งขอ้มูล รูปแบบการส่ือสาร ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล และทศันคติ ผลการวิจยัพบว่า ความ
ไวใ้จ ความช่ืนชอบ และความคลา้ยคลึงของแหล่งขอ้มูลหรือผูใ้ห้ขอ้มูลที่เป็นผูท้รงอิทธิพลในยูทูป 
รวมถึงอิทธิพลทางสังคมและคุณภาพของข้อมูลส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูล และความ
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น่าเช่ือถือของขอ้มูลส่งผลต่อทศันคติของแบรนด์ และทศันคติของวีดีโอในยูทูป ตลอดจนส่งผลให้
เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
 Flanagin et al. (2014) ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล และบทบาท
การให้คะแนนของบุคคลต่อคุณภาพของสินคา้และความตั้งใจซ้ือ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้
แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างคือ ผูบ้ริโภคที่ใชอิ้นเตอร์เน็ต และมีโทรศพัท์
บา้นที่ลงทะเบียน ในประเทศสหรัฐอเมริกา จ านวน 2,139 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
ตัวแปรที่น ามาศึกษาคือ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล การบอกต่อของบุคคล คุณภาพของ
สินค้าและความตั้งใจซ้ือ ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคเช่ือถือข้อมูลในส่ือออนไลน์มากกว่าส่ือ
ออฟไลน์ และมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลในส่ือออนไลน์จากการบอกต่อของบุคคลมาก
ที่สุด อาทิ ผูท้ี่มีช่ือเสียง มีความเช่ียวชาญ และมีความถูกตอ้งของขอ้มูล โดยมีการรับรู้คุณภาพของ
สินค้าในส่ือออนไลน์ อาทิ เว็บไซต์อเมซอน (Amazon.com) จากความคิดเห็น (Comment) ใน
ทางบวก และการรีวิวสินคา้ของบุคคลในทางที่ดี ซ่ึงความน่าเช่ือถือของขอ้มูลและบทบาทการให้
คะแนนของบุคคลส่งผลต่อคุณภาพของสินคา้และความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
 Nowak and McGloin (2014) ศึกษาอิทธิพลของการรีวิวสินค้าในบทความออนไลน์ต่อ
ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลและความตั้งใจซ้ือ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างคือ นักศึกษามหาวิทยาลัยรัฐขนาดใหญ่  ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา จ านวน 387 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อายุ 19-20 ปี เพศหญิง ตวัแปรที่น ามาศึกษา
คือ การรับรู้ของผูบ้ริโภค ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล และความตั้งใจซ้ือ ผลการวิจยัพบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีการหาขอ้มูลสินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือจากการรับชมรีวิวในส่ือออนไลน์ โดยภาพ
และขอ้ความที่รีวิวในบทความออนไลน์ส่งผลความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูลและความตั้งใจซ้ือ 
 Hanzaee and Taghipourian (2012) ศึกษาอิทธิพลของความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของ      
แบรนด์ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล กลุ่ม
ตวัอย่างคือ นักศึกษาระดบัปริญญาตรีของมหาวิทยาลยัอิสลามอาซาด ในประเทศอิหร่าน จ านวน 
432 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อายุ 31-40 ปี เพศหญิง ตวัแปรที่น ามาศึกษาคือ การรับรู้คุณภาพของ
แบรนด์ ความน่าเช่ือถือของแบรนด์ ช่ือเสียงของแบรนด์ และความตั้งใจซ้ือสินคา้ ผลการวิจยัพบว่า 
ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของแบรนด์ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ และการรับรู้คุณภาพ
ของแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ 
 Kim, Ferrin, and Rao (2008) ศึกษาอิทธิพลของความเช่ือถือของผูบ้ริโภคต่อความตั้งใจซ้ือ 
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างคือ นักศึกษา
ปริญญาตรีท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในประเทศสิงคโปร์ จ านวน 458 คน กลุ่มตวัอย่าง
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ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ตวัแปรที่น ามาศึกษาคือ การรับรู้ของผูบ้ริโภค ความเช่ือถือของผูบ้ริโภค 
และความตั้งใจซ้ือ ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความเช่ือมั่นใน
ช่ือเสียงของแบรนด์และรับรู้ความเส่ียงในด้านความปลอดภยัจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์สูง และ 
คุณภาพของข้อมูล ความหนักแน่นของข้อมูลส่งผลต่อความเช่ือถือของผูบ้ริโภค และการรับรู้
ประโยชน์ของสินคา้ การรับรู้ความเส่ียงในดา้นความปลอดภยั ความเช่ือถือของผูบ้ริโภคส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือ 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของบุคลิกภาพของยูทูปและความน่าเช่ือถือของขอ้มูล ต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินค้าของผูช้มรายการ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจยัเชิง
ส ารวจ (Survey Research Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยัไดก้ าหนดวิธีการด าเนินงานวิจยัดงัต่อไปน้ี 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากร 
 ประชากรในการวิจัยครั้ งน้ีคือ ผูบ้ริโภคชาวไทยอายุตั้ งแต่ 18 ปีขึ้นไป ท่ีรับชมการรีวิว
สินคา้ในช่องยูทูป (YouTube) ท่ีมีผูต้ิดตามตั้งแต่ 1 ลา้นคนขึ้นไป 

กลุ่มตวัอย่าง 
 เน่ืองจากประชากรที่ใช้ในการวิจัยมีขนาดใหญ่  และไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน เพราะ
ผูบ้ริโภคสามารถรับชมการรีวิวสินคา้ในช่องยูทูปได้โดยไม่จ าเป็นต้องเป็นสมาชิกในช่องนั้นๆ 
ดังนั้น ผูว้ิจยัจึงค  านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรค านวณของ Cochran (1977 อา้งถึงใน ธีรวุฒิ 
เอกะกุล, 2543) โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% และระดบัความคลาดเคล่ือนที่ 5% ดงัน้ี 

𝑛 =
𝑃 (1−𝑃)𝑍2

𝑒2
   

เมื่อ  n แทนขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
   P แทนสัดส่วนของประชากรทั้งหมดท่ีผูว้จิยัตอ้งการสุ่ม คือ 50% หรือ .05 (p =.05) 
   Z แทนระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้จิยัก าหนดไว ้คือ 95% (Z = 1.96)  
   e แทนคา่เปอร์เซ็นตข์องความคลาดเคล่ือนท่ีเกดิขึ้น คือ 5% (e = .05)  
 โดยก าหนดคา่ P เท่ากบั .50 เพือ่ให้ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งอยู่ในระดบัท่ีเช่ือถือได ้จากการ

แทนค่า   

  𝑛 =
(.50) (1−.5)(1.96)2

(.05)2  

   𝑛 =  384.16 
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จากการค านวณพบว่า ขนาดของกลุ่มตัวอย่างต้องมีไม่น้อยกว่า 385 คน จึงสามารถ
ประมาณค่าร้อยละท่ีมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดับความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ผูว้ิจยัได้เก็บ
ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างไดจ้ านวนทั้งส้ิน 431 คน ซ่ึงเป็นขนาดของกลุ่มตวัอย่างในระดบัท่ีเช่ือถือได้ 

การคดัเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
ผูว้ิจยัใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอ้มูล

จากกลุ่มตวัอย่างที่มีคุณสมบตัิตรงตามที่ตอ้งการศึกษา คือ ผูท่ี้มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ท่ีรับชมการ
รีวิวสินคา้ในยูทูปช่องใดช่องหน่ึงใน 5 ช่อง ต่อไปน้ี A, B, C, D, E อย่างน้อยอาทิตยล์ะ 1 ครั้ ง ใน
ระยะเวลา 1 เดือนก่อนการเก็บขอ้มูล   

 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลวิจยัครั้ งน้ี คือ แบบสอบถามปลายปิด โดยก าหนด
กรอบแนวคิดจากการทบทวนงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งมาประยุกต ์แบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการใชยู้ทูป จ านวน 10 ขอ้ 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกบับุคลิกภาพของยูทูป จ านวน 42 ขอ้ 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกบัความน่าเช่ือถือของขอ้มูล จ านวน 4 ขอ้ 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ จ านวน 4 ขอ้ 
 

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย   
 ผูว้ิจยัศึกษาขอ้มูลจากเอกสารและงานวิจยัต่างๆ ท่ีเกี่ยวขอ้งกบังานวิจยัครั้ งน้ี เพ่ือน ามาเป็น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยพฒันาแบบวดัจากงานวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้งดงัต่อไปน้ี 
 1. แบบวดับุคลิกภาพของยูทูป 5 ด้าน ได้แก่ ความจริงใจ (Sincerity) ความน่าตื่นเต้น 
(Excitement) ความสามารถ (Competence) ควานความโกห้รู (Sophistication) และความแข็งแกร่ง 
(Ruggedness) พฒันาจาก Aaker (1997) 
 2. แบบวดัความน่าเช่ือถือของขอ้มูล พฒันาจาก Li and Suh (2015)  
 3. แบบวดัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ พฒันาจาก Kim, Ferrin, and Rao (2008) 

 แบบวดัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ทั้งหมดเป็นแบบวดัที่มีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choices) 
ลกัษณะค าถามแบบปลายปิด เป็นแบบวดัแบบสเกลอตัรภาคชั้น (Interval Scale) 5 ระดับ โดยใช้
มาตรวดั 5-Point Likert Scale จาก 1 (ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง) ถึง 5 (เห็นดว้ยอย่างยิ่ง) 
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 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีพฒันาขึ้นให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้งดา้นเน้ือหา 
(Content Validity) และความสอดคลอ้งกับทฤษฎีท่ีใช้เป็นกรอบในงานวิจยัและวตัถุประสงคข์อง
การวิจยั จากนั้นได้น าส่งให้ผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกตอ้งและความเหมาะสม
ในดา้นเน้ือหาอีกครั้ ง 
 หลงัจากที่ผูเ้ช่ียวชาญไดพ้ิจารณาตรวจสอบความถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัจึงน าแบบวดั
ทั้งหมดมาปรับแกต้ามขอ้เสนอแนะ โดยเลือกเฉพาะขอ้ค าถามที่มีค่าดัชนีความสอดคลอ้ง Index of 
Item-Objective Congruence (IOC) ตั้งแต่ 0.66 ขึ้นไป มาเป็นข้อค าถามในแบบสอบถามการวิจยั 
จากนั้นไดน้ าแบบสอบถามที่ไดต้รวจสอบและแกไ้ขเรียบร้อยแลว้ไปทดลองใชก้บักลุ่มผูบ้ริโภคทีมี่
คุณสมบตัิใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 25 คน เพื่อตรวจสอบความเขา้ใจต่อค าถาม พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างมีความเขา้ใจในค าถามเป็นอย่างดี 
 หลังจากการเก็บข้อมูลทั้ ง  431 ชุดแล้ว ผู ้วิจัยน าข้อมูลที่ได้มาหาค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) ตามวิธีการแบบครอนบาค (Cronbach) โดยใช้เกณฑ์สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha 

Coefficient หรือ α ) ที่อยู่ในช่วง 0-1 ตอ้งระบุค่า α ที่ยอมรับได้ คือ ต้องไม่ต ่ากว่า 0.7 (Jump, 

1978) ผลการทดสอบไดค้่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามตั้งแต่ 0.86 – 0.94 ดงัตารางท่ี 2 

ตารางท่ี 2  คา่ความเช่ือมัน่ของมาตรวดัตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั 

มาตรวดั  จ านวนขอ้  รวม  ค่าความเช่ือมัน่ 
1. บุคลิกภาพของยูทูป  42  

       ความจริงใจ (Sincerity) 11  .87 
       ความน่าต่ืนเตน้ (Excitement) 11  .94 
       ความสามารถ (Competence) 9  .93 
       ความโกห้รู (Sophistication) 6  .86 
       ความแข็งแกร่ง (Ruggedness) 5   .92 
2. ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล   4 .94 
3. ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้   4 .89 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผูว้ิจยัใชโ้ปรแกรมกูเกิล ไดรฟ์ (Google Drive) เพื่อสร้างแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) จากนั้นน าลิงก์ของแบบสอบถามไปโพสตข์อความร่วมมือจากสมาชิก และผูบ้ริโภค
ทีร่ับชมการรีวิวสินคา้ในช่องยูทูป จ านวน 5 ช่อง ไดแ้ก่ (1) ช่อง A (2) ช่อง B (3) ช่อง C (4) ช่อง D 
และ (5) ช่อง E โดยใชเ้กณฑก์ารเลือกช่องยูทูป ดงัต่อไปน้ี 
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1. เป็นช่องท่ีไดร้ับความนิยม และมีจ านวนสมาชิกไม่นอ้ยกว่า 1 ลา้นคน โดยถูกจดัอยู่ใน 

250 อนัดบั ยูทูปยอดนิยมในประเทศไทย (น็อคอินฟลูเอนเซอร์, 2562) 
2. เป็นช่องที่มีการรีวิวสินค้าหลากหลายประเภท เช่น บ้าน /คอนโด กล้องถ่ายรูป 

โทรศพัท ์อาหาร ขนม และเคร่ืองดื่ม เป็นตน้  
 3. บุคลิกภาพของยูทูปมีความแตกต่างกนั โดยผูว้ิจยัใชเ้กณฑก์ารแบ่งกลุ่มบุคลิกภาพของ 
Aaker (1997) ที่แบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ บุคลิกจริงใจ บุคลิกน่าตื่นเตน้ บุคลิกมีความสามารถ 
บุคลิกโกห้รู และบุคลิกแข็งแกร่ง  ผูว้ิจยัไดใ้ห้กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีคุณสมบตัิใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 25 คน ท าแบบสอบถามเพื่อระบุบุคลิกภาพของยูทูปทั้ง 5 ช่อง เพื่อให้แน่ใจว่ายูทูปแต่ละ
ช่องเป็นตวัแทนของบุคลิกภาพแต่ละดา้น โดยสรุปผลไดด้งัน้ี 

(1) ช่อง A (ผูต้ิดตาม 13.5 ลา้นคน): บุคลิกจริงใจ มีความเป็นมิตร ร่าเริง 
(2) ช่อง B (ผูต้ิดตาม 3.15 ลา้นคน): บุคลิกน่าตื่นเตน้ มีความมุ่งมัน่ เป็นตวัของตวัเอง  
(3) ช่อง C (ผูต้ิดตาม 2.52 ลา้นคน): บุคลิกมีความสามารถ มีความมัน่ใจในตวัเอง ประสบ

ความส าเร็จในชีวิต  
(4) ช่อง D (ผูต้ิดตาม 1.6 ลา้นคน): บุคลิกโกห้รู มีเสน่ห์ ดูดี  
(5) ช่อง E (ผูต้ิดตาม 9.22 ลา้นคน): บุคลิกแข็งแกร่ง ชอบท ากิจกรรมกลางแจ้ง มีความ

ห้าวหาญ  
 ผู ้วิจัยได้โพสต์ลิงก์ของแบบสอบถามทางช่องยูทูป A, B, C, D, E และบนส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ของผูว้ิจยั และส่งอีเมล (E-Mail) พร้อมลิงก์ของแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น
ไปยงับุคคลที่รู้จ ักและรับชมการรีวิวสินคา้โดยยูทูปในช่องใดช่องหน่ึงจาก  5 ช่องข้างต้น โดย
แนะน าตนเอง และช้ีแจงวตัถุประสงคใ์นการวิจยั พร้อมทั้งขอความอนุเคราะห์ให้กลุ่มตวัอย่างช่วย
ตอบแบบสอบถาม  

 

การประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลจากแบบสอบถามทั้งหมดมาลงรหัส (Coding) ในโปรแกรมสถิติส าเร็จรูป
เพ่ือประมวลผล โดยมีการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี  
 1. การวิ เคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถามทั้ง 4 ส่วน ซ่ึงประกอบดว้ย ขอ้มูลส่วนบุคคลและขอ้มูลพฤติกรรมการใชยู้ทูป จะถูก
วิเคราะห์และรายงานด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage)ในขณะที่ข้อมูล
เกี่ยวกับการบุคลิกภาพของยูทูป ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ จะถูก
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วิเคราะห์และรายงานด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

เกณฑก์ารแปลผล  
 การแปลผลของค าตอบในแบบวดับุคลิกภาพของยูทูป ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล และความ
ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัต่อไปน้ี  
  ระดบั 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
  ระดบั 4 หมายถึง เห็นดว้ย  
  ระดบั 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ  
  ระดบั 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
  ระดบั 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
 ผูว้ิจยัใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ีย ( ) ในการแปลผล โดยใช้สูตรการค านวณความกวา้งของอนัตร
ภาคชั้น (ชูศรี วงศร์ัตนะ, 2560) ดงัน้ี  
 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =   คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
        จ านวนชั้น 
     =      5 - 1     
               5 
     =    0.80 

สรุปเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนในแบบวดับุคลิกภาพของยูทูป ความน่าเช่ือถือ
ของขอ้มูล และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ระดบัมากที่สุด 
ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง ระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง ระดบัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ระดบันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง ระดบันอ้ยที่สุด 

 2. การวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) เพื่อหาอิทธิพลของตวั
แปรตน้ (บุคลิกภาพของยูทูป) ที่มีต่อตวัแปรตาม (ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล) และอิทธิพลของตวั
แปรตน้ (ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล) ที่มีต่อตวัแปรตาม (ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้) โดยก าหนดค่า

ระดบันยัส าคญั (Level of significance) ที่ .05 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 

 การศึกษาครั้ งน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เก็บขอ้มูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่ม
ตวัอย่าง จ านวน 431 คน ที่ชมการรีวิวสินคา้โดยยูทูปท่ีไดร้ับความนิยม ด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูล
ดว้ยวิธีทางสถิติ และน าผลที่ไดม้าวิเคราะห์ ประมวลผล และสรุปผลการศึกษาในรูปแบบของตาราง
ประกอบค าบรรยาย ผูว้ิจยัได้แบง่ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 2 ส่วน คือ ผลการวิเคราะห์สถิติ
เชิงพรรณนา และผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานต่อไปน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 บุคลิกภาพของยูทูปส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูล  
 สมมติฐานที่ 2 ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
 

ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

อาชีพ และจงัหวดัที่อยู่อาศยั ซ่ึงมีผลการวิจยัดงัตารางท่ี 3 

ตารางท่ี 3 จ านวนและร้อยละของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 

ขอ้มูลดา้นประชากร จ านวน(คน)  ร้อยละ 
จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 431 100 
เพศ   

       ชาย 130 30.20 
       หญิง 276 64.00 
       ทางเลือก 25 5.80 
อายุ   

       18 - 25 ปี 342 79.40 
       26 - 35 ปี 65 15.00 
       36 ปีข้ึนไป 24 5.60 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ)   

ขอ้มูลดา้นประชากร จ านวน(คน)  ร้อยละ 
ระดบัการศึกษา   
       ต ่ากว่าปริญญาตรี 140 32.50 
       ปริญญาตรี 258 59.90 
       ปริญญาโท 31 7.20 
       ปริญญาเอก 2 0.50 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน   
       ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท  215 49.90 
       15,001 – 25,000 บาท      134 31.10 
       25,001 – 35,000 บาท 48 11.10 
       35,001 – 45,000 บาท 18 4.20 
       มากกว่า 45,001 บาท 16 3.70 
อาชีพ   
       นกัเรียน / นกัศึกษา         248 57.50 
       พนกังานบริษทัเอกชน      99 23.00 
       ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ 28 6.50 
       ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 42 9.70 
       อื่นๆ  14 3.30 
จงัหวดัที่อยู่อาศยั   
       กรุงเทพมหานคร   134 31.10 
       ปริมณฑล  62 14.40 
       จงัหวดัอื่น ๆ  235 54.50 

N = 431 (100 %) 

 จากตารางที่ 3 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 431 คน ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศชาย จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 30.20 
เป็นเพศหญิงจ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 และเป็นเพศทางเลือก จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.80  
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 - 25 ปี จ านวน 342 คน คิดเป็นร้อยละ 79.40 
รองลงมาได้แก่ อายุระหว่าง 26 - 35 ปี จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 และอายุ 36 ปีขึ้นไป 
จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.60  
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 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 
59.90 รองลงมาได้แก่ ระดับการศึกษาในระดับต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.90 และระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาโท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.20  
 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 215 
คน คิดเป็นร้อยละ 49.90 รองลงมาไดแ้ก่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท จ านวน 134 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.10 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  25,001 - 35,000 บาท จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.10   
 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพนกัเรียนหรือนกัศึกษา จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 57.50 
รองลงมาได้แก่ อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 และอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวัหรืออาชีพอิสระ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 9.70 
 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีจงัหวดัที่อยู่อาศยัอยู่จงัหวดัอื่น ๆ  จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.50 รองลงมาได้แก่ จงัหวดัที่อยู่อาศยัอยู่กรุงเทพมหานคร จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 31.10 
และจงัหวดัที่อยู่อาศยัอยู่ปริมณฑล จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 14.40  
 
ตารางท่ี 4 ค่าความถ่ีและร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการใชยู้ทูปของกลุ่มตวัอย่าง 

ขอ้มูลพฤติกรรมการใชยู้ทูป ความถี่  ร้อยละ 

ช่องยูทูปที่รับชมรีวิวบ่อยที่สุด   

       ช่อง A  108 25.10 

       ช่อง B  42 9.70 

       ช่อง C  86 20.00 

       ช่อง D  129 29.90 

       ช่อง E  66 15.30 

ประเภทสินคา้ที่รับชมรีวิวทางช่องยูทูป   

       บา้น/คอนโด 52 12.10 

       กลอ้งถ่ายรูป 67 15.50 

       โทรศพัท์ 81 18.80 

       ขนม 48 11.10 

       อาหาร 165 38.30 

       เคร่ืองด่ืม 18 4.20 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ) 

ขอ้มูลพฤติกรรมการใชยู้ทูป ความถี่  ร้อยละ 

จ านวนครั้ งท่ีรับชมรีวิวสินคา้ในยูทูปต่อหน่ึงสัปดาห์   

       1 - 2 ครั้ ง      125 29.00 

       3 - 5 ครั้ ง      169 39.30 

       6 - 9 ครั้ ง 68 15.80 

       10 ครั้ งข้ึนไป 69 15.90 

 จากตารางท่ี 4 แสดงค่าความถ่ีและร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการใชยู้ทูปของกลุ่มตวัอย่าง 
ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการรับชมรีวิวสินคา้ทางยูทูปช่อง D บ่อยที่สุด จ านวน 
129 คน คิดเป็นร้อยละ 29.90 รองลงมาได้แก่ การรับชมรีวิวสินคา้ทางยูทูปช่อง A จ านวน 108 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.10 และการรับชมรีวิวสินคา้ทางยูทูปช่อง C จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 

 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการรับชมรีวิวสินคา้ประเภทอาหาร จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.30 รองลงมาได้แก่ การรับชมรีวิวสินคา้ประเภทโทรศพัท์ จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 18.80 
และมีการรับชมรีวิวสินคา้ประเภทกลอ้งถ่ายรูป จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 
 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการรับชมรีวิวสินคา้ในยูทูปต่อหน่ึงสัปดาห์อยู่ที่ 3 - 5 
ครั้ ง จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 39.30 รองลงมาได้แก่ มีความถ่ีในการรับชมรีวิวสินคา้ในยูทูป

ต่อหน่ึงสัปดาห์อยู่ที่ 1 - 2 ครั้ ง จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 และมีความถ่ีในการรับชมรีวิว
สินคา้ในยูทูปในต่อหน่ึงสัปดาห์อยู่ที่ 10 ครั้ งขึ้นไป จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 15.90 
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ตารางท่ี 5 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพดา้นความจริงใจ  

บุคลิกภาพของยูทูป 𝑋 SD แปลผล 
ความจริงใจ (Sincerity)    

1. ยูทูปมีบุคลิกติดดิน (Down-To-Earth) 3.63 1.03 มาก 
2. ยูทูปมีบุคลิกรักครอบครัว (Family-Oriented)  4.18 0.89 มาก 
3. ยูทูปมีบุคลิกท่ีไม่ค่อยเปิดรับส่ิงใหม่ๆ (Small-Town)  2.38 1.13 น้อย 

4. ยูทูปมีบุคลิกซ่ือสัตย ์(Honest) 3.81 1.03 มาก 
5. ยูทูปมีบุคลิกจริงใจ (Sincere) 3.92 1.06 มาก 

6. ยูทูปมีบุคลิกเป็นในแบบท่ีตนเองเป็นจริง ๆ (Real) 4.09 0.89 มาก 
7. ยูทูปมีบุคลิกแบบมีประโยชน ์(Wholesome) 3.82 0.95 มาก 

8. ยูทูปมีบุคลิกท่ีเป็นตน้แบบ (Original) 3.75 1.03 มาก 
9. ยูทูปมีบุคลิกร่าเริง (Cheerful) 4.31 0.85 มากท่ีสุด 
10. ยูทูปมีบุคลิกแบบมีอารมณอ์่อนไหว (Sentimental)  3.56 1.06 มาก 

11. ยูทูปมีบุคลิกท่ีเป็นมิตร (Friendly)  4.19 0.89 มาก 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.78 0.70 มาก 

 จากตารางที่ 5 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพด้านความจริงใจ 
ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพความจริงใจที่ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่าง โดยรวมเฉล่ียเท่ากบั 3.78 จดัอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อจ าแนกรายขอ้พบว่า บุคลิกจริงใจที่ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างสูงสุด 3 อนัดับแรก ไดแ้ก่ 
อนัดับ 1 ยูทูปมีบุคลิกร่าเริง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 จดัอยู่ในระดบัมากที่สุด อนัดับ 2 ยูทูปมีบุคลิกที่
เป็นมิตร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 จดัอยู่ในระดบัมาก และอนัดบั 3 ยูทูปมีบุคลิกรักครอบครัว มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.18 จดัอยู่ในระดบัมาก 
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ตารางท่ี 6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพดา้นความน่าตื่นเตน้  

บุคลิกภาพของยูทูป 𝑋 SD แปลผล 
ความน่าต่ืนเตน้ (Excitement)    

1. ยูทูปมีบุคลิกกลา้หาญ (Daring) 3.98 0.97 มาก 
2. ยูทูปมีบุคลิกเป็นคนน าสมยั (Trendy) 4.24 0.87 มากท่ีสุด 
3. ยูทูปมีบุคลิกน่าต่ืนเตน้ (Exciting) 4.19 0.83 มาก 

4. ยูทูปมีบุคลิกมุ่งมัน่ (Spirited) 4.29 0.77 มากท่ีสุด 
5. ยูทูปมีบุคลิกเท่ (Cool) 3.86 1.09 มาก 

6. ยูทูปมีบุคลิกของความออ่นวยั (Young) 4.38 0.85 มากท่ีสุด 
7. ยูทูปมีบุคลิกช่างจินตนาการ (Imaginative) 4.45 0.73 มากท่ีสุด 
8. ยูทูปมีบุคลิกท่ีมีเอกลกัษณ์ไม่เหมือนใคร (Unique) 4.31 0.86 มากท่ีสุด 

9. ยูทูปมีบุคลิกทนัสมยั (Up-To-Date) 4.31 0.78 มากท่ีสุด 
10. ยูทูปมีบุคลิกท่ีเป็นตวัของตวัเอง (Independent) 4.45 0.80 มากท่ีสุด 

11. ยูทูปมีบุคลิกเป็นคนร่วมสมยั (Contemporary) 4.43 0.66 มากท่ีสุด 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 4.26 0.68 มากท่ีสุด 

 จากตารางที่ 6 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพด้านความน่า
ตื่นเตน้ ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพความน่าตื่นเตน้ที่ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่าง โดยรวมเฉล่ียเท่ากบั 
4.26 จดัอยู่ในระดบัมากที่สุด เมื่อจ าแนกรายขอ้พบว่า บุคลิกน่าตื่นเตน้ที่ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างสูงสุด 
3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ อนัดบั 1 ยูทปูมีบุคลิกที่เป็นตวัของตวัเอง และยูทูปมีบุคลิกช่างจินตนาการ ซ่ึงมี
ค่าเฉล่ียเท่ากันคือเท่ากับ 4.45 จดัอยู่ในระดับมากที่สุด อนัดับ 2 ยูทูปมีบุคลิกเป็นคนร่วมสมยั มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.43 จดัอยู่ในระดบัมากที่สุด และอนัดบั 3 ยูทูปมีบุคลิกของความอ่อนวยั มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.38 จดัอยู่ในระดบัมากที่สุด 
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ตารางท่ี 7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพดา้นความสามารถ  

บุคลิกภาพของยูทูป 𝑋 SD แปลผล 
ความสามารถ (Competence)    

1. ยูทูปมีบุคลิกน่าเช่ือถือ (Reliable) 3.85 0.92 มาก 
2. ยูทูปมีบุคลิกขยนัขนัแข็ง (Hard working) 3.93 0.87 มาก 
3. ยูทูปมีบุคลิกมัน่คง (Secure) 3.70 0.94 มาก 

4. ยูทูปมีบุคลิกฉลาด (Intelligent) 3.97 0.86 มาก 
5. ยูทูปมีบุคลิกความเช่ียวชาญ (Technical) 3.80 0.89 มาก 

6. ยูทูปมีบุคลิกเห็นแกส่่วนรวม (Corporate) 3.84 0.96 มาก 
7. ยูทูปมีบุคลิกการประสบความส าเร็จ (Successful) 4.02 0.79 มาก 
8. ยูทูปมีบุคลิกมีความเป็นผูน้ า (Leader) 3.86 0.87 มาก 

9. ยูทูปมีบุคลิกความมัน่ใจในตวัเอง (Confident) 4.27 0.77 มากท่ีสุด 
ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.91 0.73 มาก 

 จากตารางท่ี 7 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพดา้นความสามารถ 
ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพความสามารถที่ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่าง โดยรวมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 จดั
อยู่ในระดับมาก เมื่อจ าแนกรายขอ้พบว่า บุคลิกมีความสามารถที่ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างสูงสุด 3 
อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 ยูทูปมีบุคลิกความมัน่ใจในตวัเอง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27 จดัอยู่ในระดบั
มากที่สุด อนัดับ 2 ยูทูปมีบุคลิกการประสบความส าเร็จ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 จดัอยู่ในระดับมาก 
และอนัดบั 3 ยูทูปมีบุคลิกฉลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 จดัอยู่ในระดบัมาก 
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ตารางท่ี 8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพดา้นความโกห้รู 

บุคลิกภาพของยูทูป 𝑋 SD แปลผล 
ความโกห้รู (Sophistication)    

1. ยูทูปมีบุคลิกมีระดบั (Upper Class) 3.76 1.00 มาก 

2. ยูทูปมีบุคลิกหรูหรา (Glamorous) 3.51 1.03 มาก 
3. ยูทูปมีบุคลิกดูดี (Good Looking) 4.31 0.77 มากท่ีสุด 

4. ยูทูปมีบุคลิกมีเสน่ห์ (Charming) 4.33 0.80 มากท่ีสุด 
5. ยูทูปมีบุคลิกมีความเป็นผูห้ญงิ (Feminine) 4.22 0.91 มากท่ีสุด 

6. ยูทูปมีบุคลิกเรียบง่าย (Smooth) 4.20 0.88 มาก 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 4.05 0.69 มาก 

 จากตารางที่ 8 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพด้านความโก้หรู 
ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพความโกห้รูที่ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่าง โดยรวมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 จดั
อยู่ในระดับมาก เมื่อจ าแนกรายขอ้พบว่า บุคลิกโก้หรูที่ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างสูงสุด 3 อนัดับแรก 
ไดแ้ก่ อนัดบั 1 ยูทูปมีบุคลิกมีเสน่ห์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 จดัอยู่ในระดบัมากที่สุด อนัดบั 2 ยูทูปมี
บุคลิกดูดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 จดัอยู่ในระดบัมากที่สุด และอนัดบั 3 ยูทูปมีบุคลิกความเป็นผูห้ญิง 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 จดัอยู่ในระดบัมากที่สุด 
 
ตารางท่ี 9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพดา้นความแข็งแกร่ง 

บุคลิกภาพของยูทูป 𝑋 SD แปลผล 
ความแข็งแกร่ง (Ruggedness)    

1. ยูทูปมีบุคลิกชอบท ากิจกรรมกลางแจง้ (Outdoorsy)  4.00 1.05 มาก 
2. ยูทูปมีบุคลิกความเป็นชาย (Masculine) 4.02 1.04 มาก 
3. ยูทูปมีบุคลิกความเป็นตะวนัตก (Western) 4.09 1.00 มาก 

4. ยูทูปมีบุคลิกแข็งแกร่ง (Tough) 4.06 0.99 มาก 
5. ยูทูปมีบุคลิกห้าวหาญ (Rugged) 4.06 0.94 มาก 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 4.04 0.88 มาก 

 จากตารางท่ี 9 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพดา้นความแข็งแกร่ง 
ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพความแข็งแกร่งที่ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่าง โดยรวมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 
จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกรายขอ้พบว่า บุคลิกแข็งแกร่งท่ีส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างสูงสุด 3 อนัดบั
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แรก ได้แก่ อันดับ 1 ยูทูปมีบุคลิกความเป็นตะวนัตก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.09 จัดอยู่ในระดับมาก 
อนัดบั 2 ยูทูปมีบุคลิกแข็งแกร่ง และยูทูปมีบุคลิกห้าวหาญ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนัคือเท่ากบั 4.06 จดัอยู่
ในระดบัมาก และอนัดบั 3 ยูทูปมีบุคลิกความเป็นชาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 จดัอยู่ในระดบัมาก  
 
ตารางที่ 10 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความน่าเช่ือถือของขอ้มูล กรณียูทูปมีบุคลิก
จริงใจ 

ความน่าเช่ือถอืของขอ้มูล 𝑋 SD แปลผล 
1. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวนั้นเช่ือถือได ้ 3.57 0.93 มาก 
2. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวเป็นความจริง 3.45 0.90 มาก 
3. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวมีความน่าเช่ือถือ 3.61 0.91 มาก 

4. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวสามารถไวใ้จได้ 3.51 0.87 มาก 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.53 0.82 มาก 

 จากตารางที่ 10 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
กรณียูทูปมีบุคลิกจริงใจ ผลการวิจยัพบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างโดยรวม
เฉล่ียเท่ากบั 3.53 จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลที่ส่งผล
ต่อกลุ่มตัวอย่างสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ อันดับ 1 ข้อมูลสินค้าที่ยูทูปรีวิวมีความน่าเช่ือถือ  มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.61 จดัอยู่ในระดับมาก อนัดับ 2 ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวนั้นเช่ือถือได้ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.57 จดัอยู่ในระดับมาก และอนัดับ 3 ขอ้มูลสินคา้ที่ยูทูปรีวิวสามารถไวใ้จได้ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.51 จดัอยู่ในระดบัมาก 
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ตารางท่ี 11 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความน่าเช่ือถือของขอ้มูล กรณียูทูปมีบุคลิกน่า
ตื่นเตน้ 

ความน่าเช่ือถอืของขอ้มูล 𝑋 SD แปลผล 
1. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวนั้นเช่ือถือได ้ 3.88 0.86 มาก 
2. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวเป็นความจริง 3.81 0.83 มาก 

3. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวมีความน่าเช่ือถือ 3.88 0.80 มาก 
4. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวสามารถไวใ้จได้ 3.74 0.93 มาก 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.82 0.77 มาก 

 จากตารางที่ 11 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
กรณียูทูปมีบุคลิกน่าตื่นเต้น ผลการวิจัยพบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลส่งผลต่อกลุ่มตัวอย่าง 
โดยรวมเฉล่ียเท่ากบั 3.82 จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล
ที่ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างสูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ อนัดบั 1 ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวมีความน่าเช่ือถือ 
และข้อมูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวนั้นเช่ือถือได้ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากันคือเท่ากับ 3.88 จัดอยู่ในระดับมาก 
อนัดบั 2 ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวเป็นความจริง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 จดัอยู่ในระดบัมาก และอนัดับ 
3 ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวสามารถไวใ้จได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 จดัอยู่ในระดบัมาก 
 
ตารางที่ 12 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความน่าเช่ือถือของขอ้มูล กรณียูทูปมีบุคลิกมี
ความสามารถ 

ความน่าเช่ือถอืของขอ้มูล 𝑋 SD แปลผล 
1. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวนั้นเช่ือถือได ้ 3.77 0.96 มาก 
2. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวเป็นความจริง 3.77 1.01 มาก 

3. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวมีความน่าเช่ือถือ 3.83 0.92 มาก 
4. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวสามารถไวใ้จได้ 3.73 0.99 มาก 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.77 0.91 มาก 

 จากตารางที่ 12 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
กรณียูทูปมีบุคลิกมีความสามารถ ผลการวิจยัพบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่าง 
โดยรวมเฉล่ียเท่ากบั 3.77 จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล
ที่ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างสูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ อนัดบั 1 ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวมีความน่าเช่ือถือ 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 จดัอยู่ในระดบัมาก อนัดบั 2 ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวเป็นความจริง และขอ้มูล
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สินคา้ท่ียูทูปรีวิวนั้นเช่ือถือได ้ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนัคือเท่ากบั 3.77 จดัอยู่ในระดบัมาก และอนัดับ 3 
ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวสามารถไวใ้จได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 จดัอยู่ในระดบัมาก 
 
ตารางท่ี 13 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความน่าเช่ือถือของขอ้มูล กรณียูทูปมีบุคลิกโก้
หรู 

ความน่าเช่ือถอืของขอ้มูล 𝑋 SD แปลผล 
1. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวนั้นเช่ือถือได ้ 3.76 0.94 มาก 
2. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวเป็นความจริง 3.65 1.02 มาก 
3. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวมีความน่าเช่ือถือ 3.71 0.92 มาก 
4. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวสามารถไวใ้จได้ 3.69 0.96 มาก 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.70 0.90 มาก 

 จากตารางที่ 13 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
กรณียูทูปมีบุคลิกโกห้รู ผลการวิจยัพบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่าง โดยรวม
เฉล่ียเท่ากบั 3.70 จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลที่ส่งผล
ต่อกลุ่มตวัอย่างสูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวนั้นเช่ือถือได้ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.76 จดัอยู่ในระดบัมาก อนัดับ 2 ขอ้มูลสินคา้ที่ยูทูปรีวิวมีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.71 จดัอยู่ในระดบัมาก และอนัดบั 3 ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวสามารถไวใ้จได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 
จดัอยู่ในระดบัมาก 
 
ตารางที่ 14 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความน่าเช่ือถือของขอ้มูล กรณียูทูปมีบุคลิก
แข็งแกร่ง 

ความน่าเช่ือถอืของขอ้มูล 𝑋 SD แปลผล 
1. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวนั้นเช่ือถือได ้ 3.80 1.05 มาก 
2. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวเป็นความจริง 3.88 1.01 มาก 

3. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวมีความน่าเช่ือถือ 3.86 0.91 มาก 
4. ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวสามารถไวใ้จได้ 3.70 0.91 มาก 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.81 0.88 มาก 

 จากตารางที่ 14 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
กรณียูทูปมีบุคลิกแข็งแกร่ง ผลการวิจัยพบว่า ความน่าเช่ือถือของข้อมูลส่งผลต่อกลุ่มตัวอย่าง 
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โดยรวมเฉล่ียเท่ากบั 3.81 จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล
ที่ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างสูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 ขอ้มูลสินคา้ที่ยูทูปรีวิวเป็นความจริง มี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.88 จดัอยู่ในระดบัมาก อนัดบั 2 ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวมีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.86 จดัอยู่ในระดบัมาก และอนัดบั 3 ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวนั้นเช่ือถือได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.80 จดัอยู่ในระดบัมาก 
 
ตารางที่ 15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ กรณียูทูปมีบุคลิก
จริงใจ 

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 𝑋 SD แปลผล 
1. ฉันอาจจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว 3.94 1.06 มาก 
2. ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว 3.71 1.06 มาก 
3. ฉันจะแนะน าสินคา้ท่ีฉันดูรีวิวกบัคนอื่นๆ 3.63 1.03 มาก 

4. ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิวแน่นอน 3.57 1.13 มาก 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.71 0.95 มาก 

 จากตารางที่ 15 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
กรณียูทูปมีบุคลิกจริงใจ ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ โดยรวมเฉล่ีย
เท่ากับ 3.71 จดัอยู่ในระดับมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ความท่ีแสดงถึงความตั้งใจในการ
ซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอย่างสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ อันดับ 1 ฉันอาจจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.94 จดัอยู่ในระดับมาก อนัดับ 2 ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.71 
จดัอยู่ในระดับมาก และอนัดับ 3 ฉันจะแนะน าสินคา้ที่ฉันดูรีวิวกบัคนอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.63 
จดัอยู่ในระดบัมาก 
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ตารางที่ 16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ กรณียูทูปมีบุคลิก
น่าตื่นเตน้ 

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 𝑋 SD แปลผล 
1. ฉันอาจจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว 3.98 0.97 มาก 
2. ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว 3.67 1.00 มาก 

3. ฉันจะแนะน าสินคา้ท่ีฉันดูรีวิวกบัคนอื่นๆ 3.76 0.90 มาก 
4. ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิวแน่นอน 3.38 1.03 ปานกลาง 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.69 0.82 มาก 

 จากตารางที่ 16 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
กรณียูทูปมีบุคลิกน่าตื่นเตน้ ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ โดยรวม
เฉล่ียเท่ากบั 3.69 จดัอยู่ในระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ความท่ีแสดงถึงความตั้งใจใน
การซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอย่างที่สูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 ฉันอาจจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 จัดอยู่ในระดับมาก อันดับ 2 ฉันจะแนะน าสินค้าที่ฉันดูรีวิวกับคนอ่ืนๆ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.76 จดัอยู่ในระดับมาก และอนัดับ 3 ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.67 จดัอยู่ในระดบัมาก 
 
ตารางท่ี 17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ กรณียูทูปมีบุคลิกมี
ความสามารถ 

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 𝑋 SD แปลผล 
1. ฉันอาจจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว 3.80 0.91 มาก 
2. ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว 3.49 0.95 มาก 

3. ฉันจะแนะน าสินคา้ท่ีฉันดูรีวิวกบัคนอื่นๆ 3.49 1.01 มาก 
4. ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิวแน่นอน 3.16 1.10 ปานกลาง 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.48 0.85 มาก 

 จากตารางที่ 17 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
กรณียูทูปมีบุคลิกมีความสามารถ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
โดยรวมเฉล่ียเท่ากบั 3.48 จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ความที่แสดงถึงความ
ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอย่างท่ีสูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 ฉันอาจจะซ้ือสินคา้ท่ี
ฉันดูรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.80 จดัอยู่ในระดับมาก อนัดับ 2 ฉันจะแนะน าสินคา้ท่ีฉันดูรีวิวกบัคน
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อ่ืนๆ และฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากันคือเท่ากับ 3.49 จดัอยู่ในระดับมาก และ
อนัดบั 3 ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิวแน่นอน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.16 จดัอยู่ในระดบัปานกลาง 
 
ตารางที่ 18 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ กรณียูทูปมีบุคลิก
โกห้รู 

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 𝑋 SD แปลผล 
1. ฉันอาจจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว 3.91 0.93 มาก 
2. ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว 3.52 1.08 มาก 
3. ฉันจะแนะน าสินคา้ท่ีฉันดูรีวิวกบัคนอื่นๆ 3.45 1.04 มาก 
4. ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิวแน่นอน 3.26 1.14 ปานกลาง 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.53 0.90 มาก 

 จากตารางที่ 18 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
กรณียูทูปมีบุคลิกโกห้รู ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ โดยรวมเฉล่ีย
เท่ากับ 3.53 จดัอยู่ในระดับมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ความท่ีแสดงถึงความตั้งใจในการ
ซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอย่างที่สูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 ฉันอาจจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.91 จดัอยู่ในระดับมาก อนัดับ 2 ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.52 
จดัอยู่ในระดับมาก และอนัดับ 3 ฉันจะแนะน าสินคา้ที่ฉันดูรีวิวกบัคนอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.45 
จดัอยู่ในระดบัมาก 
 
ตารางที่ 19 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ กรณียูทูปมีบุคลิก
แข็งแกร่ง 

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 𝑋 SD แปลผล 
1. ฉันอาจจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว 3.95 1.05 มาก 
2. ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว 3.73 1.11 มาก 

3. ฉันจะแนะน าสินคา้ท่ีฉันดูรีวิวกบัคนอื่นๆ 3.62 0.97 มาก 
4. ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิวแน่นอน 3.61 1.13 มาก 

ค่าเฉลีย่โดยรวม 3.72 0.97 มาก 

 จากตารางที่ 19 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
กรณียูทูปมีบุคลิกแข็งแกร่ง ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ โดยรวม
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เฉล่ียเท่ากบั 3.72 จดัอยู่ในระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ความท่ีแสดงถึงความตั้งใจใน
การซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอย่างที่สูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 ฉันอาจจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 จดัอยู่ในระดบัมาก อนัดบั 2 ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 
จดัอยู่ในระดับมาก และอนัดับ 3 ฉันจะแนะน าสินคา้ที่ฉันดูรีวิวกบัคนอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.62 
จดัอยู่ในระดบัมาก 
 

ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ผูว้ิจัยท าการทดสอบอิทธิพลระหว่างตวัแปรท่ีศึกษาทั้งหมด โดยแบ่งการหาค่าอิทธิพล
ระหว่างตวัแปรออกเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ (1) อิทธิพลระหว่างตวัแปรบุคลิกภาพของยูทูป (ตวัแปรตน้) 
กับความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (ตวัแปรตาม) และ (2) อิทธิพลระหว่างตวัแปรความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูล (ตวัแปรตน้) กับความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ (ตวัแปรตาม) ด้วยการใช้สถิติการถดถอยอย่าง
ง่าย (Simple Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรเขา้สมการดว้ยวิธี Enter ตวัแปรอิสระทุกตวัที่
เขา้มาในสมการจะตอ้งเป็นตวัแปรที่ท าให้สามารถลดความผิดพลาดในการท านาย โดยดูจากค่า
สัมประสิทธ์ิการท านายจะตอ้งมีค่าสูงสุด และผ่านการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัค่าพารามิเตอร์ที่
ระดบันยัส าคญัที่ไดก้ าหนดไว ้โดยสามารถแสดงรายละเอียดไดด้งัต่อไปน้ี 

 สมมติฐานการวิจยัที่ 1 บุคลิกภาพของยูทูปส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูล  

ตารางท่ี 20 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของบุคลิกภาพดา้นความจริงใจของยูทูป ต่อความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูล  

 
บุคลิกภาพของยูทูป 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 

 t - value (t) Sig. 
  ความจริงใจ  .58 7.408 .00 
                                                                          𝛽 = Beta, the standardized regression coefficient.  
                                                                          R2 = .34, Adjusted R2 = .33, F = 54.879  

จากตารางที่ 20 การศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพด้านความจริงใจของยูทูป ต่อความ
น่าเช่ือถือของขอ้มูล ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพด้านความจริงใจส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของ
ข้อมูลอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ (p ≤ .01) โดยบุคลิกภาพด้านความจริงใจสามารถอธิบายความ
น่าเช่ือถือของขอ้มูลไดร้้อยละ 34 (R2 = .34;  = .58) 
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ตารางท่ี 21 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของบุคลิกภาพดา้นความน่าตื่นเตน้ของยูทูป ต่อความน่าเช่ือถือ
ของขอ้มูล 

 
บุคลิกภาพของยูทูป 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 

 t - value (t) Sig. 
  ความน่าต่ืนเตน้ .46 3.343 .00 
                                                                          𝛽 = Beta, the standardized regression coefficient.  
                                                                          R2 = .21, Adjusted R2 = .19, F = 11.174  

จากตารางที่ 21 การศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพด้านความน่าตื่นเตน้ของยูทูป ต่อความ
น่าเช่ือถือของขอ้มูล ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพดา้นความน่าตื่นเตน้ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูลอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p ≤ .01) โดยบุคลิกภาพดา้นความน่าตื่นเตน้สามารถอธิบายความ
น่าเช่ือถือของขอ้มูลไดร้้อยละ 21 (R2 = .21;  = .46)  

 
ตารางท่ี 22 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของบุคลิกภาพดา้นความสามารถของยูทูป ต่อความน่าเช่ือถือ
ของขอ้มูล  

 
บุคลิกภาพของยูทูป 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 

 t - value (t) Sig. 
  ความสามารถ .52 5.590 .00 
                                                                          𝛽 = Beta, the standardized regression coefficient.  
                                                                          R2 = .27, Adjusted R2 = .26, F = 31.243  

จากตารางที่ 22 การศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพด้านความสามารถของยูทูป ต่อความ
น่าเช่ือถือของขอ้มูล ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพด้านความสามารถส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูลอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ (p ≤ .01) โดยบุคลิกภาพด้านความสามารถ สามารถอธิบายความ
น่าเช่ือถือของขอ้มูลไดร้้อยละ 27 (R2 = .27;  = .52)  
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ตารางท่ี 23 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของบุคลิกภาพดา้นความโกห้รูของยูทูป ต่อความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูล 

 
บุคลิกภาพของยูทูป 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 

 t - value (t) Sig. 
  ความโกห้รู .26 3.071 .00 
                                                                          𝛽 = Beta, the standardized regression coefficient.  
                                                                          R2 = .06, Adjusted R2 = .06, F = 9.429  

จากตารางที่ 23 การศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพด้านความโก้หรูของยูทูป ต่อความ
น่าเช่ือถือของขอ้มูล ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพดา้นความโกห้รูส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูล
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ (p ≤ .01) โดยบุคลิกภาพด้านความโกห้รูสามารถอธิบายความน่าเช่ือถือ
ของขอ้มูลไดร้้อยละ 6 (R2 = .06;  = .26)  

 
ตารางท่ี 24 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของบุคลิกภาพดา้นความแข็งแกร่งของยูทูป ต่อความน่าเช่ือถือ
ของขอ้มูล  

 
บุคลิกภาพของยูทูป 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 

 t - value (t) Sig. 
  ความแข็งแกร่ง .51 4.835 .00 
                                                                          𝛽 = Beta, the standardized regression coefficient.  
                                                                          R2 = .26, Adjusted R2 = .25, F = 23.378  

จากตารางที่ 24 การศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพด้านความแข็งแกร่งของยูทูป ต่อความ
น่าเช่ือถือของขอ้มูล ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพดา้นความแข็งแกร่งส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูลอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p ≤ .01) โดยบุคลิกภาพด้านความแข็งแกร่งสามารถอธิบายความ
น่าเช่ือถือของขอ้มูลไดร้้อยละ 26 (R2 = .26;  = .51)  
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สมมติฐานการวิจยัที่ 2 ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
 

ตารางที่ 25 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของความน่าเช่ือถือของขอ้มูลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
กรณีบุคลิกภาพดา้นความจริงใจ 

 
 

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ กรณีบุคลิกภาพดา้นความจริงใจ 

 t - value (t) Sig. 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล .54 6.645 .00 
                    𝛽 = Beta, the standardized regression coefficient.  

                                                                          R2 = .29, Adjusted R2 = .28, F = 44.150 

 จากตารางที่ 25 การศึกษาอิทธิพลของความน่าเช่ือถือของขอ้มูลต่อความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ กรณีบุคลิกภาพดา้นความจริงใจ ผลการวิจยัพบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการซ้ือสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p ≤ .01) ซ่ึงความน่าเช่ือถือของขอ้มูลสามารถ
อธิบายความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไดร้้อยละ 29 (R2 = .29;  = .54)  

 
ตารางที่ 26 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของความน่าเช่ือถือของขอ้มูลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
กรณีบุคลิกภาพดา้นความน่าตื่นเตน้ 

 
 

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ กรณีบุคลิกภาพดา้นความน่าต่ืนเตน้ 

 t - value (t) Sig. 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล .32 2.189 .03 
                    𝛽 = Beta, the standardized regression coefficient.  

                                                                          R2 = .10, Adjusted R2 = .08, F = 4.791 

 จากตารางที่ 26 การศึกษาอิทธิพลของความน่าเช่ือถือของขอ้มูลต่อความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ กรณีบุคลิกภาพด้านความน่าตื่นเตน้ ผลการวิจยัพบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p ≤ .05) ซ่ึงความน่าเช่ือถือของขอ้มูลสามารถ
อธิบายความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไดร้้อยละ 10 (R2 = .10;  = .32)  
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ตารางที่ 27 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของความน่าเช่ือถือของขอ้มูลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
กรณีบุคลิกภาพดา้นความสามารถ 

 
 

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ กรณีบุคลิกภาพดา้นความสามารถ 

 t - value (t) Sig. 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล .63 7.450 .00 
                    𝛽 = Beta, the standardized regression coefficient.  

                                                                          R2 = .39, Adjusted R2 = .39, F = 55.504 

 จากตารางที่ 27 การศึกษาอิทธิพลของความน่าเช่ือถือของขอ้มูลต่อความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ กรณีบุคลิกภาพดา้นความสามารถ ผลการวิจยัพบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการซ้ือสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p ≤ .01) ซ่ึงความน่าเช่ือถือของขอ้มูลสามารถ
อธิบายความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไดร้้อยละ 39 (R2 = .39;  = .63)  

 
ตารางที่ 28 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของความน่าเช่ือถือของขอ้มูลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
กรณีบุคลิกภาพดา้นความโกห้รู 

 
 

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ กรณีบุคลิกภาพดา้นความโกห้รู 

 t - value (t) Sig. 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล .50 6.559 .00 
                    𝛽 = Beta, the standardized regression coefficient.  

                                                                          R2 = .25, Adjusted R2 = .24, F = 43.027 

 จากตารางที่ 28 การศึกษาอิทธิพลของความน่าเช่ือถือของขอ้มูลต่อความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ กรณีบุคลิกภาพดา้นความโกห้รู ผลการวิจยัพบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการซ้ือสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p ≤ .01) ซ่ึงความน่าเช่ือถือของขอ้มูลสามารถ
อธิบายความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไดร้้อยละ 25 (R2 = .25;  = .50)  
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ตารางที่ 29 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของความน่าเช่ือถือของขอ้มูลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
กรณีบุคลิกภาพดา้นความแข็งแกร่ง 

 
 

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ กรณีบุคลิกภาพดา้นความแข็งแกร่ง 

 t - value (t) Sig. 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล .61 6.181 .00 
                    𝛽 = Beta, the standardized regression coefficient.  

                                                                          R2 = .37, Adjusted R2 = .36, F = 38.211 

 จากตารางที่ 29 การศึกษาอิทธิพลของความน่าเช่ือถือของขอ้มูลต่อความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ กรณีบุคลิกภาพดา้นความแข็งแกร่ง พบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลส่งผลต่อความตั้งใจใน
การซ้ือสินคา้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p ≤ .01) ซ่ึงความน่าเช่ือถือของขอ้มูลสามารถอธิบายความ
ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไดร้้อยละ 37 (R2 = .37;  = .61)  
 
 ผูว้ิจยัไดส้รุปผลการทดสอบสมมติฐานทั้ง 2 สมมติฐาน ดงัตารางท่ี 30 
ตารางท่ี 30 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. บุคลิกภาพของยูทูปส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูล  ยอมรับสมมติฐาน 
2. ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือ

สินคา้ 
ยอมรับสมมติฐาน 
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อิทธิพลของบุคลิกภาพของยูทูปและความน่าเช่ือถือของขอ้มูล ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของ
ผูช้มรายการ สรุปไดด้งัภาพท่ี 1  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

** มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.01  * มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 

                     หมายถึง มีอิทธิพล                    

ภาพท่ี 1 อิทธิพลของบุคลิกภาพของของยูทูปและความน่าเช่ือถือของขอ้มูล ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ของผูช้มรายการ 
  

 0.52** 

0.61** 

0.50** 

0.63** 

0.54** 

0.51** 

0.58** 

   บุคลิกภาพของยูทูป 

ความจริงใจ 

ความน่า

ต่ืนเตน้ 

ความโกห้รู 

ความแข็งแกร่ง 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มลู 

ความตั้งใจใน

การซ้ือสินคา้ 

 

0.26** 

0.46** 0.32* 

ความสามารถ ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มลู 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มลู 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มลู 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 

ความน่าเช่ือถือของขอ้มลู 

ความตั้งใจใน

การซ้ือสินคา้ 

 

ความตั้งใจใน

การซ้ือสินคา้ 

 

ความตั้งใจใน

การซ้ือสินคา้ 

 

ความตั้งใจใน

การซ้ือสินคา้ 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การวิจยัครั้ งน้ีมุ่งศึกษาอิทธิพลของบุคลิกภาพของยูทูปและความน่าเช่ือถือของขอ้มูล ต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูช้มรายการ เม่ือผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ และประมวลผลขอ้มูลทั้งหมดแลว้ จึง
ได้แบ่งการน าเสนอในบทน้ีออกเป็น 3 ส่วน คือ สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และ
ขอ้เสนอแนะ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
  

สรุปผลการวิจัย 
 สรุปผลการวิจยัดว้ยสถิติเชิงพรรณนา 
 ส่วนที่ 1 ขอ้มูลส่วนตวัของกลุ่มตวัอย่าง 
 จากการส ารวจกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 431 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
รองลงมาเป็นเพศชาย และเพศทางเลือก ตามล าดับ โดยเพศหญิง จ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.00 เพศชาย จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 30.20 และเพศทางเลือก 25 คน คิดเป็นร้อยละ 5.80 
ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18-25 ปี จ านวน 342 คน คิดเป็นร้อยละ 79.40 มีวุฒิการศึกษาอยู่ในระดบั
ปริญญาตรี จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 59.90 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ที่ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 49.90 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 248 คน คิด
เป็นร้อยละ 57.50 และจงัหวดัที่อยู่อาศยัส่วนใหญ่อยู่จงัหวดัอ่ืนๆ จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.50 
 ส่วนที่ 2 ขอ้มูลพฤติกรรมการใชยู้ทูปของกลุ่มตวัอย่าง 
 ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการรับชมรีวิวสินคา้ทางช่อง D บ่อยที่สุด จ านวน 
129 คน คิดเป็นร้อยละ 29.90 รองลงมาไดแ้ก่ ช่อง A จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 25.10 และช่อง 
C จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 ตามล าดับ ส่วนใหญ่มีการรับรีวิวสินค้าประเภทอาหาร 
จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 38.30 รองลงมาได้แก่ สินคา้ประเภทโทรศพัท์ จ านวน 81 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.80 และสินคา้ประเภทกลอ้งถ่ายรูป จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 มีความถ่ีใน
การรับชมรีวิวสินคา้ในยูทูปต่อหน่ึงสัปดาห์อยู่ที่ 3-5 ครั้ ง จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 39.90 
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 ส่วนที่ 3 บุคลิกภาพของยูทูป 
 ดา้นความจริงใจ 
 ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพด้านความจริงใจส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างโดยรวมเฉล่ียเท่ากับ 
3.78 จัดอยู่ในระดับมาก เมื่อจ าแนกรายข้อพบว่า บุคลิกจริงใจที่ส่งผลต่อกลุ่มตัวอย่างสูงสุด 3 
อนัดบัแรก ไดแ้ก่ อนัดบั 1 ยูทูปมีบุคลิกร่าเริง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 จดัอยู่ในระดบัมากที่สุด อนัดบั 
2 ยูทูปมีบุคลิกที่เป็นมิตร มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 จดัอยู่ในระดับมาก และอนัดับ 3 ยูทูปมีบุคลิกรัก
ครอบครัว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 จดัอยู่ในระดบัมาก  
 ดา้นความน่าตื่นเตน้ 
 ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพดา้นความน่าตื่นเตน้ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างโดยรวมเฉล่ียเท่ากับ 
4.26 จดัอยู่ในระดบัมากที่สุด เมื่อจ าแนกรายขอ้พบว่า บุคลิกน่าตื่นเตน้ที่ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างสูงสุด 
3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ อนัดบั 1 ยูทูปมีบุคลิกที่เป็นตวัของตวัเอง และยูทูปมีบุคลิกช่างจินตนาการ ซ่ึงมี
ค่าเฉล่ียเท่ากันคือเท่ากับ 4.45 จดัอยู่ในระดับมากที่สุด อนัดับ 2 ยูทูปมีบุคลิกเป็นคนร่วมสมยั มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.43 จดัอยู่ในระดบัมากที่สุด และอนัดบั 3 ยูทูปมีบุคลิกของความอ่อนวยั มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.38 จดัอยู่ในระดบัมากที่สุด 
 ดา้นความสามารถ 
 ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพดา้นความสามารถส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างโดยรวมเฉล่ียเท่ากบั 
3.91 จัดอยู่ในระดับมาก เมื่อจ าแนกรายขอ้พบว่า บุคลิกมีความสามารถที่ส่งผลต่อกลุ่มตัวอย่าง
สูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 ยูทูปมีบุคลิกความมัน่ใจในตวัเอง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27 จดัอยู่
ในระดับมากที่สุด อนัดับ 2 ยูทูปมีบุคลิกการประสบความส าเร็จ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 จดัอยู่ใน
ระดบัมาก และอนัดบั 3 ยูทูปมีบุคลิกฉลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 จดัอยู่ในระดบัมาก 
 ดา้นความโกห้รู 
 ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพด้านความโก้หรูส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างโดยรวมเฉล่ียเท่ากับ 
4.05 จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกรายขอ้พบว่า บุคลิกโกห้รูที่ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างสูงสุด 3 อนัดบั
แรก ไดแ้ก่ อนัดบั 1 ยูทูปมีบุคลิกมีเสน่ห์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 จดัอยู่ในระดบัมากที่สุด อนัดบั 2 ยู
ทูปมีบุคลิกดูดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 จดัอยู่ในระดบัมากที่สุด และอนัดับ 3 ยูทูปมีบุคลิกความเป็น
ผูห้ญิง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 จดัอยู่ในระดบัมากที่สุด 
 ดา้นความแข็งแกร่ง 
 ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพดา้นความแข็งแกร่งส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างโดยรวมเฉล่ียเท่ากับ 
4.04 จดัอยู่ในระดับมาก เมื่อจ าแนกรายขอ้พบว่า บุคลิกแข็งแกร่งที่ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างสูงสุด 3 
อนัดบัแรก ไดแ้ก่ อนัดบั 1 ยูทูปมีบุคลิกความเป็นตะวนัตก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 จดัอยู่ในระดบัมาก 
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อนัดบั 2 ยูทูปมีบุคลิกแข็งแกร่ง และยูทูปมีบุคลิกห้าวหาญ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนัคือเท่ากบั 4.06 จดัอยู่
ในระดบัมาก และอนัดบั 3 ยูทูปมีบุคลิกความเป็นชาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 จดัอยู่ในระดบัมาก 
 ส่วนที่ 4 ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
 กรณียูทูปมีบุคลิกจริงใจ 
 ผลการวิจยัพบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล กรณียูทูปมีบุคลิกจริงใจ ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่าง 
โดยรวมเฉล่ียเท่ากบั 3.53 จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
กรณียูทูปมีบุคลิกจริงใจทีส่่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างสูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ อนัดบั 1 ขอ้มูลสินคา้ที่ยู
ทูปรีวิวมีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.61 จดัอยู่ในระดบัมาก อนัดบั 2 ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิว
นั้นเช่ือถือได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 จดัอยู่ในระดบัมาก และอนัดบั 3 ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวสามารถ
ไวใ้จได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.51 จดัอยู่ในระดบัมาก 
 กรณียูทูปมีบุคลิกน่าตื่นเตน้ 
 ผลการวิจัยพบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล กรณียูทูปมีบุคลิกน่าตื่นเตน้ ส่งผลต่อกลุ่ม
ตวัอย่าง โดยรวมเฉล่ียเท่ากบั 3.82 จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ความน่าเช่ือถือ
ของขอ้มูล กรณียูทูปมีบุคลิกน่าตื่นเตน้ที่ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างสูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 
ข้อมูลสินค้าท่ียูทูปรีวิวมีความน่าเช่ือถือ และข้อมูลสินค้าท่ียูทูปรีวิวนั้นเช่ือถือได้ ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย
เท่ากันคือเท่ากบั 3.88 จดัอยู่ในระดบัมาก อนัดับ 2 ขอ้มูลสินคา้ที่ยูทูปรีวิวเป็นความจริง มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.81 จดัอยู่ในระดับมาก และอนัดับ 3 ขอ้มูลสินคา้ที่ยูทูปรีวิวสามารถไว้ใจได้ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.74 จดัอยู่ในระดบัมาก 
 กรณียูทูปมีบุคลิกมีความสามารถ 
 ผลการวิจยัพบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล กรณียูทูปมีบุคลิกมีความสามารถ ส่งผลต่อ
กลุ่มตัวอย่าง โดยรวมเฉล่ียเท่ากับ 3.77 จัดอยู่ในระดับมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ความ
น่าเช่ือถือของขอ้มูล กรณียูทูปมีบุคลิกมีความสามารถที่ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างสูงสุด 3 อนัดับแรก 
ได้แก่ อนัดับ 1 ขอ้มูลสินคา้ที่ยูทูปรีวิวมีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.83 จดัอยู่ในระดับมาก 
อนัดบั 2 ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวเป็นความจริง และขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวนั้นเช่ือถือได ้ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย
เท่ากันคือเท่ากับ 3.77 จดัอยู่ในระดับมาก และอนัดับ 3 ขอ้มูลสินคา้ที่ยูทูปรีวิวสามารถไวใ้จได้ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 จดัอยู่ในระดบัมาก 
 กรณียูทูปมีบุคลิกโกห้รู 
 ผลการวิจยัพบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล กรณียูทูปมบีุคลิกโกห้รู ส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่าง 
โดยรวมเฉล่ียเท่ากบั 3.70 จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
กรณียูทูปมีบุคลิกโกห้รูทีส่่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างสูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 ขอ้มูลสินคา้ท่ียู
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ทูปรีวิวนั้นเช่ือถือได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.76 จดัอยู่ในระดับมาก อนัดับ 2 ขอ้มูลสินคา้ที่ยูทูปรีวิวมี
ความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.71 จัดอยู่ในระดับมาก และอันดับ 3 ข้อมูลสินค้าที่ยูทูปรีวิว
สามารถไวใ้จได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 จดัอยู่ในระดบัมาก 
 กรณียูทูปมีบุคลิกแข็งแกร่ง 
 ผลการวิจัยพบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล กรณียูทูปมีบุคลิกแข็งแกร่ง ส่งผลต่อกลุ่ม
ตวัอย่าง โดยรวมเฉล่ียเท่ากบั 3.81 จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ความน่าเช่ือถือ
ของขอ้มูล กรณียูทูปมีบุคลิกแข็งแกร่งท่ีส่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างสูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 
ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวเป็นความจริง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88 จดัอยู่ในระดบัมาก อนัดบั 2 ขอ้มูลสินคา้
ที่ยูทูปรีวิวมีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 จดัอยู่ในระดบัมาก และอนัดบั 3 ขอ้มูลสินคา้ที่ยู
ทูปรีวิวนั้นเช่ือถือได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 จดัอยู่ในระดบัมาก 
 ส่วนที่ 5 ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
 กรณียูทูปมีบุคลิกจริงใจ 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจในการซ้ือสินค้า กรณียูทูปมีบุคลิกจริงใจ 
โดยรวมเฉล่ียเท่ากบั 3.71 จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ความที่แสดงถึงความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอย่าง กรณียูทูปมีบุคลิกจริงใจสูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 ฉัน
อาจจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 จดัอยู่ในระดบัมาก อนัดบั 2 ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉัน
ดูรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 จดัอยู่ในระดบัมาก และอนัดับ 3 ฉันจะแนะน าสินคา้ที่ฉันดูรีวิวกบัคน
อ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 จดัอยู่ในระดบัมาก 
 กรณียูทูปมีบุคลิกน่าตื่นเตน้ 
 ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ กรณียูทูปมีบุคลิกน่าตื่นเตน้ 
โดยรวมเฉล่ียเท่ากบั 3.69 จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ความที่แสดงถึงความ
ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอย่าง กรณียูทูปมีบุคลิกน่าตื่นเตน้สูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ อนัดบั 
1 ฉันอาจจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 จดัอยู่ในระดับมาก อนัดับ 2 ฉันจะแนะน า
สินคา้ท่ีฉันดูรีวิวกบัคนอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 จดัอยู่ในระดบัมาก และอนัดบั 3 ฉันจะซ้ือสินคา้
ที่ฉันดูรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 จดัอยู่ในระดบัมาก  
 กรณียูทูปมีบุคลิกมีความสามารถ 
 ผลการวิจัยพบว่า ก ลุ่มตัวอย่างมี ความตั้ งใจในการซ้ือสินค้า กรณียู ทูปมีบุคลิกมี
ความสามารถ โดยรวมเฉล่ียเท่ากบั 3.48 จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ความที่
แสดงถึงความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอย่าง กรณียูทูปมีบุคลิกมีความสามารถสูงสุด 3 
อนัดบัแรก ไดแ้ก่ อนัดบั 1 ฉันอาจจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 จดัอยู่ในระดบัมาก 
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อนัดับ 2 ฉันจะแนะน าสินคา้ที่ฉันดูรีวิวกับคนอ่ืนๆ และฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย
เท่ากนัคือเท่ากบั 3.49 จดัอยู่ในระดบัมาก และอนัดบั 3 ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิวแน่นอน มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.16 จดัอยู่ในระดบัปานกลาง 
 กรณียูทูปมีบุคลิกโกห้รู 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจในการซ้ือสินค้า กรณียูทูปมีบุคลิกโก้หรู 
โดยรวมเฉล่ียเท่ากบั 3.53 จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ความที่แสดงถึงความ
ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอย่าง กรณียูทูปมีบุคลิกโกห้รูสูงสุด 3 อนัดับแรก ได้แก่ อนัดับ 1 
ฉันอาจจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 จดัอยู่ในระดบัมาก อนัดบั 2 ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ี
ฉันดูรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.52 จดัอยู่ในระดบัมาก และอนัดบั 3 ฉันจะแนะน าสินคา้ท่ีฉันดูรีวิวกับ
คนอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45 จดัอยู่ในระดบัมาก 
 กรณียูทูปมีบุคลิกแข็งแกร่ง 
 ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ กรณียูทูปมีบุคลิกแข็งแกร่ง 
โดยรวมเฉล่ียเท่ากบั 3.72 จดัอยู่ในระดบัมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ความที่แสดงถึงความ
ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอย่าง กรณียูทูปมีบุคลิกแข็งแกร่งสูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ อนัดบั 
1 ฉันอาจจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 จดัอยู่ในระดบัมาก อนัดบั 2 ฉันจะซ้ือสินคา้
ที่ฉันดูรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 จดัอยู่ในระดบัมาก และอนัดบั 3 ฉันจะแนะน าสินคา้ท่ีฉันดรีูววิกบั

คนอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 จดัอยู่ในระดบัมาก 

 สรุปผลการวิจยัดว้ยสถิติเชิงอนุมาน 
 สมมติฐานที่ 1 บุคลิกภาพของยูทูปส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูล  
 ผลการวิจยัพบว่า บุคลิกภาพด้านความจริงใจ ความน่าตื่นเตน้ ความสามารถ ความโก้หรู
และความแข็งแกร่งมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูลอย่างมีนยัส าคญัที่ .01  
 สมมติฐานที่ 2 ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
 ผลการวิจยัพบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
กรณียูทูปมีบุคลิกจริงใจ บุคลิกมีความสามารถ บุคลิกโกห้รู และบุคลิกแข็งแกร่งอย่างมีนยัส าคัญที่
ระดบั .01 ในขณะทีค่วามน่าเช่ือถือของขอ้มูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ กรณี
ยูทูปมบีุคลิกน่าตื่นเตน้อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั .05 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 อภิปรายผลการวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา 
 จากผลการวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของบุคลิกภาพของยูทูปและความน่าเช่ือถือของขอ้มูล ต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูช้มรายการ” สามารถน ามาอภิปรายไดด้งัน้ี 
 ขอ้มูลพฤติกรรมการรับชมยูทูปของกลุ่มตวัอย่าง 
 ผลการวิจัยพบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับชมรีวิวสินค้าทางช่อง D บ่อยที่สุด 
รองลงมาได้แก่ ช่อง A และช่อง C ตามล าดับ โดยมีการรับชมรีวิวสินคา้ประเภทอาหารมากที่สุด 
และมีความถ่ีในการรับชมรีวิวสินคา้ในยูทูปต่อหน่ึงสัปดาห์อยู่ที่ 3-5 ครั้ ง  
 สาเหตุท่ีเป็นเช่นน้ีอนัเน่ืองมาจาก กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18-25 
ปี จึงส่งผลให้มีการรับชมรีวิวสินคา้ทางช่อง D, ช่อง A และช่อง C บ่อยที่สุด อนัเน่ืองมาจากผูรี้วิว
สินคา้ในยูทูปจากช่องดงักล่าวเป็นผูห้ญิงทั้งหมด และมีอายุใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงสอดคลอ้ง
กับ ซันเจย ์นาเซอราลิ (2561) และ Lee (2009) ที่กล่าวว่า ผูบ้ริโภคนิยมติดตามและรับชมการรีวิว
สินค้าโดยยูทูปที่รู้สึกว่ามีบุคลิกที่ความคล้ายคลึงกับตนเอง และสาเหตุที่มีการรับชมรีวิวสินคา้
ประเภทอาหารมากที่สุด อาจเป็นเพราะกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท และมีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา ซ่ึงมีก าลงัในการซ้ือไม่มากนกั โดยอาหารเป็น
สินค้าที่กลุ่มตัวอย่างบริโภคในชีวิตประจ าวนั และมีราคาไม่สูง จึงท าให้กลุ่มตัวอย่างสามารถ
ตดัสินใจซ้ือไดด้ว้ยตวัเอง และมีความถ่ีในการรับชมรีวิวสินคา้ในยูทูปต่อหน่ึงสัปดาห์อยู่ที่ 3-5 ครั้ ง 
สอดคลอ้งกบั เมธชนนั สุขประเสริฐ (2558) ที่พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความถ่ีในการรับชมยูทูป 
อยู่ที่ 3-4 ครั้ งต่อสัปดาห์  
 อภิปรายผลการวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงอนุมาน 
 ดา้นอิทธิพลของบุคลิกภาพของยูทูปต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
 ผลการวิจยัแสดงว่า บุคลิกภาพของยูทูปทั้ง 5 ดา้น ซ่ึงประกอบไปดว้ย บุคลิกภาพดา้นความ
จริงใจ ความน่าตื่นเตน้ ความสามารถ ความโกห้รู และความแข็งแกร่ง ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูล โดยบุคลิกภาพท่ีส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูลสูงสุด 3 อนัดบัแรกไดแ้ก่ บุคลิกภาพดา้น
ความจริงใจ ความสามารถ และความแข็งแกร่ง ตามล าดบั ผลวิจยัน้ีสอดคลอ้งกับพรทพิย ์ เลือดจีน 
(2554) ที่พบว่า บุคลิกภาพดา้นความจริงใจ ความสามารถ และความแข็งแกร่ง เป็นกลุ่มบุคลิกภาพท่ี
สอดคลอ้งกับผูบ้ริโภคชาวไทยไดเ้ป็นอย่างดี และสอดคลอ้งกับนนทกร ศาลิคุปต (2550) ที่พบว่า 
บุคลิกภาพด้านความจริงใจเป็นลักษณะท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการมากท่ีสุด นอกจากน้ีสาเหตุท่ีท าให้
บุคลิกภาพดา้นความจริงใจส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูลมากที่สุด อาจเพราะในการตดัสินใจ



 52 

ซ้ือสินคา้ผูบ้ริโภคย่อมอยากได้ความจริงใจ ความซ่ือสัตยจ์ากผูรี้วิวสินคา้ เพ่ือให้มัน่ใจในความ
น่าเช่ือถือของขอ้มูลที่ไดร้ับ 
 ดา้นอิทธิพลของความน่าเช่ือถือของขอ้มูลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
 ผลการวิจัยแสดงว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัจ านวนมาก อาทิ นงนภสั ว่องไว (2562), นิภาพร รุ่งสว่าง (2551), Flanagin et 
al. (2014), Li and Suh (2015), และ Nowak and McGloin (2014) ที่พบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล
เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกรับข้อมูล
สินคา้ท่ีตนเองสนใจจากแหล่งขอ้มูลออนไลน์ก่อนตดัสินใจซ้ือ  
 

ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 ขอ้เสนอแนะทัว่ไป 
 1. นักการตลาดที่ตอ้งการส่ือสารโดยใช้ยูทูป ควรให้ความส าคญักบัการเลือกช่องยูทูปที่มี
บุคลิกจริงใจ เช่น มีความร่าเริง ดูเป็นมิตร ช่องยูทูปท่ีมีบุคลิกมีความสามารถ เช่น มีความมัน่ใจใน
ตวัเอง ประสบความส าเร็จในชีวิต และช่องยูทูปท่ีมีบุคลิกแข็งแกร่ง เช่น มีความห้าวหาญ ดูเป็นชาย 
มารีวิวสินคา้ เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่าบุคลิกภาพทั้งสามดา้นน้ีส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของข้อมูล 
และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้มากกว่าบุคลิกภาพดา้นอ่ืนๆ  
 2. นักการตลาดหรือผูป้ระกอบการที่ท าการตลาดโดยใช้ยูทูป ควรให้ความส าคญักบัความ
น่าเช่ือถือของขอ้มูล เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่า ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลเป็นปัจจยัส าคญัที่ท าให้
เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้  
 ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัในอนาคต 
 1. งานวิจยัครั้ งน้ีแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของบุคลิกภาพของยูทูปและความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูล ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูช้มรายการ งานวิจยัครั้ งต่อไปอาจศึกษาปัจจยัอ่ืนท่ีอาจส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้เพ่ิมเติมจากปัจจยัขา้งตน้ อาทิ ภาพความสอดคลอ้งในตนเอง (Self-Image 
Congruence) เน่ืองจากมีงานวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีภาพความสอดคล้องในตนเองต่างกันกับ
บุคลิกภาพของแบรนด์ จะส่งผลต่อการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ต่างกนั  
 2. งานวิจยัครั้ งต่อไปอาจศึกษาในลกัษณะของการเปรียบเทียบอิทธิพลของบุคลิกภาพของยู
ทูป (หรือผูรี้วิวสินคา้ในส่ือออนไลน์รูปแบบอ่ืน) ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในบริบทต่างๆ เช่น 
ระหว่างผู ้บริโภคที่มีวฒันธรรมต่างกัน และระหว่างผูบ้ริโภคที่อยู่ในวยั  (Generation) ต่างกัน 
เน่ืองจากวฒันธรรมและวยัท่ีแตกต่างอาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ต่างกนั  
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https://www.bangkokbiznews.com/news/detail/808895
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ภาคผนวก 
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ภาคผนวก ก 
จดหมายขอความอนุเคราะห์ตรวจสอบความเที่ยงตรง 

ของเคร่ืองมือเพื่อการวิจยั 
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ภาคผนวก ข 
เอกสารรับรองผลการพิจารณาจริยธรรมการวิจยัในมนุษย ์
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ภาคผนวก ค 
แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
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แบบสอบถาม 

 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิทยานิพนธ์เร่ือง อิทธิพลของบุคลิกภาพของยูทูปและ
ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูช้มรายการ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของหลกัสูตร
ปริญญาโท สาขาส่ือสารการตลาด ภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลยับูรพา ขอความอนุเคราะห์ทุกท่านในการตอบค าถามให้ครบทุกขอ้ โดยขอ้มูลทั้งหมด
จะถูกเก็บเป็นความลบั ค  าตอบของท่านจะถูกน าไปใชเ้พ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น 

 แบบสอบถามประกอบดว้ยค าถาม 4 ส่วน ดงัน้ี   

      ส่วนที่ 1  แบบวดัขอ้มูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใชยู้ทูป 

      ส่วนที่ 2  แบบวดับุคลิกภาพของยูทูป 

      ส่วนที่ 3  แบบวดัความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 

      ส่วนที่ 4  แบบวดัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้  
……………………………………………………………………………………………………… 

ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปและพฤตกิรรมการใช้ยทููป 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย    ลงหน้าข้อความหรือตอบค าถามในช่องว่างตามความเป็นจริง 

1. เพศ     
  ชาย      หญิง    เพศทางเลือก 
 
2. อายุ..........................................ปี 
    
3. ระดบัการศึกษา 

  ต ่ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี   
 ปริญญาโท                   ปริญญาเอก 

 
4. สถานภาพ 
  โสด          สมรส/ อยู่ดว้ยกนั  

  หย่าร้าง/ แยกกนัอยู่   หมา้ย 
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5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
6. อาชีพหลกัของท่าน       

 อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
 

7. จงัหวดัที่ท่านอาศยัอยู่ในปัจจุบนั 
 กรุงเทพมหานคร   จงัหวดัอื่นๆ  
 ปริมณฑล (นครปฐม, นนทบุรี, ปทุมธานี, สมุทรปราการ และสมุทรสาคร) 

 
8. ช่องยูทูปท่ีท่านเลือกรับชมบ่อยที่สุด (เลือก 1 ขอ้) โดยช่องยูทูปท่ีท่านเลือกน้ีตอ้งใชต้อบ
แบบสอบถามในส่วนที่ 2 - 4 
    ช่อง A          ช่อง B             ช่อง C 
        ช่อง D          ช่อง E 

 
9. จากค าตอบในขอ้ 8 สินคา้ท่ีท่านชมรีวิวบ่อยที่สุดคือ (เลือก 1 ขอ้) 
        บา้น/ คอนโด              กลอ้งถ่ายรูป        โทรศพัท ์
             ขนม        อาหาร                       เคร่ืองดื่ม  
 

10. ในหน่ึงอาทิตยท์ี่ผ่านมา ท่านดรีูวิวสินคา้ในยูทูปประมาณกี่ครั้ ง (โปรดระบุจ านวน
ครั้ ง)…………………………....... 
 
 
 

  ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท   15,001 – 25,000 บาท       
  25,001 – 35,000 บาท   35,001 – 45,000 บาท 

  มากกว่า 45,001 บาท       

 นกัเรียน / นกัศึกษา         ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
 พนกังานบริษทัเอกชน         ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 
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ส่วนที่ 2 - 4 

ค าช้ีแจง:  โปรดท าเคร่ืองหมาย    ลงในช่องทีต่รงกบัความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด โดยแบ่ง

ระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ ดังนี ้

 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 

 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 

 4 หมายถึง เห็นด้วย 

 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ส่วนที่ 2: บคุลิกภาพของยูทปู 

 
บุคลกิภาพของยทููป 

ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
ด้านความจริงใจ (Sincerity) 
1 ยูทูปมีบุคลิกติดดิน (Down-to-earth)      
2 ยูทูปมีบุคลิกรักครอบครัว (Family-oriented)       
3 ยูทูปมีบุคลิกท่ีไม่ค่อยเปิดรับส่ิงใหม่ๆ (Small-town)       
4 ยูทูปมีบุคลิกซ่ือสัตย ์(Honest)      
5 ยูทูปมีบุคลิกจริงใจ (Sincere)      
6 ยูทูปมีบุคลิกเป็นในแบบท่ีตนเองเป็นจริงๆ (Real)      
7 ยูทูปมีบุคลิกแบบมีประโยชน์ (Wholesome)      
8 ยูทูปมีบุคลิกที่เป็นตน้แบบ (Original)      
9 ยูทูปมีบุคลิกร่าเริง (Cheerful)      
10 ยูทูปมีบุคลิกแบบมีอารมณ์อ่อนไหว (Sentimental)       
11 ยูทูปมีบุคลิกที่เป็นมิตร (Friendly)       
ด้านความน่าต่ืนเต้น (Excitement) 
1 ยูทูปมีบุคลิกกลา้หาญ (Daring)      
2 ยูทูปมีบุคลิกเป็นคนน าสมยั (Trendy)      
3 ยูทูปมีบุคลิกน่าตื่นเตน้ (Exciting)      
4 ยูทูปมีบุคลิกมุ่งมัน่ (Spirited)      
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ส่วนที่ 2 (ต่อ) 

 
บุคลกิภาพของยทููป 

ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

ด้านความน่าต่ืนเต้น (Excitement) 
5 ยูทูปมีบุคลิกเท่ (Cool)      
6 ยูทูปมีบุคลิกเป็นคนรุ่นใหม่ (Young)      
7 ยูทูปมีบุคลิกช่างจนิตนาการ (Imaginative)      
8 ยูทูปมีบุคลิกที่มีเอกลกัษณ์ไม่เหมือนใคร (Unique)      
9 ยูทูปมีบุคลิกทนัสมยั (Up-to-date)      
10 ยูทูปมีบุคลิกที่เป็นตวัของตวัเอง (Independent)      
11 ยูทูปมีบุคลิกเป็นคนร่วมสมยั (Contemporary)      
ด้านความสามารถ (Competence) 
1 ยูทูปมีบุคลิกน่าเช่ือถือ (Reliable)      
2 ยูทูปมีบุคลิกขยนัขนัแข็ง (Hard working)      
3 ยูทูปมีบุคลิกมัน่คง (Secure)      
4 ยูทูปมีบุคลิกฉลาด (Intelligent)      
5 ยูทูปมีบุคลิกความเช่ียวชาญ (Technical)      
6 ยูทูปมีบุคลิกเห็นแก่ส่วนรวม (Corporate)      
7 ยูทูปมีบุคลิกการประสบความส าเร็จ (Successful)      
8 ยูทูปมีบุคลิกมีความเป็นผูน้ า (Leader)      
9 ยูทูปมีบุคลิกความมัน่ใจในตวัเอง (Confident)      
ด้านความโก้หรู (Sophistication) 
1 ยูทูปมีบุคลิกมีระดบั (Upper class)      
2 ยูทูปมีบุคลิกหรูหรา (Glamorous)      
3 ยูทูปมีบุคลิกดดูี (Good looking)      
4 ยูทูปมีบุคลิกมีเสน่ห์ (Charming)      
5 ยูทูปมีบุคลิกมีความเป็นผูห้ญิง (Feminine)      
6 ยูทูปมีบุคลิกเรียบง่าย (Smooth)      
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ส่วนที่ 2 (ต่อ) 
 

บุคลกิภาพของยทููป 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
ด้านความแข็งแกร่ง (Ruggedness) 
1 ยูทูปมีบุคลิกชอบท ากจิกรรมกลางแจง้ (Outdoorsy)       
2 ยูทูปมีบุคลิกความเป็นชาย (Masculine)      
3 ยูทูปมีบุคลิกความเป็นตะวนัตก (Western)      
4 ยูทูปมีบุคลิกแข็งแกร่ง (Tough)      
5 ยูทูปมีบุคลิกห้าวหาญ (Rugged)      

 

ส่วนที่ 3: ความน่าเช่ือถือของข้อมูล  

 
ความน่าเช่ือถือของข้อมูล 

ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

1 ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวนั้นเช่ือถือได ้(Believable)      
2 ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวเป็นความจริง (Factual)       
3 ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวมีความน่าเช่ือถือ (Credible)      
4 ขอ้มูลสินคา้ท่ียูทูปรีวิวสามารถไวใ้จได ้(Trustworthy)      

 

ส่วนที่ 4:  ความตั้งใจในการซ้ือสินค้า  

 
ความตั้งใจในการซ้ือสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

1 ฉันอาจจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว      
2 ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิว      
3 ฉันจะแนะน าสินคา้ท่ีฉันดูรีวิวกบัคนอ่ืนๆ       
4 ฉันจะซ้ือสินคา้ท่ีฉันดูรีวิวแน่นอน      
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