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 บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของผลการศึกษาวิจัยโครงการ “เรื่องการสื่อสารการตลาดในยูทูบและอิทธิพลที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทยและ
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 านวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1.สํารวจแนวทางการโฆษณาแฝงในยูทูบของไทยและญี่ปุ่น 2.เปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่าง การเปิดรับ ทัศนคติต่อด้านต่าง ๆ (สินค้า เนื้อหา นวัตกรรมใหม่ได้แก่ยูทูบเบอร์เสมือนจริงและ
วัฒนธรรม) และพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในยูทูบของชาวไทยและญี่ปุ่น เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน 
สัมภาษณ์เจาะลึกหรือผู้ที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาหรือยูทูบเบอร์ 4 คน (ชาวไทย 2 คนและญี่ปุ่น 2 คน) และ
แบบสอบถามออนไลน์จาก 400 คน (ชาวไทย 200 คนและญี่ปุ่น 200 คน) โดยวิเคราะห์ด้วยสถิติ T-test เพื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่าง ผลการสัมภาษณ์เจาะลึก พบว่ายูทูบเบอร์เสมือนจริงหรือ Virtual YouTuber นั้น แม้จะยังไม่ได้รับการ
ตอบรับในกลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ่ แต่ก็เข้าถึงเฉพาะกลุ่ม และอาจมีการใช้มากขึ้นในอนาคต ผู้ให้สัมภาษณ์ 3 คนเห็นว่า
ผู้บริโภคมีแนวคิดความเป็นสากลในภาพรวมมากขึ้น ในขณะที่ผู้ให้สัมภาษณ์ชาวญี่ปุ่น 1 คนมีความเห็นว่าชาวญี่ปุ่นที่มี
แนวคิดให้ความสําคัญกับประเทศตนเองมาเป็นอันดับแรกกําลังมีเพิ่มขึ้นกว่าในอดีต ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การ
เปิดรับ ทัศนคติต่อสินค้า เนื้อหา นวัตกรรมใหม่ และพฤติกรรมการตอบสนองของชาวญี่ปุ่นนั้นมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าชาวไทย 
ยกเว้นทัศนคติเชิงวัฒนธรรมด้านความเป็นสากลที่ชาวไทยมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าชาวญี่ปุ่นอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ผลวิจัยนี้
สามารถนําไปใช้ในการวางแผนการโฆษณาระหว่างประเทศ โดยการใช้ยูทูบเบอร์เสมือนจริงสําหรับชาวไทยควรมีการ
นําเสนอให้เกิดความเพลิดเพลิน สําหรับญี่ปุ่นนั้นยูทูบเบอร์เสมือนจริงอาจมีแนวโน้มที่เพิ่มขึ้น จึงต้องมีมาตรการเพื่อ
ระวังผลที่อาจเกิดเมื่อไม่สามารถควบคุมเทคโนโลยีได้  และชาวไทยมีความเป็นสากลมากกว่าญี่ปุ่น จึงต้องตรวจสอบ
กลุ่มเป้าหมายกอ่นว่าการนําเสนอเนื้อหาแบบใดจึงจะเหมาะสม 

ค าส าคัญ: การโฆษณาแฝงระหว่างประเทศ, ยูทูบเบอร์เสมือนจริง, ผู้บริโภคไทยและญี่ปุ่น, วัฒนธรรม 
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Abstract 
This study aims to 1. explore the nature of 

product placement on YouTube in Thailand and Japan. 
2. compare the differences between exposure, attitudes 
towards various aspects (products, content, innovations 
such as virtual YouTubers and culture), and behavioral 
responses of Thai and Japanese consumers to product 
placement on YouTube. This study used the mixed-
research method. In-depth interviews with 4 samples  
(2 Thai and 2 Japanese) who related to advertising or 
YouTube and online questionnaires from 400 samples. 
(200 Thai and 200 Japanese). The data were analyzed 
by T-test to compare the mean score differences. 

The result of the in-depth interview showed 
that although Virtual YouTubers have not been viewed 
by large consumer groups, they reached a niche group 
and may be used more in the future. Three of the 
interviewees agreed that consumers are more 
internationally oriented in general. On the other hand, 
one Japanese commented that the number of 
Japanese people who put their own country first is on 
the rise more than in the past. 

The results of the hypothesis testing revealed 
that Japanese attitudes toward products, content, 
innovations, and behavioral responses were higher than 
Thais. Except for the cultural attitude towards 
internationalization, Thais are statistically significantly 
higher than the Japanese. 

The results of this research can be used for 
international advertising planning. By using virtual 
YouTube for Thai people, should be presented for 
enjoyment. For Japan, virtual YouTubers may be on the 
rise. Therefore, measures must be taken to be aware of 
the consequences that may occur when technology 
cannot be controlled. And Thais are more international 
than the Japanese. Therefore, the target audience must 

be examined first to determine what kind of content 
presentation is appropriate. 

 

Keywords: International product placement, Virtual 
YouTube, Thai and Japanese consumers, 
culture 

ที่มาและความส าคัญของการวิจัย  
ยูทูบ (YouTube) เป็นเว็บไซต์วิดีโอออนไลน์ท่ีได้รับ

ความนิยมมากที่สุด เพราะมีผู้นิยมใช้งานเพื่อความบันเทิงและ
ใช้สําหรับการพักผ่อนหย่อนใจ โดยในปัจจุบันยังเป็นแหล่ง
พัฒนาเพิ่มพูนทักษะการเรียนรู้ และหารายได้ (Infoquest, 
2565) ซึ่งยูทบูมีผู้ใช้งานมากกว่า 2 พันล้านคนทั่วโลก ยูทูบจึง
เป็นช่องทางที่มีผู้ใช้งานหลากหลาย และเหล่าธุรกิจสามารถ
เลือกที่จะเช่ือมต่อกับกลุ่มเป้าหมายของตนเองได้ โดยประเทศ
ญี่ปุ่นเป็นประเทศที่มีผู้เข้าเว็บไซตย์ูทูบเป็นจํานวนสูงมากจนอยู่
ในอันดับต้นๆของโลก (Gomez, 2022) โดยผู้บริโภคชาวญี่ปุ่น
ส่วนใหญ่สนใจเนื้อหาเกี่ยวกับด้านความบันเทิง โดยเฉพาะใน
เรื่อง คนและบล็อก เกม เพลง และกีฬา (Japantoday, 2021) 

ทั้งนี้ปัจจุบันญี่ปุ่นได้มีอาชีพ ยูทูบเบอร์เสมือนจริง 
(VTuber หรือ Virtual YouTuber) เพิ่มเข้ามาจากยูทูบเบอร์
และกําลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก โดยยูทูบเบอร์เสมือน
จริงมีหน้าที่สร้างและผลิตคอนเทนต์ (เนื้อหา) เหมือน 
ยูทูบเบอร์ทั่วไป อาทิเช่น เล่นเกม ร้องเพลง พูดคุย หรือ
กิจกรรมสันทนาการต่าง ๆ  ความบันเทิงใด ๆ ก็ตาม เพื่อสร้าง
ความสนุกสนานเพลิดเพลินแก่ผู้ชม แต่ยูทูบเบอร์เสมือนจริง
ใช้ภาพของตัวการ์ตูนเป็นภาพแทนรูปลักษณ์ของตัวเอง นี่คือ
จุดสําคัญที่เป็นข้อแตกต่างของ ยูทูบเบอร์เสมือนจริง กับ  
ยูทูบเบอร์ โดยกระแสของยูทูบเบอร์เสมือนจริงโด่งดังไปท่ัว
จากการมาถึงของ Kizuna Ai ที่ เปิดตัวครั้ งแรกวันที่  29 
พฤศจิกายน 2016 ถือได้ว่าผู้บุกเบิกวงการ ยูทูบเบอร์เสมือน
จริง ที่ได้รับความนิยมและโด่งดัง จนมียอดติดตามในยูทูบ
เกือบ 3 ล้านคน (Spring, 2565) ปัจจุบันจึงมียูทูบเบอร์เสมือน
จริงจํานวนเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว และมีมากถึง 16,000 คนทั่ว
โลก แม้แต่รัฐบาลของญี่ปุ่นก็ได้ใช้ยูทูบเบอร์เสมือนจริงในการ
โปรโมทภาพยนตร์ต่างประเทศเช่นกัน (Japantimes, 2022)  
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ในส่วนของการใช้ยูทูบประเทศไทยนั้น ข้อมูลจาก
เว็บไซต์ Think with Google ระบุว่า หลังจากการระบาดของ
โควิด 19 ผู้บริโภคไทยปรับตัวเองมาเป็นผู้ผลิตเนื้อหาหรือ
Streamerบนยูทูบกันมากขึ้น แม้แต่นักแสดงชาวไทยก็หันมา
ผลิตคลิปบนยูทูบมากขึ้นเช่นกัน ส่งผลให้ตราสินค้าและ
บริการต่าง ๆ ใช้ประโยชน์จากยอดการเข้าถึงผ่านการออก
แคมเปญโฆษณาบนยูทูบ (Infoquest, 2565)   

อย่างไรก็ตาม ในการโฆษณาสินค้าและบริการบน 
ยูทูบอย่างมีประสิทธิภาพในยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วนั้น สิ่งที่สําคัญต้องคํานึงถึงคือรูปแบบในการนําเสนอ
สินค้า ยิ่งประเทศท่ีมีวัฒนธรรมและสังคมแตกต่างกัน การ
สื่อสารไปยังผู้บริโภคก็ย่อมแตกต่างด้วยเช่นกัน โดยเฉพาะ
ประเทศญี่ปุ่นที่เป็นประเทศที่มีผู้เข้าใช้เว็บไซต์ยูทูบมากที่สุด
ในโลก (Gomez, 2022) จึงเป็นประเทศที่น่าสนใจในการศึกษา
การโฆษณาบนยูทูบและการทําโฆษณาของญี่ปุ่นนั้นใหญ่กว่า
ในประเทศไทยมากนัก อีกทั้งการทําโฆษณาของไทยนั้นมักจะ
ได้รับอิทธิพลมาจากโฆษณาที่ดําเนินการโดยตัวแทนหรือเอ
เจนซี่ของตะวันตก ในขณะที่ประเทศญี่ปุ่นนั้นมีอุตสาหกรรม
โฆษณาที่นําโดยบริษัทของญี่ปุ่นเอง ซึ่งความโดดเด่นของ
โฆษณาญี่ปุ่นคือ ความแตกต่างในด้านวัฒนธรรมที่มีอิทธิพล
ต่ออุตสาหกรรมโฆษณา และการทําให้ผู้บริโภคทั่วโลกรู้สึกว่า
สินค้าของประเทศญี่ปุ่นนั้นพิเศษกว่าสินค้าอื่น ๆ ซึ่งความโดด
เด่นนี้กลับไม่ปรากฏในอุตสาหกรรมโฆษณาของประเทศไทย
(Pongsapitaksanti, 2010)   

ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการสํารวจลักษณะทาง 
อัตนิยมเชิงวัฒนธรรมของผู้บริโภค (Consumer Ethnocentrism) 
หรือความเช่ือที่ว่าการซื้อสินค้าจากต่างประเทศอาจไม่
เหมาะสมต่อประเทศของตนเองของผู้บริโภคชาวไทยและชาว
ญี่ปุ่นมีความแตกต่างกันอย่างไร จากการทบทวนวรรณกรรมของ 
Wang และ Chompuming (2015) พบว่าในด้านวัฒนธรรม
ประจําชาตินั้น ญี่ปุ่นและไทยมีระยะห่างทางอํานาจ (Power 
Distanceหรือการที่บุคคลพิจารณาถึงสถานภาพทางสังคม) ที่
ใกล้เคียงกัน แต่ในมิติทางวัฒนธรรมอื่น ๆ โดยทั่วไปแล้วญี่ปุ่น
มีวัฒนธรรมความเป็นชาย (Masculine) มีความเป็นปัจเจก
นิยม (Individualistic) ลักษณะมุ่งอนาคต (Future Orientation) 
และไม่เต็มใจยอมรับความคลุมเครือมากกว่าวัฒนธรรมไทย 

(Wang and Chompuming, 2015) ประวัติศาสตร์ที่ยาวนาน
และความเป็นชาตินิยมของญี่ปุ่นถูกสร้างจากความรักชาติ 
ความพิถีพิถัน และการผูกขาดทัศนคติทางการเมืองหลาย
ประการ แต่ความเป็นชาตินิยมในปัจจุบันหากเทียบกับในอดีต
แล้ว ผู้สูงอายุในอดีตจะมีความเป็นชาตินิยมและกีดกันชาติอื่น
มากกว่าคนสูงอายุในรุ่นหลัง ดังนั้นในยุคปัจจุบันคนญี่ปุ่นจึง
ถูกแบ่งออกเป็นสองกลุ่ม คือ กลุ่มชาตินิยม และต่อต้าน
ชาตินิยม (Tanabe, 2021) ในขณะที่ประเทศไทยมีความ
แตกต่างเนื่องจากเป็นสังคมพหุวัฒนธรรมที่ได้รับอิทธิพลจาก
หลากหลายประเทศ อีกทั้งมีนโยบายรัฐที่ส่ งเสริมการ
ท่องเที่ยวเพื่อต้อนรับชาวต่างชาติเพื่อกระตุ้นเศรษฐกิจ  
(นภาพร อัศวะรังษีกุล, 2562)  

จากข้อมูลข้างต้น เพื่อเป็นการต่อยอดงานวิจัยใน
อดีตและค้นหาข้อมูลที่เป็นปัจจุบัน รวมทั้งเติมเต็มในส่วนที่
งานในอดีตยังไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงมุ่งหวังที่จะศึกษา
เกี่ยวกับการโฆษณาแฝงบนยูทูบในยุคปัจจุบันที่ เป็นยุค
การตลาดดิจิทัลของประเทศไทยและประเทศญี่ปุ่นว่ามีการ
นําเสนอเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร และสํารวจว่าผู้บริโภค
มีทัศนคติต่อยูทูบเบอร์เสมือนจริงอย่างไรและมีพฤติกรรม
ตอบสนองอย่างไร เป็นการต่อยอดและขยายผลจากงานวิจัยที่
ผ่านมา ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้เพิ่มทฤษฎีใหม่มาเป็น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถามได้แก่ ทฤษฎีการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model (TAM))  และ
ทฤษฎีการยอมรับระบบแรงจูงใจที่เพลิดเพลิน (Hedonic-
Motivation System Adoption Model) (Kim & Hall, 2019) 
และความตั้งใจซื้อ (Tong, 2010) และเพิ่มมิติทางวัฒนธรรม
โดยใช้แนวคิด อัตนิยมเชิงวัฒนธรรมและความเป็นสากลของ
ผู้บริโภค (Consumer Ethnocentrism and Cosmopolitanism) 
(Cleveland et al., 2009 as cite in Min Han, C. & Guo, C., 
2018; Jin et al., 2015; ระพีพรรณ ตนะทิพย์, 2558) มาใช้ใน
การวิเคราะห์ผู้บริโภคของทั้งสองประเทศ โดยผลวิจัยสามารถ
เสริมคุณภาพของกลยุทธ์การโฆษณาระหว่างประเทศได้ และ 
ผู้ที่สนใจสามารถนําองค์ความรู้ใหม่เป็นแนวทางในการเรียนรู้
หรือไปประยุกต์ใช้กับการโฆษณาแฝงในปัจจุบันที่โลกกําลัง
ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีและท่ามกลางการแข่งขันทางธุรกิจที่
เพิ่มมากขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์ในการวิจัยดังนี้ 
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วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
1. เพื่อสํารวจแนวทางการโฆษณาแฝงในยูทูบของ

ประเทศไทยและญี่ปุ่น             
2. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง การ

เปิดรับ ทัศนคติและพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคชาว
ไทยและชาวญี่ปุ่นต่อการโฆษณาแฝงในยูทูบ 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
1. แนวคิดโฆษณาแฝง 

โฆษณาแฝง (Product Placement) เป็น วิธีการตลาด
แบบหนึ่งที่วางแบรนด์สินค้า เพื่อสร้างความทรงจําเกี่ยวกับแบ
รนด์ และสรุปเกี่ยวกับแบรนด์ง่ายๆเพื่อแนะนําสินค้าให้รู้จัก 
(Panda, 2003) โดยยูทูบเบอร์ส่วนใหญ่จะได้รับการว่าจ้างจาก
แบรนด์ และสร้างสรรค์คลปิวิดีโอตามรูปแบบของช่องยูทูบเบอร์
ตนเองเพื่อนําเสนอสินค้า ซึ่งการผลิตและรูปแบบการนําเสนอจะ
ถูกควบคุมโดยแบรนด์ (Gerhards, 2017)  

จากแนวคิดข้างต้นผู้วิจัยจึงสนใจว่าโฆษณาแฝงบน
ยูทูบในไทยและญี่ปุ่นมีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไรใน
การนําเสนอ และชาวไทยและญี่ปุ่นมีการเปิดรับโฆษณาแฝงใน
ยูทูบแบบใด ผู้วิจัยจึงนําแนวคิดนี้มาตั้งคําถามและเพื่อนํามา
วิเคราะห์ผลการวิจัย  

 

 2. ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance 
Model (TAM))  

ทฤษฎีการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี ถูกคิดค้น
โดย Fred Davis ในปี 1989 เพื่อศึกษาปัจจัยที่ทําให้เกิดการ
ยอมรับและใช้เทคโนโลยี พื้นฐานของทฤษฎีสร้างขึ้นจาก
สมมติฐานว่าเมื่อใดผู้ใช้เทคโนโลยีใหม่ ซึ่งมีปัจจัย 3 ประการที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจและความตั้งใจของพฤติกรรมที่จะใช้
ระบบ คือ การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness : PU) การ
รับรู้ ความง่ายของการใช้ งาน (Perceived Ease of Use : 
PEOU) ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude Toward Using : 
ATU)  อย่างไรก็ตาม การรับรู้ความง่ายของการใช้งาน เป็น
ระดับที่ผู้ใช้งานเช่ือถือว่าใช้งานเทคโนโลยีดังกล่าวแล้ว หรือ
กล่าวได้ว่า ในการรับรู้ของผู้บริโภคเทคโนโลยีนั้นดีกว่า เมื่อ
ผู้บริโภคเชื่อถือความง่ายของการใช้งานและประโยชน์ของ
เทคโนโลย ี(Mugo et al., 2017)    

 

3. ทฤษฎีการยอมรับระบบแรงจูงใจที่เพลิดเพลิน (Hedonic-
Motivation System Adoption Model : HMSAM)    

แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลิน (Hedonic Motivation) 
หมายถึง ระดับความความสนุกหรือความพึงพอใจของบุคคลที่
เป็นกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับจากการใช้เทคโนโลยี ซึ่งเป็นปัจจัย
สําคัญที่กํ าหนดการยอมรับการใช้ เทคโนโลยี โดยตรง  
(ธาดาธิเบศร์ ภูทอง, 2561)  
 

4. แนวคิดยูทูบเบอร์เสมือนจริง (VTuber หรือ Virtual 
YouTuber) 

จากระยะเวลาที่ผ่านมามากกว่า 30 ปี ที่การ์ตูน  
อนิเมะ วิดีโอเกมของญี่ปุ่นได้รับความนิยมไปทั่วโลก ทําให้เกิด
การผสมผสานกลายเป็นปรากฏการณ์วัฒนธรรมที่สร้างสรรค์
ขึ้นมาใหม่ ท่ีเรียกว่าวัฒนธรรม “Kawaii” โดย Kawaii เป็น
คําคุณศัพท์ภาษาญี่ปุ่นที่มีความหมายแตกต่างกันไปตามบรบิท
และหัวข้อที่ปรากฏ  เช่น แปลว่า น่ารัก อ่อนหวาน อ่อนโยน  
มีนิสัยเด็ก ไร้เดียงสา และตรงไปตรงมา เป็นต้น(Zhou, 2020) 
จนเกิดยูทูบเบอร์เสมือนจริงเริ่มต้นขึ้นจากประเทศญี่ปุ่นในปี 
2016 และเริ่มแพร่หลายได้รับความนิยมในปี 2019 จึงมี 
ยูทูบเบอร์เสมือนจริงมากกว่า 10,000 คนท่ัวโลก ทูบเบอร์
เสมือนจริงมีอิทธิพลในกลุ่มของโอตาคุ(บุคคลที่ช่ืนชอบ อนิ
เมะหรือการ์ตูน) โดยยูทูบเบอร์เสมือนจริงคนแรก คือ Kizuna 
Ai ที่ได้รับเลือกเป็นทูตขององค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศญี่ปุ่น (JNTO) (Lu et al., 2021)   
 

5. แนวคิดเชิงวัฒนธรรมของผู้บริโภค 
5.1 แนวคิดอัตนิยมเชิงวัฒนธรรมผู้บริ โภค 

(Consumer Ethnocentrism)  
อัตนิยมเชิงวัฒนธรรมผู้บริโภค คือ ความเชื่อของ

ผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อสินค้าที่นําเข้ามาจากต่างประเทศ โดยผู้
ที่มีอัตนิยมเชิงวัฒนธรรมสูง จะเช่ือว่าสินค้าที่ผลิตในประเทศ
ของตนเองดีกว่าของที่นําเข้ามาจากต่างประเทศ และการซื้อ
สินค้าจากต่างประเทศเป็นสิ่งที่ไม่เหมาะสม เพราะเช่ือว่าเป็น
การทําลายเศรษฐกิจในประเทศ (Shimp & Sharma, 1987) 
นอกจากน้ีอัตนิยมเชิงวัฒนธรรมผู้บริโภคสามารถเป็นสิ่งที่
อันตรายต่อธุรกิจ เมื่อล้มเหลวต่อการสร้างการรับรู้และเข้าใจ
ผู้บริโภคหรือลูกค้า (Charulakshmi & Chandran, 2022) 
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ในงานวิจัยของ Onvara Vadhanavisala (2014) 
พบว่ามี ความกลัวและมีทัศนคติเชิงลบต่อบุคคลบางกลุ่มที่
เป็นชาวต่างประเทศหรือชาวต่างถิ่น (Xenophobia) และ
ความเชื่อว่าการให้ความสําคัญกับกลุ่มมากกว่าตนเอง และ
กลุ่มมีอิทธิพลต่อความเช่ือและความรู้สึกกับบุคคลภายในกลุ่ม 
(Collectivism) มีอิทธิพลต่ออัตตนิยมเชิงวัฒนธรรมผู้บริโภค 
เนื่องจากชาวไทยเป็นบุคคลที่มีการปฏิสัมพันธ์กับครอบครัว 
เพื่อน และสังคมอยู่มาก นอกจากนี้บางงานวิจัยพบว่าชาวไทย
ให้ความสําคัญกับทางอัตนิยมเชิงวัฒนธรรมผู้บริโภคต่ํา  
(Hughes, 2015) ในขณะที่ งานวิจัยบางฉบับกลับพบว่า 
ประเทศไทยมีแนวคิดอัตนิยมเชิงวัฒนธรรมผู้บริโภคสูง และ
ประเทศญี่ปุ่นมีแนวคิดด้านอัตนิยมเชิงวัฒนธรรมน้อย  
(Phau & Chan, 2003) 

5.2 แนวคิ ดความเป็ นสากลของผู้บริ โภค 
(Cosmopolitanism)  

ความเป็นสากลของผู้บริโภค คือ การที่ผู้บริโภคมี
มุมมองว่าโลกเป็นพื้นที่ทางการตลาดของตนเอง กลุ่มผู้บริโภคนี้
แสวงหาสินค้าและประสบการณ์ที่มาจากวัฒนธรรมประเทศที่
เป็นต้นกําเนิด ซึ่งแตกต่างจากประเทศของตนเอง โดยเฉพาะ
บุคคลที่มีความสัมพันธ์กับวัฒนธรรมโลก คนกลุ่มนี้มีแนวโน้ม
ของการเป็นความเป็นสากลของผู้บริโภคสงูขึ้น (Vadhanavisala, 
2014) ในงานวิจัยของ Shinichiro Terasaki และ Christopher 
Perkins (2017) พบว่า ลักษณะของความเป็นสากลของผู้บริโภค 
คือ บุคคลที่มี เปิดใจแต่ละบุคคล การบริ โภคอยู่ เหนือ
วัฒนธรรมใดวัฒนธรรมหนึ่ง ช่ืนชอบความหลากหลาย และช่ืน
ชอบทดลองสินค้าหรือบริการจากหลากหลายประเทศ  

จากแนวคิดอัตนิยมเชิงวัฒนธรรมผู้บริโภคและ
ความเป็นสากลของผู้บริโภค ทําให้เข้าใจได้ว่าผู้บริโภคในแต่
ละประเทศต่างมีมุมต่อสินค้าในประเทศและต่างประเทศ
แตกต่างกันและมีเลือกซื้อสินค้าและบริโภคแตกต่างกันไปด้วย
เช่นกัน ผู้วิจัยจึงนําแนวความคิดทั้งสองมาเป็นแนวทางในการ
ตั้งคําถามวิจัยและประกอบการวิเคราะห์ผลการวิจัยในฉบับนี้  
 

6. แนวคิดเร่ืองพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคบนยูทูบ  
 Chantamas และ Pongsatha (2017, อ้างถึงใน 

วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2562) กล่าวว่าทฤษฎี AISAS ย่อมาก
จาก Attention, Interest, Search, Action and Share เป็น

กระบวนการตอบสนองผู้บริโภคผ่านความเข้าใจ ความช่ืนชอบ 
จนเกิดเป็นพฤติกรรมซึ่งหมายถึง ขั้นของการกระทํา  

 นอกจากนี้ พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค
บนยูทูบมีผลจากการที่ ยูทูบเบอร์มีการโต้ตอบหรือมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ชม โดยมีอิทธิพลอย่างมากต่อความรู้ความ
เข้าใจ (ความโปร่งใส การรับรู้ความเพลิดเพลิน) และการ
ตอบสนองต่อข้อมูลที่ได้รับและเป็นประโยชน์ (ความน่าเช่ือถือ 
และให้ข้อมูล) ซึ่งส่งผลทําให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อการซื้อ
สินค้า นอกจากนี้การได้รับความเพลิดเพลินและการได้รับการ
รีวิวสินค้าบนยูทูบก็มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอีกด้วย 
(Silaban et al., 2022) 
 

7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ผู้วิจัยได้ศึกษาประเภทของโฆษณาแฝงมาจากการ

งานวิจัยของGupta และ Lord (1998) ที่จัดประเภทตามการ
มองเห็นผลิตภัณฑ์ และงานวิจัยที่เกี่ยวกับการนําเสนอสินค้า
ให้ กลมกลืนไปกับเนื้ อหา (Relevance of Products to 
YouTube Content) ของ Karrh et al. (2003)  และการวางสินค้า
และการพูดถึ งสินค้า (Talking About Product and Product 
Placement) ของ Ducoffe (1996) และของ Ongkrutraksa (2022) 
โดยใช้แนวคําถามมาอภิปรายและเป็นตัวแปรต้นได้แก่การเปิดรับ
โฆษณาแฝง 

แนวคิดอัตนิยมเชิงวัฒนธรรมและความเป็นสากล
ของผู้บริโภค (Cleveland et al., 2009 as cite in Min Han, 
C. & Guo, C., 2018; Jin et al., 2015; ระพีพรรณ ตนะทิพย์, 
2558) โดยใช้แนวคําถามของงานวิจัยในอดีตนี้มาอภิปรายและ
เป็นตัวแปรต้นได้แก่ ทัศนคติเชิงวัฒนธรรม 

ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี และ ทฤษฎีการ
ยอมรับระบบแรงจูงใจที่ เพลิดเพลินของ Kim และ Hall 
(2019) และงานวิจัยของ Zhicong Lu, Chenxinran Shen, 
Jiannan Li, Hong Shen และ Daniel Wigdor (2021) ที่วิจัย
ประเด็นของตัวละครน่ารัก (Kawaii) ที่มีมากกว่าคนจริงๆใน
การเป็นผู้ผลิตรายการถ่ายทอดสดผ่านช่องยูทูบ  โดยใช้แนว
คําถามของงานข้างต้นมาอภิปรายและเป็นตัวแปรต้นได้แก่ 
ทัศนคติต่อนวัตกรรมใหม่ 
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 ผู้วิจัยได้นําแนวทางคําถามจากงานวิจัย วรวรรณ 
องค์ครุฑรักษา (2562) ทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาด
ในยูทูบและอิทธิพลที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค และ Exploring 
Young Consumers’ Exposure, Attitude, and Behavioral 
Response to YouTube Video Game Streaming’s 
Product Placement (Ongkrutraksa, 2022) และเรื่อง Product 
Placement Approaches on YouTube: Impactful Tips from 
Influential YouTubers amid the Covid-1 9  Pandemic 
(Ongkrutraksa, 2022) โดยใช้แนวคําถามของงานข้างต้นมา
อภิปรายและเป็นตัวแปรต้นได้แก่ ทัศนคติต่อสินค้าและ
เนื้อหา  

 งานวิจัยของ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ เรื่องการตอบสนอง
ของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายต่อการประชาสัมพันธ์ทางสื่อใหม่ 
ค้นพบว่า การตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถ
จําแนกออกเป็น 2 รูปแบบ คือ การแสดงออกต่อการสื่อสาร
บนสื่อสังคม และการแสดงออกทางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งผู้วิจัยนํากรอบแนวความคิดนี้มาเป็นกรอบของแบบสอบถาม

ในการวัดพฤติกรรมตอบสนองด้วยการวัดจากการกระทํา
บ่อยครั้งของผู้บริโภค  (อ้างถึงใน วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 
2564)  

 ผู้วิจัยได้สังเคราะห์งานวิจัยในส่วนของทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องข้างต้น ซึ่งเป็นการ
สังเคราะห์ภาพที่ปรากฏในงานวิจัยและแก่นสาระในการศึกษา
การเปรียบเทียบโฆษณาแฝงของสินค้าในยูทูบของไทยและ
ญี่ปุ่น ทั้งในงานวิจัยในไทยและต่างประเทศ และเป็นการ
ค้นคว้าข้อมูลจากระบบการจัดการวารสารออนไลน์และ
ฐานข้อมูลวิทยานิพนธ์ไทยและต่างประเทศ ผลการสังเคราะห์
งานวิจัยที่ผ่านมาทําให้ผู้วิจัยพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดและ
สมมติฐานการวิจัยดังนี ้
 

กรอบการวิจัย 
เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ สามารถสรุป

กรอบการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อพิสูจน์สมมุติฐานที่ตั้งไว้ โดยมี
รายละเอียดดังแผนภูมิข้างล่างนี ้

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

สมมติฐานของการวิจัย 
ลักษณะประชากรของผู้บริโภคชาวไทยและญี่ปุ่นมี

การเปิดรับ ทัศนคติและพฤติกรรมตอบสนองโดยรวมต่อการ
โฆษณาแฝงในยูทูบแตกต่างกันต่อการโฆษณาแฝงในยูทูบ 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อที่1 คือ

สํารวจแนวการโฆษณาแฝงในยูทูบของประเทศไทยและญี่ปุ่น   
ผู้วิจัยได้ทําการสํารวจโดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้วิธีการ
สัมภาษณ์เจาะลึก และเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัย

   

1. การปฏสิัมพันธ์ 
2. การมีส่วนร่วมและผูกพัน 
3. การเปลี่ยนพฤติกรรม 

พฤติกรรมตอบสนอง การเปิดรับ 
(ระดับความบ่อยครั้ง

ในเปิดรับโฆษณาแฝง

ทั้ง 3 ประเภท) 

ทัศนคต ิ
1.ต่อสินค้า 

2.ต่อเนื้อหา 

3.ต่อนวัตกรรมใหม่ 

4.เชิงวัฒนธรรม 

 

H 

ผู้บริโภคไทย 

ผู้บริโภคญี่ปุ่น 
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ข้อที่ 2  คือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง การเปิดรับ 
ทัศนคติและพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคชาวไทยและ
ชาวญี่ปุ่นต่อการโฆษณาแฝงในยูทูบ ผู้วิจัยได้ทําการสํารวจโดย
ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ เป็นการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม  
โดยมีรายละเอียดคือ 
 

ส่วนที่ 1 : การวิจัยเชิงคุณภาพ  
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก  
 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยทําการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างต้องเป็นผู้ที่เกี่ยวข้องกับการผลิต
โฆษณาหรือผู้ผลิตรายการคลิปวิดีโอ (ยูทูบเบอร์) ซึ่งเป็นผู้
นําเสนอเนื้อหาภายในยูทูบได้อย่างน่าสนใจและมีความรู้ความ
เข้าใจเกี่ยวกับยูทูบเบอร์เสมือนจริง ในประเทศไทยและญี่ปุ่น
จํานวนทั้งสิ้น 4 คน (ชาวญี่ปุ่น 2 คนและชาวไทย 2) โดยทํา
การสัมภาษณ์ในช่วงปีพ.ศ. 2564 - 2565  กลุ่มตัวอย่างมี
รายละเอียดดังนี้  

 ชาวญี่ปุ่น 
1. ผู้ เ ช่ี ยวชาญในอุตสาหกรรมโฆษณาและ

อินเทอร์เน็ต เพศชาย อายุประมาณ 50 ปี  
2. ผู้ที่ทํางานอยู่ ในบริษัทผลิตโฆษณา ช่ืนชอบ

ภาพยนตร์ ยูทูบเบอร์ นําเสนอเกี่ยวกับภาพยนตร์ เพศชาย 
อายุประมาณ 26 ปี  

ชาวไทย 
1. ผู้ทํางานส่งเสริมธุรกิจในประเทศไทย มีช่อง 

ยูทูบเบอร์นําเสนอเกี่ยวกับการส่งเสริมผู้ประกอบการใน
ประเทศไทย เพศชาย อายุประมาณ 26 ปี  

 2. ผู้เชี่ยวชาญโฆษณาดิจิทัล ทํางานอยู่ในบริษัท
ผลิตโฆษณา เพศชาย อายุประมาณ 30 ปี 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ 
ได้มีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยผู้วิจัย

นําเครื่องมือวิจัยคือคําถามไปให้แก่ผู้ทรงคุณวุฒิ 2 ท่าน
ตรวจสอบเพื่อตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหาว่าเหมาะสม
และตรงตามวัตถุประสงค ์2566  และได้ผ่านการพิจารณาจาก
คณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมในคน จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย เมื่อวันที่ 16 ตุลาคม พ.ศ. 2565 โดยมีการแปล

เป็นภาษาญี่ปุ่นโดยผู้ทรงคุณวุฒิชาวไทยและญี่ปุ่นรวม 2 ท่าน
สําหรับกลุ่มตัวอย่างชาวญี่ปุ่น 

 เครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัยฉบับนี้  คือ คําถามที่
เกี่ยวข้องกับแนวคิดอัตนิยมเชิงวัฒนธรรมและความเป็นสากล
ของผู้บริโภค (Min Han & Guo, 2018)  ทฤษฎีการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model (TAM) และ 
ทฤษฎีการยอมรับระบบแรงจูงใจที่เพลิดเพลิน (Hedonic-
Motivation System Adoption Model) (Kim & Hall, 2019)  
ซึ่งเป็นคําถามเกี่ยวกับตัวแปรต้นท่ีอาจมีอิทธิพลต่อตัวแปร
ตาม อันได้แก่พฤติกรรมการตอบสนอง ซึ่งงานวิจัยนี้ได้
ออกแบบให้วิเคราะห์ตัวแปรตามนี้จากการวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยรายละเอียดของคําถามมีดังนี้ 

1. คุณคิดอย่างไรต่อโฆษณาแฝงของยูทูบเบอร์
เสมือนจริง (Virtual YouTuber) เป็นเครื่องมือที่ดีกว่าภาพของ
มนุษย์จริงหรือไม่ ทั้งในแง่ของผลเชิงการตลาดและผลทางสังคม 

2. คุณคิดว่าโฆษณาแฝงของยูทูบเบอร์เสมือนจริง 
(Virtual YouTuber)  ที่ ทํ า ให้ ผู้ ชมมี การรั บรู้ ถึ ง ความ
เพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment)  มีผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้ชมโฆษณาแฝงบนยูทูบหรือไม่ อย่างไร 

3. คุณคิดว่ากลุ่มเป้าหมายของคุณมีอัตนิยมเชิง
วัฒนธรรม (Consumer Ethnocentrism -CET) หรือความ
เชื่อว่าการซื้อสินค้าจากต่างประเทศซึ่งอาจจะเกิดความไม่
เหมาะสมหรือผิดศีลธรรมต่อประเทศของตนเองหรือไม่ และ
คุณคิดว่าความเช่ือน้ีมีผลต่อพฤติกรรมของผู้ชมโฆษณาแฝง
บนยูทูบหรือไม่ อย่างไร 

4. คุณคิดว่ากลุ่มเป้าหมายของคุณมีความเป็นสากล 
(Consumer cosmopolitanism - Cultural openness) หรื อ
ความเช่ือว่าตนเองเป็นพลเมืองโลกมากกว่าที่จะเป็นพลเมืองของ
ประเทศใดประเทศหนึ่งหรือไม่ คุณคิดว่าความเช่ือนี้มีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้ชมโฆษณาแฝงบนยูทูบหรือไม่ อย่างไร 

การวิเคราะห์ข้อมูล หลังจากผู้วิจัยได้รับผลจาก
การสัมภาษณ์เชิงลึกแล้ว ผู้วิจัยนําข้อมูลมาสรุปผลแบบ
พรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive analysis) 
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ส่วนที่ 2 : การวิจัยเชิงปริมาณ  
ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภค
ชาวไทยและชาวญี่ปุ่นที่เคยรับชมประสบการณ์เคยรับชมวิดีโอ
บนยูทูบที่มีอายุตั้งแต่ 20 ขึ้นไป เนื่องจากเป็นกลุ่มที่ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตในระดับต้นๆ (Gomez, 2022)  และเป็นผู้บริโภค
ในช่วงอายุดังกล่าวส่วนใหญ่อยู่ในวัยทํางานตอนต้น จึงน่าจะ
มีกําลังในการซื้อสินค้าและบริการต่าง ๆ ทั้งนี้เนื่องจาก
ประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน 
ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยกลุ่มตัวอย่างในการ
วิจัยครั้งนี้ จากหลักการใช้สถิติวิเคราะห์แบบพหุตัวแปรที่มี
จํานวนอย่างน้อย 5 – 10 เท่าของดัชนีวัด ซึ่งการวิจัยนี้มี
แบบสอบถามจํานวน 39 ข้อ จํานวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ําจึงควร
มีประมาณ 390 ตัวอย่าง (Henseler et al., 2016 อ้างถึงใน 
ฉันธะ จันทะเสนา, อาทิตโย พูลรักษ์ และสจี ประเสริฐสังข์, 
2560) ตัวอย่าง เพื่อไม่ให้เป็นอุปสรรคต่อการคํานวณหาสถิติ
ต่าง ๆ ผู้วิจัยจึงใช้ตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง มากกว่าขั้น
ต่ําที่กําหนด  

 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
 ในงานวิจัยฉบับนี้ทําการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบ

หลายขั้ นตอนและแบบไม่ ใช้ความน่ าจะเป็น  (Non -
Probability Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 คือสุ่มแบบกําหนด
โควตา (Quota Sampling) กําหนดจากประชาชนในเขต
กรุ งเทพมหานครและปริ มณฑล (นครปฐม นนทบุ รี  
สมุทรสาคร สมุทรปราการ ฉะเชิงเทรา และปทุมธานี) 200 คน 
และในกรุงโตเกียวและและปริมณฑล (คะนะกะวะ ยามานะชิ 
ชิบะ ไซตามะ อิบาระกิ) 200 คน และขั้นตอนที่ 2 คือสุ่มแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) เก็บโดยผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยชาว
ไทยและญี่ปุ่นที่เป็นเครือข่ายของผู้วิจัย ทั้งนี้ การเก็บข้อมูล
จากตัวอย่างจํานวน 200 คนนั้นอาจถือได้ว่าเป็นตัวแทนของ
ผู้บริโภคที่มีลักษณะเฉพาะของงานวิจัยนี้เท่านั้นซึ่งได้แก่กลุ่ม
ผู้บริโภคชาวไทยและชาวญี่ปุ่นที่อยู่ในชุมชนเมืองใหญ่ที่มี
ประสบการณ์เคยรับชมวิดีโอบนยูทูบที่มีอายุตั้งแต่ 20ปีขึ้นไป  
 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใช้ในงานวิจัยนี้ คือ แบบสอบถามโดย

เก็บข้อมูลทางออนไลน์ คําถามในแบบสอบถามที่จัดทําขึ้น
ประกอบด้วยส่วนที่ใช้คัดกรองกลุ่มตัวอย่างในการตอบ
แบบสอบถามก่อน ซึ่งคัดกรองว่าผู้ทําแบบสอบถามอยู่ในเขต
พื้นที่ใด และได้มีคําอธิบายพร้อมทั้งภาพตัวอย่างเกี่ยวกับ 
ยูทูบเบอร์เสมือนจริงสําหรับผู้ที่อาจไม่คุ้นเคย และคําถาม
หลักซึ่งทําการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2565 - 
มกราคม 2566  และได้ผ่านการพิจารณาจากคณะกรรมการ
พิจารณาจริยธรรมในคน จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อวันที่ 
16 ตุลาคม พ.ศ. 2565 โดยมีการแปลเป็นภาษาญี่ปุ่นโดย
ผู้ทรงคุณวุฒิชาวไทยและญี่ปุ่น 2 ท่านสําหรับกลุ่มตัวอย่าง
ชาวญี่ปุ่น  

 ตัวแปรที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วยตัว
แปรต้นหลัก3 ตัวและตัวแปรตามหลัก1 ตัวดังนี้ 

1.การเปิดรับ หมายถึงการที่บุคคลสามารถเข้าถึง
เนื้อหาการโฆษณาแฝงในยูทูบ โดยวัดจากความถี่ในการเปิดรับ 
ซึ่ งเป็นระดับความบ่อยครั้ งในเปิดรับโฆษณาแฝงทั้ง 3 
ประเภท (ระดับความบ่อยครั้งในการเห็นโฆษณาแฝงในแต่ละ
ครั้งที่ดูคลิป) รวมตัวแปร3ข้อ ได้แก่ 1. คลิปที่มีสินค้าวาง
ประกอบฉากเท่านั้น 2. คลิปทีม่ีการพูดถึงสินค้าหรือหยิบสินค้า
แบบแนบเนียนไปกับเรื่องอื่น ๆ  3. คลิปที่มีการพูดถึงสินค้าเป็น
หลักในเนื้อหาอย่างสนุกและน่าสนใจ (Ongkrutraksa, 2022) 

2. ทัศนคติ หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นหรือ
ความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมหรือการ
กระทําหลากหลายรูปแบบดังนี ้

 1. ทัศนคติต่อสินค้าที่โฆษณาแฝงในยูทูบ ได้แก่ 
1.1 การรู้สึกว่าได้ข้อมูลของสินค้าจากคลิปวิดีโอ ในยูทูบที่วาง
หรือพูดถึงสินค้านั้น ๆ 1.2. ความช่ืนชอบสินค้าที่ปรากฏใน
คลิปวิดีโอในยูทูบที่วางหรือพูดถึงสินค้านั้น ๆ 1.3. การจะ
แนะนําบอกต่อสินค้าที่ปรากฏในคลิปวิดีโอในยูทูบที่มีการวาง
สินค้าหรือพูดถึงสินค้านั้นๆ (Ongkrutraksa, 2022) 

2. ทัศนคติต่อเนื้อหาในโฆษณาแฝงในยูทูบ ได้แก่ 
2.1. ความรู้สึกว่าคลิปวิดีโอในยูทูบที่วางหรือพูดถึงสินค้านั้นมี
ความน่าเช่ือถือ 2.2. ความช่ืนชอบคลิปวิดีโอในยูทูบที่นําเสนอ
เนื้อหาหรือสินค้าที่มีเนื้อหาหรือสินค้าที่ให้คุณประโยชน์ต่อ
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โลกนี้เช่นมีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 2.3. ความช่ืนชอบ
คลิปวิ ดี โอในยู ทู บที่ นํ า เสนอเนื้ อหาหรื อสิ นค้ าที่ ให้
คุณประโยชน์ต่อคนในสังคม (Ongkrutraksa, 2022) 

3.  ทัศนคติเชิงวัฒนธรรมของผู้บริโภค (Cleveland 
et al., 2009 as cite in Min Han, C. & Guo, C., 2018; Jin et 
al., 2015; ระพีพรรณ ตนะทิพย,์ 2558) ได้แก ่แนวคิด  

1. อัตนิยมเชิงวัฒนธรรมของผู้บริโภค (Consumer 
Ethnocentrism (CET)) โดยวัดจากตัวแปร 3 ข้อ ได้แก่ 1. 
ความรู้สึกไม่ดีเมื่อซื้อสินค้าที่ไม่ได้ผลิตในประเทศของตนเอง 
2. ความช่ืนชอบการซื้อสินค้าภายในประเทศมากกว่าซื้อสินค้า
ต่างประเทศ 3.ความรู้สึกเช่ือมั่นในสินค้าประเทศตนเอง
มากกว่าสินค้าต่างประเทศ  

2. ความเป็ นสากลของผู้ บริ โภค  (Consumer 
cosmopolitanism - Cultural openness) โดยวัดจากตัวแปร 
3 ข้อ ได้แก่ 1. ความช่ืนชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับคน
ต่างวัฒนธรรมหรือต่างชาติ 2.ความสนใจในการเรียนรู้เกี่ยวกับ
คนต่างประเทศ  

3. ความรู้สึกสนุกกับการได้อยู่กับคนต่างชาติเพื่อ
เรียนรู้เกี่ยวกับมุมมองของพวกเขา 

4. ทัศนคติต่อนวัตกรรมใหม่ ในงานวิจัยนี้คือ
โฆษณาแฝงของ ยูทูบเบอร์เสมือนจริง (วีทูบเบอร์ -Virtual 
YouTuber) รวมตัวแปร 7 ข้อ ได้แก่  

1. การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน (Perceived 
Usefulness) (Kim & Hall, 2019) ได้แก่ 

1.1 โฆษณาแฝงของยูทูบเบอร์เสมือนจริงทําให้
ได้ข้อมูลของสินค้าที่มีประโยชน์  

1.2 โฆษณาแฝงของยูทูบเบอร์เสมือนจริงทําได้
รู้จักสินค้าใหม่ๆที่น่าสนใจ  

2. การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) (Kim & Hall, 2019)  ได้แก ่

2.1 โฆษณาแฝงของยูทูบเบอร์เสมือนจริงเข้าถึง
ได้ง่าย 

2.2 โฆษณาแฝงของยูทูบเบอร์เสมือนจริงมี
ข้อมูลที่เข้าใจง่าย 

3. การรับรู้ ถึ งความเพลิดเพลิน (Perceived 
Enjoyment) (Kim & Hall, 2019) ได้แก่ 

3.1 โฆษณาแฝงของยูทูบเบอร์เสมือนจริงทําให้
มีความสุข 

3.2 โฆษณาแฝงของยูทูบเบอร์เสมือนจริงทําให้
มีความสนุกสนาน 

4. ความตั้งใจในการใช้งาน (Kim & Hall, 2019) ได้แก ่
4.1 มี ความตั้ งใจที่ จะดู โฆษณาแฝงของ 

ยูทูบเบอร์เสมือนจริงต่อไป 
4.2 มีความตั้งใจท่ีจะติดตามโฆษณาแฝงของ 

ยูทูบเบอร์เสมือนจริงต่อไป 
5. ความตั้งใจซื้อ (Tong, 2010) ได้แก ่

5.1 มีความตั้งใจท่ีจะซื้อสินค้าในโฆษณาแฝง
ของยูทูบเบอร์เสมือนจริง 

5.2 มีความตั้งใจท่ีจะแนะนําบอกต่อสินค้าใน
โฆษณาแฝงของยูทูบเบอร์เสมือนจริง 

5.พฤติกรรมตอบสนองผู้บริ โภค หมายถึ ง 
พฤติกรรมการตอบสนองต่อการตลาดของสินค้าในยูทูบ 
แบ่งเป็น 3 กลุ่ม (รวมตัวแปร 8 ข้อ) (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 
2553)  คือ   

 1.การปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ได้แก่ 1.1 การ
ค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้าต่าง ๆ จากคลิปวิดีโอใน 
ยูทูบที่คุณได้ยินหรือได้เห็นสินค้า 1.2 การกดปุ่มต่าง ๆเช่น 
Like หรือUnlike ในยูทูบที่คุณได้ดูได้ยินหรือได้เห็นสินค้า  

 2.การมีส่วนร่วม (Engagement) ได้แก่ 2.1. การ
เขียนคอมเมนต์ /แสดงความเห็น (Comment) ในยูทูบที่คุณ
ได้ยินหรือได้เห็นสินค้า 2.2 การกดแชร์ (Share) ในยูทูบที่คุณ
ได้ยินหรือได้เห็นสินค้าไปยังช่องทางส่วนตัวของคุณ เช่น 
เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ไลน์ (Line) 
ทวิตเตอร์ (Twitter) 2.3 การบันทึกหรือDownload คลิปใน 
ยูทูบที่คุณได้ยินหรือได้เห็นสินค้า 2.4 การกดเป็นสมาชิก
(Subscribe) ช่องที่คุณได้ยินหรือได้เห็นสินค้าในยูทูบ  

 3. การเปลี่ยนพฤติกรรม (Conversion) 3.1 การเข้า
ลิงก์ที่รายละเอียด (Description) ล่างคลิปในยูทูบที่คุณได้ยิน
หรือได้เห็นสินค้าและตัดสินใจเข้าไปยังเว็บไซต์ของสินค้านั้น ๆ  
3.2 การซื้อสิ่งของตามคลิปวิดีโอในยูทูบที่คุณได้ยินหรือได้เห็น
สินค้านั้น ๆ 
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เกณฑ์การใหค้ะแนน 
เป็นการใช้การวัดแบบ Likert Scale (ระดับ 1 ถึง 5) 

ซึ่งผู้วิจัยนําคะแนน 5 – 1 มาหาค่าเฉลี่ยด้วยสูตร (คะแนนสูงสุด 
- คะแนนต่ําสุด)/จํานวนระดับคะแนน = (5 - 1) /5 = 0.8  
 

การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
1.การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยนํา

แบบสอบถามที่ได้นั้นไปให้แก่ผู้ทรงคุณวุฒิ 2 ท่านตรวจสอบ
เพื่อตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหาว่าเหมาะสมและตรง
ตามวัตถุประสงค ์ 

 
 

2.การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ทดสอบ
กับกลุ่มลักษณะประชากรที่มีความใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจรงิ 
(Pre-test) จํานวน 30 ชุด และนําผลลัพธ์ที่ได้มาวิเคราะห์หา
ความน่าเช่ือ ด้วยการใช้  Cronbach Alpha เพื่อหาความ
น่าเช่ือถือของตัวแปรของ Likert scale ซึ่ง กัลยา วานิชย์บัญชา 
(2550) ได้กําหนดค่า Alpha ที่เหมาะสมเอาไว้ว่าควรมีค่าอยู่
ระหว่าง 0.70 – 0.90 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้กําหนดค่า Alpha ไว้อยู่ที่ 
0.70 ขึ้นไปในการวัดหาค่าความเที่ยงตรง ตามสูตรของ วิเชียร 

เกตุสิงห์ (2543) ของค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient Alpha)
โดยผลจากการหาค่าความน่าเชื่อถือ ได้ค่าความน่าเชื่อถือ  
ตามรายละเอียดในตารางที่ 1 

ตารางที่ 1 ตารางสรุปค่าความน่าเช่ือถือของตัวแปร 
 Cronbach's Alpha N of Items 
การเปิดรับ 0.795 3 
ทัศนคติ 0.916 21 
ทัศนคติต่อสินค้า 0.780 3 
ทัศนคติต่อเนื้อหา 0.885 3 
ทัศนคติต่อนวัตกรรมใหม่ 0.969 9 
ทัศนคติเชิงวัฒนธรรม 0.764 6 
พฤติกรรมตอบสนอง 0.914 8 

จากผลการวิจัยและการทดสอบความน่าเช่ือถือ จึง
ถือได้ว่าแบบสอบถามนีม้ีความน่าเช่ือถือ และสามารถนํามาใช้
ในการวิจัยได้ 

การวิเคราะห์ข้อมูล ภายหลังจากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลครบเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยทําการนําผลของการตอบ
แบบสอบถามทั้งหมดไปวิเคราะห์หาผลลัพธ์ผ่านโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)  
ผู้วจิัยนําผลลัพธ์มานําเสนอในรูปแบบ ดังต่อไปนี้   

1. สถิติ วิ เคราะห์ เ ชิ งพรรณนา (Descriptive 
Analysis) โดยผู้วิจัยทําการแจกแจงความถี่  เพื่ออธิบายข้อมูล
ทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ลักษณะทางประชากรของกลุ่ม
ตัวอย่าง  

2. สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 
ผู้วิจัยนําข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่ได้มาเข้าไปยังโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ เพื่อทําการทดสอบสมมติฐานว่าเป็นไปตามที่ตั้ง

คําถามไว้หรือไม่ โดยวิเคราะห์ด้วยสถิติ T-test เปรียบเทียบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยรายคู่ 
 

ผลการวิจัย 
1.ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้รายงานผลการสัมภาษณ์
เจาะลึกตามประเด็นคําถามรายข้อ ดังนี้ 

1.1 การโฆษณาแฝงของยูทูบเบอร์เสมือนจริง  
คําตอบจากข้อคําถามที่ว่าคุณคิดอย่างไรต่อโฆษณา

แฝงของยูทูบเบอร์ เสมือนจริง (Virtual YouTuber) เป็น
เครื่องมือที่ดีกว่าภาพของมนุษย์จริงหรือไม่ ทั้งในแง่ของผล
เชิงการตลาดและผลทางสังคม 

 ผู้ให้สัมภาษณ์ชาวไทย 
 ชาวไทย คนที ่1 มองว่า ยูทูบเบอร์เสมือนจริงดีกว่า

มนุษย์เพราะไม่มีอายุ และไม่เจ็บป่วย แต่ตัวละครที่ถูกใช้
จะต้องเป็นตัวละครที่คุ้นเคย จึงจะเข้าถึงผู้บริโภคได้มากกว่า 



 
 

82… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 16 No.2 2023 

โดยเฉพาะประเทศญี่ปุ่นที่มีการสร้างความสัมพันธ์ทาง
การตลาดและสังคมได้มากกว่าประเทศไทยท่ียังไม่โดดเด่น 
โดยในบทสัมภาษณ์กล่าวว่า 

 “การใช้ Virtual YouTuber มีผลดีคือ ตัวละครมี
อายุการใช้งานแบบถาวร (ไม่แก่ ไม่เจ็บ ไม่ไข้) แต่ข้อเสียของ
คือ การจะสร้างประสบการณ์ร่วมกัน กับผู้บริโภคในยุคนี้ยัง
ถือว่าท าได้น้อย เนื่องจากเทคโนโลยีในการเข้าถึงหรือสัมผัส
ยังมีไม่มากพอ” 

ชาวไทยคนที่  2 มองว่า ยูทูบเบอร์เสมือนจริ ง
สามารถถึงความสนใจของคนได้ แต่ไม่ได้มีอิทธิพลกับคน
จํานวนมาก เพราะมีอิทธิพลกับเฉพาะกลุ่มคนบางกลุ่มเท่านั้น 
และไม่มีดีเท่ากับมนุษย์จริง ๆ ได้กล่าวไว้ในบทสัมภาษณ์ว่า  

 “Virtual YouTuber ยังถูกก าหนดพฤติกรรมหรือ
วิธีการสื่อสารโดยมนุษย์  ดังนั้น ความนิยมของ Virtual 
YouTuber ก็จะยังไม่แพร่หลายและมีอิทธิพลกับคนจ านวน
มาก แต่จะมีอิทธิพลกับคนเฉพาะกลุ่ม” 

 ผู้ให้สัมภาษณ์ชาวญี่ปุ่น 
 ชาวญี่ปุ่นคนที่  1 มองว่า การโฆษณาแฝงของ 

ยูทูบเบอร์เสมือนจริงดีกว่ามนุษย์ และมีแง่ผลทางการ ตลาด
และสังคมดีกว่า และแนวโน้มในอนาคตจะมีมากขึ้น  

ชาวญี่ปุ่นคนที่ 2 มีความคิดตรงกับผู้ให้สัมภาษณ์
ชาวไทยว่า ยูทูบเบอร์เสมือนจริงมีความเหนือกว่ามนุษย์ แต่
มนุษย์จะไม่หายไป เพราะความชอบของแต่ละบุคคลแตกต่าง
กัน โดยกล่าวไว้ในบทสัมภาษณ์ ดังนี ้ 

 “ยูทูบเบอร์เสมือนจริงนั้นเหนือกว่าภาพลักษณ์ของ
มนุษย์จริง ๆ แม้ว่าจ านวนผู้ใช้ยูทูบเสมือนจริงจะเพิ่มขึ้นใน
อนาคต แต่ผู้ใช้ยูทูบที่เป็นมนุษย์จะไม่หายไป เหตุผลก็คือ บาง
คนชอบภาพยนตร์ไลฟ์แอ็กชัน และบางคนชอบแอนิเมชัน ทั้ง
คู่เป็นที่ต้องการของผู้ชมและไม่เกี่ยวกับว่าอันไหนเหนือกว่า 
แต่เกี่ยวกับว่าอันไหนเป็นมิตรกับผู้ชมมากกว่ากัน ทั้งนี้มีอีก
หลากหลายวิธีในการน าเสนอที่แตกต่างกัน” 

1.2 การโฆษณาแฝงของยูทูบเบอร์เสมือนจริงกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค 

 คําตอบจากข้อคําถามที่ว่าคุณคิดว่าโฆษณาแฝงของ
ยูทูบเบอร์เสมือนจริง (Virtual YouTuber) ที่ทําให้ผู้ชมมีการ

รับรู้ถึงความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment)  มีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้ชมโฆษณาแฝงบนยูทูบหรือไม่ อย่างไร 

 ผู้ให้สัมภาษณ์ชาวไทย 
 ชาวไทย คนท่ี 1 มองว่า ยูทูบเสมือนจริงสามารถ

สร้างความบันเทิงได้เฉพาะกับคนบางกลุ่มเท่านั้น แต่คนไทย
ให้ความสําคัญกับสิ่ งที่จับต้องได้มากกว่า ซึ่งกล่าวในบท
สัมภาษณ์ว่า 

 “ตอนนี้ วีทูบเบอร์ จะสร้างความเพลิดเพลินให้กับ
คนเฉพาะบางกลุ่ม (Niche Market) เท่านั้น แต่ส าหรับคน
ทั่วไปแล้ว คนไทยยังเพลิดเพลินกับสิ่งที่จับต้องได้ หรือ มี
ตัวตนอยู่จริงมากกว่า ตัวละครสมมุติ” 

 ชาวไทยคนที ่2 มองว่า หากยูทูบเบอร์เสมือนจริงไม่
สามารถสร้างความเพลิดเพลินได้มากพอ ผู้ชมก็จะลดลงไป
ตาม โดยกล่าวรายละเอียดในบทสัมภาษณ์ว่า 

 “เพราะหาก Virtual YouTuber  เนื่องจากผู้คน
ต้องการพักผ่อนและความบันเทิงเมื่อเข้ามารับชมในยูทูบ ซึ่ง
ถ้า Virtual YouTuber ไม่สามารถให้ความเพลิดเพลินได้มาก
เพียงพอ ก็จะเลือกไปดูอย่างอื่นที่ให้ความเพลิดเพลินได้
ดีกว่า” 

ผู้ให้สัมภาษณ์ชาวญี่ปุ่น 
ชาวญี่ปุ่นคนที ่1 มองว่า ยูทูบเบอร์เสมือนจริงทําให้

ผู้รับชมมีพฤติกรรมเสพติด 
 ชาวญี่ปุ่นคนที่ 2 มีความคิดตรงกับผู้ให้สัมภาษณ์

ชาวไทยว่า ยูทูบเบอร์เสมือนจริงนั้นมีการรับรู้และมีผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม โดยเฉพาะกลุ่มคนชอบอนิเมะ
หรือหนัง โดยกล่าวในบทสัมภาษณ์ว่า 

 “คนที่ช่ืนชอบยูทูบเบอร์เสมือนจริงมีทั้งแฟนคลับ 
อนิเมะและแฟนคลับหนังที่มีคนแสดง ดังนั้นจึงคิด

ว่าขึ้นอยู่กับผู้ชมว่าจะมีการแสดงออกอย่างไร” 
1.3 แนวคิดด้านอัตนิยมเชิงวัฒนธรรม 
 ผู้ให้สัมภาษณ์ชาวไทย 
 ชาวไทยทั้งคนที่ 1 และชาวไทยคนที่ 2 กล่าวว่า ไม่

เกิดความไม่เหมาะสม เพราะการซื้อของในปัจจุบันนั้นมีการ
เปิดกว้างมากทั้งในประเทศและต่างประเทศ ยกตัวอย่างเช่น 
ชาวไทยคนที ่1 กล่าวในบทสัมภาษณ์ว่า 
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  “ปั จจุ บั นการซื้ อของจากในประเทศหรื อ
ต่างประเทศเปิดกว้างขึ้นมาก ๆ จากการเกิดขึ้นของการซื้อ
ขายผ่านช่องทางออนไลน์ และผู้บริโภคส่วนใหญ่เริ่มคุ้นเคย
กับการซื้อของที่มาจากต่างประเทศ หรือ การสั่งซื้อล่วงหน้า
มากขึ้น” 

 ผู้ให้สัมภาษณ์ชาวญี่ปุ่น 
 ชาวญี่ปุ่นคนที่  1  มองว่า คนในแต่ละประเทศ

สามารถตัดสินใจเองได้ว่าสิ่งใดเหมาะสมหรือไม่เหมาะสม และ
ผิดหรือไม่ผิดศีลธรรมต่อประเทศตัวเองหรือไม่  ผู้ให้สัมภาษณ์
กล่าวว่า 

 “คนที่ซื้อสินค้าจากเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซของจีนหรือ
ประเทศอื่น มีความสามารถในการตัดสินว่าสินค้ามีความ
น่าเช่ือถือหรือไม่ขึ้นอยู่กับว่าสินค้านั้นเป็นสินค้าผิดกฎหมาย
หรือไม่ ผู้บริโภคควรตระหนักรู้ด้วยตนเองว่า ควรซื้อหรือไม่
ควรซื้อสินค้าดังกล่าว”  

 ชาวญี่ปุ่นคนท่ี 2 มีมุมมองว่า ไม่ผิดอะไรที่จะซื้อ
สินค้าต่างประเทศ เพราะเรียนรู้โลกมากขึ้น โดยในรายละเอียด
ของบทสัมภาษณ์กล่าวว่า  

  “ความเชื่อน้ีขึ้นอยู่กับผู้ชม ผู้ชมบางคนดูเฉพาะ
วิดีโอจากประเทศของตนเอง ในขณะที่บางคนค้นหาดูคลิป
วิดีโอจากทั่วโลกที่มีหลากหลายภาษา ผู้ให้ข้อมูลและผู้ชมนั้น
มีหลายแบบ ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมาเครื่องมือแปลภาษาได้
พัฒนามากขึ้นเรื่อย ๆ ดังนั้นคนส่วนมากจึงมีความเช่ือว่าพวก
เขาเป็นพลเมืองโลกในอนาคตที่มีจ านวนเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ”  

1.4 แนวคิดด้านความเป็นสากล 
 ผู้ให้สัมภาษณ์ชาวไทย 
 ชาวไทยทั้ง 2 คน มองว่า ประเทศไทยนั้นมีความ

เป็นสากลและพลเมืองโลกมากขึ้น ส่งผลให้ผู้ชมมีการติดตาม 
ยูทูบเบอร์ต่างชาติมากขึ้น 

 ผู้ให้สัมภาษณ์ชาวญี่ปุ่น 
ชาวญี่ปุ่นคนที่ 1 มองว่า เช่ือในความเป็นพลเมือง

ของประเทศตนเองมากกว่า มีมุมมองว่าประเทศอื่นมีการให้
ความสนใจต่อประเทศตนเองมากขึ้น และความยากจนที่
อาจจะเกิดขึ้นในอนาคต จะทําให้กลายเป็นพลเมืองประเทศ
ตนเองมากกว่าพลเมืองโลกและช่วยเหลือคนอื่น  โดย
รายละเอียดของบทสัมภาษณ์ คือ  

“เช่ือในพลเมืองประเทศตนเองมากกว่าพลเมืองโลก 
เพราะมีโอกาสน้อยมาก ส าหรับการเปรียบเทียบเชิงสัมพัทธ์
กับวัฒนธรรม ภูมิภาค และศาสนาที่แตกต่างกัน แม้แต่ใน
ประเทศญี่ปุ่นเอง ก็มีอัตราการถือหนังสือเดินทางและอัตรา
การไป ในส่วนของการเป็น “พลเมืองโลก” เป็นสิ่งที่อยู่ใน 
อุดมคติและไม่ได้รับการยอมรับได้ง่ายดายขนาดนั้น ใน
สถานการณ์ยากล าบากของการด าเนินชีวิต” 

ชาวญี่ปุ่นคนที่ 2 มีความคิดตรงกับผู้ให้สัมภาษณ์
ชาวไทยว่า เช่ือในความเป็นพลเมืองโลกมากกว่า และส่วนที่
คิดมีผลต่อพฤติกรรมไหมนั้นขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคล 
 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างชาวไทยเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

โดยเป็นเพศหญิงจํานวน 139 คน และเพศชายจํานวน 59 คน 
และเพศอื่น ๆ จํานวน 2 คน ในขณะที่ประเทศญี่ปุ่นมีจํานวน
กลุ่มตัวอย่างเพศชายและเพศหญิงเท่ากัน คือ 100 คน กลุ่ม
ตัวอย่างทั้งไทยและญี่ปุ่นที่มีจํานวนมากที่สุด มีอายุระหว่าง 
20 – 39 ปี ชาวไทยมีทั้งหมด 187 คน ชาวญี่ปุ่นมีทั้งหมด 
100 คน  

ส่วนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
เป็นไปตามที่ตั้งไว้คือลักษณะประชากรของผู้บริโภค

ชาวไทยและญี่ปุ่นที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ ทัศนคติและ
พฤติกรรมตอบสนองโดยรวมต่อการโฆษณาแฝงในยูทูบ
แตกต่างกัน ผลแสดงตามตารางที ่2 

ค่าเฉลี่ยของคะแนนการเปิดรับทัศนคติและพฤตกิรรม
ตอบสนองโดยรวมของผู้บริโภคชาวไทยและชาวญี่ปุ่นต่อการ
โฆษณาแฝงในยูทูบ เมื่อพิจารณาการเปิดรับ พบว่า ชาวไทยมี
คะแนนเฉลี่ยการเปิดรับ 3.31 ต่ํากว่าชาวญี่ปุ่นซึ่งมีคะแนนเฉลี่ย
เท่ากับ 4.02 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ทัศนคติโดยรวมของชาวไทยซึ่ งมีคะแนนเฉลี่ย
ทัศนคติโดยรวม 3.20 ของชาวญี่ปุ่นมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 
3.29 พบว่าไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ แต่
เมื่อพิจารณาทัศนคติรายด้าน พบว่า ชาวไทยมีคะแนนเฉลี่ย
ด้านทัศนคติต่อสินค้า 3.18 ต่ํากว่าชาวญี่ปุ่น ซึ่งมีคะแนน
เฉลี่ยเท่ากับ 3.44 เช่นเดียวกับด้านทัศนคติต่อเนื้อหาชาวไทย
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มีคะแนนเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อเนื้อหา 2.93 ต่ํากว่าชาวญี่ปุ่น
ซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

เมื่อพิจารณาด้านทัศนคติต่อนวัตกรรมใหม่โดยรวม 
พบว่า ชาวไทยมีคะแนนเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อนวัตกรรมใหม่ 
3.18 ต่ํากว่าชาวญี่ปุ่นซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 แต่เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้าน
การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ด้านความตั้งใจในการใช้งาน และ
ด้านความตั้งใจซื้อ ของชาวไทยมีคะแนนเฉลี่ยของทัศนคติด้าน
ดังกล่าวต่ํากว่าชาวญี่ปุ่นอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ในทางกลับกัน ชาวไทยและชาวญี่ปุ่นมีค่าเฉลี่ยของทัศนคติ
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน และการรับรู้ถึงความง่าย
ในการใช้งาน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

พบว่าอัตนิยมเชิงวัฒนธรรม ชาวไทยมีคะแนนเฉลี่ย
เท่ากับชาวญี่ปุ่น คือ 2.87 หมายความว่า ไม่มีความแตกต่าง

กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ แต่เมื่อพิจารณา ความเป็นสากล 
พบว่า ชาวไทยมีความเป็นสากล 3.83 สูงกว่าชาวญี่ปุ่นซึ่งมี
คะแนน 2.82 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
อีกทั้ง เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการตอบสนองรายด้าน พบว่า 
ชาวไทยมีคะแนนเฉลี่ยการปฏิสัมพันธ์ 2.91 ต่ํากว่าชาวญี่ปุ่น
ซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
เช่นเดียวกับการมีส่วนร่วมและผูกพัน ชาวไทยมีคะแนนเฉลี่ย
การมีส่วนร่วมและผูกพัน 2.19 ต่ํากว่าชาวญี่ปุ่นซึ่งมีคะแนน
เฉลี่ยเท่ากับ 4.10 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  0.05 และ
เช่นเดียวกันกับการเปลี่ยนพฤติกรรม ชาวไทยมีคะแนนเฉลี่ย
ด้านการเปลี่ยนพฤติกรรม 2.50 ต่ํากว่าชาวญี่ปุ่นซึ่งมีคะแนน
เฉลี่ยเท่ากับ 3.94 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 

ตารางที ่2 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 

* p < 0.05 

ตัวแปร ไทย ญี่ปุ่น t p M SD M SD 
การเปิดรับ 3.31 0.695 4.02 1.184 -7.23 0.000* 
ทัศนคติโดยรวม 3.20 0.511 3.29 0.778 -1.46 0.146 
   ทัศนคติต่อสินค้า 3.18 0.684 3.44 1.067 -2.87 0.004* 
   ทัศนคติต่อเนื้อหา 2.93 0.831 3.48 1.029 -5.88 0.000* 
ทัศนคติต่อนวตักรรมใหม่ 3.18 0.689 3.48 1.024 -3.35 0.001* 
  การรับรู้ถึงประโยชน์การใช้งาน  3.31 0.729 3.32 1.100 -0.107 0.915 
  การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 3.39 0.830 3.36 1.080 0.311 0.756 
  การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 3.18 0.823 3.52 1.084 -3.584 0.000* 
  ความตั้งใจในการใช้งาน 3.08 0.924 3.54 1.125 -4.518 0.000* 
  ความตั้งใจซื้อ 2.92 0.873 3.68 1.080 -7.715 0.000* 
ทัศนคติเชิงวัฒนธรรมของผู้บริโภค 3.35 0.548 2.85 0.674 8.219 0.000* 
   อัตนิยมเชิงวัฒนธรรม 2.87 0.799 2.87 0.717 -0.001 0.999 
   ความเป็นสากล 3.83 0.769 2.82 0.987 11.42 0.000* 
พฤติกรรมตอบสนองโดยรวม 2.45 0.834 3.94 0.899 -17.23 0.000* 
   การปฏิสัมพันธ ์ 2.91 1.007 3.62 0.953 -7.17 0.000* 
   การมีส่วนร่วมและผูกพัน 2.19 0.909 4.10 0.928 -20.85 0.000* 
   การเปลี่ยนพฤติกรรม 2.50 1.007 3.94 1.035 -14.15 0.000* 
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สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
1. การโฆษณาแฝงของยูทูบเบอร์เสมือนจริง  
จากคําถามที่ว่าการโฆษณาแฝงของยูทูบเบอร์

เสมือนจริง เป็นเครื่องมือที่ดีกว่ามนุษย์จริงหรือไม่  ผู้ให้
สัมภาษณ์ชาวไทย คนที่ 1 มองว่า ดีกว่ามนุษย์เพราะไม่มีอายุ 
และไม่เจ็บป่วย แต่ตัวละครที่ถูกใช้จะต้องเป็นตัวละครที่
คุ้นเคยจึงจะเข้าถึงผู้บริโภคได้มากกว่า ในทางกลับกันชาวไทย
คนที่ 2 มองว่า ยูทูบเบอร์เสมือนจริงทําให้คนสนใจได้ แต่มี
อิทธิพลกับเฉพาะกลุ่มคนบางกลุ่มเท่านั้น และไม่มีดีเท่ากับ
มนุษย์จริงๆ ซึ่งมีความคิดตรงกับผู้ให้สัมภาษณ์ชาวญี่ปุ่นคนที่ 
2 ที่มีความคิดว่ายูทูบเบอร์เสมือนจริงมีความเหนือกว่ามนุษย์ 
แต่มนุษย์จะไม่หายไป เพราะความชอบของแต่ละบุคคล
แตกต่างกัน ทว่าชาวญี่ปุ่นคนที่ 1 กลับมองว่าการโฆษณาแฝง
ของยูทูบเบอร์ เสมือนจริงดีกว่ามนุษย์  และมีแง่ผลทาง
การตลาดและสังคมดีกว่า และแนวโน้มในอนาคตจะมีมากขึ้น  

จากผลการสัมภาษณ์ชาวไทยและชาวญี่ปุ่นที่มี
มุมมองต่อยูทูบเบอร์เสมือนจริง พบว่า เป็นไปในทิศทางบวก 
แต่ยังมีข้อจํากัดในด้านเทคโนโลยีและอาจจะยังไม่สามารถ
เข้าถึงบุคคลจํานวนมากได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lu, 
Chen, Li, Shen และ Wigdor (2021) ที่พบว่า ยูทูบเบอร์
เสมือนจริงมีอิทธิพลในกลุ่มของโอตาคุ (บุคคลที่ ช่ืนชอบ 
อนิเมะหรือการ์ตูน)  

2. การโฆษณาแฝงของยูทูบเบอร์เสมือนจริงกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค 

จากคําถามที่ว่าการโฆษณาแฝงของยูทูบเบอร์
เสมือนจริงส่งผลให้ผู้ชมมีการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินและมีผล
ต่อพฤติกรรมของผู้ชมโฆษณาแฝงบนยูทูบหรือไม่นั้น ผู้ให้
สัมภาษณ์ชาวไทยคนที่  1 มีมุมมองว่าสามารถสร้างความ
บันเทิงได้ เฉพาะกับคนบางกลุ่มเท่านั้น แต่คนไทยให้
ความสําคัญกับสิ่งที่จับต้องได้มากกว่า ซึ่งตรงกับผู้สัมภาษณ์
ชาวญี่ปุ่นคนที่ 2 ที่มองว่า ยูทูบเบอร์เสมือนจริงนั้นมีการรับรู้
และมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม โดยเฉพาะกลุ่มคน
ชอบอนิเมะหรือหนัง ส่วนผู้ให้สัมภาษณ์ชาวไทยคนท่ี 2 มี
มุมมองว่า หากยูทูบเบอร์เสมือนจริงไม่สามารถสร้างความ
เพลิดเพลินได้มากพอ ผู้ชมก็จะลดลงไปสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Zhao (2022) พบว่า การปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคนี้เป็น

ปัญหาใหญ่ที่สุด ซึ่งต่างจากผู้ให้สัมภาษณ์ชาวญี่ปุ่นคนที่ 1 ที่
มีมุมมองว่า ยูทูบเบอร์เสมือนจริงทําให้ผู้รับชมมีพฤติกรรม
เสพติดที่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mamat, Abdul Rashid, 
Paee และ Ahmad (2022) ที่พบว่า ยูทูบเบอร์เสมือนจริงอาจ
สร้างพฤติกรรมเสพติดในการรับชมคลิปวิดีโอ จนกลายเป็น
บุคคลไม่ปกติ (Hentai)  

3. แนวคิดด้านอัตนิยมเชิงวัฒนธรรม 
จากคําถามเรื่องความคิดด้านอัตนิยมเชิงวัฒนธรรม

มีผลต่อพฤติกรรมของผู้ชมโฆษณาแฝงบนยูทูบหรือไม่ อย่างไร
นั้น ผู้ ให้สัมภาษณ์ชาวไทยทั้ง2กล่าวว่า ไม่เกิดความไม่
เหมาะสม เพราะการซื้อของในปัจจุบันนั้นมีการเปิดกว้างมาก
ทั้งในประเทศและต่างประเทศ ซึ่งความคิดเห็นนี้ตรงกับผู้ให้
สัมภาษณ์ชาวญี่ปุ่นคนที ่2 ที่มีมุมมองว่าเหมาะสม ไม่ผิดอะไร
ที่จะซื้อสินค้าต่างประเทศ เพราะเรียนรู้โลกมากขึ้น ต่างจาก
ชาวญี่ปุ่นคนที่ 1 ที่มีมุมมองว่า คนในแต่ละประเทศสามารถ
ตัดสินใจเองได้ว่าสิ่งใดเหมาะสมหรือไม่เหมาะสม และผิด
หรือไม่ผิดศีลธรรมต่อประเทศตัวเองหรือไม่ 

4. แนวคิดด้านความเป็นสากล 
จากคําถามเรื่องความเห็นด้านความเป็นสากลมีผล

ต่อพฤติกรรมของผู้ชมโฆษณาแฝงบนยูทูบหรือไม่ อย่างไรนั้น 
ผู้ให้สัมภาษณ์ชาวไทยทั้ง 2 คน มองว่าประเทศไทยนั้นมีความ
เป็นสากลและพลเมืองโลกมากขึ้น ส่งผลให้ผู้ชมมีการติดตาม 
ยูทูบเบอร์ต่างชาติมากขึ้น ซึ่งมีความคิดเห็นตรงกับผู้ ให้
สัมภาษณ์ชาวญี่ปุ่นคนที่ 2 ที่เช่ือในความเป็นพลเมืองโลก
มากกว่า แต่มุมมองของชาวญี่ปุ่นคนที่  1 เช่ือในความเป็น
พลเมืองของประเทศตนเองมากกว่า  

 ผู้ให้สัมภาษณ์ชาวไทยทั้ง 2 คน และผู้ให้สัมภาษณ์
ชาวญี่ปุ่นคนที่ 2 เช่ือว่าประเทศตนเองมีความเป็นสากล และ
มีความเป็นพลเมืองโลกมากกว่า สอดคล้องกับ Hughes 
(2015) ที่พบว่า ชาวไทยให้ความสําคัญกับทางด้านอัตนิยมเชิง
วัฒนธรรมน้อยมาก และในงานวิจัยของ Terasaki และ 
Perkins (2017) ที่พบว่า ชาวญี่ปุ่นที่มีการใช้สื่อออนไลน์และ
สามารถสื่อสารภาษาอังกฤษได้จะมีความเป็นสากลและ
พลเมืองโลกมากขึ้น ตรงกันข้ามกับผู้ให้สัมภาษณ์ชาวญี่ปุ่นคน
ที่ 1 ที่เช่ือในพลเมืองประเทศตนเองมากกว่าพลเมืองโลก 
(Tanabe, 2021) และผู้บริโภคแต่ละคนมีระดับของอัตนิยม
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เชิงวัฒนธรรมแตกต่างกัน ซึ่งสามารถเกิดขั้นกับบุคคลใน
ประเทศเดียวกัน (Shimp & Sharma, 1987)  
 

สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
ผลการทดสอบเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้คือ

ลักษณะประชากรของผู้บริโภคชาวไทยและญี่ปุ่นที่แตกต่างกัน
มีการเปิดรับ ทัศนคติ  และพฤติกรรมตอบสนองโดยรวมต่อ
โฆษณาแฝงในยูทูบแตกต่างกัน โดยพบว่าการเปิดรับของกลุ่ม
ตัวอย่างชาวไทยต่ํากว่าการเปิดรับกลุ่มตัวอย่างชาวญี่ปุ่น ใน
ส่วนของทัศนคติโดยรวมของชาวไทยและชาวญี่ปุ่นพบว่าไม่มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ แต่เมื่อพิจารณา
รายด้านต่าง ๆดังนี ้ 

1.ทัศนคติต่อสินค้า พบว่า ชาวไทยมีด้านทัศนคติ
ต่อสินค้าต่ํากว่าชาวญี่ปุ่น เพราะชาวญี่ปุ่นให้ความสําคัญต่อ
การได้รู้จักสินค้าจากโฆษณาแฝงในยูทูบ ผู้บริโภคชาวญี่ปุ่น
ส่วนใหญ่รู้จักแบรนด์สินค้าจากการค้นหาข้อมูล (Kemp, 
2023) และสอดคล้องกับจุดมุ่งหมายของการโฆษณาแฝง 
(Williams et al., 2011) ที่มีเพื่อให้ผู้ชมเห็นสินค้า ใส่ใจสินค้า 
และสนใจสินค้า เพื่อให้ผู้ชมรับรู้ เกี่ยวกับสินค้า (Brand 
Awareness) ในการเสริมสร้างทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับสินค้าและ
มีความตั้งใจซื้อสินค้า  

2.ทัศนคติต่อเนื้อหา พบว่า  ชาวไทยมีด้านทัศนคติ
ต่อเนื้ อหาต่ํ ากว่ าชาวญี่ปุ่ น เป็นไปได้ ว่ าชาวญี่ปุ่ นให้
ความสําคัญกับเนื้อหาในคลิปยูทูบมาก ผู้ชมสามารถรับรู้ได้ถึง
ความตั้งใจ ความประณีต พิถีพิถันในการถ่ายทําและตัดต่อ
คลิปของยูทูบเบอร์ชาวญี่ปุ่น ตรงกันข้ามกับช่องบางช่องที่ลง
คลิปวิดีโอทุกวัน (การลงบ่อยเกินไปอาจทําให้เนื้อหาไม่ดึงดูด
ความสนใจ) (SME Startup, 2563) หากต้องการดึงดูดความ
สนใจของผู้บริโภค ต้องให้ความสําคัญกับเนื้อหาของวิดีโอ 
ไม่ใช่เพียงแค่การมุ่งแต่โฆษณาเพียงอย่างเดียว แต่ต้อง
วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายของคุณว่าลูกค้าคือใคร มีพฤติกรรม
ความสนใจ และช่ืนชอบอะไรเป็นพิ เศษ ตลอดจนการ
สร้างสรรค์เนื้อหาคลิปวิดีโอที่อยู่ในกระแส จะสามารถกระตุ้น
ให้เกิดความสนใจเพื่อสร้างโอกาสทางการตลาดได้ ตลอดจน
การตอบกลับCommentก็เป็นการสร้างความผูกพัน ระหว่าง
ผู้ติดตามและยูทูบเบอร์ (ธนาคารกรุงเทพ, 2565) 

3. ทัศนคติต่อนวัตกรรมใหม่  ในงานวิจัยนี้คือ
โฆษณาแฝงของยูทูบเบอร์เสมือนจริง (วีทูบเบอร์ -Virtual 
YouTuber)  พบว่า ชาวไทยมีด้านทัศนคติต่อนวัตกรรมใหม่
โดยรวมต่ํากว่าชาวญี่ปุ่น พิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการ
รับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ด้านความตั้งใจในการใช้งาน และด้าน
ความตั้งใจซื้อ ของชาวไทยมีคะแนนต่ํากว่าชาวญี่ปุ่นอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ ผลวิจัยแสดงถึงการที่ชาวญี่ปุ่นมีการ
ยอมรับโฆษณาแฝงของยูทูบเบอร์เสมือนจริงในระดับหนึ่ง
มากกว่าชาวไทย ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎียอมรับเทคโนโลยีและ
การรับรู้ประโยชน์ (Mugo et al., 2017) ที่ผู้ใช้รับรู้ถึงความ
เพลิดเพลินสนุกสนานจากการใช้นวัตกรรมใหม่ นอกจากนี้ 
ยูทูบเบอร์เสมือนจริงมีจุดเริ่มต้นข้ึนจากประเทศญี่ปุ่นในปี 
2016 และเริ่มแพร่หลายได้รับความนิยมไปทั่วโลก (Lu et al., 
2021) จึ งเป็นไปได้ว่าชาวญี่ปุ่นจะคุ้นชินและยอมรับ 
ยูทูบเบอร์เสมือนจริงมานานมากกว่าชาวไทยที่พึ่งเริ่มเปิดรับ 
ยูทูบเบอร์เสมือนจริงมาไม่นานมานี้ นอกจากนี้มีข้อสังเกตด้วย
ว่า กลุ่มตัวอย่างชาวไทยมีจํานวนเพศหญิงสูง เป็นไปได้ว่าเพศ
ที่ต่างกันอาจมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติต่อ 
ยูทูบเบอร์เสมือนจริงหรือไม่ ซึ่งจําเป็นต้องทําวิจัยเพิ่มเติม
ต่อไปในอนาคต 

 4. ทัศนคติเชิงวัฒนธรรมของผู้บริโภค พบว่า 
ทัศนคติต่อวัฒนธรรมของผู้บริโภค (อัตนิยมเชิงวัฒนธรรม) 
ชาวไทยมีเหมือนกันกับชาวญี่ปุ่น คือ เห็นด้วยปานกลาง 
หมายความว่า ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
แต่เมื่อพิจารณา ทัศนคติต่อวัฒนธรรมของผู้บริโภค (ความ
เป็นสากล) พบว่า ชาวไทยมีด้านทัศนคติต่อวัฒนธรรมของ
ผู้บริโภค (ความเป็นสากล) สูงกว่าชาวญี่ปุ่น สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Hughes (2015) ที่ว่าชาวไทยให้ความสําคัญกับ
ทางอัตนิยมเชิงวัฒนธรรมผู้บริโภคต่ํา และ ผลวิจัยสนับสนุน
ว่าชาวไทยมีความเป็นสากลมากกว่าชาวญี่ปุ่น โดยกลุ่มชาว
ไทยกลุ่มนี้แสวงหาสินค้าและประสบการณ์ที่มาจากวัฒนธรรม
ประเทศที่เป็นต้นกําเนิด ซึ่งแตกต่างจากประเทศของตนเอง 
(Vadhanavisala, 2014)  

 5.พฤติกรรมการตอบสนอง พบว่า ผลการทดสอบ
พฤติกรรมการตอบสนองโดยรวมและรายด้านพบว่าชาวไทยมี
การตอบสนองต่ํากว่าชาวญี่ปุ่นทุกข้อ สาเหตุที่ชาวไทยมีการ
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ตอบสนองต่ํานั้นอาจเป็นไปได้ว่าคลิปยูทูบที่ผู้บริโภคชาวไทย
ชมอยู่ในปัจจุบันอาจขาดการปฏิสัมพันธ์กับผู้ชมและเนื้อหา
ของคลิปยังขาดอารมณ์ความรู้สึกและการให้ประโยชน์ตามที่
ผู้ชมต้องการ สอดคล้องกับงานวิจัยล่าสุดที่พบว่าพฤติกรรม
การตอบสนองของผู้บริ โภคจะมีมากเมื่ อยูทูบเบอร์มี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ชมและเนื้อหาของคลิปท่ีอารมณ์ความรู้สึก
และให้ประโยชน์ตามที่ผู้ชมต้องการ (Silaban et al.,2022) 

 

ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัต ิ

 1.1 ผลวิจัยสามารถนําไปประยุกต์ใช้เสริมคุณภาพ
ของกลยุทธ์การโฆษณาแฝงระหว่างประเทศได้ โดยใช้กับ
โฆษณาแฝงที่ใช้ยูทูบเบอร์เสมือนจริง (Virtual YouTuber) ใน
ไทยและญี่ปุ่นซึ่งปัจจุบันเป็นการแข่งขันธุรกิจที่เข้มข้น โดย
จากผลการวิจัยเชิงปริมาณ จากผลการสัมภาษณ์เจาะลึกช้ีว่า
สื่อใหม่นี้ต้องสร้างและเน้นประสบการณ์ร่วมกับผู้ชมมากขึ้น 
เพราะตัวละครยังไม่หลากหลาย (Zhao, 2022) และกลุ่มที่ช่ืน
ชอบหรือยังรับชมน้อย เนื้อหาขาดความหลากหลาย ดังนั้นใน
การใช้ยูทูบเสมือนจริงสําหรับชาวไทย จึงควรมีการนําเสนอให้
เกิดความเพลิดเพลินในการใช้งาน เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกเข้าใจ
ง่าย และส่วนญี่ปุ่นในอนาคตยูทูบเบอร์เสมือนจริงอาจจะมี
แนวโน้มที่เพิ่มมากขึ้น จึงต้องมีมาตรการในการกํากับดูแลและ
ระมัดระวังผลที่อาจจะเกิดตามมาได้ในอนาคตเมื่อไม่สามารถ
ควบคุมผลกระทบจากเทคโนโลยีได้  นักการตลาดและ 

ยูทูบเบอร์จึงจําเป็น ต้องมีแผนรองรับสําหรับสื่อที่ผลิตจาก AI 
หรือคอมพิวเตอร์ 

 1.2 ผลวิจัยสามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการวาง
แผนการโฆษณาระหว่างประเทศได้ โดยจากผลการวิจัยเชิง
ปริมาณช้ีว่า ชาวไทยมีแนวคิดที่เป็นสากลมากกว่าชาวญี่ปุ่น 
ดังนั้นการนําเสนอเนื้อหาจึงต้องตรวจสอบกลุ่มเป้าหมายแต่
ละชาติก่อนให้แน่ใจว่าการนําเสนอเนื้อหาแบบใดจึงจะ
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากที่สุด เนื่องจากการขาดความ
เข้าใจในเรื่องทัศนคติเชิงวัฒนธรรมของผู้บริ โภคอาจสร้าง
ความเสียหายต่อธุรกิจได้  (Charulakshmi & Chandran, 
2022) 
 

2. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
2.1 งานวิจัยในอนาคตสามารถศึกษาเพิ่มเติมกับ

ความเป็นแฟนคลับของยูทูบเบอร์ว่า ส่งผลอย่างไรต่อการ
เปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองต่อการสื่อสาร
การตลาดของยูทูบเบอร์ และมีการอยู่ร่วมกันอย่างไรในสังคม
แฟนคลับดังกล่าว รวมไปถึงมีอิทธิพลอย่างไรต่อความคิดและ
การกระทําเมื่ออยู่ในกลุ่มแฟนคลับยูทูบเบอร์ 

2.2 งานวิจัยฉบับนี้ทําการวิจัยในพ้ืนท่ีจํากัดบาง
เมืองของประเทศไทยและประเทศญี่ปุ่นเท่านั้น ในอนาคต
สามารถขยายผลการวิจัยไปยังกลุ่มตัวอย่างในประเทศอื่น ๆ
เพื่อยืนยันและต่อยอดผลวิจัยนี้ได้ 

 

 
รายการอ้างอิง 
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