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บทคัดย0อ 

 

 การวิจัยครั ้งนี ้มีวัตถุประสงคBเพื ่อ (1) ศึกษาระดับการรับรู @เนื ้อหาเชิงการตลาด     

การใช@เทคโนโลยี อิทธิพลทางสังคม และความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok 

ในประเทศไทย และ (2) ศึกษาป'จจัยที ่มีอิทธิพลต5อความตั ้งใจซื ้อสินค@าออนไลนBจากการใช@          

แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย ซึ่งเปcนวิจัยเชิงปริมาณ โดยกลุ5มตัวอย5างที่ใช@ในการวิจัยในครั้งน้ี 

คือ ผู@ที ่มีประสบการณBในการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย จำนวน 400 คน โดยใช@

แบบสอบถามเปcนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข@อมูล และวิเคราะหBข@อมูลโดยใช@การแจกแจงความถ่ี 

ค5าร@อยละ ค5าเฉล่ีย ค5าส5วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหBถดถอยเชิงพหุคูณ  

ผลการศึกษาพบว5า กลุ5มตัวอย5างส5วนใหญ5เปcนเพศหญิง อายุ 15-24 ปi มีการศึกษา

อยู5ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปcนนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได@เฉลี่ยต5อเดือน 10,001-20,000 

บาท สำหรับการศึกษาระดับการรับรู@เนื้อหาเชิงการตลาด การใช@เทคโนโลยี อิทธิพลทางสังคม และ

ความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBอยู5ในระดับมาก และป'จจัยที่มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนB

จากการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทยที่นำมาศึกษาในการวิจัยครั้งน้ี ประกอบด@วย ป'จจัย

เนื้อหาเชิงการตลาด การใช@เทคโนโลยี และอิทธิพลทางสังคม พบว5า ทั้งสามป'จจัยล@วนมีอิทธิพลต5อ

ความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย 

ข@อเสนอแนะจากงานวิจัยนี้คือ ผู@ประกอบการหรือผู@ที่สนใจจะขายสินค@าออนไลนB

จะต@องพยายามให@รายละเอียดของข@อมูลที่ชัดเจน ครบถ@วน และชี้แจงถึงคุณลักษณะของสินค@า      

ให@เปcนไปตามความจริง อีกท้ังควรแสดงถึงประสบการณBการในการใช@งานจริงให@ผู@บริโภคได@ทราบ เพ่ือ

สร@างความน5าเชื่อถือและเปcนการกระตุ@นให@เกิดความตั้งใจซื้อสินค@าจากการใช@งานผ5านแอปพลิเคชัน 

Tiktok มากข้ึน 
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Academic Year 2021 

 

ABSTRACT 

 

  The objectives of this research were to (1) study the level of perception 

of content marketing, use of technology, social influence and online product 

purchasing intention toward Tiktok application in Thailand and (2 )  study the factors 

influencing online product purchasing intention toward Tiktok application in Thailand, 

which is quantitative research and the survey was conducted from 400 people who 

have experienced using Tiktok application in Thailand. The data were analysis by 

frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple regression analysis. 

  The results of this research were found that most of the sample group 

were female, aged 15-24 years old with education of bachelor’s degree, most of them 

are students with an average monthly income about 10,001-20,000 Baht. The study of 

the level of perception of content marketing, use of technology, social influence, and 

online product purchasing intention was in a high level. Influencing factors for online 

product purchasing intention toward Tiktok application in Thailand were studied in this 

research containing content marketing, use of technology, and social influence which 

all these factors influenced on online product purchasing intention toward Tiktok 

application in Thailand 

  Recommendation from this research is entrepreneurs or people who 

interest in online business must try to provide clear, complete information, and explain 

the characteristic about products to be truthful. Also, they should show the actual 

usage experiences to customers to build credibility and encourage more intention for 

online product purchasing. 
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บทที ่1 

 

บทนำ 

 

1.1 ความเปdนมาและความสำคัญของปjญหา 
 

 ยุคของการเปลี่ยนแปลงทางด@านนวัตกรรมและเทคโนโลยีหรือที่เรียกว5า “Digital 

Disruption” สื่อสังคมออนไลนBมีการแข5งขันสูงขึ้น องคBการธุรกิจในทุกแวดวงมีความสนใจในด@าน

เทคโนโลยีสารสนเทศเพิ่มขึ้น ป'จจุบันถือได@ว5าเปcนเครื่องมือที่องคBการให@ความสำคัญอย5างมากในการ

ดำเนินธุรกิจเพื่อขับเคลื่อนองคBการให@บรรลุเป�าหมายตามที่วางไว@และสอดคล@องต5อสภาวะแวดล@อม

ทางธุรกิจในป'จจุบัน โดยนำนวัตกรรมและเทคโนโลยีสร@างสรรคBให@เกิดคุณค5าทางธุรกิจและเปcนการเพ่ิม

ศักยภาพทางการแข5งขันให@เพ่ิมสูงข้ึน (Tan & Kim, 2015) เม่ือป'จจุบันเข@าสู5ยุค“Digital Disruption”

ส5งผลให@เกิดการเปลี่ยนแปลงต5อพฤติกรรมของผู@บริโภค อย5างที่เห็นเปcนรูปธรรมในการทำธุรกรรม

หรือกิจกรรมต5าง ๆ ผ5านสมารBทโฟน ซึ่งเปcนสื่อกลางที่สามารถตอบสนองความต@องการของผู@บริโภค

ในหลากหลายรูปแบบ เช5น การสั่งซื้อสินค@าออนไลนB บริการรับส5งอาหารแบบเดลิเวอรี่ (Delivery) 

การส่ือสาร และช5องทางการประชาสัมพันธB เปcนต@น (อภิเกียรติ ตรีชาจารุพันธB, 2560)  

 การเติบโตอย5างก@าวกระโดดของตลาด E-Commerce ในช5วงสถานการณBการแพร5

ระบาดของโรคโควิด-19 ผลการสำรวจจากสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสBในปi พ.ศ. 

2562พบว5า มูลค5าธุรกิจ E-Commerce เติบโตเพิ่มขึ้นจากปi พ.ศ. 2561 ร@อยละ 6.91 ซึ่งในปi พ.ศ. 

2562 มูลค5าการเติบโตอยู5ที่ 4,027,277 ล@านบาท ซึ่งธุรกิจมีการปรับตัวตามสถานการณBการแพร5

ระบาดของโควิด-19 โดยปรับการใช@กลยุทธBทางการตลาดเพิ่มขึ้น ไม5ว5าจะเปcนช5องทางการขายซ่ึง

ปรับเปลี่ยนรูปแบบเปcนออนไลนB (Online) มากยิ่งขึ้น และช5องทางการแชรBข@อมูลข5าวสาร เปcนต@น 

(สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกสB, 2562)   

 ปi พ.ศ. 2563 นับว5าเปcนปiแห5งธุรกิจออนไลนBของประเทศไทยอย5างแท@จริง โดยใช@

เครื่องมือดิจิทัลในการเข@าถึงผู@บริโภคโดยตรงและตอบโจทยBความต@องการของผู@บริโภคในยุคไลฟ สไตลB

วิถีชีวิตใหม5 (New Normal) ส5งผลให@ตลาด E-Commerce ในประเทศไทย ปi พ.ศ. 2564 แข5งขัน

รุนแรงกันมากขึ้น เนื่องจากเกิดผู@ประกอบการรายใหม5เข@าสู5ตลาดออนไลนBเพิ่มมากขึ้น โดยคาดการณB

ว5าตลาด E-Commerce สำหรับประเทศไทยในปi พ.ศ. 2564 อาจเติบโตเพิ่มขึ้นร@อยละ 50 (ธนาคาร

กรุงเทพ, 2562) พฤติกรรมการซื้อสินค@าและบริการผ5านช5องทางออนไลนB ในปi พ.ศ. 2563 พบว5า

มูลค5าการบริโภคออนไลนBเติบโตถึง 52,000 ล@านบาทต5อเดือน หรือประมาณร@อยละ 7.8 ของยอดการ

บริโภคภาคเอกชนโดยรวมของประเทศไทย ในการสำรวจผู@บริโภค จำนวน 8,072 คน ส5วนใหญ5
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ประกอบอาชีพข@าราชการและนักศึกษา ซึ่งมีการซื้อออนไลนBผ5านแพลตฟอรBมต5าง ๆ เช5น Lazada, 

Shopee และ Facebook เปcนต@น สินค@าที่เปcนที่นิยมซื้อผ5านออนไลนBมากที่สุด คือ เครื่องนุ5งห5มและ

รองเท@า ร@อยละ 27.46 รองลงมา คือ อาหารและเครื่องดื่ม ร@อยละ 21.13 และเหตุผลหลักในการซ้ือ

สินค@าผ5านทางออนไลนBคือ ความสะดวก ร@อยละ 33.28 รองลงมา คือ ราคาถูก คิดเปcนร@อยละ 20.30 

(สำนักงานนโยบายและยุทธศาสตรBการค@า, 2563)     

 ทั้งนี้ด@วยกลยุทธBของธุรกิจในรูปแบบออนไลนBของผู@ประกอบ การมองหาพื้นที่ในส่ือ

สังคมออนไลนBท่ีสามารถเข@าถึงผู@บริโภคได@อย5างรวดเร็ว ไม5ว5าจะเปcนการแสดงสินค@า การชำระเงิน การ

แสดงความคิดเห็น แสดงความพึงพอใจต5อสินค@าหรือบริการ อีกทั้งการแลกเปลี่ยนประสบการณB    

การซื้อขายสินค@าและบริการ ทำให@ป'จจุบันมีการพัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยีในรูปแบบของ          

แอปพลิเคชันให@เหมาะสมต5อความต@องการของผู@บริโภค และแอปพลิเคชันที่กำลังเปcนที่นิยมในยุค     

โควิด-19 ได@แก5 แอปพลิเคชัน “TikTok” ด@วยสถิติผู@ใช@และยอดดาวนBโหลดที่พุ5งสูงขึ้นเปcนอันดับหน่ึง

ในปi พ.ศ. 2563 ของกลุ5มส่ือสังคมออนไลนB (Social Media) ด@วยกัน ดังภาพท่ี 1.1  

 

 

ภาพท่ี 1.1 Top Social Media Apps Worldwide for August 2020 by Downloads 

ท่ีมา: Chan (2020)  
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 ในปi พ.ศ. 2559 บริษัท Bytedance ของประเทศจีนได@สร@างแพลตฟอรBมที่ชื่อว5า 

“Douyin” หรือในป'จจุบันเรียกว5า “TikTok” ซึ่งเปcนแพลตฟอรBมที่ให@ผู@ใช@สร@างคลิปวิดีโอด@วยตนเอง 

โดยกำหนดไม5เกิน 1 นาที จุดเด5นสำหรับแพลตฟอรBมนี้คือฟ'งกBชันในการสร@างสรรคBคลิปวิดีโอ เช5น 

เสียงเพลง ฟ¥ลเตอรB เอฟเฟคต5าง ๆ ที่ทำให@คลิปวิดีโอน5าสนใจ จุดเด5นอีกหนึ่งอย5างคือ การสร@างคลิป

วิดีโอโดยใช@เวลาไม5นานและมีความง5ายในการใช@งาน ผู@ใช@สามารถตัดต5อและปรับแต5งวิดีโอได@โดยไม5

จำเปcนต@องเรียนรู@การตัดต5อแบบขั้นสูง สามารถเลือกเอฟเฟค เปลี่ยนฟ¥ลเตอรB เพิ่ม-ลดความเร็ว เพ่ิม

ข@อความหรือเสียง ทำให@สามารถสร@างสรรคBวิดีโอได@อย5างไม5จำกัด เมื่อได@รับความนิยมมากขึ้น จึงเกิด

เปcน Challenge ที ่หลากหลายที ่ได@รับความนิยมจากผู @มีชื ่อเสียงของแต5ละประเทศ เช5น ดารา 

นักแสดง และนักร@อง เปcนต@น และทำให@มีการเผยแพร5หรือการแชรBไปยังแอปพลิเคชันอื่น ๆ เช5น 

Facebook, Instagram และ YouTube เปcนต@น และในปi พ.ศ. 2560 บริษัท Bytedance  ได@พัฒนา  

เซิรBฟเวอรBและฟ'งกBชันเพิ่มเติมในการสร@างคลิปวิดีโอ ซึ่งทำให@มียอดผู@ใช@มากกว5าร@อยล@านคน และในปi 

พ.ศ. 2561 ได@เปลี่ยนชื่อเปcนแอปพลิเคชัน TikTok โดยมีการขยายฐานลูกค@าต5างประเทศเพิ่มสูงข้ึน 

(ประชาชาติธุรกิจ, 2563) ในปi พ.ศ. 2562 แอปพลิเคชัน TikTok เปcนแพลตฟอรBมที่มีผู@ใช@จำนวน 

มากถึง 800 ล@านผู@ใช@ และยอดดาวนBโหลดอยู5ในลำดับต@น ๆ ของส่ือสังคมออนไลนB ซึ่งมีผู@ใช@เฉล่ีย

รายวันท่ัวโลกประมาน 500 ล@านผู@ใช@ ซึ่งเปcนที่นิยมมากในประเทศแถบเอเชีย เช5น กัมพูชา ญี่ปุ§น     

อินโดนิเซีย มาเลเซีย และไทย จากสถิติจะเห็นได@ว5า TikTok สามารถทำให@ผู @ใช@เข@าถึงเนื้อหาได@

ค5อนข@างมากในหนึ่งวัน หากนำเวลาเฉลี ่ยต5อวันที ่ใช@บน TikTok คิดเปcน 52 นาทีต5อวัน นำมา

เปรียบเทียบกับแพลตฟอรBม Facebook คิดเปcน 58.5 นาทีต5อวัน และ Instagram คิดเปcน 53 นาที

ต5อวัน พบว5ามีความใกล@เคียงกันมากในด@านเวลาที่ใช@ ในขณะที่คอนเทนตBบน TikTok ส5วนมากมัก

เข@าถึงกลุ5มเป�าหมายได@ง5ายกว5า เนื่องจากความบันเทิงของคอนเทนตBและการใช@ระยะเวลาสั้นมาก ๆ 

ในการรับชม ทำให@เนื้อหาท่ีตราสินค@าต@องการสื่อเข@าถึงกลุ5มเป�าหมายได@มากขึ้น โดยไม5โดนกดข@าม

และสามารถเข@าใจง5าย เพราะต@องทำให@กระชับที่สุด จากสถิติพบว5า ผู@ใช@ Tiktok ร@อยละ 41 เปcนกลุ5ม

วัยรุ5นที่มีอายุระหว5าง 15-24 ปi (Gen Z) และแพลตฟอรBมน้ียังเติบโตขึ้นถึง 5.5 เท5า ในกลุ5มผู@ใหญ5    

ที่สูงกว5า Gen Z ภายในระยะเวลาไม5ถึง 18 เดือน (รณิดา อัจกลับ, 2563) นอกจากนี้ยังพบข@อมูลท่ี

น5าสนใจจากการสำรวจผู@ใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย ในช5วงเดือนธันวาคม ปi พ.ศ. 2563 

ที่ผ5านมา พบว5า ร@อยละ 63 ของผู@ใช@แอปพลิเคชัน Tiktok มีการซื้อสินค@าออนไลนBเพิ่มสูงขึ้นจาก      

ปi พ.ศ. 2562 รวมถึงมีการใช@เงินในการจับจ5ายสินค@าออนไลนBเพ่ิมสูงข้ึน (สุรยศ เอ่ียมละออ, 2564) 

 จากข@อมูลดังกล5าวแอปพลิเคชัน TikTok เปcนหนึ่งในอุตสาหกรรมเทคโนโลยีหรือท่ี

เรียกว5าธุรกิจ Startup แอปพลิเคชัน TikTok ให@ความสำคัญต5อกลยุทธBธุรกิจออนไลนB การแข5งขันทาง

การตลาดออนไลนBที่ตอบโจทยBความต@องการของผู@ใช@ ซึ่งสามารถเข@าถึงผู@ใช@จำนวนมากได@ในเวลา

อันรวดเร็ว ด@วยรูปแบบต5าง ๆ เช5น Hashtag Challenge, Filter, Shoppable Video และ Official 
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Ads เปcนต@น ด้วยกลยุทธ์ในยุค New Normal ของแอปพลิเคชัน TikTok นับว5าเปcนส่ิงท่ีช5วยสนับสนุน

ให@ตลาด Startup เติบโตขึ้นอย5างต5อเนื่อง เปcนสิ่งกระตุ@นให@เกิดการแข5งขันศักยภาพของนวัตกรรม

และเทคโนโลยีได@อย5างชัดเจน (การตลาดวันละตอน, 2563)  

  ทั้งนี้ในการแข5งขันที่เพิ่มสูงขึ้นและการเติบโตของแวดวงธุรกิจ Startup มีแนวโน@ม

สูงขึ้น ทำให@ธุรกิจต@องตระหนักถึงความต@องการของผู@บริโภคที่แท@จริง ทัศนคติของผู@บริโภคก5อนจะ

ตัดสินใจซื้อสินค@าหรือบริการ เพื่อการบรรลุวัตถุประสงคBขององคBกรอย5างยั่งยืน และการศึกษาในอดีต 

รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวกับอิทธิพลจากเนื้อหาเชิงการตลาด การใช@เทคโนโลยีและอิทธิพลทางสังคมท่ี

ส5งผลต5อความตั้งใจซื้อหรือการตัดสินใจซื้อสินค@าและบริการทางออนไลนB ในบริบทของประเทศไทย

โดยส5วนใหญ5เนื้อหาเชิงการตลาด การใช@เทคโนโลยีและอิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลต5อความตั้งใจซ้ือ

ของผู@บริโภคโดยผ5านช5องทางออนไลนB นอกจากน้ียังพบผลการศึกษาที่มีความหลากหลายในส5วนของ

กลุ5มตัวอย5างท่ีแตกต5างกันและช5องทางในการรับชมสินค@าออนไลนBท่ีแตกต5างกัน      

 ดังนั้นผู@วิจัยจึงมีการพิจารณาป'จจัยที่มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนB

หลากหลายมิติมากขึ้น ไม5ว5าจะเปcนเนื้อหาเชิงการตลาดในรูปแบบการให@ความบันเทิง ให@ข@อมูลที่เปcน

ประโยชนBและการเข@าถึงอารมณBและความรู@สึกของผู@บริโภค ผลตอบรับจากการใช@เทคโนโลยี เช5น 

ความง5ายและความสะดวกในการใช@งาน ประโยชนBจากการใช@งาน และในด@านอิทธิพลทางสังคม เช5น 

ครอบครัว เพื ่อน หรือผู @มีชื ่อเสียง เปcนต@น และจากข@อมูลข@างต@นแวดวงธุรกิจ Startup อย5าง         

แอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งเปcนที่นิมอย5างมากและจะก@าวสู5แพลตฟอรBมการซื้อขายทางออนไลนBใน

อนาคต ความน5าสนใจของการเข@าถึงลูกค@าเปcนสิ่งสำคัญ การศึกษาในครั้งนี้เพื่อศึกษาความตั้งใจซ้ือ

สินค@าทางออนไลนBซึ่งเกิดจากการได@รับชมคลิปวิดีโอผ5าน TikTok เพื่อสร@างความได@เปรียบทางการ

แข5งขันทางการตลาด รวมทั ้งการวางกลยุทธBทางการตลาดเพื ่อให@สอดคล@องต5อรูปแบบการใช@

เทคโนโลยีของผู@บริโภคอย5างต5อเน่ือง 

 

1.2 วัตถุประสงค.  

 

 1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู@เนื้อหาเชิงการตลาด การใช@เทคโนโลยี อิทธิพลทางสังคม 

และความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย  

 2. เพื่อศึกษาป'จจัยที่มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน 

Tiktok ในประเทศไทย 
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1.3 ประโยชน.ท่ีคาดวqาจะได1รับ 

 

 1. ทำให@ทราบถึงระดับการรับรู@เนื้อหาเชิงการตลาด การใช@เทคโนโลยี และอิทธิพล

ทางสังคมของการใช@งานจากแอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย เพื่อนำมาปรับใช@ในการดำเนิน

ธุรกิจและพัฒนาอย5างต5อเน่ืองให@เหมาะกับความต@องการของผู@บริโภค       

 2. ทำให@ทราบถึงป'จจัยที ่มีอิทธิพลต5อความตั ้งใจซื ้อสินค@าออนไลนBจากการใช@      

แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย เพื่อประโยชนBสำหรับผู@ประกอบการในการวางแผนกลยุทธB    

ทางการตลาดและนำไปปรับปรุง พัฒนาให@ตรงต5อความสนใจท่ีแท@จริงของผู@บริโภค       

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

 

 ขอบเขตด@านเนื้อหา การศึกษาป'จจัยที่มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจาก

การใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย โดยมีตัวแปรต@น ได@แก5 เนื้อหาเชิงการตลาด การใช@

เทคโนโลยี และอิทธิพลทางสังคม และตัวแปรตาม ได@แก5 ความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนB  

 ขอบเขตด@านเวลา การศึกษาป'จจัยที่มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBของ

ลูกค@าจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย ดำเนินการศึกษาและเก็บข@อมูลในระยะเวลา

ประมาณ 6 เดือน ต้ังแต5 เดือนมกราคม ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2564   

 ขอบเขตด@านประชากรและกลุ5มตัวอย5าง ประชากรที่ใช@ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู@ที่มี

ประสบการณBในการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย ซึ่งมีจำนวนไม5แน5นอน กลุ5มตัวอย5าง

จำนวน 400 คน ได@จากการคำนวณขนาดของกลุ5มตัวอย5างโดยใช@สูตรของคอแครน (Cochran, 1977) 

กำหนดระดับค5าความเช่ือม่ันท่ีร@อยละ 95 และค5าความคลาดเคล่ือนท่ี 0.05 

 

1.5 นิยามศัพท.เฉพาะ  

 

  เนื ้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) หมายถึง ร ูปแบบของเนื ้อหา      

ทางการตลาดในการสื่อสารระหว5างผู@ประกอบการและผู@บริโภคผ5านแอปพลิเคชัน TikTok เพื่อให@เกิด

การชักจูงและเกิดการติดตามในสิ่งที่น5าสนใจ ประกอบด@วย (1) เนื้อหาที่ให้ความบันเทิง เป็นเนื้อหาท่ี

นำเสนอผ5านแอปพลิเคชัน TikTok ที่มีลักษณะเพื่อความเพลิดเพลินและความตลก (2) เนื้อหาที่ให้

ประโยชน์ เป็นเนื้อหาที่นำเสนอผ5านแอปพลิเคชัน TikTok ที่มีลักษณะการให@ข@อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับ

สินค@าหรือบริการ รวมทั้งประสบการณBในการใช@งานจริง และ (3) เนื ้อหาที ่เข้าถึงอารมณ์และ

ความรู้สึก เป็นเน้ือหาท่ีนำเสนอผ5านแอปพลิเคชัน TikTok ท่ีแสดงถึงความรู@สึกนึกคิดของบุคคล  
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  การใช้เทคโนโลยี (Use of Technology) หมายถึง การรับรู ้ในการใช้งาน       

แอปพลิเคชัน TikTok ประกอบด้วย (1) การรับรู@ประโยชนBในการใช@ เปcนการรับรู@ของผู@ใช@แอปพลิเคชัน 

TikTok ว5าแอปพลิเคชันสามารถทำให@เกิดประโยชนBได@อย5างไร และช5วยพัฒนาประสิทธิภาพในการ

ดำเนินการได@มากน@อยเพียงใด และ (2) การรับรู@ความง5ายในการใช@ เปcนการรับรู@ของผู@ใช@แอปพลิเคชัน 

TikTok ว5าแอปพลิเคชันมีการใช@งานง5ายและสะดวก สามารถเรียนรู@ได@อย5างรวดเร็ว  

  อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) หมายถึง ผู@มีอิทธิพลทางแอปพลิเคชัน 

TikTok หรือบุคคลหรือกลุ5มอ@างอิงท่ีมีผลต5อความรู@สึกของผู@ใช@แอปพลิเคชัน TikTok ประกอบด@วย (1) 

กลุ5มอ@างอิงทางตรง เปcนกลุ5มบุคคลที่มีความสัมพันธBกันอย5างใกล@ชิดกับผู@ใช@แอปพลิเคชัน TikTok เช5น 

ครอบครัว และเพ่ือนสนิท เปcนต@น และ (2) กลุ5มอ@างอิงทางอ@อม เปcนกลุ5มบุคคลที่ไม5ได@มีความสัมพันธB

กันทางตรงกับผู@ใช@แอปพลิเคชัน TikTok แต5เปcนกลุ5มที่ผู@ใช@แอปพลิเคชัน TikTok ชื่นชอบหรือต@องการ

จะเปcนเหมือน เช5น ดารา นักร@อง นักแสดง นักกีฬา และบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrities) เปcนต@น 

  ความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน. (Online Product Purchase Intention) หมายถึง 

ความพยายามในการซื้อสินค@าหรือบริการของผู@ใช@แอปพลิเคชัน TikTok เปcนความตั้งใจที่เกิดข้ึน

ภายหลังจากผู@ใช@แอปพลิเคชัน TikTok ได@รับรู@ถึงเนื้อหาทางการตลาด การใช@เทคโนโลยี และอิทธิพล

ทางสังคมจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok 
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บทที่ 2 

 

แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวข;อง 

 

 การศึกษาป'จจัยที่มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน 

TikTok ในประเทศไทย ผู@วิจัยได@ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวข@อง โดยมีหัวข@อดังต5อไปน้ี 

 2.1 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู@ (Perception) 

 2.2 แนวคิดเก่ียวกับเน้ือหาเชิงการตลาด (Content Marketing)  

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการใช@เทคโนโลยี (Use of Technology) 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนB (Online Product Purchase Intention)  

2.6 การพัฒนาสมมติฐาน 

2.7 กรอบแนวคิดท่ีใช@ในการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู1 (Perception) 

 

 2.1.1 ความหมายของการรับรู1 

 การศึกษาในอดีตและป'จจุบัน มีนักวิจัยและผู@เช่ียวชาญได@ให@ความหมายของการรับรู@ 

โดยสามารถสรุปได@ดังน้ี   

 Fill (1995) ให@คำนิยามของการรับรู@ว5า เปcนวิธีการท่ีบุคคลมองและทำความเข@าใจ

ต5อสิ่งแวดล@อมรอบ ๆ ซึ่งเกี่ยวข@องกับการคัดเลือก รวบรวม และตีความสิ่งเร@าของบุคคล ท่ีทำให@เกิด

ความเข@าใจท่ีแตกต5างกันไปในแต5ละสถานการณB  

 Schiffman and Kanuk (2010) กล5าวถึงการรับรู@ว5า เปcนกระบวนการของแต5ละคน

ในการคัดเลือก จัดการ และตีความสิ่งเร@า จนเกิดเปcนภาพของสิ่งนั้นขึ้นมา ซึ่งการรับรู@ของบุคคลใน 

ส่ิงเร@าเดียวกัน ภายใต@สถานการณBเดียวกัน อาจแตกต5างกันได@ 

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ให@คำนิยามของการรับรู@ คือกระบวนการที่ผู @บริโภคได@

เลือกสรร จัดการ และตีความสิ่งที่มากระทบ ผ5านประสาทสัมผัสและความรู@สึกทางใจ ซึ่งกระบวนการ

เหล5านี้ จะส5งผลกระทบให@เกิดการกระทำขึ้นมา โดยพบว5าการรับรู@ของผู@บริโภคแต5ละคนจะอยู5ใน

ระดับมากน@อยเพียงใดนั้น ขึ้นอยู5กับพื้นฐานในด@านความรู@สึก ความคิด รวมทั้งสภาพแวดล@อมของ

ผู@บริโภคแต5ละคน 
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 เมธิชา เสถียรจิตร (2559) สรุปความหมายของการรับรู@ หมายถึง การสัมผัสที่มี

ความหมาย เปcนการแปลหรือการตีความแห5งการสัมผัสที่ทำให@การรับรู@ของคนเราแตกต5างกัน การับรู@

เปcนสิ ่งหนึ ่งสิ ่งใดที ่มีความหมายหรือรู @จ ักเข@าใจ ซึ ่งในการแปลหรือตีความนี ้จำเปcนที ่ต@องใช@

ประสบการณBเดิม หรือความรู@เดิม หรือความชัดเจนท่ีเคยมีแต5หนหลัง 

 กัญชB อินทรโกเศศ (2564) กล5าวว5า การรับรู@ หมายถึง กระบวนการการคัดเลือก 

เรียบเรียง และแปลความส่ิงภายนอกของผู@บริโภคผ5านทางประสาทสัมผัส หรืออาจกล5าวได@ว5าเปcน  

ผลของการตอบสนองของอวัยวะประสาทสัมผัสต5อส่ิงเร@า 

 จากความหมายของการรับรู@ดังกล5าวมาข@างต@น สรุปได@ว5า การรับรู@ หมายถึง การ

เลือกสรร จัดการ และแปลความของประสาทสัมผัสและความรู@สึกทางใจ ต5อสิ่งภายนอกที่มากระทบ 

จนเกิดเปcนภาพของสิ่งนั้น ซึ่งการรับรู@ของคนแต5ละคนจะแตกต5างกันออกไป ขึ้นอยู5กับความรู@สึก 

ความคิด และสภาพแวดล@อมของแต5ละคน 

 2.1.2 ลักษณะของการรับรู1  

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล5าวถึง ลักษณะของการรับรู@ มีดังน้ี  

 1. การรับรู@เกิดขึ้นตามมุมมองของผู@บริโภค ผู@บริโภคแต5ละคนมีมุมมองไม5เหมือนกัน 

จึงรับรู@ได@ต5างกัน ซึ่งพบว5าผู@บริโภคส5วนใหญ5มักรับรู@ได@ดีในสิ่งที่สอดคล@องกับความสนใจของตนเอง 

และมักมองข@ามส่ิงท่ีตนเองไม5ได@สนใจ  

 2. การรับรู @เกิดขึ ้นแบบเลือกสรร ซึ ่งมาจากความแตกต5างของผู @บริโภคในด@าน        

ขีดความสามารถของการรับรู@ ความรู@สึก ค5านิยม ผู@บริโภคจะไม5รับรู@ในทุกสิ่งที่เข@ามาในเวลาเดียวกัน 

แต5จะเลือกรับรู@เฉพาะสิ่งที่เหมาะสมกับตนเองหรือเปcนสิ่งท่ีตนเองต@องการ ดังนั้นการป�อนข@อมูลสินค@า

หรือบริการให@กับผู@บริโภคนั้น ควรป�อนข@อมูลท่ีตรงกับความคิดหรือความต@องการของผู@บริโภคท่ี

แท@จริง ซ่ึงจะทำให@ผู@บริโภครับรู@ข@อมูลของสินค@าหรือบริการน้ันได@ดี  

 3. การรับรู@มีข@อจำกัดด@านเวลา ผู@บริโภคสามารถจดจำสิ่งใดสิ่งหนึ่งได@ในระยะเวลา

หน่ึงเท5านั้น ถ@าไม5มีการกระตุ@นหรือเตือนความจำก็อาจทำให@ลืมได@ ด@วยเหตุนี้นักสื่อสารการตลาดจึง

ต@องทำการกระตุ@นหรือตอกย้ำอย5างสม่ำเสมอ แม@ว5าสินค@าจะติดตลาดแล@วก็ตาม  

 4. การรับรู@มีลักษณะเปcนผลรวม ผู@บริโภคจะเก็บรวบรวมข@อมูลจากหลาย ๆ ส่ิง 

เพื่อให@เกิดการรับรู@ในลักษณะภาพรวม เช5น ผู@บริโภคจะใช@ประสบการณBในการรวบรวมคุณสมบัติ   

ต5าง ๆ ของสินค@าหรือบริการ แล@วนำมาข@อมูลมาประมวลผลว5าสินค@าหรือบริการนั้นมีความเหมาะสม

กับตนเองหรือไม5 ซึ่งหากพิจารณาแล@วว5าสินค@าหรือบริการนั้นมีความเหมาะสมกับตนเอง ก็จะเกิด  

การตัดสินใจซ้ือตามมา 
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 จากลักษณะของการรับรู@ดังกล5าวมาข@างต@น สรุปได@ว5า ลักษณะสำคัญของการรับรู@ 

คือ การรับรู@เกิดขึ้นตามมุมมองของแต5ละคน มีการคัดสรร มีข@อจำกัดด@านเวลา โดยหากไม5มีการ

กระตุ@นความจำอาจทำให@ผู@บริโภคลืมการรับรู@สิ ่งนั้นได@ และลักษณะท่ีสำคัญอีกประการหนึ่งของ    

การรับรู@ คือ การรับรู@มีลักษณะเปcนภาพรวม โดยผู@บริโภคจะใช@ประสบการณBในการรวบรวมข@อมูลจาก

หลายส่ิงรวมกัน เกิดเปcนการรับรู@โดยรวมในระยะเวลาเดียวกัน  

 2.1.3 กระบวนการรับรู1  

 ดารา ทีปะปาล (2557) กล5าวว5า การรับรู@ของผู@บริโภคกระทำอย5างเปcนระบบผ5าน

ข้ันตอนต5าง ๆ ตามลำดับ ดังน้ี 

 1. การเป¥ดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสของผู@บริโภคได@รับการกระตุ@น

จากสิ่งเร@า ทำให@เกิดความรู@สึก เช5น การได@เห็น ได@ยิน ได@ฟ'ง และได@กลิ่น เปcนต@น การเป¥ดรับอาจ

เกิดขึ้นหรือไม5ขึ้นอยู5กับความสนใจของผู@บริโภคต5อสิ่งเร@า ผู@บริโภคจะเลือกเฉพาะสิ่งเร@าที่สนใจและจะ

หลีกเล่ียงไม5เผชิญกับส่ิงเร@าท่ีไม5น5าสนใจ  

 2. การตั้งใจรับ (Attention) หลังจากการเป¥ดรับแล@วผู@บริโภคจะแบ5งป'นความสนใจ

มาสู5ส่ิงเร@าอย5างใดอย5างหน่ึงโดยเฉพาะ อันเปcนกิจกรรมทางจิตใจ  

 3. การเลือกรับรู@ (Selective Perception) ผู@บริโภคจะเลือกรับรู@สิ่งเร@าที่มากระทบ

จะไม5รับรู@ทุกอย5าง เพราะผู@บริโภคแต5ละคนมีความต@องการ ทัศนคติ ประสบการณB และคุณลักษณะ

ส5วนบุคคลไม5เหมือนกัน ผู@บริโภค 2 คน จึงอาจรับรู@ส่ิงเร@าได@แตกต5างกัน  

 4. การจัดองคBประกอบการรับรู@ (Perceptual Organization) ผู@บริโภคจะทำการจัด

องคBประกอบข@อมูลท่ีเลือกรับรู@มาให@เปcนระเบียบ เพื่อให@สามารถแสดงพฤติกรรมการตอบสนองได@

อย5างถูกต@อง และเพ่ือให@เข@าใจความหมายของส่ิงน้ันได@มากข้ึน  

 5. การแปลความหมายการรับรู @ (Perceptual Interpretation) หลังจากได@จัด

องคBประกอบการรับรู@แล@ว ผู@บริโภคนั้นจึงมีการแปลความหมายการรับรู@โดยจะทำความเข@าใจว5าสิ่งเร@า

ที่รับเข@ามาคืออะไร การแปลความหมายนั้นผู@บริโภคจะอาศัยข@อมูล ความรู@ และประสบการณBที่เก็บ

สะสมไว@ในอดีตที่เกี่ยวที่เกี่ยวข@องในหน5วยเก็บความทรงจำมาใช@ เพื่อแปลความหมายออกมาว5าสิ่งท่ี

รับรู @เข@ามานั้นควรจะเปcนอะไร โดยอาศัยการแยกประเภทการรับรู@ เปcนการจัดจำแนกข@อมูลเข@า

หมวดหมู5อย5างมีเหตุผล เพ่ือให@ผู@บริโภคนำมาใช@กล่ันกรองข@อความท่ีเคยผ5านการรับรู@มาแล@วได@เร็วข้ึน  

 จากกระบวนการรับรู@ดังกล5าวมาข@างต@น สรุปได@ว5า การรับรู@ของผู@บริโภคจะกระทำ

อย5างเปcนระบบผ5านขั้นตอนต5าง ๆ เริ่มจากการเป¥ดรับ ตั้งใจรับ เลือกที่จะรับรู@ นำสิ่งที่ได@รับรู@มาจัด

องคBประกอบ และสุดท@ายจึงมีการแปลความส่ิงท่ีรับรู@มาว5าคืออะไร  
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 2.1.4 ปjจจัยท่ีมีอิทธิพลตqอการรับรู1  

 Schramm (1973 อ@างถึงใน เมธิชา เสถียรจิตร, 2559) กล5าวถึง การรับรู@ของแต5ละ

คนจะแตกต5างกันออกไป ข้ึนอยู5กับป'จจัยดังต5อไปน้ี  

 1. ประสบการณB หากผู@รับรู@มีประสบการณBต5อสิ่งนั้นมาก5อน จะทำให@ตีความสิ่งน้ัน

ไปตามประสบการณBการรับรู@ของตนเอง  

 2. ความต@องการ ความต@องการในด@านต5าง ๆ ของแต5ละบุคคล ส5งผลให@แต5ละบุคคล

รับรู@สิ่งต5าง ๆ ได@ต5างกัน ซึ่งโดยปกติแล@วมักพบว5า บุคคลแต5ละคนจะรับรู@ในสิ่งที่ตนเองต@องการได@ดี 

และจะรับรู@ได@น@อยลงในส่ิงท่ีตนเองไม5มีความต@องการ  

 3. อิทธิพลทางสังคม บุคคลจะรับรู@ในสิ่งต5าง ๆ ได@ต5างกัน เนื่องจากการดำรงอยู5ใน

สังคมท่ีมีวัฒนธรรมแตกต5างกัน  

 4. ความต้ังใจ บุคคลจะรับรู@ในส่ิงเร@าท่ีตนเองสนใจ แต5หากเปcนส่ิงท่ีตนเองไม5ได@สนใจ

การรับรู@จะน@อยลงหรืออาจไม5เกิดข้ึนเลย  

 5. ลักษณะของส่ิงเร@า คุณลักษณะของส่ิงเร@าท่ีโดดเด5นจะสามารถสร@างการรับรู@ให@กับ

บุคลได@มากกว5าส่ิงเร@าท่ีไม5มีจุดเด5นเลย  

 6. ทัศนคติ ทัศนคติของบุคคลส5งผลต5อระดับการรับรู@ของบุคคลทั้งในด@านที่ดีและไม5

ดี โดยท่ัวไปบุคคลจะรับรู@ในส่ิงน้ันได@ดีหากมีทัศนคติท่ีดีหรือไม5ดีต5อส่ิงน้ัน  

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล5าวถึง ป'จจัยท่ีส5งผลต5อการรับรู@ของผู@บริโภคมีดังน้ี  

 1. วัฒนธรรมและสังคม ผู@บริโภคดำรงอยู5ในวัฒนธรรมและสังคมที่มีความแตกต5าง

กัน ส่ิงเหล5าน้ีล@วนส5งผลให@แต5ละคนมีการรับรู@ในส่ิงต5าง ๆ ได@ต5างกัน  

 2. ประสบการณB ประสบการณBท่ีผ5านมาของผู@บริโภคจะเปcนตัวกำหนดความคาดหวัง

ในป'จจุบันและอนาคตของผู@บริโภค ซ่ึงส5งผลต5อระดับการรับรู@ท่ีแตกต5างกัน  

 3. อารมณB หากผู@บริโภคอารมณBไม5ดี จะทำให@รับรู@สิ่งต5าง ๆ ได@น@อยลง และในทาง

ตรงกันข@ามหากผู@บริโภคอารมณBดีก็จะรับรู@ในสิ่งนั้นได@ดีขึ้น หรืออาจกล5าวได@ว5าอารมณBของบุคคลจะ

แสดงถึงความพร@อมในการรับรู@ของบุคคลน่ันเอง  

 4. จิตใจ จิตใจของบุคคลเปcนสิ่งที่แสดงถึงความเต็มใจในการรับรู@ของบุคคล โดย

ปกติบุคคลจะรับรู@ในส่ิงน้ัน ๆ ได@ดีหากมีจิตใจจดจ5ออยู5กับส่ิงน้ัน  

  5. ป'จจัยด@านเทคนิค คือ สภาพความเปcนจริงที่มีผลต5อการพิจารณาของผู@บริโภค 

ได@แก5 ขนาด สี ความเข@ม การเคล่ือนไหว การจัดตำแหน5ง การตัดกัน และการแยกออก 
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 เมธิชา เสถียรจิตร (2559) ได@สรุปว5า ป'จจัยท่ีส5งผลให@บุคคลมีการรับรู@ท่ีแตกต5างกันมี

2 ป'จจัยท่ีสำคัญ ดังต5อไปน้ี  

 1. ตัวผู@รับรู@ คุณลักษณะทางด@านร5างกายและจิตใจของผู@รับรู@ ส5งผลโดยตรงต5อการ

รับรู@ของบุคคล ผู@รับรู@ที่ร5างกายสมบูรณBแข็งแรง ย5อมมีอวัยวะในการรับรู@ที่แข็งแรง จึงทำให@สามารถ

รับรู@ในสิ่งต5าง ๆ ที่มากระทบได@ดี สำหรับคุณลักษณะในด@านจิตใจของผู@รับรู@ที่ส5งผลต5อการรับรู@ เช5น 

ความต@องการ โดยทั่วไปบุคคลจะรับรู@ในสิ่งต5าง ๆ ได@ดี เมื่อสิ่งนั้นสอดคล@องกับความต@องการของ

ตนเอง หรือประสบการณB การรับรู@สิ่งเดียวกันในป'จจุบัน จะมีความคล@ายคลึงกันกับสิ่งที่ผ5านมาใน

อดีต เพราะบุคคลเคยมีประสบการณBต5อส่ิงน้ันมาก5อน เปcนต@น   

 2. สิ่งเร@า ลักษณะของสิ่งเร@าที่แตกต5างกัน ส5งผลต5อการรับรู@ของบุคคลที่แตกต5างกัน 

โดยปกติสิ่งเร@าที่มีความโดดเด5นอย5างเห็นได@ชัดในด@านต5าง ๆ เช5น ขนาด ความเข@ม สีสัน และตำแหน5ง 

เปcนต@น จะสามารถสร@างการรับรู@ให@กับบุคลได@ดีกว5าส่ิงเร@าท่ีไม5มีความโดดเด5นเลย 

 จากป'จจัยท่ีมีอิทธิพลต5อการรับรู@ดังกล5าวมาข@างต@น สรุปได@ว5า บุคคลมีการรับรู@ท่ี

แตกต5างกัน ขึ้นอยู5กับตัวผู@รับรู@และสิ่งเร@า โดยตัวผู@รับรู@ที่มีร5างกายสมบูรณBแข็งแรง จะสามารถรับรู@ใน

สิ่งต5าง ๆ ที่มากระทบได@ดี และสิ่งเร@าที่มีความโดดเด5นอย5างเห็นได@ชัดในด@านต5าง ๆ จะสามารถสร@าง

การรับรู@ให@กับบุคลได@ดีกว5าส่ิงเร@าท่ีไม5มีความโดดเด5นเลย 

 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับเน้ือหาเชิงการตลาด (Content Marketing)  

 

2.2.1 ความหมายของเน้ือหาเชิงการตลาด  

  การศึกษาในอดีตและป'จจุบัน มีนักวิจัยและผู@เชี่ยวชาญได@ให@ความหมายของเนื้อหา

เชิงการตลาด โดยสามารถสรุปได@ดังน้ี   

  Bharadwaj, Varadarajan, and Fahy (1993) กล5าวว5า ลักษณะของเนื ้อหาเชิง

การตลาด (Content Marketing) หมายถึง เนื้อหาที่ใช@เปcนสิ่งกำกับความสัมพันธBของแหล5งศักยภาพ

ความได@เปรียบที่จะส5งผลให@เกิดความได@เปรียบทางการแข5งขัน ซึ่งเปcนเนื้อหาท่ีนักการตลาดนำมาใช@

ในการสื่อสารกับลูกค@าในบริบทต5าง ๆ เพื่อลูกค@าเกิดความถูกใจและติดตาม เช5น เนื้อหาที่ให@ความ

บันเทิง และเน้ือหาท่ีบอกแนวทางแก@ป'ญหา เปcนต@น  

  Linn (2014) ได@อธิบายแนวทางสำหรับการทำเนื้อหาเชิงการตลาดที่เปcนประโยชนB

ต5อลูกค@าท่ีสามารถแบ5งป'นง5ายและได@ประโยชนBจริงไว@ว5า แนวทางสำหรับการสร@างเน้ือหาเชิงการตลาด 

เพ่ือให@ถูกใจและสร@างความรู@สึกให@ผู@บริโภครับรู@ถึงความแตกต5างและเกิดการแบ5งป'นต5อ 
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  Growth Bee (2016) กล5าวว5า เนื ้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) คือ 

เทคนิคด@านการตลาดในการสร@างและแจกจ5ายเนื้อหาที่มีคุณค5ากับกลุ5มเป�าหมาย โดยมีจุดประสงคBให@

กลุ5มเป�าหมายกลับมาสร@างรายได@ เนื้อหาสามารถเปcนเนื้อหาในสื่อที่ได@รับความนิยมมาก เช5น การทำ

วีดิโอได@รับความนิยมมากขึ้นเรื่อย ๆ เพราะมี Youtube ท่ีตราสินค@าสามารถสร@าง Video Channel 

ของตัวเองได@ฟรี มีฐานผู@ใช@มหาศาลโดยการทำเน้ือหาเชิงการตลาด 

  จากความหมายของเนื้อหาเชิงการตลาดดังกล5าวมาข@างต@น สรุปได@ว5า เนื้อหาเชิง

การตลาด หมายถึง รูปแบบของเนื ้อหาทางการตลาดในการสื ่อสารระหว5างผู @ประกอบการและ

ผู@บริโภค เพ่ือให@เกิดการชักจูงและเกิดการติดตามในส่ิงท่ีน5าสนใจ  

2.2.2 องค.ประกอบของเน้ือหาเชิงการตลาด  

  Linn (2014) ได@อธิบายเน้ือหาเชิงการตลาด ซ่ึงประกอบด@วยลักษณะดังต5อไปน้ี  

  1. เนื้อหาที่สร@างแรงบันดาลใจ เปcนเนื้อหาที่ผู@ผลิตต@องมุ5งเน@นในการสื่อสารเพื่อให@

เกิดแรงบันดาลใจด@วยรูปแบบต5าง ๆ เพื่อให@สามารถเข@าถึงกลุ5มลูกค@าได@ทุกเพศทุกวัยในวงกว@าง 

ซ่ึงอาจนำเสนอในรูปแบบรูปภาพ ข@อความท่ีโดนใจลูกค@า ข@อความท่ีสร@างพลังให@กับลูกค@า 

  2. เนื้อหาที่ให@ไอเดีย เปcนเนื้อหาที่ช5วยสร@างไอเดียกับลูกค@าในบางอย5าง โดยการ

นำเสนอตัวอย5างดี ๆ ในแบบรูปภาพและวีดีโอ  

  3. เนื ้อหาท่ีบอกแนวทางแก@ป'ญหา เปcนเนื ้อหาที่ทางผู @ผลิตหรือองคBกรเจ@าของ

ผลิตภัณฑBแนะนำวิธีการแก@ไขป'ญหาต5าง ๆ เพื่อเปcนประโยชนBกับลูกค@าที่ใช@ผลิตภัณฑB ซึ่งอาจเปcน

ป'ญหาที่ลูกค@าประสบจริงหรือป'ญหาที่กำลังอยู5ในกระแสสังคม เพื่อให@ลูกค@าและผู@ใช@สื่อสังคมออนไลนB

ได@แบ5งป'นและเผยแพร5 

  4. เนื้อหาท่ีให@คำแนะนำหรือความรู@ เปcนเนื้อหาที่ให@คำแนะนำวิธีการใช@งานสินค@า

ความรู@หรือเหตุการณBต5าง ๆ ที่กำลังเปcนกระแสหรือกำลังอยู5ในความสนใจของลูกค@าหรือผู@บริโภค

เพ่ือให@เกิดการแบ5งป'นและบอกต5อไปยังกลุ5มเพ่ือนบนส่ือสังคมออนไลนB 

  5. เนื้อหาท่ีสร@างอารมณB/บันเทิง เปcนเน้ือหาที่สร@างอารมณB สนุกสนาน ตลกหรือ

โศกเศร@าด@วยภาพ ตัวอักษร   

  ณัฐพัชญB วงษBเหรียญทอง (2557) ได@อธิบายเนื้อหาที่ผู@บริโภคแบ5งป'นมีหลากหลาย

ประเภท สามารถแบ5งเปcนลักษณะท่ีโดดเด5นได@ 7 รูปแบบดังน้ี 

1. เนื้อหาที่ให@ประโยชนB (Give) เช5น โปรโมชั่น และคูปอง เปcนต@น ซึ่งผลประโยชนB

ไม5ได@จำกัดเฉพาะกลุ5มเท5าน้ัน 

2. เนื้อหาที่ให@ข@อมูล (Advise) โดยการให@คำแนะนำหรือให@ความช5วยเหลือ เช5น

เทคนิควิธีการคลายเครียด เทคนิคการทำงาน ซ่ึงเปcนป'ญหาท่ีเกิดข้ึนกับคนท่ัวไป เปcนต@น  
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3. เนื้อหาที่เปcนการเตือน (Warn) การเตือนถึงอันตรายต5าง ๆ ทำให@คนเต็มใจที่จะ

แบ5งป'นหรือบอกต5อข@อมูลเพ่ือช5วยป�องกันหรือเตือนภัยให@แก5ผู@อ่ืน 

4. เนื ้อหาที ่สร@างความบันเทิง (Entertain) ความตลก รูปภาพสวยงาม เพลงท่ี

สนุกสนาน ทำให@ผู@ใช@อยากแบ5งป'นข@อมูลเหล5านี้ให@ผู@อื่นได@รับรู@ด@วยเช5นกัน โดยสารหรือเนื้อหาที่ให@

ความบันเทิงเปcนหลัก ส5งผลให@ผู@บริโภคเป¥ดรับและซึมซับได@ง5าย เช5น ผู@ใช@งานแอปพลิเคชัน Tiktok จะ

ชื่นชอบเนื้อหาที่มีความบันเทิงเปcนหลัก โดยจะเห็นได@ว5าเพลงหรือดนตรีเปcนองคBประกอบสำคัญใน

การสร@างความสนใจแก5กลุ5มผู@ใช@งาน (พรรณพิลาศ กุลดิลก, 2563)  

5. เนื ้อหาที่สร@างแรงบันดาลใจ (Inspire) เช5น คำคมที่ทำให@คนรู@สึกถึงคุณค5าใน

ตัวเอง 

6. เนื้อหาที่สร@างความประหลาดใจ (Amaze) เช5น สิ่งผิดธรรมชาติ ความแปลก

ประหลาด โดยการแสดงภาพและข@อเท็จจริงบางอย5าง ช5วยกระตุ@นให@คนรู@สึกอยากบอกต5อ 

7. เนื้อหาที่แสดงความเปcนหนึ่งเดียวกันของคนในสังคม (Unite) เกิดจากการสร@าง 

การร5วมทางความรู@สึกอุดมการณBหรือสัญลักษณBต5าง ๆ 

  เมธชนัน สุขประเสริฐ (2558) ได@ทำการศึกษาป'จจัยที่มีผลต5อความตั้งใจซื้อสินค@า

ผ5านการใช@ยูทูป โดยแบ5งลักษณะของเน้ือหาเชิงการตลาด ดังน้ี  

  1. เน้ือหาท่ีให@ความบันเทิง เปcนเน้ือหาเพ่ือความเพลิดเพลินและความตลก  

  2. เนื้อหาที่ให@ประโยชนB เปcนการให@ข@อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับผลิตภัณฑBและบริการ 

รวมทั้งประสบการณBในการใช@งานจริง ซึ่งสร@างความน5าเชื่อถือและช5วยในการตัดสินใจซื้อได@เปcน    

อย5างดี ซึ่งตามแนวคิดของ Verplanken and Sato (2011) เนื้อหาที่เปcนประโยชนBที่ได@รับจากการ

โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนB มีอิทธิพลทำให@เกิดแรงกระตุ@นในการซื้อ จากการศึกษาพบว5า ผู@บริโภคมี

แนวโน@มที่จะเกิดแรงกระตุ@นในการซื้อ เมื่อรับรู@ถึงประโยชนBเพื่อการใช@สอยหรือประโยชนBเพื่อการ

โฆษณาในส่ือสังคมออนไลนB 

  3. เนื้อหาที่เข@าถึงอารมณBและความรู@สึก เปcนเนื้อหาที่แสดงถึงความรู@สึกนึกคิดของ

บุคคลผ5านทางเน้ือหา  

  จากองคBประกอบของเนื้อหาเชิงการตลาดดังกล5าวมาข@างต@น สรุปได@ว5า เนื้อหาเชิง

การตลาดที่ปรากฏอยู5บนสื่อสังคมออนไลนB ส5วนใหญ5จะมี 3 ประเภทใหญ5 ๆ คือ เนื้อหาที่ให้ความ

บันเทิง เป็นเนื้อหาที่มีลักษณะเพื่อความเพลิดเพลินและความตลก เนื้อหาที่ให้ประโยชน์ เป็นเนื้อหาท่ี

มีลักษณะการให@ข@อมูลท่ีชัดเจนเกี่ยวกับสินค@าหรือบริการ รวมทั้งประสบการณBในการใช@งานจริง และ 

เน้ือหาท่ีเข้าถึงอารมณ์และความรู้สึก เป็นเน้ือหาท่ีแสดงถึงความรู@สึกนึกคิดของบุคคล 
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2.3 แนวคิดเก่ียวกับการใช1เทคโนโลยี (Use of Technology)  
 
 2.3.1 ความหมายของการใช1เทคโนโลยี  

  การศึกษาในอดีตและป'จจุบัน มีนักวิจัยและผู@เชี่ยวชาญได@ให@ความหมายของการ

ยอมรับเทคโนโลยี โดยสามารถสรุปได@ดังน้ี  

 Foster (1973) ให@ความหมายของการยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การท่ีบุคคลได@

เรียนรู@ผ5านการศึกษาโดยผ5านข้ันตอนการรับรู@ การยอมรับจะเกิดข้ึนได@หากมีการเรียนรู@ด@วยตนเองและ

การเรียนรู @นั ้นจะได@ผลก็ต5อเมื ่อบุคคลนั้นได@ทดลองปฏิบัติจนแน5ใจว5าเทคโนโลยีนั ้นสามารถให@

ประโยชนBอย5างแน5นอน จึงกล@าลงทุนซ้ือหรือใช@เทคโนโลยีน้ัน  

  Davis (1989) ให@ความหมายของการยอมรับเทคโนโลยี คือ การที่ผู@ปฏิบัติงานหรือ

บุคลากรทั้งภายในและภายนอกขององคBกรได@รับข@อมูลและให@ความสำคัญแก5เทคโลยีนั้น ๆ จากน้ัน

ร5วมตัดสินใจ อีกท้ังการประเมินการยอมรับเทคโนโลยี พร@อมนำไปปฏิบัติในการทำงานได@ 

 Rogers (2003) ให@คำนิยามการยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การตัดสินใจที่จะนำ

เทคโนโลยีนั้นไปใช@อย5างเต็มท่ี โดยการยอมรับของบุคคลเกิดขึ้นเปcนกระบวนการ เริ่มตั้งแต5บุคคลได@

สัมผัสกับเทคโนโลยี ถูกชักจูงให@ยอมรับ ตัดสินใจยอมรับหรือปฏิเสธ ปฏิบัติตามการตัดสินใจ และ

ยืนยันการปฏิบัติน้ัน กระบวนการน้ีข้ึนอยู5กับป'จจัยท่ีสำคัญ คือ ตัวบุคคลและลักษณะของเทคโนโลยี 

  Venkatesh, Morris, Davis, and Davis (2003) กล5าวว5า การยอมรับเทคโนโลยี

เปcนกระบวนการรับรู@ของมนุษยBที่ตัดสินใจใช@เทคโนโลยีใหม5 ๆ ในชีวิตประจำวัน เพื่อใช@ประโยชนBจาก

การพัฒนาเทคโนโลยีอย5างต5อเน่ืองซ่ึงบ5งบอกถึงความเจริญก@าวหน@าของยุคเทคโนโลยีท่ีเติบโตข้ึน 

 จากความหมายของการยอมรับเทคโนโลยีดังกล5าวมาข@างต@น สรุปได@ว5า การยอมรับ

เทคโนโลยี หมายถึง การตัดสินใจที่จะนำเทคโนโลยีมาใช@ จนเมื่อแน5ใจว5าเทคโนโลยีนั้นสามารถให@

ประโยชนBอย5างแน5นอนจึงเกิดการลงทุนและการยอมรับตามมา โดยระยะเวลาในการตัดสินใจยอมรับ

น้ันไม5มีกำหนดแน5นอนตายตัว ข้ึนอยู5กับตัวบุคคลและลักษณะของเทคโนโลยี 

 2.3.2 องค.ประกอบของการใช1เทคโนโลยี  

นักวิจัยและผู@เช่ียวชาญได@ทำการศึกษาองคBประกอบของการยอมรับเทคโนโลยี โดย

สามารถสรุปได@ดังน้ี  

Davis (1989) ได@เสนอแบบจำลองการยอมรับการใช@เทคโนโลยี (Technology 

Acceptance Model: TAM) ซึ ่งพัฒนามาจากทฤษฎีการกระทำอย5างมีเหตุผล (The Theory of 

Reasoned Action: TRA) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 

ซึ ่งมีแนวคิดว5าพฤติกรรมการใช@จริงในอนาคต (Actual System Use) เกิดจากการตัดสินใจหรือ     

ความต้ังใจใช@ (Behavioral Intention to Use) ซ่ึงได@รับอิทธิพลจาก 2 ป'จจัยหลัก ได@แก5 
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1. การรับรู@ประโยชนBในการใช@ (Perceived Usefulness) เปcนป'จจัยการรับรู@ของแต5

ละบุคคลว5าเทคโนโลยีทำให@เกิดประโยชนBอย5างไร ช5วยพัฒนาประสิทธิภาพในการดำเนินการได@มาก

น@อยเพียงใด เช5น รับรู@ว5าประหยัดเวลาในการทำงาน รับรู@ว5าช5วยลดขั้นตอนในการดำเนินงาน เปcนต@น 

โดยการรับรู@ประโยชนBในการใช@งานเทคโนโลยี เปcนทัศนคติหรือความเชื่อของบุคคลที่มีต5อการใช@งาน

เทคโนโลยีหรือระบบใดระบบหนึ่ง การที่บุคคลรับรู@ว5าเทคโนโลยีที่นำมาใช@นั้นก5อให@เกิดประโยชนBและ

เปcนทางเลือกที่มีคุณค5าสำหรับนำมาใช@งาน จะนำไปสู5ความตั้งใจในการใช@งานเทคโนโลยีนั้นต5อไป 

(Junadi, 2015; พรชนก พลาบูลยB, 2558) 

2. การรับรู@ความง5ายในการใช@ (Perceived Ease of Use) คือ ผู@ใช@งานรับรู@ว5าระบบ

การใช@งานง5ายและสะดวก สามารถเรียนรู@ได@อย5างรวดเร็ว  

Venkatesh et al. (2003) ได@พัฒนาทฤษฎีการกระทำอย5างมีเหตุผลที่นำเสนอโดย 

Ajzen and Fishbein (1980) มาเปcนทฤษฎีการยอมรับและการใช@เทคโนโลยี (Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology: UTAUT) ซึ่งเปcนการผสมผสานทฤษฎีด@านพฤติกรรมการ

ยอมรับในหลายทฤษฎี เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการศึกษาวิจัยและลดข@อจํากัดของแต5ละทฤษฎีหรือ

อาจกล5าวได@ว5า UTAUT ได@พัฒนาแบบบูรณาการจากทฤษฎีการกระทําด@วยเหตุผล (Theory of 

Reasoned Action: TRA) ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ทฤษฏี

การแพร5กระจายนวัตกรรม (Innovation Diffusion Theory: IDT) แบบจําลองการจูงใจ (Motivational 

Model: MM) แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) โดย 

UTAUT จะพิจารณาใน 4 ประเด็น ดังน้ี 

1. ความคาดหวังด@านประสิทธิภาพ (Performance Expectancy)  

2. ความคาดหวังด@านการสนับสนุนการใช@งาน (Effort Expectancy)  

3. อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 

4. การอํานวยความสะดวก (Facilitating Conditions)  

ในการวัดความคาดหวังด@านประสิทธิภาพและอิทธิพลทางสังคมนั้น มีตัวแปรสําคัญ

ต5อพฤติกรรมการยอมรับและการใช@งานเทคโนโลยี 4 ตัวแปร คือ เพศ อายุ ประสบการณB และสมัคร

ทดลองใช@การวัดความคาดหวังด@านการสนับสนุนการใช@งาน มีตัวแปรสำคัญต5อพฤติกรรมการยอมรับ

อีก 3 ตัวแปร คือ เพศ อายุ และประสบการณB นอกจากนี้ยังมีเงื ่อนไขในการอํานวยความสะดวก  

มีตัวแปรสำคัญต5อพฤติกรรมการยอมรับ 2 ตัวแปร คือ อายุ และประสบการณB เพื่อหาความสัมพันธB

การยอมรับเทคโนโลยี ดังภาพท่ี 2.1 
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ภาพท่ี 2.1 แบบจําลองแสดงความสัมพันธBของป'จจัยใน UTAUT 

ท่ีมา: Venkatesh et al. (2003) 

 

จากองคBประกอบของการใช@เทคโนโลยีดังกล5าวมาข@างต@น สรุปได@ว5า การใช@

เทคโนโลยี เปcนการรับรู@ในการใช@งานเทคโนโลยีในชีวิตประจำวันหรือในการทำงานภายในองคBกร และ

ทำการประเมินจากการใช@งานเทคโนโลยี เพื ่อนำไปปรับปรุงและพัฒนา โดยการตัดสินใจหรือ     

ความตั ้งใจใช@เทคโนโลยีได@ร ับอิทธิพลจาก 2 ป'จจัยหลัก ได@แก5 การรับรู @ประโยชนBในการใช@ 

(Perceived Usefulness) เปcนการรับรู @ของผู @ใช@เทคโนโลยีว 5าเทคโนโลยีนั ้นสามารถทำให@เกิด

ประโยชนBได@อย5างไร และช5วยพัฒนาประสิทธิภาพในการดำเนินการได@มากน@อยเพียงใด และการรับรู@

ความง5ายในการใช@ (Perceived Ease of Use) เปcนการรับรู@ของผู@ใช@เทคโนโลยี ว5าเทคโนโลยีน้ันมีการ

ใช@งานง5ายและสะดวก สามารถเรียนรู@ได@อย5างรวดเร็ว 

 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลทางสังคม (Social Influence)  
   

 2.4.1 ความหมายของอิทธิพลทางสังคม 

 การศึกษาในอดีตและป'จจุบัน มีนักวิจัยและผู@เชี่ยวชาญได@ให@ความหมายของอิทธิพล

ทางสังคม โดยสามารถสรุปได@ดังน้ี  

Ajzen and Fishbein (1980) กล5าวถึง อิทธิพลทางสังคมผ5านทฤษฎีการกระทำ

อย5างมีเหตุผล คือ ตัวแปรการคล@อยตามกลุ5มอ@างอิง ซึ่งถูกกำหนดโดยความเชื่อของบุคคล ว5าบุคคล

หรือกลุ5มท่ีสำคัญสำหรับเขา คิดว5าเขาควรทำหรือไม5ควรทำพฤติกรรมน้ัน และแรงจูงใจท่ีจะคล@อยตาม
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ว5ามีมากน@อยแค5ไหน ถ@าบุคคลเชื่อว5าคนอื่นหรือกลุ5มคนที่สำคัญต5อเขาเชื่อว5าเขาควรทำพฤติกรรมน้ัน 

เขาก็จะมีแรงจูงใจท่ีจะทำพฤติกรรมน้ันเพ่ิมข้ึน 

Friedkin and Johnsen (1999) กล5าวว5า อิทธิพลทางสังคม หมายถึง ความคิดเห็น

หรือการกระทำต5าง ๆ ท่ีได@รับผลจากคนอ่ืนส5งผลให@มีการทำตามคล@อยตามหรือมีผลต5อการตัดสินใจ 

Venkatesh et al. (2003) กล5าวว5า อิทธิพลทางสังคมเปcนระดับที่แต5ละบุคคลให@

ความสำคัญในเร่ืองน้ัน ๆ ว5ามีบทบาทมากน@อยเพียงไร 

Yadav and Pathak (2016) กล5าวว5า อิทธิพลทางสังคมเปcนการรับรู@ของบุคคลว5า

คนอื่น ๆ ที่มีความสำคัญสำหรับเขาได@ทำพฤติกรรมใด ๆ หรือบุคคลเหล5านั้นต@องการหรือไม5ต@องการ

ให@เขาทำพฤติกรรมนั้น ๆ หรือไม5 ถ@าบุคคลรับรู@ว5าบุคคลที่มีความสำคัญต5อเขาได@ทำพฤติกรรมนั้นหรือ

ต@องการให@เขาทำพฤติกรรมน้ัน เขาก็จะมีแนวโน@มท่ีจะคล@อยตามและทำตาม 

จากความหมายของอิทธิพลทางสังคมดังกล5าวมาข@างต@น สรุปได@ว5า อิทธิพลทาง

สังคม หมายถึง ผู@มีอิทธิพลทางสังคมหรือบุคคลหรือกลุ5มอ@างอิงที่มีผลต5อความรู@สึกของบุคคล ซึ่งโดย

ปกติถ@าบุคคลรับรู@ว5าบุคคลที่มีความสำคัญต5อเขาได@ทำพฤติกรรมนั้นหรือต@องการให@เขาทำพฤติกรรม

น้ัน เขาก็จะมีแนวโน@มท่ีจะคล@อยตามและทำตาม 

2.4.2 อำนาจของอิทธิพลทางสังคม 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล5าวว5า ผู@ทรงอิทธิพลทางสังคมมีอำนาจต5อบุคคลใน

สังคมหลายประการ ทั้งในด@านอารมณB พฤติกรรม และการตัดสินใจของบุคคล เนื่องจากมนุษยBเปcน

สัตวBสังคม จึงต@องมีการปรับตัวให@เข@ากับสังคมและต@องการเปcนที่ยอมรับของสังคม ดัวยเหตุผล

ดังกล5าวผู@ทรงอิทธิพลทางสังคมจึงสามารถชักจูงให@คนในสังคมเกิดการคล@อยตามจนแสดงพฤติกรรม

ไปในแนวทางที่ตนเองต@องการได@ ทั้งนี้ผู@ทรงอิทธิพลทางสังคมจะสามารถมีอำนาจต5อคนในสังคมมาก

น@อยเพียงใดนั้น ขึ้นอยู5กับตัวผู@ทรงอิทธิพลด@วย เช5น การที่ผู@ทรงอิทธิพลจะสามารถชักจูงผู@บริโภคให@

เกิดการตัดสินใจซื้อสินค@าหรือบริการได@นั้น ตัวผู@ทรงอิทธิพลเองต@องมีความรู@ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับ

สินค@าหรือบริการนั้น และควรมีประสบการณBในการใช@สินค@าหรือบริการนั้นมาก5อน เพื่อที่จะสามารถ

ให@ข@อมูลที่มากพอแก5ผู@บริโภคให@เกิดการตัดสินใจซื้อได@ และคุณลักษณะที่สำคัญของผู@ทรงอิทธิพลทาง

สังคมที่มีอำนาจต5อผู@ตามได@คือ ความน5าเชื่อถือ โดยผู@ทรงอิทธิพลควรเปcนบุคคลท่ีมีความน5าเชื่อถือ มี

ความจริงจริงใจต5อบุคคลในสังคม ความน5าเชื่อถือของผู@ทรงอิทธิพลทางสังคมจะมีอำนาจในการชักจูง

ใจให@บุคคลในสังคมเกิดการคล@อยตามได@ท้ังในด@านทัศนคติและพฤติกรรม 

ทิพยBวัลยB สุทิน (2551) กล5าวว5า อิทธิพลทางสังคม คือ การกระทำโดยคนหนึ่งหรือ

หลายคนเพื่อที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือความคิด ความรู@สึกของคนอื่น อิทธิพลทางสังคมนี้แสดง

ออกมาได@หลากหลายรูปแบบ สามารถแบ5งได@ดังน้ี  
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1. การชักจูงใจ (Persuasion) เปcนตัวกำหนดประเภทของการสื่อสารเฉพาะในเรื่อง

ของการเปลี่ยนใจ ความคิด หรือความเชื่อของบุคคล รวมถึงการเปลี่ยนพฤติกรรมด@วย ผู@ท่ีไปชักจูงใจ

คนอ่ืนต@องพยายามท่ีจะทำให@ข@อคิดหรือข@อโต@แย@งท่ีเสนอไปสมเหตุสมผลและน5าเช่ือถือท่ีสุด ซ่ึงการชัก

จูงใจน้ีเปcนวิธีท่ีใช@อิทธิพลต5อบุคคลอ่ืนแบบง5ายท่ีสุด แต5มักจะซ5อนความไม5ถูกต@องบางอย5างเอาไว@ด@วย 

2. การคล@อยตาม (Conformity) เปcนการที่บุคคลปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตนท่ี

เกิดขึ้นในสถานการณBต5าง ๆ ให@เข@ากับมาตรฐานหรือความเชื่อซึ่งเปcนที่ยอมรับกันทั่วไป อาจกล5าวได@

ว5าให@เข@ากันกับบรรทัดฐานของกลุ5ม ป'จจัยสำคัญที่ทำให@เกิดการคล@อยตาม คือ แรงกดดันจากกลุ5ม 

ดังท่ีจะเห็นได@จากการที่เด็กและเยาวชนมักจะคล@อยตามกลุ5มเพื่อนของตนเองเปcนอย5างมาก ยิ่งกลุ5ม

เพ่ือนมีความคิดเหมือนกันมากเท5าไร ก็ย่ิงมีอิทธิพลต5อความคิดคนในกลุ5มให@คล@อยตามมากข้ึนเท5าน้ัน 

3. การยอมทำตาม (Compliance) เปcนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นเนื่องมาจากการได@รับ   

คำขอร@องจากผู@อื่นให@กระทำทั้งที่ใจจริงไม5อยากจะทำแต5ปฏิเสธไม5ได@ จะด@วยความเกรงใจและรู@ตนเอง

อยู5ตลอดเวลาหรือไม5ก็ตาม หรือหลวมตัวไปรับทำอย5างไม5รู@ตัวก็ได@ 

4. การเชื่อฟ'ง (Obedience) เปcนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจากการที่บุคคลยอมทำตาม

คำสั่งของผู@ที่มีอำนาจเหนือกว5า ตัวอย5างเช5น ลูกศิษยBเชื่อฟ'งอาจารยB บุตรเชื่อฟ'งบุพการี และลูกน@อง

เชื่อฟ'งเจ@านาย เปcนต@น โดยทั่วไปผู@ที่ออกคำสั่งมักจะเปcนผู@ที่อยู5ในตำแหน5งซึ่งสามารถควบคุมการ

กระทำของผู@ที่จะรับคำสั่งได@ และผู@ท่ีออกคำสั่งต@องสามารถหาวิธีท่ีจะทำให@คำสั่งที่ว5านั้นบังเกิดผล

ในทางปฏิบัติให@ได@ 

  ณิชาดา อนันตนิธิ (2562) กล5าวถึง ผู @มีอิทธิพลทางสื ่อสังคมออนไลนB (Online 

Influencer) หมายถึง ผู @นำเสนอเนื้อหาและแบ5งป'นในสื่อสังคมออนไลนBต5าง ๆ เช5น Instagram, 

Facebook, TikTok และ Youtube เปcนต@น ทำให@เกิดความสนใจและมีผู@ติดตามเพิ่มขึ้น ส5วนใหญ5

เปcนกลุ5มวัยเด็กจนถึงวัยทำงาน และเปcนกลุ5มวัยที่คล@อยตามได@ง5าย เนื่องจากมีการพูดโน@มน@าว พูด

เข@าใจได@ง5าย ทำให@ผู@บริโภครู@สึกถึงความใกล@ชิดและความจริงใจกว5าการส่ือสารแบบอ่ืน ๆ โดยสามารถ

แบ5งตามบทบาทของผู@มีอิทธิพลได@ ดังน้ี  

1. ทำให@เปcนที่รู@จัก (Broadcaster) โดยมีเป�าหมาย คือ การสร@างความตระหนักและ

การรับรู@ในวงกว@าง เช5น การรับรู@ว5ามีสินค@าออกใหม5 จะมีอีเวนทBเม่ือไร การบอกรายละเอียดสินค@าหรือ

บริการ และข@อมูลของสินค@า เปcนต@น โดยเนื้อหามีการเผยแพร5ผ5านช5องทางออนไลนBต5าง ๆ ให@แก5

ผู@ติดตาม ซ่ึงจากงานวิจัยของพรรณพิลาศ กุลดิลก (2563) การใช@บุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือคนดัง สามารถ

กระตุ@นให@เกิดการพบเห็นในวงกว@างได@อย5างรวดเร็วและเปcนที่รู@จัก เพื่อให@กลุ5มคนเหล5าน้ีกระตุ@นให@

ผู@ติดตามของตนรับสารและเกิดความสนใจเข@ามามีส5วนร5วมในกิจกรรมต5าง ๆ โดยอยู5บนสมมติฐาน

ที่ว5าคนมักจะมองตนเองเปcนแบบบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือคนดังที่ตนเองหลงใหล ซึ่งจากการใช@ผู@ที่มี

ช่ือเสียงในการทำกิจกรรมหรือส่ือสารผ5านทาง TikTok ท่ีผ5านมาน้ัน ได@รับผลตอบรับเปcนท่ีน5าพึงพอใจ  
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2. ทำให@น5าเช่ือถือ (Key Opinion Leader) เปcนผู@มีอิทธิพลทางความคิดโดยใช@ความ

เชี่ยวชาญและความน5าเชื่อถือในการแนะนำสินค@าหรือบริการ เช5น การรีวิวภาพยนตรB และการรีวิว

ร@านอาหาร เปcนต@น 

3. ทำให@เกิดความเห็นที่หลากหลาย (Opinion Generator) เปcนผู@มีอิทธิพลทาง

สังคมออนไลนBที่มีฐานผู@ติดตามจำนวนมาก แต5ไม5ได@เชี่ยวชาญในสินค@าหรือบริการนั้น ทางแบรนดB

สามารถให@ผู@มีอิทธิพลดังกล5าวมาร5วมรีวิวสินค@าหรือบริการได@เช5นกัน ซึ่งเกิดจากการได@สัมผัสหรือ

ทดลองใช@จริงแล@ว เพ่ือสนับสนุนความคิดเห็นของผู@มีอิทธิพลท5านอ่ืน ๆ 

4. ผู@แนะนำสินค@า (Advocator) เมื่อผู@มีอิทธิพลทางสังคมออนไลนBประทับใจใน

สินค@าเปcนพิเศษแล@วนั้น ทางองคBกรจะมอบบทบาทให@ผู@มีอิทธิพลท5านนั้น ๆ แนะนำสินค@าให@กับคน   

ในเครือข5าย เช5น การโปรโมทอย5างต5อเน่ือง และใช@เน้ือหาเชิงบวกในการแนะนำสินค@า เปcนต@น  

5. ผู@เชี่ยวชาญแนะนำผู@ใช@อื่น (Prosumer) ส5วนใหญ5เกิดจากเปcนลูกค@ามาก5อนแล@ว

เกิดความประทับใจและมีความเช่ียวชาญเก่ียวกับสินค@าเปcนอย5างดี จึงมีการแนะนำผู@ใช@อ่ืนต5อเน่ือง  

6. ผู@สร@างเนื้อหา (Content Creator) ผู@มีอิทธิพลทางสังคมออนไลนBที่มีศักยภาพ   

ในการสร@างเน้ือหาเพ่ือดึงดูดความสนใจจากผู@บริโภคหรือผู@ติดตาม 

7. คนจุดประเด็น (Trend Setter) มีอิทธิพลทางสังคมออนไลนBที่มีการสร@างกระแส

เพื่อให@ผู@ติดตามได@ออกความคิดเห็น หรือมีการถกเถียง เพื่อสร@างบทสนทนาร5วมกัน ซึ่งมักเปcนเนื้อหา

ในป'จจุบันท่ีนิยมใช@กัน  

จากอำนาจของอิทธิพลทางสังคมดังกล5าวมาข@างต@น สรุปได@ว5า อิทธิพลทางสังคมมี   

อำนาจต5อผู@บริโภคหลายประการ ทั้งการชักจูงใจ การคล@อยตาม การยอมทำตาม และการเชื่อฟ'ง 

นอกจากน้ีอิทธิพลทางสังคมยังมีผลต5ออารมณB พฤติกรรม และการตัดสินใจของบุคคล เนื่องจาก

มนุษยBเปcนสัตวBสังคม จึงต@องมีการปรับตัวให@เข@ากับสังคมและต@องการเปcนที่ยอมรับของสังคม ผู@ทรง

อิทธิพลทางสังคมจึงสามารถชักจูงให@คนในสังคมเกิดการคล@อยตามได@ 

2.4.3 ประเภทของกลุqมอิทธิพลทางสังคม 

Lamb, Hair, and McDaniel (1992) กล5าวว5าผู@มีอิทธิพลทางสังคม แบ5งออกเปcน  

2 กลุ5ม ได@แก5 กลุ5มอ@างอิงทางตรง และกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม ดังน้ี  

1. กลุ5มอ@างอิงทางตรง (Direct Reference Groups) คือ กลุ5มบุคคลที่มีการเผชิญหน@า

กัน โดยมีความสัมพันธBกันอย5างใกล@ชิด เช5น ครอบครัว และกลุ5มเพื่อน เปcนต@น อีกทั้งเปcนกลุ5มบุคคล

อ่ืนท่ีมีขนาดใหญ5ข้ึนท่ีบุคคลเข@าร5วมเปcนสมาชิก เช5น สโมสร หรือกลุ5มอาชีพต5าง ๆ เปcนต@น 

2. กลุ5มอ@างอิงทางอ@อม (Indirect Reference Groups) คือ กลุ5มบุคคลที่ไม5ได@มี

ความสัมพันธBกันทางตรง ซ่ึงอาจเรียกว5ากลุ5มในฝ'นและกลุ5มไม5พึงประสงคB ดังน้ี 
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 2.1 กลุ5มในฝ'น หมายถึง กลุ5มที่อยากเข@าร5วมเปcนสมาชิกร5วมกัน หรือเปcนกลุ5ม

บุคคลท่ีช่ืนชอบหรือต@องการจะเปcนเหมือน เช5น ดารา นักร@อง นักแสดง นักกีฬา และบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

หรือคนดัง (Celebrities) เปcนต@น โดยเมื่อกลุ5มคนเหล5ามีการบริโภคสินค@าอะไร ก็จะทำให@ผู@บริโภค

ส5วนใหญ5ในสังคมเกิดการคล@อยตาม โดยเฉพาะกลุ5มผู@บริโภคที่เปcนกลุ5มนักเรียนหรือนักศึกษา ที่มัก

ได@รับอิทธิพลจากกลุ5มคนเหล5าน้ีในระดับสูง (ปุณรดา ถาวรจิระอังกูร, 2558)  

 2.2 กลุ 5มไม5พึงประสงคB หมายถึง กลุ 5มที ่มีผลต5อพฤติกรรมของผู @บริโภคโดย

พยายามไม5เข@าใกล@หรือไม5ต@องการการเก่ียวข@อง 

 Blackwell, Miniard, and Engel (2001) กล5าวว5า กลุ5มอิทธิพลทางสังคมสามารถ

แบ5งออกได@เปcน 2 ประเภท ดังน้ี 

 1. กลุ 5มที ่เปcนทางการ (Formal Groups) เปcนการรวมกลุ 5มทางสังคมโดยมีการ

กำหนดโครงสร@างและมีรายชื่อสมาชิกชัดเจน มีบทบาทหน@าที่และวัตถุประสงคBที ่ชัดเจนในการ

รวมกลุ5ม เช5น โรงเรียน สมาชิก และคริสตจักร เปcนต@น อิทธิพลต5อพฤติกรรมของกลุ5มเหล5านี้จะข้ึน   

อยู5กับระดับแรงจูงใจในการยอมรับและปฏิบัติตามบรรทัดฐานกลุ5มของแต5ละคน  

 2. กลุ5มที่ไม5เปcนทางการ (Informal Groups) เปcนกลุ5มบุคคลที่มีการติดต5อกันอย5าง

ไม5เปcนทางการ มีความสัมพันธBกันด@วยมิตรภาพหรือความสนใจร5วมกัน ไม5ค5อยมีกฎระเบียบที่เปcน   

ลายลักษณBอักษร มีความใกล@ชิดสนิทสนม มีการปฏิสัมพันธBแบบซึ่งหน@า (Face-to-Face Interaction) 

กลุ5มนี้จะมีอิทธิพลต5อพฤติกรรมก็ต5อเมื่อบุคคลต@องการการยอมรับทางสังคม แต5อาจมีความปรารถนา

อยากจะเปcนสมาชิกของกลุ5มน้ันหรือไม5ปรารถนาก็ได@  

 อดุลยB จาตุรงคกุล (2550) กล5าวถึง กลุ5มอิทธิพลทางสังคมเปcนกลุ5มที่มีอำนาจและมี

ความสามารถในการใช@อิทธิพลต5อพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน โดยสามารถแบ5งออกเปcน 3 ประเภท ดังน้ี  

 1. กลุ5มปฐมภูมิกับกลุ5มทุติยภูมิ (Primary versus Secondary) กลุ5มปฐมภูมิเปcน

กลุ5มทางสังคมที่มีขนาดเล็ก มีความผูกพันกันเหนียวแน5น สมาชิกมีความเชื่อและพฤติกรรมเหมือน ๆ 

กัน เช5น กลุ5มครอบครัว เพื่อน และเพื่อนร5วมงาน เปcนต@น ส5วนกลุ5มทุติยภูมิเปcนกลุ5มทางสังคมที่มี

ขนาดเล็กที่ทำให@ความสัมพันธBไม5จำกัดแบบตัวต5อตัว แต5ไม5บ5อยมากนัก มีความเหนียวแน5นของกลุ5ม

น@อยกว5า มีอิทธิพลต5อความคิดและพฤติกรรมน@อยกว5า เช5น กลุ5มอาชีพ และสหภาพแรงงาน เปcนต@น  

 2. กลุ5มยอมรับการเข@าสังคมกับกลุ5มหนีสังคม (Aspirational versus Dissociative) 

กลุ 5มยอมรับการเข@าสังคมเปcนกลุ 5มที ่สมาชิกได@มีการยอมรับและอยากที ่จะเข@าร5วมกลุ 5มด@วย      

บรรทัดฐาน ค5านิยม และพฤติกรรมของบุคคลหน่ึง ๆ ทำให@แต5ละบุคคลมีแรงจูงใจท่ีจะปฏิบัติตามและ

ทำตนให@สอดคล@อง ส5วนกลุ5มหนีสังคมเปcนกลุ5มของบุคคลที่ไม5ต@องการจะเข@าร5วมอยู5ในกลุ5มและ

หลีกเล่ียงออกจากกลุ5มน้ัน ๆ  
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 3. กลุ5มทางการกับกลุ5มไม5เปcนทางการ (Formal versus Informal) กลุ5มทางการ

เปcนกลุ5มที่สมาชิกองคBกร โครงสร@างองคBกร ระบุเปcนลายลักษณBอักษรชัดเจน เช5น องคBกร บริษัท และ

ห@างร@าน เปcนต@น ส5วนกลุ 5มไม5เปcนทางการเปcนกลุ 5มที ่รวมตัวกันบนพื้นฐานของความเปcนเพื ่อน        

การร5วมงาน ความสนใจท่ีเหมือนกัน ไม5มีข@อกำหนดสมาชิกองคBกรเปcนลายลักษณBอักษร 

 จากประเภทของกลุ5มอิทธิพลทางสังคมดังกล5าวมาข@างต@น สรุปได@ว5า การแบ5งกลุ5ม

อิทธิพลทางสังคมส5วนใหญ5จะใช@ระดับการติดต5อสัมพันธBเปcนตัวแบ5ง ซึ่งสามารถแบ5งออกได@เปcน 2 

กลุ5ม คือ กลุ5มอ@างอิงทางตรง (Direct Reference Groups) เปcนกลุ5มบุคคลที่มีความสัมพันธBกันอย5าง

ใกล@ชิด หรือลักษณะที่เผชิญหน@าซึ่งกันและกันอย5างสนิทสนมและเปcนกันเอง เช5น ครอบครัว เพื่อน

สนิท และเพื่อนร5วมงาน เปcนต@น และกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม (Indirect Reference Groups) คือ กลุ5มท่ี

อยากเข@าร5วมเปcนสมาชิกร5วมกัน หรือเปcนกลุ5มบุคคลที่ชื่นชอบหรือต@องการจะเปcนเหมือน เช5น ดารา 

นักร@อง นักแสดง นักกีฬา และบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือคนดัง (Celebrities) เปcนต@น โดยเมื่อกลุ5มคน

เหล5ามีการบริโภคสินค@าอะไร ก็จะทำให@ผู@บริโภคส5วนใหญ5ในสังคมเกิดการคล@อยตาม โดยเฉพาะกลุ5ม

ผู@บริโภคท่ีเปcนกลุ5มนักเรียนหรือนักศึกษา ท่ีมักได@รับอิทธิพลจากกลุ5มคนเหล5าน้ีในระดับสูง  

 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน. (Online Product Purchase Intention)  

 

  2.5.1 ความหมายของความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน. 

 การศึกษาในอดีตและป'จจุบัน มีนักวิจัยและผู@เช่ียวชาญได@ศึกษาความต้ังใจซ้ือสินค@า 

ออนไลนB โดยสามารถสรุปได@ดังน้ี  

Pavlou and Fygenson (2006) ได@อธิบายถึงความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนBว5า ความ

ตั้งใจซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลวางแผนที่จะซื้อสินค@าหรือบริการในอนาคต สำหรับบริบทของออนไลนB 

ความตั้งใจซื้อจะถูกนิยามว5าเปcนสถานการณBที่บุคคลปรารถนาจะซื้อสินค@าหรือบริการผ5านสังคม

ออนไลนB หรือมีแนวโน@มท่ีจะทำรายการซ้ือสินค@าผ5านสังคมออนไลนB  

 Shiffman and Kanuk (2010) กล5าวว5า จากทฤษฎีความตั้งใจซื้อ ความตั้งใจซ้ือ

สินค@าออนไลนBเปcนแนวโน@มในการซื้อสินค@าหรือบริการผ5านแพลตฟอรBมออนไลนB โดยมีความสนใจ    

เปcนจุดเริ่มต@นของความตั้งใจ กล5าวคือ เมื่อผู@บริโภคตั้งใจจะซื้อสินค@าหรือบริการออนไลนB จะทำการ

ค@นหาข@อมูลสินค@า ซึ่งหากผู@บริโภคได@รับข@อมูลของสินค@าที่ตนเองตั้งใจจะซื้อจากแหล5งต5าง ๆ จะช5วย

เพ่ิมความสนใจในตัวสินค@า ทำให@มีความต้ังใจซ้ือสินค@าน้ันสูงข้ึน  

  Das (2014) กล5าวว5า ความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBเปcนความพยายามในการซ้ือ

สินค@าหรือบริการของผู@บริโภคผ5านช5องทางออนไลนB โดยขึ้นอยู5กับป'จจัยหลายประการ เช5น ตราสินค@า 

ผู @จัดจำหน5าย และเวลา เปcนต@น การซื ้อสินค@าและบริการต5าง ๆ ผ5านช5องทางออนไลนBนั ้นเปcน
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ประสบการณBท่ีเพลิดเพลิน เช5น ความพึงพอใจ ความต้ังใจซ้ือมีผลโดยตรงต5อปริมาณการซ้ือสินค@าและ

บริการจากผู@จัดจำหน5าย โดยความตั้งใจซื้อของผู@บริโภคมักเกิดขึ้นภายหลังจากที่ผู@บริโภคได@รับรู@ถึง

ประโยชนBใช@สอย และคุณค5าของสินค@าหรือบริการนั้น นอกจากนี้ความตั้งใจซื้อยังมีอิทธิพลต5อ

พฤติกรรมการซ้ือในทางผลลัพธB คือ ปริมาณการซ้ืออีกด@วย  

 ทวีพร พนานิรามัย (2557) กล5าวว5า ความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนB (Online Purchase 

Intention) หมายถึง การแสดงออกในการรับรู@เกี่ยวกับความพร@อมของบุคคลที่จะกระทำหรือการ

ตัดสินใจในการที่จะซื้อสินค@าผ5านทางเว็บไซตB โดยผู@บริโภคจะประเมินการใช@บริการแล@วเกิดความ    

พึงพอใจในสินค@า รวมถึงทัศนคติท่ีดีต5อตราสินค@าและบริษัท 

 จากความหมายของความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBดังกล5าวมาข@างต@น สรุปได@ว5า ความ

ตั ้งใจซื ้อสินค@าออนไลนB หมายถึง ความพยายามในการซื ้อสินค@าหรือบริการของผู@บริโภคผ5าน

แพลตฟอรBมออนไลนB เปcนความต้ังใจท่ีเกิดขึ้นภายหลังจากที่ผู@บริโภคได@รับรู@ถึงประโยชนBใช@สอย และ

คุณค5าของสินค@าหรือบริการน้ัน 

 2.5.2 ข้ันตอนของความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน. 

 ความตั้งใจซื้อของผู@บริโภคไม5ใช5กระบวนการที่สามารถเกิดขึ้นได@ในทันที แต5เปcน

กระบวนการท่ีมีลำดับข้ันตอน โดยมีนักวิชาการหลายท5านกล5าวถึงข้ันตอนของการตัดสินใจซ้ือไว@ ดังน้ี  

 Schiffman and Kanuk (2010) กล5าวว5า ขั้นตอนของความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนB

เปcนขั้นตอนที่อยู5ระหว5างการประเมินทางเลือกกับการตัดสินใจที่จะซื้อจริง ซึ่งเปcนส5วนหนึ่งของ

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค@าออนไลนBของผู@บริโภค โดยเริ่มตั้งแต5การรับรู@ถึงความต@องการ การ

แสวงหาข@อมูล และการประเมินทางเลือก ซึ่งเมื่อผ5านขั้นตอนของการประเมินทางเลือกต5าง ๆ แล@ว 

ผู@บริโภคจะได@สินค@าตรายี่ห@อที่ตรงกับความต@องการของตนเองมากที่สุดที่ตั้งใจจะซื้อ นั่นคือผู@บริโภค

จะเกิดความตั้งใจที่จะซื้อขึ้น แต5อย5างไรก็ตามเมื่อถึงเวลาที่จะซื้อสินค@าออนไลนBจริง ๆ อาจมีป'จจัยอ่ืน 

ที่เข@ามามีผลกระทบต5อการตัดสินใจซื้อของผู@บริโภคได@ ได@แก5 ป'จจัยทางด@านสังคม (Social Factors) 

และป'จจัยด@านสถานการณBท่ีเก่ียวข@องกับการซ้ือ (Anticipated Situation Factors)  

 Kotler and Keller (2014) กล5าวว5า ความตั ้งใจซื ้อและการตัดสินใจซื ้อสินค@า

ออนไลนBนั้นแตกต5างกัน โดยความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBเปcนขั้นตอนที่มักนำจะไปสู5การตัดสินใจซ้ือ

สินค@าออนไลนB แต5ก็ไม5เสมอไป เพราะมีป'จจัยแทรกระหว5างความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBกับการซ้ือ

จริง ป'จจัยเหล5านั้น ประกอบด@วย (1) ทัศนคติของบุคคลอื่น ทัศนคติของบุคคลมี 2 ด@านคือ ด@านบวก

และด@านลบ ซึ่งทัศนคติทั้งสองด@านจะมีผลต5อการตัดสินใจซื้อของผู@บริโภค (2) ป'จจัยสถานการณBท่ี

คาดคะเนไว@ เช5น รายได@ ต@นทุน และผลประโยชนBใช@สอย เปcนต@น และ (3) ป'จจัยสถานการณBที่ไม5ได@

คาดคะเนไว@ ซ่ึงมีโอกาสเกิดข้ึนได@เม่ือกำลังตัดสินใจท่ีจะซ้ือสินค@าหรือบริการ ซ่ึงส5งผลให@ความต้ังใจซ้ือ

เพ่ิมข้ึนหรือลดลงได@ 
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 อดุลยB จาตุรงคกุล (2550) กล5าวถึง ความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBว5าเปcนขั้นตอนท่ี  

อยู5ระหว5างขั้นตอนการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อในกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยมี

จุดเริ่มต@นมาจากการตระหนักถึงความต@องการซื้อหรือป'ญหาความต@องการของตนเองที่เพิ่มขึ้นใน

ระดับสูงเพียงพอที่จะกลายเปcนแรงผลักดัน นอกจากนี้ยังเกิดจากการกระตุ@นจากสิ่งกระตุ@นภายนอก

ด@วย หลังจากน้ันผู@บริโภคจะมีการเสาะแสวงหาข5าวสารข@อมูลต5าง ๆ ซ่ึงสามารถสืบหาข@อมูลจากหลาย 

ๆ แหล5ง เช5น แหล5งข5าวส5วนบุคคล แหล5งข5าวพาณิชยB และแหล5งท่ีเกิดจากความชำนาญ ข้ันตอนต5อมา

คือ การประเมินทางเลือก เปcนวิธีที ่ผู @บริโภคใช@ข5าวสารเลือกตราสินค@าและจะใช@วิธีการประเมิน

หลากหลายวิธีในการตัดสินใจ โดยผู@บริโภคมักจัดลำดับความชอบในตราสินค@าต5าง ๆ และสร@างความ

ต้ังใจซ้ือข้ึน และโดยท่ัวไปผู@บริโภคมักตัดสินใจซ้ือจากตราสินค@าท่ีตนเองชอบมากท่ีสุด  

 จากขั้นตอนของความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBดังกล5าวมาข@างต@น สรุปได@ว5า ความ

ตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBเปcนขั้นตอนที่อยู5ระหว5างขั้นตอนการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค@าออนไลนB โดยมีจุดเริ ่มต@นมาจากการตระหนักถึงป'ญหาหรือความ

ต@องการของตนเองที่เพิ่มขึ้นในระดับสูง เพียงพอที่จะกลายเปcนแรงผลักดัน หลังจากน้ันผู@บริโภคจะมี

การเสาะแสวงหาข5าวสารข@อมูลต5าง ๆ แล@วจึงมีการประเมินทางเลือก เมื่อผู@บริโภคผ5านขั้นตอนของ

การประเมินทางเลือกต5าง ๆ แล@ว จะได@สินค@าตรายี่ห@อที่ตรงกับความต@องการของตนเองมากที่สุด  

ที่ตั้งใจจะซื้อผ5านแพลตฟอรBมออนไลนB จึงเกิดความตั้งใจที่จะซื้อข้ึน นำไปสู5การตัดสินใจซื้อ แต5ก็ไม5

เสมอไปเพราะมีป'จจัยแทรกระหว5างความตั้งใจซื้อกับการซื้อจริง คือ ทัศนคติของบุคคลอื่น ป'จจัย

สถานการณBท่ีคาดคะเนไว@ และป'จจัยสถานการณBท่ีไม5ได@คาดคะเนไว@ เปcนต@น  

 2.5.3 ปjจจัยท่ีสqงผลตqอความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน.  

 Schiffman and Kanuk (2010) กล5าวว5า ป'จจัยที ่ส5งผลต5อความตั ้งใจซื ้อสินค@า

ออนไลนBของผู@บริโภค มีดังต5อไปน้ี 

 1. ป'จจัยทางการตลาดออนไลนB (Online Marketing Input) คือ กิจกรรมที่เกิดจาก

สิ่งกระตุ@นทางการตลาดออนไลนBที่บริษัทต@องการสร@างการรับรู@ให@กับผู@บริโภค และชักจูงให@ซื้อสินค@าท่ี

ผลิตจากบริษัทน้ัน เช5น การประชาสัมพันธBผ5านแพลตฟอรBมออนไลนBต5าง ๆ เปcนต@น 

 2. ป'จจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) เปcนอิทธิพลที่ไม5เกี่ยวข@อง

กับธุรกิจการค@า เช5น อิทธิพลการบอกต5อจากเพื่อน อิทธิพลจากสมาชิกในครอบครัว และอิทธิพลจาก

ชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมย5อย จากที่กล5าวมาทั้งหมดเปcนส5วนสำคัญในการท่ี

ผู@บริโภคจะประเมินค5าของสินค@าหรือบริการว5าเปcนอย5างไร 

 ธีทัต ตรีศิริโชติ (2561) กล5าวถึง ป'จจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@า

ออนไลนBของผู@บริโภค ประกอบด@วย 5 ป'จจัย ดังน้ี 
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 1. คุณลักษณะเฉพาะของบุคคล (Personal Characteristics) เปcนคุณลักษณะของ

ผู@บริโภคแต5ละคน โดยตัวแปรที่เกี่ยวข@องกับคุณลักษณะเฉพาะของผู@บริโภคแต5ละคนเปcนการอ@างอิง

ป'จจัยด@านประชากรศาสตรB สำหรับข@อมูลทางประชากรศาสตรBที่เกี่ยวข@องตามกลุ5มตัวอย5างต5าง ๆ ท่ี

ทางช5องทางออนไลนBจะต@องติดตาม ได@แก5 เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา เชื้อชาติ อาชีพ และ

รายได@ของครอบครัว เปcนต@น ซึ่งสามารถนำมาเทียบความสัมพันธBกับการใช@งานอินเทอรBเน็ต รวมถึง

ข@อมูลการทำธุรกรรมทางอินเตอรBเน็ต 

 2. ป'จจัยท่ีเกี ่ยวข@องกับสินค@าหรือบริการออนไลนB (Online Product/Service 

Factors) เปcนป'จจัยที่เกี่ยวข@องกับคุณลักษณะของสินค@าหรือบริการ โดยเกี่ยวข@องกับราคา คุณภาพ 

การออกแบบ ตราสินค@า และคุณสมบัติอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข@อง   

 3. ป'จจัยที่เกี ่ยวกับผู @ประกอบการและคนกลาง (Merchant and Intermediary 

Factors) การซื้อสินค@าออนไลนB มีหลายป'จจัยที่ส5งผลกระทบต5อผู@ประกอบการ เช5น ความมีชื่อเสียง

ของผู@ประกอบการ ขนาดของธุรกิจ ความไว@วางใจ และป'จจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข@อง ยกตัวอย5าง เช5น 

ผู@บริโภคทั่วไปย5อมมีความรู@สึกปลอดภัยเมื่อ ซื้อสินค@าจาก Amazon.com ซึ่งเปcนกรณีของความมี

ช่ือเสียงท่ีทำให@ผู@บริโภคไว@วางใจมากกว5าเว็บไซตBอ่ืน ๆ ท่ีผู@บริโภคไม5รู@จัก เปcนต@น 

 4. รูปแบบช5องทางออนไลนB (Online Platform) แพลตฟอรBมที่นำมาใช@กับการซ้ือ

ขายสินค@าออนไลนBที่นำเสนอโดยผู@ประกอบการนั้น อาจส5งผลกระทบต5อความตั้งใจซื้อสินค@าของ

ผู@บริโภค มีรายงานว5าผู@บริโภคส5วนใหญ5ชื่นชอบการซื้อสินค@าจากร@านค@าออนไลนBที่มีหน@าเว็บที่ได@รับ

การออกแบบท่ีดี และเลือกซ้ือสินค@าจากช5องทางท่ีมีความปลอดภัยสูง 

 5. ป'จจัยด@านสภาพแวดล@อมออนไลนB (Online Environmental Factors) ทั ้งน้ี 

สภาพแวดล@อมต5าง ๆ ที่เกิดขึ้นจากการซื้อสินค@าออนไลนBย5อมมีผลต5อความตั้งใจซื้อของผู@บริโภค ซ่ึง

ตัวแปรด@านสภาพแวดล@อมยังสามารถแบ5งกลุ5มออกเปcนหลายประเภทด@วยกัน ได@แก5  

  5.1 ตัวแปรทางสังคม ปกติการซื้อสินค@าทั่วไปมักได@รับอิทธิพลมาจากสมาชิก

ภายในครอบครัว เพื่อนผู@ร5วมงาน และกระแสนิยมในขณะนั้น ดังนั้นตัวแปรทางสังคมจึงมีบทบาท

สำคัญต5อการซื้อสินค@าออนไลนB โดยเฉพาะชุมชนออนไลนBบนอินเทอรBเน็ต และการจับกลุ5มสนทนา ท่ี

ผู@คนสามารถส่ือสารผ5านห@องแชท เว็บบอรBด และกลุ5มข5าวต5าง ๆ เปcนต@น  

  5.2 ตัวแปรทางชุมชน/วัฒนธรรม เปcนตัวแปรที ่เกี ่ยวข@องกับความแตกต5าง

ระหว5างผู@บริโภคที่อาศัยอยู5ในแต5ละประเทศ เช5น ผู@บริโภคชาวไทยย5อมมีความแตกต5างจากผู@บริโภค

ชาวจีน หรือชาวตะวันตก หรือผู@บริโภคชาวญี่ปุ§นที่มีวัฒนธรรมชาตินิยม ส5วนใหญ5จะนิยมซื้อสินค@าท่ี

ผลิตข้ึนจากภายในประเทศของตน เปcนต@น 
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 จากป'จจัยที่ส5งผลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBดังกล5าวมาข@างต@น สรุปได@ว5า 

ป'จจัยที่มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBมีหลายป'จจัย โดยป'จจัยที่สำคัญรูปแบบช5องทาง

ออนไลนB โดยแพลตฟอรBมที่นำมาใช@ในการนำเสนอขายสินค@าจะส5งผลกระทบต5อความตั้งใจซื้อสินค@า

ของผู@บริโภค ซึ่งพบว5าผู@บริโภคส5วนใหญ5ชื่นชอบการซื้อสินค@าจากแพลตฟอรBมที่ได@รับการออกแบบที่ดี 

และเลือกซ้ือสินค@าจากแพลตฟอรBมท่ีมีความปลอดภัยสูง  

 

2.6 การพัฒนาสมมติฐาน  

 

2.6.1 เน้ือหาเชิงการตลาด 

  เนื ้อหาเชิงการตลาดเปcนเนื ้อหาที ่ใช@ในการสื ่อสารระหว5างผู @ประกอบการและ

ผู@บริโภค เพื่อให@เกิดการชักจูงและเกิดการติดตามในสิ่งที่น5าสนใจ (Linn, 2014; Growth Bee, 2016) 

โดยเนื้อหาเชิงการตลาดที่ปรากฏอยู5ในแอปพลิเคชัน TikTok ประกอบด@วย (1) เนื้อหาที่ให้ความ

บันเทิง เป็นเนื้อหาที่มีลักษณะเพื่อความเพลิดเพลินและความตลก (2) เนื้อหาที่ให้ประโยชน์ เป็น

เนื้อหาที่มีลักษณะการให@ข@อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับสินค@าหรือบริการ และ (3) เนื้อหาที่เข้าถึงอารมณ์

และความรู้สึก เป็นเนื้อหาท่ีแสดงถึงความรู@สึกนึกคิดของบุคคล (เมธชนัน สุขประเสริฐ, 2558) เน้ือหา

เหล5านี้ล@วนส5งผลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBของผู@ใช@แอปพลิเคชัน TikTok ดังงานวิจัยของ รณิดา 

อัจกลับ (2563) ได@ศึกษากิจกรรม Challenge ในแอปพลิเคชัน TikTok ทั้งการแชรBวิดีโอและการ

สร@างสรรคBวิดีโอ พบว5า การเป¥ดรับชมและความพึงพอใจของผู@รับชมมีความสัมพันธBกับพฤติกรรมของ

ผู@รับชมและผู@มีส5วนร5วมในกิจกรรม สอดคล@องกับการศึกษาของ เมธชนัน สุขประเสริฐ (2558) ได@

ทำการศึกษาป'จจัยที่มีผลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าผ5านการใช@ยูทูป พบว5า ป'จจัยจากการใช@สื่อออนไลนB 

ยูทูปด@านเนื้อหาที่ให@ประโยชนB ส5งผลในเชิงบวกต5อความตั้งใจซื้อสินค@าของผู@บริโภค เนื่องจากป'จจัย

ทางด@านเนื ้อหาที ่ให@ประโยชนB มีผลในเรื ่องของการให@ข@อมูลที ่ชัดเจนเกี ่ยวกับสินค@า รวมถึง

ประสบการณBในการใช@งานสินค@าเหล5านั้น จึงส5งผลต5อความน5าเชื่อถือและความไว@วางใจของผู@บริโภค 

ซึ่งด@วยข@อมูลที่ผู@บริโภคได@รับมานั้นจะเปcนตัวช5วยในการกระตุ@นให@ผู@บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินค@า

ได@มากขึ้น อีกทั้งสอดคล@องกับการศึกษาของ จิดาภา ทัดหอม (2558) พบว5า เนื้อหาด@านความบันเทิง

มีผลต5อการตัดสินใจซื ้อสินค@าผ5านการถ5ายทอดสดเฟซบุ²กไลฟ  (Facebook Live) ของผู @บริโภค

ออนไลนBในกรุงเทพมหานคร อย5างไรก็ตามผลการศึกษามีความขัดแย@งกับการศึกษาของ ลดาอำไพ 

กิ้มแก@ว (2560) พบว5า เนื้อหาความบันเทิงส5งผลกระทบทางลบต5อผู@รับชมต5อความตั้งใจซื้อสินค@าหรือ

บริการชนิดนั้นผ5านวิดีโอ ในขณะท่ีเนื้อหาที่ให@ประโยชนBจะกระตุ@นผู@รับชมให@อยากซื้อสินค@านั้น โดยท่ี

การโฆษณาผ5านผู@มีอิทธิพลในสังคมออนไลนBทำให@เกิดการรับรู@สินค@าหรือบริการและเปcนเหมือนเพ่ิม

ความกระตุ@นความต@องการในผู@รับชมวิดีโอออนไลนBเหล5านั้น ในขณะที่วิดีโอออนไลนBที่ทำโดยบริษัท 
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ไม5ได@ทำให@เกิดความเข@าใจในตัวสินค@าได@ดีเท5ากับการรับชมวิดีโอออนไลนBที่ให@ประโยชนBท่ีสร@างมาจาก

แหล5งอื่น เพราะฉะนั้นการสร@างเนื้อหาที่ทำให@เกิดการมี  ส5วนร5วมจากคนอื่นนอกเหนือจากบริษัท จะ

ทำให@เกิดระดับความต้ังใจซ้ือสินค@าเพ่ิมมากข้ึน จึงเปcนท่ีมาของสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 

 H1: ป%จจัยเนื้อหาเชิงการตลาดมีอิทธิพลต=อความตั้งใจซื้อสินคCาออนไลนEจากการใชC

แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย  

 2.6.2 การใช1เทคโนโลยี  

  การใช@เทคโนโลยีเปcนการยอมรับการนำเทคโนโลยีมาใช@ ซึ่งเกิดขึ้นเปcนกระบวนการ

เริ่มตั้งแต5การได@สัมผัสกับเทคโนโลยี ถูกชักจูงให@ยอมรับ ตัดสินใจยอมรับหรือปฏิเสธ ปฏิบัติตามการ

ตัดสินใจ และยืนยันการปฏิบัตินั้น กระบวนการนี้ขึ้นอยู5กับป'จจัยที่สำคัญ คือ ตัวบุคคลและลักษณะ

ของเทคโนโลยี (Rogers, 2003) ซึ ่งตามแบบจำลองการยอมรับการใช@เทคโนโลยี (Technology 

Acceptance Model: TAM) ความตั้งใจในการใช@เทคโนโลยีของบุคคลได@รับอิทธิพลจาก 2 ป'จจัย

หลัก ได@แก5 (1) การรับรู@ประโยชนBในการใช@ การที่บุคคลรับรู@ว5าเทคโนโลยีที่นำมาใช@นั้นก5อให@เกิด

ประโยชนBและเปcนทางเลือกที่มีคุณค5าสำหรับนำมาใช@งาน จะนำไปสู5ความตั้งใจใช@งานเทคโนโลยีน้ัน 

เช5น เมื่อผู@บริโภครับรู@ว5าการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok จะได@รับข@อมูลของสินค@าที่เปcนประโยชนB จะ

ส5งเสริมให@ผู@บริโภคมีการใช@งานแอปพลิเคชันและมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค@าที่มีการนำเสนอผ5านแอป

พลิเคชันมากขึ้น (Davis, 1989) และ (2) การรับรู@ความง5ายในการใช@ ผู@ใช@งานจะมีความตั้งใจมากข้ึน

เมื่อรับรู@ว5าเทคโนโลยีนั้นมีการใช@งานง5ายและสะดวก สามารถเรียนรู@ได@อย5างรวดเร็ว (Davis, 1989) 

สอดคล@องกับการศึกษาของ สุอัมพร ปานทรัพยB และดัชกรณB ตันเจริญ (2563) ได@ทำการศึกษาการใช@

งานแอปพลิเคชัน 7-Eleven TH บนพื้นฐานของทฤษฎีการยอมรับและการใช@เทคโนโลยี พบว5า ความ

ง5ายในการใช@งานเปcนป'จจัยที่ส5งผลต5อพฤติกรรมความตั้งใจในการใช@งานแอปพลิเคชัน 7-Eleven TH 

โดยสามารถนําเอาผลการศึกษานี้ไปใช@ในการวางนโยบาย ปรับกลยุทธB และส5งเสริมการเข@าถึงกลุ5ม

ผู@บริโภคในองคBกรภาครัฐ ภาคเอกชน ทั้งกลุ5มธุรกิจด@านการค@าปลีกและค@าส5ง ให@เกิดประสิทธิภาพได@

มากที่สุดในการพัฒนาระบบแอปพลิเคชันสําหรับองคBกร และสอดคล@องกับการศึกษาของ อรุโณทัย 

พยัคฆงพงษB (2560) ได@ศึกษาแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีในการแข5งขันทางการตลาด พบว5า 

ทัศนคติ การรับรู@ประโยชนB และการรับรู@ความง5ายในการใช@งานเทคโนโลยี มีผลต5อความตั้งใจใช@

เทคโนโลยีและก5อให@เกิดพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี และการศึกษาของ Rachbini (2017) ได@

ศึกษาอิทธิพลของความไว@วางใจ การรับรู@ความเสี่ยง และการรับรู@ประโยชนBที่มีต5อความตั้งใจซื้อและ

การตัดสินใจซื้อสินค@าออนไลนBของผู@บริโภคในประเทศอินโดนีเซีย พบว5า การรับรู@ประโยชนB มีอิทธิพล

ในระดับสูงต5อความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนBของผู@บริโภค จึงเปcนท่ีมาของสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี  

 H2: ป%จจัยการใชCเทคโนโลยีมีอิทธิพลต=อความตั้งใจซื้อสินคCาออนไลนEจากการใชC    

แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย  
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2.6.3 อิทธิพลทางสังคม  

อิทธิพลทางสังคมเปcนกลุ5มบุคคลหรือกลุ5มอ@างอิงที่มีผลต5อความรู@สึกของบุคคล ซ่ึง

โดยปกติถ@าบุคคลรับรู @ว5าบุคคลที่มีความสำคัญต5อเขาได@ทำพฤติกรรมนั้นหรือต@องการให@เขาทำ

พฤติกรรมนั้น เขาก็จะมีแนวโน@มที่จะคล@อยตามและทำตาม (Ajzen & Fishbein, 1980) โดยเม่ือ

พิจารณาอิทธิพลทางสังคมในบริบทของการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok เมื่อผู@บริโภคเชื่อว5ากลุ5มคนท่ี

สำคัญต5อเขาท่ีใช@แอปพลิเคชัน Tiktok เช5น เพื่อน เพื่อนร5วมงาน คนในครอบครัว และบุคคลที่มี

ชื่อเสียงหรือคนดัง เปcนต@น ต@องการให@เขาซื้อสินค@าใด จึงมีโอกาสท่ีเขาก็จะคล@อยตามและจะเกิด

เจตนาหรือความตั้งใจที่จะซื้อสินค@านั้นได@ ทั้งน้ีการแบ5งกลุ5มอิทธิพลทางสังคมส5วนใหญ5จะใช@ระดับ 

การติดต5อสัมพันธBเปcนตัวแบ5ง ซึ่งสามารถแบ5งออกได@เปcน 2 กลุ5ม คือ (1) กลุ5มอ@างอิงทางตรง เปcนกลุ5ม

บุคคลที่มีความสัมพันธBกันอย5างใกล@ชิดหรือลักษณะที่เผชิญหน@าซึ่งกันและกันอย5างสนิทสนมและเปcน

กันเอง เช5น ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนร5วมงาน เปcนต@น และ (2) กลุ5มอ@างอิงทางอ@อม คือ กลุ5ม

บุคคลท่ีช่ืนชอบหรือต@องการจะเปcนเหมือน เช5น ดารา นักร@อง นักแสดง นักกีฬา และบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

หรือคนดัง เปcนต@น โดยเมื่อกลุ5มคนเหล5ามีการบริโภคสินค@าอะไร ก็จะทำให@ผู@บริโภคส5วนใหญ5ในสังคม

เกิดการคล@อยตาม โดยเฉพาะกลุ5มผู@บริโภคที่เปcนกลุ5มนักเรียนหรือนักศึกษา ที่มักได@รับอิทธิพลจาก

กลุ5มคนเหล5านี้ในระดับสูง (Lamb et al., 1992) สอดคล@องกับการศึกษาของลักษณารียB ยิ่งเกรียงไกร 

(2557) ได@ศึกษาป'จจัยที่ส5งผลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าแฟชั่นผ5านทางอินเทอรBเน็ตของผู@บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบว5า ป'จจัยทางสังคมมีความสัมพันธBกันในระดับค5อนข@างสูงกับความตั้งใจซื้อสินค@า

แฟชั่นทางอินเทอรBเน็ตของผู@บริโภค โดยผู@บริโภคสนใจและให@ความสำคัญเมื่อเพื่อนร5วมงานแนะนำ

การซื้อสินค@าแฟชั่นผ5านทางอินเทอรBเน็ต และเพื่อนร5วมงานมีส5วนช5วยกระตุ@นให@ซื้อสินค@า โดยคิดว5า

การซื ้อสินค@าผ5านทางอินเทอรBเน็ตทำให@ได@รับการยอมรับจากบุคคลรอบข@าง และงานวิจัยของ       

ลดาอำไพ กิ้มแก@ว (2560) ได@ศึกษาอิทธิพลทางสังคมออนไลนBที่มีผลต5อความตั้งใจซื้อของผู@บริโภค

ผ5านวิดีโอ พบว5า ผู@มีอิทธิพลทางสังคม เช5น นักเขียน (Blogger) และนักวิจารณB (Reviewer) เปcนต@น 

มีผลต5อความตั้งใจซื้อ ซึ่งเปcนการกระตุ@นการซื้อสินค@าได@เปcนอย5างดี รู@สึกเข@าถึงได@ง5าย และเกิดการ

ลอกเลียนแบบพฤติกรรมจากกลุ5มบุคคลดังกล5าว และงานวิจัยของ Yang (2018) ได@ศึกษาแรงจูงใจ

และความตั้งใจซื้อสินค@าของผู@บริโภคจากการได@รับอิทธิพลจาก TikTok พบว5า ความตั้งใจในการซ้ือ

สินค@าของผู@บริโภคเกิดจากแรงจูงใจด@านสังคม จึงเปcนท่ีมาของสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี    

H3: ป%จจัยอิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลต=อความตั้งใจซื้อสินคCาออนไลนEจากการใชC   

แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย  
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2.7 กรอบแนวคิดท่ีใช1ในการวิจัย 
 

การศึกษาป'จจัยที่มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน 

TikTok ในประเทศไทย ในการศึกษาคร้ังน้ี ประกอบด@วย 2 ตัวแปร ดังน้ี 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ เนื ้อหาเชิงการตลาด (Content 

Marketing) การใช@เทคโนโลยี (Use of Technology) และอิทธิพลทางสังคม (Social Influence)   

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนBจากการใช@

แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย   

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี อีกทั้งผลการศึกษาและงานวิจัยที่เกี่ยวข@อง ผู@วิจัย

นำมากำหนดกรอบแนวคิดของการวิจัย โดยมีตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังภาพท่ี 2.2 
 

       ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)   ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

        

   

 

 

    H2 

 

 

 

          

 

 

ภาพท่ี 2.2 กรอบแนวคิดท่ีใช@ในการวิจัย 

เน้ือหาเชิงการตลาด  

(Content Marketing)  

- เน้ือหาท่ีให@ความบันเทิง  

- เน้ือหาท่ีให@ประโยชนB  

- เน้ือหาท่ีเข@าถึงอารมณBและความรู@สึก 

(เมธชนัน สุขประเสริฐ, 2558) 

 
การใช1เทคโนโลยี  

(Use of Technology)  

- การรับรู@ประโยชนBในการใช@  

- การรับรู@ความง5ายในการใช@  

(Davis, 1989) 

 

 

 

  

อิทธิพลทางสังคม  

(Social Influence) 

- กลุ5มอ@างอิงทางตรง 

- กลุ5มอ@างอิงทางอ@อม 

(Ajzen & Fishbein, 1980) 

ความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน. 

จากการใช1แอปพลิเคชัน Tiktok 

ในประเทศไทย 

(Online Product Purchase 

Intention) 

(ลดาอำไพ ก้ิมแก@ว, 2560) 

H1 

H2 

H3 

 



29 

บทที่ 3 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

  การศึกษาป'จจัยที่มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน 

TikTok ในประเทศไทย เปcนการวิจัยในเชิงปริมาณ รูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ ซึ่งผู@วิจัยเก็บรวบรวม

ข@อมูลจากกลุ5มตัวอย5างโดยใช@แบบสอบถามออนไลนB สำหรับระเบียบวิธีการวิจัยสำหรับงานวิจัยน้ี 

ผู@วิจัยได@แบ5งรายละเอียดของวิธีการศึกษาออกเปcน 4 ส5วน ดังน้ี   

  3.1 ประชากรและกลุ5มตัวอย5าง 

  3.2 เคร่ืองมือท่ีใช@ในการวิจัย 

3.3 การตรวจคุณภาพเคร่ืองมือ  

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข@อมูล  

  3.5 การวิเคราะหBข@อมูลและสถิติท่ีใช@ในการวิจัย   

 

3.1 ประชากรและกลุqมตัวอยqาง 
 
 3.1.1 ประชากร 

  ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ ผู@วิจัยทำการศึกษาเฉพาะผู@ที่มีประสบการณBในการใช@

แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย เท5าน้ัน  

 3.1.2 กลุqมตัวอยqาง 

  ผู@ศึกษาได@กำหนดกลุ5มตัวอย5างจากประชากรท่ีมีจำนวนไม5แน5นอน โดยการคำนวณ

สูตรของคอแครน (Cochran, 1977) กำหนดระดับค5าความเชื่อมั่นท่ีร@อยละ 95 และค5าความคลาด

เคล่ือนท่ี 0.05 มีสูตรคำนวณดังน้ี  

   
  

 

    เม่ือ n  หมายถึง จำนวนกลุ5มตัวอย5างท่ีต@องการสำหรับการวิจัย 

       P  หมายถึง สัดส5วนประชากรในการสุ5ม ร@อยละ 50 (0.50) 

   Z หมายถึง ค5า Z ณ ระดับความเช่ือม่ันท่ีกำหนด (ร@อยละ 95, Z = 1.96)  

   e หมายถึง ค5าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได@ (0.05) 

 

 

สูตร  n = 
P (1-P) Z2 

e2 
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 แทนค5าในสูตร จะได@ 

 

  

 
    

จากการคำนวณกลุ5มตัวอย5างที่ใช@ในการศึกษาครั้งน้ี คือ 385 ตัวอย5าง และเพื่อลด

ความคลาดเคลื่อนจากการเก็บข@อมูล งานวิจัยนี้จะเพิ่มขนาดกลุ5มตัวอย5างเปcน 400 ตัวอย5าง โดยจะ

เก็บข@อมูลตามความสะดวก (Convenience Sampling) จากกลุ5มตัวอย5าง ซึ่งเปcนผู@ที่มีประสบการณB

ในการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย    

 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช1ในการวิจัย  

 
  เครื ่องมือที่ใช@ในการเก็บข@อมูลในครั ้งน้ี ได@แก5 แบบสอบถามออนไลนB (Online 

Questionnaire) จากระบบของ Google Form และทำการส5งลิงคB (Link) ผ5านช5องทางออนไลนB 

ต5าง ๆ ซ่ึงแบบสอบถามประกอบด@วยส5วนต5าง ๆ ดังน้ี 

  สqวนท่ี 1 คำถามสำหรับคัดกรองกลุqมตัวอยqาง  

 คำถามคัดกรอง เปcนคำถามสำหรับใช@คัดกรองกลุ5มตัวอย5าง เพื่อไม5ให@เกิดความ

ผิดพลาดในการเลือกกลุ5มตัวอย5าง โดยกลุ5มตัวอย5างที่มีคุณสมบัติในการตอบแบบสอบถามในงานวิจัย

น้ี คือ ผู@ท่ีมีประสบการณBในการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย ซ่ึงมีคำถามคัดกรอง ดังน้ี 

 1. ท5านมีประสบการณBในการใช@แอปพลิเคชัน TikTok หรือไม5 

 หากผู@ตอบแบบสอบถามตอบ “ไม5ใช5” ให@จบการทำแบบสอบถาม แต5หากผู@ตอบ

แบบสอบถามตอบ “ใช5” แสดงว5าผู @ตอบแบบสอบถามมีคุณสมบัติตามท่ีกำหนด จึงให@ผู @ตอบ

แบบสอบถามเร่ิมตอบแบบสอบถามส5วนต5อไปในแต5ละส5วน ดังน้ี 

สqวนท่ี 2 คำถามสำหรับข1อมูลท่ัวไปของผู1ตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามส5วนนี ้เปcนชุดคำถามที ่เกี ่ยวข@องกับข@อมูลประชากรของผู@ตอบ

แบบสอบถาม ได@แก5 เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได@เฉล่ียต5อเดือน  

สqวนที่ 3 คำถามเกี ่ยวกับการรับรู1ปjจจัยด1านเนื ้อหาเชิงการตลาดจากการใช1        

แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

เปcนคำถามที่วัดระดับความคิดเห็นของผู@ใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในด@านเนื้อหา    

เชิงการตลาด ได@แก5 เนื้อหาที่ให@ความบันเทิง เนื้อหาที่ให@ประโยชนB และเนื้อหาที่เข@าถึงอารมณBและ

ความรู@สึก   

 n = 
0.50 (1-0.50) 1.962 

(0.05)2 

   =  384.16 ≈ 385 
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สqวนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับปjจจัยด1านการใช1เทคโนโลยีจากการใช1แอปพลิเคชัน 

TikTok ในประเทศไทย 

เปcนคำถามที่วัดระดับความคิดเห็นของผู@ใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในด@านการใช@

เทคโนโลยี ได@แก5 การรับรู@ประโยชนBในการใช@ และการรับรู@ความง5ายในการใช@   

สqวนที่ 5 คำถามเกี่ยวกับปjจจัยด1านอิทธิพลทางสังคมจากการใช1แอปพลิเคชัน 

TikTok ในประเทศไทย 

เปcนคำถามที่วัดระดับความคิดเห็นของผู@ใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในด@านอิทธิพล  

ทางสังคม ได@แก5 อิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางตรง และอิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม 

สqวนที่ 6 คำถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค1าออนไลน.จากการใช1แอปพลิเคชัน 

TikTok ในประเทศไทย   

เปcนคำถามที่วัดระดับความคิดเห็นของผู@ใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในด@านความตั้งใจ

ซ้ือสินค@าออนไลนB  

แบบสอบถามส5วนที่ 3, 4, 5 และ 6 ใช@คำถามปลายป¥ดแบบมาตราส5วนประมาณค5า 

(Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิรBท (Likert’s Scale) โดยกำหนดเกณฑBการให@คะแนนมี 

5 ระดับ ดังน้ี (Likert, 1967 อ@างถึงใน กัลยา วานิชยBบัญชา, 2560)     

ระดับ 5   คะแนน หมายถึง เห็นด@วยอย5างย่ิง 

ระดับ 4   คะแนน หมายถึง เห็นด@วย 

ระดับ 3   คะแนน หมายถึง ไม5แน5ใจ 

ระดับ 2   คะแนน หมายถึง ไม5เห็นด@วย 

ระดับ 1   คะแนน หมายถึง ไม5เห็นด@วยอย5างย่ิง 

 สำหรับการแปลความหมายค5าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น ผู @วิจัยใช@เกณฑBการ

คำนวณหาความกว@างอันตรภาคช้ัน (กัลยา วานิชยBบัญชา, 2560) ดังน้ี   
 

 

  = 
  5 - 1 

  5 

                               =  0.80 

 ดังน้ัน เกณฑBการแปลความหมายค5าเฉล่ียระดับความคิดเห็น ดังตารางท่ี 3.1 

 

ความกว@างของอันตรภาคช้ัน  = 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ำสุด 

จำนวนช้ัน 
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ตารางท่ี 3.1  เกณฑBการแปลผลค5าเฉล่ียระดับการรับรู@เน้ือหาเชิงการตลาด การใช@เทคโนโลยี อิทธิพล

ทางสังคม และความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศ

ไทย 

ระดับคะแนน 
ระดับการรับรู1เน้ือหาเชิงการตลาด การใช1เทคโนโลยี อิทธิพล

ทางสังคม และความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน. 

4.21-5.00 มากท่ีสุด 

3.41-4.20 มาก 

2.61-3.40 ปานกลาง 

1.81-2.60 น@อย 

1.00-1.80 น@อยท่ีสุด 

ท่ีมา: กัลยา วานิชยBบัญชา (2560) 

 

 ทั้งน้ีข@อคำถามของแบบสอบถามส5วนที่ 3, 4, 5 และ 6 ผู@วิจัยนำมาจากการทบทวน

งานวิจัยในอดีต ซ่ึงประกอบด@วยข@อคำถาม จำนวน 24 ข@อ โดยมีรายการข@อคำถาม ดังตารางท่ี 3.2  
 

ตารางท่ี 3.2 ตัวแปรและรายการข@อคำถามของแบบสอบถามในการวิจัย  

ตัวแปร รายการข1อคำถาม แหลqงอ1างอิง 

สqวนท่ี 3: เน้ือหาเชิงการตลาด (Content Marketing) 

เน้ือหาท่ีให1 

ความบันเทิง  

1. ท5านคิดว5าคลิปวิดีโอจาก TikTok ให@ความ

สนุกสนาน สามารถดึงดูดความสนใจของท5านได@ดี 

2. ท5านคิดว5าจะไม5กดข@ามช5วงการโฆษณาในคลิป

วิดีโอจาก TikTok ท่ีให@ความสนุกสนานน้ัน 

3. ท5านคิดว5าเน้ือหาของคลิปวิดีโอจาก TikTok  

ท่ีให@ความบันเทิง มีส5วนช5วยให@ท5านซ้ือสินค@าหรือ

บริการน้ัน 

- คำถามข@อท่ี 1 และ 4

นำมาจากงานวิจัยของ 

ณัฐมน อมรพัชระ (2555) 

- คำถามข@อท่ี 2, 3, 5, 6, 7, 

8 และ 9 นำมาจากงานวิจัย

ของ ลดาอำไพ ก้ิมแก@ว 

(2560) 

 เน้ือหาท่ีให1

ประโยชน.   

4. ท5านคิดว5าคลิปวิดีโอจาก TikTok บอก

รายละเอียดต5าง ๆ ของสินค@า เช5น คุณสมบัติ 

วิธีการใช@ หรือราคา ได@อย5างชัดเจน 
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ตารางท่ี 3.2 (ต5อ) 

ตัวแปร รายการข1อคำถาม แหลqงอ1างอิง 

 5. ท5านคิดว5าการรับชมคลิปวิดีโอจาก TikTok  

ให@ประโยชนBเม่ือท5านต้ังใจจะซ้ือสินค@าน้ัน 

อย5างแน5นอน   

6. ท5านคิดว5าเน้ือหาของคลิปวิดีโอจาก TikTok  

มีประโยชนB มีส5วนช5วยให@ท5านซ้ือสินค@าหรือ

บริการน้ัน 

 เน้ือหาท่ีเข1าถึง

อารมณ.และ

ความรู1สึก   

7. ท5านมีความรู@สึกอยากซ้ือสินค@าน้ัน 

อย5างรวดเร็วขณะรับชมคลิปวิดีโอจาก TikTok 

8. ท5านคิดว5าจะแชรBคลิปวิดีโอจาก TikTok  

ท่ีท5านช่ืนชอบ 

9. ท5านคิดว5าภาพของสินค@าในคลิปวิดีโอ 

จาก Tiktok ดึงดูดความสนใจให@ท5านอยากซ้ือ

สินค@าน้ัน 

สqวนท่ี 4: การใช1เทคโนโลยี (Use of Technology) 

การรับรู1ประโยชน. 

ในการใช1 

10. ท5านคิดว5าได@รับข@อมูลท่ีเปcนประโยชนBใน

การเลือกชมสินค@าผ5านคลิปวิดีโอจาก TikTok 

11. ท5านสนใจรับชมคลิปวิดีโอท่ีอัพเดทตาม 

เทรนดBสม่ำเสมอ 

12. ท5านคิดว5าได@รับรายละเอียดเก่ียวกับสินค@า

หรือบริการผ5านคลิปวิดีโอจาก TikTok 

- คำถามข@อท่ี 10, 13, และ 

14 นำมาจากงานวิจัยของ 

สุภาวดี ป¥·นเจริญ (2558)  

- คำถามข@อท่ี 11, 12 และ

15 นำมาจากงานวิจัยของ

ลดาอำไพ ก้ิมแก@ว (2560) 
การรับรู1ความงqาย 

ในการใช1   

13. ท5านคิดว5าสามารถดูคลิปวิดีโอผ5าน 

แอปพลิเคชัน TikTok ได@อย5างง5ายดาย 

14. ท5านคิดว5าแอปพลิเคชัน Tiktok บน 

สมารBทโฟนสามารถปรับขยาย ขนาดหน@าจอ

ตามการใช@งานได@สะดวก 

15. ท5านคิดว5าฟ'งกBชันในแอปพลิเคชัน TikTok 

สามารถใช@งานได@ง5าย 
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ตารางท่ี 3.2 (ต5อ) 

ตัวแปร รายการข1อคำถาม แหลqงอ1างอิง 

สqวนท่ี 5: อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 

อิทธิพลของกลุqม

อ1างอิงทางตรง 

16. เม่ือท5านเห็นเพ่ือนรับชมวิดีโอออนไลนB 

ท5านมักจะรับชมตามเสมอ  

17. ท5านปรึกษาคนใกล@ชิด (ครอบครัว เพ่ือน

สนิท เพ่ือนร5วมงาน) ก5อนจะซ้ือสินค@าเสมอ 

18. ท5านเช่ือคำแนะนำเร่ืองการซ้ือสินค@า 

จากคนใกล@ชิด (ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือน

ร5วมงาน) มากกว5าคลิปวิดีโอจาก TikTok 

- คำถามข@อท่ี 16 และ 21

นำมาจากงานวิจัยของ 

ณัฐมน อมรพัชระ (2555) 

- คำถามข@อท่ี 17 และ 20 

นำมาจากงานวิจัยของ 

ลลิตา จินารัตนB (2556) 

- คำถามข@อท่ี 18 และ 19 

นำมาจากงานวิจัยของ 

ลดาอำไพ ก้ิมแก@ว (2560) 

 

 

อิทธิพลของกลุqม

อ1างอิงทางอ1อม 

19. ท5านมักจะดูคลิปวิดีโอของดารา นักแสดง 

นักร@องหรือบุคคลท่ีท5านช่ืนชอบจาก 

แอปพลิเคชัน Tiktok 

20. ท5านมักรับชมคลิปวิดีโอจากแอปพลิเคชัน 

TikTok ท่ีมียอดการรับชมจำนวนมาก 

21. ท5านคิดว5าการโฆษณาด@วยดารา นักแสดง 

นักร@อง เซเลป หรือผู@มีอิทธิพลทางสังคม

ออนไลนB ทำให@ท5านอยากจะซ้ือสินค@าชนิดน้ัน 

สqวนท่ี 6: ความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน. (Online Product Purchase Intention)  

22. ท5านมีความต้ังใจจะซ้ือสินค@าหรือบริการท่ีเห็นจาก 

แอปพลิเคชัน TikTok 

ลดาอำไพ ก้ิมแก@ว (2560) 

23. การดูคลิปวิดีโอจากแอปพลิเคชัน Tiktok มีส5วนช5วย 

ในการกระตุ@นให@ซ้ือสินค@าท่ีท5านต้ังใจจะซ้ืออยู5แล@ว 

24. การโฆษณาในคลิปวิดีโอจากแอปพลิเคชัน TikTok ทำให@ท5าน

เข@าใจในตัวสินค@าท่ีท5านจะซ้ือมากกว5าส่ืออ่ืน ๆ 
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3.3 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

 
  ผู @วิจัยนำแบบสอบถามไปทดลองใช@ (Try-out) โดยนำไปเก็บข@อมูลกับกลุ 5มที ่มี

ลักษณะคล@ายกลุ5มตัวอย5าง จำนวน 30 คน แล@วนำมาวิเคราะหBหาค5าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

(Reliability) โดยใช@สูตรสัมประสิทธิ ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

กำหนดค5าความเช่ือม่ันของแบบสอบถามต@องไม5ต่ำกว5า 0.70 จึงจะสามารถนำไปใช@ในการเก็บรวบรวม

ข@อมูลได@ (กัลยา วานิชยBบัญชา, 2560) 

 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม พบว5า แบบสอบถามป'จจัยด@าน

เนื้อหาเชิงการตลาด ป'จจัยด@านการใช@เทคโนโลยี ป'จจัยด@านอิทธิพลทางสังคม และป'จจัยด@านความ

ตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนB มีค5าสัมประสิทธิ์แอลฟาเท5ากับ 0.869, 0.895, 0.857 และ 0.873 ตามลำดับ 

ซึ่งมีค5ามากกว5า 0.70 แสดงว5าแบบสอบถามมีความน5าเชื่อถือ สามารถนำไปใช@ในการเก็บรวบรวม

ข@อมูลได@ ดังตารางท่ี 3.3 

 

ตารางท่ี 3.3 ค5าสัมประสิทธ์ิความความเช่ือม่ัน (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแบบสอบถาม 

ตัวแปร จำนวนข1อ คqาความเช่ือม่ัน 

ปjจจัยด1านเน้ือหาเชิงการตลาด 9 0.869 
 - เน้ือหาท่ีให@ความบันเทิง 3 0.842 

 - เน้ือหาท่ีให@ประโยชนB    3 0.749 

 - เน้ือหาท่ีเข@าถึงอารมณBและความรู@สึก   3 0.851 

ปjจจัยด1านการใช1เทคโนโลยี 6 0.895 

 - การรับรู@ประโยชนBในการใช@ 3 0.916 

 - การรับรู@ความง5ายในการใช@   3 0.748 

ปjจจัยด1านอิทธิพลทางสังคม 6 0.857 

 - อิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางตรง 3 0.752 

 - อิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม 3 0.854 

ปjจจัยด1านความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน. 3 0.873 

 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข1อมูล 

 

  การวิจัยครั้งนี้เปcนการวิจัยเชิงปริมาณโดยวิธีวิจัยเชิงสำรวจ มีการเก็บรวบรวมข@อมูล 

จาก 2 แหล5งดังน้ี  
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  1. ข@อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บรวบรวมข@อมูลจากแบบสอบถาม จำนวน   

400 ชุด จากผู@ท่ีมีประสบการณBในการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

  2. ข@อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เก็บรวบรวมข@อมูลจากเอกสารงานวิจัย 

วิทยานิพนธB สารนิพนธB รวมท้ังข@อมูลทางอินเทอรBเน็ต เพ่ือนำมาประกอบในการศึกษาคร้ังน้ี 

 

3.5 การวิเคราะห.ข1อมูลและสถิติท่ีใช1ในการวิจัย 

 

  การวิเคราะหBข@อมูลในงานวิจัยนี้จะประมวลผลข@อมูลด@วยโปรแกรมสำเร็จรูปทาง

สถิติ (SPSS) โดยสถิติที่ใช@ในการวิจัย แบ5งออกเปcน 2 ลักษณะ คือ การวิเคราะหBสถิติเชิงพรรณนา 

และการวิเคราะหBสถิติเชิงอนุมาน ดังน้ี 

  1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปcนสถิติที่ใช@ในการสรุปข@อมูลที่ได@

จากกลุ5มตัวอย5าง โดยไม5มีการอ@างอิงไปยังประชากร แต5เปcนการบรรยายลักษณะของข@อมูลเท5าน้ัน 

(กัลยา วานิชยBบัญชา, 2560) ประกอบด@วย การแจกแจงความถี ่ (Frequency) และค5าร@อยละ 

(Percentage) สำหรับอธิบายข@อมูลทั่วไปของกลุ5มตัวอย5าง และค5าเฉลี่ย (Mean) และส5วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) สำหรับอธิบายระดับการรับรู@เน้ือหาเชิงการตลาด การใช@เทคโนโลยี 

อิทธิพลทางสังคม และความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปcนสถิติที่ใช@ในการวิเคราะหBข@อมูลกลุ5ม

ตัวอย5างที่เปcนตัวแทนของประชากร ซึ่งสามารถนำผลการวิเคราะหBนั้นไปสรุปอ@างถึงประชากรได@โดย

ใช@ความน5าจะเปcน (กัลยา วานิชยBบัญชา, 2560) ประกอบด@วย การทดสอบสมมติฐานโดยการ

วิเคราะหBการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบอิทธิพลของตัวแปรป'จจัย

เนื้อหาเชิงการตลาด การใช@เทคโนโลยี และอิทธิพลทางสังคมที่ส5งผลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนB

จากแอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย ซ่ึงผลจากการวิเคราะหBสามารถนำมาสร@างเปcนสมการในรูป

คะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังน้ี 

 สมการพยากรณBในรูปคะแนนดิบ  Y = a + BX 

 สมการพยากรณBในรูปคะแนนมาตรฐาน Y = ßX 

 เม่ือ Y หมายถึง คะแนนของตัวแปรตาม  

  a หมายถึง ค5าคงท่ีการพยากรณB 

  B หมายถึง สัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวแปรอิสระในรูปคะแนนดิบ 

  ß หมายถึง สัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวแปรอิสระในรูปคะแนนมาตรฐาน 

  X หมายถึง คะแนนของตัวแปรอิสระ 
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บทที่ 4 

 

ผลการวิจัย 

 

 การศึกษาป'จจัยที่มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน 

Tiktok ในประเทศไทย ผู@วิจัยนำเสนอผลการวิจัยตามลำดับ ดังน้ี 

 4.1 สัญลักษณBทางสถิติท่ีใช@ในการวิจัย 

 4.2 การนำเสนอผลการวิจัย 

 4.3 ผลการวิจัย 

 

4.1 สัญลักษณ.ทางสถิติท่ีใช1ในการวิจัย 

 

สัญลักษณBทางสถิติท่ีใช@ในการวิจัย มีดังน้ี 

n  แทน จำนวนกลุ5มตัวอย5าง 

X̅   แทน ค5าเฉล่ียของกลุ5มตัวอย5าง (Mean) 

S.D.  แทน ค5าส5วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

r  แทน ค5าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธBของเพียรBสัน 

 B   แทน สัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณBในรูปคะแนนดิบ 

 ß   แทน สัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณBในรูปคะแนนมาตรฐาน 

 R2   แทน สัมประสิทธ์ิการพยากรณB 

 S.E.   แทน ค5าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของสัมประสิทธ์ิตัวพยากรณB 

 t   แทน ค5าสถิติท่ีใช@ทดสอบความมีนัยสำคัญจากการแจกแจงแบบ t 

 F   แทน ค5าสถิติท่ีใช@ทดสอบความมีนัยสำคัญจากการแจกแจงแบบ F 

  Sig.   แทน ค5านัยสำคัญทางสถิติจากการทดสอบ 

 **  แทน มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 ตัวแปรท่ีใช@ในการวิจัย 

 CM  แทน เน้ือหาเชิงการตลาด (Content Marketing)  

 CM1  แทน เน้ือหาท่ีให@ความบันเทิง 

 CM2  แทน เน้ือหาท่ีให@ประโยชนB 

 CM3  แทน เน้ือหาท่ีเข@าถึงอารมณBและความรู@สึก 

 UT  แทน การใช@เทคโนโลยี (Use of Technology) 
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 UT1  แทน การรับรู@ประโยชนBในการใช@ 

 UT2  แทน การรับรู@ความง5ายในการใช@ 

 SI  แทน อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 

 SI1  แทน อิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางตรง 

 SI2  แทน อิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม 

 PI  แทน ความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนB (Online Product Purchase Intention) 

 

4.2 การนำเสนอผลการวิจัย 

 

 ผู@วิจัยนำเสนอผลการวิจัยตามวัตถุประสงคBและสมมติฐานของการวิจัย ดังน้ี 

1. ระดับการรับรู@เน้ือหาเชิงการตลาด การใช@เทคโนโลยี อิทธิพลทางสังคม และความ

ต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย  

2. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 

4.3 ผลการวิจัย 

 

 ผลการวิเคราะหBข@อมูลทั่วไปของกลุ5มตัวอย5าง ซึ่งเปcนผู@ที่มีประสบการณBในการใช@

แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย จำนวน 400 คน จำแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได@เฉล่ียต5อเดือน โดยหาค5าความถ่ีและร@อยละ ดังตารางท่ี 4.1 

 

ตารางท่ี 4.1 ข@อมูลท่ัวไปของกลุ5มตัวอย5าง  

ข1อมูลท่ัวไป จำนวน (n = 400) ร1อยละ 

เพศ 

 หญิง 293 73.20 

 ชาย 107 26.80 

อายุ   

 15-24 ปi 293 73.20 

 25-41 ปi 82 20.50 

 42-56 ปi 18 4.50 

 57 ปi ข้ึนไป 7 1.80 

 



39 

ตารางท่ี 4.1 (ต5อ) 

ข1อมูลท่ัวไปของกลุqมตัวอยqาง จำนวน (n = 400) ร1อยละ 

ระดับการศึกษา   

 ต่ำกว5าปริญญาตรี 90 22.50 

 ปริญญาตรี 276 69.00 

 สูงกว5าปริญญาตรี 34 8.50 

อาชีพ 

 นักเรียน/นักศึกษา 158 39.50 

 พนักงานบริษัทเอกชน 133 33.30 

 ประกอบธุรกิจส5วนตัว/เจ@าของกิจการ 50 12.40 

 ข@าราชการ/พนักงานของรัฐ 32 8.00 

 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 14 3.50 

 รับจ@างท่ัวไป 13 3.30 

รายได@เฉล่ียต5อเดือน   

 ไม5เกิน 10,000 บาท 75 18.80 

 10,001-20,000 บาท 149 37.20 

 20,001-30,000 บาท 92 23.00 

 สูงกว5า 30,000 บาท 84 21.00 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบว5า  

 เพศ ส5วนใหญ5เปcนเพศหญิง จำนวน 293 คน คิดเปcนร@อยละ 73.20 และเพศชาย 

จำนวน 107 คน คิดเปcนร@อยละ 26.80 

 อายุ ส5วนใหญ5อยู5ระหว5าง 15-24 ปi จำนวน 293 คน คิดเปcนร@อยละ 73.20 รองลงมา 

อยู5ระหว5าง 25-41 ปi จำนวน 82 คน คิดเปcนร@อยละ 20.50 อายุระหว5าง 42-56 ปi จำนวน 18 คน  

คิดเปcนร@อยละ 4.50 และอายุ 57 ข้ึนไป จำนวน 7 คน คิดเปcนร@อยละ 1.80 ตามลำดับ  

 ระดับการศึกษา ส5วนใหญ5อยู5ในระดับปริญญาตรี จำนวน 276 คน คิดเปcนร@อยละ 

69.00 รองลงมา คือ ระดับต่ำกว5าปริญญาตรี จำนวน 90 คน คิดเปcนร@อยละ 22.50 และระดับสูงกว5า

ปริญญาตรี จำนวน 34 คน คิดเปcนร@อยละ 8.50 ตามลำดับ 

 อาชีพ ส5วนใหญ5เปcนนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 158 คน คิดเปcนร@อยละ 39.50 

รองลงมา เปcนพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 133 คน คิดเปcนร@อยละ 33.30 ประกอบธุรกิจส5วนตัว/

เจ@าของกิจการ จำนวน 50 คน คิดเปcนร@อยละ 12.40 ข@าราชการ/พนักงานของรัฐ จำนวน 32 คน   
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คิดเปcนร@อยละ 8.00 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 14 คน คิดเปcนร@อยละ 3.50 และรับจ@างทั่วไป 

จำนวน 13 คน คิดเปcนร@อยละ 3.30 ตามลำดับ 

 รายได@เฉลี่ยต5อเดือน ส5วนใหญ5อยู5ระหว5าง 10,001-20,000 บาท จำนวน 149 คน 

คิดเปcนร@อยละ 37.20 รองลงมา อยู5ระหว5าง 20,001-30,000 บาท จำนวน 92 คน คิดเปcนร@อยละ 

23.00 รายได@สูงกว5า 30,000 บาท จำนวน 84 คน คิดเปcนร@อยละ 21.00 และรายได@ไม5เกิน 10,000 

บาท จำนวน 75 คน คิดเปcนร@อยละ 18.80 ตามลำดับ 

4.3.1 ระดับการรับรู1เน้ือหาเชิงการตลาด การใช1เทคโนโลยี อิทธิพลทางสังคม และ

ความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน.จากการใช1แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

1) ระดับการรับรู1เน้ือหาเชิงการตลาด 

ผลการวิเคราะหBระดับการรับรู@เนื้อหาเชิงการตลาดของการใช@แอปพลิเคชัน TikTok 

ในประเทศไทย จำแนกตามเนื้อหาที่ให@ความบันเทิง เนื้อหาที่ให@ประโยชนB และเนื้อหาที่เข@าถึงอารมณB

และความรู@สึก โดยหาค5าเฉล่ียและส5วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังตารางท่ี 4.2 
 

ตารางท่ี 4.2 ระดับการรับรู@เน้ือหาเชิงการตลาดของการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

เน้ือหาเชิงการตลาด X̅ S.D. ระดับการรับรู1 

เน้ือหาท่ีให1ความบันเทิง    

1. คลิปวิดีโอจาก TikTok ให@ความสนุกสนาน สามารถดึงดูด

 ความสนใจได@ดี 

4.23 0.89 มากท่ีสุด 

2. เน้ือหาของคลิปวิดีโอจาก TikTok ท่ีให@ความบันเทิง  

 มีส5วนช5วยให@ซ้ือสินค@าหรือบริการน้ัน  

3.75 1.09 มาก 

3. การไม5กดข@ามช5วงการโฆษณาในคลิปวิดีโอจาก TikTok ท่ีให@ 

 ความสนุกสนาน  

3.17 1.02 ปานกลาง 

รวม 3.72 0.87 มาก 

เน้ือหาท่ีให1ประโยชน.       

1. คลิปวิดีโอจาก TikTok บอกรายละเอียดต5าง ๆ ของสินค@า  

 เช5น คุณสมบัติ วิธีการใช@ หรือราคา ได@อย5างชัดเจน  

3.75 1.03 มาก 

2. เน้ือหาของคลิปวิดีโอจาก TikTok มีประโยชนB มีส5วนช5วย 

 ให@ซ้ือ สินค@าหรือบริการน้ัน  

3.69 1.09 มาก 

3. การรับชมคลิปวิดีโอจาก TikTok ให@ประโยชนB เม่ือต้ังใจจะซ้ือ

 สินค@าน้ันอย5างแน5นอน  

3.58 1.08 มาก 

รวม 3.68 0.97 มาก 
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ตารางท่ี 4.2 (ต5อ) 

เน้ือหาเชิงการตลาด X̅ S.D. ระดับการรับรู1 

เน้ือหาท่ีเข1าถึงอารมณ.และความรู1สึก      

1. ภาพของสินค@าในคลิปวิดีโอจาก Tiktok ดึงดูดความสนใจ 

 ให@อยากซ้ือสินค@าน้ัน  

3.78 1.04 มาก 

2. การแชรBคลิปวิดีโอจาก TikTok ท่ีช่ืนชอบ  3.68 1.02 มาก 

3. ความรู@สึกอยากซ้ือสินค@าน้ันอย5างรวดเร็ว ขณะรับชมคลิป 

 วิดีโอจาก TikTok 

3.54 1.04 มาก 

รวม 3.67 0.95 มาก 

รวม 3.69 0.85 มาก 

 

 จากตารางที ่ 4.2 พบว5า กลุ 5มตัวอย5างมีการรับรู@เนื ้อหาเชิงการตลาดของการใช@     

แอปพลิเคชัน TikTok โดยภาพรวมอยู5ในระดับมาก (X̅ = 3.69) โดยมีการรับรู@เนื้อหาเชิงการตลาดอยู5

ในระดับมากทุกด@าน เรียงตามลำดับค5าเฉลี่ยของระดับการรับรู@จากสูงไปหาต่ำ ดังนี้ เนื ้อหาที่ให@    

ความบันเทิง (X̅ = 3.72) เนื้อหาที่ให@ประโยชนB (X̅ = 3.68) และเนื้อหาที่เข@าถึงอารมณBและความรู@สึก     

(X̅ = 3.67) ตามลำดับ เม่ือพิจารณาเปcนรายด@าน ปรากฏผลดังน้ี 

 1. เนื้อหาที่ให@ความบันเทิง โดยภาพรวมมีการรับรู@อยู5ในระดับมาก (X̅ = 3.72) เม่ือ

พิจารณาเปcนรายข@อ พบว5า การรับรู@เนื้อหาที่ให@ความบันเทิงข@อที่อยู5ในระดับมากที่สุด คือ คลิปวิดีโอ

จาก TikTok ให@ความสนุกสนาน สามารถดึงดูดความสนใจได@ดี (X̅ = 4.23) ส5วนการรับรู@เนื้อหาที่ให@

ความบันเทิงข@อที่อยู5ในระดับมาก คือ เนื้อหาของคลิปวิดีโอจาก TikTok ท่ีให@ความบันเทิง มีส5วนช5วย

ให@ซ้ือสินค@าหรือบริการน้ัน (X̅ = 3.75) และการรับรู@เน้ือหาท่ีให@ความบันเทิงข@อท่ีอยู5ในระดับปานกลาง 

คือ การไม5กดข@ามช5วงการโฆษณาในคลิปวิดีโอจาก TikTok ท่ีให@ความสนุกสนาน (X̅ = 3.17) 

 2. เนื้อหาที่ให@ประโยชนB (X̅ = 3.71) โดยภาพรวมมีการรับรู@อยู5ในระดับมาก (X̅ = 

3.68) เมื่อพิจารณาเปcนรายข@อ พบว5า การรับรู@เนื้อหาที่ให@ประโยชนBอยู5ในระดับมากทุกข@อ เรียง

ตามลำดับค5าเฉลี่ยของระดับการรับรู@จากสูงไปหาต่ำ ดังนี้ คลิปวิดีโอจาก TikTok บอกรายละเอียด 

ต5าง ๆ ของสินค@า เช5น คุณสมบัติ วิธีการใช@ หรือราคา ได@อย5างชัดเจน (X̅ = 3.75) เนื้อหาของคลิป

วิดีโอจาก TikTok มีประโยชนB มีส5วนช5วยให@ซื้อสินค@าหรือบริการนั้น (X̅ = 3.69) และการรับชมคลิป

วิดีโอจาก TikTok ให@ประโยชนB เม่ือต้ังใจจะซ้ือสินค@าน้ันอย5างแน5นอน (X̅ = 3.58) ตามลำดับ 
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 3. เนื้อหาที่เข@าถึงอารมณBและความรู@สึก โดยภาพรวมมีการรับรู@อยู5ในระดับมาก (X̅ = 

3.67) เมื่อพิจารณาเปcนรายข@อ พบว5า การรับรู@เนื้อหาที่เข@าถึงอารมณBและความรู@สึกอยู5ในระดับมาก

ทุกข@อ เรียงตามลำดับค5าเฉลี่ยของระดับการรับรู@จากสูงไปหาต่ำ ดังนี้ ภาพของสินค@าในคลิปวิดีโอจาก 

Tiktok ดึงดูดความสนใจให@อยากซื้อสินค@านั้น (X̅ = 3.78) การแชรBคลิปวิดีโอจาก TikTok ที่ชื่นชอบ 

(X̅ = 3.68) และความรู@สึกอยากซ้ือสินค@าน้ันอย5างรวดเร็ว ขณะรับชมคลิปวิดีโอจาก TikTok (X̅ = 3.54) 

ตามลำดับ 

2) ระดับการรับรู1การใช1เทคโนโลยี 

ผลการวิเคราะหBระดับการรับรู@การใช@เทคโนโลยีของการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ใน

ประเทศไทย จำแนกตามการรับรู@ประโยชนBในการใช@ และการรับรู@ความง5ายในการใช@ โดยหาค5าเฉล่ีย

และส5วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังตารางท่ี 4.3 
 

ตารางท่ี 4.3 ระดับการรับรู@การใช@เทคโนโลยีของการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

การใช1เทคโนโลยี X̅ S.D. ระดับการรับรู1 

การรับรู1ความงqายในการใช1      

1. สามารถดูคลิปวิดีโอผ5านแอปพลิเคชัน TikTok ได@อย5าง

 ง5ายดาย 

4.38 0.85 มากท่ีสุด 

2. ฟ'งกBชันในแอปพลิเคชัน TikTok สามารถใช@งานได@ง5าย  4.27 0.77 มากท่ีสุด 

3. แอปพลิเคชัน Tiktok บนสมารBทโฟนสามารถปรับขยาย 

 ขนาดหน@าจอตามการใช@งานได@สะดวก 

4.04 0.95 มาก 

รวม 4.23 0.71 มากท่ีสุด 

การรับรู1ประโยชน.ในการใช1    

1. ความสนใจรับชมคลิปวิดีโอท่ีอัพเดทตามเทรนดBสม่ำเสมอ 4.10 0.97 มาก 

2. การได@รับข@อมูลท่ีเปcนประโยชนBในการเลือกชมสินค@าผ5านคลิป

 วิดีโอจาก TikTok 

3.81 0.99 มาก 

3. การได@รับรายละเอียดเก่ียวกับสินค@าหรือบริการผ5านคลิปวิดีโอ

 จาก TikTok 

3.75 1.06 มาก 

รวม 3.89 0.89 มาก 

รวม 4.06 0.73 มาก 
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 จากตารางที ่ 4.3 พบว5า กลุ 5มตัวอย5างมีการรับรู @การใช@เทคโนโลยีของการใช@        

แอปพลิเคชัน TikTok โดยภาพรวมอยู5ในระดับมาก (X̅ = 4.06) โดยมีการรับรู@ความง5ายในการใช@อยู5

ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.23) และมีการรับรู@ประโยชนBในการใช@อยู5ในระดับมาก (X̅ = 3.89) เม่ือ

พิจารณาเปcนรายด@าน ปรากฏผลดังน้ี 

 1. การรับรู@ความง5ายในการใช@ โดยภาพรวมมีการรับรู@อยู5ในระดับมากที่สุด (X̅ = 

4.23) เมื่อพิจารณาเปcนรายข@อ พบว5า การรับรู@ความง5ายในการใช@ข@อที่อยู5ในระดับมากที่สุด คือ 

สามารถดูคลิปวิดีโอผ5านแอปพลิเคชัน TikTok ได@อย5างง5ายดาย (X̅ = 4.38) และฟ'งกBชันใน           

แอปพลิเคชัน TikTok สามารถใช@งานได@ง5าย (X̅ = 4.27) ตามลำดับ ส5วนการรับรู@ความง5ายในการใช@

ข@อที่อยู5ในระดับมาก คือ แอปพลิเคชัน Tiktok บนสมารBทโฟนสามารถปรับขยายขนาดหน@าจอตาม

การใช@งานได@สะดวก (X̅ = 4.04) 

 2. การรับรู@ประโยชนBในการใช@ โดยภาพรวมมีการรับรู@อยู5ในระดับมาก (X̅ = 3.89) 

เมื่อพิจารณาเปcนรายข@อ พบว5า การรับรู@ประโยชนBในการใช@อยู5ในระดับมากทุกข@อ เรียงตามลำดับ

ค5าเฉลี่ยของระดับการรับรู@จากสูงไปหาต่ำ ดังนี้ ความสนใจรับชมคลิปวิดีโอที่อัพเดทตามเทรนดB

สม่ำเสมอ (X̅ = 4.10) การได@รับข@อมูลท่ีเปcนประโยชนBในการเลือกชมสินค@าผ5านคลิปวิดีโอจาก TikTok 

(X̅ = 3.81) และการได@รับรายละเอียดเกี่ยวกับสินค@าหรือบริการผ5านคลิปวิดีโอจาก TikTok (X̅ = 3.75) 

ตามลำดับ 

3) ระดับอิทธิพลทางสังคม 

ผลการวิเคราะหBระดับอิทธิพลทางสังคมของการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศ

ไทย จำแนกตามอิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางตรง และอิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม โดยหาค5าเฉล่ีย

และส5วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังตารางท่ี 4.4 
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ตารางท่ี 4.4 ระดับอิทธิพลทางสังคมของการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

อิทธิพลทางสังคม X̅ S.D. ระดับอิทธิพล 

อิทธิพลของกลุqมอ1างอิงทางอ1อม    

1. การรับชมคลิปวิดีโอจากแอปพลิเคชัน TikTok ท่ีมียอด 

 การรับชมจำนวนมาก 

4.03 1.09 มาก 

2. การดูคลิปวิดีโอของดารา นักแสดง นักร@อง หรือบุคคลท่ี 

 ช่ืนชอบจากแอปพลิเคชัน Tiktok 

3.96 1.06 มาก 

3. การโฆษณาด@วยดารา นักแสดง นักร@อง เซเลป หรือผู@มีอิทธิพล

 ทางสังคมออนไลนB ทำให@อยากจะซ้ือสินค@าชนิดน้ัน  

3.92 1.02 มาก 

รวม 3.97 0.95 มาก 

อิทธิพลของกลุqมอ1างอิงทางตรง    

1. การเช่ือคำแนะนำเร่ืองการซ้ือสินค@าจากคนใกล@ชิด (ครอบครัว  

 เพ่ือนสนิท เพ่ือนร5วมงาน) มากกว5าคลิปวิดีโอจาก TikTok 

3.90 1.08 มาก 

2. เม่ือเห็นเพ่ือนรับชมวิดีโอออนไลนB ก็มักจะรับชมตามเสมอ 3.84 1.06 มาก 

3. การปรึกษาคนใกล@ชิด (ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนร5วมงาน) 

 ก5อนจะซ้ือสินค@าเสมอ 

3.55 1.07 มาก 

รวม 3.76 0.93 มาก 

รวม 3.87 0.82 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.4 พบว5า กลุ5มตัวอย5างได@รับอิทธิพลทางสังคมของการใช@แอปพลิเคชัน 

TikTok โดยภาพรวมอยู5ในระดับมาก (X̅ = 3.87) โดยได@รับอิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม (X̅ = 

3.97) และได@รับอิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางตรง (X̅ = 3.76) อยู5ในระดับมาก ตามลำดับ เมื่อพิจารณา

เปcนรายด@าน ปรากฏผลดังน้ี 

 1. อิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม โดยภาพรวมอยู5ในระดับมาก (X̅ = 3.97) เม่ือ

พิจารณาเปcนรายข@อ พบว5า อิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางอ@อมอยู5ในระดับมากทุกข@อ เรียงตามลำดับ

ค5าเฉลี่ยของระดับอิทธิพลจากสูงไปหาต่ำ ดังนี้ การรับชมคลิปวิดีโอจากแอปพลิเคชัน TikTok ที่มียอด

การรับชมจำนวนมาก (X̅ = 4.03) การดูคลิปวิดีโอของดารา นักแสดง นักร@อง หรือบุคคลที่ชื่นชอบ

จากแอปพลิเคชัน Tiktok (X̅ = 3.96) และการโฆษณาด@วยดารา นักแสดง นักร@อง เซเลป หรือผู@มี

อิทธิพลทางสังคมออนไลนB ทำให@อยากจะซ้ือสินค@าชนิดน้ัน (X̅ = 3.92) ตามลำดับ 
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 2. อิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางตรง โดยภาพรวมอยู5ในระดับมาก (X̅ = 3.76) เม่ือ

พิจารณาเปcนรายข@อ พบว5า อิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางตรงอยู5ในระดับมากทุกข@อ เรียงตามลำดับ

ค5าเฉลี่ยของระดับอิทธิพลจากสูงไปหาต่ำ ดังนี้ การเชื่อคำแนะนำเรื่องการซื้อสินค@าจากคนใกล@ชิด 

(ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนร5วมงาน) มากกว5าคลิปวิดีโอจาก TikTok (X̅ = 3.90) เมื่อเห็นเพื่อน

รับชมวิดีโอออนไลนB ก็มักจะรับชมตามเสมอ (X̅ = 3.84) และการปรึกษาคนใกล@ชิด (ครอบครัว เพื่อน

สนิท เพ่ือนร5วมงาน) ก5อนจะซ้ือสินค@าเสมอ (X̅ = 3.55) ตามลำดับ 

4) ระดับความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน. 

ผลการวิเคราะหBระดับความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok 

ในประเทศไทย โดยหาค5าเฉล่ียและส5วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังตารางท่ี 4.5 

 

ตารางท่ี 4.5 ระดับความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

ความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน. X̅ S.D. ระดับความต้ังใจซ้ือ 

1. การดูคลิปวิดีโอจากแอปพลิเคชัน Tiktok มีส5วน

 ช5วยในการกระตุ@นให@ซ้ือสินค@าท่ีต้ังใจจะซ้ืออยู5แล@ว 

3.72 1.06 มาก 

2. การโฆษณาในคลิปวิดีโอจากแอปพลิเคชัน TikTok 

 ทำให@เข@าใจในตัวสินค@าท่ีจะซ้ือมากกว5าส่ืออ่ืน ๆ 

3.53 1.02 มาก 

3. ความต้ังใจจะซ้ือสินค@าหรือบริการท่ีเห็นจาก 

 แอปพลิเคชัน TikTok  

3.39 1.08 ปานกลาง 

รวม 3.55 1.01 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.5 พบว5า กลุ5มตัวอย5างมีความตั้งใจซื ้อสินค@าออนไลนBจากการใช@    

แอปพลิเคชัน TikTok โดยภาพรวมอยู5ในระดับมาก (X̅ = 3.55) เม่ือพิจารณาเปcนรายข@อ พบว5า ความ

ตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBข@อที่อยู5ในระดับมาก คือ การดูคลิปวิดีโอจากแอปพลิเคชัน Tiktok มีส5วนช5วย

ในการกระตุ@นให@ซ้ือสินค@าท่ีต้ังใจจะซ้ืออยู5แล@ว (X̅ = 3.72) และการโฆษณาในคลิปวิดีโอจากแอปพลิเคชัน 

TikTok ทำให@เข@าใจในตัวสินค@าที่จะซื้อมากกว5าสื่ออื่น ๆ (X̅ = 3.53) ตามลำดับ ส5วนความตั้งใจซ้ือ

สินค@าออนไลนBข@อท่ีอยู5ในระดับปานกลาง คือ ความต้ังใจจะซ้ือสินค@าหรือบริการท่ีเห็นจากแอปพลิเคชัน 

TikTok (X̅ = 3.39) 

 

 

  



46 

 4.3.2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

การทดสอบสมมติฐานในการวิจัยนี้ เปcนการวิเคราะหBป'จจัยท่ีมีอิทธิพลต5อความตั้งใจ

ซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย โดยการวิเคราะหBการถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งแบ5งตัวแปรอิสระออกเปcน 3 ชุด คือ (1) ป'จจัยเนื้อหา

เชิงการตลาด ประกอบด@วย เน้ือหาท่ีให@ความบันเทิง เน้ือหาท่ีให@ประโยชนB และเน้ือหาท่ีเข@าถึงอารมณB

และความรู@สึก (2) ป'จจัยการใช@เทคโนโลยี ประกอบด@วย การรับรู@ประโยชนBในการใช@ และการรับรู@

ความง5ายในการใช@ และ (3) ป'จจัยอิทธิพลทางสังคม ประกอบด@วย อิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางตรง 

และอิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม และมีตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนB ซึ่งการ

วิเคราะหBการถดถอยพหุคูณนั ้น มีข@อตกลงเบื ้องต@น คือ (1) ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามต@องมี

ความสัมพันธBกันเชิงเส@นตรง และ (2) ความสัมพันธBระหว5างกันของตัวแปรอิสระต@องไม5มีความสัมพันธB

กันสูงจนเกินไป (Multicollinearity) โดยข@อตกลงดังกล5าวสามารถตรวจสอบได@จากค5าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธBของเพียรBสัน (Pearson’s Product-moment Correlation Coefficient: r) ซึ่งเมื่อผ5าน

ข@อตกลงเบื้องต@นแล@ว จะนำตัวแปรอิสระแต5ละชุดเข@าสู5สมการพร@อมกันทุกตัวแปร (Enter Method) 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยมีรายละเอียด ดังต5อไปน้ี 

   1) การทดสอบสมมติฐานการวิจัยข1อท่ี 1  

 สมมติฐานการวิจัยข@อที่ 1 (H1) คือ ป'จจัยเนื้อหาเชิงการตลาดมีอิทธิพลต5อความ

ต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

   ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยข@อที ่ 1 โดยการวิเคราะหBการถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ซึ่งมีตัวแปรอิสระ คือ เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing: 

CM) จำนวน 3 ตัวแปร ได@แก5 เน้ือหาท่ีให@ความบันเทิง (CM1) เน้ือหาท่ีให@ประโยชนB (CM2) และเน้ือหา

ที่เข@าถึงอารมณBและความรู@สึก (CM3) และมีตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนB (Online 

Product Purchase Intention: PI) ดังตารางท่ี 4.6-4.7 

 

ตารางท่ี 4.6 ค5าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธB (r) ระหว5างตัวแปรเน้ือหาเชิงการตลาด (CM) กับความต้ังใจ 

 ซ้ือสินค@าออนไลนB (PI) 

ตัวแปร CM1 CM2 CM3 PI 

CM1 - 0.782** 0.689** 0.772** 

CM2  - 0.757** 0.825** 

CM3   - 0.770** 

PI    - 

**มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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  จากตารางที่ 4.6 พบว5า ตัวแปรอิสระ (เนื้อหาเชิงการตลาด: CM) ทั้ง 3 ตัวแปร 

ประกอบด@วย เน้ือหาท่ีให@ความบันเทิง (CM1) เน้ือหาท่ีให@ประโยชนB (CM2) และเน้ือหาท่ีเข@าถึงอารมณB

และความรู@สึก (CM3) มีความสัมพันธBในทางบวกกับตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนB (PI) 

อย5างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

   เมื่อพิจารณาความสัมพันธBระหว5างกันของตัวแปรอิสระ ประกอบด@วย เนื้อหาที่ให@

ความบันเทิง (CM1) เนื้อหาที่ให@ประโยชนB (CM2) และเนื้อหาที่เข@าถึงอารมณBและความรู@สึก (CM3) 

พบว5า ตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธBกันอย5างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค5าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธBอยู5ระหว5าง 0.689-0.782 ซ่ึงมีค5าไม5เกิน 0.80 แสดงว5าตัวแปรอิสระทุกตัวไม5มีความสัมพันธB

กันสูงเกินไป จึงไม5เกิดป'ญหา Multicollinearity (ทรงศักดิ์ ภูสีอ5อน, 2554) ดังนั้นตัวแปรทุกตัวจึง

สามารถใช@พยากรณBความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนBได@ 

หลังผ5านการตรวจสอบข@อตกลงเบื้องต@นของการวิเคราะหBการถดถอยพหุคูณแล@ว จะ

นำตัวแปรเข@าสู5สมการ เพื่อหาป'จจัยเนื้อหาเชิงการตลาดที่มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนB

จากการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย ดังตารางท่ี 4.7 

 

ตารางท่ี 4.7  ป'จจัยเน้ือหาเชิงการตลาดท่ีมีอิทธิพลต5อความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนBจากการใช@ 

  แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย  

เน้ือหาเชิงการตลาด (CM) 
ความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน. (PI) 

B S.E. ß t Sig. 

ค5าคงท่ี (Constant) 0.578 0.126  4.605 0.000** 

เน้ือหาท่ีให@ความบันเทิง (CM1)  0.324 0.052 0.256 6.228 0.000** 

เน้ือหาท่ีให@ประโยชนB (CM2) 0.468 0.052 0.412 9.033 0.000** 

เน้ือหาท่ีเข@าถึงอารมณBและความรู@สึก (CM3) 0.328 0.046 0.281 7.158 0.000** 

R2 = 0.754, F = 404.827, Sig. = 0.000** 

**มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

  จากตารางที่ 4.7 พบว5า ป'จจัยเนื้อหาเชิงการตลาดทุกป'จจัย มีอิทธิพลต5อความตั้งใจ

ซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย อย5างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 เรียงตามลำดับป'จจัยท่ีมีอิทธิพลมากที่สุดไปหาน@อยที่สุด ดังนี้ เนื้อหาที่ให@ประโยชนB (CM2) (ß = 

0.412) เนื้อหาที่เข@าถึงอารมณBและความรู@สึก (CM3) (ß = 0.281) และเนื้อหาที่ให@ความบันเทิง (CM1) 

(ß = 0.256) ตามลำดับ โดยเมื่อการรับรู@เนื้อหาที่ให@ประโยชนB เนื้อหาที่เข@าถึงอารมณBและความรู@สึก 

และเนื ้อหาที่ให@ความบันเทิงเพิ ่มขึ ้น 1 ระดับ จะทำให@ความตั ้งใจซื ้อสินค@าออนไลนBจากการใช@       
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แอปพลิเคชัน Tiktok เพิ่มขึ้น 0.468, 0.328 และ 0.324 เท5า ตามลำดับ โดยตัวแปรป'จจัยเนื้อหา    

เชิงการตลาดทุกตัวแปรสามารถร5วมกันทำนายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจาก

การใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ได@ร@อยละ 75.4 (R2 = 0.754) สามารถนำมาสร@างสมการพยากรณBได@ ดังน้ี 

สมการพยากรณBในรูปคะแนนดิบ:     

PI = 0.578 + 0.468CM2 + 0.328CM3 + 0.324CM1 

   สมการพยากรณBในรูปคะแนนมาตรฐาน: 

       PI = 0.412CM2 + 0.281CM3 + 0.256CM1 

   2) การทดสอบสมมติฐานการวิจัยข1อท่ี 2  

 สมมติฐานการวิจัยข@อที่ 2 (H2) คือ ป'จจัยการใช@เทคโนโลยีมีอิทธิพลต5อความตั้งใจ

ซ้ือสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

   ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยข@อที่ 2 โดยการวิเคราะหBการถดถอยพหุคูณ ซึ่งมี

ตัวแปรอิสระ คือ การใช@เทคโนโลยี (Use of Technology: UT) จำนวน 2 ตัวแปร ได@แก5 การรับรู@

ประโยชนBในการใช@ (UT1) และการรับรู@ความง5ายในการใช@ (UT2) และมีตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซ้ือ

สินค@าออนไลนB (Online Product Purchase Intention: PI) ดังตารางท่ี 4.8-4.9 

 

ตารางท่ี 4.8 ค5าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธB (r) ระหว5างตัวแปรการใช@เทคโนโลยี (UT) กับความต้ังใจ 

 ซ้ือสินค@าออนไลนB (PI) 

ตัวแปร UT1 UT2 PI 

UT1 - 0.644** 0.773** 

UT2  - 0.608** 

PI   - 

**มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

  จากตารางท่ี 4.8 พบว5า ตัวแปรอิสระ (การใช@เทคโนโลยี: UT) ท้ัง 2 ตัวแปร คือ การ

รับรู@ประโยชนBในการใช@ (UT1) และการรับรู@ความง5ายในการใช@ (UT2) มีความสัมพันธBในทางบวกกับ   

ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนB (PI) อย5างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

   เมื่อพิจารณาความสัมพันธBระหว5างกันของตัวแปรอิสระ คือ ความสัมพันธBระหว5าง

การรับรู@ประโยชนBในการใช@ (UT1) กับการรับรู@ความง5ายในการใช@ (UT2) พบว5า มีความสัมพันธBกัน

อย5างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค5าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธBเท5ากับ 0.644 ซึ่งมีค5าไม5เกิน 

0.80 แสดงว5าตัวแปรอิสระไม5มีความสัมพันธBกันสูงเกินไป จึงไม5ก5อให@เกิดป'ญหา Multicollinearity 

(ทรงศักด์ิ ภูสีอ5อน, 2554) ดังน้ันตัวแปรทุกตัวจึงสามารถใช@พยากรณBความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนBได@ 



49 

หลังผ5านการตรวจสอบข@อตกลงเบื้องต@นของการวิเคราะหBการถดถอยพหุคูณแล@ว จะ

นำตัวแปรเข@าสู5สมการ เพื่อหาป'จจัยการใช@เทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจาก

การใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย ดังตารางท่ี 4.9 

 

ตารางท่ี 4.9  ป'จจัยการใช@เทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต5อความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนBจากการใช@ 

  แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย  

การใช1เทคโนโลยี (UT) 
ความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน. (PI) 

B S.E. ß t Sig. 

ค5าคงท่ี (Constant) 0.844 0.208  4.060 0.000** 

การรับรู@ประโยชนBในการใช@ (UT1) 0.811 0.050 0.652 16.101 0.000** 

การรับรู@ความง5ายในการใช@ (UT2) 0.294 0.063 0.189 4.663 0.000** 

R2 = 0.619, F = 322.261, Sig. = 0.000** 

**มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

  จากตารางที่ 4.9 พบว5า ป'จจัยการใช@เทคโนโลยีทุกป'จจัย มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซ้ือ

สินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย อย5างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

เรียงตามลำดับป'จจัยท่ีมีอิทธิพลมากที่สุดไปหาน@อยที่สุด คือ การรับรู@ประโยชนBในการใช@ (UT1) (ß = 

0.652) และการรับรู@ความง5ายในการใช@ (UT2) (ß = 0.189) ตามลำดับ โดยเมื่อการรับรู@ประโยชนBใน

การใช@ และการรับรู@ความง5ายในการใช@ เพิ่มขึ้น 1 ระดับ จะทำให@ความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการ

ใช@แอปพลิเคชัน Tiktok เพิ่มขึ้น 0.811 และ 0.294 เท5า ตามลำดับ โดยตัวแปรการใช@เทคโนโลยีทั้ง 2 

ตัวแปรสามารถร5วมกันทำนายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน 

Tiktok ได@ร@อยละ 61.9 (R2 = 0.619) สามารถนำมาสร@างสมการพยากรณBได@ ดังน้ี 

สมการพยากรณBในรูปคะแนนดิบ:     

PI = 0.844 + 0.811UT1 + 0.294UT2  

   สมการพยากรณBในรูปคะแนนมาตรฐาน: 

       PI = 0.625UT1 + 0.189UT2 

   3) การทดสอบสมมติฐานการวิจัยข1อท่ี 3  

 สมมติฐานการวิจัยข@อที่ 3 (H3) คือ ป'จจัยอิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลต5อความตั้งใจ

ซ้ือสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

   ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยข@อที่ 3 โดยการวิเคราะหBการถดถอยพหุคูณ ซึ่งมี

ตัวแปรอิสระ คือ อิทธิพลทางสังคม (Social Influence: SI) จำนวน 2 ตัวแปร ได@แก5 อิทธิพลของกลุ5ม
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อ@างอิงทางตรง (SI1) และอิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม (SI2) และมีตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซ้ือ

สินค@าออนไลนB (Online Product Purchase Intention: PI) ดังตารางท่ี 4.10-4.11 
 

ตารางท่ี 4.10 ค5าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธB (r) ระหว5างตัวแปรอิทธิพลทางสังคม (SI) กับความต้ังใจ 

 ซ้ือสินค@าออนไลนB (PI) 

ตัวแปร SI1 SI2 PI 

SI1 - 0.537** 0.648** 

SI2  - 0.741** 

PI   - 

**มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

  จากตารางที่ 4.10 พบว5า ตัวแปรอิสระ (อิทธิพลทางสังคม: SI) ทั้ง 2 ตัวแปร คือ 

อิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางตรง (SI1) และอิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม (SI2) มีความสัมพันธBใน

ทางบวกกับตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนB (PI) อย5างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

   เมื่อพิจารณาความสัมพันธBระหว5างกันของตัวแปรอิสระ คือ ความสัมพันธBระหว5าง

อิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางตรง (SI1) กับอิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม (SI2) พบว5า มีความสัมพันธB

กันอย5างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค5าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธBเท5ากับ 0.537 ซ่ึงมีค5าไม5เกิน 

0.80 แสดงว5าตัวแปรอิสระไม5มีความสัมพันธBกันสูงเกินไป จึงไม5ก5อให@เกิดป'ญหา Multicollinearity 

(ทรงศักด์ิ ภูสีอ5อน, 2554) ดังน้ันตัวแปรทุกตัวจึงสามารถใช@พยากรณBความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนBได@ 

หลังผ5านการตรวจสอบข@อตกลงเบื้องต@นของการวิเคราะหBการถดถอยพหุคูณแล@ว จะ

นำตัวแปรเข@าสู5สมการ เพื่อหาป'จจัยอิทธิพลทางสังคมที่มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจาก

การใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย ดังตารางท่ี 4.11 
 

ตารางท่ี 4.11 ป'จจัยอิทธิพลทางสังคมท่ีมีอิทธิพลต5อความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนBจากการใช@ 

   แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย  

อิทธิพลทางสังคม (SI) 
ความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน. (PI) 

B S.E. ß t Sig. 

ค5าคงท่ี (Constant) 0.584 0.161  3.631 0.000** 

อิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางตรง (SI1) 0.418 0.043 0.351 9.798 0.000** 

อิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม (SI2) 0.644 0.042 0.552 15.413 0.000** 

R2 = 0.637, F = 348.068, Sig. = 000** 

**มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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   จากตารางที่ 4.11 พบว5า ป'จจัยอิทธิพลทางสังคมทุกป'จจัย มีอิทธิพลต5อความตั้งใจ

ซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย อย5างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 เรียงตามลำดับป'จจัยท่ีมีอิทธิพลมากที่สุดไปหาน@อยที่สุด คือ อิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม 

(SI2) (ß = 0.552) และอิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางตรง (SI1) (ß = 0.351) ตามลำดับ โดยเมื่ออิทธิพล

ของกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม และอิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางตรงเพิ่มขึ้น 1 ระดับ จะทำให@ความตั้งใจซ้ือ

สินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลเคชัน Tiktok เพ่ิมข้ึน 0.644 และ 0.418 เท5า ตามลำดับ โดยตัวแปร

อิทธิพลทางสังคมทั้ง 2 ตัวแปรสามารถร5วมกันทำนายความแปรปรวนของความตั้งใจซื ้อสินค@า

ออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ได@ร@อยละ 63.7 (R2 = 0.637) สามารถนำมาสร@างสมการ

พยากรณBได@ ดังน้ี 

สมการพยากรณBในรูปคะแนนดิบ:     

PI = 0.584 + 0.644SI2 + 0.418SI1  

   สมการพยากรณBในรูปคะแนนมาตรฐาน: 

PI = 0.552SI2 + 0.351SI1  

 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังตารางท่ี 4.12 
 

ตาราท่ี 4.12 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 

H1: ป'จจัยเนื้อหาเชิงการตลาด มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจาก

การใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

 

 - เน้ือหาท่ีให@ความบันเทิง มีอิทธิพลต5อความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนB

จากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

ยอมรับ 

 - เน้ือหาท่ีให@ประโยชนB มีอิทธิพลต5อความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนBจาก

การใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

ยอมรับ 

 - เน้ือหาท่ีเข@าถึงอารมณBและความรู@สึก มีอิทธิพลต5อความต้ังใจซ้ือ

สินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

ยอมรับ 

H2: ป'จจัยการใช@เทคโนโลยี มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการ

ใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

 

 - การรับรู@ประโยชนBในการใช@ มีอิทธิพลต5อความต้ังใจซ้ือสินค@า

ออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

ยอมรับ 

 - การรับรู@ความง5ายในการใช@ มีอิทธิพลต5อความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนB

จากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

ยอมรับ 
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ตาราท่ี 4.12 (ต5อ) 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 

H3: ป'จจัยอิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจาก

การใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

 

 - อิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางตรง มีอิทธิพลต5อความต้ังใจซ้ือสินค@า

ออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

ยอมรับ 

 - อิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม มีอิทธิพลต5อความต้ังใจซ้ือสินค@า

ออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

ยอมรับ 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข;อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาป'จจัยที่มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน 

Tiktok ในประเทศไทย มีวัตถุประสงคB 2 ประการ ดังนี ้ 1) เพื ่อศึกษาระดับการรับรู@เนื ้อหาเชิง

การตลาด การใช@เทคโนโลยี อิทธิพลทางสังคม และความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน 

TikTok ในประเทศไทย และ 2) เพื่อศึกษาป'จจัยที่มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการ

ใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย 

 การวิจัยคร้ังน้ีกำหนดสมมติฐานการวิจัย 3 ข@อ ดังน้ี 

 1. ป'จจัยเนื้อหาเชิงการตลาด มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@

แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

 2. ป'จจัยการใช@เทคโนโลยี มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@   

แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

 3. ป'จจัยอิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซ้ือสินค@าออนไลนBจากการใช@   

แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 

 สรุปผลการวิจัยแบ5งออกเปcน 2 ส5วน ตามวัตถุประสงคBข@อท่ี 1-2 ดังน้ี 

5.1.1 วัตถุประสงค.ข1อที่ 1 เพื่อศึกษาระดับการรับรู1เนื้อหาเชิงการตลาด การใช1

เทคโนโลยี อิทธิพลทางสังคม และความตั้งใจซื้อสินค1าออนไลน.จากการใช1แอปพลิเคชัน TikTok ใน

ประเทศไทย 

   ผู@บริโภคท่ีมีประสบการณBในการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย มีการรับรู@

เนื้อหาเชิงการตลาดจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในระดับมาก โดยเนื้อหาเชิงการตลาดที่ผู@บริโภค

รับรู@ได@มากที่สุดเปcนเนื้อหาที่ให@ความบันเทิง รองลงมา คือ เนื้อหาที่ให@ประโยชนB และเนื้อหาที่เข@าถึง

อารมณBและความรู@สึก ตามลำดับ และเม่ือพิจารณาระดับการรับรู@การใช@เทคโนโลยีของผู@บริโภค พบว5า 

ผู@บริโภคมีการรับรู@การใช@เทคโนโลยีในระดับมาก โดยรับรู@ถึงความง5ายในการใช@แอปพลิเคชัน TikTok 

ในระดับมากที่สุด และรับรู@ถึงประโยชนBในการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ในระดับมาก สำหรับระดับ

อิทธิพลทางสังคมจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ของผู@บริโภค พบว5า อยู5ในระดับมากเช5นเดียว โดย

ผู@บริโภคได@รับอิทธิพลจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok จากกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม เช5น ดารา นักร@อง 
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นักแสดง นักกีฬา และบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือคนดัง (Celebrities) เปcนต@น สูงกว5าอิทธิพลจากกลุ5ม

อ@างอิงทางตรง เช5น ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนร5วมงาน เปcนต@น ส5วนระดับความตั้งใจซื้อสินค@า

ออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok ของผู@บริโภคนั้นอยู5ในระดับมาก โดยผู@บริโภคเห็นว5าการดู

คลิปวิดีโอจากแอปพลิเคชัน Tiktok มีส5วนช5วยในการกระตุ@นให@ซ้ือสินค@าท่ีต้ังใจจะซ้ืออยู5แล@วมากท่ีสุด  

5.1.2 วัตถุประสงค.ข1อที่ 2 เพื่อศึกษาปjจจัยที่มีอิทธิพลตqอความตั้งใจซื้อสินค1า

ออนไลน.จากการใช1แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย 

ป'จจัยที่มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ใน

ประเทศไทย ที่นำมาศึกษาในงานวิจัยนี้ ประกอบด@วย ป'จจัยเนื้อหาเชิงการตลาด การใช@เทคโนโลยี 

และอิทธิพลทางสังคม โดยผลการวิจัย พบว5า ทุกป'จจัยล@วนมีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนB

จากการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย แยกพิจารณาแต5ละป'จจัย ดังนี้ ป'จจัยด@านเนื้อหา   

เชิงการตลาด พบว5า เนื้อหาเชิงการตลาดที่มีอิทธิพลมากที่สุดต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBของ

ผู@บริโภค คือ เนื้อหาที่ให@ประโยชนB รองลงมา คือ เนื้อหาที่เข@าถึงอารมณBและความรู@สึก และเนื้อหาท่ี

ให@ความบันเทิง ตามลำดับ สำหรับป'จจัยการใช@เทคโนโลยี พบว5า ประโยชนBจากการใช@งานเทคโนโลยี 

จะมีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBของผู@บริโภค มากกว5าความง5ายในการใช@งานเทคโนโลยี 

สำหรับป'จจัยอิทธิพลทางสังคม พบว5า ความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBของผู@บริโภคจากการใช@แอปพลิเคชัน 

Tiktok นั้น ได@รับอิทธิพลมาจากกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม เช5น ดารา นักร@อง นักแสดง นักกีฬา และบุคคล

ที่มีชื่อเสียงหรือคนดัง (Celebrities) เปcนต@น สูงกว5ากลุ5มอ@างอิงทางตรง เช5น ครอบครัว เพื่อนสนิท 

และเพ่ือนร5วมงาน เปcนต@น 

 

5.2 อภิปรายผล 

 

 อภิปรายผลการวิจัยแบ5งออกเปcน 2 ส5วน ตามวัตถุประสงคBข@อท่ี 1-2 ดังน้ี 

5.2.1 วัตถุประสงค.ข1อที่ 1 เพื่อศึกษาระดับการรับรู1เนื้อหาเชิงการตลาด การใช1

เทคโนโลยี อิทธิพลทางสังคม และความตั้งใจซื้อสินค1าออนไลน.จากการใช1แอปพลิเคชัน TikTok ใน

ประเทศไทย  

 ระดับการรับรู@เน้ือหาเชิงการตลาด โดยภาพรวมอยู5ในระดับมาก โดยมีการรับรู@เน้ือหา

ที่ให@ความบันเทิงสูงที่สุด ทั้งนี้อาจเปcนเพราะเนื้อหาในแอปพลิเคชัน TikTok เปcนเนื้อหาที่เน@นความ

ตลกและความบันเทิงมากที่สุด (สุรยศ เอี่ยมละออ, 2564) ประกอบกับจากผลการวิจัยข@อมูลทั่วไป

ของกลุ5มตัวอย5าง พบว5า กลุ5มตัวอย5างส5วนใหญ5เปcนกลุ5มนักเรียน/นักศึกษาถึงร@อยละ 39.50 ซึ่งอยู5ใน

วัยท่ีมีความพึงพอใจในเรื่องของความบันเทิงและเนื้อหาที่เข@าถึงง5าย (ตงเหมย ฟาง, 2562) จึงอาจ  

ทำให@กลุ5มตัวอย5างมีการรับรู@เน้ือหาท่ีให@ความบันเทิงจากการใช@แอปพลิเคชัน TikTok สูงกว5าเน้ือหาใน
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ด@านอื่น ๆ สอดคล@องกับงานวิจัยของพรรณพิลาศ กุลดิลก (2563) ได@ศึกษากลยุทธBการสื่อสารตรา

สินค@าและพฤติกรรมการสื่อสารของผู@ใช@งานแอปพลิเคชัน Tiktok พบว5า สารหรือเนื้อหาที่ให@ความ

บันเทิงเปcนหลัก ส5งผลให@ผู@บริโภคเป¥ดรับและซึมซับได@ง5าย โดยเนื้อหาท่ีผู@ใช@งานแอปพลิเคชัน Tiktok 

ชื่นชอบ คือ เนื้อหาท่ีให@ความบันเทิงเปcนหลัก โดยสังเกตว5าเพลงมีส5วนสำคัญในสร@างความสนใจให@กับ

ผู@ใช@งาน โดยเฉพาะอย5างย่ิงเพลงเร็วและมีความสนุกสนาน จะเปcนท่ีนิยมมากในแอปพลิเคชัน Tiktok 

 ระดับการรับรู@การใช@เทคโนโลยี โดยภาพรวมอยู5ในระดับมาก โดยมีการรับรู@ความง5าย

ในการใช@อยู5ในระดับมากที่สุด ทั้งนี้อาจเปcนเพราะจุดเด5นของแอปพลิเคชัน TikTok คือ ฟ'งกBชันในการ

สร@างสรรคBคลิปวิดีโอ เช5น เสียงเพลง ฟ¥ลเตอรB และเอฟเฟcกตBต5าง ๆ ที่ทำให@คลิปวิดีโอน5าสนใจ ด@วย

ความง5ายในการใช@งาน ผู@ใช@สามารถตัดต5อและปรับแต5งวิดีโอได@โดยไม5จำเปcนต@องเรียนรู@การตัดต5อแบบ

ขั้นสูง สามารถเลือกเอฟเฟค เปลี่ยนฟ¥ลเตอรB เพิ่ม-ลดความเร็ว เพิ่มข@อความหรือเสียง ทำให@สามารถ

สร@างสรรคBวิดีโอได@อย5างไม5จำกัด (รณิดา อัจกลับ, 2563) ประกอบกับกลุ5มตัวอย5างส5วนใหญ5เปcนกลุ5ม

นักศึกษา ซึ่งมีความชำนาญในการใช@เทคโนโลยีอยู5แล@ว จึงส5งผลให@มีการรับรู@ความง5ายในการใช@     

แอปพลิเคชัน TikTok อยู5ในระดับสูง ซ่ึงสอดคล@องกับงานวิจัยของพรรณพิลาศ กุลดิลก (2563) พบว5า 

TikTok เปcนแอปพลิเคชันที่มีลูกเล5นต5าง ๆ ในรูปแบบครบวงจร ซึ่งผู@ใช@งานนั้นจะสร@างเนื้อหาได@ง5าย

และรวดเร็ว โดยไม5ต@องผ5านการตัดต5อหรือปรับแต5งจากแอปพลิเคชันภายนอก และเผยแพร5ได@ทันที 

ซ่ึงถือเปcนจุดเด5นของแอปพลิเคชันน้ีท่ีมีความแตกต5างจากแอปพลิเคชันอ่ืน 

ระดับอิทธิพลทางสังคม โดยภาพรวมอยู5ในระดับมาก โดยได@รับอิทธิพลของกลุ5ม

อ@างอิงทางอ@อม สูงกว5าอิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางตรง ทั้งนี้อาจเปcนเพราะผู@ใช@บริการแอปพลิเคชัน 

Tiktok ในประเทศไทย ส5วนใหญ5เปcนกลุ5มนักเรียน/นักศึกษา ซึ่งอยู5ในช5วงวัยที่มีการคล@อยตามบุคคลท่ี

ตนเองชื่นชอบหรือต@องการจะเปcนเหมือน ซึ่งก็คือกลุ5มอ@างอิงทางอ@อมนั่นเอง เช5น ดารา นักร@อง 

นักแสดง นักกีฬา และบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือคนดัง (Celebrities) เปcนต@น โดยเมื่อกลุ5มคนเหล5าน้ีมี

การบริโภคสินค@าอะไร ก็จะทำให@ผู@บริโภคส5วนใหญ5ในสังคมเกิดการคล@อยตาม (ปุณรดา ถาวรจิระ

อังกูร, 2558) สอดคล@องกับงานวิจัยของพรรณพิลาศ กุลดิลก (2563) พบว5า การใช@บุคคลที่มีชื่อเสียง

หรือคนดังจะสามารถกระตุ@นการรับรู@ให@กับผู@บริโภคได@อย5างรวดเร็วในวงกว@าง เพ่ือให@กลุ5มคนเหล5าน้ี

กระตุ@นให@ผู@ที่กดติดตามตนเองมีความสนใจเข@าร5วมกิจกรรมต5าง ๆ ทั้งนี้หลักการดังกล5าวอยู5ภายใต@

สมมติฐานที่ว5าบุคคลมักมองตนเองเปcนแบบบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือคนดังที่ตนเองหลงใหล ซึ่งการใช@ผู@มี

ชื่อเสียงหรือคนดังสำหรับการทำกิจกรรมหรือการสื่อสารผ5านทาง TikTok ในช5วงระยะเวลาที่ผ5านมา 

ได@ผลลัพธBอยู5ในระดับท่ีน5าพอใจ 
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ระดับความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนB โดยภาพรวมอยู5ในระดับมาก ซึ่งสอดคล@องกับผล

การสำรวจผู@ใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย ในช5วงเดือนธันวาคม ปi พ.ศ. 2563 ที่ผ5านมา 

พบว5า ร@อยละ 63 ของผู@ใช@แอปพลิเคชัน Tiktok มีพฤติกรรมการซื้อสินค@าทางออนไลนBเพิ่มสูงขึ้นจาก

ปi พ.ศ. 2562 รวมถึงมีการใช@เงินในการจับจ5ายสินค@าทางออนไลนBเพิ่มสูงขึ้น (สุรยศ เอี่ยมละออ, 

2564) นอกจากนี้เมื่อพิจารณาระดับความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBเปcนรายข@อ พบว5า การดูคลิปวิดีโอ

จากแอปพลิเคชัน Tiktok มีส5วนช5วยในการกระตุ@นให@ซื้อสินค@าที่ตั้งใจจะซื้ออยู5แล@วสูงที่สุด ทั้งนี้จาก

ทฤษฎีความตั้งใจซื้อ ความตั้งใจซื้อเปcนแนวโน@มในการซื้อสินค@าหรือบริการ โดยมีความสนใจเปcน

จุดเริ่มต@นของความตั้งใจ กล5าวคือ เมื่อผู@บริโภคตั้งใจจะซื้อสินค@า จะทำการค@นหาข@อมูลสินค@า ซึ่งหาก

ผู@บริโภคได@รับข@อมูลหรือได@ดูคลิปวิดีโอของสินค@าที่ตนเองตั้งใจจะซื้อจากแอปพลิเคชัน Tiktok จะช5วย

เพิ่มความสนใจในตัวสินค@า ทำให@มีความตั้งใจที่จะซื้อสินค@านั้นสูงขึ้น (Schiffman & Kanuk, 2010) 

ซึ ่งสอดคล@องกับข@อมูลจากวีอารBโซเชียล (2563) พบว5า ผู @ใช@แอปพลิเคชัน Tiktok มักจะรับชม      

คอนเทนตBจากตราสินค@าต5าง ๆ ที่ตนเองชื่นชอบ ซึ่งจะนำไปสู5การมีส5วนร5วมระหว5างตราสินค@ากับ

ผู@บริโภค ทำให@เกิดการจดจำและมีส5วนร5วมกับตราสินค@า ทำให@มีส5วนกระตุ@นให@มีความอยากซื้อสินค@า

ท่ีต้ังใจจะซ้ืออยู5แล@วจากตราสินค@าน้ันเพ่ิมสูงมากข้ึน  

5.2.2 วัตถุประสงค.ข1อที่ 2 เพื่อศึกษาปjจจัยที่มีอิทธิพลตqอความตั้งใจซื้อสินค1า

ออนไลน.จากการใช1แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย 

 ป'จจัยเนื้อหาเชิงการตลาดทุกป'จจัย มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจาก

การใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย โดยเนื้อหาเชิงการตลาดที่มีอิทธิพลมากที่สุดต5อความ

ตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนB คือ เนื้อหาที่ให@ประโยชนB ทั้งน้ีเนื่องจากเนื้อหาที่ให@ประโยชนB มีผลในเรื่องของ

การให@ข@อมูลท่ีชัดเจนเก่ียวกับสินค@า และประสบการณBของบุคคลท่ีเคยใช@สินค@าน้ันมาก5อน จึงส5งผลต5อ

ความน5าเชื่อถือของผู@บริโภค ซึ่งเมื่อผู@บริโภครับรู@ข@อมูลดังกล5าวจะช5วยให@สามารถตัดสินใจซื้อสินค@า

ได@มากข้ึน สอดคล@องกับแนวคิดของ Verplanken and Sato (2011) กล5าวว5า เน้ือหาท่ีเปcนประโยชนB

ที่ได@รับจากการโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนB มีอิทธิพลทำให@เกิดแรงกระตุ@นในการซื้อ จากการศึกษา

พบว5า ผู@บริโภคมีแนวโน@มที่จะเกิดแรงกระตุ@นในการซื้อ เมื่อรับรู@ถึงประโยชนBเพื่อการใช@สอยหรือ

ประโยชนBเพื่อการโฆษณาในสื่อสังคมออนไลนB และผลการวิจัยยังสอดคล@องกับงานวิจัยของ เมธชนัน 

สุขประเสริฐ (2558) ท่ีได@ศึกษาป'จจัยที่มีผลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าผ5านการใช@ยูทูป โดยผลการวิจัย 

พบว5า ป'จจัยจากการใช@สื่อออนไลนBยูทูปด@านเนื้อหาที่ให@ประโยชนB ส5งผลกระทบทางบวกต5อความ

ต้ังใจซ้ือสินค@าของผู@บริโภค  
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   ป'จจัยการใช@เทคโนโลยีทุกป'จจัย มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการ

ใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย โดยป'จจัยการใช@เทคโนโลยีที่มีอิทธิพลมากที่สุดต5อความตั้งใจ

ซื้อสินค@าออนไลนB คือ การรับรู@ประโยชนBในการใช@ สอดคล@องกับแนวคิดของ Junadi (2015) และ

แนวคิดของพรชนก พลาบูลยB (2558) กล5าวว5า การรับรู@ประโยชนBในการใช@งานเทคโนโลยีเปcนทัศนคติ

หรือความเชื่อของบุคคลที่มีต5อการใช@งานเทคโนโลยีหรือระบบใดระบบหนึ่ง ซึ่งการที่บุคคลรับรู@ว5า

เทคโนโลยีที่นำมาใช@นั้นก5อให@เกิดประโยชนBและเปcนทางเลือกที่มีคุณค5าสำหรับนำมาใช@งาน จะนำไปสู5

ความตั้งใจในการใช@งานเทคโนโลยีนั้นต5อไป กล5าวคือ เมื่อผู@บริโภครับรู@ว5าการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok 

จะได@รับข@อมูลของสินค@าที่เปcนประโยชนB จะส5งเสริมให@ผู@บริโภคมีการใช@งานแอปพลิเคชันและมีความ

ตั้งใจที่จะซื้อสินค@าที่มีการนำเสนอผ5านแอปพลิเคชัน Tiktok มากขึ้น และสอดคล@องกับการศึกษาใน

ต5างประเทศของ Rachbini (2017) พบว5า การรับรู@ประโยชนB มีอิทธิพลในระดับสูงต5อความตั้งใจซ้ือ

สินค@าออนไลนBของผู@บริโภคในประเทศอินโดนีเซีย  

   ป'จจัยอิทธิพลทางสังคมทุกป'จจัย ทั้งอิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม และอิทธิพล

ของกลุ5มอ@างอิงทางตรง มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ใน

ประเทศไทย ทั้งน้ีตามทฤษฎีการกระทำอย5างมีเหตุผล การคล@อยตามกลุ5มอ@างอิงถูกกำหนดโดยความ

เชื่อของบุคคล ว5าบุคคลหรือกลุ5มที่สำคัญสำหรับเขา คิดว5าเขาควรทำ/ไม5ควรทำพฤติกรรมนั้น และ

แรงจูงใจที่จะคล@อยตามว5ามีมากน@อยแค5ไหน ถ@าบุคคลเชื่อว5าคนอื่นหรือกลุ5มคนที่สำคัญต5อเขาเชื่อว5า

เขาควรทำพฤติกรรมนั้น เขาก็จะมีแรงจูงใจที่จะทำพฤติกรรมนั้นเพิ่มขึ้น (Ajzen & Fishbein, 1980) 

กล5าวคือ เมื่อผู @บริโภคเชื่อว5ากลุ5มคนที่สำคัญต5อเขาท่ีใช@แอปพลิเคชัน Tiktok เช5น เพื่อน เพื่อน

ร5วมงาน คนในครอบครัว และบุคคลท่ีมีชื่อเสียงหรือคนดัง เปcนต@น ต@องการให@เขาซื้อสินค@าใด เขาก็จะ

คล@อยตามและจะเกิดเจตนาหรือความตั้งใจที่จะซื้อสินค@านั้น ซึ่งสอดคล@องกับงานวิจัยของลักษณารียB 

ยิ่งเกรียงไกร (2557) ได@ศึกษาป'จจัยที่ส5งผลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าแฟชั่นผ5านทางอินเทอรBเน็ตของ

ผู@บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว5า ป'จจัยทางสังคมมีความสัมพันธBกันในระดับค5อนข@างสูงกับความ

ตั้งใจซื้อสินค@าแฟชั่นทางอินเทอรBเน็ตของผู@บริโภค โดยผู@บริโภคสนใจและให@ความสำคัญเมื่อเพื่อน

ร5วมงานแนะนำการซื้อสินค@าแฟชั่นผ5านทางอินเทอรBเน็ต และกลุ5มคนเหล5าน้ีช5วยกระตุ@นให@ผู@บริโภค

ต@องการซื้อสินค@า โดยคิดว5าการซื้อสินค@าผ5านทางระบบอินเทอรBเน็ตทำให@บุคคลรอบข@างยอมรับ และ

งานวิจัยของลดาอำไพ กิ้มแก@ว (2560) ได@ศึกษาอิทธิพลทางสังคมออนไลนBที่มีผลต5อความตั้งใจซื้อของ

ผู@บริโภคผ5านวิดีโอ พบว5า ผู@มีอิทธิพลทางสังคม เช5น นักเขียน (Blogger) และนักวิจารณB (Reviewer) 

เปcนต@น มีผลต5อความต้ังใจซ้ือ ซ่ึงเปcนการกระตุ@นการซ้ือสินค@าได@เปcนอย5างดี รู@สึกเข@าถึงได@ง5าย และเกิด

การลอกเลียนแบบพฤติกรรมจากกลุ5มบุคคลดังกล5าว และงานวิจัยของ Yang (2018) ได@ศึกษา

แรงจูงใจและความตั้งใจซื้อสินค@าของผู@บริโภคจากการได@รับอิทธิพลจาก TikTok พบว5า ความตั้งใจ   

ในการซ้ือสินค@าของผู@บริโภคเกิดจากแรงจูงใจด@านสังคม (Social Motivation)    
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5.3 ข1อเสนอแนะ 
 

 5.3.1 ข1อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

 การศึกษาครั้งนี้ทำให@ทราบถึงป'จจัยที่มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจาก

การใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย โดยมีข@อค@นพบที่สำคัญ คือ ป'จจัยด@านการใช@เทคโนโลยี 

ทั้งการรับรู@ประโยชนBในการใช@ และการรับรู@ความง5ายในการใช@ มีอิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@า

ออนไลนBของผู@บริโภค ซึ่งข@อค@นพบดังกล5าวเปcนการยืนยันหรือสนับสนุนแบบจำลองการยอมรับการใช@

เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ของ Davis (1989) ที่มีแนวคิดว5าความตั้งใจ

ใช@งานเทคโนโลยีของบุคคลได@รับอิทธิพลจาก 2 ป'จจัยหลัก คือ การรับรู@ประโยชนBในการใช@ และการ

รับรู@ความง5ายในการใช@ นอกจากนี้ข@อค@นพบจากงานวิจัยนี้ที่พบว5าอิทธิพลทางสังคม ทั้งอิทธิพลจาก

กลุ5มอ@างอิงทางตรง เช5น ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนร5วมงาน เปcนต@น และอิทธิพลจากกลุ5มอ@างอิง

ทางอ@อม เช5น ดารา นักร@อง และบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือคนดัง เปcนต@น มีอิทธิพลต5อความต้ังใจซ้ือสินค@า

ออนไลนB เปcนการสนับสนุนทฤษฎีการกระทำอย5างมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 

ของ Ajzen and Fishbein (1980) ท่ีมีแนวคิดว5าอิทธิพลทางสังคมถูกกำหนดโดยความเชื่อของบุคคล 

ว5าบุคคลหรือกลุ5มที่สำคัญสำหรับเขา คิดว5าเขาควรทำหรือไม5ควรทำพฤติกรรมนั้น ถ@าบุคคลเชื่อว5า   

คนอื่นหรือกลุ5มคนที่สำคัญต5อเขาเชื่อว5าเขาควรทำพฤติกรรมนั้น เขาก็จะมีแรงจูงใจที่จะทำพฤติกรรม

นั้นเพิ่มขึ้น และยังเปcนการสนับสนุนทฤษฎีการยอมรับและการใช@เทคโนโลยี (Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology: UTAUT) ของ Venkatesh et al. (2003) ท่ีพบว5าอิทธิพล

ทางสังคมเปcนตัวแปรสำคัญที่มีอิทธิต5อพฤติกรรมการยอมรับการใช@เทคโนโลยี สำหรับข@อค@นพบท่ี

น5าสนใจของงานวิจัยนี้ คือ ป'จจัยด@านเนื้อหาเชิงการตลาด ซึ่งเปcนตัวแปรที่ไม5ได@อยู5ในแบบจำลอง   

การยอมรับเทคโนโลยี แต5เปcนป'จจัยที่ส5งผลต5อความตั้งใจซื ้อสินค@าออนไลนBด@วยเช5นกัน ดังน้ัน

นักศึกษา นักวิจัย และนักวิชาการ สามารถนำตัวแปรดังกล5าวไปเปcนแนวทางในการขยายผลทาง

ทฤษฎี หรือนำไปใช@ในการพัฒนาแบบจำลองความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน 

Tiktok หรือแอปพลิเคชันอ่ืน ๆ ท่ีมีลักษณะใกล@เคียงกันได@  

 5.3.2 ข1อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช1 

 จากข@อค@นพบของการวิจัย ผู@วิจัยมีข@อเสนอแนะ ดังน้ี 

 1. ผู@ใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย ส5วนใหญ5เปcนเพศหญิง มีอายุระหว5าง 

15-24 ปi มีการศึกษาอยู5ในระดับปริญญาตรี เปcนกลุ5มนักเรียน/นักศึกษา มีรายได@ต5อเดือนอยู5ระหว5าง 

10,001-20,000 บาท และมีความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBในระดับมาก ดังนั้นผู@ประกอบการหรือผู@ท่ี

สนใจจะขายสินค@าออนไลนB ควรให@ความสำคัญกับผู@บริโภคกลุ5มดังกล5าว โดยการวางแผนกลยุทธBทาง

การตลาดผ5านแอปพลิเคชัน Tiktok ให@สามารถสร@างการตอบสนองจากผู@บริโภคกลุ5มน้ีให@มากข้ึน  
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 2. เนื้อหาเชิงการตลาด ท่ีมีอิทธิพลมากที่สุดต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการ

ใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย คือ เนื้อหาที่ให@ประโยชนB ดังนั้นผู@ประกอบการหรือผู@ที่สนใจ

จะขายสินค@าออนไลนB ควรนำเสนอเนื้อหาผ5านแอปพลิเคชัน Tiktok ที่เน@นการให@ประโยชนBแก5ผู@รับชม 

เช5น เนื้อหาท่ีให@รายละเอียดของข@อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับสินค@าของตนเอง ทั้งคุณสมบัติ รูปลักษณะ 

และองคBประกอบด@านอื่น ๆ ของสินค@า เพื่อให@ผู@บริโภคสามารถเข@าใจคุณสมบัติของสินค@าได@มากข้ึน 

หรือเนื้อหาที่แสดงถึงประสบการณBในการใช@งานสินค@า เปcนต@น ซึ่งส5งผลต5อความน5าเชื ่อถือของ

ผู@บริโภค และดึงดูดความสนใจให@ผู@บริโภคเกิดความต้ังใจซ้ือสินค@ามากข้ึน  

 3. การใช@เทคโนโลยี ท่ีมีอิทธิพลมากที่สุดต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@

แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย คือ การรับรู@ประโยชนBในการใช@ กล5าวคือ เมื่อผู@บริโภครับรู@ว5า

การใช@งานแอปพลิเคชัน Tiktok จะได@รับข@อมูลของสินค@าที่เปcนประโยชนB จะส5งเสริมให@ผู@บริโภคมีการ

ใช@งานแอปพลิเคชันและตั้งใจที่จะซื้อสินค@าจากการรับชมวิดีโอผ5านแอปพลิเคชันดังกล5าวมากข้ึน 

ดังนั้นผู@ประกอบการหรือผู@ที่สนใจจะขายสินค@าออนไลนB ควรนำเสนอคลิปวิดีโอผ5านแอปพลิเคชัน 

Tiktok ที่ให@รายละเอียดเกี่ยวกับสินค@าหรือบริการที่เปcนประโยชนBในการเลือกชมสินค@าของผู@บริโภค

ให@มากขึ้น ตลอดจนผู@พัฒนาแอปพลิเคชัน ควรปรับปรุงและพัฒนาแอปพลิเคชันให@มีความทันสมัย 

และออกฟ'งกBชันการใช@งานใหม5 ๆ ที่เปcนประโยชนBต5อการใช@งานของผู@บริโภค เพื่อให@ผู@บริโภคมีการใช@

งานแอปพลิเคชัน และต้ังใจท่ีจะซ้ือสินค@าจากการใช@งานผ5านแอปพลิเคชันมากข้ึน 

 4. อิทธิพลทางสังคม ท่ีมีอิทธิพลมากที่สุดต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@

แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย คือ อิทธิพลของกลุ5มอ@างอิงทางอ@อม ดังนั้นผู@ประกอบการหรือผู@

ที่สนใจจะขายสินค@าออนไลนB ควรใช@บริการกลุ5มอ@างอิงทางอ@อมให@นำเสนอสินค@าของตนเองผ5าน    

แอปพลิเคชัน Tiktok ให@มากขึ้น เช5น ผู@มีชื่อเสียง ดารา นักแสดง นักร@อง หรือผู@มีอิทธิพลทางสังคม

ออนไลนB เปcนต@น เพื่อกระตุ@นให@เกิดการพบเห็นในวงกว@างได@อย5างรวดเร็ว อย5างไรก็ตามการใช@บริการ

กลุ5มอ@างอิงดังกล5าว อาจมีค5าใช@จ5ายที่ค5อนข@างสูง จึงอาจเหมาะสมกับผู@ประกอบการรายใหญ5 สำหรับ

ผู@ประกอบการรายเล็กหรือรายย5อย อาจนำเสนอสินค@าของตนเองโดยการสร@างสรรคBคลิปวิดีโอสินค@า

ของตนเองจับคู5กับผู@มีชื่อเสียงหรือที่กำลังโด5งดังในแอปพลิเคชัน Tiktok ซึ่งจะช5วยให@ผู@ใช@งานเข@าถึง

ตราสินค@าของตนเองเพิ่มขึ้น และจะทำให@ตราสินค@าของตนเองได@รับความสนใจมากกว5าเดิม นำไปสู5

ความต้ังใจในการซ้ือสินค@าได@ ซ่ึงมีค5าใช@จ5ายท่ีน@อยกว5าการใช@บริการกลุ5มอ@างอิงทางอ@อมโดยตรง  

 5.3.3 ข1อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังตqอไป 

 ผู@วิจัยมีข@อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต5อไป ดังน้ี 

 1. การศึกษาครั้งนี้เปcนการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้นควรมีการศึกษาในเชิงวิจัยคุณภาพ 

ด@วยการสัมภาษณBแบบเจาะลึกกับกลุ5มตัวอย5าง เพื่อให@ได@ข@อมูลที่ละเอียดขึ้น และได@ข@อมูลเพิ่มเติมใน

ประเด็นท่ีการศึกษาเชิงปริมาณไม5สามารถอธิบายได@ 
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2. ควรเพิ่มป'จจัยในการศึกษา เพื่อให@ได@ทราบป'จจัยท่ีมีอิทธิพลต5อความตั้งใจซ้ือ

สินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในมิติอ่ืน ๆ มากข้ึน เช5น ป'จจัยด@านการรับรู@ความเส่ียง 

ความไว@วางใจ และความคาดหวังจากการใช@งานแอปพลิเคชัน เปcนต@น  

 3. ควรศึกษาความแตกต5างของความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน 

Tiktok ในประเทศไทย เปรียบเทียบกับแอปพลิเคชันอื่น ๆ เช5น เฟสบุ²ค อินสตาแกรม และไลนB      

เปcนต@น เพื่อค@นหาหรือยืนยันคำตอบว5าแอปพลิเคชัน Tiktok เปcนแอปพลิเคชันที่มีความเหมาะสมใน

การนำเสนอข@อมูลข5าวสารของสินค@าหรือบริการ เพ่ือกระตุ@นความต้ังใจซ้ือสินค@าของผู@บริโภค 

 4. ผู@สนใจที่จะศึกษาในหัวเรื่องน้ี ควรเปรียบเทียบผลการวิจัยเกี่ยวกับป'จจัยท่ีมี

อิทธิพลต5อความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในงานวิจัยนี้ ทั้งป'จจัยด@าน

เนื้อหาเชิงการตลาด การใช@เทคโนโลยี และอิทธิพลทางสังคม กับผลการวิจัยในอนาคต เพื่อจะได@

ทราบถึงความเปลี่ยนแปลงและความแตกต5าง ว5าเมื่อระยะเปลี่ยนแปลงไปป'จจัยดังกล5าวยังจะมี

อิทธิพลต5อความต้ังใจซ้ือสินค@าออนไลนBอยู5หรือไม5 หรือมีอิทธิพลเปล่ียนแปลงไปอย5างไร 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เร่ือง ปjจจัยท่ีมีอิทธิพลตqอความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน.จากการใช1แอปพลิเคชัน 

Tiktok ในประเทศไทย 

 แบบสอบถามนี้เปcนส5วนหนึ่งของสารนิพนธBนักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทรB วิทยาเขตหาดใหญ5 

ผู@วิจัยจึงใคร5ขอความร5วมมือจากท5านในการตอบแบบสอบถามให@ครบทุกข@อตามความเปcนจริง ทั้งน้ี

ข@อมูลทั้งหมดจะถูกเก็บเปcนความลับ ซึ่งจะนำเสนอผลการวิจัยในลักษณะโดยรวมเท5านั้น และนำผลที่ได@

ไปใช@ประโยชนBทางการศึกษาต5อไป ผู @วิจัยขอขอบพระคุณทุกท5านที ่ให@ความร5วมมือในการตอบ

แบบสอบถามเปcนอย5างดีมา ณ โอกาสน้ี 

 

 

คำช้ีแจง: แบบสอบถามชุดน้ี แบqงออกเปdน 6 สqวน ดังน้ี 

ส5วนท่ี 1  คำถามสำหรับคัดกรองกลุ5มตัวอย5าง จำนวน 1 ข@อ 

ส5วนท่ี 2  คำถามสำหรับข@อมูลท่ัวไปของผู@ตอบแบบสอบถาม จำนวน 5 ข@อ  

ส5วนท่ี 3  คำถามเก่ียวกับการรับรู@ป'จจัยด@านเน้ือหาเชิงการตลาดจากการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ใน

ประเทศไทย จำนวน 9 ข@อ  

ส5วนท่ี 4  คำถามเกี่ยวกับป'จจัยด@านการใช@เทคโนโลยีจากการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทย

จำนวน 6 ข@อ  

ส5วนท่ี 5  คำถามเกี่ยวกับป'จจัยด@านอิทธิพลทางสังคมจากการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศ

ไทย จำนวน 6 ข@อ 

ส5วนท่ี 6  คำถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค@าออนไลนBจากการใช@แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศ

ไทย จำนวน 3 ข@อ  

 

 

 

 

แบบสอบถามชุดท่ี 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ปjจจัยท่ีมีอิทธิพลตqอความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน.จากการใช1แอปพลิเคชัน Tiktok

ในประเทศไทย 
 

 

สqวนท่ี 1 คำถามสำหรับคัดกรองเลือกกลุqมตัวอยqาง  

คำช้ีแจง: กรุณากรอกเคร่ืองหมาย P ในช5อง (   ) เพ่ือระบุคำตอบของท5าน  

1. ท5านมีประสบการณBในการใช@แอปพลิเคชัน TikTok หรือไม5 

(   ) 1. ใช5 (ทำต5อ) 

(   ) 2. ไม5ใช5 (จบการตอบแบบสอบถาม) 

 

สqวนท่ี 2 ข1อมูลท่ัวไปของผู1ตอบแบบสอบถาม 

คำช้ีแจง: กรุณากรอกเคร่ืองหมาย P ในช5อง (   ) เพ่ือระบุคำตอบของท5าน  

1. เพศ 

(   ) 1. ชาย    (   ) 2. หญิง 

2. อายุ  

(   ) 1. 15-24 ปi   (   ) 2. 25-41 ปi    

(   ) 3. 42-56 ปi   (   ) 4. 57 ปi ข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา 

(   ) 1. ต่ำกว5าปริญญาตรี  (   ) 2. ปริญญาตรี  

(   ) 3. สูงกว5าปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

(   ) 1. นักเรียน/นักศึกษา  (   ) 2. ข@าราชการ/พนักงานของรัฐ 

(   ) 3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ (   ) 4. พนักงานบริษัทเอกชน 

(   ) 5. รับจ@างท่ัวไป  (   ) 6. ประกอบธุรกิจส5วนตัว/เจ@าของกิจการ 

(   ) 7. อ่ืน ๆ .................................   

5. รายได@เฉล่ียต5อเดือน 

  (   ) 1. ไม5เกิน 10,000 บาท  (   ) 2. 10,001-20,000 บาท 

(   ) 3. 20,001-30,000 บาท (   ) 4. สูงกว5า 30,000 บาท 
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สqวนท่ี 3 ปjจจัยด1านเน้ือหาเชิงการตลาด  

คำชี้แจง: ท5านมีความคิดเห็นอย5างไรกับข@อความดังต5อไปนี้ กรุณาตอบคำถามโดยใส5เครื่องหมาย P 

ลงในช5องว5างท่ีตรงกับความคิดเห็นของท5าน ตามระดับคะแนน ดังน้ี  

5 = เห็นด@วยอย5างย่ิง   4 = เห็นด@วย   3 = ไม5แน5ใจ   2 = ไม5เห็นด@วย   1 = ไม5เห็นด@วยอย5างย่ิง 
 

ปjจจัยด1านเน้ือหาเชิงการตลาด  
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

เน้ือหาท่ีให1ความบันเทิง  

1. ท5านคิดว5าคลิปวิดีโอจาก TikTok ให@ความสนุกสนาน สามารถ

ดึงดูดความสนใจของท5านได@ดี 

     

2. ท5านคิดว5าจะไม5กดข@ามช5วงการโฆษณาในคลิปวิดีโอจาก 

TikTok ท่ีให@ความสนุกสนานน้ัน  

     

3. ท5านคิดว5าเน้ือหาของคลิปวิดีโอจาก TikTok ท่ีให@ความบันเทิง 

มีส5วนช5วยให@ท5านซ้ือสินค@าหรือบริการน้ัน  

     

เน้ือหาท่ีให1ประโยชน.    

4. ท5านคิดว5าคลิปวิดีโอจาก TikTok บอกรายละเอียดต5าง ๆ ของ

สินค@า เช5น คุณสมบัติ วิธีการใช@ หรือราคา ได@อย5างชัดเจน  

     

5. ท5านคิดว5าการรับชมคลิปวิดีโอจาก TikTok ให@ประโยชนB 

เม่ือท5านต้ังใจจะซ้ือสินค@าน้ันอย5างแน5นอน  

     

6. ท5านคิดว5าเน้ือหาของคลิปวิดีโอจาก TikTok มีประโยชนB  

มีส5วนช5วยให@ท5านซ้ือสินค@าหรือบริการน้ัน  

     

เน้ือหาท่ีเข1าถึงอารมณ.และความรู1สึก   

7. ท5านมีความรู@สึกอยากซ้ือสินค@าน้ันอย5างรวดเร็วขณะรับชม

คลิปวิดีโอจาก TikTok 

     

8. ท5านคิดว5าจะแชรBคลิปวิดีโอจาก TikTok ท่ีท5านช่ืนชอบ       

9. ท5านคิดว5าภาพของสินค@าในคลิปวิดีโอจาก Tiktok ดึงดูด 

ความสนใจให@ท5านอยากซ้ือสินค@าน้ัน  
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สqวนท่ี 4 ปjจจัยด1านการใช1เทคโนโลยี 

คำชี้แจง: ท5านมีความคิดเห็นอย5างไรกับข@อความดังต5อไปนี้ กรุณาตอบคำถามโดยใส5เครื่องหมาย P 

ลงในช5องว5างท่ีตรงกับความคิดเห็นของท5าน ตามระดับคะแนน ดังน้ี  

5 = เห็นด@วยอย5างย่ิง   4 = เห็นด@วย   3 = ไม5แน5ใจ   2 = ไม5เห็นด@วย   1 = ไม5เห็นด@วยอย5างย่ิง 
 

ปjจจัยด1านการใช1เทคโนโลยี 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การรับรู1ประโยชน.ในการใช1 

10. ท5านคิดว5าได@รับข@อมูลท่ีเปcนประโยชนBในการเลือกชมสินค@า

ผ5านคลิปวิดีโอจาก TikTok 

     

11. ท5านสนใจรับชมคลิปวิดีโอท่ีอัพเดทตามเทรนดBสม่ำเสมอ      

12. ท5านคิดว5าได@รับรายละเอียดเก่ียวกับสินค@าหรือบริการ 

ผ5านคลิปวิดีโอจาก TikTok 

     

การรับรู1ความงqายในการใช1   

13. ท5านคิดว5าสามารถดูคลิปวิดีโอผ5านแอปพลิเคชัน TikTok  

ได@อย5างง5ายดาย 

     

14. ท5านคิดว5าแอปพลิเคชัน Tiktok บนสมารBทโฟนสามารถ 

ปรับขยายขนาดหน@าจอตามการใช@งานได@สะดวก 

     

15. ท5านคิดว5าฟ'งกBชันในแอปพลิเคชัน TikTok สามารถใช@งาน 

ได@ง5าย  
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สqวนท่ี 5 ปjจจัยด1านอิทธิพลทางสังคม 

คำชี้แจง: ท5านมีความคิดเห็นอย5างไรกับข@อความดังต5อไปนี้ กรุณาตอบคำถามโดยใส5เครื่องหมาย P 

ลงในช5องว5างท่ีตรงกับความคิดเห็นของท5าน ตามระดับคะแนน ดังน้ี  

5 = เห็นด@วยอย5างย่ิง   4 = เห็นด@วย   3 = ไม5แน5ใจ   2 = ไม5เห็นด@วย   1 = ไม5เห็นด@วยอย5างย่ิง 
 

ปjจจัยด1านอิทธิพลทางสังคม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

อิทธิพลของกลุqมอ1างอิงทางตรง 

16. เม่ือท5านเห็นเพ่ือนรับชมวิดีโอออนไลนB ท5านมักจะรับชม 

ตามเสมอ 

     

17. ท5านปรึกษาคนใกล@ชิด (ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือน

ร5วมงาน) ก5อนจะซ้ือสินค@าเสมอ 

     

18. ท5านเช่ือคำแนะนำเร่ืองการซ้ือสินค@าจากคนใกล@ชิด 

(ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนร5วมงาน) มากกว5าคลิปวิดีโอจาก 

TikTok 

     

อิทธิพลของกลุqมอ1างอิงทางอ1อม 

19. ท5านมักจะดูคลิปวิดีโอของดารา นักแสดง นักร@องหรือบุคคล

ท่ีท5านช่ืนชอบจากแอปพลิเคชัน Tiktok 

     

20. ท5านมักจะรับชมคลิปวิดีโอจากแอปพลิเคชัน TikTok ท่ีมี

ยอดการรับชมจำนวนมาก 

     

21. ท5านคิดว5าการโฆษณาด@วยดารา นักแสดง นักร@อง เซเลป 

หรือผู@มีอิทธิพลทางสังคมออนไลนB ทำให@ท5านอยากจะซ้ือสินค@า

ชนิดน้ัน  
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สqวนท่ี 6 ปjจจัยความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน. 

คำชี้แจง: ท5านมีความคิดเห็นอย5างไรกับข@อความดังต5อไปนี้ กรุณาตอบคำถามโดยใส5เครื่องหมาย P 

ลงในช5องว5างท่ีตรงกับความคิดเห็นของท5าน ตามระดับคะแนน ดังน้ี  

5 = เห็นด@วยอย5างย่ิง   4 = เห็นด@วย   3 = ไม5แน5ใจ   2 = ไม5เห็นด@วย   1 = ไม5เห็นด@วยอย5างย่ิง 
 

ปjจจัยด1านความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน. 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ความต้ังใจซ้ือสินค1าออนไลน. 

22. ท5านมีความต้ังใจจะซ้ือสินค@าหรือบริการท่ีเห็นจาก 

แอปพลิเคชัน TikTok  

     

23. การดูคลิปวิดีโอจากแอปพลิเคชัน Tiktok มีส5วนช5วย 

ในการกระตุ@นให@ซ้ือสินค@าท่ีท5านต้ังใจจะซ้ืออยู5แล@ว 

     

24. การโฆษณาในคลิปวิดีโอจากแอปพลิเคชัน TikTok ทำให@

ท5านเข@าใจในตัวสินค@าท่ีท5านจะซ้ือมากกว5าส่ืออ่ืน ๆ 

     

 

ความคิดเห็นและข1อเสนอแนะอ่ืน ๆ  

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 
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ประวัติผู้เขียน 

 

ช่ือ สกุล นางสาวศศิ จรูญไพศาล 

รหัสประจำตัวนักศึกษา 6310521066 

วุฒิการศึกษา    

วุฒิ ช่ือสถาบัน ปีท่ีสำเร็จการศึกษา 

นิติศาสตร์บัณฑิต 

 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์

วิทยาเขตหาดใหญ่ 

2561 

 
 

 

 

 

 

 


