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บทคัดย่อ 

 การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาและวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจยัดา้นวิดีโอสั้นบนแพลตฟอร์มโซเชียล

มีเดีย ไดแ้ก่ คุณลกัษณะของวิดีโอสั้น ประสบการณ์การมีส่วนร่วม ปัจจยัทางจิตวิทยา และ ปัจจยัทางการตลาด 

ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือแบบฉับพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงปริมาณจากกลุ่ม

ตวัอย่างผูบ้ริโภคชาวไทยจ านวน 400 คน ซ่ึงมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้หลงัการรับชมวิดีโอสั้น (เช่น 

TikTok, Instagram Reels) และวิเคราะห์ดว้ยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

 ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัทางจิตวิทยา เป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกสูงสุด β = .468, p < .001 ต่อการซ้ือ

แบบฉับพลนั ซ่ึงบ่งช้ีว่า แรงกระตุน้ทางอารมณ์ ความต่ืนเตน้ และ ความกลวัพลาด (FOMO) เป็นกลไกหลกัใน

การขบัเคล่ือนการตดัสินใจซ้ือโดยไม่วางแผน ขณะท่ี ปัจจยัทางการตลาด และ การมีส่วนร่วม มีอิทธิพลเชิงบวก

ในระดบัรองลงมา อย่างไรก็ตาม คุณลกัษณะของวิดีโอสั้น กลบัมีอิทธิพลในทิศทาง เชิงลบ อย่างมีนยัส าคญั β 

= –.109 ซ่ึงเป็นขอ้คน้พบท่ีช้ีให้เห็นถึงความเส่ียงของ ภาวะความอ่ิมตวัของเน้ือหา (Content Fatigue) ท่ีอาจลด

แรงจูงใจในการซ้ือขอ้เสนอแนะของการวิจยัคือ นกัการตลาดควรปรับกลยุทธ์โดยเน้นการสร้าง แรงจูงใจทาง

จิตวิทยา เช่น การสร้างความเร่งด่วน (Urgency) และความขาดแคลน (Scarcity) ควบคู่ไปกบัการผลิตคอนเทนต์

ท่ีมี ความแปลกใหม่ และมอบคุณค่าเชิงความบนัเทิงท่ีแตกต่าง เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการกระตุน้พฤติกรรม

การซ้ือแบบฉบัพลนัใหย้ ัง่ยนื 

ค าส าคัญ : วิดีโอสั้น, โซเชียลมีเดีย, พฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนั, ปัจจยัทางจิตวิทยา, Content Fatigue 



Abstract 

 This research aims to analyze the influence of short -form video factors  specifically Video 

Characteristics, Engagement Experience, Psychological Factors, and Marketing Factors  on the impulsive 

buying behavior of consumers in Thailand. Quantitative data was collected from a sample of 400 Thai 

consumers who had made purchases after watching short-form videos (e.g., TikTok, Instagram Reels). Data 

were analyzed using Multiple Regression Analysis.  

 The results reveal that Psychological Factors exhibited the highest positive influence (β = .468, p < 

.001) on impulsive buying. This finding indicates that emotional arousal, excitement, and the Fear of Missing 

Out (FOMO) are the dominant mechanisms driving non-premeditated purchases. Marketing Factors and 

Engagement Experience also showed significant positiv e influences. However, Short-Form Video 

Characteristics demonstrated a statistically significant negative influence (β = –.109), suggesting a critical 

risk of Content Fatigue or format redundancy that decreases consumers' purchase motivation.  The research 

recommends that marketers must adjust their strategies to prioritize psychological incentives (e.g., Urgency 

and Scarcity) and focus on creating unique and diverse content that offers distinct entertainment value, thereby 

mitigating the negative impact of content saturation and enhancing the effectiveness of impulsive buying 

stimuli. 

Keywords : Short-Form Video, Social Media, Impulsive Buying Behavior, Psychological Factors, Content 

Fatigue 

 

 

 

 

 



บทน า 

 ในปัจจุบนั โลกดิจิทลัได้เปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภคอย่างรวดเร็ว โดยมี แพลตฟอร์มวิดีโอสั้น 

(Short-form Video Platforms) เช่น TikTok, Instagram Reels, และ YouTube Shorts กลายเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ี

ทรงอิทธิพลและไดรั้บความนิยมสูงสุดในประเทศไทย วิดีโอสั้นเหล่าน้ีมีลกัษณะเด่นคือ ความกระชบั ความ

บนัเทิงสูง และสามารถสร้างอารมณ์ร่วมไดท้นัที ท าให้ผูบ้ริโภคใชเ้วลาในการรับชมเฉล่ียสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง 

ลกัษณะเฉพาะน้ีส่งผลให้เกิดปรากฏการณ์ท่ีเรียกว่า "การซ้ือแบบฉับพลัน (Impulse Buying)" ซ่ึงเป็นการ

ตดัสินใจซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนล่วงหนา้ อาศยัแรงกระตุน้ทางอารมณ์ท่ีเกิดจากการรับชมส่ือ 

 พฤติกรรมการซ้ือแบบฉับพลนัท่ีถูกกระตุน้โดยส่ือวิดีโอสั้นน้ีมีความส าคญัอย่างยิ่งต่อภาคธุรกิจและ

การตลาดออนไลน์ เน่ืองจากเป็นกลไกท่ีช่วยเร่งการตดัสินใจซ้ือในช่องทางอีคอมเมิร์ซและโซเชียลคอมเมิร์ซให้

เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว อย่างไรก็ตาม แมจ้ะมีการตระหนักถึงความส าคัญของวิดีโอสั้ นในฐานะเคร่ืองมือทาง

การตลาด การวิเคราะห์เชิงลึกถึง ปัจจยัทางจิตวิทยา ประสบการณ์การมีส่วนร่วม และ กลยุทธ์ทางการตลาดท่ี

แฝงอยู่ในวิดีโอ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมน้ียงัคงตอ้งการการศึกษาอย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบท

ของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

 ดงันั้น การวิจยัน้ีจึงมุ่งศึกษาเพื่อระบุและวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อ

การเกิดพฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยภายหลงัการรับชมวิดีโอสั้น เพื่อใหเ้กิดความ

เข้าใจกลไกการตลาดดิจิทัลท่ีชัดเจนยิ่งขึ้ น และน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารและการตลาดท่ีมี

ประสิทธิภาพสูงสุดต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  

ภายหลงัการรับชมวิดีโอสั้นบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

2. เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งองคป์ระกอบของวิดีโอสั้น (เช่น คุณลกัษณะ 

ของวิดีโอ ปัจจยัทางจิตวิทยา ประสบการณ์การมีส่วนร่วม และปัจจยัทางการตลาด) กบัพฤติกรรมการซ้ือแบบ

ฉบัพลนัของผูบ้ริโภค 



สมมติฐานของการวิจัย 

• H1: คุณลกัษณะของวีดิโอสั้น (ความยาวและความกระชบั,ความน่าสนใจ/บนัเทิง, คุณภาพ 

การน าเสนอ, ความเก่ียวขอ้งกบัผูช้ม, การน าเสนอสินคา้/โปรโมชนั) มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบั 

พฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนั 

• H2 : ปัจจยัทางจิตวิทยาและประสบการณ์ผูช้ม (การดึงดูดความสนใจ, การมีส่วนร่วม,  

อารมณ์ท่ีเกิดขึ้น, ความกลวัพลาด/แรงกดดนัทางสังคม) มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการ 

ซ้ือแบบฉบัพลนั 

กรอบแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 การวิจยัน้ีอาศยัการบูรณาการแนวคิดและทฤษฎีทางจิตวิทยาผูบ้ริโภคและการส่ือสารการตลาด เพื่อ

สร้างกรอบแนวคิดในการอธิบายพฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนั 

แนวคิด ทฤษฎี 

 ทฤษฎีแรงกระตุน้และแรงจูงใจทางการซ้ือแบบฉับพลนั (Impulse Buying Theory) : อา้งอิงจากแนวคิด

ของ Rook (1987) ท่ีระบุว่าการซ้ือแบบฉับพลันเป็นพฤติกรรมท่ีถูกขับเคล่ือนด้วย แรงกระตุน้ทางอารมณ์ 

(Affective Impulse) เป็นหลกั โดยเกิดขึ้นอยา่งรวดเร็วและขาดการไตร่ตรองเชิงเหตุผลท่ีซบัซอ้น 

 แบบจ าลองส่ิงเร้า กลไก การตอบสนอง (Stimulus–Organism–Response: S-O-R Model): อา้งอิงจาก 

Mehrabian & Russell (1974) โดยอธิบายว่าสภาพแวดลอ้มหรือส่ือ (Stimulus: วิดีโอสั้น) ส่งผลกระทบต่อ

สภาวะภายในของผูบ้ริโภค (Organism: ปัจจยัทางจิตวิทยา/อารมณ์) ซ่ึงน าไปสู่การตอบสนองทางพฤติกรรม 

(Response: การซ้ือแบบฉบัพลนั) 

 แบบจ าลองความน่าจะเป็นในการประมวลผล (Elaboration Likelihood Model: ELM): อา้งอิงจาก Petty 

& Cacioppo (1986) อธิบายว่าในบริบทของส่ือวิดีโอสั้ น ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะใช้ เส้นทางรอบนอก 



(Peripheral Route) ในการประมวลผลข้อมูล โดยอาศัยส่ิงเร้าท่ีฉาบฉวย เช่น ความบันเทิงหรือโปรโมชัน 

มากกวา่การประมวลผลเชิงลึก 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 
1.คุณลกัษณะของวิดีโอสั้น (Short Form Video) 
(ความกระชบั, ความคิดสร้างสรรค,์ คุณภาพเสียง/ภาพ) 

 
 
 

พฤติกรรมการซ้ือ 
แบบฉบัพลนั 

2. ประสบการณ์การมีส่วนร่วม (Engagement) 
(การดึงดูดความสนใจ, ปฏิกิริยาเชิงบวก, ความเช่ือมโยงกบัครีเอเตอร์) 
3. ปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีกระตุน้การซ้ือ (Psychological Factors) 
(ความต่ืนเตน้, ความเร่งด่วน, FOMO, แรงจูงใจภายใน) 
4. ปัจจยัทางการตลาดท่ีแฝงอยูใ่นวิดีโอ (Marketing Factors) 
(Call-to-Action, โปรโมชนั, การน าเสนอสินคา้เด่นชดั) 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 การวิจยัน้ีเป็น การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบ การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey 

Research) ใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 400 คนท่ีเคยรับชมวิดีโอสั้นและซ้ือ

สินคา้หลงัการชม โดยใชก้ารสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยใชก้ารวิเคราะห์ความสัมพนัธ์และ

อิทธิพลเชิงสาเหตุ (Correlational and Causal Analysis) ระหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม เพื่อทดสอบ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากร : 

 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคือ ผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีเคยรับชมวิดีโอสั้นบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (เช่น 

TikTok, Instagram Reels, YouTube Shorts) และเคยตดัสินใจซ้ือสินคา้ภายหลงัการรับชมวิดีโอเหล่านั้น 

  

 



 กลุ่มตัวอย่าง :  

 กลุ่มตวัอยา่งก าหนดโดยใชสู้ตรการค านวณขนาดตวัอยา่งท่ีเหมาะสมส าหรับงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้

สูตร Taro Yamane ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และมีความคลาดเคล่ือน 5%  

 ทั้งน้ี การวิจยัน้ีใชก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างจากการสุ่มแบบไม่อาศยัความ

น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ในรูปแบบ การสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อให้เขา้ถึง

กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 เคร่ืองมือหลกัในการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ซ่ึงแบ่ง

ออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 : ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม (เพศ, อายุ, ระดบัการศึกษา, อาชีพ, รายได,้ ภูมิภาคท่ี

อาศยั) 

 ส่วนท่ี 2: ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านวิดีโอสั้ นและปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้ง (คุณลักษณะวิดีโอ, 

Engagement, ปัจจยัทางจิตวิทยา, ปัจจยัทางการตลาด) โดยใช ้มาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคิร์ท 5 ระดบั (5-

Point Likert Scale) 

 ส่วนท่ี 3: ระดบัพฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนั (ตวัแปรตาม) โดยใชม้าตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคิร์ท 

5 ระดบั 

 ส่วนท่ี 4: ขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ (ถา้มี) 

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

 ความเท่ียงตรง (Validity) : การตรวจสอบความตรงของเน้ือหา (Content Validity) ผ่านการตรวจสอบ

เชิงเน้ือหาโดยผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน เพื่อให้มัน่ใจว่าเน้ือหาและขอ้ค าถามมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์และ

นิยามเชิงปฏิบติัการของตวัแปร ดว้ยวิธีการค านวณหาดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกับเน้ือหาหรือ

วตัถุประสงคข์องการวิจยั (Index of Item–Objective Congruence: IOC) 



 ความเช่ือมั่น (Reliability) : ทดสอบความสอดคลอ้งภายในของแบบสอบถาม (Internal Consistency) 

ดว้ยการค านวณค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) โดยก าหนดเกณฑใ์ห้มีค่า

ไม่ต ่ากวา่ 0.70 ในทุกดา้น 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

1. การขออนุญาต : ด าเนินการขออนุญาตและรับรองเคร่ืองมือวิจยัจากหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง 

2. การทดลองใช ้(Pre-test) : น าแบบสอบถามไปทดลองใชก้บักลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งจริงจ านวน

หน่ึง เพื่อตรวจสอบความชดัเจนของภาษาและค านวณค่าความเช่ือมัน่ 

3. การเก็บรวบรวมขอ้มูลจริง : ด าเนินการเผยแพร่แบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย และ

แพลตฟอร์มต่าง ๆ ท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได ้

4. การตรวจสอบความสมบูรณ์ : ตรวจสอบความครบถว้นและสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีไดรั้บคืน และ

คดัเลือกเฉพาะชุดขอ้มูลท่ีครบถว้นจ านวน 400 ชุด เพื่อน าไปวิเคราะห์ต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผูว้ิจัยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (เช่น SPSS) ในการประมวลผล โดยข้อมูลสถิติท่ีใช้ในการ

วิเคราะห์ขอ้มูลประกอบดว้ย 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) : ใชเ้พื่ออธิบายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง  

และระดบัความคิดเห็นของตวัแปรทุกดา้น ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และ  

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics): ใชเ้พื่อทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ 

2.1. การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) : ใชเ้พื่อทดสอบอิทธิพลเชิง 

สาเหตุและความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ (คุณลกัษณะวิดีโอ, Engagement, ปัจจยัทางจิตวิทยา,  

ปัจจยัทางการตลาด) ท่ีมีต่อตวัแปรตาม (พฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนั) โดยใชเ้ทคนิคการ 

วิเคราะห์แบบ Enter Method เพื่อพิจารณาอิทธิพลร่วมของทุกปัจจยั 

 

 



ผลการวิจัย 

 การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของวิดีโอสั้นบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่อพฤติกรรมการ 

ซ้ือแบบฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยมีผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ผลการวิจยัท่ีไดจ้ากการ 

วิเคราะห์ขอ้มูลสามารถสรุปตามล าดบัหวัขอ้ดงัน้ี 

 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม : กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง (ร้อยละ 67.25) ท่ีอยูใ่นช่วง  

อาย ุ25–39 ปี (ร้อยละ 59.50) โดยมีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี (ร้อยละ 83.25) และมีอาชีพหลกัเป็น ขา้ราชการ/ 

พนกังานของรัฐ (ร้อยละ 39.75) ดว้ยรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนในช่วง 20,001–30,000 บาท (ร้อยละ 55) ขอ้มูลน้ี 

สะทอ้นวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวยัท างานท่ีมีความมัน่คงทางรายไดแ้ละคุน้เคยกบัการใชเ้ทคโนโลยี 

ดิจิทลั 

 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีมีอทิธิพล : ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย 𝑥̅ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

ของปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีต่อการรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนั พบวา่ผูบ้ริโภคมีความเห็นในระดบั มาก ใน 

ทุกมิติ โดยมีค่าเฉล่ียรวม 𝑥̅ อยูใ่นช่วง 3.82 - 4.11 

ตัวแปร ค่าเฉลีย่รวม 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเห็นรวม 
คุณลกัษณะของวิดีโอสั้น 4.11 0.73 มาก 
ปัจจยัทางการตลาดในวิดีโอ 4.08 0.74 มาก 
ประสบการณ์การมีส่วนร่วม 3.88 0.74 มาก 
ปัจจยัทางจิตวิทยา 3.83 0.75 มาก 
พฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนั 3.82 0.74 มาก 
ขอ้ท่ีไดรั้บค่าเฉล่ียสูงสุดคือ "วิดีโอสามารถดึงดูดความสนใจใหฉ้นัดูจนจบได ้𝑥̅ = 4.41 และ การมี Call-to- 

Action เช่น 'Shop Now' หรือ 'คลิกซ้ือ' กระตุน้ใหฉ้นักดตาม 𝑥̅ =  4.31) 

ผลการทดสอบสมมติฐานและการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ถูกน ามาใชเ้พื่อทดสอบสมมติฐาน และ 

วิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปรอิสระ 4 ตวั ไดแ้ก่ ปัจจยัทางจิตวิทยา, ปัจจยัทางการตลาด, ประสบการณ์ 

การมีส่วนร่วม, และคุณลกัษณะของวิดีโอสั้น ท่ีมีต่อตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนัของ 

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 2 ส่วน  



คือ สถิติโดยรวมของแบบจ าลอง (Model Summary) และผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple  

Regression Analysis) เพื่อทดสอบอิทธิพลของตวัแปรอิสระต่อพฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนั 

 

ตัวแปรอสิระท้ังหมดต่อพฤติกรรมการซ้ือแบบฉับพลนั สถิติโดยรวมของแบบจ าลอง 
การถดถอยพหุคูณ 
(Model Summary) 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (R) .803 
ค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (𝑅2) .645 
ค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจท่ีปรับแลว้ (𝑅̅2) .641 
ค่า F-statistic 179.981 
ค่า Sig. (p) <.001 

 พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ 𝑅2 มีค่าเท่ากบั .645 หมายความวา่ ตวัแปรอิสระทั้งส่ีดา้นสามารถ 

อธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยได ้คิดเป็นร้อยละ 64.5  

ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 35.5 เป็นผลมาจากปัจจยัอ่ืนท่ีไม่ไดน้ ามาศึกษาในแบบจ าลองน้ี นอกจากน้ี ค่า F-statistic  

มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001ซ่ึงแสดงวา่แบบจ าลองการถดถอยน้ีสามารถใชท้ านายพฤติกรรมการซ้ือแบบ 

ฉบัพลนัไดอ้ยา่งมีนยัส าคญั  

 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบอิทธิพลของตวัแปรอิสระ 

ต่อพฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนั 

ตัวแปรอสิระ อทิธิพลต่อการซ้ือ
แบบฉับพลนั 

ค่าสัมประสิทธิ์
มาตรฐาน (β) 

Sig. 
 

การแปลผล 
 

ปัจจยัทางจิตวิทยา 
เชิงบวกสูงสุด .468 < .001 

มีอิทธิพลอย่างมี
นยัส าคญั 

ปัจจยัทางการตลาด 
เชิงบวก .269 < .001 

มีอิทธิพลอย่างมี
นยัส าคญั 

ประสบการณ์การมีส่วนร่วม 
เชิงบวก .188 < .001 

มีอิทธิพลอย่างมี
นยัส าคญั 



ตัวแปรอสิระ อทิธิพลต่อการซ้ือ
แบบฉับพลนั 

ค่าสัมประสิทธิ์
มาตรฐาน (β) 

Sig. 
 

การแปลผล 
 

คุณลกัษณะของวิดีโอสั้น 
เชิงลบ –.109 .012 

มีอิทธิพลอย่างมี
นยัส าคญั 

ผลการทดสอบช้ีใหเ้ห็นวา่  

1. ความสัมพนัธ์โดยรวมของแบบจ าลอง  

• ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 𝑅2 เท่ากบั .803 แสดงใหเ้ห็นวา่ความสัมพนัธ์ระหวา่ง 

ตวัแปรอิสระทั้งหมดกบัพฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนัอยูใ่นระดบัสูง 

• ค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ 𝑅2 เท่ากบั .645 หมายความวา่ ตวัแปรอิสระทั้งส่ีดา้น (ปัจจยัทางจิตวิทยา,  

ปัจจยัทางการตลาด, ประสบการณ์การมีส่วนร่วม, และคุณลกัษณะของวิดีโอสั้น) สามารถอธิบายความ 

แปรปรวน (Variation) ของตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยไดค้ิด 

เป็นร้อยละ 64.5 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 35.5 เกิดจากตวัแปรอ่ืนท่ีไม่ไดน้ ามาศึกษาในแบบจ าลองน้ี 

2. อิทธิพลของตวัแปรอิสระแต่ละตวั 

• ปัจจยัทางจิตวิทยา เป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกสูงสุด β = .468) ซ่ึงสนบัสนุนวา่ความรู้สึกเร่งด่วน 

และความต่ืนเตน้มีบทบาทส าคญัท่ีสุดในการกระตุน้การซ้ือ 

• ปัจจยัทางการตลาด และ ประสบการณ์การมีส่วนร่วม มีอิทธิพลเชิงบวกในระดบัรองลงมา โดยมี 

อิทธิพลลดหลัน่กนัตามล าดบั 

• คุณลกัษณะของวิดีโอสั้น มีอิทธิพลในทิศทาง เชิงลบ อยา่งมีนยัส าคญั β = –.109) ซ่ึงเป็นขอ้บ่งช้ีวา่ เม่ือ 

ปัจจยัอ่ืน ๆ ถูกควบคุม รูปแบบวิดีโอสั้นท่ีถูกท าซ ้ามากเกินไปอาจสร้างผลลบต่อพฤติกรรมการซ้ือไดจ้ริง 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

อภิปรายผลการวิจัย 

 ผลการวิจยัน้ีช้ีใหเ้ห็นถึงอิทธิพลท่ีหลากหลายขององคป์ระกอบวิดีโอสั้นต่อการซ้ือแบบ 

ฉบัพลนัของผูบ้ริโภคไทย โดยเฉพาะกลไกทางจิตวิทยาท่ีท าหนา้ท่ีเป็นตวัขบัเคล่ือนหลกั  

การอภิปรายผลจึงถูกแบ่งตามปัจจยัท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัน้ี  

 



1. ปัจจยัทางจิตวิทยา : ตวัขบัเคล่ือนสูงสุดของการซ้ือแบบฉบัพลนั ผลการวิเคราะห์พบวา่ ปัจจยัทาง 

จิตวิทยา เช่น ความต่ืนเตน้ ความรู้สึกเร่งด่วน (Urgency) และความกลวัท่ีจะพลาดส่ิงส าคญั (FOMO) มีอิทธิพล 

เชิงบวกและสูงสุดต่อพฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนั β = .468, p < .001) สอดคลอ้งอยา่งยิง่ กบังานวิจยัพื้นฐาน 

ของ Rook (1987) และ Rook & Fisher (1995) ท่ีระบุวา่ การซ้ือแบบฉบัพลนัเป็นพฤติกรรมท่ีถูกขบัเคล่ือนดว้ย  

แรงกระตุน้ทางอารมณ์ (Affective Impulse) เป็นหลกั และเป็นกระบวนการท่ีเกิดขึ้นอยา่งรวดเร็ว ขาดการ 

พิจารณาเชิงเหตุผลท่ีซบัซอ้น กลไกน้ีถูกอธิบายไดด้ว้ย ทฤษฎี S-O-R Model (Mehrabian & Russell, 1974) โดย 

วิดีโอสั้นท าหนา้ท่ีเป็นส่ิงเร้า (S) ท่ีกระตุน้สภาวะทางอารมณ์/จิตวิทยา (O) ซ่ึงเป็นตวัแปรกลางส าคญัในการ 

น าไปสู่การตอบสนอง (R) คือการซ้ือ เม่ือเปรียบเทียบกบั งานวิจยัของ Pena-Garcia et al. (2020) ก็ไดต้อกย  ้าวา่ 

ปัจจยัทางจิตวิทยา โดยเฉพาะความรู้สึกเร่งด่วนท่ีเกิดจากการน าเสนอสินคา้แบบจ ากดัเวลา มีบทบาทส าคญัใน 

การผลกัดนัการซ้ือฉบัพลนับนแพลตฟอร์มออนไลน์ ขณะท่ีงานวิจยัของ สุเมธ พรหมกุล และ รุ่งรัตน์ ชยัส าเร็จ  

(2565) ในบริบทของส่ือสังคมออนไลน์ในไทยเอง ก็ยนืยนัความสัมพนัธ์ท่ีเขม้แขง็ระหวา่งสภาวะทางอารมณ์ 

เชิงบวกกบัการเกิดพฤติกรรมการซ้ือโดยฉบัพลนัเช่นกนั ดงันั้น จึงสรุปไดว้า่ ไม่วา่ส่ือจะเปล่ียนรูปแบบไป 

อยา่งไร กลไกทางจิตวิทยาในการควบคุมอารมณ์ตนเองยงัคงเป็นกุญแจส าคญัท่ีสุดในการอธิบายพฤติกรรมน้ี 

2. ปัจจยัทางการตลาดและการมีส่วนร่วม : การท างานผา่นเส้นทางรอบนอก ปัจจยัทางการตลาด ท่ีแฝงอยู ่

ในวิดีโอ β = .269) และ ประสบการณ์การมีส่วนร่วม β = .188) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึง 

สอดคลอ้ง กบั ทฤษฎี Elaboration Likelihood Model (ELM) ของ Petty & Cacioppo (1986) โดยเฉพาะอยา่งยิง่ 

การใช ้"เส้นทางรอบนอก" (Peripheral Route) วิดีโอสั้นท่ีมีลกัษณะรวดเร็วและเนน้ความบนัเทิงท าใหผู้บ้ริโภค 

ใชก้ารประมวลผลขอ้มูลในระดบัต ่า (Low-Involvement) ดงันั้น กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีถูกน าเสนออยา่ง 

แนบเนียน เช่น โปรโมชัน่ ค  าเชิญชวนท่ีเร้าใจ (Call-to-Action) จึงมีประสิทธิภาพสูงในการตดัสินใจซ้ือโดย 

ฉบัพลนั เม่ือเปรียบ เทียบกบังานวิจยัของ จิรัชญา อมรสถิตยพ์นัธ์ (2563) ช้ีใหเ้ห็นวา่อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ 

และการสร้างความเช่ือมัน่บน TikTok มีส่วนอยา่งมากในการกระตุน้แรงซ้ือแบบฉบัพลนั ซ่ึงปัจจยัน้ีก็คือส่วน 

หน่ึงของปัจจยัทางการตลาดท่ีแฝงอยู ่ส่วนในดา้นการมีส่วนร่วม งานวิจยัของ Zhou et al. (2022) สนบัสนุนวา่ 

การมีปฏิสัมพนัธ์ (Engagement) เช่น การกดไลกห์รือแสดงความคิดเห็น ช่วยสร้างความรู้สึก Social Presence  

และ Co-Presence ซ่ึงเป็นแรงผลกัดนัทางสังคม (Social Pressure) ท่ีมีความส าคญัในการเปลี่ยนจากความอยาก 

เป็นพฤติกรรมการซ้ือจริง 

3. คุณลกัษณะของวิดีโอสั้น : ผลการวิจยัพบความแตกต่างท่ีน่าสนใจ คือ คุณลกัษณะของวิดีโอสั้น (เช่น  



ความกระชบั, ดนตรีท่ีน่าสนใจ) กลบัมีอิทธิพล เชิงลบ ต่อพฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนั β = –.109, p = .012)  

ขดัแยง้ กบัความคาดหวงัเบ้ืองตน้ แต่สามารถอธิบายไดด้ว้ยแนวคิด "ภาวะความอ่ิมตวัของเน้ือหา (Content  

Fatigue)" หรือ "ความซ ้าซากจ าเจของรูปแบบ" (Saturation) แมว้า่ในตอนแรกผูบ้ริโภคจะระบุวา่ชอบวิดีโอสั้นท่ี 

มีลกัษณะเฉพาะ แต่เม่ือลกัษณะเหล่านั้นถูกท าซ ้าตามกระแสในปริมาณท่ีมหาศาล (เช่น วิดีโอสั้นท่ีท าตาม 

เทรนดเ์ดียวกนัหมด) ผูบ้ริโภคอาจเกิด ความเบ่ือหน่าย (Boredom) หรือ ความรู้สึกถูกรบกวน จากรูปแบบ 

โฆษณาท่ีคาดเดาได ้ซ่ึงสอดคลอ้ง กบังานวิจยัของ Wang & Li (2022) ท่ีระบุวา่การรับชมเน้ือหาท่ีคลา้ยคลึงกนั 

ซ ้า ๆ จะน าไปสู่การลดลงของแรงจูงใจในการตอบสนองทางการตลาด และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัในประเทศ 

ของ ณชัชา เพญ็ภาคกุล (2565) ท่ีพบวา่การรับรู้คุณลกัษณะของวิดีโออาจไม่มีอิทธิพลอยา่งมีนยัส าคญัต่อความ 

ตั้งใจซ้ือ เพราะปัจจยัอ่ืน (เช่น เน้ือหาทางอารมณ์) มีน ้าหนกัมากกวา่มาก ผลเชิงลบน้ีจึงเป็นขอ้บ่งช้ีส าคญั 

ส าหรับนกัการตลาดวา่ การพึ่งพาแต่เพียงรูปแบบทางเทคนิคหรือความกระชบัของวิดีโอโดยไม่มีการสร้างสรรค ์

หรือคุณค่าท่ีแทจ้ริง อาจน าไปสู่ผลลพัธ์ท่ีตรงกนัขา้มได ้

สรุปผลและข้อเสนอแนะ  

สรุปผลการวิจัยผล 

 การวิจยัสรุปไดว้า่ ปัจจยัทางจิตวิทยา เป็นตวัขบัเคล่ือนท่ีส าคญัท่ีสุดของพฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนั 

ของผูบ้ริโภคไทยจากวิดีโอสั้น ขณะเดียวกนั การออกแบบวิดีโอตอ้งพึงระวงัผลกระทบเชิงลบจาก ความซ ้าซาก 

จ าเจของรูปแบบ (Content Fatigue) ซ่ึงอาจลดประสิทธิภาพของส่ือวิดีโอสั้นในระยะยาว 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 

 เนน้ Emotional Marketing และ Urgency : นกัการตลาดควรใหค้วามส าคญักบัการสร้าง แรงจูงใจทาง 

จิตวิทยา เป็นหลกั เช่น การใชด้นตรีประกอบและภาพท่ีกระตุน้ความต่ืนเตน้ การใชก้ลยทุธ์ สร้างความเร่งด่วน  

(Urgency) และ ความขาดแคลน (Scarcity) อยา่งต่อเน่ือง เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดความอยากไดแ้ละลดการไตร่ตรอง 

เชิงเหตุผลใหคุ้ณค่าแก่ความแตกต่างและ Storytelling  ผูส้ร้างคอนเทนตต์อ้งหลีกเล่ียงการผลิตเน้ือหาตาม 

กระแสท่ีซ ้าซาก แต่ควรเนน้การสร้างสรรค ์Storytelling ท่ีมีเอกลกัษณ์ และมอบ คุณค่าเชิงความบนัเทิง ท่ี 

แตกต่าง เพื่อป้องกนัภาวะ Content Fatigueใช ้Call-to-Action ท่ีเร้าใจ ตอ้งมีการแทรก ค าเชิญชวนใหซ้ื้อ Call-to- 

Action ท่ีชดัเจนและเร้าใจ ในช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคมีความต่ืนเตน้ทางอารมณ์สูงสุด เพื่อเปล่ียนแรงกระตุน้ให้ 

เป็นพฤติกรรมการซ้ือทนัที 



ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต  

 วิเคราะห์เชิงลึก Content Fatigue: ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์ 

เชิงลึก เพื่อท าความเขา้ใจถึงสาเหตุเชิงลึกและกลไกท่ีน าไปสู่ภาวะ Content Fatigueขยายขอบเขตสู่ Live  

Commerce ควรมีการวิเคราะห์เปรียบเทียบอิทธิพลของวิดีโอสั้นกบัการตลาดแบบเรียลไทม ์Live Commerce  

เพื่อท าความเขา้ใจวา่ ความสัมพนัธ์แบบเรียลไทม ์มีผลต่อการซ้ือแบบฉบัพลนัแตกต่างอยา่งไรศึกษาความ 

แตกต่างระหวา่ง Generation  

 ควรมีการศึกษาเชิงเปรียบเทียบผลกระทบของปัจจยัทางจิตวิทยาในกลุ่มผูบ้ริโภคต่างช่วงวยั  

(เช่น Gen Z, Gen Y) เน่ืองจากแต่ละกลุ่มอาจมีกลไกการตอบสนองทางอารมณ์ต่อวิดีโอสั้นท่ีแตกต่างกนั 
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