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บทคัดย่อ 
การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของผูส่ื้อสารทางการตลาดต่อความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน TikTok โดยทดสอบคุณลกัษณะ 6 ด้าน ได้แก่ ความเช่ียวชาญ ความ
น่าเช่ือถือ ความน่าดึงดูด ความใกลเ้คียงกบัผูบ้ริโภค การมีปฏิสัมพนัธ์ และคุณภาพการ
น า เสนอ ภายใต้กรอบทฤษฎี Elaboration Likelihood Model (ELM) และ Theory of 
Planned Behavior (TPB) กลุ่มตวัอย่างผูใ้ช้งานแอป TikTok อายุ 18 ปีขึ้นไปในประเทศ
ไทย ท่ีผ่านเกณฑ์คัดกรองว่าติดตาม/รับชมคอนเทนต์ของอินฟลูเอนเซอร์และใช้งาน 
TikTok ตามท่ีก าหนด ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน ค านวณดว้ยสูตร Taro Yamane (ความ
เช่ือมัน่ 95% คลาดเคล่ือน 5%) และใช้การสุ่มแบบบงัเอิญ เคร่ืองมือท่ีใช้เก็บข้อมูลคือ 
แบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) มาตราส่วนไลเคิ ร์ต 5 ระดับ ซ่ึงผ่านการ
ตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) และทดสอบความเช่ือมั่นก่อนเก็บจริงในช่วง
กนัยายน–ตุลาคม 2568 โดยไดแ้บบสอบถามสมบูรณ์ 400 ชุดตามเป้าหมาย ส่วนใหญ่เพศ
หญิง (84%) อายุ 25-35 ปี (58.5%) ใช้ TikTok ทุกวนั (70.3%) ระยะเวลา 30-60 นาทีต่อ
วนั (42.8%) ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่าปัจจัยทั้ง 6 ด้านสามารถอธิบาย
ความตั้งใจซ้ือได้ร้อยละ 62.5 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p < 0.001) โดยความน่าดึงดูด มี
อิทธิพลสูงสุด (β = 0.313) รองลงมาคือความน่าเช่ือถือ (β = 0.211) และความใกลเ้คียง
กบัผูบ้ริโภค (β = 0.189) ตามล าดบั 



ผลการศึกษายืนยนัว่าผูส่ื้อสารท่ีมีบุคลิกภาพดึงดูดใจ สร้างความเช่ือมั่น และ
แสดงความเป็นกนัเองใกลชิ้ด สามารถกระตุน้ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคผ่าน TikTok 
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิผล งานวิจยัน้ีให้ขอ้เสนอแนะเชิงปฏิบตัิแก่ธุรกิจในการคดัเลือกอินฟลู
เอนเซอร์ท่ีเหมาะสม โดยเน้นบุคลิกลักษณะท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย สร้างคอนเทนต์ท่ี
น่าเช่ือถือ และส่งเสริมการมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูต้ิดตาม เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการเปล่ียนผูช้ม
เป็นผูซ้ื้อผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ 

 
ค าส าคัญ: ผูส่ื้อสารทางการตลาด, อินฟลูเอนเซอร์, ความตั้งใจซ้ือ, TikTok, โซเชียล
คอมเมิร์ซ, ความน่าเช่ือถือ, ความน่าดึงดูด 
Abstract 

   This study investigates how marketing communicators (influencers) on 
TikTok shape consumers’ purchase intention, drawing on the Elaboration Likelihood 
Model (ELM) and the Theory of Planned Behavior (TPB). Six attributes were 
examined—expertise, trustworthiness, attractiveness, similarity to consumers, 
interactivity, and presentation quality. A cross-sectional online survey (Google Form) 
employed convenience sampling of Thai TikTok users aged 18 and above who follow 
influencer content. The sample size (n = 400) was determined using Taro Yamane’s 
formula (95% confidence, 5% margin of error). The instrument used a 5-point Likert 
scale, passed content validity review (IOC), and was pilot-tested for reliability. Data were 
collected during September–October 2025. The respondents were mainly female (84%), 
aged 25–35 (58.5%), used TikTok daily (70.3%), and spent 30–60 minutes per day on 
the platform (42.8%). Multiple regression revealed that the six attributes jointly 
explained 62.5% of the variance in purchase intention (p < .001). Attractiveness was the 
strongest predictor (β = .313), followed by trustworthiness (β = .211) and perceived 
similarity (β = .189). The findings suggest that influencers who are attractive, credible, 
and relatable can effectively stimulate purchase intention on TikTok. Practically, brands 
should prioritize influencer–audience fit, produce credible content, and foster interaction 
to convert viewers into buyers in social commerce. 



 
Keywords: Marketing Communicators, Influencers, Purchase Intention, TikTok, Social 
Commerce, Credibility, Attractiveness 
 
บทน า 

ในยุคดิจิทลัปัจจุบนั ส่ือสังคมออนไลน์ไดก้ลายเป็นพ้ืนท่ีซ้ือขายส าคญัท่ีผูบ้ริโภค
สามารถค้นพบสินค้าและตดัสินใจซ้ือได้ในแพลตฟอร์มเดียว โดยเฉพาะ TikTok ซ่ึง
ผสานคอนเทนตวิ์ดีโอสั้น ระบบแนะน าอตัโนมตัิ และฟีเจอร์ชอ้ปป้ิงเขา้ไวด้้วยกนั ท าให้ 
“ครีเอเตอร์” หรือ “อินฟลูเอนเซอร์” มีบทบาทเป็น ผูส่ื้อสารทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพล
อยา่งมากต่อทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

ขอ้มูลปี 2568 จาก DataReportal (2025) ระบุว่า TikTok มีผูใ้ชช้าวไทยอายุ 18 ปี
ขึ้นไปประมาณ 34 ลา้นคน หรือคิดเป็นร้อยละ 57.8 ของประชากรวยัผูใ้หญ่ สะทอ้นถึง
ศกัยภาพของแพลตฟอร์มต่อกิจกรรมทางการตลาดและโซเชียลคอมเมิร์ซ ขณะเดียวกนั
รายงาน E-Conomy SEA 2024 ของ Google-Temasek-Bain ยงัช้ีว่า วิดีโอคอมเมิร์ซเป็น
แรงขบัหลกัของเศรษฐกิจดิจิทลัในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้และส่งผลให้การชอ้ป
ป้ิงผ่านโซเชียลมีเดียกลายเป็นพฤติกรรมปกตขิองผูบ้ริโภค 

งานวิจยัน้ีอา้งอิงทฤษฎี Elaboration Likelihood Model (ELM) ท่ีอธิบายการโน้ม
น้าวใจผ่านเส้นทางแกนกลาง (เหตุผล เน้ือหา) และเส้นทางปริมณฑล (เช่น ความ
น่าเช่ือถือหรือเสน่ห์ของผูส่ื้อสาร) (Petty & Cacioppo, 1986) รวมถึง Theory of Planned 
Behavior (TPB) ท่ีอธิบายว่าความตั้งใจซ้ือเกิดจากทศันคติ บรรทดัฐานอตัวิสัย และการ
ควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ (Ajzen, 1991) นอกจากน้ีย ังน าแนวคิด Source Credibility 
Model (Ohanian, 1990) และ Parasocial Interaction (Horton & Wohl, 1956) มาประยุกต์
เพ่ือท าความเขา้ใจกลไกท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงความเช่ือมัน่และความผูกพนักบัผูส่ื้อสารบน
แพลตฟอร์ม TikTok 



แมธุ้รกิจไทยจ านวนมากจะใช้ผูส่ื้อสารทางการตลาดบน TikTok เพ่ือสร้างการ
รับรู้และกระตุน้ยอดขาย แต่งานศึกษาทางวิชาการท่ีอธิบายกลไกอิทธิพลของผูส่ื้อสารต่อ
ความตั้งใจซ้ือในบริบทไทยยงัมีจ ากดั โดยเฉพาะการวิเคราะห์ร่วมกนัระหว่างคณุลกัษณะ
ของผูส่ื้อสาร คุณภาพของคอนเทนต์ และความสัมพนัธ์พาราโซเชียล ภายใต้กรอบ
แนวคิด ELM และ TPB ดงันั้น งานวิจยัน้ีจึงมุ่งศึกษาว่า คุณลกัษณะของผูส่ื้อสารทางการ
ตลาดและคุณภาพการน าเสนอของคอนเทนตวิ์ดีโอสั้นบน TikTok มีอิทธิพลอย่างไรต่อ
ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคชาวไทย 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
  1.2.1 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นต่อผูส่ื้อสารทางการตลาดบน TikTok ในดา้นความ

น่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญ ความน่าไวว้างใจ ความน่าดึงดูด ความใกลเ้คยีงกบัผูบ้ริโภค 
การมีปฏิสัมพนัธ์และคุณภาพการน าเสนอ   

1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความคดิเห็นต่อผูส่ื้อสารทางการตลาดต่อ

ความตั้งใจจะซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย (TikTok) 
สมมติฐานของการศึกษา 

  1.3.1 ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญ ความน่าไวว้างใจ ความน่าดึงดูด 
ความใกลเ้คียงกบัผูบ้ริโภค การมีปฏิสัมพนัธ์และคุณภาพการน าเสนอของผูส่ื้อสาร
ทางการตลาดบน TikTok มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางโซเชียล
มีเดีย (TikTok) 
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  

งานวิจยัน้ีอาศยักรอบแนวคิดส าคญัจาก Elaboration Likelihood Model (ELM) และ 
Theory of Planned Behavior (TPB) เพ่ืออธิบายกระบวนการโนม้นา้วและการก่อรูป
ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอร์ม TikTok โดยมีการเช่ือมโยงกบัทฤษฎีและ
แนวคิดเสริม ไดแ้ก่ Source Credibility Model, Parasocial Interaction, Homophily 
(Similarity) และ Presentation Quality ซ่ึงลว้นสะทอ้นกลไกการรับรู้และพฤติกรรมใน
บริบทส่ือสังคมร่วมสมยั 

1.  แบบจ าลองกระบวนการโน้มน้าว (ELM) 



แบบจ าลองกระบวนการโนม้น้าว ELM (Petty & Cacioppo, 1986) อธิบายว่าการ
เปล่ียนทศันคติของผูบ้ริโภคเกิดขึ้นไดผ่้านสองเส้นทาง คือ เส้นทางหลกั (Central Route) 
ท่ีอาศัยคุณภาพของเหตุผลและหลักฐานในสาร และเส้นทางปริมณฑล (Peripheral 
Route) ท่ีอาศัยส่ิงช้ีน าจากแหล่งสาร เช่น ความเช่ือถือ เสน่ห์ หรือความใกล้ชิดของผู้
ส่ือสาร ในบริบทอินฟลูเอนเซอร์ ความเช่ียวชาญ (expertise) ความน่าเช่ือถือ (credibility) 
ความน่าดึงดูด (attractiveness) ความใกล้เคียง (similarity) และความสัมพนัธ์พาราโซ
เชียล (parasocial relationship) ลว้นท าหน้าท่ีเป็นทั้งส่ิงช้ีน าและสารเหตุผล โดยเฉพาะ
เม่ือคอนเทนต์มีคุณภาพสูง (argument quality, diagnosticity) ซ่ึงช่วยลดความเส่ียงท่ีรับรู้
และสร้างทศันคติบวกต่อแบรนด์  1) ปัจจยัดา้นเพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมี
พฤติกรรมของการติดต่อส่ือสาร ต่างกนั   2) ปัจจยัดา้นอายุ อายุเป็นปัจจยัท่ีส าคญัประการ
หน่ึงต่อพฤติกรรมการส่ือสารของมนุษย  ์ เน่ืองจากอายุจะเป็นตวัก าหนดหรือเป็นส่ิงท่ีบ่ง
บอกเก่ียวกบัความมีประสบการณ์ในเร่ืองต่างๆ 3) ปัจจยัด้านการศึกษา การศึกษาหรือ
ความรู้มี อิทธิพลต่อผูร้ับสาร การท่ีคนได้รับการศึกษาท่ีต่างกนัในยุคสมยัท่ีต่างกนั ใน
ระบบการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จึงย่อมมีความรู้สึกนึกคิดอุดมการณ์และความต้องการท่ี
แตกต่างกัน  4) ปัจจัยด้านรายได้ หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic status) 
สถานภาพ ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อตราสินค้าและบริการท่ีตัดสินใจ 
การศึกษาอาชีพและรายไดน้ั้นมีแนวโน้มสัมพนัธ์กนั อย่าง ใกลชิ้ดในความสัมพนัธ์เชิง
เหตุและผล เช่น บุคคลท่ีมีการศึกษาสูงจะมีโอกาสเลือกอาชีพท่ีสามารถสร้าง  รายไดสู้ง
กว่าคนท่ีมีการศึกษาต ่ากว่า (นสัรีน มะรานอ,2565)  

2. แบบจ าลองพฤติกรรมตามแผน (TPB) 
แบบจ าลองพฤติกรรมตามแผน TPB (Ajzen, 1991) ช้ีว่าความตั้งใจซ้ือ (Purchase 

Intention) ถูกก าหนดโดยสามองค์ประกอบหลัก ได้แก่ ทัศนคติต่อการซ้ือ (Attitude)   
บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย (Subjective Norms)  การควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ (Perceived 
Behavioral Control) 

ในบริบทของ TikTok อินฟลูเอนเซอร์สามารถมีอิทธิพลผ่านแต่ละองคป์ระกอบ 
เช่น ความเช่ียวชาญและความน่าเช่ือถือของผูส่ื้อสารช่วยยกระดบัทศันคติ ขณะท่ีความน่า
ดึงดูดและความใกล้เคียงเสริมแรงทางสังคมให้เกิดบรรทดัฐาน และการมีปฏิสัมพนัธ์ 
(interactivity) ช่วยเพ่ิมการรับรู้ว่าผูบ้ริโภคสามารถลงมือซ้ือไดจ้ริง 



3. ทฤษฎีความน่าเช่ือถือของผู้ส่ือสาร (Source Credibility Model) 
ทฤษฎีความน่าเช่ือถือของผูส่ื้อสาร Ohanian (1990) เสนอว่าความน่าเช่ือถือของผู ้

ส่ือสารประกอบด้วยสามมิติ  คือ   ความเช่ียวชาญ (Expertise)   ความน่าไว้วางใจ 
(Trustworthiness)  ความน่าดึงดูด (Attractiveness)  ทั้ งสามมิติท าหน้าท่ีเป็นสัญญาณ 
(signal) ท่ีถ่ายโอนความน่าเช่ือถือไปสู่แบรนด์ (trust transfer) และส่งผลต่อทศันคติและ
ความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงจะยิ่งมีอิทธิพลเม่ือเกิดความสอดคล้องระหว่างผูส่ื้อสารกับประเภท
สินคา้ (match-up hypothesis) และมีการเปิดเผยอยา่งโปร่งใส 

4. ทฤษฎีความใกล้เคียงกับผู้บริโภค (Similarity / Homophily) 
แนวคิด Homophily (McPherson et al., 2001) อธิบายว่า ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ไวว้างใจ

และคลอ้ยตามผูท่ี้ “คลา้ยตนเอง” ไม่ว่าจะในด้านภาษา ไลฟ์สไตล์ หรือค่านิยม ความ
ใกลเ้คียงดงักล่าวช่วยลดความไม่แน่นอน (uncertainty reduction) และเสริมแรงบรรทดั
ฐานทางสังคม (subjective norms) ให้เกิดความตั้งใจซ้ือ 

5.   แนวคิดเกีย่วกับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
ความตั้งใจซ้ือหมายถึง ความพร้อมใจของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือหรือแนะน าแบรนด์ใน

อนาคตอันใกล้ (Ajzen, 1991 ; Spears & Singh, 2004) ซ่ึงเป็นตัวท านายส าคัญของ

พฤติกรรมจริง ปัจจยัก่อรูปความตั้งใจซ้ือสามารถสรุปได ้4 มิติ ไดแ้ก่ 

 1. มิติการประเมินเชิงเหตุผล คุณภาพของเหตุผลและขอ้มูลในสาร (argument 

quality, diagnosticity) 

 2. มิติอารมณ์และความผูกพนั ความสัมพนัธ์พาราโซเชียล ความน่าดึงดูด และ

ความใกลเ้คียง 
 3. มิติสังคมและบรรทดัฐาน การรับรู้แรงกดดนัทางสังคมจากยอดไลก์ รีวิว หรือ

คอมเมนต ์

 4. มิติการควบคุมและความเส่ียง ความสะดวกของกระบวนการสั่งซ้ือและการ

รับรู้ว่าท าไดจ้ริง 

วิธีด าเนินการวิจัย 



  เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช ้แบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือเก็บขอ้มูล วดัค่าดว้ยมาตราส่วน Likert 5 ระดบัและ
ไดก้ าหนดขอบเขตวิจยัดงัน้ี 

ขอบเขตด้านประชากรท่ีศึกษา  
ผูใ้ช้งาน TikTok อายุ 18 ปีขึ้นไปในประเทศไทย ท่ีเคยเห็นรีวิว ขายของหรือเคย

ซ้ือผ่าน TikTok Shop ภายใน 6–12 เดือน (ใช้ค  าถามคดักรอง) โดยก าหนดสัดส่วนเพศ/
อายุให้ใกลเ้คียงโครงสร้างผูช้มโฆษณา TikTok ของไทยเพ่ือเพ่ิมความเป็นตวัแทน 
 

ขอบเขตด้านเน้ือหา ศึกษาความสัมพนัธ์ของ “ผูส่ื้อสารทางการตลาดบน TikTok” 
และ “คุณภาพคอนเทนต์วิดีโอสั้น” ท่ีมีผลต่อทศันคติ ความไวว้างใจ ความน่าเช่ือถือของ
แบรนด์ และความตั้งใจซ้ือ ภายใตก้รอบ ELM และ TPB 

1) ตวัแปรปรับ ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ้ใชเ้วลารับชมคอนเทน้ส์/
คลิปของอินฟลูเอนเซอร์บน TikTok ต่อวนั คุณมกัติดตามอินฟลูเอนเซอร์บน 
TikTok ประเภทใดมากท่ีสุด 

2) ตัวแปรอิสระ คุณลักษณะผูส่ื้อสาร (ความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญ ความน่า
ไวว้างใจ ความน่าดึงดูด ความใกลเ้คียงกบัผูบ้ริโภค การมีปฏิสัมพนัธ์และคุณภาพการ
น าเสนอ)  
ตวัแปรตาม ไดแ้ก่  ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย (TikTok) 

เคร่ืองมือการวิจัย ไดแ้ก่ แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือหลกัในการเก็บขอ้มูล โดย

แบบสอบถามถูกพฒันาขึ้นตาม กรอบแนวคิดการวิจยั (ELM และ TPB) และตวัแปรหลกั 

7 ด้าน ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ความเช่ียวชาญ (Expertise) ความน่าไวว้างใจ 

(Trustworthiness)  ความ น่ า ดึ งดู ด  (Attractiveness)  ความใกล้ เคี ย งกับผู ้บ ริ โภค 

(Similarity/Homophily)  การมีปฏิสัมพันธ์และคุณภาพการน าเสนอ  ( Interaction & 

Presentation Quality) ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือการวิจัยด าเนินการโดยใช้วิธีการค านวณ 
ดัชนีความสอดคล้องระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ของการวิจัย ( Item-Objective 
Congruence: IOC) โดยให้ผู ้เ ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความเหมาะสมของ



เน้ือหา ความชัดเจนของถอ้ยค า และความครอบคลุมของตวัแปรตามกรอบแนวคิดการ
วิจยั ผลการประเมินพบว่าค่าความสอดคล้องรายข้อมีค่า มากกว่า 0.50 และโดยรวมมี
ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 1.00 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑท่ี์สามารถน าไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลไดจ้ริง 

การ ทดสอบความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือ (Reliability Test) โดยการทดลองใช้
แบบสอบถาม (Try-out) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มจริง จ านวน 40 คน 
เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามด้วยวิธี สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลการค านวณพบว่าค่าความเช่ือมั่นโดยรวมมีค่ า 
มากกว่า 0.70 ซ่ึงถือว่ามีความสอดคล้องภายในของแบบสอบถามอยู่ในระดับดี และ
สามารถน าไปใชเ้ก็บขอ้มูลจริงไดอ้ยา่งน่าเช่ือถือ 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลจริงด าเนินการในรูปแบบ แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) โดยมีกลุ่มตวัอย่างเป็นผูใ้ช้งาน TikTok อายุ 18 ปีขึ้นไปในประเทศไทย 
จ านวน 400 คน ใชวิ้ธีการสุ่มแบบบงัเอิญ  
ผลการวิจัย 
  การวิจัยครั้ งน้ีเก็บข้อมูลจากผูใ้ช้งาน TikTok จ านวน 400 คน เพ่ือศึกษาว่า ผู ้
ส่ือสารทางการตลาด (Influencer / KOL) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านโซเชียล
มีเดียอยา่งไร ผลการวิจยัพบว่า 

1. ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศ
หญิง (84%) มีอายุ 25-35 (58.5%) จบการศึกษาในระดับ ปริญญาตรี (66%) ประกอบ
อาชีพ เจา้ของกิจการ (32.5%) มีรายได้เฉล่ีย 15,001-25,000 บาทต่อเดือน (32.5%) และ
ติดตามหรือรับชมคอนเทนต์จากอินฟลูเอนเซอร์บน TikTok ทุกวนั (70.3%) ใช้เวลาใน 
TikTok เฉล่ีย 30–60 นาทีต่อวนั (42.8%) โดยติดตามมากท่ีสุดในหมวด ด้านไลฟ์สไตล/์
ท่องเท่ียว (42.8%) 

2. ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผูส่ื้อสารทางการตลาดบน TikTok 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อผูส่ื้อสารในระดบั “มาก” ทุก
ดา้น (𝑥̄  รวม = 4.14, S.D. = 0.754) โดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี   
 3. ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นผูส่ื้อสารทางการตลาดบน 
TikTok พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
รวม (𝑥̄  = 4.14, S.D. = 0.745) เ ม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านความน่าดึงดูด /



ความชอบมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (𝑥̄  = 4.41, S.D. = 0.640) รองลงมาคือคุณภาพของการ
น าเสนอ (𝑥̄  = 4.31, S.D. = 0.689) ความใกลเ้คียงกบัผูบ้ริโภค (𝑥̄  = 4.19, S.D. = 0.746) 
การมีปฏิสัมพนัธ์ (𝑥̄  = 4.09, S.D. = 0.841) ความเช่ียวชาญ (𝑥̄  = 4.03, S.D. = 0.744) และ
ความน่าเช่ือถือ (𝑥̄  = 3.82, S.D. = 0.810) ตามล าดบั 

พบว่าระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ ปัจจยัด้านผูส่ื้อสารทางการตลาดบนโซเชียล
มีเดีย TikTok ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคพบว่ าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบั
ความคิดเห็นต่อองค์ประกอบของผูส่ื้อสารทางการตลาดอยู่ในระดบั มาก โดยมีค่าเฉล่ีย
รวม (𝑥̄  = 4.14, S.D. = 0.745) 

ในเชิงการรับรู้ต่อคุณลักษณะของผู ้ส่ือสารทางการตลาดบน TikTok พบว่า
โดยรวมอยูใ่นระดบั “มาก” (ค่าเฉล่ียรวม 𝑥̄  ≈ 4.14, S.D. ≈ 0.75) โดยเรียงล าดบัความ
เด่นชดัจากสูงไปต ่าเป็น “ความน่าดึงดูด/ความชอบ” และ “คุณภาพการน าเสนอ” ตามดว้ย 
“ความใกล้เคียงกับผู ้บริโภค” “การมีปฏิสัมพันธ์” “ความเช่ียวชาญ” และ “ความ
น่าเช่ือถือ” สอดคลอ้งกบัธรรมชาติการบริโภควิดีโอสั้นท่ีให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ 
สไตลก์ารส่ือสาร และความเพลิดเพลิน 

4. ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน TikTok 
ดา้นความตั้งใจซ้ืออยูใ่นระดบั “มาก” เช่นกนั (𝑥̄  ≈ 3.80, S.D. ≈ 0.76)  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั ผูวิ้จยัท าการทดสอบสมมติฐาน 1 ขอ้ ตามท่ีได้
ก าหนดไวค้ือ  

สมมติฐาน  :  ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญ ความน่าไวว้างใจ ความ
น่าดึงดูด ความใกลเ้คียงกบัผูบ้ริโภค การมีปฏิสัมพนัธ์และคุณภาพการน าเสนอของผู ้
ส่ือสารทางการตลาดบน TikTok มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
โซเชียลมีเดีย (TikTok) 

ผลการทดสอบสมมติฐานใชก้ารวิเคราะห์ การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis)  

พบว่า ตวัแปรอิสระทั้ง 6 ดา้นมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.001 โดยเรียงล าดบัผลอิทธิพลจากมากไปนอ้ยตามคา่ Beta ดงัน้ี 
ตารางที่ 2.2  ค่าสมการถดถอยในการทดสอบสมมติฐาน 



ปัจจัย Beta (β) t Sig. ผลการทดสอบ 
ความน่าเช่ือถือและ
ความไวว้างใจ 

0.211 4.204 0.000*** รับสมมติฐาน 

ความเช่ียวชาญ 0.061 1.127 0.260 ปฏิเสธสมมติฐาน 
ค ว า ม น่ า ดึ ง ดู ด /
ความชอบ 

0.313 5.264 0.000*** รับสมมติฐาน 

ความใกล้เคียงกับ
ผูบ้ริโภค 

0.189 2.775 0.006** รับสมมติฐาน 

การมีปฏิสัมพนัธ์ 0.169 2.936 0.004** รับสมมติฐาน 
คุณภาพการ
น าเสนอ 

-0.043 -0.901 0.368 ปฏิเสธสมมติฐาน 

R = 0.791    R² = 0.625 (62.5%)    Adjusted R² = 0.620    F = 109.331    Sig. = 0.000*** 
จากตารางท่ี 2.2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพนัธ์พหุคูณ (R) มีค่าเท่ากบั 0.791 แสดงว่าตวัแปรอิสระทั้ง 6 ตวั มีความสัมพนัธ์
กบัตวัแปรตามอยู่ในระดบัสูง ค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย (R²) มีค่าเท่ากบั 0.625 แสดงว่า
ตัวแปรอิสระทั้ง 6 ตัว สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดีย TikTok ได้ร้อยละ 62.5 และค่า Adjusted R² เท่ากับ 0.620 เม่ือ
พิจารณาค่า F-test พบว่ามีค่าเท่ากบั 109.331 และมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 แสดง
ว่าตวัแปรอิสระทั้ง 6 ตวั สามารถร่วมกนัท านายความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางโซเชียล
มีเดีย TikTok ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 

การอภิปรายผล 
ผลการวิจยัการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัทั้ง 6 ดา้นของผูส่ื้อสารทางการ

ตลาดบน TikTok ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือและความไวว้างใจ ความเช่ียวชาญ ความน่าดึงดูด 
ความใกลเ้คียงกบัผูบ้ริโภค การมีปฏิสัมพนัธ์ และคุณภาพการน าเสนอ มีสมมติฐานท่ี
ไดร้ับการยอมรับ 4 ขอ้ และปฏิเสธ 2 ขอ้ โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย TikTok อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ ความน่าดึงดดู/



ความชอบ (Beta = 0.313) ความน่าเช่ือถือและความไวว้างใจ (Beta = 0.211) ความ
ใกลเ้คียงกบัผูบ้ริโภค (Beta = 0.189) และการมีปฏิสัมพนัธ์ (Beta = 0.169) ตามล าดบั 

การศึกษาวิจัยในครั้ งน้ีพบว่า ความน่าดึงดูด/ความชอบ ความน่าเช่ือถือ ความ
ใกลเ้คียงกบัผูบ้ริโภค และการมีปฏิสัมพนัธ์ เป็นตวัท านายเชิงบวกท่ีมีนัยส าคญัต่อความ
ตั้งใจซ้ือ ขณะท่ีความเช่ียวชาญ และ คุณภาพการน าเสนอ ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ 
สอดคลอ้งกบัตรรกะของ ELM ท่ีระบุว่าในบริบทความสนใจจ ากดั ผูบ้ริโภคมกัใช้ คิว
ปริมณฑล อย่างภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือของผูส่ื้อสารในการตัดสินใจรวดเร็ว 
มากกว่าพ่ึงคุณภาพสารเชิงเหตุผลเต็มรูปแบบ ทั้งยงัพอ้งกบักรอบ TPB ท่ีอธิบายเส้นทาง
จากทศันคติ/บรรทดัฐาน/การควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ ไปสู่ความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงในกรณีน้ี
ถูกขบัเคล่ือนโดยการประเมินผูส่ื้อสารบน TikTok เป็นส าคญั          

เม่ือเจาะตามมิติทฤษฎี รายตวัแปร ความน่าเช่ือถือ/ความไวว้างใจ และ ความน่า
ดึงดูด/ความชอบ สอดคล้องโดยตรงกบั ทฤษฎีความน่าเช่ือถือของผูส่ื้อสาร/แบบวดั 
Ohanian ท่ีช้ีว่าแหล่งสารท่ีน่าเช่ือถือและมีเสน่ห์โน้มน้าวเจตคติผูบ้ริโภคได้มีนัยส าคญั 
ขณะท่ีความใกล้เคียง (Similarity/Homophily) ก็สอดรับกบัแนวคิดความเหมือน/ความ
คล้ายระหว่างผู ้ส่ือสารกับผู ้เสพส่ือซ่ึงเพ่ิมการยอมรับสาร และ การมีปฏิสัมพันธ์/
ความสัมพนัธ์พาราโซเชียล ท่ีแบบสอบถามของงานน้ีวดัไว ้ก็สอดคล้องเชิงกลไกว่า
ความคุน้เคยและการโตต้อบช่วยยกระดบัความไวว้างใจและความตั้งใจซ้ือ          

ในทางกลบักนั ขอ้คน้พบว่า ความเช่ียวชาญ และคุณภาพการน าเสนอ ไม่เป็นตวั
ท านายท่ีมีนยัส าคญั ถือว่าไม่สอดคลอ้ง กบัมุมมองดั้งเดิมและงานร่วมสมยับางส่วนท่ีมกั
รายงานว่าคุณภาพคอนเทนต์และประโยชน์ใช้สอยสัมพนัธ์บวกกบัทศันคติ/ความตั้งใจ
ซ้ือ อย่างไรก็ดีบทอภิปรายของงานน้ีช้ีเหตุผลเชิงบริบทว่าบน TikTok ท่ีมีคอนเทนต์
หนาแน่นและช่วงความสนใจสั้น ปัจจยัดึงสายตาอยา่งเสน่ห์ผูส่ื้อสารและความใกล้เคียง
ทางอารมณ์อาจมีน ้ าหนักมากกว่าความเน้ียบเชิงการผลิต จึงท้าทายสมมติฐานยิ่ง
คุณภาพสูงยิ่งผลลพัธ์ดี ในส่ือวิดีโอสั้น 
 การศึกษาวิจยัในครั้ งน้ี สะทอ้นให้เห็นว่า ผลการวิจยัช้ีว่าแรงขบัหลกัของความ
ตั้งใจซ้ือบน TikTok มาจาก ความน่าดึงดูด/ความชอบ ของผูส่ื้อสาร ตามด้วย ความ
น่าเช่ือถือ ความไวว้างใจ  ความใกล้เคียงกบัผูบ้ริโภค และ การมีปฏิสัมพนัธ์ ซ่ึงล้วน
ส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคญั ขณะท่ี ความเช่ียวชาญ และ คุณภาพการน าเสนอ ไม่เป็น



ตวัท านายท่ีมีนยัส าคญั แมผู้ต้อบจะให้คะแนนรับรู้คุณภาพการน าเสนอในระดบัสูงก็ตาม 
สอดคล้องกบับริบทวิดีโอสั้นท่ีช่วงความสนใจสั้นและคอนเทนต์หนาแน่น ท าให้ คิว
ปริมณฑล ท่ีดึงสายตาและสร้างความรู้สึกใกลชิ้ด ไวใ้จ มีน ้าหนกัเหนือกว่าความเน้ียบเชิง
เทคนิค อีกทั้งการตีความค าว่า คุณภาพการน าเสนอ อาจต่างกนัในหมู่ผูต้อบ จึงท าให้ผล
ท านายไม่ชัดเจน การอธิบายภาพรวมน้ีสอดรับกับกรอบ ELM (การโน้มน้าวสอง
เส้นทาง) และ TPB (ทศันคติ/บรรทดัฐาน/การควบคุมท่ีรับรู้สู่ความตั้งใจ) ซ่ึงช่วยอธิบาย
ว่าคุณลกัษณะเชิงภาพลกัษณ์ ความใกลเ้คียง และการโตต้อบของอินฟลูเอนเซอร์เป็น
กลไกหลกัท่ีผลกัดนัทศันคติและความตั้งใจซ้ือบนแพลตฟอร์ม TikTok ของไทย 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 ขอ้เสนอแนะเพ่ือน าไปใช้ 
เพ่ือเพ่ิมความตั้งใจซ้ือบน TikTok อย่างสอดคล้องกับผลวิจัย แบรนด์ควรคัดเลือกผู ้
ส่ือสารท่ีมีบุคลิกและภาพลกัษณ์สอดคลอ้งกบัแบรนด์และ “คลา้ย” กลุ่มเป้าหมาย สร้าง
ความน่าเช่ือถือผ่านการเปิดเผยสปอนเซอร์อยา่งโปร่งใส การรีวิวจากการใชจ้ริง และการ
ตอบคอมเมนตอ์ยา่งสม ่าเสมอ พร้อมออกแบบคอนเทนตท่ี์เล่าเร่ืองเรียบง่ายเป็นธรรมชาติ
ใน 2–3 วินาทีแรก ดึงผูช้มเขา้ก่อนรายละเอียด และเนน้ปฏิสัมพนัธ์เชิงรุกดว้ย Live, Q&A 
หรือ Duet เพ่ือเสริมความผูกพนัแบบพาราโซเชียล ควบคู่การใช้สัญญาณปิดการขายใน
วิดีโอ เช่น ปุ่มซ้ือ ลิงก์ร้าน หรือโคด้ส่วนลด โดยรักษาคุณภาพการน าเสนอให้น่าเช่ือถือ
และดูสะอาดตาโดยไม่จ าเป็นตอ้งเน้ียบเกินใช้งานจริง ทดลองใช้ไมโคร–นาโนอินฟลู
เอนเซอร์ท่ีเขา้ถึงได้ เพ่ือเพ่ิมความใกลเ้คียงและตน้ทุนต่อผลลพัธ์ท่ีดีกว่า ตั้งและติดตาม
ตวัช้ีวดัท่ีสะทอ้นความสัมพนัธ์และการตดัสินใจ เช่น เวลาเฉล่ียท่ีรับชม อตัราตอบกลบั
คอมเมนต์ อตัราคลิกลิงก์ การใช้คูปอง และยอดเพ่ิมสินคา้ลงตะกร้า ท า A/B test กบัมุม
เล่าเร่ือง ค ากระตุน้การตดัสินใจ และรูปแบบการโตต้อบ แลว้ปรับตารางโพสต์ไลฟ์ให้
สม ่าเสมอ เพ่ือยกระดบัความเช่ือมโยง ความไวว้างใจ และการแปลงเป็นการซ้ืออย่าง
ต่อเน่ือง 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

ต่อยอดจากผลวิจัยน้ี แนะน าให้งานอนาคตขยายจาก “ความตั้ งใจซ้ือ” ไปสู่
พฤติกรรมจริงด้วยข้อมูลดิจิทัล (คลิก–แอดการ์ต–ซ้ือซ ้ า) ผ่านคูปอง/ลิงก์ติดตามหรือ
เฟรมเวิร์กทดลองภาคสนาม เพ่ือยืนยนัเหตุ–ผลเชิงสาเหตุ ควบคู่การออกแบบเชิงทดลอง/



ก่ึงทดลองท่ีบิดตวัช้ีน าส าคญั เช่น ความน่าดึงดูด–ความน่าเช่ือถือ–การโตต้อบ และตรวจ
บทบาทตวัแปรกลางอยา่งความไวว้างใจ/ทศันคติ และตวัแปรปรับอยา่งการมีส่วนร่วมกบั
สินคา้ ประเภทสินคา้ ขนาดผูมี้อิทธิพล และการเปิดเผยสปอนเซอร์ นอกจากน้ีควรเก็บ
ขอ้มูลตามยาวเพ่ือติดตามผลของอลักอริทึมและความสัมพนัธ์พาราโซเชียลท่ีก่อตวัตาม
เวลา ปรับปรุงการสุ่มตวัอย่างให้เป็นตวัแทนประชากรด้วยการแบ่งชั้นเพศ/วยั/ภูมิภาค
หรือถ่วงน ้ าหนัก และตรวจสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือด้วย CFA/SEM รวมถึง
ทดสอบความเท่าเทียมการวดัระหว่างกลุ่ม เพ่ือลดอคติจากส่วนต่างประชากร ควรผสาน
วิธีเชิงคุณภาพ เพ่ือท าความเขา้ใจความหมายของ “คุณภาพการน าเสนอ” และ ความเป็น
ธรรมชาติในสายตาผู ้ชมอย่างลึก ซ้ึง  พร้อมการให้คอมพิวเตอร์ ช่วยวิ เคราะห์  
(NLP/Computer Vision) กบัตวัช้ีวดัจริง เช่น เวลาเฉล่ียรับชม อตัรามีส่วนร่วมสด (Live, 
Q&A, Duet) สุดทา้ยควรเปรียบเทียบขา้มแพลตฟอร์มและขา้มวฒันธรรม เพ่ือทดสอบ
ความทั่วไปของผล และพิจารณามิติความรับผิดชอบจริยธรรมของอินฟลูเอนเซอร์ 
โดยเฉพาะการเปิดเผยสปอนเซอร์และการรู้เท่าทนัส่ือของผูบ้ริโภค 
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