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บทคััดย่่อ

ก ารวิิจััยนี้้�มีวััตถุุประสงค์์ เพ่ื่�อศึึกษาถึึงอิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น มี ีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าและ 

เพื่่�อวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�นกัับการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย  

เก็็บรวบรวมข้้อมููลโดยใช้้แบบสอบถามออนไลน์์ กั บผู้้�บริิโภคที่่�มีีประสบการณ์์ในการใช้้งานแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น  

ในช่่วงระยะเวลา 1 ปี ี จำนวน 310 คน วิ ิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยแบบจำลองสมการเชิิงโครงสร้้าง หรืือ Structural Equation 

Modeling (SEM) ผลการศึึกษาพบว่่า สิ่่ �งกระตุ้้�นอัันประกอบด้้วยศัักยภาพความบัันเทิิง ศั ักยภาพของระบบการแนะนำ

ผลิิตภััณฑ์์ และความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�สื่่�อสาร และการรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้องของผลิิตภััณฑ์์ ซึ่่ �งจััดเป็็นกระบวนการภายในบุุคคล 

มีีอิิทธิิพลทางตรงเชิิงบวกต่่อความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจ ซึ่่ �งจััดเป็็นกระบวนการภายในบุุคคล นอกจากนี้้�ยัังพบว่่า 

การรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้องของผลิิตภััณฑ์์และความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ มี ีอิิทธิิพลทางตรงเชิิงบวกต่่อความตั้้�งใจ 

ซื้้�อสิินค้้าซึ่่�งจััดเป็็นการตอบสนอง ในขณะที่่�ศัักยภาพด้้านระบบการมองเห็็นของผลิิตภััณฑ์์ ไม่่มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความ

ปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภค ผลจากการศึึกษานี้้�  ทำให้้กัับผู้้�ประกอบการและนัักการตลาด เข้้าใจถึึงปััจจััย 

ที่่�มีีผลต่่อการกระตุ้้�นการตััดสิินใจซื้้�อในสื่่�อดิิจิิทััล เพื่่�อออกแบบกลยุุทธ์์การตลาดให้้ตอบโจทย์์ความต้้องการตลาดและรัักษา

ความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้าได้้ดียิ่่�งขึ้้�น

คำำ�สำำ�คััญ :	 ศัักยภาพการใช้้งานของส่ื่�อสัังคมออนไลน์์ ความน่่าเช่ื่�อถืือของผู้้�ส่ื่�อสาร ความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจ 

การรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้อง ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า
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วัันที่่�ได้้รัับต้้นฉบัับบทความ : 11 กรกฎาคม 2567

วัันที่่�แก้้ไขปรัับปรุุงบทความ : 16 กั นยายน 2567

วัันที่่�ตอบรัับตีีพิิมพ์์บทความ : 20 กั นยายน 2567
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อิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น 
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ABSTRACT

This research aims to investigate the impact of embedded advertising in short-form videos 

platform, which influences Thai consumer purchase intention towards products, and to analyze 

the relationship of embedded advertising on consumer purchase intention. The research included 

310 short-form video platform users with at least one year of experience. Data was collected through 

an online questionnaire and analyzed using structural equation modeling (SEM). The study revealed 

that stimulus consisting of entertainment affordance, recommendation affordance, and creator credibility, 

and product relevance, which is considered as organism, significantly heightens the desire to postpone 

closure. Furthermore, product relevance and the desire to postpone closure positively influence purchase 

intention, which is response. However, social interaction affordance and product visibility affordance 

do not significantly impact the desire to postpone closure and have a negative relationship. These 

findings will yield valuable insights for businesses and marketers, aiding in their comprehension of the 

factors driving purchasing intention in digital media and facilitating the development and enhancement 

of marketing strategies to address market demands and forge deeper connections with consumers.

Keywords:	 Social Media Affordance, Creator Credibility, Desire to Postpone Closure, Product Relevance, 

Purchase Intention
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บทนำำ�
ในยุุคดิิจิิทััล แพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น (Short-Form Video) เช่่น TikTok, X, IG, Reels, Youtube Shorts ได้้สร้้าง

การเปลี่่�ยนแปลงที่่�สำคััญต่่อรููปแบบการสื่่�อสารและการเผยแพร่่เนื้้�อหาโฆษณาบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ด้้วยรููปแบบของสื่่�อผ่่าน 

วิิดีีโอสั้้�นที่่�มีีความยาวไม่่เกิินหนึ่่�งนาทีี นั บเป็็นวิิธีีที่่�ได้้รับความนิิยม เนื่่�องจากสามารถส่ื่�อสารในกลุ่่�มผู้้�เล่่นให้้มีส่่วนร่่วมได้้ง่่าย  

เช่่น มีฐานข้้อมููลเสีียง ฟิิลเตอร์์ให้้เลืือกเล่่น ทำให้้ผู้้�ชมสามารถเข้้าถึึงและเข้้าใจข้้อมููลได้้ง่่ายและมีีอรรถรส (Moriuchi, 2021) 

นอกจากนี้้�  จากการศึึกษาด้้านโฆษณาและการตลาดผ่่านสื่่�อดิิจิิทััล อุ ุตสาหกรรมทั้้�งสิินค้้าและบริิการต่่าง ๆ  ให้้ความสำคััญ 

กัับการลงทุุนทางการตลาดผ่่านการโฆษณาในรููปแบบวิิดีีโอสั้้�นบนแพลตฟอร์์ม TikTok ในประเทศไทยสููงถึึง 2,048 ล้้ านบาท 

แสดงให้้เห็็นถึึงการเปลี่่�ยนแปลงในการใช้้จ่่ายด้้านการตลาดในการทำโฆษณาที่่�มุ่่�งเน้้นไปที่่�แพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น (Charoen 

Pokphand Group, 2023) และร้้อยละ 88 ข องนัักการตลาด มี แนวโน้้มจะโฆษณาในรููปแบบวิิดีีโอสั้้�นบนแพลตฟอร์์ม  

Youtube Shorts ในปีี 2567 (Thoughtful Thailand, 2024)

ในบริิบทของแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นพบว่่า ศั ักยภาพการใช้้งาน (Affordance) ในมิิติิด้้านเทคโนโลยีีและมิิติิด้้านสัังคม 

มีีบทบาทสำคััญในการขัับเคล่ื่�อนการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ โดยมิิติิด้้านเทคโนโลยีีที่่�แพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นใช้้ในการวิิเคราะห์์  

พฤติิกรรมและความสนใจของผู้้�ใช้้ ช่ ่วยในการนำเสนอสิินค้้าที่่�เป็็นปรัับเฉพาะบุุคคล (Personalized) ได้้อย่่างแม่่นยำและ 

เพิ่่�มโอกาสในการเข้้าถึึงและการซื้้�อ (Zhao & Wagner, 2023) ในขณะเดีียวกััน ความน่่าเชื่่�อถืือและความสััมพัันธ์์ที่่�ผู้้�สร้้าง

เนื้้�อหาโฆษณาสามารถสร้้างขึ้้�นกัับผู้้�ติิดตาม สร้้างมููลค่่าทางสัังคมและอารมณ์์ ที่่ �ไม่่สามารถประเมิินค่่าได้้และส่่งเสริิมการ 

ตััดสิินใจซื้้�อ (Zhao & Wang, 2020; Rivai et al. 2023) จึ งกล่่าวได้้ว่่า การฝัังโฆษณาในเนื้้�อหาวิิดีีโอสั้้�น ได้้เปิิดโอกาส 

ใหม่่ ๆ  ในการสื่่�อสารทางการตลาดที่่�มีีความเฉพาะตััวและสร้้างสรรค์์มากยิ่่�งขึ้้�นด้้วยการวิิเคราะห์์ข้้อมููลพฤติิกรรมและความสนใจ

ของผู้้�ใช้้  แพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น ยั งช่่วยตอบสนองความต้้องการของผู้้�บริิโภคได้้อย่่างแม่่นยำ สร้้างประสบการณ์์ที่่�เป็็นส่่วนตััว

และตรงกัับความต้้องการผู้้�บริิโภค ทำให้้การฝัังโฆษณาในเนื้้�อหาวิิดีีโอสั้้�นเป็็นกลยุุทธ์์ที่่�ไม่่เพีียงแต่่ช่่วยเพิ่่�มการรัับรู้้�แบรนด์์และ

การมีีส่่วนร่่วม แต่่ยัังเป็็นปััจจััยสำคััญที่่�กระตุ้้�นการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย (Zhao & Wagner, 2023)

งานวิิจััยของ Yin et al. (2024) พบว่่า แพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นเป็็นระบบที่่�ผสมผสานระหว่่างระบบทางสัังคม ได้้แก่่ 

ความสััมพัันธ์์และการโต้้ตอบในกลุ่่�มผู้้�ใช้้งานด้้วยกัันกัับเทคโนโลยีีสารสนเทศ ซึ่่ �งทำให้้เกิิดการเปลี่่�ยนแปลงในระบบสัังคม 

สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Mao, Xu, & Kee. (2023), Söğüt & Öngel (2022) และ Camachao & Barrios (2022)  

ที่่�สะท้้อนว่่า การปฏิิสััมพัันธ์์ทางสัังคม เช่่น ระหว่่างผู้้�ใช้้งาน การแบ่่งปัันข้้อมููล การทำงานร่่วมกััน ทำให้้การโฆษณาบน 

วิิดีีโอสั้้�นบรรลุุเป้้าหมายที่่�หลากหลาย ได้้แก่่ การสร้้างความน่่าสนใจและความสนุุกสนานในกลุ่่�มผู้้�ใช้้  การส่ื่�อสารแบรนด์์  

รวมถึึงกิิจกรรมการค้้าภายในแพลตฟอร์์มด้้วย นอกจากนี้้� งานวิิจััยของ Ronzhyn, Cardenal และ Rubio (2022) ได้้บ่่งชี้้�ว่่า 

ศัักยภาพการใช้้งานของโฆษณาบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น ขึ้้�นอยู่่�กับบริิบทของปััจจััยทางสัังคมและวััฒนธรรมที่่�ผู้้�ใช้้มีส่่วนร่่วม

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง ผู้้ �วิิจััยได้้พบว่่า การศึึกษาที่่�มีีอยู่่�ด้้านการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น 

และผลกระทบต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภคไทย ให้้ความสำคััญไปที่่�มิิติิทางสัังคมเป็็นหลััก ยั ังขาดแคลนการศึึกษามิิติิ

ทางศัักยภาพการใช้้งาน (Affordance) ด้้ านศัักยภาพทางเทคโนโลยีี (Technological Affordance) ร่ ่วมกัับความน่่าเช่ื่�อถืือ

ของผู้้�สื่่�อสาร (Creator Credibility) ซึ่่ �งเป็็นปััจจััยสำคััญที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการรัับรู้้�และการยอมรัับเนื้้�อหาของผู้้�บริิโภค จึ งเป็็น 

ที่่�มาของการตั้้�งคำถามวิิจััยหลัักดัังต่่อไปนี้้�  (1) ปััจจััยใดที่่�ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพของการฝัังโฆษณาบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น  

ที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย (2) การฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น มี อิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า

ของผู้้�บริิโภคในประเทศไทยหรืือไม่่ และ (3) ความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจและการรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้อง ส่ ่งผลต่่อ 

การตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคในประเทศไทยหรืือไม่่
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อิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย



งานวิิจััยนี้้� ศึกษาอิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�นที่่�ส่่งต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าในบริิบทของแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น

ในประเทศไทย เนื่่�องจากเป็็นสิ่่�งที่่�หลายองค์์กรต้้องการเข้้าใจและปรัับใช้้ เพื่่�อพััฒนากลยุุทธ์์การสื่่�อสารในโลกดิิจิิทััล (Marketeer 

Today, 2022) ที่่�การบริิโภคเนื้้�อหาออนไลน์์มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคมากขึ้้�น

งานวิิจััยนี้้� จะช่่วยต่่อยอดงานวิิจััยเกี่่�ยวกัับแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น (Short-Form Video) โดยใช้้โมเดล The Stimulus-

Organism-Response (S-O-R) Model ในการศึึกษา ซึ่่�งจะช่่วยให้้เข้้าใจกระบวนการที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้� (Organism) ต่่อสิ่่�งกระตุ้้�น 

(Stimulus) และวิิธีีที่่�พวกเขาตอบสนอง (Response) และทำให้้องค์์กรต่่าง ๆ  เข้้าใจถึึงความสำคััญของการสร้้างเนื้้�อหา 

ที่่�เกี่่�ยวข้้องและสามารถดึึงดููดความสนใจของผู้้�บริิโภค รวมถึึงการนำเสนอโฆษณาที่่�ไม่่รู้้�สึึกว่่าถููกรบกวน แต่่กลัับรู้้�สึึกเป็็น 

ส่่วนหนึ่่�งของประสบการณ์์การรัับชม ช่ ่วยให้้ผู้้�ประกอบการและนัักการตลาดสามารถปรัับเปลี่่�ยนและออกแบบกลยุุทธ์์โฆษณา

ที่่�เหมาะสม ทำให้้สามารถเพิ่่�มอััตราการตอบสนองและการเปลี่่�ยนแปลงยอดขายสิินค้้าได้้มากขึ้้�น

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
1.  เพื่่�อศึึกษาปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพของการฝัังโฆษณาบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น ที่่ �มีีผลต่่อการตััดสิินใจ 

ซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย

2.  เพื่่�อวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�นต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย

3.  เพื่่�อศึึกษาถึึงอิิทธิิพลของความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจและการรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้องต่่อความตั้้�งใจซื้้�อของ 

ผู้้�บริิโภคในประเทศไทย

ทบทวนวรรณกรรม

1) แนวคิิดเกี่่�ยวกัับประสิิทธิิภาพของการฝัังโฆษณาบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น

ประสิิทธิิภาพ หมายถึึง ภาวะการหรืือกระบวนการดำเนิินงานที่่�ให้้ผลสำเร็็จเป็็นที่่�พอใจตามต้้องการ (กรมสารบรรณ

ทหารเรืือ) ตั วอย่่างเช่่น มี ีงานวิิจััยที่่�ศึึกษาว่่า การออกแบบเนื้้�อหาแบบใด เช่่น เนื้้�อหาเน้้นการขายเชิิงรุุก เนื้้�อหาสนุุกสนาน 

เนื้้�อหาที่่�รัับรองผลิิตภััณฑ์์หรืือแบรนด์์จากผู้้�มีีชื่่�อเสีียง ที่่ �ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพของการฝัังโฆษณาบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น  

TikTok หรืือ Douyin ในประเทศจีีน (Li, Chow, & Cheong, 2022) ในบริิบทของการวิิจััยนี้้� จะมุ่่�งศึึกษาว่่า มีปััจจััยใดบ้้าง

ที่่�ทำให้้การฝัังโฆษณาบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นในประเทศไทยมีีประสิิทธิิภาพ

ผู้้�วิิจััยยัังได้้ทบทวนวรรณกรรมตามองค์์ประกอบด้้านแรงกระตุ้้�น (Stimulus) ประกอบด้้วย ศั กยภาพในการใช้้งาน  

ซึ่่�งมีี 2 องค์์ประกอบย่่อยคืือ ศั ักยภาพทางสัังคมและศัักยภาพทางเทคโนโลยีี และความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�ส่่งสาร ตั ัวกระทำ 

(Organism) ประกอบด้้วยความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจและการรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้อง และการตอบสนอง (Response) 

คืือ ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า ดังต่่อไปนี้้�

2) แนวคิิดเกี่่�ยวกัับศัักยภาพในการใช้้งานของสื่่�อสัังคมออนไลน์์ (Social Media Affordances)

Ronzhyn, Cardenal, & Rubio (2022) อธิิบายแนวคิิดเกี่่�ยวกัับศัักยภาพการใช้้งานว่่าเป็็นคุุณสมบััติิทางกายภาพ 

หรืือฟัังก์์ชัันของเทคโนโลยีี ตลอดจนการรัับรู้้�และการตีีความของผู้้�ใช้้ต่่อเทคโนโลยีีเหล่่านั้้�นด้้วย ในขณะที่่� Norman (1988) 
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อ้้างถึึงใน Zhou (2021) อธิิบายแนวคิิดเกี่่�ยวกัับศัักยภาพการใช้้งาน (Affordance) ว่ ่าเป็็นความสามารถหรืือศัักยภาพที่่�วััตถุุ

หรืือสิ่่�งแวดล้้อมมีีในการเปิิดโอกาสให้้ผู้้�ใช้้ดำเนิินการบางอย่่างได้้

2.1) แนวคิิดเกี่่�ยวกัับศัักยภาพทางสัังคม (Social Affordances)

Mao, Xu, & Kee (2023) อธิิบายความหมายของศัักยภาพทางสัังคม (Social Affordances) ว่่าเป็็นความสามารถ

หรืือโอกาสที่่�สื่่�อมีีให้้แก่่ผู้้�ใช้้ในการเชื่่�อมต่่อและสร้้างความสััมพัันธ์์ทางสัังคมกัับผู้้�อ่ื่�น โดยอิิงคุุณสมบััติิทางสัังคมของสื่่�อนั้้�น ๆ   

ซึ่่�งส่่งผลต่่อพฤติิกรรมและปฏิิสััมพัันธ์์ของผู้้�ใช้้งาน สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Yin et al. (2024) ที่่ �อธิิบายความหมายของ

ศัักยภาพการใช้้งานทางสัังคมในบริิบทของแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นไว้้ว่่าเป็็นความสามารถหรืือความเป็็นไปได้้ทางสัังคมที่่�อยู่่�ใน 

ระบบแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น โดยสร้้างความสััมพัันธ์์ระหว่่างผู้้�ใช้้และสนัับสนุุนการส่ื่�อสารภายในชุุมชน

โดยในงานวิิจััย ได้้แบ่่งศัักยภาพทางสัังคมเป็็น 2 ด้้านคืือ ด้้านการโต้้ตอบทางสัังคมและด้้านความบัันเทิิง การโต้้ตอบ

ทางสัังคม (Social Interaction) เป็็นความสามารถหรืือความเป็็นไปได้้ในการกระตุ้้�นพฤติิกรรมของผู้้�ใช้้ในการแลกเปลี่่�ยน

ข้้อความระหว่่างบุุคคลหรืือองค์์กรหรืือการอ้้างถึึงข้้อความของผู้้�อ่ื่�น โดยระบบของแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น สนัับสนุุนให้้ผู้้�ใช้้ 

สามารถแสดงความสนใจด้้วยการกดถููกใจ แสดงความคิิดเห็็น พู ดคุุยหรืือกล่่าวถึึงผู้้�อื่่�นผ่่านสััญลัักษณ์์ ‘@’ รวมถึึงมีีฟัังก์์ชััน 

อื่่�น ๆ  เช่่น ระบบเฉพาะที่่�จะช่่วยให้้ผู้้�ใช้้สามารถแลกเปลี่่�ยนความคิิดเห็็นกัับระบบได้้ดีียิ่่�งขึ้้�น (Yin et al., 2024) การเปิิดโอกาส

ให้้ผู้้�บริิโภคได้้ให้้ความคิิดเห็็นแบบเรีียลไทม์์ในแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น ทำให้้มีผลต่่อการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคในโลกออนไลน์์

อย่่างมาก (Zhang, Zhao, & Wang, 2023)

ในส่่วนของความบัันเทิิง (Entertainment) เป็็นความสามารถที่่�ช่่วยให้้ผู้้�ใช้้เข้้าถึึงและสร้้างเนื้้�อหาสัันทนาการได้้ 

อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ ซึ่่ �งส่่งผลให้้ผู้้�ใช้้สามารถใช้้แพลตฟอร์์มในการสร้้างความสนุุกสนาน ความพอใจ และความสุุขใจ  

(SÖĞÜT & ÖNGEL, 2022) เช่่น การโพสต์์เนื้้�อหาที่่�น่่าสนใจเพื่่�อสะสมทุุนสัังคม การสร้้างความสนใจในการใช้้งาน รวมถึึง 

การสร้้างสรรค์์สิ่่�งที่่�สนุุกสนาน เช่่น การใช้้เพลงพื้้�นหลัังที่่�ปรัับใช้้ได้้ด้้วยการกดเพีียงครั้้�งเดีียว และการเพิ่่�มส่่วนเสริิมที่่� 

หลากหลาย เช่่น ฟิิลเตอร์์สวยงาม การตกแต่่งด้้วยภาพเคล่ื่�อนไหว การเปลี่่�ยนหน้้าตาใบหน้้า การสร้้างประสบการณ์์ที่่�น่่าสนใจ

ในการชมวิิดีีโอ (Yin et al., 2024)

2.2) ศัักยภาพทางเทคโนโลยีี (Technological Affordances)

การศึึกษาของ Theocharis et al. (2022) อธิิบายว่่าศัักยภาพทางเทคโนโลยีี (Technological Affordances)  

เป็็นความสามารถหรืือความเป็็นไปได้้ทางเทคโนโลยีีที่่�ช่่วยให้้ผู้้�ใช้้สามารถทำกิิจกรรมหรืือใช้้งานได้้ง่่ายขึ้้�นหรืือเป็็นไปได้้มากขึ้้�น 

เมื่่�อเปรีียบเทีียบกัับเทคโนโลยีีที่่�มีีอยู่่�ก่่อนหน้้า สอดคล้้องกัับงานวิิจััย ข อง Zhao และ Wagner (2023) อธิิบายถึึงศัักยภาพ

ทางเทคโนโลยีีในบริิบทของแพลตฟอร์์มพาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ว่่าเป็็นความสามารถและประโยชน์์ใช้้สอยที่่�เทคโนโลยีีของ

แพลตฟอร์์มมอบให้้กับผู้้�ใช้้งาน ทำให้้ใช้้งานแพลตฟอร์์มได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ และงานวิิจััยของ Yin et al. (2024) อธิิบาย

ศัักยภาพทางเทคโนโลยีีในบริิบทของแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นว่่าเป็็นคุุณสมบััติิที่่�เทคโนโลยีีสนัับสนุุนหรืือเพิ่่�มพููนประสบการณ์ ์

ผู้้�ใช้้งาน โดยเฉพาะในแง่่ของการโต้้ตอบกัับเนื้้�อหาและโฆษณาบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น การออกแบบระบบและการพััฒนา 

ความสามารถของแพลตฟอร์์มนี้้�  จะช่่วยเสริิมสร้้างการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�ใช้้งานและส่่งเสริิมประสิิทธิิภาพของโฆษณาให้้ดียิ่่�งขึ้้�น 

ซึ่่�งส่่งผลต่่อพฤติิกรรมและการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�ใช้้งาน

โดยในงานวิิจััยได้้แบ่่งศัักยภาพทางเทคโนโลยีีเป็็น 2 ด้้ านคืือ ระบบการมองเห็็นของผลิิตภััณฑ์์และระบบการแนะนำ

ผลิิตภััณฑ์์ ระบบการมองเห็็นของผลิิตภััณฑ์์ (Product Visibility) เป็็นความสามารถในการมองเห็็นหรืือเข้้าถึึงผลิิตภััณฑ์์ 
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อิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย



สำหรัับลููกค้้าเป้้าหมาย เพื่่�อเพิ่่�มการเห็็นและการรัับรู้้�ของสิินค้้าหรืือบริิการนั้้�น (Hakim, 2023) ในขณะที่่�ระบบการแนะนำ 

ของผลิิตภััณฑ์์ คัดเลืือกและแนะนำเนื้้�อหาวิิดีีโอที่่�ตรงกัับความสนใจส่่วนบุุคคล (Shi et. al., 2023)

3) แนวคิิดเกี่่�ยวกัับความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�สื่่�อสาร (Creator Credibility)

Bumrung (2022) และ Vidyarini (2021) ให้้ความหมายของความน่่าเชื่่�อถืือบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ว่่า เป็็น 

ความสามารถที่่�ประกอบด้้วยประสบการณ์์และความเชี่่�ยวชาญของผู้้�สื่่�อสาร โดยจะทำให้้ผู้้�รัับสารเกิิดความมั่่�นใจ เช่ื่�อใจและ 

มีีทััศนคติิเชิิงบวกต่่อผู้้�สื่่�อสาร งานวิิจััยของ Yohana, Sheina, & Evangeline (2021) ได้้ศึึกษาถึึงการรัับรู้้�ด้้านความ 

น่่าเชื่่�อถืือในสื่่�อโฆษณา โดยพบว่่า ความน่่าเชื่่�อถืือเป็็นปััจจััยสำคััญต่่อทััศนคติิของผู้้�บริิโภค เพิ่่�มความเชื่่�อมั่่�นและกระตุ้้�น 

การตััดสิินใจซื้้�อ สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Shoukat, Selem และ Shah (2023) ที่่ �พบว่่า ความน่่าเช่ื่�อถืือมีีอิิทธิิพลต่่อ 

ความเช่ื่�อมโยงทางอารมณ์์ การรัับรู้้�และความตั้้�งใจที่่�จะซื้้�อสิินค้้าตามการแนะนำของผู้้�สื่่�อสาร และ Rizomyliotis et al. (2024) 

ที่่�พบว่่า ความน่่าเช่ื่�อถืือของผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิด มีผลเชิิงบวกต่่อความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น

4) แนวคิิดเกี่่�ยวกัับความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ (Desire to Postpone Closure)

Quach และ Lee (2022) ให้้ความหมายของความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจว่่า เป็็นพฤติิกรรมที่่�มีีความล่่าช้้า

ในการตััดสิินใจ หรืือต้้องการหาถึึงข้้อสรุุปเกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์ก่่อนการตััดสิินใจซื้้�อ ผู้้ �บริิโภคที่่�ใช้้แพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น ที่่ �มีี 

ความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจสููง จะอดทน รอคอยและเปิิดใจหาข้้อมููลเกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการของแบรนด์์นั้้�น ๆ  

ก่่อนการเลืือกซื้้�อ แทนที่่�จะเปลี่่�ยนไปขมวิิดีีโอสั้้�นของคู่่�แข่่งขัันอ่ื่�นอย่่างรวดเร็็ว การศึึกษาเกี่่�ยวกัับปััจจััยดัังกล่่าวมีีความสำคััญ 

เนื่่�องจากเกี่่�ยวข้้องกัับกระบวนการพิิจารณาตััดสิินใจซื้้�อและความจงรัักภัักดีีของผู้้�บริิโภค (Yin, 2024)

5) แนวคิิดเกี่่�ยวกัับความรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้อง (Product Relevance)

Chopdar และ Balakrishnan (2020) นิ ยามความรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้องว่่า เป็็นความสััมพัันธ์์ระหว่่างลัักษณะของ

ผลิิตภััณฑ์์ที่่�ถููกโฆษณาและความต้้องการของกลุ่่�มเป้้าหมายในแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น ผู้้ �ประกอบการควรให้้ความสำคััญกัับการ

แสดงข้้อมููลที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับผลิิตภััณฑ์์ ที่่ �สามารถตอบโจทย์์ความต้้องการของผู้้�บริิโภคให้้เห็็นและรัับรู้้�ได้้อย่่างชััดเจน เนื่่�องจาก

จะนำไปสู่่�ความตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ (Xiong, Wang, & Zheng, 2023)

6) แนวคิิดเกี่่�ยวกัับความตั้้�งใจซ้ื้�อ (Purchase Intention)

ความตั้้�งใจซื้้�อ ตามคำจำกััดความของ Ajzen (1991) หมายถึึง สิ่่ �งที่่�บ่่งชี้้�ระดัับความปรารถนา ความเต็็มใจของ 

ผู้้�บริิโภคที่่�จะซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการ ซึ่่ �งจะนำไปสู่่�พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการของผู้้�บริิโภคในท้้ายที่่�สุุด ในบริิบทของ 

การซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นพบว่่า ความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจและการรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้อง  

มีีผลเชิิงบวกต่่อความตั้้�งใจซื้้�อและพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้า (Stewart et al., 2019)

โมเดล Stimulus-Organism-Response (SOR)

โมเดลนี้้� พั ัฒนาโดย Albert Mehrabian และ James A. Russel (1974) เป็็นรููปแบบการอธิิบายพฤติิกรรม 

ของมนุุษย์์ โดยเน้้นย้้ำถึึงการตอบสนองของบุุคคลต่่อสิ่่�งกระตุ้้�น (S-Stimulus) ผ่่านกระบวนการภายในบุุคคล (O-Organism)  

อัันเกี่่�ยวข้้องกัับความรู้้�สึึก ความคิิด หรืืออารมณ์์ และนำไปสู่่�การตอบสนอง (R-Response) ทั้้�งในรููปแบบพฤติิกรรมภายนอก 
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หรืือพฤติิกรรมภายใน โมเดลนี้้� สามารถอธิิบายความสััมพัันธ์์ระหว่่างปััจจััยต่่าง ๆ  ที่่�ส่่งผลต่่อพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคในสถานการณ์์

ต่่าง ๆ  (Kishore, 2023) และได้้รับการนำไปใช้้อย่่างกว้้างขวางในการศึึกษาพฤติิกรรมของลููกค้้าในบริิบทของการใช้้สื่�อโฆษณา

แบบวิิดีีโอสั้้�นที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจในการซื้้�อสิินค้้า (Hoi & Yin, 2023; Nguyen et al., 2024; Sheng & Basha, 2022; 

Tian et al., 2022; Liu, Suh, & Wagner. 2016; Rajaguru, 2013)

ตารางที่่� 1: สรุุปงานวิิจััยที่่�มีีการนำโมเดล S-O-R มาศึึกษาการตลาดบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น

งานวิิจััยท่ี่�เก่ี่�ยวข้้อง ชื่่�อผู้้�วิิจััย ตััวแปรท่ี่�ใช้้ ในโมเดล S-O-R

Short Videos, Big Decisions: A 

Preliminary Study of TikTok’s 

Role in E-Commerce 

Consumer Behavior

Hoi and Yin (2023) Stimulus:	 ระดัับราคา คุณภาพของวิิดีีโอสั้้�น การรัับรู้้�ความมีี

ประโยชน์์ของวิิดีีโอสั้้�น

Organism:	 ความพึึงพอใจและความสุุขของผู้้�บริิโภคจากการ

ชมวิิดีีโอสั้้�น

Response:	พฤติิกรรมการซื้้�อ

The Impact of TikTok UGC 

Videos on Online Purchase 

Intention: Mediating Role of 

Cognitive States

Nguyen et al. 

(2024)

Stimulus:	 วิิดีีโอที่่�ผู้้�ใช้้สร้้างขึ้้�น

Organism:	 ความน่่าเช่ื่�อถืือที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้� ภาพจิินตนาการ

ทางจิิตใจที่่�เกิิดขึ้้�นจากการชมวิิดีีโอ

Response:	ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าทางออนไลน์์

A Conceptual Framework to 

Study Effective Short-Video 

Platform Advertising on 

Chinese Generation Y 

Consumer Online Purchase 

Intention

Sheng & Basha 

(2022) 

Stimulus:	 ความน่่าสนใจ ความบัันเทิิง ความน่่าเช่ื่�อถืือของ

โฆษณา การรัับรู้้�ความนิิยมตามกระแส

Organism:	 คุุณค่่าที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�

Response:	ความตั้้�งใจในการซื้้�อ

Exploring Youth Consumer 

Behavior in the Context of 

Mobile Short Video 

Advertising Using an Extended 

Stimulus-Organism-Response 

Model

Tian et al. (2022) Stimulus:	 การโต้้ตอบทางสัังคม ความบัันเทิิง การตอบ

สนองความต้้องการเฉพาะบุุคคล กระแสนิิยม

ตราสิินค้้า

Organism:	 ความต้้องการทางจิิตวิิทยาและความพึึงพอใจ

Response:	พฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค เช่่น การเลืือกซื้้�อ  

การใช้้งาน และการตอบสนองต่่อโฆษณาและ

ผลิิตภััณฑ์์

Watching Online Videos 

Interactively: the Impact of 

Media Capabilities in Chinese 

Danmaku Video 

Sites

Liu, Suh, & Wagner 

(2016)

Stimulus:	 คุุณลัักษณะของส่ื่�อที่่�ทำให้้ผู้้�บริิโภคสนใจและร่่วม

สร้้างเนื้้�อหา

Organism:	 การโต้้ตอบ

Response:	ความตั้้�งใจแบ่่งปัันข้้อมููลและการใช้้แพลตฟอร์์ม

30 วารสารบริหารธุรกิจ

อิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย



ตารางที่่� 1: สรุุปงานวิิจััยที่่�มีีการนำโมเดล S-O-R มาศึึกษาการตลาดบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น (ต่่อ)

งานวิิจััยท่ี่�เก่ี่�ยวข้้อง ชื่่�อผู้้�วิิจััย ตััวแปรท่ี่�ใช้้ ในโมเดล S-O-R

Motion Picture-Induced Visual, 

Vocal and Celebrity Effects on 

Tourism Motivation: Stimulus 

Organism Response Model

Rajaguru (2013) Stimulus:	 คุุณสมบััติิภาพเคล่ื่�อนไหว ภาพ เสีียง การใช้้ 

ผู้้�มีีชื่่�อเสีียง

Organism:	 การโต้้ตอบ

Response:	ความตั้้�งใจจะมาท่่องเที่่�ยวในสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว

การพััฒนาสมมติิฐานการวิิจััยและกรอบแนวคิิดการวิิจััย
การวิิจััยนี้้�  ใช้้กรอบทฤษฎีี S-O-R (The Stimulus-Organism-Response Model) ทั้้� งนี้้�  ในบริิบทของการวิิจััย  

ได้้กำหนดให้้คุุณสมบััติิศัักยภาพการใช้้งาน ซึ่่ �งประกอบด้้วยศัักยภาพทางสัังคม (Social Affordances) และศัักยภาพทาง

เทคโนโลยีี (Technological Affordances) และความน่่าเช่ื่�อถืือของผู้้�ส่ื่�อสาร (Creator Credibility) เป็็นสิ่่�งกระตุ้้�น (Stimulus) 

โดยที่่�จะมีีความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจ (Desire to Postpone Closure) และการรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้อง (Product 

Relevance) เป็็นกระบวนการภายใน (Organism) เพื่่�อเชื่่�อมโยงถึึงพฤติิกรรมตอบสนอง (Response) คืือ ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า 

(Purchase Intention)

ภาพที่่� 1: กรอบแนวคิิดการวิิจััย
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สมมติิฐานงานวิิจััยที่่� 1a การโต้้ตอบทางสัังคมส่่งผลต่่อความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ

Tian et al. (2022) พบว่่า ศักยภาพการใช้้งานในมิิติิทางสัังคม มีผลต่่อการเล่ื่�อนการตััดสิินใจในการซื้้�อสิินค้้า เน่ื่�องจาก

มิิติิทางสัังคมเป็็นส่่วนสำคััญของโฆษณาวิิดีีโอสั้้�นที่่�สร้้างความพึึงพอใจและความสนใจซื้้�อสิินค้้าของกลุ่่�มเป้้าหมาย รวมถึึง 

งานวิิจััยของ Li และ Peng (2021) ที่่ �พบว่่า ศั ักยภาพความบัันเทิิงและศัักยภาพทางการโต้้ตอบทางสัังคม มี ีผลต่่อการ 

เลื่่�อนการตััดสิินใจของผู้้�ใช้้ ซึ่่�งการทำให้้ผู้้�ใช้้มีประสบการณ์์ที่่�ดำดิ่่�งไปกัับเนื้้�อหา (Flow Experience) ในการสตรีีมสด สามารถ

กระตุ้้�นความสนใจและความผููกพัันทางอารมณ์์ของผู้้�ใช้้ต่่อผู้้�สตรีีมสดได้้ ซึ่่�งจะช่่วยลดความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจ

สมมติิฐานงานวิิจััยที่่� 2a ความบัันเทิิงส่่งผลต่่อความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ

จากการศึึกษาของ Shen, Hsee และ Talloen (2019) พบว่่า ศั ักยภาพด้้านความบัันเทิิง มี ีผลต่่อพฤติิกรรมและ

ความชอบของบุุคคลในการรอคอยและการตััดสิินใจ โดยกระตุ้้�นให้้บุุคคลสนใจและตั้้�งใจในการรอคอยหรืือเลื่่�อนการตััดสิินใจ 

ในสถานการณ์์ที่่�มีีความไม่่แน่่นอน

สมมติิฐานงานวิิจััยที่่� 3a ระบบการมองเห็็นของผลิิตภััณฑ์์ส่่งผลต่่อความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ

งานวิิจััยของ Yin et al. (2024) ได้้ศึกษาศัักยภาพทางเทคโนโลยีีใน 2 มิ ติิ ได้้แก่่ ระบบการมองเห็็นของผลิิตภััณฑ์ ์

(Product Visibility) และระบบการแนะนำผลิิตภััณฑ์์ (Recommendation) เน่ื่�องจากศัักยภาพเหล่่านี้้�สามารถช่่วยเพิ่่�มโอกาส

ในการเลื่่�อนการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคได้้  โดยระบบการมองเห็็นของผลิิตภััณฑ์์ ทำให้้ผู้้�บริิโภคมีีโอกาสเห็็นภาพของผลิิตภััณฑ์์

และการสาธิิตใช้้งานของผลิิตภััณฑ์์ ซึ่่�งจะช่่วยให้้ผู้้�บริิโภคสามารถตััดสิินใจได้้อย่่างถููกต้้องและลดความต้้านในการตััดสิินใจ

สมมติิฐานงานวิิจััยที่่� 4a ระบบการแนะนำผลิิตภััณฑ์์ส่่งผลต่่อความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ

จากงานวิิจััยข้้างต้้นของ Yin et al. (2024 พบว่่า ระบบการแนะนำผลิิตภััณฑ์์ (Recommendation) ช่่วยให้้ผู้้�บริิโภค

ได้้รับข้้อมููลที่่�ตรงกัับความสนใจและความต้้องการของตนเอง ซึ่่ �งจะช่่วยลดความต้้านทางการตััดสิินใจและเพิ่่�มโอกาสในการ 

เลื่่�อนการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภค

สมมติิฐานงานวิิจััยที่่� 4b ระบบการแนะนำผลิิตภััณฑ์์ส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า

งานวิิจััยของ Li, Wang และ Zhang. (2020) บ่ ่งชี้้�ว่่า ระบบการแนะนำที่่�มีีศัักยภาพดีี ช่ ่วยเสนอผลิิตภััณฑ์์ที่่� 

เหมาะสมและน่่าสนใจต่่อผู้้�ใช้้ ซึ่่ �งส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคมีีโอกาสเลืือกซื้้�อสิินค้้าเหล่่านั้้�นมากขึ้้�น การรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า

เกี่่�ยวข้้องกัับความเข้้าใจและการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคว่่าผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ มี ความสอดคล้้องกัับความต้้องการและความสนใจ

ของตนเอง ซึ่่�งส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคพึึงพอใจและเช่ื่�อมั่่�นในการเลืือกซื้้�อสิินค้้านั้้�น

สมมติิฐานงานวิิจััยที่่� 5a ความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�สื่่�อสารส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า

การศึึกษาของ Muda และ Hamzah (2021) พบว่่า ความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�สื่่�อสาร มี อิิทธิิพลต่่อความสนใจและ 

การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการของผู้้�บริิโภค เมื่่�อเนื้้�อหาที่่�น่่าเชื่่�อถืือได้้รัับการแบ่่งปัันโดยบุุคคลที่่�มีีชีีวิิตประจำวัันคล้้ายคลึึงกัับ

ผู้้�บริิโภคทั่่�วไป ผู้้ �บริิโภคจะรู้้�สึึกว่่าสิินค้้าหรืือบริิการนั้้�น มี ีความเกี่่�ยวข้้องกัับพวกเขามากขึ้้�น ซึ่่ �งช่่วยเพิ่่�มโอกาสในการตััดสิินใจ

ซื้้�อ สอดคล้้องกัับผลวิิจััยของ Janssen, Schouten และ Croes (2021) ที่่ �พบว่่า ความสััมพัันธ์์ระหว่่างความน่่าเช่ื่�อถืือของ 

ผู้้�สื่่�อสารและความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า เป็็นปััจจััยสำคััญที่่�ส่่งผลต่่อผลลััพธ์์ในการโฆษณาและการประเมิินผู้้�มีีอิิทธิิพลบนสื่่�อ 

สัังคมออนไลน์์ เนื่่�องจากผู้้�ที่่�มีีความน่่าเชื่่�อถืือสููงและสามารถสื่่�อสารสิินค้้าอย่่างเหมาะสม จะมีีผลต่่อทััศนคติิของผู้้�บริิโภคต่่อ

โฆษณาและผลิิตภััณฑ์์

32 วารสารบริหารธุรกิจ

อิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย



สมมติิฐานงานวิิจััยที่่� 6a การรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้าส่่งผลต่่อความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ

ผลวิิจััยของ Yin et al. (2024) พบว่่า ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า มี ีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับความปรารถนาที่่�จะ 

เลื่่�อนการตััดสิินใจ กล่่าวคืือ เมื่่�อผู้้�บริิโภครัับรู้้�ถึึงความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้ากัับความต้้องการและความสนใจของตนเอง จะทำให้้

พวกเขาปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ เพ่ื่�อให้้ได้้รัับข้้อมููลสิินค้้าเพิ่่�มเติิม ช่ ่วยลดความเร่่งรีีบในการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าของ 

ผู้้�บริิโภค และเพิ่่�มโอกาสในการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ

สมมติิฐานงานวิิจััยที่่� 6b ความสััมพัันธ์์ของความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้าส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า

ผลวิิจััยของ Zhai et al. (2022) พบว่่า ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า มี ผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภค โดย 

ผู้้�บริิโภคที่่�สนใจสิินค้้ามาก มัักเข้้าใจคุุณลัักษณะพื้้�นฐานของสิินค้้ามากขึ้้�น ทำให้้พวกเขามัักค้้นหาข้้อมููลที่่�เป็็นข้้อความออนไลน์์

อย่่างรอบคอบ

สมมติิฐานงานวิิจััยที่่� 7a ความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า

การศึึกษาของ Shareef et al. (2019) พบว่่า ความปรารถนาของผู้้�บริิโภคที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้านั้้�น 

อาจมาจากที่่�พวกเขารู้้�สึึกไม่่แน่่ใจหรืือกัังวลเกี่่�ยวกัับสิินค้้า ไม่่เพีียงแต่่จะทำให้้การซื้้�อล่่าช้้า แต่่ยัังลดความต้้องการหรืือความ

ตั้้�งใจในการซื้้�อสิินค้้าด้้วย เช่่นเดีียวกัันกัับการศึึกษาของ Peng et al. (2019) พบว่่า ความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจ 

ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจในการซื้้�อสิินค้้า เนื่่�องจากการมีีแรงกดดัันทางเวลา ที่่ �ทำให้้ลูกค้้ารู้้�สึึกมีีความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าอย่่างมาก แต่ ่

อาจทำให้้ลูกค้้ารู้้�สึึกไม่่สบายใจหรืือมีีความเครีียดในเวลาเดีียวกััน

จากสมมติิฐานทั้้�งหมด ในบริิบทของการฝัังโฆษณาวิิดีีโอสั้้�นในแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น จะเห็็นได้้ว่่า สิ่่ �งกระตุ้้�น  

อัันประกอบด้้วยศัักยภาพทางสัังคม (Social Affordances) และศัักยภาพทางเทคโนโลยีี (Technological Affordances) 

และความน่่าเช่ื่�อถืือของผู้้�ส่ื่�อสาร (Creator Credibility) ส่ ่งผลต่่อกระบวนการภายในบุุคคล อันประกอบด้้วยความปรารถนา

ที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจ (Desire to Postpone Closure) และระดัับการรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้อง (Product Relevance)  

ซึ่่�งส่่งผลต่่อพฤติิกรรมตอบสนอง (Response) อันหมายถึึง ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า (Purchase Intention)

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย

ประชากร

ประชากรที่่�ใช้้ในการศึึกษาของงานวิิจััยนี้้�คืือ กลุ่่�มประชากรที่่�มีีประสบการณ์์ในการใช้้งานแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น ได้้แก่ ่

TikTok, X, IG, Reels, Youtube Shorts อย่่างน้้อย 1 ครั้้�ง ในช่่วงระหว่่างวัันที่่� 15 มีนาคม 2566 ถึง 15 เมษายน 2567 

ทั้้�งนี้้� จะต้้องอาศััยในประเทศไทยและ มีอายุุ 18 ปีีขึ้้�นไป โดยมีีการคััดกรองจากคำถามคััดกรองหลัักในแบบสอบถาม

กลุ่่�มตััวอย่่างและวิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่าง

ผู้้�วิิจััยได้้กำหนดขนาดของด้้วยการใช้้กฎ 10 เท่่า (10-time Rule Method) ข อง Hair, Anderson, Babin และ 

Black (2010) โดยกำหนดขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่างเป็็น 10 เท่่าของข้้อคำถามทั้้�งหมดที่่�มีีในงานวิิจััย งานวิิจััยนี้้�มีตััวแปรสัังเกต

หรืือข้้อคำถามทั้้�งหมด 31 ข้้ อ ดั ังนั้้�นจึึงสามารถคำนวณขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่างได้้ ดั ังนี้้�  31 × 10 = 310 คน จากการคำนวณ

กลุ่่�มตััวอย่่าง จึงได้้ขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�เหมาะสมสำหรัับงานวิิจััยนี้้�คืือ 310 คน

33คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

ปีีท่ี่� 48 ฉบัับท่ี่� 186  เมษายน - มิถุุนายน 2568



เนื่่�องจากมีีการกำหนดเกณฑ์์คุุณสมบััติิของผู้้�ตอบแบบสอบถาม โดยคุุณสมบััติิดัังกล่่าว ใกล้้เคีียงกัับประชากร หรืือ

เป็็นตััวแทนที่่�ใกล้้เคีียงกัับประชากร (Suvathi, 1998) ผู้้ �วิิจััยจึึงใช้้วิธีีการเก็็บแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  

เพื่่�อเป็็นตััวแทนจำนวนประชากรทั้้�งหมด โดยผู้้�วิิจััยได้้ทำการเลืือกกระจายแบบสอบถามเฉพาะกลุ่่�มตััวอย่่างสะท้้อนตาม 

ลัักษณะและพฤติิกรรมของประชากรที่่�กำหนดไว้้คืือ เป็็นผู้้�มีีอายุุ 18 ปีีขึ้้�นไป เป็็นผู้้�ที่่�อาศััยอยู่่�ในประเทศไทย เป็็นผู้้�ที่่�เคยเห็็น

เนื้้�อหาโฆษณาในรููปแบบวิิดีีโอสั้้�น และเป็็นผู้้�มีีประสบการณ์์ในการซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น ได้้แก่่ TikTok, X, IG  

และ Youtube ภายใน 1 ปีีที่่�ผ่่านมา

เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย

เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััยครั้้�งนี้้�คืือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ในรููปแบบของแบบสอบถามออนไลน์์ผ่่านระบบ 

Google Form และได้้มีีการกระจายแบบสอบถามผ่่านช่่องทางสัังคมออนไลน์์ให้้แก่่กลุ่่�มเป้้าหมาย เช่่น การกระจายแบบสอบถาม

ในแพลตฟอร์์ม X, Line, Facebook และ TikTok เป็็นต้้น

คำถามแบบสอบถามมีีทั้้�งหมด 31 ข้้ อ ประกอบด้้วยคำถามปลายปิิด เน้้นมาตรวััดลิิเคิิร์์ท (Likert-Scale) 5 ระดัับ

เนื้้�อหาคำถามพััฒนาจากวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้องด้้านปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพของการฝัังโฆษณาบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น

การตรวจสอบความเที่่�ยงตรงเชิิงเนื้้�อหา (Content Validity) โดยนำแบบสอบถามให้้ผู้้�เชี่่�ยวชาญตรวจสอบด้้านภาษา

และเนื้้�อหาก่่อนนำไปเก็็บข้้อมููล และการทดสอบความเชื่่�อมั่่�น (Reliability Test) ข องแบบสอบถาม ผู้้ �วิิจััยได้้ทำการทดสอบ

แบบสอบถาม (Pre-Test) จำนวน 30 ชุุด ด้้วยการวิิเคราะห์์ค่่าสััมประสิิทธิ์์�ครอนแบค แอลฟา (Cronbach Alpha Coefficient: 

α) โดยผลที่่�ได้้มีค่่ามากกว่่า 0.60 แสดงว่่า โมเดลมาตรวััดบ่่งบอกถึึงความน่่าเช่ื่�อถืือในเกณฑ์์ที่่�ยอมรัับได้้  (Nunnally,1978) 

และทดสอบด้้วย Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) เพื่่�อประเมิินคุุณภาพของแบบสอบถาม โดยผลการทดสอบ มีค่่ามากกว่่า 0.5 

ซึ่่�งแสดงว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างมีีความเหมาะสมและเช่ื่�อมโยงกัันในระดัับที่่�เหมาะสม (Hutcheson & Sofroniou, 1999) และ 

ทดสอบด้้วย Bartlett เพ่ื่�อประเมิินว่่าตััวแปรที่่�ศึึกษา ไม่่ได้้มีีความสััมพัันธ์์กัันอย่่างอิิสระ มี ีค่่าน้้อยกว่่า 0.05 ซึ่่ �งบ่่งชี้้�ว่่า  

ตััวแปรต่่าง ๆ  มีความสััมพัันธ์์กัันและไม่่เป็็นเมตริิกเอกลัักษณ์์ (Field, 2000)

สถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล

การวิิจััยนี้้�  เป็็นการวิิจััยเชิิงปริิมาณโดยมีีการใช้้สถิิติิในการวิิเคราะห์์ข้้อมููลดัังต่่อไปนี้้�

สถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive Statistic) การวิิเคราะห์์ข้้อมููลพื้้�นฐานจากกลุ่่�มตััวอย่่างในงานวิิจััยจำนวน 310 

ตััวอย่่าง ได้้แก่่ การวััดค่่าเฉลี่่�ย (Mean), ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และตรวจสอบข้้อมููลเบื้้�องต้้นอ่ื่�น ๆ  

ได้้แก่่ อายุุ เพศ ระดัับการศึึกษาความถี่่�ในการใช้้แพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นและความถี่่�ในการซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น 

ของผู้้�ที่่�ตอบแบบสอบถาม

สถิิติิเชิิงอนุุมาน (Inferential Statistic) ใช้้การวิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้าง (Structural Equation Modeling: 

SEM) ซึ่่�งเป็็นวิิธีีที่่�มีีความสามารถในการประเมิินความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรอิิสระและตััวแปรตาม การวิิจััยนี้้�เลืือกใช้้ Partial 

Least Square SEM (PLS-SEM) เพราะช่่วยให้้สามารถวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุและทำนายผลลััพธ์์สััมประสิิทธิ์์� 

เส้้นทาง (Path Coefficient) ในส่่วนของอิิทธิิพลรวม (Total Effect: TE) อิ ทธิิพลทางตรง (Direct Effect: DE) และ 

อิิทธิิพลทางอ้้อม (Indirect Effect: IE) ได้้อย่่างแม่่นยำ นอกจากนี้้�  PLS-SEM ยั ังช่่วยในการค้้นหาปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อ 

ตััวแปรต่่าง ๆ  รวมทั้้�งวิิเคราะห์์อิิทธิิพลกำกัับระหว่่างตััวแปร (Mungounklang, 2022)
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อิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย



งานวิิจััยได้้วิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยวิิธีีพิิจารณาองค์์ประกอบเชิิงยืืนยััน เพื่่�อยืืนยัันตััวบ่่งชี้้�องค์์ประกอบของตััวแปรของ 

แบบจำลองอิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น ที่่ �ส่่งต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น และการวิิเคราะห์ ์

เส้้นทาง เพื่่�อวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุระหว่่างตััวแปร โดยศึึกษาทั้้�งขนาดและทิิศทางอิิทธิิพลด้้วยการประมาณค่่า

สััมประสิิทธิ์์�ความถดถอย

ผลการวิิจััย
จากกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ผ่่านการคััดกรองทั้้�งหมดจำนวน 310 ตัวอย่่าง สามารถสรุุปข้้อมููลด้้านได้้คืือ เพศ ชาย ร้้อยละ 39 

หญิิง ร้้ อยละ 61 อายุุ ช่ ่วงอายุุ 18–25 ปีี ร้้ อยละ 30 รองลงมาคืือ 50 ปีีขึ้้�นไป (ร้้อยละ 25) และ 34–41 ปีี (ร้้อยละ 19) 

ในส่่วนของระดัับการศึึกษาพบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่ จบการศึึกษาระดัับปริิญญาตรีีหรืือปริิญญาโท (ร้้อยละ 56) น้้อยกว่่า

ปริิญญาตรีี (ร้้อยละ 18) และปริิญญาโทหรืือเทีียบเท่่า (ร้้อยละ 12) ระดัับรายได้้ต่่อเดืือน อยู่่�ที่่� 25,001–35,0000 บาท และ

น้้อยกว่่า 15,000 (ร้้อยละ 25) บาท และ 45,001 บาทขึ้้�นไป (ร้้อยละ 22)

ด้้านข้้อมููลพฤติิกรรมทั่่�วไปในการใช้้งานบน TikTok (ช่่องทางหลัักในการชมวิิดีีโอสั้้�นที่่�ผู้้�ตอบแบบสอบถามระบุุ)  

พบว่่า ระยะเวลาการใช้้งานส่่วนใหญ่่อยู่่�ที่่� 5–6 ชั่่�วโมงต่่อวััน (ร้้อยละ 12) 3–4 ชั่่�วโมงต่่อวััน (ร้้อยละ 45) 1–2 ชั่่�วโมงต่่อวััน 

(ร้้อยละ 35) และความถี่่�ในการซื้้�อสิินค้้าต่่อเดืือนพบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างซื้้�อสิินค้้าบน TikTok เดืือนละ 5–6 ครั้้�ง (ร้้อยละ 17) 

เดืือนละ 3–4 ครั้้�ง (ร้้อยละ 39) และเดืือนละ 1–2 ครั้้�ง (ร้้อยละ 40)

การตรวจสอบความตรงเชิิงลู่่�เข้้า (Convergent Validity)

การทดสอบความตรงเชิิงลู่่�เข้้า (Convergent Validity) ในงานวิิจััย มี ีความถููกต้้อง ความน่่าเชื่่�อถืือของตััวแปรแฝง 

ได้้รับการประเมิินด้้วยค่่าเฉลี่่�ยของความแปรปรวนที่่�สามารถสกััดได้้  (Average Variance Extract) ซึ่่ �งวิิธีีนี้้�  จะทำให้้แน่่ใจว่่า 

ตััวแปรแฝงสามารถอธิิบายความแปรปรวนของตััวแปรบ่่งชี้้�ได้้เกิินครึ่่�งหนึ่่�งหรืือมากกว่่าร้้อยละ 50 ซึ่่�งค่่าเฉลี่่�ยของความแปรปรวน

ที่่�เหมาะสม ควรไม่่ต่่ำกว่่า 0.5 (Kraisiridaje, 2018)

การตรวจสอบความเที่่�ยงตรงด้้วย Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) และ Bartlett

การตรวจสอบความเที่่�ยงตรงของโมเดลการวััดของตััวแปรแบบจำลองอิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�นต่่อการ

ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นของผู้้�บริิโภคในประเทศไทยพบว่่า มี ค่่า KMO เท่่ากัับ 0.683 ซึ่่ �งมีีค่่ามากกว่่า 0.5 

กล่่าวได้้ว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างมีีความเหมาะสม ในส่่วนของการตรวจสอบ Bartlett’s Test มี ค่่า Chi-Square เท่่ากัับ 828.007 

และมีีค่่านััยสำคััญทางสถิิติิ 0.000 ซึ่่�งมีีค่่าน้้อยกว่่า 0.05 (Field, 2000) จึงสามารถสรุุปได้้ว่่า เมตริิกสหสััมพัันธ์์ไม่่เป็็นเมตริิก

เอกลัักษณ์์ บ่ ่งชี้้�ว่่า ตั วแปรแบบวััดอิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�นต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น 

ของผู้้�บริิโภคในประเทศไทยทั้้�ง 24 ตัวแปร สัมพัันธ์์กัันอย่่างเหมาะสมและสามารถนํําไปวิิเคราะห์์และทำนายผลได้้

การประเมิินค่่าคลาดเคลื่่�อนมาตรฐาน (Standardized Root Mean Square Residual: SRMR)

ในการทดสอบค่่า Goodness of Fit ข องโมเดลพบว่่า งานวิิจััยนี้้� มี ีค่่าคลาดเคลื่่�อนมาตรฐาน (SRMR) เท่่ากัับ  

0.071 ซึ่่ �งมีีค่่าน้้อยกว่่าเกณฑ์์ที่่�แนะนำคืือ 0.08 (Alhjia, 2010) จึ งบ่่งชี้้�ได้้ว่่า โมเดลโครงสร้้างที่่�ถููกประเมิินมีีความเหมาะสม 

ในการตีีความข้้อมููลที่่�ดีี มี ีความคลาดเคลื่่�อนในการพยากรณ์์ต่่ำ ทำให้้โมเดลมีีความเหมาะสมในการตีีความข้้อมููลและมีีความ

เชื่่�อมั่่�นในการใช้้งานในระดัับความมั่่�นใจที่่�สููง
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ปีีท่ี่� 48 ฉบัับท่ี่� 186  เมษายน - มิถุุนายน 2568



การวิิเคราะห์์โมเดลมาตรวััด

การทดสอบสมมติิฐาน (Hypothesis Testing) ข องสมการโมเดลเชิิงโครงสร้้างแบบ Partial Least Squares 

(PLS‑SEM) ใช้้กระบวนการ Bootstrapping เพื่่�อทำการทดสอบการมีีนััยสำคััญทางสถิิติิของความสััมพัันธ์์ในแบบจำลอง 

อิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น ที่่ �ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น โดยพิิจารณาค่่าสััมประสิิทธิ์์� 

ทางเส้้นทาง (Path Coefficient) โดยมีีระดัับนััยสำคััญที่่� P < 0.05 ค่ ่าผลกระทบระหว่่างตััวแปรแฝง (Effect Size), และ 

ค่่า T-Statistics มี ีค่่ามากกว่่า 1.96 (ที่่�ระดัับความน่่าจะเป็็นที่่�ร้้อยละ 95) (Anderson, Sweeney, & Williams, 2001)  

จึึงจะแสดงว่่า ค่่าสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทางสนัับสนุุนสมมติิฐานงานวิิจััย

ภาพที่่� 2: การทดสอบนััยสำคััญทางสถิิติิด้้วยกระบวนการ Bootstrapping  

ในแบบจำลองอิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น
หมายเหตุุ : ค่่า t-values จะปรากฏอยู่่�บนเส้้นความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรชี้้�วัดและตััวแปรแฝง ในขณะที่่� ค่่า Path Coefficients จะปรากฏ

ที่่�เส้้นความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรแฝงและค่่า t-values จะปรากฏอยู่่�ในวงเล็็บที่่�เส้้นความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรแฝง โดยค่่า P-value ของ

ตััวแปร อยู่่�ที่่� 0.000 ยกเว้้นตััวแปร 2 ตั ัวที่่�มีีค่่ามากกว่่า 0.05 คืื อ การโต้้ตอบทางสัังคม (0.938***) และระบบการมองเห็็นของผลิิตภััณฑ์ ์

(0.476***)
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อิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย



จากการวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้วิิธีีการวิิเคราะห์์แบบ PLS-SEM รวมถึึงการตรวจสอบสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทาง (Path 

Coefficients) และการทดสอบนััยสำคััญทางสถิิติิด้้วยกระบวนการ Bootstrapping ผู้้�วิิจััยสามารถสรุุปผลการวิิจััยเป็็นตาราง 

ดัังนี้้�

ตารางที่่� 2: การทดสอบการมีีนััยสำคััญทางสถิิติิของความสััมพัันธ์์ในโมเดลอิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น 

ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น

ความสััมพัันธ์์ Effect Size Path Coefficients t-values p-values

การโต้้ตอบทางสัังคม → ความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการ 

ตััดสิินใจ

0.000 –0.005 0.078 0.938***

ความบัันเทิิง → ความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจ 0.093 0.307 5.028 0.000

ระบบการมองเห็็นของผลิิตภััณฑ์์ → ความปรารถนาที่่�จะ

เลื่่�อนการตััดสิินใจ

0.002 –0.048 0.713 0.476***

ระบบการแนะนำของผลิิตภััณฑ์์ → ความปรารถนาที่่�จะ 

เลื่่�อนการตััดสิินใจ

0.038 0.215 3.482 0.001

ศัักยภาพของระบบการแนะนำของผลิิตภััณฑ์์ →  

ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า

0.065 0.259 4.312 0.000

ความน่่าเช่ื่�อถืือของผู้้�ส่ื่�อสาร → ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า 0.180 0.430 7.548 0.000

ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า → ความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการ

ตััดสิินใจ

0.062 0.251 3.718 0.000

ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า → ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า 0.227 0.441 8.421 0.000

ความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจ → ความตั้้�งใจ 

ซื้้�อสิินค้้า

0.056 0.220 3.669 0.000

การทดสอบสััมประสิิทธิ์์�การตััดสิินใจ (Coefficient of Determination)

เป็็นกระบวนการสำคััญในการวิิเคราะห์์ความสามารถในการอธิิบายความแปรปรวนของตััวแปรตาม โดยใช้้ค่่า 

Coefficient of Determination (R2) เพื่่�อวััดความสามารถในการอธิิบายความแปรปรวนของตััวแปรตาม โดยมีีค่่าระหว่่าง  

0 ถึ ง 1 ซึ่่ �งค่่าที่่�มากขึ้้�นจะอธิิบายความแปรปรวนของตััวแปรตามได้้ดีีมากขึ้้�น โดยมีีเกณฑ์์พิิจารณาดัังนี้้� ค่ ่า R2 ที่่ �น้้อยกว่่า  

0.19 บ่ ่งชี้้�ว่่า มี ีความแม่่นยำต่่ำ, ค่ ่า R2 ที่่ � 0.33 บ่ ่งชี้้�ว่่า มี ีความแม่่นยำปานกลาง และ ค่ ่า R2 0.67 บ่ ่งชี้้�ว่่า มี ีความ 

แม่่นยำสููงตามลำดัับ (Chin, 1998) ซึ่่ �งในงานวิิจััยนี้้�  การทดสอบสััมประสิิทธิ์์�การตััดสิินใจประกอบไปด้้วยค่่าสััมประสิิทธิ์์� 

การตััดสิินใจของ 3 ตั ัวแปรคืือ การรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้อง (Product Relevance) ความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจ  

(Desire to Postpone Closure) และความตั้้�งใจซื้้�อ (Purchase Intention) จากผลการทดสอบพบว่่า ตั ัวแปรทั้้�งสามตััว  

มีีความแม่่นยำในระดัับปานกลาง มีค่่า R2 อยู่่�ที่่� 0.531, 0.484 และ 0.427 ตามลำดัับ ดังที่่�แสดงผลในตารางที่่� 3
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การวิิเคราะห์์เส้้นทางอิิทธิิพล

การวิิเคราะห์์อิิทธิิพลที่่�ส่่งผลต่่อตััวแปรตามในโมเดล ซึ่่�งสามารถพิิจารณาได้้ตามตััวแปรตาม 3 ตัวแปร ประกอบด้้วย

การรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้อง ความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจและความตั้้�งใจในการซื้้�อสิินค้้า ในการวิิเคราะห์์จะทำการวิิเคราะห์์

ค่่าอิิทธิิพลทางตรง (Direct Effect) ค่่าอิิทธิิพลทางอ้้อม (Indirect Effect) และค่่าอิิทธิิพลรวม (Total Effect) แสดงผลตาม

ตารางได้้ ดังนี้้�

ตารางที่่� 3: ค่่าอิิทธิิพลทางตรง (Direct Effect) ค่่าอิิทธิิพลทางอ้้อม (Indirect Effect) และค่่าอิิทธิิพลรวม (Total Effect) 

ของตััวแปรในกรอบแนวคิิดการวิิจััย และค่่าสััมประสิิทธิ์์�การตััดสิินใจ

ตััวแปรต้้น ค่่าอิิทธิิพล
การรัับรู้้� 

ความเกี่่�ยวข้้อง
ความปรารถนาท่ี่�จะ 
เลื่่�อนการตััดสิินใจ

ความตั้้�งใจในการ 
ซื้้�อสิินค้้า

การโต้้ตอบทางสัังคม

Direct Effect –0.005

Indirect Effect –0.001

Total Effect –0.005 –0.001

ความบัันเทิิง

Direct Effect 0.307

Indirect Effect 0.068

Total Effect 0.307 0.068

ระบบการมองเห็็นของผลิิตภััณฑ์์

Direct Effect –0.048

Indirect Effect –0.011

Total Effect –0.048 –0.011

ระบบการแนะนำผลิิตภััณฑ์์

Direct Effect 0.259 0.215

Indirect Effect 0.065 0.176

Total Effect 0.259 0.280 0.176

ความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�สื่่�อสาร

Direct Effect 0.430

Indirect Effect 0.108 0.214

Total Effect 0.430 0.108 0.214

การรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า

Direct Effect 0.251 0.441

Indirect Effect 0.055

Total Effect 0.251 0.496
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อิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย



ตารางที่่� 3: ค่่าอิิทธิิพลทางตรง (Direct Effect) ค่่าอิิทธิิพลทางอ้้อม (Indirect Effect) และค่่าอิิทธิิพลรวม (Total Effect) 

ของตััวแปรในกรอบแนวคิิดการวิิจััย และค่่าสััมประสิิทธิ์์�การตััดสิินใจ (ต่่อ)

ตััวแปรต้้น ค่่าอิิทธิิพล
การรัับรู้้� 

ความเกี่่�ยวข้้อง
ความปรารถนาท่ี่�จะ 
เลื่่�อนการตััดสิินใจ

ความตั้้�งใจในการ 
ซื้้�อสิินค้้า

ความปรารถนาที่่�จะ 

เลื่่�อนการตััดสิินใจ

Direct Effect 0.220

Indirect Effect

Total Effect 0.220

R2 0.531 0.484 0.427

อภิิปรายผล
ผลการวิิเคราะห์์โมเดลตััวแปร บ่ ่งชี้้�องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันของแบบจำลองอิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น 

ที่่�ส่่งต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น ประกอบด้้วยปััจจััยด้้านศัักยภาพการใช้้งาน ซึ่่�งมีีปััจจััยย่่อย 2 ปััจจััยคืือ 

ศัักยภาพทางสัังคม ได้้แก่่ ศั กยภาพด้้านการโต้้ตอบและศัักยภาพด้้านความบัันเทิิง และศัักยภาพทางเทคโนโลยีี ได้้แก่่  

ศัักยภาพด้้านระบบการมองเห็็นของผลิิตภััณฑ์์และศัักยภาพด้้านระบบการแนะนำผลิิตภััณฑ์์ และปััจจััยด้้านความน่่าเชื่่�อถืือ 

ของผู้้�สื่่�อสาร ปั ัจจััยการรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้อง ปั ัจจััยด้้านความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจ และปััจจััยความตั้้�งใจซื้้�อพบว่่า 

ความคลาดเคลื่่�อนมาตรฐาน (SRMR) ที่่ �ใช้้ในการทดสอบโมเดลมีีความเหมาะสมในการตีีความข้้อมููลได้้ดีและมีีความเช่ื่�อมั่่�น 

ในการใช้้งานในระดัับความมั่่�นใจที่่�สููง การทดสอบสััมประสิิทธิ์์�การตััดสิินใจ เพื่่�อหาความสามารถในการอธิิบายความแปรปรวน

ของตััวแปรตามพบว่่า ทุุกตััวแปรมีีความแม่่นยำในการทำนายอยู่่�ในระดัับปานกลางและมีีสามารถในการทำนายที่่�ดีี โดยสามารถ

สรุุปผลการทดสอบอิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�นที่่�ส่่งต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นได้้ ดังนี้้�

ในส่่วนของการทดสอบตััวแปรพบว่่า ผลการวิิจััย มีความไม่่สอดคล้้องกัับงานวิิจััยอยู่่� 2 ตัวแปร ได้้แก่่

- ความสััมพัันธ์์ของศัักยภาพการโต้้ตอบทางสัังคมและความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ

ศัักยภาพการโต้้ตอบทางสัังคม ไม่่ส่่งผลต่่อความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ ซึ่่ �งพบว่่า ไม่่สอดคล้้องกัับงานวิิจััย

ที่่�เคยศึึกษาเกี่่�ยวกัับความสััมพัันธ์์ของตััวแปรดัังกล่่าว จากการศึึกษาเพิ่่�มเติิม พบเหตุุผลที่่�สำคััญที่่�สามารถอธิิบายถึึงความ 

ไม่่สััมพัันธ์์ดัังกล่่าวคืือ ลั กษณะเฉพาะของกลุ่่�มผู้้�ใช้้งาน โดยเฉพาะกลุ่่�มที่่�มีีลัักษณะแบบถอนตััวจากสัังคม หรืือ hikikomori  

ดัังจะเห็็นได้้จากงานวิิจััยของ Park and Yap (2024) ที่่ �พบว่่า ผู้้ �ใช้้งานบางคน แม้้ว่่าต้้องการจะโต้้ตอบกัับบุุคคลอ่ื่�นใน 

สื่่�อสัังคมออนไลน์์ แต่่ยัังต้้องการความเป็็นส่่วนตััวมากกว่่า ผู้้ �วิิจััยยัังได้้ศึึกษาเชิิงลึึกเพิ่่�มเติิมพบว่่า การที่่�ศัักยภาพการโต้้ตอบ

ทางสัังคมไม่่ส่่งผลต่่อการเล่ื่�อนการตััดสิินใจ อาจจะมีีหลายปััจจััยประกอบที่่�สามารถอธิิบายได้้ เช่่น ความแตกต่่างด้้านพฤติิกรรม

และทััศนคติิของบุุคคล เนื่่�องจากบุุคคลแต่่ละคนมีีความชอบและวิิธีีคิิดที่่�แตกต่่างกััน บางคนอาจชอบตััดสิินใจอย่่างรวดเร็็ว 

โดยไม่่ต้้องมีีข้้อมููลครบถ้้วน ในขณะที่่�บางคนอาจชอบใช้้เวลาวิิเคราะห์์ข้้อมููลก่่อนตััดสิินใจ ประสบการณ์์เกี่่�ยวกัับการตััดสิินใจ

ในอดีีตของบุุคคล อาจส่่งผลต่่อความมั่่�นใจในการตััดสิินใจ บุ คคลที่่�เคยมีีประสบการณ์์การตััดสิินใจผิิดพลาดบ่่อยครั้้�งจะมีี 

ความระมััดระวัังและใช้้เวลามากขึ้้�นในการตััดสิินใจใหม่่และการเปิิดรัับประสบการณ์์ โดยบุุคคลที่่�เปิิดรัับสิ่่�งใหม่่ ๆ  มั กมีีความ

ยืืดหยุ่่�นและปรัับตััวได้้ดี บุคคลเหล่่านี้้�มักไม่่กัังวลกัับการเปลี่่�ยนแปลงความคิิดเห็็นของตนเองตามข้้อมููลใหม่่ (Tanyacharoen, 

2021)
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- ความสััมพัันธ์์ของศัักยภาพระบบการมองเห็็นของผลิิตภััณฑ์์และความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ

ศัักยภาพระบบการมองเห็็นของผลิิตภััณฑ์์ ไม่่ส่่งผลต่่อความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ ซึ่่ �งพบว่่า ไม่่สอดคล้้อง

กัับงานวิิจััยที่่�เคยศึึกษาเกี่่�ยวกัับความสััมพัันธ์์ของตััวแปรดัังกล่่าว ผู้้�วิิจััยจึึงได้้ทบทวนวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้องและพบว่่า ประเด็็น

เรื่่�องระบบการมองเห็็น มี ความคิิดเห็็นต่่างในกลุ่่�มนัักวิิจััยโดยเฉพาะในเอเชีีย ยกตััวอย่่างเช่่น Xie, Du, & Bai (2022)  

ที่่�พบว่่า ผู้้�บริิโภคในประเทศจีีน ไม่่ได้้มองว่่าการมีีระบบที่่�ทำให้้ผลิิตภััณฑ์์ได้้รับการมองเห็็นผ่่านอััลกอริิทึ่่�ม ทำให้้พวกเขาสนใจ

และตััดสิินใจ ในทางกลัับกััน อาจทำให้้เกิิดความรู้้�สึึกต่่อต้้านที่่�จะซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น และศัักยภาพระบบการ 

มองเห็็นของผลิิตภััณฑ์์ กล่่าวคืือ มี การนำวิิดีีโอเนื้้�อหาของผลิิตภััณฑ์์ให้้เข้้าถึึงการมองเห็็นของผู้้�บริิโภคมากที่่�สุุด ยั ังขึ้้�นอยู่่�กับ

ความยาวของวิิดีีโอ หากสั้้�นเกิินไป ไม่่มีีผลต่่อความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภค (Zhao & Wagner, 2023) 

เพื่่�อทดสอบความถููกต้้องดัังกล่่าว ผู้้ �วิิจััยจึึงได้้ศึกษาเชิิงลึึกเพิ่่�มเติิมและเล็็งเห็็นความสอดคล้้องกัับคำอธิิบายดัังกล่่าว กล่่าวคืือ 

การที่่�ศัักยภาพระบบการมองเห็็นของผลิิตภััณฑ์์ไม่่ส่่งผลต่่อความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ มี ีหลายปััจจััยที่่�อธิิบายได้้  

เช่่น ระยะเวลามีีเวลาการแสดงผลสั้้�น ทำให้้น่่าจดจำน้้อยลงและไม่่มีีผลต่่อการตััดสิินใจได้้อย่่างมีีนััยสำคััญและผู้้�ใช้้มักไม่่ค่่อย

หยุุดชมโฆษณา เนื่่�องจากพวกเขามีีนิิสััยการใช้้งานที่่�เร็็ว ซึ่่ �งทำให้้โฆษณาไม่่มีีเวลาเพีียงพอที่่�จะสร้้างความรู้้�สึึกหรืือส่่งผลต่่อ 

การตััดสิินใจของพวกเขา

ในส่่วนของตััวแปรอ่ื่�น จากการศึึกษาพบว่่า มีความสอดคล้้องกัับงานวิิจััยที่่�ผ่่านมา โดยสรุุปได้้ ดังนี้้�

- ความสััมพัันธ์์ของศัักยภาพความบัันเทิิงและความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ

ศัักยภาพความบัันเทิิง ส่ ่งผลต่่อความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ ซึ่่ �งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Shen, Hsee, 

และ Talloen (2019) ที่่ �ศึึกษามิิติิด้้านศัักยภาพความบัันเทิิง โดยพบว่่า ความสััมพัันธ์์ศัักยภาพด้้านความบัันเทิิงมีีผลต่่อ 

พฤติิกรรมและความชอบของบุุคคลในการรอคอยและการตััดสิินใจในสถานการณ์์ต่่าง ๆ  ซึ่่ �งส่่งผลต่่อการเล่ื่�อนการตััดสิินใจ 

ของบุุคคลในสถานการณ์์ที่่�มีีความไม่่แน่่นอน โดยอาจกระตุ้้�นให้้บุคคลมีีความสนใจและความตั้้�งใจในการรอคอยหรืือเล่ื่�อน 

การตััดสิินใจในสถานการณ์์ที่่�มีีความไม่่แน่่นอน สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Li และ Peng (2021) ที่่�พบว่่า ศัักยภาพความบัันเทิิง

มีีผลต่่อการจะเล่ื่�อนการตััดสิินใจของผู้้�ใช้้ซึ่่�งการทำให้้ผู้้�ใช้้มีประสบการณ์์ที่่�ดำดิ่่�งไปกัับเนื้้�อหา (Flow Experience) สามารถ

กระตุ้้�นความสนใจและความผููกพัันทางอารมณ์์ของผู้้�ใช้้ได้้ ซึ่่�งจะช่่วยลดความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจได้้

- ความสััมพัันธ์์ของศัักยภาพของระบบการแนะนำผลิิตภััณฑ์์และความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ

ศัักยภาพของระบบการแนะนำผลิิตภััณฑ์์ ส่่งผลต่่อความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ 

Schellewald (2023) ที่่ �พบว่่า ในกระบวนการการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคในการใช้้แพลตฟอร์์ม TikTok ระบบการแนะนำ

ผลิิตภััณฑ์์ มี ีบทบาทสำคััญในการสร้้างประสบการณ์์การใช้้งานที่่�น่่าสนใจและสะดวกสบายสำหรัับผู้้�ใช้้  โดยศัักยภาพเหล่่านี้้� 

ช่่วยให้้ผู้้�ใช้้สามารถเข้้าถึึงเนื้้�อหาที่่�เหมาะสมตามความสนใจและพฤติิกรรมการใช้้งานของพวกเขา ซึ่่�งอาจส่่งผลต่่อการตััดสิินใจ

ในการเลืือกใช้้หรืือไม่่ใช้้ผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการบนแพลตฟอร์์มนั้้�น อี กทั้้�งยัังสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Yin et al. (2024)  

ที่่�พบว่่า ระบบการแนะนำผลิิตภััณฑ์์ช่่วยให้้ผู้้�บริิโภคได้้รับข้้อมููลที่่�ตรงกัับความสนใจและความต้้องการของตนเอง ซึ่่ �งจะช่่วย 

ลดการต้้านทางการตััดสิินใจและเพิ่่�มโอกาสการลดความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจได้้ ดั ังนั้้�นศัักยภาพเหล่่านี้้� จึ ึงมี ี

ความสำคััญในการสร้้างประสบการณ์์การใช้้งานที่่�ดีีและเพิ่่�มโอกาสในการเล่ื่�อนการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคในการซื้้�อสิินค้้า

- ความสััมพัันธ์์ของความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�สื่่�อสารและการรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า

ความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�ส่ื่�อสารส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า ซึ่่ �งสอดคล้้องกัับ Vidyarini (2021) พบว่่า 

ความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�สื่่�อสาร มี ีความสำคััญในการสร้้างความเกี่่�ยวข้้องของผู้้�บริิโภคต่่อสิินค้้าหรืือบริิการที่่�เสนอ โดยมีีผลต่่อ

ทััศนคติิและพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคในการตอบสนองต่่อสิินค้้าหรืือบริิการนั้้�น ๆ  อย่่างมีีนััยสำคััญ การศึึกษาของ Muda และ 
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อิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย



Hamzah (2021) ยั ังพบว่่า ความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�สื่่�อสาร มี อิิทธิิพลต่่อความสนใจและการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการของ 

ผู้้�บริิโภค เม่ื่�อเนื้้�อหาที่่�น่่าเช่ื่�อถืือได้้รับการแชร์์โดยบุุคคลที่่�มีีชีีวิิตประจำวัันคล้้ายคลึึงกัับผู้้�บริิโภคทั่่�วไป ผู้้ �บริิโภคจะรู้้�สึึกว่่า 

สิินค้้าหรืือบริิการนั้้�น มีความเกี่่�ยวข้้องกัับพวกเขามากขึ้้�น ซึ่่�งช่่วยเพิ่่�มโอกาสในการตััดสิินใจ

- ความสััมพัันธ์์ของศัักยภาพของระบบการแนะนำผลิิตภััณฑ์์ส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า

ศัักยภาพของระบบการแนะนำผลิิตภััณฑ์์ส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้าซึ่่�ง สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ  

Sun et al. (2019) และ Jo et al. (2021) ที่่ �พบว่่า ระบบการแนะนำที่่�สามารถเสนอผลิิตภััณฑ์์ที่่�เหมาะสมและตรงกัับ 

ความต้้องการของผู้้�บริิโภค จะช่่วยเพิ่่�มโอกาสในการเพิ่่�มความเข้้าใจและความสนใจของผู้้�บริิโภคต่่อสิินค้้านั้้�น

- ความสััมพัันธ์์ของความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้าและความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ

ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้าส่่งผลต่่อความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจ ซึ่่ �งสอดคล้้องกัับ Swani และ Labrecque 

(2020) พบว่่า ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า มี ีผลต่่อความปรารถนาของผู้้�บริิโภค ที่่ �จะเลื่่�อนการตััดสิินใจในการแบ่่งปัันข้้อมููล 

หรืือกระทำการต่่าง ๆ  ต่่อแบรนด์์บนส่ื่�อสัังคมออนไลน์์ สอดคล้้องกัับผลวิิจััยของ Yin et el. (2024) ที่่�พบว่่า ความเกี่่�ยวข้้อง

ของสิินค้้ามีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจ กล่่าวคืือ เมื่่�อผู้้�บริิโภครัับรู้้�ถึึงความเกี่่�ยวข้้องของ

สิินค้้ากัับความต้้องการและความสนใจของตนเอง จะทำให้้พวกเขาปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจเพื่่�อให้้ได้้รัับข้้อมููลสิินค้้า 

เพิ่่�มเติิม ซึ่่ �งเป็็นการช่่วยลดความเร่่งรีีบในการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภค และเพิ่่�มโอกาสในการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าอย่่างมีี

ประสิิทธิิภาพ

- ความสััมพัันธ์์ของความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้าและความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า

ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้าส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า ซึ่่�งสอดคล้้องงานวิิจััยของ Kotler และ Keller (2016, อ้้างถึึง

ใน Yang และ Xue, 2020) ที่่ �พบว่่า การตลาดที่่�มีีประสิิทธิิภาพนั้้�น ต้้ องพิิจารณาความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้าอย่่างลึึกซึ้้�ง  

เพื่่�อสร้้างความต้้องการและกระตุ้้�นความตั้้�งใจซื้้�อ นอกจากนี้้� ยั ังสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Zhai et al. (2022) ที่่ �พบว่่า  

ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า มี ีผลต่่อความตั้้�งใจในการซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภค โดยผู้้�บริิโภคที่่�สนใจสิินค้้ามาก มั ักเข้้าใจประโยชน์์

ใช้้สอยพื้้�นฐานและลัักษณะของสิินค้้ามากขึ้้�น ทำให้้ค้้นหาข้้อมููลที่่�เป็็นข้้อความออนไลน์์อย่่างรอบคอบ

- ความสััมพัันธ์์ของความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจและความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า

ความปรารถนาที่่�จะเลื่่�อนการตััดสิินใจส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า ซึ่่ �งสอดคล้้องงานวิิจััยของ Peng et el. (2019) 

พบว่่า ความปรารถนาในการเล่ื่�อนการตััดสิินใจส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า เนื่่�องจากแรงกดดัันทางเวลา ทำให้้ลูกค้้าตั้้�งใจ 

ซื้้�อสิินค้้าอย่่างมาก แต่่อาจทำให้้ลููกค้้ารู้้�สึึกไม่่สบายใจหรืือมีีความเครีียดในเวลาเดีียวกััน ซึ่่ �งส่่งผลต่่อการตั้้�งใจในการซื้้�อสิินค้้า 

นอกจากนี้้� ยั งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Shareef et al. (2019) พบว่่า ความปรารถนาของผู้้�บริิโภคที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจ

ซื้้�อสิินค้้านั้้�น อาจจะมาจากที่่�พวกเขารู้้�สึึกไม่่แน่่ใจหรืือกัังวลเกี่่�ยวกัับสิินค้้า ไม่่เพีียงแต่่ทำให้้การซื้้�อล่่าช้้า แต่่ยัังอาจลด 

ความต้้องการหรืือความตั้้�งใจในการซื้้�อสิินค้้าด้้วย

ประโยชน์์เชิิงทฤษฎีี
ผลของการศึึกษาวิิจััยในครั้้�งนี้้� ช่ ่วยเสริิมสร้้างความเข้้าใจเกี่่�ยวกัับอิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น ที่่ �ส่่งต่่อ 

ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น ซึ่่�งในปััจจุุบัันการวิิเคราะห์์ในบางมิิติิ เช่่น ศักยภาพการใช้้งาน โดยเฉพาะมิิติิด้้าน

ศัักยภาพทางเทคโนโลยีี ยังเป็็นส่่วนที่่�ขาดการศึึกษาอย่่างละเอีียดในประเทศไทย ภายใต้้โมเดล S-O-R (Stimulus-Organism-

Response Model) ข อง Mehrabian และ Russell (1974) ซึ่่ �งสามารถอธิิบายถึึงอิิทธิิพลของสภาพแวดล้้อมดิิจิิทััล 
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(Affordance) และการรัับรู้้�ความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า (Product Relevance) ที่่�มีีต่่อความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจซื้้�อ 

ซึ่่�งถืือเป็็น Organism ที่่ �ซัับซ้้อนในสภาพแวดล้้อมการตลาดดิิจิิทััลปััจจุุบััน จากการทำการวิิเคราะห์์ผลการวิิจััยพบว่่า ปั ัจจััย 

ที่่�ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพของการฝัังโฆษณาบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นในการกระตุ้้�นความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย 

ประกอบด้้วย ศั กยภาพทางความบัันเทิิง (Path Coefficient 0.307, p-value 0.000), ศั กยภาพทางของระบบการแนะนำ

ผลิิตภััณฑ์์ (Path Coefficient 0.215, p-value 0.001) และความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า (Path Coefficient 0.251,  

p-value 0.000) มีผลต่่อความปรารถนาที่่�จะชะลอการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภค (R2 0.484) ซึ่่�งนำไปสู่่�ความตั้้�งใจซื้้�อ นอกจากนี้้� 

ยัังพบว่่าระบบการแนะนำของผลิิตภััณฑ์์ (path coefficient 0.259, p-value 0.000) และความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�สื่่�อสาร  

(Path Coefficient 0.430, p-value 0.000) มี ีผลต่่อความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า (R2 0.531) ซึ่่ �งนำไปสู่่�ความตััดสิินใจซื้้�อ  

(R2 0.427)

ผลการศึึกษานี้้�  ทำให้้เห็็นภาพของกรอบแนวคิิดงานวิิจััยและความสััมพัันธ์์ของตััวแปรในโมเดล S-O-R ที่่ �มีีการรวม 

มิิติิทางสัังคมและมิิติิทางเทคโนโลยีี รวมทั้้�งมิิติิด้้านความน่่าเช่ื่�อถืือของผู้้�ส่ื่�อสาร ในบริิบทของพฤติิกรรมการใช้้งานการชม 

โฆษณาบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นในประเทศไทย จึงเป็็นประโยชน์์ต่่อผู้้�วิิจััยอื่่�นที่่�ต้้องการศึึกษากรอบแนวคิิดของงานวิิจััยที่่�ศึึกษา

เกี่่�ยวกัับงานและหรืือบริิบทลัักษณะนี้้� อี ีกทั้้�งกรอบแนวคิิดในงานวิิจััยนี้้�  จะช่่วยสร้้างโอกาสในงานวิิจััยในอนาคตที่่�จะนำไป 

ต่่อยอดในปััจจััยที่่�แตกต่่างออกไป เช่่น ปััจจััยทางทััศนคติิของผู้้�ใช้้งาน ปััจจััยทางพฤติิกรรมศาสตร์์และประสบการณ์์การใช้้งาน

ในอดีีต รวมถึึงผลกระทบทางอารมณ์์และจิิตวิิทยา ที่่ �มีีต่่อการรัับรู้้�และการตอบสนองในการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค ซึ่่ �งจะ 

เป็็นประโยชน์์ในการพััฒนาทฤษฎีีการตลาดดิิจิิทััลที่่�เข้้าใจผู้้�บริิโภคในยุุคใหม่่อย่่างลึึกซึ้้�งยิ่่�งขึ้้�นและสามารถนำไปประยุุกต์์สร้้าง

กรอบแนวคิิดในงานวิิจััยให้้นักวิิจััยท่่านอ่ื่�นที่่�สนใจศึึกษาเกี่่�ยวกัับทฤษฎีีนี้้�

ประโยชน์์เชิิงปฏิิบััติิ
ผลของการวิิจััยนี้้� มุ่่�งเน้้นการเสนอข้้อมููลที่่�มีีคุุณค่่าเกี่่�ยวกัับการฝัังโฆษณาอย่่างมีีประสิิทธิิภาพในแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น 

เพื่่�อเพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการกระตุ้้�นการตััดสิินใจซื้้�อและสร้้างกลยุุทธ์์ทางการตลาด ที่่ �มีีการปรัับตััวตามความต้้องการและ 

ความสนใจของกลุ่่�มเป้้าหมาย โดยการวิิจััยนี้้�  ไม่่เพีียงทำให้้ผู้้�ประกอบการและนัักการตลาดเข้้าใจปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการกระตุ้้�น 

การตััดสิินใจซื้้�อในสื่่�อดิิจิิทััลได้้ดียิ่่�งขึ้้�น แต่่ยัังทำให้้พวกเขาสามารถนำไปใช้้ในการพััฒนาและปรัับปรุุงกลยุุทธ์์ทางการตลาด 

ให้้มีประสิิทธิิภาพ สอดคล้้องกัับความต้้องการของตลาดและสร้้างการเช่ื่�อมโยงกัับผู้้�บริิโภคได้้ดียิ่่�งขึ้้�น กล่่าวคืือ จากผลการวิิจััย 

ธุุรกิิจควรให้้ความสำคััญด้้านความบัันเทิิงและระบบการแนะนำของผลิิตภััณฑ์์ในแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นให้้มากขึ้้�น เนื่่�องจาก 

ปััจจััยดัังกล่่าว มี อิิทธิิพลต่่อความปรารถนาของผู้้�บริิโภคที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ อาทิิ การสร้้างเกมส์์ การสร้้าง

เนื้้�อหาที่่�สนุุกสนาน เพื่่�อสร้้างความบัันเทิิงให้้กัับผู้้�บริิโภค นอกจากนี้้� ธุ ุรกิิจควรมีีการพััฒนาเทคโนโลยีีการจััดการฐานข้้อมููล

ขนาดใหญ่่ โดยเก็็บข้้อมููลของผู้้�บริิโภค เช่่น ข้้ อมููลทั่่�วไปทางประชากรศาสตร์์ ข้้ อมููลประวััติิการซื้้�อ ความสนใจและความถี่่� 

ในการซื้้�อสิินค้้า ควบคู่่�ไปกัับระบบปััญญาประดิิษฐ์์ เพื่่�อทำให้้องค์์กรสามารถพััฒนาระบบให้้สามารถแนะนำผลิิตภััณฑ์์ที่่� 

เหมาะสมตรงกัับความต้้องการของผู้้�บริิโภคมากขึ้้�น ทั้้� งนี้้�  จากผลการวิิจััยที่่�พบว่่า การโต้้ตอบทางสัังคมและระบบการมองเห็็น

ของผลิิตภััณฑ์์ ไม่่มีีผลต่่อความปรารถนาดัังกล่่าว จึ งควรใส่่ใจเร่ื่�องการปกปิิดข้้อมููลของผู้้�บริิโภคและการสร้้างการมองเห็็น 

ให้้กับผลิิตภััณฑ์์โดยไม่่รบกวนลููกค้้าเกิินไปหรืือได้้รับความยิินยอมจากลููกค้้าก่่อน (Permission Marketing) เนื่่�องจากอาจเป็็น

สิ่่�งสำคััญที่่�เป็็นอุุปสรรคต่่อการตระหนัักถึึงความสำคััญของปััจจััยทั้้�งสองในมุุมมองของผู้้�บริิโภค ในส่่วนความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า 

สอดคล้้องกัับการศึึกษาของ Rizomyliotis et al. (2024) ธุรกิิจควรให้้ความสำคััญกัับความน่่าเช่ื่�อถืือของผู้้�ส่่งสาร โดยเฉพาะ

อย่่างยิ่่�งการคััดเลืือกผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิด ที่่ �ต้้องมั่่�นใจว่่า บุ คคลดัังกล่่าวมีีความเหมาะสม สามารถสร้้างความมั่่�นใจให้้กับ 
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อิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย



ผู้้�บริิโภคได้้ เช่่น ควรจะมีีความรู้้�และความเชี่่�ยวชาญในตััวสิินค้้าหรืือประเด็็นที่่�เกี่่�ยวกัับสิินค้้า ไม่่เพีียงแค่่มีีจำนวนฐานผู้้�ติิดตาม

มากเพีียงอย่่างเดีียว

นอกจากนี้้�  การวิิจััยนี้้�ยัังเปิิดโอกาสสำหรัับการทดลองและนวััตกรรมด้้านการตลาด ที่่ �จะช่่วยให้้ธุรกิิจสามารถแข่่งขััน

ได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพในยุุคดิิจิิทััลและเติิบโตอย่่างยั่่�งยืืนในระยะยาว ในส่่วนของประโยชน์์เชิิงปฏิิบััติิที่่�สอดคล้้องกัับการนำเสนอ

สมมติิฐานข้้างต้้น ผู้้ �วิิจััยพบว่่า แพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น ต้้ องมีีการปรัับปรุุงและพััฒนาประสบการณ์์การใช้้งานของผู้้�ใช้้  โดยการ

เพิ่่�มศัักยภาพการใช้้งานของสื่่�อสัังคมออนไลน์์อย่่างต่่อเนื่่�อง เนื่่�องจากสามารถกระตุ้้�นผู้้�ใช้้ให้้ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าได้้อย่่างรวดเร็็ว

มากยิ่่�งขึ้้�น ซึ่่�งประกอบด้้วยการให้้บริิการที่่�นำเสนอความบัันเทิิง ศัักยภาพของระบบในการแนะนำผลิิตภััณฑ์์ให้้กัับผู้้�ใช้้แพลตฟอร์์ม

และความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�สร้้างสรรค์์เนื้้�อหา สิ่่ �งเหล่่านี้้�จะช่่วยเสริิมประสบการณ์์การใช้้งานของผู้้�ใช้้และสร้้างความเชื่่�อมั่่�นใน 

กลุ่่�มผู้้�ใช้้งาน เจ้้าของกิิจการและแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น งานวิิจััยนี้้�เสนอว่่า ผู้้ �ประกอบการและองค์์กรต่่าง ๆ  ควรมุ่่�งเน้้นการ 

กำหนดตำแหน่่งของแบรนด์์ ประเภทของสิินค้้า ช่ ่องทางการขายและผู้้�ที่่�จะสื่่�อสารทิิศทางของสิินค้้าไปสู่่�ลููกค้้า ซึ่่ �งเป็็น 

ปััจจััยสำคััญในการสร้้างกลยุุทธ์์โฆษณาที่่�เหมาะสมบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น เพื่่�อสร้้างความน่่าสนใจและเพิ่่�มความเกี่่�ยวข้้องของ

ผู้้�บริิโภคต่่อสิินค้้าได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพมากขึ้้�น ในงานวิิจััยยัังพบว่่า แม้้ว่่าความคุ้้�นเคยกัับแบรนด์์จะไม่่มีีผลกระทบต่่อพฤติิกรรม

การซื้้�อสิินค้้า แต่่ความตั้้�งใจซื้้�อยัังเป็็นสิ่่�งสำคััญในการกระตุ้้�นให้้เกิิดพฤติิกรรมการซื้้�อที่่�เพิ่่�มมากขึ้้�น ซึ่่�งเป็็นผลที่่�ต่่อมาจากศัักยภาพ

ทางสัังคม ศักยภาพทางเทคโนโลยีีของแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น รวมถึึงความน่่าเช่ื่�อถืือของผู้้�ส่ื่�อสารด้้วย ที่่�สามารถเพิ่่�มความตั้้�งใจ

ในการซื้้�อด้้วยการสร้้างความสนใจและเพิ่่�มความเกี่่�ยวข้้องของสิินค้้า แบรนด์์สิินค้้าที่่�ลููกค้้าไม่่คุ้้�นเคย จึงประสบความยากลำบาก

ในการสร้้างช่่องทางการขายที่่�มีีชื่่�อเสีียงและสร้้างความน่่าเช่ื่�อถืือให้้กับแบรนด์์ ในขณะที่่�การโฆษณาของแบรนด์์ที่่�มีีช่ื่�อเสีียง 

บนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น เป็็นอีีกหนึ่่�งวิิธีีที่่�แบรนด์์สามารถเพิ่่�มความเช่ื่�อมั่่�นและกระตุ้้�นให้้ผู้้�บริิโภคติิดตามช่่องทางการส่ื่�อสาร 

ของแบรนด์์ในช่่องทางอื่่�น ๆ  เพิ่่�มเติิม จึ ึงกล่่าวได้้ว่่า แพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�น สามารถเปิิดโอกาสในการเชื่่�อมโยงผู้้�บริิโภคกัับ

แพลตฟอร์์มพาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ของแบรนด์์เพ่ื่�อทำการซื้้�อสิินค้้า ลดต้้นทุุนการเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคและยัังช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพ

การขายสิินค้้าของแบรนด์์ทางออนไลน์์ด้้วย ดั งนั้้�นในยุุคที่่�ธุุรกิิจออนไลน์์บนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นกำลัังเติิบโต ความสำเร็็จของ

กลยุุทธ์์การตลาดบนแพลตฟอร์์มเหล่่านี้้� ขึ้้� นอยู่่�กัับความเข้้าใจและการตอบสนองต่่อความต้้องการและความสนใจของผู้้�ใช้้ 

อย่่างแท้้จริิง หั ัวใจสำคััญคืือ การดึึงดููดความสนใจและสร้้างการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�ใช้้ต่่อสิินค้้าหรืือบริิการ โดยอาศััยกลยุุทธ์ ์

ที่่�หลากหลาย เช่่น เนื้้�อหาที่่�น่่าสนใจ ตรงกัับแนวโน้้มตลาดและตรงกัับความต้้องการของกลุ่่�มเป้้าหมาย การสร้้างความ 

น่่าเช่ื่�อถืือผ่่านผู้้�สื่่�อสารเนื้้�อหา การโฆษณาบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ ระบบแนะนำผลิิตภััณฑ์์ที่่�จะช่่วยวิิเคราะห์์พฤติิกรรมผู้้�ใช้้ 

และนำเสนอสิินค้้าหรืือบริิการที่่�เกี่่�ยวข้้อง รายการส่่งเสริิมการขายที่่�ดึึงดููดใจผู้้�บริิโภค ด้้ วยกลยุุทธ์์เหล่่านี้้�  จะช่่วยให้้องค์์กร

สามารถผลัักดัันยอดขายบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ

ข้้อเสนอแนะสำำ�หรัับการวิิจััยครั้้�งต่่อไป
การวิิจััยในครั้้�งต่่อไป ควรเก็็บข้้อมููลเชิิงลึึกเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นเพิ่่�มเติิมโดยใช้้การ

สััมภาษณ์์เชิิงลึึกประกอบ โดยกลุ่่�มเป้้าหมายควรกำหนดให้้ชััดเจนตรงกัับกลุ่่�มผู้้�บริิโภคของแบรนด์์โดยเฉพาะ ทั้้� งนี้้�  เนื่่�องจาก

ความแตกต่่างในพฤติิกรรมและทััศนคติิของบุุคคลแต่่ละกลุ่่�มหรืือเจเนอเรชั่่�น นอกจากนี้้�  ในส่่วนของการวิิจััยเชิิงปริิมาณ  

ควรกำหนดเกณฑ์์การคััดเลืือกกลุ่่�มตััวอย่่างให้้ใช้้งานแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นภายใน 6 เดืือน เพื่่�อให้้ได้้คำตอบที่่�ทางผู้้�บริิโภค 

สามารถนึึกถึึงและจดจำได้้มากขึ้้�น และจากผลการวิิจััยนี้้�  การวิิจััยครั้้�งต่่อไป นั ักวิิจััยสามารถศึึกษาถึึงสาเหตุุที่่�ปััจจััยด้้าน 

การโต้้ตอบทางสัังคมและระบบการมองเห็็นของผลิิตภััณฑ์์ ไม่่ส่่งผลต่่อความปรารถนาที่่�จะเล่ื่�อนการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภค

43คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

ปีีท่ี่� 48 ฉบัับท่ี่� 186  เมษายน - มิถุุนายน 2568



REFERENCES
Alhija, F.A.N. (2010). International Encyclopedia of Education. London: Elsevier.

Anderson, D., Sweeney, D., & Williams, T. (2001). Contemporary Business Statistics with Microsoft Excel. 

Cincinnati, OH: South Western Press.

Ajzen, I. (1991). The Theory of Planned Behavior. Organizational Behavior and Human Decision Process, 

50 (2), 179–211.

Bamrung, C. (2022). The Credibility Factors of the Online Social Media Influencers Affect in Decision 

Process of Purchasing of the Cosmetics in the Bangkok Metropolitan Area. (Master’s Thesis). Silpakorn 

University,Faculty of Business Administration.

Camacho, S. & Barrios, A. (2022). Social Commerce Affordances for Female Entrepreneurship: the Case 

of Facebook. Electronic Markets, 32 (3), 1145–1167.

Charoen Pokphand Group. (2023). Five Emerging Trends for Digital Media 2023 – Facebook and Youtube 

Gains 13,000 Million-Investment. Retrieved from: https://www.wearecp.com/daatforecast-digital-

spending-in-2023

Chin, W. W. (1998). The Partial Least Squares Approach to Structural Equation Modeling. Advances in 

Hospitality and Leisure, 8(2), 295–336.

Chopdar, P. K., & Balakrishnan, J. (2020). Consumer Response towards Mobile Commerce Applications: 

S-O-R Approach. International Journal of Information Management, 53, 102106.

FasterCapital. (2024, April 10). TikTok Reviews: How to use TikTok reviews to showcase your product 

quality and features. Retrieved from https://fastercapital.com/content/TikTok-reviews--How-to-Use-

TikTok-Reviewsto-Showcase-Your-Product-Quality-and-Features.html#Understanding-theImpact-of-

TikTok-Reviews-on-Product-Visibility.html

Field, A. (2000). Discovering Statistics using SPSS for Windows. London: Sage publications.

Hakim, N. a. K. A. (2023). Tiktok & Law of Personal Branding for Product Marketing (Study on @Farhanbashel 

Tiktok Account). Jurnal Multidisiplin Madani, 3 (3), 661–677.

Hoi, N. K., & Yin, L. (2023). Short Videos, Big Decisions: A Preliminary Study of Tik Tok’s Role in E-Commerce 

Consumer Behaviour. European Journal of Business and Management Research, 8 (3), 72–81.

Hutcheson, G. D., & Sofroniou, N. (1999). The Multivariate Social Scientist: an Introduction to Generalized 

Linear Models. Thousand Oaks: Sage Publications.

Janssen, L., Schouten, A. P., & Croes, E. a. J. (2021). Influencer Advertising on Instagram: Product-Influencer 

Fit and Number of Followers Affect Advertising Outcomes and Influencer Evaluations via Credibility 

and Identification. International Journal of Advertising, 41 (1), 101–127.

44 วารสารบริหารธุรกิจ

อิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย



Jo, H., Chung, N., Hlee, S., & Koo, C. (2021). Perceived Affordances and Regret in Online Travel Agencies. 

Journal of Travel Research, 61 (5), 1024–1042.

Kishore, K. (2023). The S-O-R model. Retrieved from https://harappa.education/harrapa-diaries/what-is-

sor-model/

Kraisiridaje, J. (2018). Investigating Logistics Service Quality in Omni-Channel Retailing (Buy Online 

Pickup in Store) in Thailand. (Independent Study), Thammasat University, Faculty of Commerce 

and Accountancy.

Li, D., Chow, U. T. C., & Cheong, C. Y. M. (2022). A Critical Genre Analysis of Covert Advertising through Short 

Videos in Douyin: The Chinese Version of TikTok. Sage Open, 12 (4). DOI: 10.1177/21582440221134608

Li, Y., & Peng, Y. (2021). What Drives Gift-Giving Intention in Live Streaming? the Perspectives of Emotional 

Attachment and Flow Experience. International Journal of Human-computer Interaction, 37 (14), 

1317–1329.

Li, X., Wang, C., & Zhang, Y. (2020). The Dilemma of Social Commerce. Internet Research, 30(3), 1059–1080.

Liu, L., Suh, A., & Wagner, C. (2016). Watching Online Videos Interactively: the Impact of Media Capabilities 

in Chinese Danmaku Video Sites. Chinese Journal of Communication, 9 (3), 283–303.

Mao, C., Xu, S., & Kee, K. F. (2023). What Influences Virtual Workers’ Communication?: Exploring Network 

Inertia and Media Affordance Theories. The Social Science Journal, 1–16.

Marketeer Today. (2022). Why is TikTok a Promising Platform for SMEs to Flourish. Retrieved from: https://

marketeeronline.co/archives/271340

Moriuchi, E. (2021), “The Role of Technology in Social Media”, Cross-Cultural Social Media Marketing: 

Bridging Across Cultural Differences. Leeds: Emerald Publishing Limited.

Muda, M., & Hamzah, M. I. (2021). Should I Suggest This YouTube Clip? The Impact of UGC Source Credibility 

on eWOM and Purchase Intention. Journal of Research in Interactive Marketing, 15 (3), 441–459.

Mungounklang, B. (2022). Factors Affecting the Adoption Intention of TikTok Application. (Master’s 

Project). Srinakharinwirot University, Faculty of Business Administration.

Nguyen, H. M., Sy Liu, H., Anh Nguyen, P., Thao Le Bui, D., & Quyn Giang Le Thi, G. (2024). The Impact 

of TikTok UGC Videos on Online Purchase Intention: Mediating Role of Cognitive States. Pacific Asia 

Journal of the Association for Information Systems, 16 (1), 119–148.

Nunnally, J. (1978). Psychometric Theory. (2nd ed). Michigan: McGraw-Hill.

Park, H. E. & Yap, S. F. (2024). Technology Affordances and Social Withdrawal: the Rise of Hikikomori. 

Psychology & Marketing, 41 (7), 1469–1488.

45คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

ปีีท่ี่� 48 ฉบัับท่ี่� 186  เมษายน - มิถุุนายน 2568



Peng, L., Zhang, W., Wang, X., & Liang, S. (2019). Moderating Effects of Time Pressure on the Relationship 

between Perceived Value and Purchase Intention in Social Ecommerce Sales Promotion: Considering 

the Impact of Product Involvement. Information & Management, 56 (2), 317–328.

Quach, X., & Lee, S. H. (2022). Need for Cognitive Closure and Mobile Personalization: a Cluster Analysis. 

International Journal of Retail & Distribution Management, 51 (8), 991–1009.

Rajaguru, R. (2013). Motion Picture-Induced Visual, Vocal and Celebrity Effects on Tourism Motivation: 

Stimulus Organism Response Model. Asia Pacific Journal of Tourism Research, 19 (4), 375–388.

Rivai, J. A., Haryanto, A. G., Tehila, K., & Anggraeni, A. (2023). The impact of influencer credibility on purchase 

intention of TikTok users. 2023 11th International Conference on Information and Communication 

Technology (ICoICT).

Rizomyliotis, I., Lin, C., Konstantoulaki, K., & Phan, T. (2024). TikTok Short Video Marketing and Gen Z’s 

Purchase Intention: Evidence from the Cosmetics Industry in Singapore. Journal of Asia Business 

Studies, 18 (4), 930–945.

Ronzhyn, A., Cardenal, A. S., & Rubio, A. B. (2022). Defining Affordances in Social Media Research: A 

Literature Review. New Media & Society, 25 (11), 3165–3188.

Schellewald, A. (2023). Understanding the Popularity and Affordances of TikTok through User Experiences. 

Media, Culture & Society, 45 (8), 1568–1582.

Shareef, M. A., Dwivedi, Y. K., Kumar, V., Davies, G., Rana, N., & Baabdullah, A. (2019). Purchase Intention 

in an Electronic Commerce Environment. Information Technology & People, 32 (6), 1345–1375.

Shen, L., Hsee, C. K., & Talloen, J. H. (2019). The Fun and Function of Uncertainty: Uncertain Incentives 

Reinforce Repetition Decisions. Journal of Consumer Research, 46 (1), 69–81.

Sheng, M., & Basha, N. K. (2022). A Conceptual Framework to Study Effective Short-Video Platform 

Advertising on Chinese Generation Y Consumer Online Purchase Intention. WSEAS Transactions on 

Environment and Development, 18, 1055–1072.

Shi, R., Wang, M., Liu, C., & Gull, N. (2023). The Influence of Short Video Platform Characteristics on Users’ 

Willingness to Share Marketing Information: Based on the SOR Model. Sustainability, 15 (3), 2448.

Shoukat, M. H., Selem, K. M., & Shah, S. A. (2023). How does Social Media Influencer Credibility Blow 

the Promotional Horn? A Dual Mediation Model. Journal of Relationship Marketing, 22 (3), 172–201.

Söğüt, Y., & Öngel, A. (2022). Examination of TikTok Application in the Axis of Uses and Gratifications 

Approach, User Experience and Entertainment Culture. Erciyes Iletişim Dergisi/Erciyes Üniversitesi 

Iletişim Fakültesi Akademik Dergisi, 9 (2), 667–690.

Stewart, K. et al. (2019). Examining Digital Video Advertising (DVA) Effectiveness: the Role of Product 

Category, Product Involvement, and Device. European Journal of Marketing, 53 (11), 2451–2479.

46 วารสารบริหารธุรกิจ

อิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย



Sun, Y., Shao, X., Li, X., Guo, Y., & Nie, K. (2019). How Live Streaming Influences Purchase Intentions in 

Social Commerce: an IT Affordance Perspective. Electronic Commerce Research and Applications, 

37, 100886.

Suvathi, P. (1998). Sampling for Research. NIDA Development Journal, 38 (3), 103–130.

Swani, K., & Labrecque, L. I. (2020). Like, Comment, or Share? Self-Presentation vs. Brand Relationships 

as Drivers of Social Media Engagement Choices. Marketing Letters, 31 (2–3), 279–298.

Tanyacharoen, P. (2021). Expose Behavior of Attitude and Decision to Use the TikTok Application. 

(Master’s Thesis). Durakij Pundit University, Faculty of Communication Arts.

Theocharis, Y., Boulianne, S., Koc-Michalska, K., & Bimber, B. (2022). Platform Affordances and Political 

Participation: How Social Media Reshape Political Engagement. West European Politics, 46(4), 788–811.

Thoughtful Thailand. (2024). 44 Statistics of Social Media Video Marketing that will Revamp Marketing in 

2024. Retrieved from: https://www.blockdit.com/posts/66728aed3df3818611e17f1d

Tian, K., Xuan, W., Hao, L., Wei, W., Li, D., & Zhu, L. (2022). Exploring Youth Consumer Behavior in the 

Context of Mobile Short Video Advertising Using an Extended Stimulus–Organization–Response Model. 

Frontiers in Psychology, 13, 1–12.

Vidyarini, D. (2021). The Influence of Credibility and Social Capital on e-Wom with Attitude as a Mediation 

Variable by Gen Z TikTok Users in Padang City. Marketing Management Studies, 1(4), 362–373.

Xie, X., Du, Y., & Bai, O. (2022). Why Do People Resist Algorithms? from the Perspectives of Short video 

Usage Motivations. Frontiers in Psychology, 13, DOI: 10.3389/fpsyg.2022.941640.

Xiong, J., Wang, Y., & Zheng, L. (2023). Understanding the Relationship between IT Affordance and 

Consumers’ Purchase Intention in E-Commerce Live Streaming: The Moderating Effect of Gender. 

International Journal of Human-Computer Interaction, DOI: 10.1080/10447318.2023.2250607

Yang, B., & Xue, J. (2020). Analysis of Factors Affecting the Stickiness of Freight Forwarders Based on 

Customer Experience. American Journal of Industrial and Business Management, 10 (02), 389–401.

Yin, X., Li, J., Si, H., & Wu, P. (2024). Attention Marketing in Fragmented Entertainment: How Advertising 

Embedding Influences Purchase Decision in Short-Form Video Apps. Journal of Retailing and Consumer 

Services, 76, 103572.

Yohana, T. S. I., Sheina, S., & Evangeline, D. (2021). A Study Comparison between TikTok and Instagram: 

Impact of Ad Informativeness, Ad Credibility and Ad Entertainment to Purchase Intention with Attitude 

towards Advertisement as Mediator. Turkish Online Journal of Qualitative Inquiry, 12 (6).

Zhang, X., Zhao, Z., & Wang, K. (2023). The Effects of Live Comments and Advertisements on Social Media 

Engagement: Application to Short-Form Online Video. Journal of Research in Interactive Marketing, 

18 (1), 485–505.

47คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

ปีีท่ี่� 48 ฉบัับท่ี่� 186  เมษายน - มิถุุนายน 2568



Zhao, H., & Wagner, C. (2023). Factors Influencing TikTok-Based User Purchase Intention: Comparison 

between Potential Customers and Repeat Customers. Internet Research, 34 (6), 1901–1931.

Zhao, H., & Wagner, C. (2023). How TikTok Leads Users to Flow Experience: Investigating the Effects 

Of Technology Affordances with User Experience Level and Video Length as Moderators, Internet 

Research, 33 (2), 820–849.

Zhao, J., & Wang, J. (2020). Health Advertising on Short-Video Social Media: A Study on User Attitudes 

Based on the Extended Technology Acceptance Model. International Journal of Environmental 

Research and Public Health, 17 (5), 1501.

Zhai, L., Yin, P., Li, C., Wang, J., & Yang, M. (2022). Investigating the Effects of Video Based E-Word-of-Mouth 

on Consumers’ Purchase Intention: the Moderating Role of Involvement. Sustainability, 4 (15), 9522.

Zhou, R. (2021). Analysis of Short Video Marketing Strategy and Industry Trend and Suggestions to Uploaders. 

Advances in Economics, Business and Management Research, 203, 1934–1937.

48 วารสารบริหารธุรกิจ

อิิทธิิพลของการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มวิิดีีโอสั้้�นของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย


