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บทคัดย่่อ

ก  ารวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์	 เพ่�อศึกษาถึงอิทธิพลขัองการฝัังโฆษณาในวิดีโอสั้น	 มีผลต่อการตัดสินใจซ่้อสินค�าและ 

เพ่�อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ขัองการฝัังโฆษณาในวิดีโอสั้นกับการตัดสินใจซ่้อสินค�าขัองผู�บริโภคในประเทศไทย	 

เก็บรวบรวมขั�อมูลโดยใช�แบบสอบถามออนไลน์	 กับผู�บริโภคที�มีประสบการณ์ในการใช�งานแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 

ในช่วงระยะเวลา	 1	 ปี	 จำนวน	 310	 คน	 วิเคราะห์ขั�อมูลด�วยแบบจำลองสมการเชิงโครงสร�าง	 หร่อ	 Structural	 Equation	

Modeling	 (SEM)	 ผลการศึกษาพบว่า	 สิ�งกระตุ�นอันประกอบด�วยศักยภาพความบันเทิง	 ศักยภาพขัองระบบการแนะนำ

ผลิตภัณฑ์	 และความน่าเช่�อถ่อขัองผู�ส่�อสาร	 และการรับรู�ความเกี�ยวขั�องขัองผลิตภัณฑ์	 ซึ�งจัดเป็นกระบวนการภายในบุคคล	

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจ	 ซึ�งจัดเป็นกระบวนการภายในบุคคล	 นอกจากนี้ยังพบว่า	

การรับรู�ความเกี�ยวขั�องขัองผลิตภัณฑ์และความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจ	 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจ 

ซ้่อสินค�าซึ�งจัดเป็นการตอบสนอง	 ในขัณะที�ศักยภาพด�านระบบการมองเห็นขัองผลิตภัณฑ์	 ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

ปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจขัองผู�บริโภค	 ผลจากการศึกษานี้	 ทำให�กับผู�ประกอบการและนักการตลาด	 เขั�าใจถึงปัจจัย 

ที�มีผลต่อการกระตุ�นการตัดสินใจซ้่อในส่�อดิจิทัล	 เพ่�อออกแบบกลยุทธ์การตลาดให�ตอบโจทย์ความต�องการตลาดและรักษา

ความสัมพันธ์กับลูกค�าได�ดียิ�งขัึ้น

คำาสำาค่ญ :  ศักยภาพการใช�งานขัองส่�อสังคมออนไลน์	ความน่าเช่�อถ่อขัองผู�ส่�อสาร	ความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจ	

การรับรู�ความเกี�ยวขั�อง	ความตั้งใจซ่้อสินค�า
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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

25คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

Received: July	 11,	 2024

Revised: September	 16,	 2024

Accepted: September	 20,	 2024

Research Article

The Impact of Embedded Advertising  
in Short-Form Videos Platform on Consumer 

Purchase Intention in Thailand



บทนำา
ในยุคดิจิทัล	 แพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 (Short-Form	Video)	 เช่น	 TikTok,	X,	 IG,	 Reels,	 Youtube	 Shorts	 ได�สร�าง

การเปลี�ยนแปลงที�สำคัญต่อรูปแบบการส่�อสารและการเผยแพร่เน่้อหาโฆษณาบนส่�อสังคมออนไลน์ด�วยรูปแบบขัองส่�อผ่าน 

วิดีโอสั้นที�มีความยาวไม่เกินหนึ�งนาที	 นับเป็นวิธีที�ได�รับความนิยม	 เน่�องจากสามารถส่�อสารในกลุ่มผู�เล่นให�มีส่วนร่วมได�ง่าย	 

เช่น	มีฐานขั�อมูลเสียง	ฟิลเตอร์ให�เล่อกเล่น	ทำให�ผู�ชมสามารถเขั�าถึงและเขั�าใจขั�อมูลได�ง่ายและมีอรรถรส	(Moriuchi,	2021)	

นอกจากนี้	 จากการศึกษาด�านโฆษณาและการตลาดผ่านส่�อดิจิทัล	 อุตสาหกรรมทั้งสินค�าและบริการต่าง	ๆ 	 ให�ความสำคัญ 

กับการลงทุนทางการตลาดผ่านการโฆษณาในรูปแบบวิดีโอสั้นบนแพลตฟอร์ม	 TikTok	 ในประเทศไทยสูงถึง	 2,048	 ล�านบาท	

แสดงให�เห็นถึงการเปลี�ยนแปลงในการใช�จ่ายด�านการตลาดในการทำโฆษณาที�มุ่งเน�นไปที�แพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 (Charoen	

Pokphand	 Group,	 2023)	 และร�อยละ	 88	 ขัองนักการตลาด	 มีแนวโน�มจะโฆษณาในรูปแบบวิดีโอส้ันบนแพลตฟอร์ม	 

Youtube	Shorts	 ในปี	2567	 (Thoughtful	Thailand,	2024)

ในบริบทขัองแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นพบว่า	 ศักยภาพการใช�งาน	 (Affordance)	 ในมิติด�านเทคโนโลยีและมิติด�านสังคม	

มีบทบาทสำคัญในการขัับเคล่�อนการซ่้อสินค�าออนไลน์	 โดยมิติด�านเทคโนโลยีที�แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นใช�ในการวิเคราะห์	 

พฤติกรรมและความสนใจขัองผู�ใช�	 ช่วยในการนำเสนอสินค�าที�เป็นปรับเฉพาะบุคคล	 (Personalized)	 ได�อย่างแม่นยำและ 

เพิ�มโอกาสในการเขั�าถึงและการซ่้อ	 (Zhao	 &	Wagner,	 2023)	 ในขัณะเดียวกัน	 ความน่าเช่�อถ่อและความสัมพันธ์ที�ผู�สร�าง

เน่้อหาโฆษณาสามารถสร�างขัึ้นกับผู�ติดตาม	 สร�างมูลค่าทางสังคมและอารมณ์	 ที�ไม่สามารถประเมินค่าได�และส่งเสริมการ 

ตัดสินใจซ่้อ	 (Zhao	 &	Wang,	 2020;	 Rivai	 et	al.	 2023)	 จึงกล่าวได�ว่า	 การฝัังโฆษณาในเน่้อหาวิดีโอสั้น	 ได�เปิดโอกาส 

ใหม่	ๆ 	ในการส่�อสารทางการตลาดที�มีความเฉพาะตัวและสร�างสรรค์มากยิ�งขัึ้นด�วยการวิเคราะห์ขั�อมูลพฤติกรรมและความสนใจ

ขัองผู�ใช�	 แพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 ยังช่วยตอบสนองความต�องการขัองผู�บริโภคได�อย่างแม่นยำ	 สร�างประสบการณ์ที�เป็นส่วนตัว

และตรงกับความต�องการผู�บริโภค	 ทำให�การฝัังโฆษณาในเน่้อหาวิดีโอสั้นเป็นกลยุทธ์ที�ไม่เพียงแต่ช่วยเพิ�มการรับรู�แบรนด์และ

การมีส่วนร่วม	แต่ยังเป็นปัจจัยสำคัญที�กระตุ�นการตัดสินใจซ่้อขัองผู�บริโภคในประเทศไทย	 (Zhao	&	Wagner,	2023)

งานวิจัยขัอง	 Yin	 et	al.	 (2024)	 พบว่า	 แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นเป็นระบบที�ผสมผสานระหว่างระบบทางสังคม	 ได�แก่	

ความสัมพันธ์และการโต�ตอบในกลุ่มผู�ใช�งานด�วยกันกับเทคโนโลยีสารสนเทศ	 ซึ�งทำให�เกิดการเปลี�ยนแปลงในระบบสังคม	

สอดคล�องกับงานวิจัยขัอง	 Mao,	 Xu,	 &	 Kee.	 (2023),	 Söğüt	 &	 Öngel	 (2022)	 และ	 Camachao	 &	 Barrios	 (2022)	 

ที�สะท�อนว่า	 การปฏิสัมพันธ์ทางสังคม	 เช่น	 ระหว่างผู�ใช�งาน	 การแบ่งปันขั�อมูล	 การทำงานร่วมกัน	 ทำให�การโฆษณาบน 

วิดีโอสั้นบรรลุเป้าหมายที�หลากหลาย	 ได�แก่	 การสร�างความน่าสนใจและความสนุกสนานในกลุ่มผู�ใช�	 การส่�อสารแบรนด์	 

รวมถึงกิจกรรมการค�าภายในแพลตฟอร์มด�วย	นอกจากนี้	งานวิจัยขัอง	Ronzhyn,	Cardenal	และ	Rubio	(2022)	ได�บ่งชี้ว่า	

ศักยภาพการใช�งานขัองโฆษณาบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	ขัึ้นอยู่กับบริบทขัองปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมที�ผู�ใช�มีส่วนร่วม

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที�เกี�ยวขั�อง	 ผู�วิจัยได�พบว่า	 การศึกษาที�มีอยู่ด�านการฝัังโฆษณาในวิดีโอสั้น 

และผลกระทบต่อการตัดสินใจซ่้อสินค�าขัองผู�บริโภคไทย	 ให�ความสำคัญไปที�มิติทางสังคมเป็นหลัก	 ยังขัาดแคลนการศึกษามิติ

ทางศักยภาพการใช�งาน	 (Affordance)	 ด�านศักยภาพทางเทคโนโลยี	 (Technological	 Affordance)	 ร่วมกับความน่าเช่�อถ่อ

ขัองผู�ส่�อสาร	 (Creator	 Credibility)	 ซึ�งเป็นปัจจัยสำคัญที�มีอิทธิพลต่อการรับรู�และการยอมรับเน่้อหาขัองผู�บริโภค	 จึงเป็น 

ที�มาขัองการต้ังคำถามวิจัยหลักดังต่อไปนี้	 (1)	ปัจจัยใดที�ส่งผลต่อประสิทธิภาพขัองการฝัังโฆษณาบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 

ที�มีผลต่อการตัดสินใจซ่้อสินค�าขัองผู�บริโภคในประเทศไทย	 (2)	การฝัังโฆษณาในวิดีโอสั้น	 มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ่้อสินค�า

ขัองผู�บริโภคในประเทศไทยหร่อไม่	 และ	 (3)	ความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจและการรับรู�ความเกี�ยวขั�อง	 ส่งผลต่อ 

การตัดสินใจซ่้อขัองผู�บริโภคในประเทศไทยหร่อไม่
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อิิทธิิพลขอิงการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอิสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความต่้�งใจซื้้�อส่ินค้าบนแพลต่ฟอร์์มวิดี่โอส่้�นของผ้้บร์ิโภคในปร์ะเที่ศไที่ย



งานวิจัยน้ี	ศึกษาอิทธิพลขัองการฝัังโฆษณาในวิดีโอสั้นที�ส่งต่อการตัดสินใจซ่้อสินค�าในบริบทขัองแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น

ในประเทศไทย	เน่�องจากเป็นสิ�งที�หลายองค์กรต�องการเขั�าใจและปรับใช�	เพ่�อพัฒนากลยุทธ์การส่�อสารในโลกดิจิทัล	(Marketeer	

Today,	2022)	ที�การบริโภคเน่้อหาออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู�บริโภคมากขัึ้น

งานวิจัยน้ี	จะช่วยต่อยอดงานวิจัยเกี�ยวกับแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	(Short-Form	Video)	โดยใช�โมเดล	The	Stimulus-

Organism-Response	(S-O-R)	Model	ในการศึกษา	ซึ�งจะช่วยให�เขั�าใจกระบวนการที�ผู�บริโภครับรู�	(Organism)	ต่อสิ�งกระตุ�น	

(Stimulus)	 และวิธีที�พวกเขัาตอบสนอง	 (Response)	 และทำให�องค์กรต่าง	ๆ 	 เขั�าใจถึงความสำคัญขัองการสร�างเน้่อหา 

ที�เกี�ยวขั�องและสามารถดึงดูดความสนใจขัองผู�บริโภค	 รวมถึงการนำเสนอโฆษณาที�ไม่รู�สึกว่าถูกรบกวน	 แต่กลับรู�สึกเป็น 

ส่วนหนึ�งขัองประสบการณ์การรับชม	 ช่วยให�ผู�ประกอบการและนักการตลาดสามารถปรับเปลี�ยนและออกแบบกลยุทธ์โฆษณา

ที�เหมาะสม	ทำให�สามารถเพิ�มอัตราการตอบสนองและการเปลี�ยนแปลงยอดขัายสินค�าได�มากขัึ้น

วัตถุประสงค์การวิจัย่
1.	 เพ่�อศึกษาปัจจัยที�ส่งผลต่อประสิทธิภาพขัองการฝัังโฆษณาบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 ที�มีผลต่อการตัดสินใจ 

ซ่้อสินค�าขัองผู�บริโภคในประเทศไทย

2.	 เพ่�อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ขัองการฝัังโฆษณาในวิดีโอสั้นต่อการตัดสินใจซ่้อสินค�าขัองผู�บริโภคในประเทศไทย

3.	 เพ่�อศึกษาถึงอิทธิพลขัองความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจและการรับรู�ความเกี�ยวขั�องต่อความตั้งใจซ้่อขัอง 

ผู�บริโภคในประเทศไทย

ทบทวนวรรณกรรม

1) แนีวคัิดัเกี�ยั่วกับประสิิทธิภาพของการฝัังโฆษณ์าบนีแพลืตฟอร์มวิดัีโอสิั�นี

ประสิทธิภาพ	หมายถึง	ภาวะการหร่อกระบวนการดำเนินงานที�ให�ผลสำเร็จเป็นที�พอใจตามต�องการ	 (กรมสารบรรณ

ทหารเร่อ)	 ตัวอย่างเช่น	 มีงานวิจัยที�ศึกษาว่า	 การออกแบบเน่้อหาแบบใด	 เช่น	 เน่้อหาเน�นการขัายเชิงรุก	 เน่้อหาสนุกสนาน	

เน่้อหาที�รับรองผลิตภัณฑ์หร่อแบรนด์จากผู�มีช่�อเสียง	 ที�ส่งผลต่อประสิทธิภาพขัองการฝัังโฆษณาบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 

TikTok	หร่อ	Douyin	ในประเทศจีน	 (Li,	Chow,	&	Cheong,	2022)	 ในบริบทขัองการวิจัยนี้	จะมุ่งศึกษาว่า	 มีปัจจัยใดบ�าง

ที�ทำให�การฝัังโฆษณาบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นในประเทศไทยมีประสิทธิภาพ

ผู�วิจัยยังได�ทบทวนวรรณกรรมตามองค์ประกอบด�านแรงกระตุ�น	 (Stimulus)	 ประกอบด�วย	 ศักยภาพในการใช�งาน	 

ซึ�งมี	 2	 องค์ประกอบย่อยค่อ	 ศักยภาพทางสังคมและศักยภาพทางเทคโนโลยี	 และความน่าเช่�อถ่อขัองผู�ส่งสาร	 ตัวกระทำ	

(Organism)	ประกอบด�วยความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจและการรับรู�ความเกี�ยวขั�อง	และการตอบสนอง	(Response)	

ค่อ	ความตั้งใจซ่้อสินค�า	 ดังต่อไปนี้

2) แนีวคัิดัเกี�ยั่วกับศึักยั่ภาพในีการใช�งานีของสิื�อสิังคัมออนีไลืนี์ (Social Media Affordances)

Ronzhyn,	 Cardenal,	 &	 Rubio	 (2022)	 อธิบายแนวคิดเกี�ยวกับศักยภาพการใช�งานว่าเป็นคุณสมบัติทางกายภาพ	

หร่อฟังก์ชันขัองเทคโนโลยี	 ตลอดจนการรับรู�และการตีความขัองผู�ใช�ต่อเทคโนโลยีเหล่านั้นด�วย	 ในขัณะที�	 Norman	 (1988)	
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อ�างถึงใน	Zhou	 (2021)	 อธิบายแนวคิดเกี�ยวกับศักยภาพการใช�งาน	 (Affordance)	 ว่าเป็นความสามารถหร่อศักยภาพที�วัตถุ

หร่อสิ�งแวดล�อมมีในการเปิดโอกาสให�ผู�ใช�ดำเนินการบางอย่างได�

2.1) แนัวคิดเกิี�ยวกิับศักิยภาพทางสังคม (Social Affordances)

Mao,	Xu,	&	Kee	(2023)	อธิบายความหมายขัองศักยภาพทางสังคม	(Social	Affordances)	ว่าเป็นความสามารถ

หร่อโอกาสที�ส่�อมีให�แก่ผู�ใช�ในการเช่�อมต่อและสร�างความสัมพันธ์ทางสังคมกับผู�อ่�น	 โดยอิงคุณสมบัติทางสังคมขัองส่�อนั้น	ๆ 	 

ซึ�งส่งผลต่อพฤติกรรมและปฏิสัมพันธ์ขัองผู�ใช�งาน	 สอดคล�องกับงานวิจัยขัอง	 Yin	 et	al.	 (2024)	 ที�อธิบายความหมายขัอง

ศักยภาพการใช�งานทางสังคมในบริบทขัองแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นไว�ว่าเป็นความสามารถหร่อความเป็นไปได�ทางสังคมที�อยู่ใน 

ระบบแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 โดยสร�างความสัมพันธ์ระหว่างผู�ใช�และสนับสนุนการส่�อสารภายในชุมชน

โดยในงานวิจัย	ได�แบ่งศักยภาพทางสังคมเป็น	2	ด�านค่อ	ด�านการโต�ตอบทางสังคมและด�านความบันเทิง	การโต�ตอบ

ทางสังคม	 (Social	 Interaction)	 เป็นความสามารถหร่อความเป็นไปได�ในการกระตุ�นพฤติกรรมขัองผู�ใช�ในการแลกเปลี�ยน

ขั�อความระหว่างบุคคลหร่อองค์กรหร่อการอ�างถึงขั�อความขัองผู�อ่�น	 โดยระบบขัองแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 สนับสนุนให�ผู�ใช� 

สามารถแสดงความสนใจด�วยการกดถูกใจ	 แสดงความคิดเห็น	 พูดคุยหร่อกล่าวถึงผู�อ่�นผ่านสัญลักษณ์	 ‘@’	 รวมถึงมีฟังก์ชัน 

อ่�น	ๆ 	เช่น	ระบบเฉพาะที�จะช่วยให�ผู�ใช�สามารถแลกเปลี�ยนความคิดเห็นกับระบบได�ดียิ�งขัึ้น	(Yin	et	al.,	2024)	การเปิดโอกาส

ให�ผู�บริโภคได�ให�ความคิดเห็นแบบเรียลไทม์ในแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 ทำให�มีผลต่อการมีส่วนร่วมขัองผู�บริโภคในโลกออนไลน์

อย่างมาก	 (Zhang,	Zhao,	&	Wang,	2023)

ในส่วนขัองความบันเทิง	 (Entertainment)	 เป็นความสามารถที�ช่วยให�ผู�ใช�เขั�าถึงและสร�างเน่้อหาสันทนาการได� 

อย่างมีประสิทธิภาพ	 ซึ�งส่งผลให�ผู�ใช�สามารถใช�แพลตฟอร์มในการสร�างความสนุกสนาน	 ความพอใจ	 และความสุขัใจ	 

(SÖĞÜT	 &	 ÖNGEL,	 2022)	 เช่น	 การโพสต์เน่้อหาที�น่าสนใจเพ่�อสะสมทุนสังคม	 การสร�างความสนใจในการใช�งาน	 รวมถึง 

การสร�างสรรค์สิ�งที�สนุกสนาน	 เช่น	 การใช�เพลงพ่้นหลังที�ปรับใช�ได�ด�วยการกดเพียงครั้งเดียว	 และการเพิ�มส่วนเสริมที� 

หลากหลาย	เช่น	ฟิลเตอร์สวยงาม	การตกแต่งด�วยภาพเคล่�อนไหว	การเปลี�ยนหน�าตาใบหน�า	การสร�างประสบการณ์ที�น่าสนใจ

ในการชมวิดีโอ	 (Yin	et	al.,	2024)

2.2) ศักิยภาพทางเทคโนัโลยี (Technological Affordances)

การศึกษาขัอง	 Theocharis	 et	al.	 (2022)	 อธิบายว่าศักยภาพทางเทคโนโลยี	 (Technological	 Affordances)	 

เป็นความสามารถหร่อความเป็นไปได�ทางเทคโนโลยีที�ช่วยให�ผู�ใช�สามารถทำกิจกรรมหร่อใช�งานได�ง่ายขัึ้นหร่อเป็นไปได�มากขึั้น	

เม่�อเปรียบเทียบกับเทคโนโลยีที�มีอยู่ก่อนหน�า	 สอดคล�องกับงานวิจัย	 ขัอง	 Zhao	 และ	Wagner	 (2023)	 อธิบายถึงศักยภาพ

ทางเทคโนโลยีในบริบทขัองแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ว่าเป็นความสามารถและประโยชน์ใช�สอยที�เทคโนโลยีขัอง

แพลตฟอร์มมอบให�กับผู�ใช�งาน	ทำให�ใช�งานแพลตฟอร์มได�อย่างมีประสิทธิภาพ	และงานวิจัยขัอง	Yin	et	al.	 (2024)	อธิบาย

ศักยภาพทางเทคโนโลยีในบริบทขัองแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นว่าเป็นคุณสมบัติที�เทคโนโลยีสนับสนุนหร่อเพิ�มพูนประสบการณ ์

ผู�ใช�งาน	 โดยเฉพาะในแง่ขัองการโต�ตอบกับเน่้อหาและโฆษณาบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 การออกแบบระบบและการพัฒนา 

ความสามารถขัองแพลตฟอร์มนี้	 จะช่วยเสริมสร�างการมีส่วนร่วมขัองผู�ใช�งานและส่งเสริมประสิทธิภาพขัองโฆษณาให�ดียิ�งข้ึัน	

ซึ�งส่งผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซ่้อขัองผู�ใช�งาน

โดยในงานวิจัยได�แบ่งศักยภาพทางเทคโนโลยีเป็น	 2	 ด�านค่อ	 ระบบการมองเห็นขัองผลิตภัณฑ์และระบบการแนะนำ

ผลิตภัณฑ์	 ระบบการมองเห็นขัองผลิตภัณฑ์	 (Product	 Visibility)	 เป็นความสามารถในการมองเห็นหร่อเขั�าถึงผลิตภัณฑ์ 
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อิิทธิิพลขอิงการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอิสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความต่้�งใจซื้้�อส่ินค้าบนแพลต่ฟอร์์มวิดี่โอส่้�นของผ้้บร์ิโภคในปร์ะเที่ศไที่ย



สำหรับลูกค�าเป้าหมาย	 เพ่�อเพิ�มการเห็นและการรับรู�ขัองสินค�าหร่อบริการนั้น	 (Hakim,	 2023)	 ในขัณะที�ระบบการแนะนำ 

ขัองผลิตภัณฑ์	 คัดเล่อกและแนะนำเน่้อหาวิดีโอที�ตรงกับความสนใจส่วนบุคคล	 (Shi	et.	al.,	2023)

3) แนีวคัิดัเกี�ยั่วกับคัวามนี่าเชื�อถูือของผู�สิื�อสิาร (Creator Credibility)

Bumrung	 (2022)	 และ	 Vidyarini	 (2021)	 ให�ความหมายขัองความน่าเช่�อถ่อบนส่�อสังคมออนไลน์ว่า	 เป็น 

ความสามารถที�ประกอบด�วยประสบการณ์และความเชี�ยวชาญขัองผู�ส่�อสาร	 โดยจะทำให�ผู�รับสารเกิดความมั�นใจ	 เช่�อใจและ 

มีทัศนคติเชิงบวกต่อผู�ส่�อสาร	 งานวิจัยขัอง	 Yohana,	 Sheina,	 &	 Evangeline	 (2021)	 ได�ศึกษาถึงการรับรู�ด�านความ 

น่าเช่�อถ่อในส่�อโฆษณา	 โดยพบว่า	 ความน่าเช่�อถ่อเป็นปัจจัยสำคัญต่อทัศนคติขัองผู�บริโภค	 เพิ�มความเช่�อมั�นและกระตุ�น 

การตัดสินใจซ้่อ	 สอดคล�องกับงานวิจัยขัอง	 Shoukat,	 Selem	 และ	 Shah	 (2023)	 ที�พบว่า	 ความน่าเช่�อถ่อมีอิทธิพลต่อ 

ความเช่�อมโยงทางอารมณ์	การรับรู�และความตั้งใจที�จะซ่้อสินค�าตามการแนะนำขัองผู�ส่�อสาร	และ	Rizomyliotis	et	al.	(2024)	

ที�พบว่า	ความน่าเช่�อถ่อขัองผู�มีอิทธิพลทางความคิด	 มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ่้อขัองผู�บริโภคบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น

4) แนีวคัิดัเกี�ยั่วกับคัวามปรารถูนีาที�จะเลืื�อนีการตัดัสิินีใจ (Desire to Postpone Closure)

Quach	และ	Lee	(2022)	ให�ความหมายขัองความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจว่า	เป็นพฤติกรรมที�มีความล่าช�า

ในการตัดสินใจ	 หร่อต�องการหาถึงขั�อสรุปเกี�ยวกับผลิตภัณฑ์ก่อนการตัดสินใจซ่้อ	 ผู�บริโภคที�ใช�แพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 ที�มี 

ความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจสูง	จะอดทน	รอคอยและเปิดใจหาขั�อมูลเกี�ยวกับผลิตภัณฑ์หร่อบริการขัองแบรนด์นั้น	ๆ 	

ก่อนการเล่อกซ่้อ	 แทนที�จะเปลี�ยนไปขัมวิดีโอส้ันขัองคู่แขั่งขัันอ่�นอย่างรวดเร็ว	 การศึกษาเกี�ยวกับปัจจัยดังกล่าวมีความสำคัญ	

เน่�องจากเกี�ยวขั�องกับกระบวนการพิจารณาตัดสินใจซ่้อและความจงรักภักดีขัองผู�บริโภค	 (Yin,	2024)

5) แนีวคัิดัเกี�ยั่วกับคัวามรับรู�คัวามเกี�ยั่วข�อง (Product Relevance)

Chopdar	 และ	 Balakrishnan	 (2020)	 นิยามความรับรู�ความเกี�ยวขั�องว่า	 เป็นความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะขัอง

ผลิตภัณฑ์ที�ถูกโฆษณาและความต�องการขัองกลุ่มเป้าหมายในแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 ผู�ประกอบการควรให�ความสำคัญกับการ

แสดงขั�อมูลที�เกี�ยวขั�องกับผลิตภัณฑ์	 ที�สามารถตอบโจทย์ความต�องการขัองผู�บริโภคให�เห็นและรับรู�ได�อย่างชัดเจน	 เน่�องจาก

จะนำไปสู่ความตั้งใจซ่้อผลิตภัณฑ์	 (Xiong,	Wang,	&	Zheng,	2023)

6) แนีวคัิดัเกี�ยั่วกับคัวามตั�งใจซืื้�อ (Purchase Intention)

ความตั้งใจซ่้อ	 ตามคำจำกัดความขัอง	 Ajzen	 (1991)	 หมายถึง	 สิ�งที�บ่งชี้ระดับความปรารถนา	 ความเต็มใจขัอง 

ผู�บริโภคที�จะซ่้อสินค�าหร่อบริการ	 ซึ�งจะนำไปสู่พฤติกรรมการซ่้อสินค�าหร่อบริการขัองผู�บริโภคในท�ายที�สุด	 ในบริบทขัอง 

การซ้่อสินค�าหร่อบริการบนแพลตฟอร์มวิดีโอส้ันพบว่า	 ความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจและการรับรู�ความเกี�ยวขั�อง	 

มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ่้อและพฤติกรรมการซ่้อสินค�า	 (Stewart	et	al.,	2019)

โมเดัลื Stimulus-Organism-Response (SOR)

โมเดลนี้	 พัฒนาโดย	 Albert	 Mehrabian	 และ	 James	 A.	 Russel	 (1974)	 เป็นรูปแบบการอธิบายพฤติกรรม 

ขัองมนุษย์	 โดยเน�นย้ำถึงการตอบสนองขัองบุคคลต่อสิ�งกระตุ�น	 (S-Stimulus)	ผ่านกระบวนการภายในบุคคล	(O-Organism)	 

อันเกี�ยวขั�องกับความรู�สึก	ความคิด	หร่ออารมณ์	และนำไปสู่การตอบสนอง	 (R-Response)	 ท้ังในรูปแบบพฤติกรรมภายนอก	
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หร่อพฤติกรรมภายใน	โมเดลนี้	สามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง	ๆ 	ที�ส่งผลต่อพฤติกรรมขัองผู�บริโภคในสถานการณ์

ต่าง	ๆ 	(Kishore,	2023)	และได�รับการนำไปใช�อย่างกว�างขัวางในการศึกษาพฤติกรรมขัองลูกค�าในบริบทขัองการใช�ส่�อโฆษณา

แบบวิดีโอสั้นที�มีผลต่อการตัดสินใจในการซ่้อสินค�า	 (Hoi	 &	 Yin,	 2023;	 Nguyen	 et	al.,	 2024;	 Sheng	 &	 Basha,	 2022;	

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

ตุารางที� 1:	สรุปงานวิจัยที�มีการนำโมเดล	S-O-R	มาศึกษาการตลาดบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น

งานวิจ่ยท่�เก่�ยวข้อง ช่่�อผู้้้วิจ่ย ตั่วแปรท่�ใช่้ ในโมเดลั่ S-O-R

Short	Videos,	Big	Decisions:	A	

Preliminary	Study	of	TikTok’s	

Role	 in	E-Commerce	

Consumer	Behavior

Hoi	and	Yin	 (2023) Stimulus:	 ระดับราคา	 คุณภาพขัองวิดีโอสั้น	การรับรู�ความมี

ประโยชน์ขัองวิดีโอสั้น

Organism:	 ความพึงพอใจและความสุขัขัองผู�บริโภคจากการ

ชมวิดีโอสั้น

Response:	พฤติกรรมการซ่้อ

The	 Impact	of	TikTok	UGC	

Videos	on	Online	Purchase	

Intention:	Mediating	Role	of	

Cognitive	States

Nguyen	et	al.	

(2024)

Stimulus:	 วิดีโอที�ผู�ใช�สร�างขัึ้น

Organism:	 ความน่าเช่�อถ่อที�ผู�บริโภครับรู�	ภาพจินตนาการ

ทางจิตใจที�เกิดขัึ้นจากการชมวิดีโอ

Response:	ความต้ังใจซ่้อสินค�าทางออนไลน์

A	Conceptual	Framework	to	

Study	Effective	Short-Video	

Platform	Advertising	on	

Chinese	Generation	Y	

Consumer	Online	Purchase	

Intention

Sheng	&	Basha	

(2022)	

Stimulus:	 ความน่าสนใจ	ความบันเทิง	ความน่าเช่�อถ่อขัอง

โฆษณา	การรับรู�ความนิยมตามกระแส

Organism:	 คุณค่าที�ผู�บริโภครับรู�

Response:	ความต้ังใจในการซ่้อ

Exploring	Youth	Consumer	

Behavior	 in	 the	Context	of	

Mobile	Short	Video	

Advertising	Using	an	Extended	

Stimulus-Organism-Response	

Model

Tian	et	al.	 (2022) Stimulus:	 การโต�ตอบทางสังคม	ความบันเทิง	การตอบ

สนองความต�องการเฉพาะบุคคล	กระแสนิยม

ตราสินค�า

Organism:	 ความต�องการทางจิตวิทยาและความพึงพอใจ

Response:	พฤติกรรมขัองผู�บริโภค	 เช่น	การเล่อกซ่้อ	 

การใช�งาน	และการตอบสนองต่อโฆษณาและ

ผลิตภัณฑ์

Watching	Online	Videos	

Interactively:	 the	 Impact	of	

Media	Capabilities	 in	Chinese	

Danmaku	Video	

Sites

Liu,	Suh,	&	Wagner	

(2016)

Stimulus:	 คุณลักษณะขัองส่�อที�ทำให�ผู�บริโภคสนใจและร่วม

สร�างเน่้อหา

Organism:	 การโต�ตอบ

Response:	ความต้ังใจแบ่งปันขั�อมูลและการใช�แพลตฟอร์ม

30 วารสารบริหารธุรกิจ

อิิทธิิพลขอิงการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอิสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความต่้�งใจซื้้�อส่ินค้าบนแพลต่ฟอร์์มวิดี่โอส่้�นของผ้้บร์ิโภคในปร์ะเที่ศไที่ย



ตุารางที� 1:	สรุปงานวิจัยที�มีการนำโมเดล	S-O-R	มาศึกษาการตลาดบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 (ต่อ)

งานวิจ่ยท่�เก่�ยวข้อง ช่่�อผู้้้วิจ่ย ตั่วแปรท่�ใช่้ ในโมเดลั่ S-O-R

Motion	Picture-Induced	Visual,	

Vocal	and	Celebrity	Effects	on	

Tourism	Motivation:	Stimulus	

Organism	Response	Model

Rajaguru	 (2013) Stimulus:	 คุณสมบัติภาพเคล่�อนไหว	ภาพ	เสียง	การใช� 

ผู�มีช่�อเสียง

Organism:	 การโต�ตอบ

Response:	ความต้ังใจจะมาท่องเที�ยวในสถานที�ท่องเที�ยว

การพัฒนีาสิมมติฐานีการวิจัยั่แลืะกรอบแนีวคัิดัการวิจัยั่
การวิจัยนี้	 ใช�กรอบทฤษฎี	 S-O-R	 (The	 Stimulus-Organism-Response	 Model)	 ทั้งนี้	 ในบริบทขัองการวิจัย	 

ได�กำหนดให�คุณสมบัติศักยภาพการใช�งาน	 ซึ�งประกอบด�วยศักยภาพทางสังคม	 (Social	 Affordances)	 และศักยภาพทาง

เทคโนโลยี	(Technological	Affordances)	และความน่าเช่�อถ่อขัองผู�ส่�อสาร	(Creator	Credibility)	เป็นสิ�งกระตุ�น	(Stimulus)	

โดยที�จะมีความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจ	 (Desire	 to	 Postpone	 Closure)	 และการรับรู�ความเกี�ยวขั�อง	 (Product	

Relevance)	เป็นกระบวนการภายใน	(Organism)	เพ่�อเช่�อมโยงถึงพฤติกรรมตอบสนอง	(Response)	ค่อ	ความตั้งใจซ่้อสินค�า	

(Purchase	 Intention)

ภาพที� 1:	กรอบแนวคิดการวิจัย
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สมมตุิฐานังานัวิจัยที� 1a กิารโตุ้ตุอบทางสังคมส่งผลตุ่อความปัรารถูนัาที�จะเลื�อนักิารตุัดสินัใจ

Tian	et	al.	(2022)	พบว่า	ศักยภาพการใช�งานในมิติทางสังคม	มีผลต่อการเล่�อนการตัดสินใจในการซ่้อสินค�า	เน่�องจาก

มิติทางสังคมเป็นส่วนสำคัญขัองโฆษณาวิดีโอสั้นที�สร�างความพึงพอใจและความสนใจซ่้อสินค�าขัองกลุ่มเป้าหมาย	 รวมถึง 

งานวิจัยขัอง	 Li	 และ	 Peng	 (2021)	 ที�พบว่า	 ศักยภาพความบันเทิงและศักยภาพทางการโต�ตอบทางสังคม	 มีผลต่อการ 

เล่�อนการตัดสินใจขัองผู�ใช�	ซึ�งการทำให�ผู�ใช�มีประสบการณ์ที�ดำดิ�งไปกับเน่้อหา	(Flow	Experience)	ในการสตรีมสด	สามารถ

กระตุ�นความสนใจและความผูกพันทางอารมณ์ขัองผู�ใช�ต่อผู�สตรีมสดได�	ซึ�งจะช่วยลดความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจ

สมมตุิฐานังานัวิจัยที� 2a ความบันัเทิงส่งผลตุ่อความปัรารถูนัาที�จะเลื�อนักิารตุัดสินัใจ

จากการศึกษาขัอง	 Shen,	 Hsee	 และ	 Talloen	 (2019)	 พบว่า	 ศักยภาพด�านความบันเทิง	 มีผลต่อพฤติกรรมและ

ความชอบขัองบุคคลในการรอคอยและการตัดสินใจ	 โดยกระตุ�นให�บุคคลสนใจและตั้งใจในการรอคอยหร่อเล่�อนการตัดสินใจ 

ในสถานการณ์ที�มีความไม่แน่นอน

สมมตุิฐานังานัวิจัยที� 3a ระบบกิารมองเห็นัของผลิตุภัณ์ฑ์ส่งผลตุ่อความปัรารถูนัาที�จะเลื�อนักิารตุัดสินัใจ

งานวิจัยขัอง	 Yin	 et	al.	 (2024)	 ได�ศึกษาศักยภาพทางเทคโนโลยีใน	 2	 มิติ	 ได�แก่	 ระบบการมองเห็นขัองผลิตภัณฑ	์

(Product	Visibility)	และระบบการแนะนำผลิตภัณฑ์	(Recommendation)	เน่�องจากศักยภาพเหล่านี้สามารถช่วยเพิ�มโอกาส

ในการเล่�อนการตัดสินใจขัองผู�บริโภคได�	 โดยระบบการมองเห็นขัองผลิตภัณฑ์	 ทำให�ผู�บริโภคมีโอกาสเห็นภาพขัองผลิตภัณฑ์

และการสาธิตใช�งานขัองผลิตภัณฑ์	ซึ�งจะช่วยให�ผู�บริโภคสามารถตัดสินใจได�อย่างถูกต�องและลดความต�านในการตัดสินใจ

สมมตุิฐานังานัวิจัยที� 4a ระบบกิารแนัะนัำผลิตุภัณ์ฑ์ส่งผลตุ่อความปัรารถูนัาที�จะเลื�อนักิารตุัดสินัใจ

จากงานวิจัยขั�างต�นขัอง	Yin	et	al.	(2024	พบว่า	ระบบการแนะนำผลิตภัณฑ์	(Recommendation)	ช่วยให�ผู�บริโภค

ได�รับขั�อมูลที�ตรงกับความสนใจและความต�องการขัองตนเอง	 ซึ�งจะช่วยลดความต�านทางการตัดสินใจและเพิ�มโอกาสในการ 

เล่�อนการตัดสินใจขัองผู�บริโภค

สมมตุิฐานังานัวิจัยที� 4b ระบบกิารแนัะนัำผลิตุภัณ์ฑ์ส่งผลตุ่อกิารรับรู้ความเกิี�ยวข้องของสินัค้า

งานวิจัยขัอง	 Li,	 Wang	 และ	 Zhang.	 (2020)	 บ่งชี้ว่า	 ระบบการแนะนำที�มีศักยภาพดี	 ช่วยเสนอผลิตภัณฑ์ที� 

เหมาะสมและน่าสนใจต่อผู�ใช�	 ซึ�งส่งผลให�ผู�บริโภคมีโอกาสเล่อกซ่้อสินค�าเหล่านั้นมากขัึ้น	 การรับรู�ความเกี�ยวขั�องขัองสินค�า

เกี�ยวขั�องกับความเขั�าใจและการรับรู�ขัองผู�บริโภคว่าผลิตภัณฑ์หร่อบริการ	 มีความสอดคล�องกับความต�องการและความสนใจ

ขัองตนเอง	ซึ�งส่งผลให�ผู�บริโภคพึงพอใจและเช่�อมั�นในการเล่อกซ่้อสินค�านั้น

สมมตุิฐานังานัวิจัยที� 5a ความนั่าเชื�อถูือของผู้สื�อสารส่งผลตุ่อกิารรับรู้ความเกิี�ยวข้องของสินัค้า

การศึกษาขัอง	 Muda	 และ	 Hamzah	 (2021)	 พบว่า	 ความน่าเช่�อถ่อขัองผู�ส่�อสาร	 มีอิทธิพลต่อความสนใจและ 

การตัดสินใจซ่้อสินค�าหร่อบริการขัองผู�บริโภค	เม่�อเน่้อหาที�น่าเช่�อถ่อได�รับการแบ่งปันโดยบุคคลที�มีชีวิตประจำวันคล�ายคลึงกับ

ผู�บริโภคทั�วไป	 ผู�บริโภคจะรู�สึกว่าสินค�าหร่อบริการน้ัน	 มีความเกี�ยวขั�องกับพวกเขัามากขัึ้น	 ซึ�งช่วยเพิ�มโอกาสในการตัดสินใจ

ซ่้อ	 สอดคล�องกับผลวิจัยขัอง	 Janssen,	 Schouten	 และ	 Croes	 (2021)	 ที�พบว่า	 ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเช่�อถ่อขัอง 

ผู�ส่�อสารและความเกี�ยวขั�องขัองสินค�า	 เป็นปัจจัยสำคัญที�ส่งผลต่อผลลัพธ์ในการโฆษณาและการประเมินผู�มีอิทธิพลบนส่�อ 

สังคมออนไลน์	 เน่�องจากผู�ที�มีความน่าเช่�อถ่อสูงและสามารถส่�อสารสินค�าอย่างเหมาะสม	 จะมีผลต่อทัศนคติขัองผู�บริโภคต่อ

โฆษณาและผลิตภัณฑ์

32 วารสารบริหารธุรกิจ

อิิทธิิพลขอิงการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอิสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความต่้�งใจซื้้�อส่ินค้าบนแพลต่ฟอร์์มวิดี่โอส่้�นของผ้้บร์ิโภคในปร์ะเที่ศไที่ย



สมมตุิฐานังานัวิจัยที� 6a กิารรับรู้ความเกิี�ยวข้องของสินัค้าส่งผลตุ่อความปัรารถูนัาที�จะเลื�อนักิารตุัดสินัใจ

ผลวิจัยขัอง	 Yin	 et	al.	 (2024)	 พบว่า	 ความเกี�ยวขั�องขัองสินค�า	 มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความปรารถนาที�จะ 

เล่�อนการตัดสินใจ	กล่าวค่อ	เม่�อผู�บริโภครับรู�ถึงความเกี�ยวขั�องขัองสินค�ากับความต�องการและความสนใจขัองตนเอง	จะทำให�

พวกเขัาปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจ	 เพ่�อให�ได�รับขั�อมูลสินค�าเพิ�มเติม	 ช่วยลดความเร่งรีบในการตัดสินใจซ่้อสินค�าขัอง 

ผู�บริโภค	และเพิ�มโอกาสในการตัดสินใจซ่้อสินค�าอย่างมีประสิทธิภาพ

สมมตุิฐานังานัวิจัยที� 6b ความสัมพันัธุ์ของความเกิี�ยวข้องของสินัค้าส่งผลตุ่อความตุั�งใจซื้ื�อสินัค้า

ผลวิจัยขัอง	 Zhai	 et	al.	 (2022)	 พบว่า	 ความเกี�ยวขั�องขัองสินค�า	 มีผลต่อความตั้งใจซ่้อสินค�าขัองผู�บริโภค	 โดย 

ผู�บริโภคที�สนใจสินค�ามาก	มักเขั�าใจคุณลักษณะพ้่นฐานขัองสินค�ามากขัึ้น	ทำให�พวกเขัามักค�นหาขั�อมูลที�เป็นขั�อความออนไลน์

อย่างรอบคอบ

สมมตุิฐานังานัวิจัยที� 7a ความปัรารถูนัาที�จะเลื�อนักิารตุัดสินัใจส่งผลตุ่อความตุั�งใจซื้ื�อสินัค้า

การศึกษาขัอง	 Shareef	 et	al.	 (2019)	 พบว่า	 ความปรารถนาขัองผู�บริโภคที�จะเล่�อนการตัดสินใจซ่้อสินค�าน้ัน 

อาจมาจากที�พวกเขัารู�สึกไม่แน่ใจหร่อกังวลเกี�ยวกับสินค�า	 ไม่เพียงแต่จะทำให�การซ่้อล่าช�า	 แต่ยังลดความต�องการหร่อความ

ตั้งใจในการซ่้อสินค�าด�วย	 เช่นเดียวกันกับการศึกษาขัอง	 Peng	 et	al.	 (2019)	 พบว่า	 ความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจ	

ส่งผลต่อความต้ังใจในการซ่้อสินค�า	 เน่�องจากการมีแรงกดดันทางเวลา	 ที�ทำให�ลูกค�ารู�สึกมีความตั้งใจซ่้อสินค�าอย่างมาก	 แต ่

อาจทำให�ลูกค�ารู�สึกไม่สบายใจหร่อมีความเครียดในเวลาเดียวกัน

จากสมมติฐานทั้งหมด	 ในบริบทขัองการฝัังโฆษณาวิดีโอสั้นในแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 จะเห็นได�ว่า	 สิ�งกระตุ�น	 

อันประกอบด�วยศักยภาพทางสังคม	 (Social	 Affordances)	 และศักยภาพทางเทคโนโลยี	 (Technological	 Affordances)	

และความน่าเช่�อถ่อขัองผู�ส่�อสาร	 (Creator	Credibility)	 ส่งผลต่อกระบวนการภายในบุคคล	 อันประกอบด�วยความปรารถนา

ที�จะเล่�อนการตัดสินใจ	 (Desire	 to	 Postpone	 Closure)	 และระดับการรับรู�ความเกี�ยวขั�อง	 (Product	 Relevance)	 

ซึ�งส่งผลต่อพฤติกรรมตอบสนอง	 (Response)	 อันหมายถึง	ความตั้งใจซ่้อสินค�า	 (Purchase	 Intention)

วิธีดำาเนินการวิจัย่

ประชากร

ประชากรที�ใช�ในการศึกษาขัองงานวิจัยนี้ค่อ	กลุ่มประชากรที�มีประสบการณ์ในการใช�งานแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	ได�แก	่

TikTok,	X,	 IG,	Reels,	Youtube	Shorts	อย่างน�อย	1	ครั้ง	 ในช่วงระหว่างวันที�	 15	 มีนาคม	2566	 ถึง	15	 เมษายน	2567	

ทั้งนี้	จะต�องอาศัยในประเทศไทยและ	 มีอายุ	18	ปีขัึ้นไป	โดยมีการคัดกรองจากคำถามคัดกรองหลักในแบบสอบถาม

กลืุ่มตัวอยั่่างแลืะวิธีการสิุ่มตัวอยั่่าง

ผู�วิจัยได�กำหนดขันาดขัองด�วยการใช�กฎ	 10	 เท่า	 (10-time	 Rule	Method)	 ขัอง	 Hair,	 Anderson,	 Babin	 และ	

Black	 (2010)	 โดยกำหนดขันาดขัองกลุ่มตัวอย่างเป็น	 10	 เท่าขัองขั�อคำถามทั้งหมดที�มีในงานวิจัย	 งานวิจัยนี้มีตัวแปรสังเกต

หร่อขั�อคำถามทั้งหมด	 31	 ขั�อ	 ดังนั้นจึงสามารถคำนวณขันาดขัองกลุ่มตัวอย่างได�	 ดังนี้	 31	×	10	=	310	 คน	 จากการคำนวณ

กลุ่มตัวอย่าง	 จึงได�ขันาดขัองกลุ่มตัวอย่างที�เหมาะสมสำหรับงานวิจัยนี้ค่อ	310	คน

33คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

ปีีท่ี่� 48 ฉบัับัท่ี่� 186 เมษายน - มิถุุนายน 2568



เน่�องจากมีการกำหนดเกณฑ์คุณสมบัติขัองผู�ตอบแบบสอบถาม	 โดยคุณสมบัติดังกล่าว	 ใกล�เคียงกับประชากร	 หร่อ

เป็นตัวแทนที�ใกล�เคียงกับประชากร	 (Suvathi,	 1998)	 ผู�วิจัยจึงใช�วิธีการเก็บแบบเฉพาะเจาะจง	 (Purposive	 Sampling)	 

เพ่�อเป็นตัวแทนจำนวนประชากรทั้งหมด	 โดยผู�วิจัยได�ทำการเล่อกกระจายแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตัวอย่างสะท�อนตาม 

ลักษณะและพฤติกรรมขัองประชากรที�กำหนดไว�ค่อ	 เป็นผู�มีอายุ	 18	ปีขัึ้นไป	 เป็นผู�ที�อาศัยอยู่ในประเทศไทย	 เป็นผู�ที�เคยเห็น

เน่้อหาโฆษณาในรูปแบบวิดีโอสั้น	 และเป็นผู�มีประสบการณ์ในการซ่้อสินค�าบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 ได�แก่	 TikTok,	 X,	 IG	 

และ	Youtube	ภายใน	1	ปีที�ผ่านมา

เคัร่�องมือที�ใช�ในีการวิจัยั่

เคร่�องม่อที�ใช�ในการวิจัยครั้งนี้ค่อ	 แบบสอบถาม	 (Questionnaire)	 ในรูปแบบขัองแบบสอบถามออนไลน์ผ่านระบบ	

Google	Form	และได�มีการกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ให�แก่กลุ่มเป้าหมาย	เช่น	การกระจายแบบสอบถาม

ในแพลตฟอร์ม	X,	Line,	Facebook	และ	TikTok	 เป็นต�น

คำถามแบบสอบถามมีทั้งหมด	 31	 ขั�อ	 ประกอบด�วยคำถามปลายปิด	 เน�นมาตรวัดลิเคิร์ท	 (Likert-Scale)	 5	 ระดับ

เน่้อหาคำถามพัฒนาจากวรรณกรรมที�เกี�ยวขั�องด�านปัจจัยที�ส่งผลต่อประสิทธิภาพขัองการฝัังโฆษณาบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น

การตรวจสอบความเที�ยงตรงเชิงเน่้อหา	(Content	Validity)	โดยนำแบบสอบถามให�ผู�เชี�ยวชาญตรวจสอบด�านภาษา

และเน่้อหาก่อนนำไปเก็บขั�อมูล	 และการทดสอบความเช่�อมั�น	 (Reliability	 Test)	 ขัองแบบสอบถาม	 ผู�วิจัยได�ทำการทดสอบ

แบบสอบถาม	(Pre-Test)	จำนวน	30	ชุด	ด�วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ�ครอนแบค	แอลฟา	(Cronbach	Alpha	Coefficient:	

α)	 โดยผลที�ได�มีค่ามากกว่า	 0.60	 แสดงว่า	 โมเดลมาตรวัดบ่งบอกถึงความน่าเช่�อถ่อในเกณฑ์ที�ยอมรับได�	 (Nunnally,1978)	

และทดสอบด�วย	Kaiser-Meyer-Olkin	 (KMO)	 เพ่�อประเมินคุณภาพขัองแบบสอบถาม	โดยผลการทดสอบ	 มีค่ามากกว่า	0.5	

ซึ�งแสดงว่า	 กลุ่มตัวอย่างมีความเหมาะสมและเช่�อมโยงกันในระดับที�เหมาะสม	 (Hutcheson	 &	 Sofroniou,	 1999)	 และ 

ทดสอบด�วย	 Bartlett	 เพ่�อประเมินว่าตัวแปรที�ศึกษา	 ไม่ได�มีความสัมพันธ์กันอย่างอิสระ	 มีค่าน�อยกว่า	 0.05	 ซึ�งบ่งชี้ว่า	 

ตัวแปรต่าง	ๆ 	 มีความสัมพันธ์กันและไม่เป็นเมตริกเอกลักษณ์	 (Field,	2000)

สิถูิติที�ใช�ในีการวิเคัราะห์ข�อมูลื

การวิจัยนี้	 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยมีการใช�สถิติในการวิเคราะห์ขั�อมูลดังต่อไปนี้

สถูิตุิเชิงพรรณ์นัา (Descriptive Statistic)	 การวิเคราะห์ขั�อมูลพ่้นฐานจากกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยจำนวน	 310	

ตัวอย่าง	ได�แก่	การวัดค่าเฉลี�ย	 (Mean),	ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน	(Standard	Deviation)	และตรวจสอบขั�อมูลเบ่้องต�นอ่�น	ๆ 	

ได�แก่	 อายุ	 เพศ	 ระดับการศึกษาความถี�ในการใช�แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นและความถี�ในการซ่้อสินค�าบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น 

ขัองผู�ที�ตอบแบบสอบถาม

สถูิตุิเชิงอนัุมานั (Inferential Statistic)	ใช�การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร�าง	(Structural	Equation	Modeling:	

SEM)	ซึ�งเป็นวิธีที�มีความสามารถในการประเมินความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม	การวิจัยนี้เล่อกใช�	Partial	

Least	 Square	 SEM	 (PLS-SEM)	 เพราะช่วยให�สามารถวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและทำนายผลลัพธ์สัมประสิทธิ� 

เส�นทาง	 (Path	 Coefficient)	 ในส่วนขัองอิทธิพลรวม	 (Total	 Effect:	 TE)	 อิทธิพลทางตรง	 (Direct	 Effect:	 DE)	 และ 

อิทธิพลทางอ�อม	 (Indirect	 Effect:	 IE)	 ได�อย่างแม่นยำ	 นอกจากนี้	 PLS-SEM	 ยังช่วยในการค�นหาปัจจัยที�มีอิทธิพลต่อ 

ตัวแปรต่าง	ๆ 	รวมทั้งวิเคราะห์อิทธิพลกำกับระหว่างตัวแปร	 (Mungounklang,	2022)

34 วารสารบริหารธุรกิจ

อิิทธิิพลขอิงการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอิสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความต่้�งใจซื้้�อส่ินค้าบนแพลต่ฟอร์์มวิดี่โอส่้�นของผ้้บร์ิโภคในปร์ะเที่ศไที่ย



งานวิจัยได�วิเคราะห์ขั�อมูลด�วยวิธีพิจารณาองค์ประกอบเชิงย่นยัน	 เพ่�อย่นยันตัวบ่งชี้องค์ประกอบขัองตัวแปรขัอง 

แบบจำลองอิทธิพลขัองการฝัังโฆษณาในวิดีโอสั้น	 ที�ส่งต่อการตัดสินใจซ่้อสินค�าบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 และการวิเคราะห ์

เส�นทาง	 เพ่�อวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร	 โดยศึกษาทั้งขันาดและทิศทางอิทธิพลด�วยการประมาณค่า

สัมประสิทธิ�ความถดถอย

ผลการวิจัย่
จากกลุ่มตัวอย่างที�ผ่านการคัดกรองทั้งหมดจำนวน	310	ตัวอย่าง	สามารถสรุปขั�อมูลด�านได�ค่อ	เพศ	ชาย	ร�อยละ	39	

หญิง	 ร�อยละ	61	อายุ	 ช่วงอายุ	18–25	ปี	 ร�อยละ	30	รองลงมาค่อ	50	ปีขัึ้นไป	 (ร�อยละ	25)	และ	34–41	ปี	 (ร�อยละ	19)	

ในส่วนขัองระดับการศึกษาพบว่า	กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่	จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหร่อปริญญาโท	(ร�อยละ	56)	น�อยกว่า

ปริญญาตรี	(ร�อยละ	18)	และปริญญาโทหร่อเทียบเท่า	(ร�อยละ	12)	ระดับรายได�ต่อเด่อน	อยู่ที�	25,001–35,0000	บาท	และ

น�อยกว่า	15,000	 (ร�อยละ	25)	บาท	และ	45,001	บาทขัึ้นไป	 (ร�อยละ	22)

ด�านขั�อมูลพฤติกรรมทั�วไปในการใช�งานบน	 TikTok	 (ช่องทางหลักในการชมวิดีโอส้ันที�ผู�ตอบแบบสอบถามระบุ)	 

พบว่า	ระยะเวลาการใช�งานส่วนใหญ่อยู่ที�	5–6	ชั�วโมงต่อวัน	(ร�อยละ	12)	3–4	ชั�วโมงต่อวัน	(ร�อยละ	45)	1–2	ชั�วโมงต่อวัน	

(ร�อยละ	 35)	 และความถี�ในการซ่้อสินค�าต่อเด่อนพบว่า	 กลุ่มตัวอย่างซ่้อสินค�าบน	 TikTok	 เด่อนละ	 5–6	 คร้ัง	 (ร�อยละ	 17)	

เด่อนละ	3–4	ครั้ง	 (ร�อยละ	39)	และเด่อนละ	1–2	ครั้ง	 (ร�อยละ	40)

การตรวจสิอบคัวามตรงเชิงลืู่เข�า (Convergent Validity)

การทดสอบความตรงเชิงลู่เขั�า	 (Convergent	 Validity)	 ในงานวิจัย	 มีความถูกต�อง	 ความน่าเช่�อถ่อขัองตัวแปรแฝัง	

ได�รับการประเมินด�วยค่าเฉลี�ยขัองความแปรปรวนที�สามารถสกัดได�	 (Average	 Variance	 Extract)	 ซึ�งวิธีนี้	 จะทำให�แน่ใจว่า	

ตัวแปรแฝังสามารถอธิบายความแปรปรวนขัองตัวแปรบ่งชี้ได�เกินครึ�งหนึ�งหร่อมากกว่าร�อยละ	50	ซึ�งค่าเฉลี�ยขัองความแปรปรวน

ที�เหมาะสม	ควรไม่ต�ำกว่า	0.5	 (Kraisiridaje,	2018)

การตรวจสิอบคัวามเที�ยั่งตรงดั�วยั่ Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) แลืะ Bartlett

การตรวจสอบความเที�ยงตรงขัองโมเดลการวัดขัองตัวแปรแบบจำลองอิทธิพลขัองการฝัังโฆษณาในวิดีโอสั้นต่อการ

ตัดสินใจซ่้อสินค�าผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นขัองผู�บริโภคในประเทศไทยพบว่า	 มีค่า	 KMO	 เท่ากับ	 0.683	 ซึ�งมีค่ามากกว่า	 0.5	

กล่าวได�ว่า	 กลุ่มตัวอย่างมีความเหมาะสม	 ในส่วนขัองการตรวจสอบ	 Bartlett’s	 Test	 มีค่า	 Chi-Square	 เท่ากับ	 828.007	

และมีค่านัยสำคัญทางสถิติ	0.000	ซึ�งมีค่าน�อยกว่า	0.05	(Field,	2000)	จึงสามารถสรุปได�ว่า	เมตริกสหสัมพันธ์ไม่เป็นเมตริก

เอกลักษณ์	 บ่งช้ีว่า	 ตัวแปรแบบวัดอิทธิพลขัองการฝัังโฆษณาในวิดีโอสั้นต่อการตัดสินใจซ่้อสินค�าผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น 

ขัองผู�บริโภคในประเทศไทยทั้ง	24	 ตัวแปร	 สัมพันธ์กันอย่างเหมาะสมและสามารถน�าไปวิเคราะห์และทำนายผลได�

การประเมินีคั่าคัลืาดัเคัลืื�อนีมาตรฐานี (Standardized Root Mean Square Residual: SRMR)

ในการทดสอบค่า	 Goodness	 of	 Fit	 ขัองโมเดลพบว่า	 งานวิจัยนี้	 มีค่าคลาดเคล่�อนมาตรฐาน	 (SRMR)	 เท่ากับ	 

0.071	 ซึ�งมีค่าน�อยกว่าเกณฑ์ที�แนะนำค่อ	 0.08	 (Alhjia,	 2010)	 จึงบ่งชี้ได�ว่า	 โมเดลโครงสร�างที�ถูกประเมินมีความเหมาะสม 

ในการตีความขั�อมูลที�ดี	 มีความคลาดเคล่�อนในการพยากรณ์ต�ำ	 ทำให�โมเดลมีความเหมาะสมในการตีความขั�อมูลและมีความ

เช่�อมั�นในการใช�งานในระดับความมั�นใจที�สูง
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การวิเคัราะห์โมเดัลืมาตรวัดั

การทดสอบสมมติฐาน	 (Hypothesis	 Testing)	 ขัองสมการโมเดลเชิงโครงสร�างแบบ	 Partial	 Least	 Squares	

(PLS-SEM)	 ใช�กระบวนการ	 Bootstrapping	 เพ่�อทำการทดสอบการมีนัยสำคัญทางสถิติขัองความสัมพันธ์ในแบบจำลอง 

อิทธิพลขัองการฝัังโฆษณาในวิดีโอสั้น	 ที�ส่งผลต่อการตัดสินใจซ่้อสินค�าบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 โดยพิจารณาค่าสัมประสิทธิ� 

ทางเส�นทาง	 (Path	 Coefficient)	 โดยมีระดับนัยสำคัญที�	 P	<	0.05	 ค่าผลกระทบระหว่างตัวแปรแฝัง	 (Effect	 Size),	 และ 

ค่า	 T-Statistics	 มีค่ามากกว่า	 1.96	 (ที�ระดับความน่าจะเป็นที�ร�อยละ	 95)	 (Anderson,	 Sweeney,	 &	Williams,	 2001)	 

จึงจะแสดงว่า	ค่าสัมประสิทธิ�เส�นทางสนับสนุนสมมติฐานงานวิจัย

ภาพที� 2:	การทดสอบนัยสำคัญทางสถิติด�วยกระบวนการ	Bootstrapping	 

ในแบบจำลองอิทธิพลขัองการฝัังโฆษณาในวิดีโอสั้น	ที�ส่งผลต่อการตัดสินใจซ่้อสินค�าบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น
หมายเหตุุ	:	ค่า	t-values	จะปรากฏอยู่บนเส�นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรชี้วัดและตัวแปรแฝัง	ในขัณะที�	ค่า	Path	Coefficients	จะปรากฏ

ที�เส�นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝังและค่า	t-values	จะปรากฏอยู่ในวงเล็บที�เส�นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝัง	โดยค่า	P-value	ขัอง

ตัวแปร	 อยู่ที�	 0.000	 ยกเว�นตัวแปร	 2	 ตัวที�มีค่ามากกว่า	 0.05	 ค่อ	 การโต�ตอบทางสังคม	 (0.938***)	 และระบบการมองเห็นขัองผลิตภัณฑ	์

(0.476***)
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จากการวิเคราะห์ขั�อมูลโดยใช�วิธีการวิเคราะห์แบบ	 PLS-SEM	 รวมถึงการตรวจสอบสัมประสิทธิ�เส�นทาง	 (Path	

Coefficients)	และการทดสอบนัยสำคัญทางสถิติด�วยกระบวนการ	Bootstrapping	ผู�วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยเป็นตาราง	

ดังนี้

ตุารางที� 2:	การทดสอบการมีนัยสำคัญทางสถิติขัองความสัมพันธ์ในโมเดลอิทธิพลขัองการฝัังโฆษณาในวิดีโอสั้น 

ที�ส่งผลต่อการตัดสินใจซ่้อสินค�าบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น

ความส่มพ่นธ์ Effect  Size Path  Coefficients t-values p-values

การโต�ตอบทางสังคม	→	ความปรารถนาที�จะเล่�อนการ 

ตัดสินใจ

0.000 –0.005 0.078 0.938***

ความบันเทิง	→	ความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจ 0.093 0.307 5.028 0.000

ระบบการมองเห็นขัองผลิตภัณฑ์	→	ความปรารถนาที�จะ

เล่�อนการตัดสินใจ

0.002 –0.048 0.713 0.476***

ระบบการแนะนำขัองผลิตภัณฑ์	→	ความปรารถนาที�จะ 

เล่�อนการตัดสินใจ

0.038 0.215 3.482 0.001

ศักยภาพขัองระบบการแนะนำขัองผลิตภัณฑ์	→  

ความเกี�ยวขั�องขัองสินค�า

0.065 0.259 4.312 0.000

ความน่าเช่�อถ่อขัองผู�ส่�อสาร	→	ความเกี�ยวขั�องขัองสินค�า 0.180 0.430 7.548 0.000

ความเกี�ยวขั�องขัองสินค�า	→	ความปรารถนาที�จะเล่�อนการ

ตัดสินใจ

0.062 0.251 3.718 0.000

ความเกี�ยวขั�องขัองสินค�า	→	ความตั้งใจซ้่อสินค�า 0.227 0.441 8.421 0.000

ความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจ	→	ความตั้งใจ 

ซ่้อสินค�า

0.056 0.220 3.669 0.000

การทดัสิอบสิัมประสิิทธิ�การตัดัสิินีใจ (Coefficient of Determination)

เป็นกระบวนการสำคัญในการวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนขัองตัวแปรตาม	 โดยใช�ค่า	

Coefficient	 of	 Determination	 (R2)	 เพ่�อวัดความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนขัองตัวแปรตาม	 โดยมีค่าระหว่าง	 

0	 ถึง	 1	 ซึ�งค่าที�มากขัึ้นจะอธิบายความแปรปรวนขัองตัวแปรตามได�ดีมากขัึ้น	 โดยมีเกณฑ์พิจารณาดังนี้	 ค่า	 R2	 ที�น�อยกว่า	 

0.19	 บ่งชี้ว่า	 มีความแม่นยำต�ำ,	 ค่า	 R2	 ที�	 0.33	 บ่งชี้ว่า	 มีความแม่นยำปานกลาง	 และ	 ค่า	 R2	 0.67	 บ่งชี้ว่า	 มีความ 

แม่นยำสูงตามลำดับ	 (Chin,	 1998)	 ซึ�งในงานวิจัยนี้	 การทดสอบสัมประสิทธิ�การตัดสินใจประกอบไปด�วยค่าสัมประสิทธิ� 

การตัดสินใจขัอง	 3	 ตัวแปรค่อ	 การรับรู�ความเกี�ยวขั�อง	 (Product	 Relevance)	 ความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจ	 

(Desire	 to	 Postpone	 Closure)	 และความตั้งใจซ่้อ	 (Purchase	 Intention)	 จากผลการทดสอบพบว่า	 ตัวแปรทั้งสามตัว	 

มีความแม่นยำในระดับปานกลาง	 มีค่า	R2	อยู่ที�	0.531,	0.484	และ	0.427	ตามลำดับ	 ดังที�แสดงผลในตารางที�	3
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การวิเคัราะห์เสิ�นีทางอิทธิพลื

การวิเคราะห์อิทธิพลที�ส่งผลต่อตัวแปรตามในโมเดล	ซึ�งสามารถพิจารณาได�ตามตัวแปรตาม	3	ตัวแปร	ประกอบด�วย

การรับรู�ความเกี�ยวขั�อง	ความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจและความตั้งใจในการซ่้อสินค�า	ในการวิเคราะห์จะทำการวิเคราะห์

ค่าอิทธิพลทางตรง	(Direct	Effect)	ค่าอิทธิพลทางอ�อม	(Indirect	Effect)	และค่าอิทธิพลรวม	(Total	Effect)	แสดงผลตาม

ตารางได�	 ดังนี้

ตุารางที� 3:	ค่าอิทธิพลทางตรง	 (Direct	Effect)	ค่าอิทธิพลทางอ�อม	 (Indirect	Effect)	และค่าอิทธิพลรวม	 (Total	Effect)	

ขัองตัวแปรในกรอบแนวคิดการวิจัย	และค่าสัมประสิทธิ�การตัดสินใจ

ตั่วแปรตั้น ค่าอิทธิพลั่
การร่บร้้ 

ความเก่�ยวข้อง
ความปรารถูนาท่�จะ 
เลั่่�อนการตั่ดสินใจ

ความตั่�งใจในการ 
ซื้่�อสินค้า

กิารโตุ้ตุอบทางสังคม

Direct	Effect –0.005

Indirect	Effect –0.001

Total	Effect –0.005 –0.001

ความบันัเทิง

Direct	Effect 0.307

Indirect	Effect 0.068

Total	Effect 0.307 0.068

ระบบกิารมองเห็นัของผลิตุภัณ์ฑ์

Direct	Effect –0.048

Indirect	Effect –0.011

Total	Effect –0.048 –0.011

ระบบกิารแนัะนัำผลิตุภัณ์ฑ์

Direct	Effect 0.259 0.215

Indirect	Effect 0.065 0.176

Total	Effect 0.259 0.280 0.176

ความนั่าเชื�อถูือของผู้สื�อสาร

Direct	Effect 0.430

Indirect	Effect 0.108 0.214

Total	Effect 0.430 0.108 0.214

กิารรับรู้ความเกิี�ยวข้องของสินัค้า

Direct	Effect 0.251 0.441

Indirect	Effect 0.055

Total	Effect 0.251 0.496
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ตุารางที� 3:	ค่าอิทธิพลทางตรง	 (Direct	Effect)	ค่าอิทธิพลทางอ�อม	 (Indirect	Effect)	และค่าอิทธิพลรวม	 (Total	Effect)	

ขัองตัวแปรในกรอบแนวคิดการวิจัย	และค่าสัมประสิทธิ�การตัดสินใจ	 (ต่อ)

ตั่วแปรตั้น ค่าอิทธิพลั่
การร่บร้้ 

ความเก่�ยวข้อง
ความปรารถูนาท่�จะ 
เลั่่�อนการตั่ดสินใจ

ความตั่�งใจในการ 
ซื้่�อสินค้า

ความปัรารถูนัาที�จะ 

เลื�อนักิารตุัดสินัใจ

Direct	Effect 0.220

Indirect	Effect

Total	Effect 0.220

R2 0.531 0.484 0.427

อภิิปราย่ผล
ผลการวิเคราะห์โมเดลตัวแปร	 บ่งชี้องค์ประกอบเชิงย่นยันขัองแบบจำลองอิทธิพลขัองการฝัังโฆษณาในวิดีโอสั้น 

ที�ส่งต่อการตัดสินใจซ่้อสินค�าบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	ประกอบด�วยปัจจัยด�านศักยภาพการใช�งาน	ซึ�งมีปัจจัยย่อย	2	ปัจจัยค่อ	

ศักยภาพทางสังคม	 ได�แก่	 ศักยภาพด�านการโต�ตอบและศักยภาพด�านความบันเทิง	 และศักยภาพทางเทคโนโลยี	 ได�แก่	 

ศักยภาพด�านระบบการมองเห็นขัองผลิตภัณฑ์และศักยภาพด�านระบบการแนะนำผลิตภัณฑ์	 และปัจจัยด�านความน่าเช่�อถ่อ 

ขัองผู�ส่�อสาร	 ปัจจัยการรับรู�ความเกี�ยวขั�อง	 ปัจจัยด�านความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจ	 และปัจจัยความตั้งใจซ่้อพบว่า	

ความคลาดเคล่�อนมาตรฐาน	 (SRMR)	 ที�ใช�ในการทดสอบโมเดลมีความเหมาะสมในการตีความขั�อมูลได�ดีและมีความเช่�อมั�น 

ในการใช�งานในระดับความมั�นใจที�สูง	การทดสอบสัมประสิทธิ�การตัดสินใจ	เพ่�อหาความสามารถในการอธิบายความแปรปรวน

ขัองตัวแปรตามพบว่า	ทุกตัวแปรมีความแม่นยำในการทำนายอยู่ในระดับปานกลางและมีสามารถในการทำนายที�ดี	โดยสามารถ

สรุปผลการทดสอบอิทธิพลขัองการฝัังโฆษณาในวิดีโอสั้นที�ส่งต่อการตัดสินใจซ่้อสินค�าบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นได�	 ดังนี้

ในส่วนขัองการทดสอบตัวแปรพบว่า	ผลการวิจัย	 มีความไม่สอดคล�องกับงานวิจัยอยู่	2	 ตัวแปร	ได�แก่

- ความสัมพันัธุ์ของศักิยภาพกิารโตุ้ตุอบทางสังคมและความปัรารถูนัาที�จะเลื�อนักิารตุัดสินัใจ

ศักยภาพการโต�ตอบทางสังคม	 ไม่ส่งผลต่อความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจ	 ซึ�งพบว่า	 ไม่สอดคล�องกับงานวิจัย

ที�เคยศึกษาเกี�ยวกับความสัมพันธ์ขัองตัวแปรดังกล่าว	 จากการศึกษาเพิ�มเติม	 พบเหตุผลที�สำคัญที�สามารถอธิบายถึงความ 

ไม่สัมพันธ์ดังกล่าวค่อ	 ลักษณะเฉพาะขัองกลุ่มผู�ใช�งาน	 โดยเฉพาะกลุ่มที�มีลักษณะแบบถอนตัวจากสังคม	 หร่อ	 hikikomori	 

ดังจะเห็นได�จากงานวิจัยขัอง	 Park	 and	 Yap	 (2024)	 ที�พบว่า	 ผู�ใช�งานบางคน	 แม�ว่าต�องการจะโต�ตอบกับบุคคลอ่�นใน 

ส่�อสังคมออนไลน์	 แต่ยังต�องการความเป็นส่วนตัวมากกว่า	 ผู�วิจัยยังได�ศึกษาเชิงลึกเพิ�มเติมพบว่า	 การที�ศักยภาพการโต�ตอบ

ทางสังคมไม่ส่งผลต่อการเล่�อนการตัดสินใจ	อาจจะมีหลายปัจจัยประกอบที�สามารถอธิบายได�	เช่น	ความแตกต่างด�านพฤติกรรม

และทัศนคติขัองบุคคล	 เน่�องจากบุคคลแต่ละคนมีความชอบและวิธีคิดที�แตกต่างกัน	 บางคนอาจชอบตัดสินใจอย่างรวดเร็ว 

โดยไม่ต�องมีขั�อมูลครบถ�วน	 ในขัณะที�บางคนอาจชอบใช�เวลาวิเคราะห์ขั�อมูลก่อนตัดสินใจ	 ประสบการณ์เกี�ยวกับการตัดสินใจ

ในอดีตขัองบุคคล	 อาจส่งผลต่อความมั�นใจในการตัดสินใจ	 บุคคลที�เคยมีประสบการณ์การตัดสินใจผิดพลาดบ่อยครั้งจะมี 

ความระมัดระวังและใช�เวลามากขัึ้นในการตัดสินใจใหม่และการเปิดรับประสบการณ์	 โดยบุคคลที�เปิดรับสิ�งใหม่	ๆ 	 มักมีความ

ย่ดหยุ่นและปรับตัวได�ดี	บุคคลเหล่านี้มักไม่กังวลกับการเปลี�ยนแปลงความคิดเห็นขัองตนเองตามขั�อมูลใหม่	(Tanyacharoen,	

2021)
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- ความสัมพันัธุ์ของศักิยภาพระบบกิารมองเห็นัของผลิตุภัณ์ฑ์และความปัรารถูนัาที�จะเลื�อนักิารตุัดสินัใจ

ศักยภาพระบบการมองเห็นขัองผลิตภัณฑ์	 ไม่ส่งผลต่อความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจ	 ซึ�งพบว่า	 ไม่สอดคล�อง

กับงานวิจัยที�เคยศึกษาเกี�ยวกับความสัมพันธ์ขัองตัวแปรดังกล่าว	ผู�วิจัยจึงได�ทบทวนวรรณกรรมที�เกี�ยวขั�องและพบว่า	ประเด็น

เร่�องระบบการมองเห็น	 มีความคิดเห็นต่างในกลุ่มนักวิจัยโดยเฉพาะในเอเชีย	 ยกตัวอย่างเช่น	 Xie,	 Du,	 &	 Bai	 (2022)	 

ที�พบว่า	ผู�บริโภคในประเทศจีน	ไม่ได�มองว่าการมีระบบที�ทำให�ผลิตภัณฑ์ได�รับการมองเห็นผ่านอัลกอริทึ�ม	ทำให�พวกเขัาสนใจ

และตัดสินใจ	 ในทางกลับกัน	 อาจทำให�เกิดความรู�สึกต่อต�านที�จะซ่้อสินค�าบนแพลตฟอร์มวิดีโอส้ัน	 และศักยภาพระบบการ 

มองเห็นขัองผลิตภัณฑ์	 กล่าวค่อ	 มีการนำวิดีโอเน่้อหาขัองผลิตภัณฑ์ให�เขั�าถึงการมองเห็นขัองผู�บริโภคมากที�สุด	 ยังขัึ้นอยู่กับ

ความยาวขัองวิดีโอ	 หากสั้นเกินไป	 ไม่มีผลต่อความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจขัองผู�บริโภค	 (Zhao	&	Wagner,	 2023)	

เพ่�อทดสอบความถูกต�องดังกล่าว	 ผู�วิจัยจึงได�ศึกษาเชิงลึกเพิ�มเติมและเล็งเห็นความสอดคล�องกับคำอธิบายดังกล่าว	 กล่าวค่อ	

การที�ศักยภาพระบบการมองเห็นขัองผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลต่อความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจ	 มีหลายปัจจัยที�อธิบายได�	 

เช่น	 ระยะเวลามีเวลาการแสดงผลส้ัน	 ทำให�น่าจดจำน�อยลงและไม่มีผลต่อการตัดสินใจได�อย่างมีนัยสำคัญและผู�ใช�มักไม่ค่อย

หยุดชมโฆษณา	 เน่�องจากพวกเขัามีนิสัยการใช�งานที�เร็ว	 ซึ�งทำให�โฆษณาไม่มีเวลาเพียงพอที�จะสร�างความรู�สึกหร่อส่งผลต่อ 

การตัดสินใจขัองพวกเขัา

ในส่วนขัองตัวแปรอ่�น	จากการศึกษาพบว่า	 มีความสอดคล�องกับงานวิจัยที�ผ่านมา	โดยสรุปได�	 ดังนี้

- ความสัมพันัธุ์ของศักิยภาพความบันัเทิงและความปัรารถูนัาที�จะเลื�อนักิารตุัดสินัใจ

ศักยภาพความบันเทิง	 ส่งผลต่อความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจ	 ซึ�งสอดคล�องกับงานวิจัยขัอง	 Shen,	 Hsee,	

และ	 Talloen	 (2019)	 ที�ศึกษามิติด�านศักยภาพความบันเทิง	 โดยพบว่า	 ความสัมพันธ์ศักยภาพด�านความบันเทิงมีผลต่อ 

พฤติกรรมและความชอบขัองบุคคลในการรอคอยและการตัดสินใจในสถานการณ์ต่าง	ๆ 	 ซึ�งส่งผลต่อการเล่�อนการตัดสินใจ 

ขัองบุคคลในสถานการณ์ที�มีความไม่แน่นอน	 โดยอาจกระตุ�นให�บุคคลมีความสนใจและความตั้งใจในการรอคอยหร่อเล่�อน 

การตัดสินใจในสถานการณ์ที�มีความไม่แน่นอน	สอดคล�องกับงานวิจัยขัอง	Li	และ	Peng	(2021)	ที�พบว่า	ศักยภาพความบันเทิง

มีผลต่อการจะเล่�อนการตัดสินใจขัองผู�ใช�ซึ�งการทำให�ผู�ใช�มีประสบการณ์ที�ดำดิ�งไปกับเน่้อหา	 (Flow	 Experience)	 สามารถ

กระตุ�นความสนใจและความผูกพันทางอารมณ์ขัองผู�ใช�ได�	ซึ�งจะช่วยลดความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจได�

- ความสัมพันัธุ์ของศักิยภาพของระบบกิารแนัะนัำผลิตุภัณ์ฑ์และความปัรารถูนัาที�จะเลื�อนักิารตุัดสินัใจ

ศักยภาพขัองระบบการแนะนำผลิตภัณฑ์	ส่งผลต่อความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจ	ซึ�งสอดคล�องกับงานวิจัยขัอง	

Schellewald	 (2023)	 ที�พบว่า	 ในกระบวนการการตัดสินใจขัองผู�บริโภคในการใช�แพลตฟอร์ม	 TikTok	 ระบบการแนะนำ

ผลิตภัณฑ์	 มีบทบาทสำคัญในการสร�างประสบการณ์การใช�งานที�น่าสนใจและสะดวกสบายสำหรับผู�ใช�	 โดยศักยภาพเหล่าน้ี 

ช่วยให�ผู�ใช�สามารถเขั�าถึงเน่้อหาที�เหมาะสมตามความสนใจและพฤติกรรมการใช�งานขัองพวกเขัา	ซึ�งอาจส่งผลต่อการตัดสินใจ

ในการเล่อกใช�หร่อไม่ใช�ผลิตภัณฑ์หร่อบริการบนแพลตฟอร์มนั้น	 อีกทั้งยังสอดคล�องกับงานวิจัยขัอง	 Yin	 et	al.	 (2024)	 

ที�พบว่า	 ระบบการแนะนำผลิตภัณฑ์ช่วยให�ผู�บริโภคได�รับขั�อมูลที�ตรงกับความสนใจและความต�องการขัองตนเอง	 ซึ�งจะช่วย 

ลดการต�านทางการตัดสินใจและเพิ�มโอกาสการลดความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจได�	 ดังนั้นศักยภาพเหล่าน้ี	 จึงม ี

ความสำคัญในการสร�างประสบการณ์การใช�งานที�ดีและเพิ�มโอกาสในการเล่�อนการตัดสินใจขัองผู�บริโภคในการซ่้อสินค�า

- ความสัมพันัธุ์ของความนั่าเชื�อถูือของผู้สื�อสารและกิารรับรู้ความเกิี�ยวข้องของสินัค้า

ความน่าเช่�อถ่อขัองผู�ส่�อสารส่งผลต่อการรับรู�ความเกี�ยวขั�องขัองสินค�า	 ซึ�งสอดคล�องกับ	 Vidyarini	 (2021)	 พบว่า	

ความน่าเช่�อถ่อขัองผู�ส่�อสาร	 มีความสำคัญในการสร�างความเกี�ยวขั�องขัองผู�บริโภคต่อสินค�าหร่อบริการที�เสนอ	 โดยมีผลต่อ

ทัศนคติและพฤติกรรมขัองผู�บริโภคในการตอบสนองต่อสินค�าหร่อบริการนั้น	ๆ 	 อย่างมีนัยสำคัญ	 การศึกษาขัอง	Muda	 และ	

40 วารสารบริหารธุรกิจ

อิิทธิิพลขอิงการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอิสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความต่้�งใจซื้้�อส่ินค้าบนแพลต่ฟอร์์มวิดี่โอส่้�นของผ้้บร์ิโภคในปร์ะเที่ศไที่ย



Hamzah	 (2021)	 ยังพบว่า	 ความน่าเช่�อถ่อขัองผู�ส่�อสาร	 มีอิทธิพลต่อความสนใจและการตัดสินใจซ่้อสินค�าหร่อบริการขัอง 

ผู�บริโภค	 เม่�อเน่้อหาที�น่าเช่�อถ่อได�รับการแชร์โดยบุคคลที�มีชีวิตประจำวันคล�ายคลึงกับผู�บริโภคทั�วไป	 ผู�บริโภคจะรู�สึกว่า 

สินค�าหร่อบริการนั้น	 มีความเกี�ยวขั�องกับพวกเขัามากขัึ้น	ซึ�งช่วยเพิ�มโอกาสในการตัดสินใจ

- ความสัมพันัธุ์ของศักิยภาพของระบบกิารแนัะนัำผลิตุภัณ์ฑ์ส่งผลตุ่อกิารรับรู้ความเกิี�ยวข้องของสินัค้า

ศักยภาพขัองระบบการแนะนำผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการรับรู�ความเกี�ยวขั�องขัองสินค�าซึ�ง	 สอดคล�องกับงานวิจัยขัอง	 

Sun	 et	al.	 (2019)	 และ	 Jo	 et	al.	 (2021)	 ที�พบว่า	 ระบบการแนะนำที�สามารถเสนอผลิตภัณฑ์ที�เหมาะสมและตรงกับ 

ความต�องการขัองผู�บริโภค	จะช่วยเพิ�มโอกาสในการเพิ�มความเขั�าใจและความสนใจขัองผู�บริโภคต่อสินค�านั้น

- ความสัมพันัธุ์ของความเกิี�ยวข้องของสินัค้าและความปัรารถูนัาที�จะเลื�อนักิารตุัดสินัใจ

ความเกี�ยวขั�องขัองสินค�าส่งผลต่อความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจ	 ซึ�งสอดคล�องกับ	 Swani	 และ	 Labrecque	

(2020)	 พบว่า	 ความเกี�ยวขั�องขัองสินค�า	 มีผลต่อความปรารถนาขัองผู�บริโภค	 ที�จะเล่�อนการตัดสินใจในการแบ่งปันขั�อมูล 

หร่อกระทำการต่าง	ๆ 	ต่อแบรนด์บนส่�อสังคมออนไลน์	สอดคล�องกับผลวิจัยขัอง	Yin	et	el.	 (2024)	ที�พบว่า	ความเกี�ยวขั�อง

ขัองสินค�ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจ	 กล่าวค่อ	 เม่�อผู�บริโภครับรู�ถึงความเกี�ยวขั�องขัอง

สินค�ากับความต�องการและความสนใจขัองตนเอง	 จะทำให�พวกเขัาปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจเพ่�อให�ได�รับขั�อมูลสินค�า 

เพิ�มเติม	 ซึ�งเป็นการช่วยลดความเร่งรีบในการตัดสินใจซ่้อสินค�าขัองผู�บริโภค	 และเพิ�มโอกาสในการตัดสินใจซ่้อสินค�าอย่างมี

ประสิทธิภาพ

- ความสัมพันัธุ์ของความเกิี�ยวข้องของสินัค้าและความตุั�งใจซื้ื�อสินัค้า

ความเกี�ยวขั�องขัองสินค�าส่งผลต่อความตั้งใจซ่้อสินค�า	ซึ�งสอดคล�องงานวิจัยขัอง	Kotler	และ	Keller	(2016,	อ�างถึง

ใน	 Yang	 และ	 Xue,	 2020)	 ที�พบว่า	 การตลาดที�มีประสิทธิภาพนั้น	 ต�องพิจารณาความเกี�ยวขั�องขัองสินค�าอย่างลึกซึ้ง	 

เพ่�อสร�างความต�องการและกระตุ�นความตั้งใจซ่้อ	 นอกจากนี้	 ยังสอดคล�องกับงานวิจัยขัอง	 Zhai	 et	al.	 (2022)	 ที�พบว่า	 

ความเกี�ยวขั�องขัองสินค�า	 มีผลต่อความตั้งใจในการซ่้อสินค�าขัองผู�บริโภค	 โดยผู�บริโภคที�สนใจสินค�ามาก	 มักเขั�าใจประโยชน์

ใช�สอยพ่้นฐานและลักษณะขัองสินค�ามากขัึ้น	ทำให�ค�นหาขั�อมูลที�เป็นขั�อความออนไลน์อย่างรอบคอบ

- ความสัมพันัธุ์ของความปัรารถูนัาที�จะเลื�อนักิารตุัดสินัใจและความตุั�งใจซื้ื�อสินัค้า

ความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจส่งผลต่อความตั้งใจซ้่อสินค�า	 ซึ�งสอดคล�องงานวิจัยขัอง	 Peng	 et	 el.	 (2019)	

พบว่า	 ความปรารถนาในการเล่�อนการตัดสินใจส่งผลต่อความตั้งใจซ่้อสินค�า	 เน่�องจากแรงกดดันทางเวลา	 ทำให�ลูกค�าตั้งใจ 

ซ่้อสินค�าอย่างมาก	 แต่อาจทำให�ลูกค�ารู�สึกไม่สบายใจหร่อมีความเครียดในเวลาเดียวกัน	 ซึ�งส่งผลต่อการตั้งใจในการซ่้อสินค�า	

นอกจากนี้	 ยังสอดคล�องกับงานวิจัยขัอง	 Shareef	 et	al.	 (2019)	 พบว่า	 ความปรารถนาขัองผู�บริโภคที�จะเล่�อนการตัดสินใจ

ซ่้อสินค�าน้ัน	 อาจจะมาจากที�พวกเขัารู�สึกไม่แน่ใจหร่อกังวลเกี�ยวกับสินค�า	 ไม่เพียงแต่ทำให�การซ่้อล่าช�า	 แต่ยังอาจลด 

ความต�องการหร่อความตั้งใจในการซ่้อสินค�าด�วย

ประโย่ช่น์เช่ิงทฤษัฎีี
ผลขัองการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้	 ช่วยเสริมสร�างความเขั�าใจเกี�ยวกับอิทธิพลขัองการฝัังโฆษณาในวิดีโอสั้น	 ที�ส่งต่อ 

ความตั้งใจซ่้อสินค�าบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	ซึ�งในปัจจุบันการวิเคราะห์ในบางมิติ	เช่น	ศักยภาพการใช�งาน	โดยเฉพาะมิติด�าน

ศักยภาพทางเทคโนโลยี	ยังเป็นส่วนที�ขัาดการศึกษาอย่างละเอียดในประเทศไทย	ภายใต�โมเดล	S-O-R	(Stimulus-Organism-

Response	 Model)	 ขัอง	 Mehrabian	 และ	 Russell	 (1974)	 ซึ�งสามารถอธิบายถึงอิทธิพลขัองสภาพแวดล�อมดิจิทัล	
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(Affordance)	และการรับรู�ความเกี�ยวขั�องขัองสินค�า	(Product	Relevance)	ที�มีต่อความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจซ่้อ	

ซึ�งถ่อเป็น	 Organism	 ที�ซับซ�อนในสภาพแวดล�อมการตลาดดิจิทัลปัจจุบัน	 จากการทำการวิเคราะห์ผลการวิจัยพบว่า	 ปัจจัย 

ที�ส่งผลต่อประสิทธิภาพขัองการฝัังโฆษณาบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นในการกระตุ�นความตั้งใจซ่้อขัองผู�บริโภคในประเทศไทย	

ประกอบด�วย	 ศักยภาพทางความบันเทิง	 (Path	 Coefficient	 0.307,	 p-value	 0.000),	 ศักยภาพทางขัองระบบการแนะนำ

ผลิตภัณฑ์	 (Path	 Coefficient	 0.215,	 p-value	 0.001)	 และความเกี�ยวขั�องขัองสินค�า	 (Path	 Coefficient	 0.251,	 

p-value	0.000)	มีผลต่อความปรารถนาที�จะชะลอการตัดสินใจขัองผู�บริโภค	(R2	0.484)	ซึ�งนำไปสู่ความตั้งใจซ่้อ	นอกจากนี้	

ยังพบว่าระบบการแนะนำขัองผลิตภัณฑ์	 (path	 coefficient	 0.259,	 p-value	 0.000)	 และความน่าเช่�อถ่อขัองผู�ส่�อสาร	 

(Path	 Coefficient	 0.430,	 p-value	 0.000)	 มีผลต่อความเกี�ยวขั�องขัองสินค�า	 (R2	 0.531)	 ซึ�งนำไปสู่ความตัดสินใจซ่้อ	 

(R2	0.427)

ผลการศึกษานี้	 ทำให�เห็นภาพขัองกรอบแนวคิดงานวิจัยและความสัมพันธ์ขัองตัวแปรในโมเดล	 S-O-R	 ที�มีการรวม 

มิติทางสังคมและมิติทางเทคโนโลยี	 รวมทั้งมิติด�านความน่าเช่�อถ่อขัองผู�ส่�อสาร	 ในบริบทขัองพฤติกรรมการใช�งานการชม 

โฆษณาบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นในประเทศไทย	จึงเป็นประโยชน์ต่อผู�วิจัยอ่�นที�ต�องการศึกษากรอบแนวคิดขัองงานวิจัยที�ศึกษา

เกี�ยวกับงานและหร่อบริบทลักษณะนี้	 อีกท้ังกรอบแนวคิดในงานวิจัยน้ี	 จะช่วยสร�างโอกาสในงานวิจัยในอนาคตที�จะนำไป 

ต่อยอดในปัจจัยที�แตกต่างออกไป	เช่น	ปัจจัยทางทัศนคติขัองผู�ใช�งาน	ปัจจัยทางพฤติกรรมศาสตร์และประสบการณ์การใช�งาน

ในอดีต	 รวมถึงผลกระทบทางอารมณ์และจิตวิทยา	 ที�มีต่อการรับรู�และการตอบสนองในการตัดสินใจซ่้อขัองผู�บริโภค	 ซึ�งจะ 

เป็นประโยชน์ในการพัฒนาทฤษฎีการตลาดดิจิทัลที�เขั�าใจผู�บริโภคในยุคใหม่อย่างลึกซึ้งยิ�งขัึ้นและสามารถนำไปประยุกต์สร�าง

กรอบแนวคิดในงานวิจัยให�นักวิจัยท่านอ่�นที�สนใจศึกษาเกี�ยวกับทฤษฎีนี้

ประโย่ช่น์เช่ิงปฏิิบัติ
ผลขัองการวิจัยนี้	มุ่งเน�นการเสนอขั�อมูลที�มีคุณค่าเกี�ยวกับการฝัังโฆษณาอย่างมีประสิทธิภาพในแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	

เพ่�อเพิ�มประสิทธิภาพในการกระตุ�นการตัดสินใจซ่้อและสร�างกลยุทธ์ทางการตลาด	 ที�มีการปรับตัวตามความต�องการและ 

ความสนใจขัองกลุ่มเป้าหมาย	 โดยการวิจัยนี้	 ไม่เพียงทำให�ผู�ประกอบการและนักการตลาดเขั�าใจปัจจัยที�มีผลต่อการกระตุ�น 

การตัดสินใจซ่้อในส่�อดิจิทัลได�ดียิ�งข้ึัน	 แต่ยังทำให�พวกเขัาสามารถนำไปใช�ในการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด 

ให�มีประสิทธิภาพ	สอดคล�องกับความต�องการขัองตลาดและสร�างการเช่�อมโยงกับผู�บริโภคได�ดียิ�งขัึ้น	กล่าวค่อ	จากผลการวิจัย	

ธุรกิจควรให�ความสำคัญด�านความบันเทิงและระบบการแนะนำขัองผลิตภัณฑ์ในแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นให�มากขัึ้น	 เน่�องจาก 

ปัจจัยดังกล่าว	 มีอิทธิพลต่อความปรารถนาขัองผู�บริโภคที�จะเล่�อนการตัดสินใจซ่้อผลิตภัณฑ์	 อาทิ	 การสร�างเกมส์	 การสร�าง

เน่้อหาที�สนุกสนาน	 เพ่�อสร�างความบันเทิงให�กับผู�บริโภค	 นอกจากนี้	 ธุรกิจควรมีการพัฒนาเทคโนโลยีการจัดการฐานขั�อมูล

ขันาดใหญ่	 โดยเก็บขั�อมูลขัองผู�บริโภค	 เช่น	 ขั�อมูลทั�วไปทางประชากรศาสตร์	 ขั�อมูลประวัติการซ่้อ	 ความสนใจและความถี� 

ในการซ่้อสินค�า	 ควบคู่ไปกับระบบปัญญาประดิษฐ์	 เพ่�อทำให�องค์กรสามารถพัฒนาระบบให�สามารถแนะนำผลิตภัณฑ์ที� 

เหมาะสมตรงกับความต�องการขัองผู�บริโภคมากขัึ้น	 ทั้งนี้	 จากผลการวิจัยที�พบว่า	 การโต�ตอบทางสังคมและระบบการมองเห็น

ขัองผลิตภัณฑ์	 ไม่มีผลต่อความปรารถนาดังกล่าว	 จึงควรใส่ใจเร่�องการปกปิดขั�อมูลขัองผู�บริโภคและการสร�างการมองเห็น 

ให�กับผลิตภัณฑ์โดยไม่รบกวนลูกค�าเกินไปหร่อได�รับความยินยอมจากลูกค�าก่อน	(Permission	Marketing)	เน่�องจากอาจเป็น

สิ�งสำคัญที�เป็นอุปสรรคต่อการตระหนักถึงความสำคัญขัองปัจจัยทั้งสองในมุมมองขัองผู�บริโภค	ในส่วนความเกี�ยวขั�องขัองสินค�า	

สอดคล�องกับการศึกษาขัอง	Rizomyliotis	et	al.	(2024)	ธุรกิจควรให�ความสำคัญกับความน่าเช่�อถ่อขัองผู�ส่งสาร	โดยเฉพาะ

อย่างยิ�งการคัดเล่อกผู�มีอิทธิพลทางความคิด	 ที�ต�องมั�นใจว่า	 บุคคลดังกล่าวมีความเหมาะสม	 สามารถสร�างความมั�นใจให�กับ 
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อิิทธิิพลขอิงการฝัังโฆษณาในวิิดีีโอิสั้้�น  
ที่่�ส่่งผลต่่อความต่้�งใจซื้้�อส่ินค้าบนแพลต่ฟอร์์มวิดี่โอส่้�นของผ้้บร์ิโภคในปร์ะเที่ศไที่ย



ผู�บริโภคได�	เช่น	ควรจะมีความรู�และความเชี�ยวชาญในตัวสินค�าหร่อประเด็นที�เกี�ยวกับสินค�า	ไม่เพียงแค่มีจำนวนฐานผู�ติดตาม

มากเพียงอย่างเดียว

นอกจากนี้	 การวิจัยนี้ยังเปิดโอกาสสำหรับการทดลองและนวัตกรรมด�านการตลาด	 ที�จะช่วยให�ธุรกิจสามารถแขั่งขััน

ได�อย่างมีประสิทธิภาพในยุคดิจิทัลและเติบโตอย่างยั�งย่นในระยะยาว	ในส่วนขัองประโยชน์เชิงปฏิบัติที�สอดคล�องกับการนำเสนอ

สมมติฐานขั�างต�น	 ผู�วิจัยพบว่า	 แพลตฟอร์มวิดีโอส้ัน	 ต�องมีการปรับปรุงและพัฒนาประสบการณ์การใช�งานขัองผู�ใช�	 โดยการ

เพิ�มศักยภาพการใช�งานขัองส่�อสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่�อง	 เน่�องจากสามารถกระตุ�นผู�ใช�ให�ตัดสินใจซ่้อสินค�าได�อย่างรวดเร็ว

มากยิ�งขัึ้น	ซึ�งประกอบด�วยการให�บริการที�นำเสนอความบันเทิง	ศักยภาพขัองระบบในการแนะนำผลิตภัณฑ์ให�กับผู�ใช�แพลตฟอร์ม

และความน่าเช่�อถ่อขัองผู�สร�างสรรค์เน่้อหา	 สิ�งเหล่านี้จะช่วยเสริมประสบการณ์การใช�งานขัองผู�ใช�และสร�างความเช่�อมั�นใน 

กลุ่มผู�ใช�งาน	 เจ�าขัองกิจการและแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 งานวิจัยนี้เสนอว่า	 ผู�ประกอบการและองค์กรต่าง	ๆ 	 ควรมุ่งเน�นการ 

กำหนดตำแหน่งขัองแบรนด์	 ประเภทขัองสินค�า	 ช่องทางการขัายและผู�ที�จะส่�อสารทิศทางขัองสินค�าไปสู่ลูกค�า	 ซึ�งเป็น 

ปัจจัยสำคัญในการสร�างกลยุทธ์โฆษณาที�เหมาะสมบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	เพ่�อสร�างความน่าสนใจและเพิ�มความเกี�ยวขั�องขัอง

ผู�บริโภคต่อสินค�าได�อย่างมีประสิทธิภาพมากขัึ้น	ในงานวิจัยยังพบว่า	แม�ว่าความคุ�นเคยกับแบรนด์จะไม่มีผลกระทบต่อพฤติกรรม

การซ่้อสินค�า	แต่ความตั้งใจซ่้อยังเป็นสิ�งสำคัญในการกระตุ�นให�เกิดพฤติกรรมการซ่้อที�เพิ�มมากขัึ้น	ซึ�งเป็นผลที�ต่อมาจากศักยภาพ

ทางสังคม	 ศักยภาพทางเทคโนโลยีขัองแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	รวมถึงความน่าเช่�อถ่อขัองผู�ส่�อสารด�วย	ที�สามารถเพิ�มความตั้งใจ

ในการซ่้อด�วยการสร�างความสนใจและเพิ�มความเกี�ยวขั�องขัองสินค�า	แบรนด์สินค�าที�ลูกค�าไม่คุ�นเคย	จึงประสบความยากลำบาก

ในการสร�างช่องทางการขัายที�มีช่�อเสียงและสร�างความน่าเช่�อถ่อให�กับแบรนด์	 ในขัณะที�การโฆษณาขัองแบรนด์ที�มีช่�อเสียง 

บนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 เป็นอีกหนึ�งวิธีที�แบรนด์สามารถเพิ�มความเช่�อมั�นและกระตุ�นให�ผู�บริโภคติดตามช่องทางการส่�อสาร 

ขัองแบรนด์ในช่องทางอ่�น	ๆ 	 เพิ�มเติม	 จึงกล่าวได�ว่า	 แพลตฟอร์มวิดีโอสั้น	 สามารถเปิดโอกาสในการเช่�อมโยงผู�บริโภคกับ

แพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขัองแบรนด์เพ่�อทำการซ่้อสินค�า	 ลดต�นทุนการเขั�าถึงผู�บริโภคและยังช่วยเพิ�มประสิทธิภาพ

การขัายสินค�าขัองแบรนด์ทางออนไลน์ด�วย	 ดังนั้นในยุคที�ธุรกิจออนไลน์บนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นกำลังเติบโต	 ความสำเร็จขัอง

กลยุทธ์การตลาดบนแพลตฟอร์มเหล่านี้	 ข้ึันอยู่กับความเขั�าใจและการตอบสนองต่อความต�องการและความสนใจขัองผู�ใช� 

อย่างแท�จริง	 หัวใจสำคัญค่อ	 การดึงดูดความสนใจและสร�างการมีส่วนร่วมขัองผู�ใช�ต่อสินค�าหร่อบริการ	 โดยอาศัยกลยุทธ ์

ที�หลากหลาย	 เช่น	 เน่้อหาที�น่าสนใจ	 ตรงกับแนวโน�มตลาดและตรงกับความต�องการขัองกลุ่มเป้าหมาย	 การสร�างความ 

น่าเช่�อถ่อผ่านผู�ส่�อสารเน่้อหา	 การโฆษณาบนส่�อสังคมออนไลน์	 ระบบแนะนำผลิตภัณฑ์ที�จะช่วยวิเคราะห์พฤติกรรมผู�ใช� 

และนำเสนอสินค�าหร่อบริการที�เกี�ยวขั�อง	 รายการส่งเสริมการขัายที�ดึงดูดใจผู�บริโภค	 ด�วยกลยุทธ์เหล่านี้	 จะช่วยให�องค์กร

สามารถผลักดันยอดขัายบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นได�อย่างมีประสิทธิภาพ

ข�อเสนอแนะสำาหรับการวิจัย่ครั�งต่อไป
การวิจัยในครั้งต่อไป	ควรเก็บขั�อมูลเชิงลึกเกี�ยวกับพฤติกรรมการซ่้อสินค�าบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นเพิ�มเติมโดยใช�การ

สัมภาษณ์เชิงลึกประกอบ	 โดยกลุ่มเป้าหมายควรกำหนดให�ชัดเจนตรงกับกลุ่มผู�บริโภคขัองแบรนด์โดยเฉพาะ	 ทั้งนี้	 เน่�องจาก

ความแตกต่างในพฤติกรรมและทัศนคติขัองบุคคลแต่ละกลุ่มหร่อเจเนอเรชั�น	 นอกจากนี้	 ในส่วนขัองการวิจัยเชิงปริมาณ	 

ควรกำหนดเกณฑ์การคัดเล่อกกลุ่มตัวอย่างให�ใช�งานแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นภายใน	 6	 เด่อน	 เพ่�อให�ได�คำตอบที�ทางผู�บริโภค 

สามารถนึกถึงและจดจำได�มากข้ึัน	 และจากผลการวิจัยนี้	 การวิจัยครั้งต่อไป	 นักวิจัยสามารถศึกษาถึงสาเหตุที�ปัจจัยด�าน 

การโต�ตอบทางสังคมและระบบการมองเห็นขัองผลิตภัณฑ์	 ไม่ส่งผลต่อความปรารถนาที�จะเล่�อนการตัดสินใจขัองผู�บริโภค
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