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การวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัได้ท าการวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในปัจจุบนัทีร่บัชมวดิโีอผ่านแอปพลเิคชนั 
ติ๊กต็อก (TikTok) โดยมุ่งศึกษาการโฆษณาที่แทรกอยู่ในวดิีโอ ( In-feed ads) ซึ่งเป็นการท าโฆษณารูปแบบใหม่             
ที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมของลูกคา้ในยุคดจิทิลั การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาถงึปัจจยัด้านการรบัรูข้อ้มลู
ข่ าวสาร  ปัจจัยด้ านความบัน เทิ ง  ปัจจัยด้ านการรบกวน ปัจจัยด้ านความน่ า เชื่ อถือ  และ ปัจจัย                               
ด้านความเฉพาะบุคคลที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่านการรบัชมโฆษณาที่แทรกอยู่ในวดิโีอบนแอปพลเิคชนั   
ติ๊กต็อกของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี (Generation Z) โดยมีทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นตัวแปรคัน่กลาง โดยได้มี
การศึกษากลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชันซี อายุระหว่าง 18 -26 ปี ที่เคยรับชมโฆษณาที่แทรกอยู่ในวิดีโอผ่าน              
แอปพลิเคชันติ๊กต็อก ทัง้สิ้นจ านวน 400 คน ผ่านการเก็บแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ ซึ่งมีการทดสอบ
สมมติฐาน โดยการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression) และวเิคราะห์อิทธิพลของตวัแปร  
โดยใช้สถติกิารวเิคราะห์ความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างตวัแปร (Path analysis) ผลการศกึษา พบว่า ปัจจยัด้าน
ความบันเทิง ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ ปัจจัยด้านความเฉพาะบุคคล และปัจจัยทัศนคติต่อ ตราสินค้าส่งผล       
ต่อความตัง้ใจซื้อสินค้า ในขณะที่ปัจจัยด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร และปัจจัยด้านการรบกวน ไม่ส่งผลต่อ         
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ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ การศกึษาครัง้นี้ยงัมกีารตรวจสอบผลกระทบทางตรงและทางออ้มของตวัแปรคัน่กลาง พบว่า 
ปัจจยัด้านการรบัรู้ขอ้มูลข่าวสาร ปัจจยัด้านความบนัเทิง ปัจจยัด้านความน่าเชื่อถอื และปัจจยัด้านความเฉพาะ
บุคคล ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้า ส่วนปัจจยัด้านการรบกวนไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้า โดยมทีศันคติ      
ต่อตราสนิค้าเป็นตวัแปรคัน่กลางที่มอีิทธิพลบางส่วน ในการศึกษาครัง้นี้เป็นประโยชน์ส าหรบัธุรกิจที่เลือกใช้             
การโฆษณาที่แทรกอยู่ในวดิีโอผ่านแอปพลิเคชนัสื่อสงัคมออนไลน์  โดยผู้ประกอบการสามารถน าผลการวิจยั               
ไปพัฒนาแผนโฆษณาเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตัง้แต่การเลือกเนื้อหาที่น่าสนใจ           
การก าหนดเวลาปล่อยโฆษณา และการแสดงผลโฆษณาใหเ้หมาะสมกบัผูร้บัชม ท าใหธุ้รกจิสรา้งความได้เปรยีบ  
ในการแขง่ขนัในโลกธุรกจิดจิทิลัได้ 

ค าส าคญั: โฆษณาทีแ่ทรกอยู่ในวดิโีอ ติก๊ตอ็ก ทศันคตติ่อตราสนิคา้ ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ เจเนอเรชนัซ ี

Abstract 

This research has analyzed current behavior of consumers who watch videos through the TikTok 
application. It aims to explore in-feed ads, a novel form of advertising that influences consumer behavior 
in a digital era. This research aims to study factors related to informativeness, entertainment, irritation, 
credibility, and personalization influencing the intention to purchase products through in-feed ads on the 
TikTok app among Generation Z consumers. The study involved 400  samples aged 18 - 2 6  who have 
experienced watching in-feed ads on TikTok. Data was collected through online questionnaires and 
analyzed using multiple linear regression and path analysis. The findings reveal that factors such as 
entertainment, credibility, personalization, and attitude towards brands influence purchase intentions, while 
factors related to informativeness, and irritation do not significantly affect purchasing intentions. The study 
also examines the direct and indirect impacts of intervening variables and concludes that factors related to 
informativeness, entertainment, credibility, and personalization influence purchase intentions, whereas 
irritation do not. This research provides valuable insights for businesses to develop and plan advertising 
strategies tailored to consumer needs and preferences, thereby enhancing consumer engagement and 
satisfaction. This study is beneficial for businesses that are choosing to use in-feed ads through social 
media applications. Entrepreneurs can apply the research result to develop advertising plans to effectively 
reach a target market, ranging from selecting interesting content, scheduling launch time, and displaying 
contents that suit audiences. This allows businesses to increase their competitive advantage in the digital 
business realm. 

Keywords: In-feed ads, TikTok, Attitude toward brand, Purchase intention, Generation Z 

บทน า 
ในปัจจุบันโลกมีการขบัเคลื่อนข้อมูลด้วยอินเทอร์เน็ตและผู้คนให้ความส าคญักับสื่อสงัคมออนไลน์             

มากยิง่ขึน้ จากสถติทิัว่โลกของ Data Reportal (2023) พบว่า คนไทยใชอ้นิเทอรเ์น็ตถงึ 61.21 ลา้นคนหรอื 85.3% 
ของประชากร โดยใช้เวลาเฉลี่ย 8 ชัว่โมง 2 นาที และคนไทยยงัใช้สื่อสังคมออนไลน์สูงถึง 52 .25 ล้านคน                   
ซึ่งติ๊กต็อก (TikTok) เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู้ใช้งานเป็นอันดับ 2 ของโลก มีผู้ใช้งานทัว่โลกประมาณ           
1,218  ล้านคน และมแีนวโน้มเพิม่ขึน้เรื่อยๆ โดยผูใ้ช้งานทัว่โลกใชง้านติ๊กตอ็ก เฉลี่ยสูงถงึ 23.5 ชัว่โมงต่อเดอืน             
ซึ่งการเข้าถึงโฆษณาติ๊กต็อก มีการเพิ่มขึ้นเป็นอย่างมาก โดยโฆษณาบนติ๊กต็อก สามารถเข้าถึงบัญชีผู้ใช้          
ไดม้ากกว่า 1.2 พนัลา้นคนต่อเดอืน ซึง่สามารถเขา้ถงึผูใ้ชง้านทัว่โลกเพิม่ขึน้มากกว่า 12.5% ในช่วงเดอืนสงิหาคม
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ถึงเดือนตุลาคม ปี 2566 ที่ผ่านมา โฆษณาบนติ๊กต็อก สามารถเข้าถึงผู้ใช้งานได้ 65.3% ของผู้ใช้งานทัง้หมด          
ในประเทศไทย (Kemp, 2023) โดยกลุ่มเจเนอเรชนัซ ี(Generation Z) เป็นกลุ่มทีม่แีรงดงึดูดต่อการสื่อสารออนไลน์
อย่างแนบแน่น ส่งผลใหช้วีติส่วนหนึ่งต้องเชื่อมต่อเทคโนโลยอีย่างตลอดเวลา อกีทัง้มองว่าเทคโนโลยเีป็นเพื่อน
และเป็นเครื่องมือที่สามารถช่วยให้แสดงออก รวมทัง้ส่งข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว การมีส่วนร่วมกับเทคโนโลยี              
จึงช่วยให้พวกเขาสามารถสื่อสารและตอบสนองต่อโลกได้ทุกที่ทุกเวลา  (Turner, 2015) จากการเข้ามาของ
อินเทอร์เน็ตส่งผลให้คนกลุ่มเจเนอเรชันซี ถอยห่างจากสื่อแบบเดิมๆ ต่างจากคนเจเนอเรชันเอกซ์       
(Generation X) หรอืเจเนอเรชนัวาย (Generation Y) ที่สื่อโทรทศัน์และสื่อสิง่พมิพ์ยงัมอีิทธิพลต่อคนกลุ่มนี้อยู่ 
(Karim, 2019) มกีารศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่านการรบัชมโฆษณาบนยูทูป (YouTube) 
พบว่า โฆษณามผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคกลุ่มนี้ เนื่องจากโฆษณารูปแบบออนไลน์สามารถเพิ่ม     
การรบัรูถ้งึตราสนิคา้ ในกลุ่มเจเนอเรชนัซไีด้ด ีและส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อในที่สุด (Milad et al., 2016) อกีทัง้ยงัมี
การศึกษาถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อทศันคติของผู้บรโิภคในการรบัชมโฆษณาสปอติฟาย (Spotify) พบว่าโฆษณาที่ดี     
มีการให้ข้อมูลที่ถูกต้อง น่าเชื่อถือและน่าดึงดูดจะส่งผลต่อทัศนคติที่ดี และสามารถท าให้เกิดการซื้อสนิค้าได้ 
(อลงกรณ์ โสมเกษตรินทร์ และคนอื่นๆ, 2563) นอกจากนี้ยงัพบว่ากลุ่มเจเนอเรชันซีเป็นกลุ่มคนที่ต้องการ
ประสบการณ์ ซึ่งติ๊กตอ็กมกีารแสดงผลทีป่รบัแต่งใหเ้หมาะกบัผูใ้ชง้านเเต่ละคนจากการประมวลผลของอลักอรทิมึ 
ซึ่งสามารถตอบโจทย์ความชอบของคนกลุ่มนี้ได้ เนื่องจากติ๊กต็อกใหค้วามส าคญักบัวดิโีอเป็นอย่างแรกและมกีาร
สตรีมวิดีโอสัน้ๆ อย่างต่อเนื่อง อีกทัง้ 76% ของคนกลุ่มเจเนอเรชนัซีได้แสดงความคิดเห็นไว้ว่า ติ๊กต็อกมไีว้     
เพื่อส าหรบัความตลกและอารมณ์ขนั ในความสนุกสนานนัน้ มีความหมายและช่วยให้พวกเขาผ่านช่วงเวลา         
ทีย่ากล าบากมาได ้(ROCTEC, 2023) และกว่า 74% หลงัจากไดเ้หน็โฆษณาจะมกีารคน้หาขอ้มูลเพิม่เตมิเกี่ยวกบั
สินค้านั ้นๆ 69% หลังจากรับชมโฆษณาบนติ๊กต็อก จะค้นหารีวิวของสินค้าหรือตราสินค้าต่อ และ 39%        
หลงัจากรบัชมโฆษณา อาจจะซื้อหรอืซื้อสนิคา้นัน้อย่างแน่นอน (TikTok for Business, 2022) 
 โฆษณาที่แทรกอยู่ในวดิโีอ (In-feed ads) บนแอปพลเิคชนัติ๊กต็อกเป็นรูปแบบการโฆษณาที่มกีารคัน่
เขา้มาระหว่างการเลื่อนรบัชมวดิโีอ โดยความยาวของโฆษณาสูงสุด 60 วนิาท ีซึ่งเมื่อกดที่โฆษณาจะน าไปสู่หน้า
สินค้าได้อย่างรวดเร็ว ประโยชน์ของโฆษณารูปแบบดังกล่าวมีรูปแบบ  และเนื้อหาโฆษณาที่กลมกลืนไปกับ               
คลิปวิดีโอภายในแอปพลิเคชันท าให้ผู้บรโิภคเข้าถึงและเลือกดูสินค้าได้สะดวกมากกว่าโฆษณารูปแบบอื่นๆ 
(Rangsit Business School, 2022) นักการตลาดจงึจ าเป็นตอ้งสรา้งสรรคเ์นื้อหาโฆษณาเพื่อส่งสารใหผู้บ้รโิภครบัรู้
ถึงข้อมูลที่เป็นประโยชน์และตรงกบัความต้องการของผูบ้รโิภคในช่วงเวลานัน้ อีกทัง้มอบความบนัเทงิใหผู้ท้ี่ได้  
รบัชมโฆษณาเกิดความสนุกสนานและเพลิดเพลิน ในขณะเดียวกันโฆษณาที่มีการน าเสนอขายมากเกินไป        
หรอืมขี้อความที่บิดเบือนความเป็นจรงิก็สามารถสรา้งความร าคาญ  และสรา้งความสบัสนให้กบัผูร้บัชมโฆษณา 
(Ducoffe, 1995) ดงันัน้ นักการตลาดจงึจ าเป็นต้องสรา้งความน่าเชื่อถอืใหก้บัผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภคมกัจะเชื่อถอื
วิดีโอที่เป็นการรวีวิบอกต่อหรอืแสดงวธิีการใช้งานของสนิค้าที่ชดัเจน (TikTok Newsroom, 2023) นอกจากนี้                 
ติ๊กต็อกจะแสดงวิดีโอที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับความสนใจของผู้ใช้งาน (TikTok Business Help Center, 2023)     
ซึง่ช่วยดงึดูดความสนใจและลดการหลกีเลีย่งโฆษณาจากผูใ้ชง้านได ้(Kelly et al., 2010) และจากปัจจยัทีก่ล่าวมา
ส่งผลต่อความคิดหรือทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยทัศนคติของผู้บริโภคถือเป็นความพึงพอใจ        
หรอืไม่พงึพอใจต่อตราสนิคา้ การบรกิาร ราคาสนิคา้ การออกแบบบรรจุภณัฑ ์เป็นต้น รวมไปถงึมุมมองความคดิ
ต่อตราสินค้าในด้านอื่น โดยทัศนคติต่อตราสินค้าจะเกิดการเรียนรู้จากการสัมผัสประสบการณ์ที่กล่าวมา           
ผ่านแอปพลเิคชนัติ๊กต็อก (Schiffman & Wisenblit, 2015) หากผู้บรโิภคมทีศันคตติ่อตราสนิค้าที่ดีก็จะส่งผลต่อ           
ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ต่อไป (Low & Lamb, 2000) การท าโฆษณาออนไลน์จงึมคีวามส าคญัเพราะเป็นสื่อที่ผูบ้รโิภค
กบัตราสนิค้าสามารถสื่อสารกนัได้โดยตรง อีกทัง้เป็นสื่อที่แพร่กระจายข่าวสารอย่างรวดเร็ว สามารถบอกเล่า
เรื่องราวเกีย่วกบัตราสนิคา้ไดห้ลากหลายและชดัเจน หากตราสนิคา้มคีวามเป็นเอกลกัษณ์และสรา้งความเชื่อมโยง
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ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคร่วมกันได้ ผู้บริโภคก็จะสามารถจดจ าตราสินค้าและส่งผลให้ตราสินค้า                     
มคีวามไดเ้ปรยีบเหนือคู่แขง่ (พทิยุช ญาณพทิกัษ์, 2566) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วกบัโฆษณาบนแอปพลเิคชนั พบว่ามกีารศกึษาปัจจยัการรบัรูข้า่วสาร 
ปัจจัยความบันเทิง ปัจจัยการรบกวน ปัจจัยความน่าเชื่อถือ ปัจจัยความเฉพาะบุคคล ปัจจัยกิจกรรม ปัจจัย
ช่วงเวลา และปัจจยัทศันคติต่อโฆษณา (ภาณี วชิยั และกมัปนาท ศิรโิยธา , 2563) ในขณะที่นวยีา แดงบุหงา 
(2565) ได้ท าการศึกษาปัจจัยลักษณะประชากร ปัจจัยการเปิดรับโฆษณา ซึ่งมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ            
และความตัง้ใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค นอกจากนี้ยงัมกีารศึกษาเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤตกิรรม       
การใช้งานแอปพลิเคชนัติ๊กต็อกเปรยีบเทียบระหว่างเจเนอเรชนัวายและเจเนอเรชนัซีในเขตกรุงเทพมหานคร                 
มีการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยกลยุทธ์ทางการตลาด (สวรรยา วัฒนกิจเจริญมัน่ , 2564)         
อย่างไรก็ตามการค้นคว้าและทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา พบว่าไม่มกีารศึกษาเกี่ยวกบัการรบัรูข้้อมูลข่าวสาร 
ความบนัเทงิ การรบกวนความน่าเชื่อถอื ความเฉพาะบุคคล และทศันคตติ่อตราสนิคา้ในบรบิทปัจจยัที่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่านการรบัชมโฆษณาที่แทรกอยู่ในวดิโีอผ่านแอปพลเิคชนัติก๊ต็อก ซึ่งถอืเป็นเรื่องที่น่าสนใจ 
เนื่องจากขนาดตลาดของการสร้างความบนัเทิงให้กบัลูกค้าระหว่างการซื้อสนิค้า (Shoppertainment) มโีอกาส
เติบโตขึ้นกว่า 60% ในปี 2568 เนื่องจากผู้บริโภคชื่นชอบเนื้อหาวิดีโอที่มีความบันเทิงกระตุ้นให้เกิดการซื้อ       
และชอบลองสนิคา้ใหม่ๆ ผ่านการน าเสนอจากผูส้รา้งสรรคเ์นื้อหา (Content creator) รวมถงึชอบการมสี่วนร่วมกบั
วดิโีอเหล่านัน้ (Bharadwaj et al., 2022) ซึง่ติก๊ตอ็กถอืเป็นสื่อสงัคมออนไลน์ทีธุ่รกจิใหค้วามสนใจ และมแีนวโน้มที่
จะท าการตลาดมากขึน้ เนื่องจากเป็นสื่อสงัคมออนไลน์ 3 อนัดบัแรกที่น าเสนอประสบการณ์การขายผ่านช่องทาง
สื่อสงัคมออนไลน์ทีด่ทีีสุ่ดในปี 2565 อกีทัง้เป็นผูน้ าสงูสุดในดา้นอตัราการมสี่วนร่วมระหว่างแอปพลเิคชนัมอืถอืกบั
สื่อสงัคมออนไลน์อื่นๆ ที่ใช้ในชวีติประจ าวนั ส่งผลใหย้อดจ านวนผูใ้ช้งานเพิม่ขึน้อย่างรวดเรว็ จงึเป็นที่น่าสนใจ
ส าหรบัการเขา้มาท าธุรกจิหรอืท าการตลาดผ่านช่องทางนี้ (Statista, 2024) ดงันัน้ ผูว้จิยัเลง็เหน็ช่องว่างทางการ
วจิยันี้ จงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาปัจจยัดงักล่าวเพื่อพฒันาองคค์วามรูท้างการตลาดใหค้รอบคลุมมากยิง่ขึน้ 

ดงันัน้ เพื่อเตมิเตม็ช่องว่างของงานวจิยัทีไ่ดก้ล่าวมาขา้งตน้ งานวจิยันี้จงึมุ่งศกึษาเพื่อใหเ้ขา้ใจถงึปัจจยั
ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่านการรบัชมโฆษณาที่แทรกอยู่ในวดิีโอผ่านแอปพลิเคชนัติ๊กต็อก ของผูบ้รโิภค             
เจเนอเรชันซี เพื่อเป็นประโยชน์ให้กับนักการตลาดรวมไปถึงผู้ประกอบการในการท าความเข้าใจพฤติกรรม              
การรบัชมโฆษณาของผูใ้ชง้านติก๊ตอ็ก โดยสามารถน าผลงานวจิยัฉบบันี้ไปปรบัใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการปรบัปรุง
กลยุทธ์ทางการตลาด หรอืการสรา้งสรรค์เนื้อหาและขอ้ความในโฆษณาใหส้อดคล้องกบัความสนใจของผูบ้รโิภค 
เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคผ่านการรบัชมโฆษณา  และกระตุ้นให้เกิดความตัง้ใจซื้อ             
สร้างโอกาสในการเพิ่มการรู้จักในตราสินค้า เพิ่มยอดขายและก าไร รวมถึงสร้างโอกาสในการพฒันาธุรกิจ           
ใหป้ระสบความส าเรจ็ 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาถงึปัจจยัด้านการรบัรูข้อ้มูลข่าวสาร ปัจจยัด้านความบนัเทงิ ปัจจยัด้านการรบกวน ปัจจยั
ดา้นความน่าเชื่อถอื และปัจจยัดา้นความเฉพาะบุคคลทีส่่งผลต่อทศันคตติ่อตราสนิคา้ 

2. เพื่อศึกษาถงึปัจจยัด้านทศันคตติ่อตราสนิคา้ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่านการรบัชมโฆษณา   
ทีแ่ทรกอยู่ในวดิโีอ (In-feed ads) บนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก (TikTok) ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัซ ี(Generation Z) 

3. เพื่อศกึษาถงึปัจจยัด้านการรบัรูข้อ้มูลข่าวสาร ปัจจยัด้านความบนัเทงิ ปัจจยัด้านการรบกวน ปัจจยั
ด้านความน่าเชื่อถือ และปัจจัยด้านความเฉพาะบุคคลที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าผ่านการรบัชมโฆษณา         
ที่แทรกอยู่ในวดิีโอ (In-feed ads) บนแอปพลิเคชนัติ๊กต็อก (TikTok) ของผู้บรโิภคเจเนอเรชนัซ ี(Generation Z) 
โดยมทีศันคตติ่อตราสนิคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง 
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ทบทวนวรรณกรรม 
โฆษณาท่ีแทรกอยู่ในวิดีโอ (In-feed ads) บนแอปพลิเคชนัต๊ิกตอ็ก (TikTok) 
โฆษณาทีแ่ทรกอยู่ในวดิโีอ (In-feed ads) บนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก (TikTok) เป็นโฆษณาทีแ่ทรกเขา้มา

ในหน้าฟีดระหว่างที่ผู้ใช้งานก าลงัเลื่อนรบัชมวดิีโออื่นๆ อยู่ โดยผู้ใช้งานสามารถกดหวัใจ แสดงความคดิเห็น    
รวมไปถงึการแชร์วดิโีอไปยงัสื่อสงัคมออนไลน์ของตนเองได้ (Adjust, 2022) โดยโฆษณารูปแบบนี้จะสามารถให้
ธุรกิจเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งขึ้น ซึ่งจากงานวิจัยพบว่า ผู้ใช้งานมีแนวโน้มที่จะมีส่วนร่วมกับโฆษณา
มากกว่า 1.3 เท่าเมื่อเทียบกบัโฆษณาบนแพลตฟอร์มอื่น ดงันัน้ ธุรกิจควรให้ความส าคญักบัการท าคลิปวดิีโอ               
ทีด่งึดูดสายตาของผูใ้ชง้าน (TikTok for Business, 2022) 

ปัจจยัด้านการรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร (Informativeness)  
การรบัรู้ข้อมูลข่าวสารเป็นความสามารถของโฆษณาในการแจ้งข้อมูลให้ผู้บรโิภคทราบถึงทางเลือก

ต่างๆ ในการเลือกซื้ อ  (Ducoffe, 1995)  การส่ งข้อมูลผ่ านโฆษณาที่แทรกอยู่ ในวิดีโอ  ( In-feed ads)                     
บนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กที่ด ีจะท าใหผู้บ้รโิภคได้รบัขา่วสารทีต่้องการและดงึดูดความสนใจได้ จนเกดิเป็นทศันคติ 
ที่ดีต่อโฆษณาหลงัจากที่ได้รบัชม (Bauer et al., 2005) ซึ่งสอดคล้องกบัการศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อทศันคติของ
ผูบ้รโิภคในการรบัชมโฆษณา Spotify (อลงกรณ์ โสมเกษตรนิทร ์และคนอื่นๆ, 2563) พบว่า การใหข้อ้มลูขา่วสาร
ที่ดแีก่ผูบ้รโิภคจะส่งผลต่อทศันคติ  ที่ดแีละเกดิเป็นความตัง้ใจซื้อ หากแต่งานวจิยัของ ภาณี วชิยั และกมัปนาท    
ศริโิยธา (2563) กล่าวไวว้่า การรบัรูข้อ้มลูขา่วสารไม่มคีวามสมัพนัธต์่อทศันคตทิี่มตี่อโฆษณา เนื่องจากตราสนิคา้
มีการน าข้อมูลสื่อมาใช้ในการยิงโฆษณาตามกลุ่มเป้าหมาย ท าให้ผู้บริโภครู้สึกไม่ดีเพราะขดัต่อความสนใจ         
ในระหว่างทีร่บัชมวดิโีอบนติก๊ตอ็ก 

ปัจจยัด้านความบนัเทิง (Entertainment) 
ความบนัเทงิเป็นการสรา้งโฆษณาใหเ้กดิความสนุกสนาน และเพื่อใหผู้ท้ี่ได้รบัชมเกดิความผ่อนคลาย

และสามารถจนิตนาการร่วมไปกบัโฆษณาได ้และนอกเหนือจากนัน้ความบนัเทงิยงัเป็นสิง่ทีส่ามารถสรา้งแรงจูงใจ
ใหก้บัผูบ้รโิภคใหเ้กดิความสนใจตวัสนิคา้นัน้ๆ (Ducoffe, 1995; Schlosser et al., 1999) อกีทัง้ท าใหผู้ร้บัชมไดร้บั
การกระตุ้นจากการรับชมโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่น าเสนอทัง้ความสนุกสนาน ความตื่นเต้น                  
และความบนัเทงิ จนท าใหผู้ร้บัชมเกดิประสบการณ์อนัดจีากการรบัชมโฆษณา (Alwitt & Prabhakar, 1992) 
 ติ๊กต็อก (TikTok) เ ป็นอีคอมเมิร์ซ  (E-Commerce) ที่ ให้ความส าคัญกับการให้ความบัน เทิง                    
โดยผสมผสานระหว่างข้อมูลที่ดึงดูดใจ ความสนุก และความบันเทิงรูปแบบต่างๆ ถ่ายทอดผ่านการท าวดิีโอ               
ระยะสัน้ ส าหรบัการโฆษณาก็เช่นเดยีวกนั โดยที่จะเน้นถงึการใหค้วามเพลดิเพลนิในการดูโฆษณาที่แทรกอยู่ใน
วิดีโอ (In-feed ads) บนติ๊กต็อก ที่ให้ความบันเทิงไม่ต่างจากการดูคลิปวิดีโอทัว่ไปบนติ๊กต็อก (TikTok for 
Business, 2022) และเมื่อผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความบันเทิงจากโฆษณาจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี               
ต่อการรบัชมโฆษณา (นัชฐภรณ์ อ่อนแกว้ และนิตยา วงศ์ภนิันทว์ฒันา , 2558) ดงันัน้ ธุรกจิควรออกแบบโฆษณา
และให้ความส าคัญกับการท าโฆษณาที่สามารถให้ความบันเทิงแก่ผู้ร ับชม เพราะเป็นสิ่งที่ผู้ร ับชมต้องการ          
เป็นอนัดบัแรก 
 ปัจจยัด้านการรบกวน (Irritation) 

การรบกวน คือโฆษณาที่ท าให้ผู้รบัชมเกิดความร าคาญหรือเคืองใจ เกิดจากการสร้างความกดดนั       
ในการซื้อใหก้บัผูบ้รโิภคมากเกนิไป หรอืเกดิจากการที่โฆษณามขีอ้ความที่ท าใหผู้ร้บัชมเกดิความสบัสนเกี่ยวกบั
ข้อมูลที่ได้ร ับจนส่งผลให้ผู้ที่ร ับชมรู้สึกว่าถูกรบกวนจนเกิดเป็นความร าคาญในที่สุด ( Ducoffe, 1995 )               
การโดนรบกวนเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลใหผู้้บรโิภคเกิดความร าคาญใจ จากการได้รบัขอ้มูลที่ไม่มปีระสทิธภิาพ 
(Luo, 2002) และมแีนวโน้มที่จะไม่พงึพอใจต่อขอ้ความหรอืโฆษณาเหล่านัน้ ส่งผลให้ผูร้บัชมเกิดความเพกิเฉย  
และเลอืกทีจ่ะไม่รบัชมโฆษณาดงักล่าว (Dickinger et al., 2004) 
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การรบกวนทีเ่กดิขึน้ส่งผลต่อผูร้บัชมจนท าใหเ้กดิเป็นความร าคาญ เช่น ติ๊กต็อกมสีถติเิปิดเผยเกีย่วกบั
คอนเทนต์ (Content) ที่ผู้บริโภคเลือกรับชมน้อย เช่นเดียวกับโฆษณาที่แทรกอยู่ในวิดีโอ ( In-feed ads)           
ผ่านแอปพลเิคชนัติ๊กตอ็ก เมื่อมกีารสรา้งความร าคาญต่อผูร้บัชมจะส่งผลใหผู้ร้บัชมเปลีย่นไปดูโฆษณาอื่นๆ แทน 
(TikTok Newsroom, 2021) และการรบัชมโฆษณาทีเ่กดิการรบกวน ส่งผลในเชงิลบต่อทศันคตติ่อโฆษณาโดยตรง 
ท าใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิี่ไม่ดตี่อการรบัชม (อลงกรณ์ โสมเกษตรนิทร์ และคนอื่นๆ, 2563) หากแต่งานวจิยัของ 
Le & Nguyen (2014) กล่าวไวว้่า การรบกวนไม่ส่งผลต่อทศันคตติ่อโฆษณาบนโทรศพัทม์อืถอื เนื่องจากโฆษณา
ถูกออกแบบมาเพื่อดงึดูดสายตา ไม่เน้นการใหข้อ้มลูทีค่รบถว้น ผูบ้รโิภคจงึรูส้กึคุน้ชนิกบัสถานการณ์ดงักล่าว 

ปัจจยัด้านความน่าเช่ือถือ (Credibility) 
ความน่าเชื่อถือ เกิดจากการที่ผู้บรโิภครบัรู้ว่าค ากล่าวอ้างจากตราสนิค้าเป็นความจริงและสามารถ

เชื่อถือได้ (MacKenzie & Lutz, 1989) โดยผู้บริโภคจะมีการพิจารณาความน่าเชื่อถือผ่านองค์ประกอบหลัก               
2 ส่วน ได้แก่ 1) ความโดดเด่น คือสิ่งที่ผู้บริโภคสงัเกตหรือรบัรู้ได้ เช่น รูปภาพ วิดีโอ หรือข้อความที่ใช้ใน                 
การประกอบโฆษณา 2) การตีความ คอื การที่ผู้บรโิภคประเมนิองค์ประกอบต่างๆ ในโฆษณาว่าสิง่นัน้สามารถ
เชื่อถอืได้หรอืไม่ (Fogg, 2003) นอกจากนัน้ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่จะไวว้างใจหรอืเชื่อใจหากแหล่งที่มาของขอ้มูล   
มคีวามน่าเชื่อถอื เช่น ผูน้ าเสนอสนิคา้เป็นบุคคลมชีื่อเสยีงหรอืผูใ้ช้งานจรงิ เมื่อเวลาผ่านไปผูบ้รโิภคอาจหลงลมื
แหล่งทีม่าของขอ้มลูหรอืขอ้ความเหล่านัน้ แต่ทศันคตแิละความรูส้กึทีม่ตี่อตราสนิคา้ยงัคงอยู่ (Shimp, 2000) 

โฆษณาที่แทรกอยู่ในวดิโีอ (In-feed ads) บนแอปพลเิคชนัติ๊กต็อกจะแสดงวดิโีอที่มเีนื้อหาสรา้งสรรค์ 
สามารถดึงดูดใจผู้บริโภค โดยเน้นการเล่าเรื่องจากผู้ใช้งานจรงิพร้อมกบัการน าเสนอสนิค้า ซึ่งท าให้ผู้บรโิภค
เชื่อถือจากการเห็นสินค้าจรงิและค าบอกเล่าดังกล่าวผ่านวิดีโอในระยะเวลาสัน้ๆ (TikTok Newsroom, 2023)    
จากการรบัชมโฆษณาที่มคีวามน่าเชื่อถือส่งผลให้ผู้บรโิภคมทีศันคติที่ดีต่อตราสนิค้า (Goldsmith et al., 2000) 
ดงันัน้ ธุรกจิจงึควรใหค้วามส าคญักบัสิง่ที่จะน าเสนอต่อผู้บรโิภค รวมถงึรูปแบบและช่องทางที่ใช้ในการน าเสนอ
โฆษณา เพราะองคป์ระกอบทัง้หมดลว้นส่งผลต่อการประเมนิความน่าเชื่อถอืจากผูบ้รโิภค 

ปัจจยัด้านความเฉพาะบุคคล (Personalization) 
ความเฉพาะบุคคล คือการก าหนดคุณลักษณะและปรับแต่งโฆษณา เพื่อส่งมอบสินค้า บริการ          

หรอืขอ้เสนอทางการตลาดทีเ่หมาะสมและมปีระโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย (Milne & Gordon, 1993) โดยการปรบัแต่ง
โฆษณาเฉพาะบุคคลสามารถสร้างความเชื่อมโยงทางความรู้สึกระหว่างผู้บริโภคและตราสนิค้า ซึ่งช่วยดึงดูด           
ความสนใจและท าให้ผู้บรโิภคสามารถจดจ าตราสนิค้าได้ดียิง่ขึ้น (Monem, 2021) รวมถึงช่วยให้ธุรกิจสามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย อีกทัง้ยงัเป็นการเพิ่มระดับความพึงพอใจและสร้างความสัมพันธ์            
ที่แน่นแฟ้นระหว่างตราสนิค้ากบัผูบ้รโิภค (Xu, 2006; Pepers et al., 1999) หากผู้บรโิภคมคีวามกงัวลเกี่ยวกบั
ความเป็นส่วนตวั จะส่งผลให้ประสทิธิภาพในการโฆษณานัน้ลดลง ธุรกิจจึงควรเลือกใช้ช่องทางในการน าเสนอ
โฆษณาที่มกีารแจ้งแนวทางปฏิบตัใินการตดิตามข้อมูลส่วนบุคคลที่ชดัเจน เพื่อคลายความกงัวลใหก้บัผูบ้รโิภค 
(Lina & Setiyanto, 2021; Mo et al., 2023) 

ติ๊กต็อก (TikTok) มีการน าเสนอโฆษณาที่ปรับแต่งตามพฤติกรรมและความสนใจของผู้บริโภค         
เช่น เมื่อผู้บริโภครบัชมวิดีโอเกี่ยวกับเกม ติ๊กต็อกจะแสดงโฆษณาที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับเกมขึ้นมา อีกทัง้ยงัมี               
การปรบัแต่งโฆษณาตามทีต่ ัง้ของผูบ้รโิภคตามประเทศ ภูมภิาค หรอืจงัหวดัทีผู่บ้รโิภคอยู่อาศยั (TikTok Business 
Help Center, 2023) เพื่อดึงดูดความสนใจจากผู้บรโิภคไม่ให้เพิกเฉยต่อโฆษณา (Kelly et al., 2010) อีกทัง้มี            
การแจ้งนโยบายความเป็นส่วนตวัอย่างชดัเจน ช่วยให้ผู้ใช้งานลดความกงัวลด้านความเป็นส่วนตวัลง (TikTok, 
2023) ส่งผลใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิี่ดขีึน้หลงัจากได้รบัชมโฆษณา (Xu, 2006) ดงันัน้ การที่ธุรกจิปรบัแต่งโฆษณา        
ใหเ้หมาะสมกบัแต่ละบุคคลจะช่วยดงึดูดใหผู้บ้รโิภคสนใจโฆษณามากยิง่ขึน้ 
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ปัจจยัด้านทศันคติต่อตราสินค้า (Attitude toward brand) 
ทัศนคติ หมายถึง สิ่งที่สามารถตัดสินได้ว่าการแสดงออกทางพฤติกรรมจะเกิดความรู้สึกเชิงบวก     

หรอืเชิงลบ ส าหรบัการตอบสนองของบุคคลหนึ่งไปยงับุคคล วตัถุ หรอืสถานการณ์อื่นๆ ซึ่งทศันคติของบุคคล
สามารถเรียนรู้ได้จากประสบการณ์ในการใช้ชีวิต (Gibson et al., 2009) ดังนัน้ ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ       
ตราสนิคา้ หมายถงึ การประเมนิลกัษณะความคดิเหน็จากมุมมองของผูบ้รโิภคที่มตี่อผลติภณัฑ ์บรกิาร ตราสนิคา้ 
หรอืประสบการณ์การซื้อสนิคา้ โดยผู้บรโิภคจะใช้ความรูส้กึมาตดัสนิว่าตราสนิค้านัน้ดีหรอืไม่ดีอย่างไร ถ้าหาก
ผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึที่ดหีรอืเกิดทศันคติเชิงบวกต่อตราสนิค้าจะส่งผลให้ผูบ้รโิภคเกดิความตัง้ใจในการซื้อสนิค้า 
(Low & Lamb, 2000) 

ทัศนคติต่อตราสินค้า ท าให้หลายธุรกิจเกิดความเข้าใจต่อความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น              
ซึ่งมกัถูกน ามาใช้ในการประเมินโฆษณา เนื่องจากทัศนคติเป็นความเชื่อที่อยู่ภายใต้ความนึกคิดของมนุษย์                
เป็นแนวโน้มที่จะท าให้มนุษย์เกิดการตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งไม่ว่าจะเป็นทางบวกหรอืทางลบ  (พชัราภรณ์  
กล่อมเกลี้ยง, 2563) ดงันัน้ ตราสนิค้าที่ต้องการท าโฆษณาที่แทรกอยู่ในวดิีโอ ( In-feed ads) บนแอปพลิเคชนั           
ติ๊กต็อก (TikTok) จ าเป็นต้องรับทราบทัศนคติของผู้บริโภคเพื่อให้ทราบถึงความสนใจและความต้องก าร           
ของผูบ้รโิภคจนน าไปสู่การสรา้งโฆษณาทีต่รงตามความสนใจของผูบ้รโิภคจนก่อใหเ้กดิการซื้อสนิคา้ในทีสุ่ด 

ปัจจยัด้านความตัง้ใจซื้อ (Purchase intention) 
ความตัง้ใจซื้อ หมายถงึ แผนการของผูบ้รโิภคขณะทีก่ าลงัเลอืกซื้อสนิคา้จากตราสนิคา้ใดตราสนิคา้หนึ่ง 

ในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยเกดิมาจากทศันคตทิี่มตี่อตราสนิคา้จากการประเมนิในช่วงที่ผ่านมา ซึ่งทศันคติ
จะมอีทิธพิลและส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคไดค้่อนขา้งสงู (Howard, 1994) จงึสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ที่มีการศึกษาโดยสอบถามถึงความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภค พบว่าค าตอบที่ได้มาจากผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ( Fizsimons & Morwiz, 1996 )                   
นักการตลาดจงึจ าเป็นต้องน าข้อมูลความตัง้ใจซื้อมาใช้ในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดซึ่งถอืเป็นปัจจยัส าคญั
ต่อมุมมองของผูบ้รโิภค (ศริพิร แกว้สกต, 2563) 

หากธุรกจิต้องการใหผู้บ้รโิภคซื้อสนิค้าหลงัจากรบัชมโฆษณาที่แทรกอยู่ในวดิโีอ ( In-feed ads) ธุรกจิ
ต้องสร้างความเชื่อมัน่ให้แก่ผู้บริโภค โดยการใส่ใจในทุกกระบวนการตัง้แต่การผลิต การบรกิาร ไปจนถึงการ        
ส่งมอบสินค้าให้ถึงมือลูกค้า เพื่อเสริมสร้างประสบการณ์ร่วมที่ดีจนก่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า         
และส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจซื้อสนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบั ศุภกฤต ปิตพิฒัน์ (2564) ทีก่ล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อ
เป็นการแสดงถึงความเป็นไปได้ในการซื้อสินค้าและบริการที่ก าหนดโดยผู้บริโภค ซึ่งแสดงผ่านความพร้อม       
ของแต่ละบุคคล โดยความตัง้ใจซื้อสนิค้าจะแสดงผ่านความเต็มใจจ่าย การให้ค าแนะน าการซื้อ ความเป็นไปได้    
ในการซื้อ ความถีใ่นการซื้อซ ้า และการวางแผนการซื้อในอนาคต 

การใช้แอปพลิเคชนัต๊ิกตอ็ก (TikTok) ของเจเนอเรชนัซี (Generation Z) 
เจเนอเรชนัซี (Generation Z) คือกลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2541 - 2552 คนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มคน      

ที่ต้องการประสบการณ์ จากการส ารวจพบว่า คนส่วนใหญ่ใช้เวลาในการใช้งานแอปพลิเคชนัติ๊กต็อกมากกว่า                  
2 ชัว่โมงต่อวนัถงึ 53% เมื่อเทียบกบัคนกลุ่มเจเนอเรชนัวายที่มสีดัส่วนการใช้งาน 41% เจเนอเรชนัเอก็ซ์ 32% 
และ กลุ่มเบบีบู้มเมอร ์(Baby Boomers) 16% (Insight ERA, 2022) ดงันัน้ คนกลุ่มเจเนอเรชนัซจีงึเป็นกลุ่มคนที่มี
การใชง้านแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กมากทีสุ่ด ซึง่กจิกรรมทีค่นกลุ่มเจเนอเรชนัซชีอบท าบนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก ไดแ้ก่ 
37% ดูการถ่ายทอดสด 36% ติดตามความเคลื่อนไหวของศลิปินและคนดงั และ 30% ติดตามข่าวสาร (We are 
CP, 2022) อีกทัง้คนกลุ่มเจเนอเรชันซีกว่า 40% ของผู้ใช้งาน ใช้แอปพลิเคชนัติ๊กต็อกค้นหาข้อมูลแทนกูเกิล 
(Google) เนื่องจากแอปพลิเคชันติ๊กต็อกให้ความสะดวกและรวดเร็วมากกว่าและคลิปวิดีโอมีเนื้อหาที่กระชบั              
ได้ค าตอบทนัทไีม่ตอ้งเสยีเวลาท าความเขา้ใจนาน อกีทัง้ติ๊กตอ็กยงัเป็นแอปพลเิคชนัที่เจเนอเรชนัซใีหค้วามสนใจ
เป็นอย่างมาก เนื่องจากมกีารแสดงผลแบบเฉพาะเจาะจง ปรบัแต่งใหเ้หมาะกบัผูใ้ช้งานแต่ละคนจากการท างาน



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่15 ฉบบัที ่1 มกราคม - มถิุนายน 2567 

 82 
 

ของอลักอรทิมึของติ๊กต็อก (ROCTEC, 2023) และ 57% ของผูใ้ช้งานเจเนอเรชนัซี กล่าวว่า โฆษณาบนติ๊กต็อก 
ท าใหพ้วกเขาคน้พบผลติภณัฑห์รอืตราสนิคา้ใหม่ที่ไม่เคยเหน็ 74% หลงัจากได้เหน็โฆษณาจะมกีารคน้หาขอ้มลู
เพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้าที่รบัชม 69% หลังจากดูโฆษณาบนติ๊กต็อก จะค้นหารีวิวของสินค้าหรอืตราสินค้าต่อ      
และ 39% ของคนกลุ่มนี้หลงัจากดูโฆษณาอาจซื้อหรอืซื้อสนิคา้ทีเ่หน็ในโฆษณาดว้ย (TikTok for Business, 2022) 
 สมมติฐานการวิจยั (Research hypothesis) 
 H1 (a-e): ปัจจัยด้านการรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร ปัจจัยด้านความบันเทิง ปัจจัยด้านการรบกวน  ปัจจัย               
ดา้นความน่าเชื่อถอื ปัจจยัดา้นความเฉพาะบุคคล ส่งผลต่อทศันคตติ่อตราสนิคา้ 

H2: ปัจจยัดา้นทศันคตติ่อตราสนิคา้ ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ 
H3 (a-e): ปัจจัยด้านการรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร ปัจจัยด้านความบันเทิง ปัจจัยด้านการรบกวน  ปัจจัย     

ด้านความน่าเชื่อถือ ปัจจัยด้านความเฉพาะบุคคล  ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้า โดยมีทัศนคติต่อตราสินค้า      
เป็นตวัแปรคัน่กลาง 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิการวจิยั 

วิธีด าเนินการวิจยั 
1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากร การศึกษางานวจิัยฉบับนี้ใช้ประชากรเป้าหมายคือ กลุ่มเจเนอเรชนัซี (Generation Z)      
ทีม่อีายุ 18 - 26 ปี ในปี 2566 ทีอ่าศยัอยู่ในประเทศไทย จ านวน 7,670, 354 คน (Thai PBS, 2023) 

กลุ่มตวัอย่าง ขนาดกลุ่มตวัอย่างในงานวจิยัฉบบันี้ คอื กลุ่มเจเนอเรชนัซ ี(Generation Z) ที่มอีายุ     
18 - 26 ปี ในปี 2566 ที่ผ่านประสบการณ์การรบัชมโฆษณาที่แทรกอยู่ในวดิีโอ (In-feed ads) บนแอปพลเิคชนั      
ติ๊กต็อก เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีความเข้าใจในรูปแบบและลักษณะการโฆษณาอย่างชัดเจน สามารถให้ข้อมูล       
ผ่านมุมมองจากประสบการณ์ที่พบเจอ และแสดงความคาดหวังที่มีต่อโฆษณาตามรูปแบบการด าเนินชีวิต      
เพื่อใหธุ้รกจิสามารถปรบัปรุงและออกแบบการโฆษณาใหต้รงตามความต้องการผูร้บัชมมากที่สุด ซึ่งจากจ านวน
ประชากรทัง้หมด ท าใหท้ราบจ านวนประชากรเจเนอเรชนัซทีีแ่น่นอน แต่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีม่ปีระสบการณ์          
การรับชมโฆษณาที่แทรกอยู่ ในวิดีโอ ( In-feed ads) บนแอปพลิเคชันติ๊กต็อก ดังนั ้น ผู้ว ิจัยจึงเลือกใช้                 
สูตรการค านวณที่ไม่ทราบขนาดประชากรของคอแครน (Cochran, 1977) โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมัน่     
ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างในวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 384 คน 
ทัง้นี้เพื่อป้องกนัความผดิพลาดและเพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีส่มบูรณ์ ผูว้จิยัจงึไดส้ ารองความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตวัอย่าง
ไวไ้ม่เกนิรอ้ยละ 5 จงึก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างเป็นจ านวน 400 คน  
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2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยั 
การวิจัยในครัง้นี้ผู้ว ิจัยได้มีการใช้เครื่องมือผ่านการเก็บแบบสอบถามปลายปิด (Closed-end 

questionnaire) โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 
ส่วนท่ี 1: แบบสอบถามคดักรองขอ้มลูพืน้ฐาน และขอ้มลูพฤตกิรรมการใชง้านติก๊ตอ็ก (TikTok) 
ส่วนท่ี 2: แบบสอบถามเกี่ยวกบัการปัจจยัด้านการรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร ความบนัเทิง การรบกวน 

ความน่าเชื่อถอื ความเฉพาะบุคคล ทศันคตติ่อตราสนิคา้และความตัง้ใจซื้อ 
ส่วนท่ี 3: ขอ้เสนอแนะอื่นๆ  

3.  การทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ 
ในการวจิยัครัง้นี้ได้มกีารทดสอบค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ด้วยวธิีการค านวณค่าสมัประสทิธิ ์

อลัฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) โดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิพบว่า มคี่าความเชื่อมัน่ 
ดงัแสดงในตารางที ่1 

ตารางท่ี 1 แสดงค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

ข้อค าถาม 
Cronbach’s alpha 

กลุ่มทดลอง (N=40) กลุ่มตวัอย่าง (N=400) 
การรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร 0.748 0.716 
ความบนัเทงิ 0.895 0.862 
การรบกวน 0.871 0.855 
ความน่าเชื่อถอื 0.857 0.841 
ความเฉพาะบุคคล 0.853 0.814 
ทศันคตติ่อตราสนิคา้ 0.855 0.843 
ความตัง้ใจซื้อ 0.908 0.889 
รวม 0.936 0.926 

การทดสอบความเชื่อมัน่โดยการค านวณค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha 
coefficient) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มทดลองเพื่อพิจารณาความถูกต้องเหมาะสม            
และตรวจสอบปัญหาที่เกิดขึ้นกบัแบบสอบถามก่อนน าไปใช้เก็บข้อมูลกบักลุ่มตวัอย่างจรงิ ซึ่งทฤษฎีแนวโน้ม        
สู่ศูนยก์ลาง (Central limit theorem) ไดร้ะบุว่า หากมกีลุ่มทดลองจ านวน 30 คนขึน้ไป ขอ้มลูจะมลีกัษณะแจกแจง
แบบปกติ (Arsham, 1995) ผู้วิจัยจึงเลือกใช้กลุ่มทดลองจ านวน 40 คน เพื่อให้ผลของข้อมูลมคีวามใกล้เคยีง      
กบักลุ่มตวัอย่างมากที่สุด และน าข้อมูลที่ได้ไปค านวณค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha 
coefficient) พบว่าค่าความเชื่อมัน่มคี่าระหว่าง 0.748 - 0.936 ซึง่มคี่าไม่ต ่ากว่า 0.7 แปลความไดว้่า แบบสอบถาม
นี้มคีวามเหมาะสมและเชื่อถอืได ้ผูว้จิยัจงึไดท้ าการใชแ้บบสอบถามนี้เกบ็รวบรวมขอ้มลูกบักลุ่มตวัอย่างต่อไป 

เมื่อมีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทัง้ 400 คนแล้ว ต่อมาได้มีการน าไปค านวณ                            
ค่าสัมประสิทธิอ์ ัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) พบว่ามีค่าระหว่าง 0.716 - 0 .926               
ซึง่ไม่ต ่ากว่า 0.7 แปลความไดว้่า แบบสอบถามนี้มคีวามเหมาะสมและเชื่อถอืได้ 

4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษาในครัง้นี้ เ ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey) ผ่านการท าแบบสอบถามออนไลน์                  

บนกูเกลิฟอร์ม (Google forms) จากกลุ่มตวัอย่างเจเนอเรชนัซ ีอายุ 18 - 26 ปี ที่เคยรบัชมโฆษณาที่แทรกอยู่ใน
วดิีโอ (In-feed ads) บนแอปพลิเคชนัติ๊กต็อก จ านวน 400 ชุด ผ่านการส่งแบบสอบถามทางสื่อสงัคมออนไลน์ 
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ได้แก่ ติ๊กต็อก (TikTok), ไลน์ (Line), อินสตาแกรม (Instagram), เฟซบุ๊ก (Facebook) และเอกซ์ (X) โดยใช้
ระยะเวลาเกบ็รวมรวมขอ้มลูตัง้แต่วนัที ่17 ธนัวาคม 2566 - 10 มกราคม 2567 

ผลการวิจยั 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา  
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากงานวจิยัในครัง้นี้ พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คดิเป็น            

รอ้ยละ 71.8 มอีายุระหว่าง 18 - 22 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 65.5 ระดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า คดิเป็นรอ้ยละ 
77.8 มอีาชีพเป็นนักเรยีน/นักศึกษา คดิเป็นร้อยละ 68.8 มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาท คดิเป็น                   
รอ้ยละ 31 ขอ้มูลด้านพฤตกิรรมใน 1 สปัดาห์มกีารใชง้านติก๊ตอ็กทุกวนั คดิเป็นรอ้ยละ 60 และใช้งานในช่วงเวลา 
18.00 - 00.00 น. คิดเป็นร้อยละ 84.5 ภายใน 1 วนัมีระยะเวลาการใช้งาน 1 - 5 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 51.7       
ซึ่งมีจ านวนการซื้อสินค้าผ่านติ๊กต็อก 1 - 2 ครัง้ /เดือน คิดเป็นร้อยละ 58.3 ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้                 
ต ่ากว่า 500 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 59.3 โดยมกีารซื้อเสือ้ผา้และสนิคา้แฟชัน่มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 62.7  

ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่เลขคณิตและค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานในภาพรวมของทุกปัจจยั 

ภาพรวมทุกด้าน 𝐱 S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
การรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร (Informativeness: INF) 4.09 0.611 เหน็ดว้ยมาก 
ความบนัเทงิ (Entertainment: ENT) 3.78 0.833 เหน็ดว้ยมาก 
การรบกวน (Irritation: IRR) 3.47 0.925 เหน็ดว้ยมาก 
ความน่าเชื่อถอื (Credibility: CRE)  3.71 0.777 เหน็ดว้ยมาก 
ความเฉพาะบุคคล (Personalization: PER) 3.97 0.743 เหน็ดว้ยมาก 

Total 3.83 0.559 เหน็ด้วยมาก 

จากตารางที่ 2 พบว่า ผลรวมระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างต่อการรบัรูข้อ้มูลข่าวสาร อยู่ในระดบั
เหน็ด้วยมาก มคี่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั X = 4.09 ผลรวมระดบัความคดิเหน็ต่อความบนัเทงิ อยู่ในระดบัเหน็ด้วย
มาก มคี่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั X = 3.78 ผลรวมระดบัความคดิเห็นต่อการรบกวน อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก มี
ค่าเฉลีย่โดยรวมเท่ากบั X = 3.47 ผลรวมระดบัความคดิเหน็ต่อความน่าเชื่อถอื อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก มคี่าเฉลี่ย
โดยรวมเท่ากบั X = 3.71 และผลรวมระดบัความคดิเหน็ต่อความเฉพาะบุคคล อยู่ในระดบัเหน็ด้วยมาก มคี่าเฉลีย่
โดยรวมเท่ากบั X = 3.97 ผูว้จิยัใชเ้กณฑก์ารแปลความหมายระดบัความคดิเหน็โดยวธิกีารของ (Likert, 1967) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 

ตารางท่ี 3 แสดงค่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธ์ 

ค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ 
 INF ENT IRR CRE PER ATT PI 
INF 1       
ENT 0.739** 1      
IRR -0.164 -0.287 1     
CRE 0.780** 0.776** -0.277 1    
PER 0.768** 0.644** -0.097 0.705** 1   
ATT 0.766** 0.677** -0.244 0.710** 0.701** 1  
PI 0.743** 0.753** -0.109 0.772** 0.750** 0.728** 1 
** มคีวามสมัพนัธก์นัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่15 ฉบบัที ่1 มกราคม - มถิุนายน 2567 

 85 
 

จากตารางที ่3 พบว่าค่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธข์องการรบัรูข้อ้มลูข่าวสาร ความบนัเทงิ ความน่าเชื่อถอื 
ความเฉพาะบุคคล ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อโดยมทีศันคตติ่อตราสนิคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง มคี่าอยู่ระหว่าง 0.677 
ถงึ 0.772 มคีวามสมัพนัธ์กนัในทางบวก ยกเวน้การรบกวนมคี่าอยู่ระหว่าง -0.109 ถงึ -0.244 ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์
กนัในทางลบ  

เมื่อพจิารณาความสมัพนัธ์ของตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ การรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร ความบนัเทงิ ความน่าเชื่อถอื 
และความเฉพาะบุคคล พบว่ามีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0 .644 ถึง 0.780 มีความสัมพันธ์กัน                
ในทางบวกระหว่างตัวแปรอิสระ โดยมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0 .01 ยกเว้นการรบกวน มีค่าสมัประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง -0.097 ถึง -0.287 มีความสมัพนัธ์กันในทางลบระหว่างตัวแปรอิสระ โดยมีนัยส าคัญ       
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งตวัแปรอิสระส่วนใหญ่มคีวามสมัพนัธ์กนัเองในระดับปานกลาง จึงสามารถวเิคราะห์             
การถดถอยพหุคณู (Multiple regression analysis) เพื่อทดสอบสมมตฐิานได ้

ตารางท่ี 4 แสดงตารางทีท่ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1a, 1b, 1c, 1d, 1e 

ตวัแปร B Std. Error β t p-value 

ค่าคงที่ 0.402 0.198 - 2.029 0.043 

INF 0.109 0.056 0.088 1.939 0.053 

ENT 0.188 0.044 0.206 4.284 0.000 

IRR 0.024 0.027 0.029 0.870 0.385 

CRE 0.362 0.046 0.371 7.925 0.000 
PER 0.231 0.050 0.227 4.606 0.000 
R = 0.763, R2 = 0.583, AdjR2 = 0.577, F = 109.958, P = 0.000 

จากตารางที่  4 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิถ์ดถอย พบว่า ความบันเทิง ความน่าเชื่อถือ              
และความเฉพาะบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0 .05           
โดยความน่าเชื่อถอืมอีทิธพิลมากที่สุดที่ 0.371 ความเฉพาะบุคคลมอีทิธพิลรองลงมาที่ 0.227 และความบนัเทิง   
มอีทิธพิลน้อยทีสุ่ดที ่0.206 แต่เมื่อพจิารณาการรบัรูข้อ้มลูข่าวสารและการรบกวน พบว่าทัง้สองปัจจยัไม่มอีิทธพิล
ต่อทศันคตติ่อตราสนิคา้ และสามารถเขยีนใหอ้ยู่ในรปูสมการพยากรณ์ได ้ดงันี้ 

ATT = 0.402 + 0.109 (INF) + 0.188 (ENT) + 0.024 (IRR) + 0.362 (CRE) + 0.231 (PER) 

ตารางท่ี 5 แสดงตารางทีท่ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 

ตวัแปร B Std. Error β t-value p-value 

ค่าคงที่ 0.819 0.175 - 4.679 0.000 

ATT 0.793 0.044 0.670 17.991 0.000 

R = 0.670, R2 = 0.448, AdjR2 = 0.447, F = 323.658, P = 0.000 

จากตารางที ่5 ผลการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิถ์ดถอย พบว่า ทศันคตติ่อตราสนิคา้ มคี่าอ านาจพยากรณ์
ทีร่อ้ยละ 44.7 ส่งอทิธพิลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยมคี่าอทิธพิลที ่0.670 
สามารถเขยีนสมการพยากรณ์ไดด้งันี้ 

PI = 0.819 + 0.793 (ATT) 
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ตารางท่ี 6 แสดงตารางทีท่ดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 3a, 3b, 3c, 3d, 3e แสดงค่าประมาณอทิธพิลทางออ้มของตวัแปร 
 อสิระ (X) ต่อตวัแปรตาม (Y) ผ่านตวัแปรคนักลาง (M) 

ตวัแปร
ต้น 

Indirect 
Effect 

t-value Mediation 
Type of 

Observed 

Boosted ช่วงค่าความเช่ือมัน่ 95% ผลทดสอบ
สมมติฐาน BootLLCl BootULCl 

INF 0.429 12.432 Partial 
mediation 

0.059 0.318 0.548 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

ENT 0.348 10.964 Partial 
mediation 

0.049 0.258 0.452 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

IRR -0.017 18.221 Partial 
mediation 

0.038 -0.091 0.058 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

CRE 0.308 8.133 Partial 
mediation 

0.049 0.213 0.406 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

PER 0.350 9.746 Partial 
mediation 

0.053 0.248 0.455 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

จากตารางที่ 6 งานวจิยัฉบบันี้ใชก้ารตรวจสอบผลกระทบทางออ้ม (Indirect effect) ได้ผลการวเิคราะห์
ดงันี้ การรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร มอีิทธิพลที่ 0.429 (t-value = 12.432) ความบนัเทิง มอีิทธิพลที่ 0.348 (t-value = 
10.964) การรบกวน มอีทิธพิลที ่-0.017 (t-value = 18.221) ความน่าเชื่อถอื มอีทิธพิลที ่0.308 (t-value = 8.133) 
และความเฉพาะบุคคล มอีทิธพิลที่ 0.350 (t-value = 9.746) นอกจากนี้ไดม้กีารใช้แนวทาง Bootstrapping พบว่า 
ผลที่ช่วงค่าความเชื่อมัน่ 95% ของผลตวัแปรคัน่กลางนัน้ค่าศูนย์ไม่ลดลง บ่งชี้ว่าตวัแปรคัน่กลางสามารถยนืยนั
ผลได้ จากการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรคัน่กลางมีขอบเขตล่าง (BootLLCI) และขอบเขตบน (BootULCI)                    
ที่ช่วงของระดบัความเชื่อมัน่ไม่ครอบคลุม 0 มีค่าเท่ากับ [0.318, 0.258, -0.091, 0.213, 0.248] และ [0.548, 
0.452, 0.058, 0.406, 0.455] ตามล าดบั จึงสามารถสรุปได้ว่าการรบัรูข้้อมูลข่าวสาร ความบนัเทิง การรบกวน              
ความน่าเชื่อถอื และความเฉพาะบุคคล มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้า โดยมทีศันคตติ่อตราสนิคา้เป็นตวัแปร
คัน่กลางทีม่อีทิธพิลบางส่วน (Partial mediation) 

ตารางท่ี 7 แสดงผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลทางตรงและอทิธพิลทางออ้มตอ่ความตัง้ใจซื้อ 

 ATT INF ENT IRR CRE PER PI 
Attitude Toward Brand 
DE - 0.681 0.577 -0.021 0.675 0.661 - 
IE - - - - - - - 
TE - 0.681 0.577 -0.021 0.675 0.661 - 
Purchase Intention 
DE 0.793 0.369 0.271 0.102 0.474 0.415 - 
IE - 0.429 0.348 -0.017 0.308 0.350 - 
TE 0.793 0.798 0.620 0.085 0.782 0.764 - 

หมายเหตุ: DE = อทิธพิลทางตรง, IE = อทิธพิลทางออ้ม, TE = อทิธพิลรวม 
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 จากตารางที่ 7 ผลจากการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของความตัง้ใจซื้อปรากฏว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพล
ทางบวกและมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 พบว่า การรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร เป็นตวัแปรที่มอีิทธิพลมากที่สุดที่ 
0.681 รองลงมาเป็นความน่าเชื่อถือที่ 0.675 ความเฉพาะบุคคลที่ 0.661 และความบนัเทิงที่ 0.577 ตามล าดบั 
ปัจจยัที่มอีิทธิพลทางลบ คอื การรบกวนที่ -0.021 และทศันคติต่อตราสนิค้ามอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อที่ระดบั
อทิธพิล 0.793 

ตารางท่ี 8 แสดงสมมตฐิานการวจิยัและผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน สมัประสิทธ์ิเส้นทาง p-value ผลการทดสอบสมมติฐาน 
H1a: การรบัรูข้อ้มลูขา่วสารส่งผลต่อ

ทศันคตติ่อตราสนิคา้ 
DE = 0.109 0.053 ปฏเิสธสมมตฐิาน 

H1b: ความบนัเทงิส่งผลต่อทศันคติ
ต่อตราสนิคา้ 

DE = 0.188 0.000 ยอมรบัสมมตฐิาน 

H1c: การรบกวนส่งผลตอ่ทศันคตติ่อ
ตราสนิคา้ 

DE = 0.024 0.385 ปฏเิสธสมมตฐิาน 

H1d: ความน่าเชื่อถอืส่งผลตอ่
ทศันคตติ่อตราสนิคา้ 

DE = 0.362 0.000 ยอมรบัสมมตฐิาน 

H1e: ความเฉพาะบุคคลส่งผลต่อ
ทศันคตติ่อตราสนิคา้ 

DE = 0.231 0.000 ยอมรบัสมมตฐิาน 

H2: ทศันคตติ่อตราสนิคา้ส่งผลตอ่
การตัง้ใจซื้อ 

DE = 0.793 0.000 ยอมรบัสมมตฐิาน 

หมายเหต:ุ DE = อทิธพิลทางตรง, IE = อทิธพิลทางออ้ม *ระดบันัยส าคญั 0.05 

 จากตารางที่ 8 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบว่า อทิธพิลทางตรงทางบวกมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางเท่ากบั 
[0.109, 0.188, 0.024, 0.362, 0.231, 0.793] ตามล าดบั โดยที่ p-value ของความบนัเทงิ ความน่าเชื่อถอื ความ
เฉพาะบุคคล และทศันคตติ่อตราสนิคา้ เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 สรุปไดว้่า มกีารทดสอบยอมรบัสมมติฐาน 
แต่ปัจจยัการรบัรู้ข้อมูลข่าวสารและการรบกวน p-value เท่ากบั 0.053 และ 0.385 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 
สรุปไดว้่า มกีารทดสอบปฏเิสธสมมตฐิาน 

ตารางท่ี 9 แสดงสมมตฐิานการวจิยัและผลการทดสอบสมมตฐิานของอทิธพิลคัน่กลาง 

สมมติฐาน สมัประสิทธ์ิ
เส้นทาง 

BootLLCI BootULCI ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
H3a: ปัจจยัการรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร มอีทิธพิลต่อ
ความตัง้ใจซื้อ โดยมทีศันคตติอ่ตราสนิคา้เป็น   
ตวัแปรคัน่กลาง 

IE = 0.429 0.318 0.548 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

H3b: ปัจจยัดา้นความบนัเทงิ มอีทิธพิลตอ่   
ความตัง้ใจซื้อ โดยมทีศันคตติอ่ตราสนิคา้เป็น   
ตวัแปรคัน่กลาง 

IE = 0.348 0.248 0.452 ยอมรบั
สมมตฐิาน 
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ตารางท่ี 9 (ต่อ) 

สมมติฐาน สมัประสิทธ์ิ
เส้นทาง 

BootLLCI BootUL
CI 

ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
H3c: ปัจจยัดา้นการรบกวน มอีทิธพิลต่อ      
ความตัง้ใจซื้อ โดยมทีศันคตติอ่ตราสนิคา้เป็น    
ตวัแปรคัน่กลาง 

IE = -0.017 -0.091 0.058 ปฏเิสธ
สมมตฐิาน 

H3d: ปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอื มอีทิธพิลต่อ  
ความตัง้ใจซื้อ โดยมทีศันคตติอ่ตราสนิคา้เป็น    
ตวัแปรคัน่กลาง 

IE = 0.308 0.213 0.406 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

H3e: ปัจจยัดา้นความเฉพาะบุคคล มอีทิธพิลตอ่
ความตัง้ใจซื้อ โดยมทีศันคตติอ่ตราสนิคา้เป็น    
ตวัแปรคัน่กลาง 

IE = 0.350 0.248 0.455 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

หมายเหต:ุ DE = อทิธพิลทางตรง, IE = อทิธพิลทางออ้ม *ระดบันัยส าคญั 0.05 
 

จากตารางที่ 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า อิทธิพลทางอ้อมทางบวกที่มีทัศนคติต่อ ตราสินค้า        
เป็นตัวแปรคัน่กลาง ได้แก่ การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความบันเทิง ความน่าเชื่อถือ และความเฉพาะบุคคล               
มคี่าสมัประสทิธิเ์ส้นเท่ากับ [0.429, 0.348, 0.308, 0.350] ตามล าดบั โดยปัจจยัที่มคี่าผลคูณของสมัประสิทธิ ์
ขอบเขตล่าง (BootLLCI) และค่าผลคูณของสมัประสทิธิข์อบเขตบน (BootULCI) ไม่ผ่าน 0 ได้แก่ การรบัรูข้อ้มูล
ข่าวสาร [0.318, 0.548] ความบันเทิง [0.248, 0.452] ความน่าเชื่อถือ [0.213, 0.406] และความเฉพาะบุคคล 
[0.248, 0.455] แสดงให้เห็นว่าการรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร ความบันเทิง ความน่าเชื่อถือ และความเฉพาะบุคคล          
มกีารทดสอบยอมรบัสมมตฐิาน แต่อทิธพิลทางอ้อมทางลบโดยมทีศันคตติ่อตราสนิคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง ได้แก่ 
การรบกวน มคี่าสมัประสทิธิเ์ส้นทางเท่ากบั [-0.017] โดยมคี่าผลคูณของสมัประสทิธิข์อบเขตล่าง (BootLLCI)    
และค่าผลคูณของสัมประสิทธิข์อบเขตบน (BootULCI) เท่ากับ [-0.091, 0.058] ซึ่งมีค่าผ่าน 0 สรุปได้ว่า           
การรบกวนปฏเิสธสมมตฐิาน 

สรปุและอภิปรายผล 
การรบัรู้ข้อมูลข่าวสารไม่ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสนิค้า ข้อมูลข่าวสารที่ส่งผ่านโฆษณาที่ดีจะท าให้

ผูบ้รโิภคได้รบัข่าวสารตามที่ต้องการและดงึดูดความสนใจได้ หากแต่ในการใชง้านแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก ผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่ใช้งานเพื่อหาความบนัเทิงเป็นหลกั ดงันัน้ ผู้บรโิภคจึงไม่ได้สนใจข้อมูลข่าวสารที่ ตราสนิค้าน าเสนอ    
มากนัก (MARKETINGOOPS, 2022) ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ภาณี วชิยั และกมัปนาท ศิรโิยธา (2563) 
กล่าวไวว้่า การรบัรูข้อ้มลูขา่วสารของโฆษณาไม่มคีวามสมัพนัธต์่อทศันคตทิี่มตี่อโฆษณา เพราะขดัต่อความสนใจ               
ในระหว่างทีร่บัชมวดิโีอบนติก๊ตอ็ก 

ความบันเทิงส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า เมื่อตราสินค้าสามารถสร้างความบันเทิงให้ผู้บริโภค        
รูส้กึคล้อยตามจนเกดิความเพลดิเพลนิ ความสนุก โดยความบนัเทงินัน้เกดิจากการท าโฆษณาที่แทรกอยู่ในวดิโีอ              
( In-feed ads) บนแอปพลิเคชันติ๊กต็อก  ความบันเทิงใจจากการรับชมจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี                
ต่อตราสนิคา้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นัชฐภรณ์ อ่อนแกว้ และนิตยา วงศภ์นิันทว์ฒันา (2558) ทีพ่บว่าการสรา้ง
โฆษณาใหค้วามบนัเทงิ ความเพลดิเพลนิ จะท าใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ตี่อตราสนิคา้ 
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การรบกวนไม่ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า  แม้ว่าโฆษณาที่แทรกอยู่ ในวิดีโอ ( In-feed ads)                     
บนแอปพลเิคชนัติ๊กต็อกจะสรา้งความร าคาญใหก้บัผูบ้รโิภคจากข้อมูลที่บิดเบือนความเป็นจรงิ แต่เวลาที่จ ากดั   
ของการโฆษณา ท าใหโ้ฆษณาไม่สามารถแสดงขอ้มูลและเนื้อหาที่ครบถ้วน ซึ่งส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความสบัสน       
ในขอ้มูลที่ได้รบั แต่สิง่เหล่านี้เป็นสิง่ที่ผูบ้รโิภคคุน้เคยดอียู่แล้ว จงึไม่ได้ส่งผลกระทบต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มี  
ต่อตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Le & Nguyen (2014) ที่พบว่าการรบกวนไม่ส่งผลต่อทัศนคติ           
ต่อโฆษณาบนโทรศพัทม์อืถอื 

ความน่าเชื่อถอืส่งผลต่อทศันคตติ่อตราสนิคา้ เมื่อตราสนิคา้สามารถสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดี  และแสดงให้
ผู้บรโิภคเห็นถึงความเชี่ยวชาญของตราสนิค้า โดยการสาธิตวธิีการใช้งานหรอืการรวีวิบอกเล่าเกี่ยวกบัสินค้า      
และบรกิารอย่างจรงิใจ ผ่านการท าโฆษณาที่แทรกอยู่ในวดิโีอ (In-feed ads) บนแอปพลิเคชนัติ๊กต็อก จะท าให้
ผูบ้รโิภคเชื่อถอืว่าโฆษณานัน้เป็นความจรงิ และส่งผลใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ตี่อตราสนิคา้ สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ Goldsmith et al. (2000) ที่พบว่าชื่อเสยีง และภาพลกัษณ์ที่ดีของตราสนิค้าสามารถสร้างความน่าเชื่อถือ
ใหก้บัผูบ้รโิภคและส่งผลใหม้ทีศันคตทิีด่ตี่อตราสนิคา้ 

ความเฉพาะบุคคลส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าเมื่อตราสินค้าสามารถก าหนดคุณลักษณะ              
ของกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน รบัรู้ความต้องการของผู้บริโภค และสามารถส่งมอบโฆษณาและข้อเสนอพิเศษ           
ที่เหมาะสมกบัผูบ้รโิภคตามกลุ่มเป้าหมาย จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิี่ดตี่อตราสนิค้า สอดคล้องกบังานวจิยั
ของ Xu (2006) ที่พบว่าการปรบัแต่งโฆษณาให้มีความเฉพาะบุคคลส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี ถึงแม้ว่า
ผูบ้รโิภคจะมทีศันคตทิี่ไม่ดตี่อโฆษณามาก่อน แต่เมื่อมกีารปรบัแต่งโฆษณาใหเ้หมาะสมและมคีวามเฉพาะบุคคล
มากขึน้ จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ขี ึน้ได้ 

ทศันคติต่อตราสนิคา้ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่านการรบัชมโฆษณาที่แทรกอยู่ในวดิีโอ (In-feed 
ads) ผ่านแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กของผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัซ ีสรุปไดว้่า เมื่อตราสนิคา้สามารถสรา้งมุมมองใหผู้บ้รโิภค
เกดิความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ไดต้ัง้แต่การขายสนิคา้ทีม่มีาตรฐาน มคีวามคุม้ค่ากบัราคาทีจ่่ายไป มกีารจดัส่งสนิคา้
อย่างรวดเร็วและปลอดภยั มกีารคดักรองเนื้อหาของโฆษณาให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า ทัง้หมดที่กล่าวมานัน้            
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าจนสามารถน าไปสู่การซื้อสินค้าบนแอปพลิเคชันติ๊กต็อก         
ได้ในที่สุด โดยสอดคล้องกับงานวจิัยของ สุพิชชา ทองบ าเพ็ญ และศรณัย์ธร ศศิธนากรแก้ว (2563 ) ที่พบว่า     
เมื่อผูบ้รโิภคไดม้คีวามสมัพนัธก์บัสนิคา้ไม่ว่าจะเป็นการรบัชมโฆษณา การพบเจอแหล่งขา่วขอ้มลูทีม่คีวามเทจ็จรงิ 
การพบเหน็การกล่าวอา้งถงึสนิคา้ในทางที่ด ีทัง้หมดลว้นส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตเิชงิบวกต่อโฆษณาในสนิคา้
เพิม่มากขึน้จนท าใหเ้กดิความตัง้ใจซื้อต่อไปในอนาคต 

การรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร ความบันเทิง การรบกวน ความน่าเชื่อถือ และความเฉพาะบุคคล ส่งผลต่อ  
ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่านการรบัชมโฆษณาทีแ่ทรกอยู่ในวดิโีอ (In-feed ads) บนแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กของผูบ้รโิภค
กลุ่มเจเนอเรชนัซ ีโดยมทีศันคตติ่อตราสนิคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง สรุปไดว้่า เมื่อผูบ้รโิภคตอ้งการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 
ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจผ่านทศันคตทิี่มตี่อตราสนิคา้ โดยตราสนิคา้ทีส่ามารถส่งมอบขอ้มลูขา่วสารเกี่ยวกบัตราสนิคา้
ได้เป็นอย่างดีจะช่วยดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค รวมถึงการสร้างความบันเทิงระหว่างการรบัชมโฆษณา    
เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดความเพลดิเพลิน การสร้างความน่าเชื่อถือเพื่อสื่อถึงภาพลกัษณ์ที่ดขีองตราสนิค้า และการ      
ส่งมอบโฆษณาทีต่รงกบักลุ่มเป้าหมาย ลว้นส่งผลใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ตี่อตราสนิคา้ และเกดิเป็นความตัง้ใจซื้อ               
โดยตราสนิคา้ควรหลกีเลี่ยงการโฆษณาที่กดดนัผู้บรโิภคในการเลอืกซื้อสนิคา้ เพราะจะสรา้งความร าคาญให้แก่
ผู้บริโภค ดังนัน้ หากตราสินค้าสามารถท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าได้ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภค               
มคีวามตัง้ใจซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กเพิม่มากยิง่ขึน้ 
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ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
1. การรบัรูข้อ้มูลขา่วสาร ธุรกจิควรน าขอ้มลูทีเ่กี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย

มาใช้เพื่อออกแบบเนื้อหาและขอ้มูลใหต้รงตามความสนใจของผูบ้รโิภคและควรลดการใช้ขอ้มูลที่มากจนเกนิไป 
นอกจากนัน้ธุรกิจควรให้ความส าคญักบัเนื้อหาหรอืคอนเทนต์ (Content) ในวิดีโอ เนื้อหาที่สร้างความบนัเทิง    
และน่าสนใจของกลุ่มเป้าหมายจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดี เกิดทัศนคติที่ดีและจะเกิดการตอบสนอง     
ในทางทีด่ตีามมา 

2. ความบนัเทงิ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ทีเ่ขา้มารบัชมวดิโีอผ่านแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก มกัจะเน้นความบนัเทงิ
เพื่อความผ่อนคลาย ดังนัน้ ธุรกิจควรสร้างสรรค์สื่อโฆษณาที่มีการแทรกความบันเทิง ไม่ใช่เพียงแค่การมุ่ง       
ขายสนิคา้ เพราะถ้าหากโฆษณาสามารถท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจจากการสรา้งความบนัเทงิภายในสื่อนัน้ได้               
กจ็ะส่งผลทีด่ตี่อตราสนิคา้ตามมา 

3. การรบกวน เป็นสิง่ที่ธุรกจิควรใหค้วามส าคญัเป็นอย่างมาก แมว้่าผูบ้รโิภคอาจคุน้ชนิกบัการได้รบั
ข้อมูลจากโฆษณาที่ไม่ครบถ้วน แต่โฆษณาลักษณะนี้ก็สามารถสร้างความร าคาญระหว่างการรบัชมโฆษณา    
ใหก้บัผูบ้รโิภคได ้ดงันัน้ ธุรกจิควรสรา้งสรรค์โฆษณาใหม้คีวามเหมาะสม ทัง้เนื้อหาทีถู่กตอ้ง องคป์ระกอบภายใน
โฆษณา อกีทัง้การขายสนิคา้ทีไ่ม่กดดนัผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซื้อ 

4. ความน่าเชื่อถือ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทศันคติของผู้บรโิภคมากที่สุด ดังนัน้ ธุรกิจควรมุ่งเน้น     
ในด้านการสรา้งความน่าเชื่อถอืใหก้บัผูบ้รโิภคเป็นปัจจยัส าคญั โดยควรใช้การโฆษณาบอกเล่าตามความเป็นจรงิ 
หลีกเลี่ยงการใช้ค ากล่าวอ้างที่บิดเบือนหรอืสร้างความเข้าใจผดิให้กบัผู้บรโิภค นอกจากนี้ควรใช้บุคคลอ้างอิง      
ในการโฆษณาที่เป็นที่ไว้วางใจเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า ไม่เช่นนัน้อาจท าให้ภาพลักษณ์          
ของตราสนิคา้เสื่อมเสยีและลดความไวว้างใจจากผูบ้รโิภคทีม่ตี่อตราสนิคา้ 

5. ความเฉพาะบุคคล ธุรกจิควรศกึษาพฤตกิรรมการใชง้านติ๊กตอ็ก ลกัษณะของวดิโีอทีก่ลุ่มเป้าหมาย
สนใจ และแนวโน้มในขณะนัน้ เพื่อใหโ้ฆษณาเป็นทีน่่าสนใจ และดงึดูดใหก้ลุ่มเป้าหมายหยุดเพื่อรบัชมโฆษณา  

6. ทศันคติต่อตราสนิคา้ ธุรกิจควรมุ่งเน้นในการสรา้งประสบการณ์ที่ดใีห้แก่ผู้บรโิภคเพื่อใหผู้บ้รโิภค 
เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า โดยการขายสินค้าที่มีคุณภาพคุ้มค่ากับราคา การให้บริการผู้บริโภค                 
ได้อย่างรวดเร็ว การมีระบบจัดส่งสินค้าที่ดี การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค การออกแบบโฆษณา              
ใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย เป็นตน้ 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่างอื่นๆ เพิ่มเติม เช่น กลุ่ม  Generation Y, X, Baby boomer เป็นต้น    

เพื่อใหไ้ด้ขอ้มูลการศกึษาที่ครอบคลุมมากยิง่ขึน้ โดยการน าขอ้มูลทีไ่ด้มาเปรยีบเทยีบกนัเพื่อใหเ้หน็ความเหมอืน
และความแตกต่างของพฤตกิรรมของกลุ่มคนแต่ละช่วงอายุอย่างชดัเจน  

2. ควรศึกษาปัญหาหรอือุปสรรคของการพฒันาโฆษณาที่แทรกอยู่ในวดิีโอ (In-feed ads) หรอืโฆษณา    
ในรูปแบบอื่นผ่านแอปพลิเคชนัติ๊กต็อก เพื่อเป็นข้อมูลส าคญัในการปรบัปรุงธุรกิจให้มปีระสทิธิภาพมากยิ่งขึ้น    
จากการเลอืกใชโ้ฆษณาทีแ่ตกต่างกนั 

3. ในการวจิยัในอนาคตควรเพิม่การด าเนินวจิยัในเชิงคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มี
รายละเอยีดเชงิลกึในดา้นของความคดิเหน็ส่วนบุคคลร่วมดว้ย จะท าใหก้ารวจิยัมขีอ้มลูทีค่รบถว้นและสมบูรณ์แบบ
มากยิง่ขึน้ 

ข้อจ ากดัของงานวิจยั 
เนื่องจากโฆษณาที่แทรกอยู่ในวดิีโอ ( In-feed ads) เป็นเรื่องที่ค่อนข้างใหม่ การสืบค้นข้อมูลงานวจิยั     

ในประเทศไทยมาสนับสนุนงานวิจยัในครัง้นี้จึงท าได้ค่อนข้างยาก อีกทัง้ผู้ตอบแบบสอบถามยงัมคีวามสบัสน       
ในรปูแบบการโฆษณาของติก๊ตอ็ก เพราะโฆษณามคีวามคลา้ยคลงึกบัคลปิวดิโีอภายในแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก 
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