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สารนิพนธ์ องค์ประกอบของแอปพลิเคชั่น TikTok ท่ีท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือ
สินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดีดว้ยความกรุณาอยา่งสูงจาก
อาจารยท่ี์ปรึกษา ผูช่้วยศาสตราจารยด์ร. บุริม โอทกานนท์  ท่ีไดส้ละเวลาให้ค  าแนะน าขอ้คิดเห็นถึง
ประเด็นต่างๆ ในการศึกษา และช้ีแนวทางในการแก้ไขปัญหา การคน้ควา้หาขอ้มูลเพิ่มเติม และได้
กรุณาตรวจสอบและแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ อนัเป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์ และสรุปผลการศึกษา 
รวมทั้งการแกไ้ขงานให้สมบูรณ์ และขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุ์กท่านท่ีไดป้ระสิทธ์ิประสาท
วชิาความรู้เพื่อเป็นพื้นฐานในการวิจยั คร้ังน้ีเป็นอยา่งดียิ่ง ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงมา ณ 
โอกาสน้ี 

ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีไดก้รุณาสละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบ
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ผูว้ิจยัหวงัวา่สารนิพนธ์ฉบบัน้ี จะเป็นประโยชน์แก่นกัการตลาด ผูป้ระกอบการ และผูท่ี้
สนใจน าไปเป็นแนวทางในการศึกษาต่อยอดจากงานวจิยัฉบบัน้ี และสามารถน าไปปประยกุตใ์ชใ้ห้เกิด
ประโยชน์ไดจ้ริง 
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บทคดัยอ่ 
กำรศึกษำเร่ือง องคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท ำใหเ้กิดแรงกระตุน้ในกำรซ้ือสินคำ้

ของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ในประเทศไทย มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษำปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 
ผูใ้ชง้ำนแอปพลิเคชัน่ TikTok ในประเทศไทย และเพ่ือศึกษำถึงองคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท ำ
ใหเ้กิดแรงกระตุน้ในกำรซ้ือสินคำ้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย  ซ่ึงงำนวิจยัน้ี เป็นกำรวิจยัเชิงปริมำณ 
(Quantitative Research) มีกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลในแบบสอบถำมจ ำนวน 401 คน โดยใชวิ้ธีกำรสุ่มตวัอย่ำง
แบบสะดวก (Convenience Sampling) และน ำมำวิเครำะห์ขอ้มูลทำงสถิติโดยใชโ้ปรแกรมค ำนวณส ำเร็จรูป
ทำงสถิติ โดยผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอำยุระหว่ำง 21-25 ปี ระดบักำรศึกษำปริญญำตรี 
อำชีพนิสิต / นกัศึกษำ ช่วงรำยไดต่้อเดือนต ่ำกวำ่ 10,000 บำท และช่องทำงโซเชียลมีเดียท่ีกลุ่มผูใ้ชง้ำน TikTok 
เลือกใชป้ระจ ำคือ Instagram YouTube Facebook และ Twitter ตำมล ำดบั 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลท่ีท ำให้เกิดแรงกระตุน้ในกำรซ้ือสินคำ้ใน
ช่องทำง TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย ไดแ้ก่ ปัจจยัดำ้นควำมน่ำเช่ือถือของโพสตข์องบุคคลมี
ช่ือเสียงใน TikTok ปัจจยัดำ้นควำมคิดเห็นเชิงบวก ปัจจยัดำ้นจ ำนวนกำรแชร์ และปัจจยัดำ้นเน้ือหำโฆษณำ 
ขณะท่ีปัจจยัดำ้นจ ำนวนควำมคิดเห็น ส่งผลในทิศทำงตรงกนัขำ้ม โดยหำกจ ำนวนควำมคิดเห็นมำกจะท ำให้
แรงกระตุน้ในกำรซ้ือสินคำ้ในช่องทำง TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทยลดลง อย่ำงมีนยัส ำคญั
ทำงสถิติท่ี ระดบั 0.05 
 
ค  ำส ำคญั : องคป์ระกอบของ TikTok/ แรงกระตุน้ในกำรซ้ือ 
61 หนำ้ 



ง 
 

 
สารบัญ 

 
 

  หน้า 
กติติกรรมประกาศ  ข 
บทคัดย่อ  ค 
สารบัญตาราง  ฉ 
สารบัญรูปภาพ  ช 
บทที ่1  บทน า 1 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 1 
1.2 ค าถามงานวจิยั 4 
1.3 วตัถุประสงคก์ารวจิยั 5 
1.4 ขอบเขตการวิจยั 5 
1.5 นิยามศพัท ์ 6 
1.6 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 6 

บทที ่2  แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 7 
2.1 แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะของเจเนอเรชัน่ซี (Generation Z) 7 
2.2 แนวคิดเก่ียวกบัแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ (Impulse buying) 11 
2.3 ทฤษฎี Latent state trait (LST) 13 

2.3.1 ความน่าเช่ือถือในการโพสตข์องบุคคลมีช่ือเสียงในโซเชียลมีเดียต่อแรง
กระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือโดยไม่วางแผนล่วงหนา้ 14 

2.3.2 การเรียนรู้เชิงสังเกตต่อแรงกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือโดยไม่วางแผนล่วงหนา้ 15 
2.3.3 ความคิดเห็นเชิงความรู้สึกต่อแรงกระตุน้ให้เกิดการซ้ือโดยไม่วางแผน

ล่วงหนา้ 17 
2.3.4 เน้ือหาโฆษณาต่อแรงกระตุน้ให้เกิดการซ้ือโดยไม่วางแผนล่วงหนา้ 18 
2.3.5 ความโนม้เอียงของเเรงกระตุน้ในการซ้ือโดยไม่วางแผนล่วงหนา้กบั

ผลกระทบจากการปฏิสัมพนัธ์ 19 
2.4 กรอบแนวคิดในการวจิยั 20 
2.5 สมมติฐานการวิจยั 20 



จ 
 

สารบัญ (ต่อ) 
 

 
  หน้า 
บทที ่3  วธีิการด าเนินงานวจัิย 22 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 22 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการท าวิจยั 23 
3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 24 
3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 25 
3.5 การวเิคราะห์ขอ้มูล 25 
3.6 เกณฑก์ารแปลผล 27 

บทที ่4  ผลวจัิย 28 
4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา 28 
4.2 ขอ้มูลแบบสอบถามเก่ียวกบัองคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok  
 ท่ีท าใหเ้กิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย 31 
4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 36 

บทที ่5  สรุปผลการวจัิย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 39 
5.1 สรุปผลงานวจิยั 39 
5.2 อภิปรายผลการวจิยั 39 
5.3 ขอ้เสนอแนะทางกลยทุธ์ 43 
5.4 ขอ้เสนอแนะเพื่อการวิจยัในคร้ังต่อไป 43 

บรรณานุกรม  44 
ภาคผนวก  50 
ประวตัิผู้วจัิย  61 



ฉ 
 

 
สารบัญตาราง 

 
 

ตาราง  หน้า 
4.1 จ ำนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมเพศ 28 
4.2 จ ำนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมอำยุ 29 
4.3 จ ำนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมระดบักำรศึกษำ 29 
4.4 จ ำนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมอำชีพ 30 
4.5 จ ำนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมระดบัรำยได้ 30 
4.6 จ  ำนวนและร้อยละพฤติกรรมกำรใชช่้องทำงโซเชียลมีเดีย 31 
4.7 ค่ำเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำนขององคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท ำใหเ้กิด

แรงกระตุน้ในกำรซ้ือสินคำ้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย 32 
4.8 ค่ำเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำนขององคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท ำใหเ้กิด

แรงกระตุน้ในกำรซ้ือสินคำ้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย 36 
4.9 แสดงกำรวเิครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุคูณขององคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท ำ

ใหเ้กิดแรงกระตุน้ในกำรซ้ือสินคำ้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย 37 



ช 
 

 
สารบัญรูปภาพ 

 
 

รูปภาพ  หน้า 
1.1 จ ำนวนผูใ้ชง้ำนบริกำรเครือข่ำยสังคม (Social Network) ทัว่โลก ปี ค.ศ. 2010 – 2013 2 
1.2 บริกำรเครือข่ำยสังคม (Social Network) ท่ีมีจ  ำนวนผูใ้ชง้ำนมำกท่ีสุด ในเดือน เม.ย. 2020 3 
2.1 กรอบงำนวิจยัของ Kowalczyk & Pounders (2016) 15 
2.2 กรอบงำนวิจยัของ Chen, Su, & Widjaja (2016) 16 
2.3 กรอบงำนวิจยัของ Handayani, Purwandari, Solichah, & Prima (2018) 19 
2.4 กรอบงำนวิจยั 20 



1 

บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ  
โซเชียลมีเดียเป็นแพลตฟอร์มท่ีคนทั่วโลกนิยมใช้ในการพูดคุยแลกเปล่ียนความ

คิดเห็น รูปภาพ วดีิโอ และอ่ืน ๆ อีกมากมายผา่นทางอินเทอร์เน็ต ท าใหส่ื้อสังคมออนไลน์ถือเป็นส่ิง
ส าคญัในชีวิตของบุคคลเหล่านั้น จะเห็นไดว้า่เครือข่ายทางสังคมก าลงัเปล่ียนพฤติกรรมของคนใน
สังคมให้มีปฏิสัมพนัธ์ผ่านทางการใช้เทคโนโลยี (A.T.M & Kutub , 2014) ปัจจุบนัความนิยมของ
โซเชียลมีเดียเติบโตอยา่งรวดเร็วและเกิดแพลตฟอร์มใหม่ข้ึนอยา่งต่อเน่ือง เช่น Instagram Pinterest 
WhatsApp และ Google Plus ท าให้ผูใ้ชง้านมีตวัเลือกในการส่ือสารท่ีหลากหลายมากยิ่งข้ึน และท า
ให้การส่ือสารเป็นรูปแบบของการสนทนาแบบสองช่องทาง กล่าวคือ โซเชียลมีเดียถือว่าเป็น
แพลตฟอร์มท่ีทรงพลงัท่ีผูใ้ชง้านสามรถมีส่วนร่วมในการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกบัผูใ้ชง้านอ่ืน ๆ 
ซ่ึงแนวโนม้การเติบโตของโซเชียลมีเดียในปัจจุบนั แสดงให้เห็นวา่ คร่ึงทศวรรษหนา้ โซเชียลมีเดีย
จะเป็นส่ือท่ีเร็วท่ีสุดในการท าการตลาด ทั้งการท าโฆษณาและการขายสินคา้ให้แก่ผูบ้ริโภค เห็นได้
จากการเติบโตของสมาร์ทโฟนและการเติบโตของจ านวนผูใ้ชง้านท่ีเขา้ถึงโซเชียลมีเดียจากสมาร์ท
โฟน (Suja , et al., 2013) 

การใช้โซเชียลมีเดียเป็นหน่ึงในกิจกรรมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด โดยมี
ผูค้นใช้งานโซเชียลมีเดียทัว่โลกประมาณ 2.95 พนัลา้นคน ซ่ึงใน ค.ศ. 2023 คาดว่าจะเพิ่มจ านวน
เป็น 3.43 พนัลา้นคน จะเห็นว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์มีการขยายตวัอยา่งต่อเน่ืองทัว่โลกและใน
เดือนมกราคม ค.ศ. 2020 มีการเติบโตอยูท่ี่ 49 เปอร์เซ็นต ์โดยคาดวา่ตวัเลขจะเพิ่มข้ึนอีกในอนาคต 
ส าหรับเวลาเฉล่ียต่อวนัท่ีใชใ้นโซเชียลมีเดียแตกต่างกนัไปตามแต่ละประเทศ  (Statista, 2020a) โดย
เฉล่ียผูใ้ช้เวลากบัโซเชียลมีเดีย 2-4 ชัว่โมงต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 30 ผูใ้ช้เวลากบัโซเชียลมีเดีย 1-2 
ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 20 และผูใ้ชเ้วลากบัโซเชียลมีเดีย 30 นาที คิดเป็นร้อยละ 20 ตามล าดบั (Prachi 
& Nandkishor , 2017) 
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รูปภำพ 1.1 จ ำนวนผู้ใช้งำนบริกำรเครือข่ำยสังคม (Social Network) ทัว่โลก ปี ค.ศ. 2010 – 2013 
(หน่วย : พนัล้ำนคน) 
ท่ีมา: ปรับปรุงจาก Statista (2020a) 
 

แอปพลิเคชั่นในโซเชียลเน็ตเวิร์กท่ีมียอดดาวน์โหลดมากท่ีสุด  10  อนัดบั ใน App 
Store ในเดือนเมษายน ค.ศ. 2020 เครือข่ายสังคมยอดนิยมท่ีสุดคือ Facebook ซ่ึงเป็นเครือข่าย
โซเชียลแห่งแรกท่ีมียอดจดทะเบียนมากกวา่ 1 พนัลา้นบญัชี โดยปัจจุบนัมีผูใ้ชง้านเกือบ 2.5 พนัลา้น
รายต่อเดือน รองลงมาคือ YouTube WhatsApp Facebook Messenger  WeChat Instagram TikTok 
QQ QZone Sina และ Weibo ซ่ึง Tiktok อยู่ในอนัดบั 7 มีผูใ้ช้งานรายเดือนประมาณ 800 ล้านคน 
(Statista, 2020b) 
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รูปภำพ 1.2 บริกำรเครือข่ำยสังคม (Social Network) ทีม่ีจ ำนวนผู้ใช้งำนมำกทีสุ่ด ในเดือน เม.ย. 
2020  (หน่วย : ล้ำนคน) 
ท่ีมา: ปรับปรุงจาก Statista (2020b) 
 

TikTok เป็นแอปพลิเคชัน่สัญชาติจีนบนแพลตฟอร์มมือถือ โดยภายในไม่ก่ีเดือนของ
การเปิดตวัทัว่โลก ในปี ค.ศ. 2017 TikTok ไดก้ลายเป็นหน่ึงในแอพพลิเคชัน่ท่ีเติบโตเร็วท่ีสุด ต่อมา
ในปี ค.ศ. 2019 TikTok ถูกดาวน์โหลดจากทัว่โลกมากกวา่ 738 ลา้นคร้ัง ท าให้เป็นหน่ึงในแอพชั้น
น าใน Google Play และ App Store  ความนิยมน้ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึงหน่ึงในแนวโนม้ของเทคโนโลยีท่ี
ส าคญัท่ีสุดในทศวรรษท่ีผ่านมาท่ีเปล่ียนจากเดสก์ท็อปเป็นมือถือ นอกจากน้ียงัสะทอ้นถึงการ
เปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของผูท่ี้ใช้อินเทอร์เน็ตในขณะนั้นอีกดว้ย (Clement, 2020) โดย TikTok 
สร้างความแตกต่างดว้ยเคร่ืองมือเอฟเฟกตฟิ์ลเตอร์และอาร์เอฟไอดีในการจบัคู่เสียงกบัวิดีโอ ซ่ึงเป็น
ส่ิงท่ีช่วยให้ผูใ้ช้สนุกกับการสร้างสรรค์เน้ือหาคลิปวีดีโอของตนเอง จะเห็นได้ว่า TikTok มี
อตัราส่วนผูส้ร้างคลิปวีดีโอให้กบัผูช้ม ซ่ึงฐานผูใ้ช้ส่วนใหญ่ของ TikTok มีอายุระหว่าง 16 - 24 ปี 
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คิดเป็นร้อยละ 41 ของผูใ้ชง้าน เน่ืองจากเป็นกลุ่มอายุท่ีสนใจในการแสดงความคิดสร้างสรรค์ของ
ตวัเอง  (Beer, 2019) 

จะเห็นได้ว่าผูบ้ริโภคใช้เวลาเป็นส่วนมากในชุมชนออนไลน์ โดยผูบ้ริโภคมากกว่า 
1,500 ลา้นคนทัว่โลกมีบญัชีในเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมและใชเ้วลาเกือบ 1 ใน 5 ชัว่โมงบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ท าให้นกัการตลาดไดห้ันมาให้ความสนใจกบัโซเชียลมีเดียมากข้ึน เพราะ มองว่า
โซเชียลมีเดียเป็นเคร่ืองมือท่ีทรงพลงัจึงให้ความส าคญั ไม่เพียงแต่โฆษณาและสร้างเวบ็ไซตโ์ซเชียล
เท่านั้น หากแต่ยงัสร้างการมีส่วนร่วมกบัผูบ้ริโภค โดยรับฟังความคิดเห็นจากบทสนทนาท่ีเกิดข้ึน
ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ (Manyika, Chui, & Sarrazin, 2012) และในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมา
นกัการตลาดไดใ้หค้วามสนใจในพฤติกรรมการซ้ือโดยไม่มีการวางแผนล่วงหนา้เพิ่มข้ึน ซ่ึงโซเชียล
มีเดียถือวา่เป็นเคร่ืองมือในการตดัสินใจท่ีส าคญัส าหรับผูบ้ริโภค จากขอ้มูลของ Nielsen พบวา่การ
คน้หาผลิตภณัฑ์ใหม่ ร้อยละ 77 ของผูต้อบแบบสอบถามทัว่โลก มีการส่ือสารแบบปากต่อปากจาก
ครอบครัวและเพื่อน ซ่ึงเป็นแหล่งขอ้มูลผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีน่าเช่ือถือมากท่ีสุด นอกจากน้ีการคน้หา
ทางอินเทอร์เน็ตและการโฆษณาทางโทรทศัน์แบบดั้ งเดิม ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 67 และร้อยละ 59 
ตามล าดบั ยงัคงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออีกดว้ย (Nielsen, 2013) จะเห็นไดว้า่ส่ือโซเชียลมีเดียมี
ผลกระทบเชิงบวกและมีความส าคญัต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโดยไม่มีการวางแผนล่วงหน้า
ของผูบ้ริโภค (Khokhar, Qureshi, Murtaza, & Kazi, 2019)  โดยเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคมีท่ีอายุระหวา่ง 
18 - 24 ปี ส่ือโซเชียลมีเดียเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพ เน่ืองจากคนกลุ่มน้ีใชเ้วลากวา่ 6 ชัว่โมงใน
แต่ละวนัใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในการติดตามความเคล่ือนไหวของเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน รวมทั้ง
ใชเ้วลาในการมีส่วนร่วมกบัเน้ือหาและสร้างคอนเทนตข์องตนเอง (Lieu, 2018)   

ดงันั้น การศึกษาน้ีผูว้จิยัจึงมุ่งศึกษาองคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าใหเ้กิด
แรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย เน่ืองจากเป็นกลุ่มผูใ้ชง้านหลกั
ของแอพพลิเคชัน่ TikTok และก าลงัเป็นหน่ึงในก าลงัซ้ือหลกัของประเทศไทย เพราะเร่ิมมีรายได้
เป็นของตนเองและมีก าลงัในการจบัจ่ายใชส้อยสินคา้และบริการต่าง ๆ     
 
 

1.2 ค ำถำมงำนวจิยั 
1. ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน่ TikTok ในประเทศ

ไทยวา่มีความแตกต่างกนัหรือไม่ 
2. องค์ประกอบอะไรบา้งในแอปพลิเคชั่น TikTok ท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือ

สินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย  
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1.3 วตัถุประสงค์กำรวจิัย   
1. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชัน่ TikTok ใน

ประเทศไทย 
2. เพื่อศึกษาถึงองคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการ

ซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย   
 
 

1.4 ขอบเขตกำรวจิัย  
1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา: การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาเก่ียวกบัองคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ 

TikTok ท่ีท าใหเ้กิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย 
ส าหรับตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีประกอบดว้ย  

1) ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่   
1.1) ความน่าเช่ือถือของโพสต์ของบุคคลมีช่ือเสียงใน 

TikTok (Digital Celebrity Post Authenticity) 
1.2) ความคิดเห็นเชิงความรู้สึก (Sentiment Polarity) ไดแ้ก่ 

ความคิดเห็นเชิงความรู้สึกเชิงบวก และความคิดเห็นเชิงความรู้สึกเชิงลบ 
1.3) การเรียนรู้แบบสังเกต (Observational Learning) ไดแ้ก่ 

จ  านวนการกดถูกใจ, จ านวนการแชร์ และจ านวนความคิดเห็น 
1.4) เน้ือหาโฆษณา (Advertisement Content) 

2) ตัวแปรตาม    ได้แ ก่   แรงกระ ตุ้นให้ เ กิดการ ซ้ือ  (Urge to Buy 
Impulsively) 

2. ขอบเขตด้านพื้นท่ี: การวิจยัคร้ังน้ีมีประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ  กลุ่มผูใ้ช้งาน
แอปพลิเคชั่น TikTok ในกลุ่มเจเนอเรชั่นซี พื้นท่ีประเทศไทย เลือกเป็นกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 
คน   

3. ขอบเขตดา้นระยะเวลา: เดือนมิถุนายน ถึง ธนัวาคม ค.ศ. 2020 
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1.5 นิยำมศัพท์  
1. แอพพลิเคชัน่ TikTok หมายถึง แอปพลิเคชนัโซเชียลมีเดีย ท่ีผูใ้ช้งานสามารถสร้าง 

แชร์ และรับชมคลิปวิดีโอสั้ น ๆ กบัเพื่อนบนโลกออนไลน์ โดยในตวัแอพลิเคชั่นจะมีมีเอฟเฟค 
ต่าง ๆ ทั้งภาพและเสียงใหผู้ใ้ชไ้ดส้นุกไปกบัการแต่งวดีิโอของตวัเองตามท่ีตอ้งการ 

2. เจเนอเรชัน่ซี (Generation Z) หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี ค.ศ. 1995 ถึง 2012 
เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดมาพร้อมกบัเทคโนโลยีท่ีมีการพฒันาแลว้อยา่งจริงจงั โดยเติบโตมา พร้อมกบัส่ิง
อ านวยความสะดวกมากมายท่ีอยูแ่วดลอ้ม มีความสามารถในการใชง้านเทคโนโลยต่ีาง ๆ และเรียนรู้
ไดเ้ร็วกวา่กลุ่มเจนเนอเรชัน่อ่ืน ๆ 

3. แรงกระตุน้ในการซ้ือ (Impulse buying) หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์โดยไม่มี
การวางแผนล่วงหนา้ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑภ์ายใตเ้ง่ือนไขบางประการ โดยมีการวางแผนล่วงหนา้
วา่จะซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยไม่ไดมี้การวางแผนล่วงหนา้ เน่ืองจากในอดีตเคย
มีความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นแต่ไม่ไดซ้ื้อ กระทัง่เห็นส่ือโฆษณาหรือผลิตภณัฑ์ดงักล่าวอีกคร้ัง 
และผู ้บริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากค าแนะน าจากเพื่อน ครอบครัว หรือคนใกล้ตัว ใน
ขณะเดียวกนัผูบ้ริโภคอาจจะไม่ซ้ือสินคา้นั้นก็ไดห้ากไม่จ  าเป็นในขณะนั้นหรือมีปัจจยัเส่ียงต่าง ๆ ท่ี
จะเกิดข้ึนเม่ือซ้ือสินคา้ 
 
 

1.6 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ   
1. ท าให้ผูว้ิจ ัยทราบถึงองค์ประกอบของแอปพลิเคชั่น TikTok ว่ามีองค์ประกอบ

ใดบา้งท่ีท าใหเ้กิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย   
2. นกัการตลาดท่ีสนใจเลือกใชแ้อปพลิเคชนั TikTok เป็นหน่ึงในเคร่ืองมือการส่ือสาร

ทางการตลาด สามารถน าผลวิจยัไปใช้ในการวางแผน เพื่อให้ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเจ
เนอเรชัน่ซี ในประเทศไทยไดอ้ยา่งเหมาะสม   
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บทที ่2  
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

 “องคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของ
กลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย” มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี  

1. แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะของเจเนอเรชัน่ซี (Generation Z) 
2. แนวคิดเก่ียวกบัแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ (Impulse buying) 
3. ทฤษฎี Latent Stage Traits  
4. กรอบแนวคิดในการวจิยั  
โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี   

 
 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะของเจเนอเรช่ันซี (Generation Z)  
ลักษณะของแต่ละเจเนอเรชั่นมีความแตกต่างกนั ทั้ งความคิด พฤติกรรม และการ

ด าเนินชีวิต โดยแต่ละยุคมีรูปแบบในการด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างกนั จึงมีทฤษฎีท่ีใช้ในการอธิบาย
ความแตกต่างของกลุ่มคนในเจเนอเรชัน่ต่างๆ ไดแ้ก่  

1) เจเนอเรชั่นเบบ้ีบูมเมอร์ (Baby Boomers) หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงหลัง
สงครามโลกคร้ังท่ีสอง ในช่วงปี ค.ศ. 1946 ถึง ค.ศ. 1964 เป็นช่วงท่ีประเทศตะวนัตกส่วนใหญ่
ประสบกบัปัญหาเศรษฐกิจตกต ่า ท าใหก้ลุ่มคนในเจนเนอเรชัน่น้ีใชชี้วิตอยา่งยากล าบาก กล่าวคือ มี
ความอดทนและยอมรับการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี ต่อมากลุ่มคนเหล่าน้ีได้กลายเป็น
บุคคลท่ีประสบความส า เ ร็จและร ่ ารวย เ น่ืองจาก รัฐบาลให้ เ งินอุดห นุน ส่งผลให้ราคา
อสังหาริมทรัพยก์ลบัมาเพิ่มข้ึน และดว้ยความกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ีจึงท าใหก้ลุ่มเหล่าน้ีมีชีวิตท่ีดี
ข้ึน (Gaidhani, 2019) กลุ่มคนในเจเนอเรชัน่เบบ้ีบูมเมอร์สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่ม Best 
คือ กลุ่มคนท่ีมีอายุระหว่าง 45-50 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มคนท่ีให้ความส าคัญเก่ียวกับเทคโนยีสามารถ
ติดต่อส่ือสารผ่านอินเตอร์เน็ตได้อย่างรวดเร็ว และให้ความส าคัญเก่ียวกับการดูแลสุขภาพ 
นอกจากน้ีคนกลุ่มน้ียงัดูแลภาพลกัษณ์ภายนอกและภายในให้ดูดีเสมออีกดว้ย กลุ่ม Bright คือ กลุ่ม
คนท่ีมีอายุระหวา่ง 49-57 ปี เป็นกลุ่มคนท่ีให้ความส าคญัเก่ียวกบัการดูแลสุขภาพทั้งจากภายในและ
จากภายนอกโดยวถีิทางธรรมชาติ และนิยมรับประทานอาหารชีวจิตพร้อมกบัการรับประทานอาหาร
เสริม ในขณะเดียวกนัก็นิยมการส่ือสารผ่านหนงัสือพิมพ ์หรือนิตยสารต่าง ๆ อีกทั้งช่องทางการ
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ส่ือสารโดยการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) ก็เป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพ เน่ืองจาก
คนกลุ่มน้ีนิยมการพบปะแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับเพื่อน และกลุ่ม Basic คือ กลุ่มคนท่ีมีอายุ
ระหวา่ง 55-63 ปี เป็นกลุ่มคนท่ีเกษียณแลว้ ท าให้ส่วนใหญ่จะใชเ้วลากบัการดูทีวี และนิยมสินคา้ท่ี
ใชง้านง่ายไม่ซบัซ้อน พร้อมทั้งมีราคาท่ีสมเหตุสมผล เน่ืองจาก คนกลุ่มน้ีมีความประหยดัมธัยสัถ์ 
(ศศิมา, 2018) 

2) เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Generation X) หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดช่วงปี ค.ศ. 1965 ถึง ค.ศ. 
1980 เป็นกลุ่มคนท่ีเปิดกวา้งทางความคิด โดยมีการเรียนรู้ในการยอมรับความแตกต่าง เช่น ความ
แตกต่างทางศาสนา รสนิยมทางเพศ ชนชั้น และกลุ่มชาติพนัธ์ุ (Gaidhani, 2019) ซ่ึงคนกลุ่มน้ีมีอีก
ช่ือวา่ ยบัป้ี (Yuppie) ท่ียอ่มาจาก Young Urban Professionals เพราะ เกิดในยุคท่ีมีความมัง่คัง่ ท  าให้
การด าเนินชีวติมีความสะดวกสบาย นอกจากน้ีคนกลุ่มน้ียงัไม่ค่อยมีจุดเด่นอีกดว้ย เพราะเจเนอเรชัน่
เอ็กซ์ คือ ช่วงอายุของวยัท างาน ซ่ึงเป็นวยัท่ีสามารถมีความเจริญกา้วหน้าของการงานและอาชีพ
สูงสุด ท าใหไ้ม่ค่อยมีเวลาในดา้นอ่ืน ๆ (Bergh, Behrer, 2013 อา้งใน อดิพล, 2018)  

3) เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) หรือกลุ่มมิลเลนเนียล (Millennial) หมายถึง กลุ่มคน
ท่ีเกิดช่วงปี ค.ศ. 1981 ถึง ค.ศ 1994 กลุ่มคนเหล่าน้ีเติบโตในขณะท่ีมีปฏิวติัทางเทคโนโลยี ท าให้มี
ความเขา้ใจดา้นเทคโนโลยอียา่งมาก (Gaidhani, 2019) มีความคล่องตวัในการเรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ มีโลก
ส่วนตวั และมีความเป็นตนเองสูง  (วไิล, ประสพชยั, และธีระวฒัน์, 2018) ซ่ึงลกัษณะเด่นของเจเนอ
เรชัน่วายแบ่งออกเป็น 4 ประการ ไดแ้ก่ มัน่ใจในตวัเองสูง มุ่งเนน้ความสัมพนัธ์ภายในกลุ่ม ประเมิน
ทางเลือกต่าง ๆ อยา่งรอบคอบ และตอ้งการความรวดเร็ว นอกจากน้ียงัเป็นกลุ่มคนท่ีตอ้งการพูดคุย
ส่ือสารกบัเพื่อนอยู่ตลอดเวลา ผ่านการใช้เทคโนโลยีอย่างเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือ
อุปกรณ์เคร่ืองมือส่ือสารสมยัใหม่อีกดว้ย ตลอดจนเป็นคนท่ีเปิดรับและช่ืนชอบการใช้เทคโนโลยี
ต่างๆ มากกว่าการพูดคุยแบบตวัต่อตวัหรือการพูดคุยทางโทรศพัท์มือถือ (ชานนท์ และวิฏราธร, 
2012) 

4) เจเนอเรชั่นซี (Generation Z) หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดปี ค.ศ. 1995 ถึง ค.ศ. 2012 
(Francis & Hoefel, 2018) เป็นกลุ่มคนท่ีเติบโตมาในยุคของการส่ือสารท่ีมีเทคโนโลยีขั้นสูง ท าให้
ไลฟ์สไตล์มีการขับเคล่ือนด้วยเทคโนโลยีและมีการเช่ือมโยงกับการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 
(Gaidhani, 2019) นอกจากน้ียงัเป็นกลุ่มท่ีอายุน้อยท่ีสุด ซ่ึงก าลงัส าเร็จการศึกษาระดบัอุดมศึกษา 
กล่าวคือ เป็นวยัท่ีก าลงักา้วเขา้สู่วยัท างานหรือเขา้สู่กลุ่มคนรุ่นใหม่อีกดว้ย จึงส่งผลต่อเศรษฐกิจใน
อนาคต เน่ืองจากบุคคลเหล่าน้ีเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคหลัก โดยแบ่งพฤติกรรมการบริโภคผูบ้ริโภค
ออกเป็น 8 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มไม่จ่ายเพื่อตราสินคา้ กลุ่มแฟนคลบัห้าง กลุ่มตอ้งการสร้างภาพลกัษณ์ 
กลุ่มศรัทธาส่ือ กลุ่มไม่ซ้ือตามกระแส กลุ่มไม่สนใจโฆษณา กลุ่มหาของดีราคาถูก และกลุ่มท่ี
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ตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีตอบสนองต่อโปรแกรมการตลาดมากท่ีสุด (รัตน
ภิมล, พชันี, 2017) 
 

คุณลกัษณะเฉพำะของเจเนอเรช่ันซี 
กลุ่มคนเจนเนอเรชัน่ซีเกิดมาในยุคประวติัศาสตร์อนัทา้ทาย ตั้งแต่ปัญหาการก่อการ

ร้ายและความไม่แน่นอนทางการเมืองในโลก ตลอดจนสภาวะดา้นส่ิงแวดลอ้ม  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
เหล่าน้ีส่งผลใหก้ลุ่มคนเจเนอเรชัน่ซีมีลกัษณะเฉพาะ (Carter , 2018)  

ลกัษณะของกลุ่มคนเจนเนอเรชัน่ซี คือ Undefined ID คือ มีความเป็นตวัของตวัเองสูง 
โดยกวา่ร้อยละ 76 นบัถือศาสนา ในขณะเดียวกนัก็ยอมรับความหลากหลายดา้นการนบัถือศาสนาท่ี
แตกต่าง เช่น ร้อยละ 60 ของกลุ่มคนเจนเนอเรชัน่ซี คิดว่าคู่รักเพศเดียวกนัสามารถรับเล้ียงเด็กได ้
ความเปิดกว้างทางเพศสภาพน้ี สะท้อนอัตลักษณ์อันเปิดกว้างของกลุ่มคนเจนเนอเรชั่นซี 
Communaholic คือ แต่ละคนมีสไตล์และมีวิธีการเป็นของตนเอง โดยยอมรับและเขา้ใจสไตล์ของ
ทุกคน อีกทั้งกลุ่มคนเจนเนอเรชัน่น้ีไม่มีการแยกแยะความแตกต่างระหวา่งเพื่อนท่ีพบในออนไลน์
กบัเพื่อนท่ีพบในสังคมจริง ๆ กลุ่มคนเจนเนอเรชัน่ซีมีการใชป้ระโยชน์จากเทคโนโลยรีะดบัสูง โดย
ใหค้วามส าคญัต่อชุมชนออนไลน์ เพราะจะช่วยบุคคลในสถานการณ์ท่ีแตกต่างกนั สามารถเช่ือมต่อ
กนัได ้Dialoguer คือ มีการเรียนรู้ในการรับฟังและยอมรับความแตกต่าง กล่าวคือให้ความส าคญัต่อ
การสนทนาและยอมรับความคิดเห็นท่ีแตกต่าง โดยไม่ละทิ้งความเช่ือเดิมของตนเอง และ Realistic 
คือ ใชข้อ้มูลจ านวนมากท่ีใชว้ิเคราะห์เก่ียวกบัการตดัสินใจ ซ่ึงมากกวา่กลุ่มคนรุ่นก่อน โดยร้อยละ 
65 ของกลุ่มคนเจนเนอเรชัน่ซี กล่าววา่ ความส าคญัของการเรียนรู้ คือ การเรียนรู้จากส่ิงท่ีจะเกิดข้ึน
รอบตวั เพราะ อยู่ในการควบคุม นอกจากนั้นยงัมีความสะดวกสบายในการค้นหาความรู้ทาง
ออนไลน์มากกวา่ในการเรียนรู้แบบดั้งเดิมอีกดว้ย (Francis & Hoefel, 2018) Hypertext mindset คือ 
ไดรั้บอิทธิพลจากเทคโนโลยีดิจิตอล การพฒันาลกัษณะพฤติกรรมจึงมีผลจากส่ิงรอบตวั ท าให้เกิด
ความหลงใหลในโลกดิจิตอล จึงมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมไม่ดีเท่าใด โดยการเช่ือมโยงกบัอินเทอร์เน็ต
ในชีวิตประจ าวนั ท าให้กลุ่มคนเหล่าน้ีไดรั้บขอ้มูลอยา่งรวดเร็วและสะดวกสบาย ส่งผลให้เป็นกลุ่ม
คนท่ีขาดทกัษะการส่ือสาร (Lack of communication skills) เพราะ กลุ่มคนเจเนอเรชัน่ซีเป็นปัจเจก
ชน มีการท างานเป็นทีมน้อยกว่ารุ่นก่อนหน้า การส่ือสารส่วนใหญ่จึงเกิดข้ึนในสังคมออนไลน์ 
กล่าวคือ กลุ่มคนเจเนอเรชั่นซีเป็นกลุ่มคนท่ีมีความสามารถในการสร้างชุมชนขนาดใหญ่ และมี
ความสามารถในส่ือสารท่ีต่อเน่ืองกบับุคคลท่ีไม่เคยพบบนอินเทอร์เน็ต แต่ในโลกแห่งความจริง
กลุ่มคนเจเนอเรชั่นซีมีแนวโน้มการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมต ่ า และถูกปกป้องมากเกินไป 
(Overprotected) โดยมีผูป้กครองท่ีช่วยก าจดัอุปสรรคส่วนหน่ึง เพื่อใหก้ลุ่มคนเจเนอเรชัน่ซีเดินไปสู่
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อนาคตไดง่้ายข้ึน (Salleh, Mahbob, & Baharudin, 2017) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั McQueen, 2011 อา้งใน 
ภรณัยา (2017) กล่าวถึงคุณลกัษณะเฉพาะของเจเนอเรชัน่ซีไวว้า่ เป็นกลุ่มคนท่ีมีความช านาญดา้น
เทคโนโลยี (Tech Savvy) มีการเปิดรับเทคโนโลยี ซ่ึงเร่ิมตั้งแต่เด็กทารกท่ีมีอายุต  ่ากวา่หน่ึงขวบ ใช้
เวลาเฉล่ียมากกวา่ 1.20 ชัว่โมงในแต่ละวนัอยูห่นา้จอโทรทศัน์หรืออยูห่นา้จอคอมพิวเตอร์ ส่วนเด็ก
อายสุองขวบจ านวนมากรู้วา่โทรศพัทมื์อถือของพอ่แม่มีแอปพลิเคชัน่ท่ีดาวน์โหลดมาเพื่อให้ตนเล่น 
การปฏิสัมพนัธ์กบัสังคมของเด็กเจเนอเรชัน่ซี จึงวนเวยีนอยูก่บัโทรทศัน์ คอมพิวเตอร์และวิดีโอเกม
เพิ่มสูงข้ึน และเป็นเด็กในเจนเนอเรชั่นท่ีได้รับการปกป้อง (Protected) กล่าวคือ เติบโตข้ึนมาใน
สภาวะแวดลอ้มท่ีได้รับการปกป้องคุม้ครองโดยพ่อและแม่ท่ีอยู่ในเจเนอเรชั่นเอกซ์ ซ่ึงเล้ียงดูลูก
อยา่งอิสระ โดยมีการการปกป้องจากความเป็นจริงของชีวิต จึงเป็นกลุ่มคนท่ีถูกเอาใจ (Pampered) 
มากกวา่รุ่นก่อน เพราะ การมีจ านวนพี่นอ้งนอ้ยกวา่เด็กในเจเนอเรชัน่ก่อน จากการหดตวัของขนาด
ครอบครัว จึงท าให้ความสนใจ ความรัก และเงิน ถูกใช้หมดไปกบัเด็กในเจเนอเรชัน่น้ี ดงันั้น การ
ประนีประนอม ความเป็นทีม และการแบ่งปัน จึงถูกมองว่าไม่ใช่วิสัยของเด็กเจเนอเรชัน่ซี เพราะ
ไดรั้บการปฏิบติัเหมือนเจา้ชายหรือเจา้หญิงของพ่อและแม่มาตั้งแต่เกิด จึงรู้สึกว่าตนเองมีอ านาจ 
(Empowered) จะเห็นว่า เด็กในวยัน้ีถูกมองว่าเป็นผูใ้หญ่ย่อส่วน ซ่ึงได้รับการคาดหวงัว่าจะมี
ความสามารถในการตดัสินใจ โดยพอ่และแม่ของเด็กในวยัน้ีจะตั้งค  าถามกบัความพอใจลูกก่อน เด็ก
ในเจนเนอร์เรชัน่น้ีจึงมีความสามารถในการโตต้อบ จากสาเหตุขา้งตน้ท าให้เด็กในเจนเนอเรชนัน้ี
เป็นกลุ่มคนท่ีไม่ชอบเส่ียง (Risk averse) โดยมองว่าความเส่ียงเป็นส่ิงท่ียอมรับไม่ได้ เพราะเป็น
หนทางท่ีน าไปสู่ความลม้เหลว ไม่ไดถู้กมองวา่เป็นส่วนท่ีจ าเป็นต่อการใชชี้วิตในโลกแห่งความจริง 
เด็กในเจเนอเรชัน่น้ีจึงมีแนวโนม้ท่ีจะกลวัการเป็นบุคคลท่ีลม้เหลวอยา่งมาก นอกจากนั้นยงัส่งผลให้
เด็กในเจนเนอเรชัน่น้ีมีลกัษณะการของการเป็นผูใ้หญ่ก่อนก าหนด (Prematurely mature) อีกดว้ย 
นัน่คือ เด็กเจเนอเรชัน่ซีไดรั้บประสบการณ์ และไดรั้บการทดลองท่ีมากกวา่เด็กวยัเดียวกนัในเจเนอ
เรชัน่ก่อน ภาวะของการเจริญพนัธ์ุจึงเร่ิมก่อนวยัราว 1-2 ปี ซ่ึงเร็วกวา่ท่ีเคยเกิดข้ึนเม่ือ 30 ปีก่อน เด็ก
กลุ่มน้ีจึงเป็นกลุ่มเป้าหมายส าคญัท่ีสุดของการท าการตลาดแบบอิงช่วงวยั โดยค่าเฉล่ียมีการดู
รายการโทรทศัน์เชิงพาณิชยร์าว 30,000-40,000 รายการต่อปี 
 

เทคโนโลยแีละกำรใช้ส่ือโซเชียลของเจเนอเรช่ันซี 
คนกลุ่มน้ีเกิดในยคุของเทคโนโลยแีละมลัติมีเดียขั้นสูงและมีความหลากหลาย กลุ่มคน

เจเนอเรชัน่ซีถูกคิดวา่ชีวิตมีความสะดวกสบายและสามาถใชเ้ทคโนโลยีการโตต้อบและการส่ือสาร
ในบญัชีโลกออนไลน์ไดอ้ย่างรวดเร็ว ซ่ึงเป็นส่วนส าคญัส าหรับการเขา้สังคม หน่ึงในคุณสมบติัท่ี
โดดเด่นของกลุ่มคนเจนเนอเรชัน่ซี คือ การใชอิ้นเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตตั้งแต่อายุน้อย 
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กลุ่มคนเจเนอเรชัน่ซีเป็นกลุ่มท่ีมีแรงดึงดูดต่อการส่ือสารออนไลน์อย่างแนบแน่น ท าให้ชีวิตส่วน
หน่ึงต้องเช่ือมต่อเทคโนโลยีอย่างตลอดเวลา การใช้เทคโนโลยีอย่างช านาญน้ี ท าให้สามารถ
หลีกเล่ียงปัญหาบางอย่างในชีวิตออฟไลน์ (Turner, 2015) กลุ่มคนเจเนอเรชัน่ซีมองว่าเทคโนโลยี
เป็นเพื่อนและเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถช่วยใหก้ารแสดงออก รวมทั้งการส่งขอ้มูลเป็นไปอยา่งรวดเร็ว 
การมีส่วนร่วมทางกายภาพกบัเทคโนโลยจึีงช่วยใหพ้วกเขาสามารถส่ือสารและตอบสนองต่อโลกได้
ทุกท่ีทุกเวลา อยา่งไรก็ตามในการเขา้ถึงโลกดิจิตอลและขอ้มูลท่ีไร้ขีดจ ากดัอย่างง่าย โดยไม่ตอ้งมี
ความสามารถในการประเมินขอ้มูล อาจส่งผลใหเ้กิดปัญหาต่าง ๆ ท าใหมี้นกัวจิยั กล่าววา่ กลุ่มคนเจ
เนอเรชัน่ซีตอ้งการทกัษะการคิดอยา่งมีวิจารณญาณ เพื่อให้สามารถประเมินขอ้มูลบนโซเชียลมีเดีย
และอินเทอร์เน็ต (Salleh, Mahbob, & Baharudin, 2017)  
 
 

2.2 แนวคดิเกีย่วกบัแรงกระตุ้นในกำรซ้ือสินค้ำ (Impulse buying) 
แรงกระตุน้ในการซ้ือเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์โดยไม่มีการ

พิจารณาอยา่งรอบคอบวา่เหตุใดจึงตอ้งการผลิตภณัฑ์เหล่านั้น ส่งผลให้แรงกระตุน้ไม่อาจตา้นทาน
ไดใ้นบางคร้ังหรือผูบ้ริโภคอาจไม่สามารถควบคุมตนเองไดใ้นชัว่ขณะ ท าให้ผลของอารมณ์ท่ีเกิด
การซ้ืออยา่งไม่ไตร่ตรองให้รอบคอบมีค่ามากกวา่กระบวนการทางความคิด นอกจากน้ีแรงกระตุน้
ในการซ้ือส่วนมากยงัเป็นการตดัสินใจช่วงสั้น ๆ และเป็นไปตามธรรมชาติอีกดว้ย (Vohs & Faber, 
2007)   

แบ่งลกัษณะของแรงกระตุน้ในการซ้ือออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ  
1) กระบวนการท่ีไม่ได้วางแผนและขาดการตรึกตรอง ซ่ึงเกิดข้ึนเม่ือพบผลิตภณัฑ์ 

ในขณะท่ีก าลงัคน้หาผา่นร้านคา้และน าไปสู่การซ้ือโดยไม่ตั้งใจ 
2) การครอบง าทางอารมณ์อนัท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือ แมว้า่แรงกระตุน้ในการ

ซ้ือไม่ไดข้ดัขวางการประมวลผลขอ้มูล แต่อารมณ์เป็นบทบาทส าคญั  
โดยอารมณ์ความรู้สึกส่วนใหญ่สามารถแบ่งออกเป็น 2 แบบ คือ  
1) อารมณ์เชิงบวก เช่น ความต่ืนเตน้และความกระตือรือร้น อาจกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค

เกิดความพึงพอใจโดยการซ้ือผลิตภณัฑ ์
2) อารมณ์เชิงลบ เช่น ความรู้สึกระคายเคืองหรือความทุกข์ อาจกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค

เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือเช่นเดียวกนั โดยการซ้ือจะช่วยใหผู้บ้ริโภครู้สึกดีข้ึน 
แรงกระตุ้นในการซ้ือเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ของการซ้ือโดยฉับพลัน 

ส่วนมากจะมีพลงัและมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์บางอย่างทนัที ซ่ึงแรงกระตุน้ในการซ้ือมี
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ความซบัซ้อนและอาจสร้างความขดัแยง้ทางอารมณ์ โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะมีส่วนร่วม
ในแรงกระตุน้นอ้ยลงเม่ือมีการคิดทบทวนอยา่งรอบคอบ (Rook, 1987)   

Amos, Holmes, & Keneson (2013) กล่าวว่าแรงกระตุน้ท่ีท าให้เกิดการซ้ือสินคา้โดย
ไม่มีการวางแผนล่วงหนา้พบวา่เกิดข้ึนจาก 3 ปัจจยั คือ  

1) ปัจจยัภายใน (Dispositional) เกิดข้ึนจากลักษณะนิสัย จิตใจ แรงจูงใจ และแรง
บงัคบั เช่น ตอ้งการสัมผสัสินคา้ 

2) ปัจจยัตามสภาวการณ์ (Situational) เกิดจากอิทธิพลทางสังคม ผลกระทบ และ
ขอ้จ ากดั เช่น เวลาหรือเงินท่ีมีอยูอ่ยา่งจ ากดั สภาพแวดลอ้มภายนอก และพฤติกรรมการช็อปป้ิง เช่น 
จากเวบ็ไซต ์แรงจูงใจตามสถานการณ์ และลกัษณะผลิตภณัฑ์ 

3) ปัจจยัทางสังคม (Sociodemographic) ประกอบดว้ย เพศ อาย ุเช้ือชาติ รายได ้
 

แนวคิดแรงกระตุ้นในกำรซ้ือสินค้ำในช่องทำงออนไลน์ (Online impulse buying)  
แรงกระตุน้ของการซ้ือโดยไม่ไดว้างแผน หากเปรียบเทียบระหวา่งความตั้งใจซ้ือสินคา้

กบัผลลพัธ์ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้จริง แรงกระตุน้ดงักล่าวมีความซับซ้อนอย่างน่าอศัจรรยแ์ละอาจ
กระตุน้ความขดัแยง้ทางอารมณ์  

Handayani, Purwandari, Solichah, & Prima (2018) ระบุว่าแรงกระตุ้นการซ้ือแบ่ง
ออกเป็น 4 ประเภทดงัต่อไปน้ี   

1) ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยไม่ไดมี้การวางแผนล่วงหนา้ 
2) ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ภายใตเ้ง่ือนไขบางประการ โดยมีการวางแผนล่วงหนา้วา่

จะซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น 
3) ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์โดยไม่ได้มีการวางแผนล่วงหน้า เน่ืองจากในอดีตเคยมี

ความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นแต่ไม่ไดซ้ื้อ กระทัง่เห็นส่ือโฆษณาหรือผลิตภณัฑด์งักล่าวอีกคร้ัง 
4) ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑ ์เน่ืองจากการแนะน าจากเพื่อน ครอบครัว หรือคนใกลต้วั 
ปัจจยัท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ เช่น 

ลกัษณะของเวบ็ไซต ์บรรยากาศของเวบ็ไซต ์ตวัแปรดา้นประชากร และรายได ้จากการศึกษา Chen, 
Su, & Widjaja (2016) พบตวัแปรท่ีมีความแตกต่างจากงานวิจยัอ่ืน คือ ตวัแปรบริการเครือข่ายสังคม 
(Social network service: SNS) โดยมีตวัช้ีวดัเก่ียวขอ้ง คือ จ านวนการถูกใจ และปฏิสัมพนัธ์ระหวา่ง
สังคม ซ่ึงมีบทบาทส าคญัในแรงกระตุน้ท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้โดยไม่มีการวางแผน
ล่วงหนา้ 
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ทั้งน้ี แรงกระตุ้นในการซ้ือ ท้ายท่ีสุดผูบ้ริโภคอาจไม่มีเกิดพฤติกรรมการซ้ือก็ได้ 
Kongakaradecha & Khemarangsan (2 0 1 2 )  ศึ กษ าพฤ ติ กรรมการ ซ้ื อด้ว ยแรงกระ ตุ้น  ใน
กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย พบว่าการส่งเสริมการขายผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงส าคญัท่ีสุดอย่างหน่ึงท่ี
กระตุน้ให้ผูซ้ื้อเกิดการซ้ือโดยไม่วางแผนล่วงหน้า แต่ผูบ้ริโภคจะไม่ซ้ือสินคา้หากไม่จ  าเป็นใน
ขณะนั้น Abrar, Naveed , & Rama (2017) ศึกษาผลกระทบของการรับรู้ความเส่ียงต่อแนวโน้มการ
ซ้ือตามแรงกระตุน้ทางออนไลน์พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโนม้การซ้ือดว้ยแรงกระตุน้สูงก็อาจไม่ได้
แสดงพฤติกรรมการซ้ือตลอดเวลา เน่ืองจากปัจจยัหลายอยา่งเช่น ความเส่ียงทางการเงิน เป็นผลมา
จากการซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีผูบ้ริโภคทางออนไลน์กงัวลวา่ขอ้มูลบตัรเครดิตของตนจะร่ัวไหล 
ความเส่ียงของผลิตภณัฑ ์เน่ืองจากความเป็นไปไดท่ี้ผลิตภณัฑ์ท่ีเลือกจะไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงัไว ้
ความเส่ียงดา้นความสะดวก เน่ืองจาก การให้ขอ้มูลท่ีไม่ชดัเจนเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือการสูญเสีย
เวลาดาวน์โหลดท่ีหน้าเว็บไซต์ ซ่ึงอาจสร้างความร าคาญให้กบัผูบ้ริโภคทางออนไลน์ และความ
เส่ียงจากการไม่ส่งมอบหรือใช้ดา้นขนส่ง กล่าวคือ มีความเป็นไปไดท่ี้จะไม่ไดรั้บสินคา้หลงัจาก
เสร็จส้ินการท าธุรกรรมออนไลน์ทางการเงินใหก้บัร้านคา้ออนไลน์ เป็นตน้ 
 
 

2.3 ทฤษฎ ีLatent state trait (LST)  
แนวทางจิตวิทยาดา้นส่ิงแวดลอ้ม มีวตัถุประสงค์เพื่อให้เห็นว่าการช็อปป้ิงออนไลน์ 

โดยไดรั้บแรงกระตุน้นั้นเป็นผลมาจากองคป์ระกอบโดยรวมของเวบ็ไซต ์ปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล 
และบุคลิกภาพส่วนบุคคล (Chan, Cheung, & Lee, 2017) จากการส ารวจสภาพจิตใจของแต่ละบุคคล 
พบว่าองค์ประกอบออนไลน์เป็นส่วนหน่ึงของการกระตุน้ เช่น การดึงดูดสายตาของเวบ็ไซต์ การ
ออกแบบเว็บ การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม และการช็อปป้ิงในประเทศจีน ซ่ึงเป็นเทศกาลท่ีช่ือว่า 
“Taobao Double 11”  มีอิทธิพลต่อการเกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ (Xiang, Zheng, Lee, & Zhao, 
2016)  นอกจากน้ีจากการศึกษาพบว่าแรงกระตุ้นท่ีท าให้เกิดการซ้ือสินค้านั้ นยงัถือว่าเป็นแรง
กระตุน้เชิงบวกอีกดว้ย ไม่วา่จะเป็นในทางออนไลน์หรือทางออฟไลน์ (Pornpitakpan & Han, 2013) 
ซ่ึงมีการสนบัสนุนโดยใช้ทฤษฎี Latent state trait เพื่อใช้ในการอธิบายพฤติกรรมการซ้ือโดยแรง
กระตุน้จากออนไลน์ ในบริบทของอีคอมเมิร์ซและเครือข่ายการขายออนไลน์ นกัจิตวิทยายืนยนัว่า
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บัความแตกต่างของแต่ละบุคคล โดยมีความสอดคลอ้งกนัตามเวลา
และตามสถานการณ์ ซ่ึงลกัษณะน้ีถือเป็นส่วนหน่ึงของบุคลิกภาพ (Haslam, Smillie, & Song, 2017) 
ดงันั้นแรงกระตุ้นข้างต้นจึงเป็นปัจจยัท่ีท าให้เกิดความต้องการซ้ือ นอกจากน้ียงัต้องตรวจสอบ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในแต่ละบริบท เพื่อท าความเขา้ใจในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใหดี้ข้ึนอีกดว้ย 
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2.3.1 ควำมน่ำเช่ือถือในกำรโพสต์ของบุคคลมีช่ือเสียงในโซเชียลมีเดีย (Digital 
Celebrity Post Authenticity) ต่อแรงกระตุ้นให้เกดิกำรซ้ือโดยไม่วำงแผนล่วงหน้ำ 

Kowalczyk & Pounders (2016) กล่าวว่าการโพสต์หรือการภาพถ่าย แสดงให้เห็นถึง
มุมมองของตวัตนท่ีแท้จริงของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ซ่ึงเป็นสัญญาณว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเหล่านั้น
ซ่ือสัตยต่์อฐานแฟนคลบั โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง แบ่งออก 2 แบบ คือ 

1) แบบดั้งเดิม ประกอบดว้ย นกัแสดงทีวหีรือภาพยนตร์ นกัดนตรี และนกักีฬา  
2) ไม่ใช่แบบดั้ งเดิม คือ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดีย เช่น บล็อกเกอร์และ 

ยทููปเบอร์    
ปัจจุบนับุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดีย ได้รับความน่าเช่ือถือมากข้ึนจากบุคคล

ทัว่ไป เม่ือเทียบกบับุคคลมีช่ือเสียงแบบดั้งเดิม โดย Wiley (2014) กล่าววา่ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากบุคคลมี
ช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดีย ถูกมองวา่เป็นขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ ซ่ึงมีอิทธิพลมากกวา่บุคคลมีช่ือเสียงแบบ
ดั้งเดิม จะเห็นไดจ้ากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดียไดมี้การปรากฏตวัในหลากหลายรูปแบบ ทั้ง
ด้านความบนัเทิง ไลฟ์สไตล์ และอาหาร เป็นตน้ (Kumar & Mirchandani , 2012 ) โดยคนจ านวน
มากมีการเลียนแบบโพสตข์องบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น การด าเนินชีวิตประจ าวนั การแต่งหนา้ เส้ือผา้
แฟชัน่ ร้านอาหาร หรือสถานท่ี ซ่ึงบุคคลท่ีมีช่ือเสียงไปในวนัหยดุ จึงส่งผลใหอ้งคก์รต่างๆ น าบุคคล
มีช่ือเสียงดังกล่าวมามีส่วนร่วมกับแคมเปญการตลาดทางโซเชียลมีเดีย เพื่อให้แคมเปญมี
ประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน (Mirchandani, Kumar, & Rohan, 2012) เน่ืองจาก เม่ือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแชร์
โพสต ์จะก่อใหเ้กิดความน่าเช่ือถือและเกิดแรงกระตุน้ ท าใหผู้ติ้ดตามเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้โดย
ไม่มีการวางแผนล่วงหน้า เพราะตอ้งการลอกเลียนแบบการกระท าของบุคคลมีช่ือเสียง (Wilcox & 
Stephen, 2014) การปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคลท่ีมีช่ือเสียงกบัคนในสังคมจะมีอิทธิพลต่อแรงกระตุน้
ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Xiang, Zheng, Lee, & Zhao, 2016) จากงานวิจยั Kowalczyk & Pounders 
(2016)  ศึกษาความน่าเช่ือถือและความผูกพนัทางอารมณ์ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดีย 
เพื่อให้เขา้ใจวิธีการและเหตุผลท่ีเกิดข้ึน อนัมีสาเหตุจากการเปล่ียนแปลงของการเช่ือมต่อโซเชียล
มีเดียระหวา่งบุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดียกบัผูบ้ริโภค โดยการศึกษาใชว้ิธีวิจยัเชิงคุณภาพ  มี
การแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มตวัอยา่งแต่ละกลุ่มประกอบดว้ยนกัศึกษาหญิง 10 คน อายุ
ระหวา่ง 19 - 22 ปี ซ่ึงลงทะเบียนเรียนในวิทยาลยัแห่งหน่ึงทางตอนใตข้องสหรัฐอเมริกา เหตุผลท่ี
เลือกเป็นผูห้ญิงเน่ืองจากผูห้ญิงร้อยละ 76 ใช้โซเชียลมีเดีย โดยร้อยละ 89 มีอายุระหว่าง 18–29 ปี 
และวธีิวจิยัเชิงปริมาณผา่นแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 52 คน ทั้งน้ีมีวธีิคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดย
ใช ้Mechanical Turk ของ Amazon.com ผูต้อบแบบสอบถามเป็นผูช้ายร้อยละ 54 กลุ่มคนผวิขาวร้อย
ละ 70 โดยมีอายุเฉล่ีย 33 ปี จากการศึกษาพบวา่นวตักรรมทางเทคโนโลย ีท าให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วม
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โดยตรงกบับุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดียผ่านช่องทาง YouTube Twitter และอ่ืน ๆ ซ่ึงความ
น่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดีย จะส่งผลต่อความสัมพนัธ์เชิงบวกและความผูกพนั
ทางอารมณ์ นอกจากน้ีความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดียและความผูกพนัทาง
อารมณ์ยงัเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากและโอกาสในการซ้ือสินคา้อีกดว้ย โดย
การโพสต์ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดียจะท าให้ผูบ้ริโภคมีความผูกพนัทางอารมณ์กบั
บุคคลนั้น ซ่ึงส่งผลให้มีการแชร์ขอ้มูลเก่ียวกบับุคคลนั้นมากข้ึนและอาจมีการซ้ือผลิตภณัฑ์อ่ืน ๆ 
ดงันั้น โพสตข์องบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลท่ีติดตามมากท่ีสุด โดยสร้างความน่าเช่ือถือ
และสร้างทศันคติเชิงบวก รวมทั้งเป็นแรงกระตุน้ให้เกิดการซ้ือสินคา้ ซ่ึงจะสามารถกระตุน้ความ
ตอ้งการซ้ือโดยไม่วางแผนล่วงหนา้ของผูบ้ริโภคได ้ทั้งน้ีแต่ละบุคคลอาจมีทศันคติท่ีแตกต่างกนัต่อ
โพสตข์องบุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดีย โดยมีกรอบแนวคิดของงานวจิยัดงัแสดงภาพท่ี 2.1 

 
 
รูปภำพ 2.1 กรอบงำนวจัิยของ Kowalczyk & Pounders (2016) 
ท่ีมา: ปรับปรุงจาก Kowalczyk & Pounders (2016) 
 

2.3.2 กำรเรียนรู้เชิงสังเกต (Observational Learning) ต่อแรงกระตุ้นให้เกดิกำรซ้ือ
โดยไม่วำงแผนล่วงหน้ำ 

ปฏิสัมพนัธ์ของบุคคลรอบขา้งมีอิทธิพลมากต่อการตดัสินใจซ้ือ ทั้งในสภาพแวดลอ้ม
แบบออนไลน์ และออฟไลน์ โดยการกระท าส่วนมากจะแสดงออกชดัเจนกวา่ค าพูด ท าใหก้ารเรียนรู้
จากการสังเกตเกิดความน่าเช่ือถือ (Yubo Chen, 2011) ซ่ึงแต่ละบุคคลมีความสามารถในการรับรู้
จ ากดั โดยแต่ละบุคคลมีวิธีการวิเคราะห์พฤติกรรมท่ีเขา้ใจง่ายแตกต่างกนัเพื่อใช้ในการตดัสินใจ 
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เช่น การสังเกตจ านวนตวัเลขในการจดัอนัดบัท่ีมีบทบาทส าคญัในการช็อปป้ิงออนไลน์ (Nan Hu, 
2014) จากงานวิจยัของ Leong, Jaafar, & Ainin (2018) พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 1 ใน 3 ท่ี
ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑจ์าก Facebook ตดัสินใจซ้ือจากจ านวนการกดถูกใจ จากการแสดงความคิดเห็น 
จากการแชร์ และจากค าแนะน า  อย่างไรก็ตามงานวิจยัของ Kaur, Balakrishnan, Rana, & Sinniah 
(2018) กล่าววา่ ตวัเลขท่ีเป็นแรงกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสามารถดูไดจ้ากจ านวนการแสดง
ความคิดเห็นและการแชร์ ซ่ึงมีจ านวนการกดถูกใจเป็นแรงกระตุน้ท่ีท าให้เกิดการซ้ือท่ีค่อนขา้งต ่า 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Chen, Su, & Widjaja (2016) ศึกษาผูใ้ช้งานแอปพลิเคชั่น Facebook ใน
การท ากิจกรรมเชิงพาณิชย์ โดยการโพสต์โฆษณาเป็นกลุ่ม เพื่อซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์ระหว่าง
กนั พบว่า ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา คือ คุณภาพของขอ้มูลการโฆษณา ลกัษณะของแรงกระตุน้ใน
การซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนไวล่้วงหนา้ และจ านวนการกดถูกใจ  จากกลุ่มตวัอยา่ง 316 คนท่ีอยูใ่นกลุ่ม
ซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์ระหว่างกนั ในประเทศไต้หวนั จากการศึกษาไม่พบปฏิสัมพนัธ์ระหว่าง
จ านวนการกดถูกใจกบัแรงกระตุน้ในการซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนไวล่้วงหนา้ อนัท าใหเ้กิดแรงกระตุน้
ใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยมีกรอบแนวคิดของงานวจิยัดงัแสดงภาพท่ี 2.2 

 
 
รูปภำพ 2.2 กรอบงำนวจัิยของ Chen, Su, & Widjaja (2016) 
ท่ีมา: Chen, Su, & Widjaja (2016) 
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2.2.3 ควำมคิดเห็นเชิงควำมรู้สึก (Sentiment Polarity) ต่อแรงกระตุ้นให้เกดิกำรซ้ือ
โดยไม่วำงแผนล่วงหน้ำ 

จากการศึกษา พบว่า ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมถือว่าเป็นองค์ประกอบหลักของสังคม
การคา้  เนน้ถึงความส าคญัของคุณลกัษณะ เช่น การตรวจสอบคุณภาพขอ้มูลและเน้ือหาการโฆษณา 
ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีก่อให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือออนไลน์ (Chen, Su, & Widjaja, 2016) เม่ือเปรียบเทียบ
ระหวา่งแรงกระตุน้ในการซ้ือกบัการช็อปป้ิงท่ีมีการวางแผนไวล่้วงหนา้ แรงกระตุน้ในการซ้ือเป็น
พฤติกรรมท่ีเกิดจากความเพลินเพลินทางอารมณ์ โดยมีการพิจารณาขอ้มูลเพื่อการตดัสินใจซ้ือนอ้ย
มาก ในขณะท่ีการช็อปป้ิงท่ีมีการวางแผนไวล่้วงหน้า มีการพิจารณาขอ้มูลเพื่อการตดัสินใจซ้ือ
มากกว่า (Verhagen & Dolen, 2011) ซ่ึงผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลมีประสบการณ์การช็อปป้ิงท่ีแตกต่าง
กัน ผู ้บริโภคจึงได้รับความรู้สึกต่อความคิดเห็นต่างกัน ความรู้สึกเหล่าน้ีจะมีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมอย่างมีนยัส าคญั ทั้งน้ีค่าความคิดเห็นเชิงความรู้สึก แบ่งออกเป็น ค่าเชิงบวก ค่าเชิงลบ 
และค่ากลาง โดยค่าความคิดเห็นท่ีเป็นกลางไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ดงันั้นนกัวิชาการจึงเลือก
พจิารณาใน 2 มิติของความคิดเห็นเชิงความรู้สึก คือ ค่าเชิงบวกและค่าเชิงลบ (Mo, Li, & Fan, 2015) 
ความคิดเห็นเชิงความรู้สึกเชิงบวกจะสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน และส่งผลต่อ
ผูบ้ริโภคในเชิงบวก (Schindler & Bickart, 2012) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Zhang, Xu, Zhao, & Yu 
(2018) พบว่า การศึกษาความส าคญัของความเห็นออนไลน์ ส่งผลต่อการช็อปป้ิงออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค โดยท าแบบสอบถามส ารวจออนไลน์กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 413 คนท่ีมีประสบการณ์การ
ใชเ้วบ็ไซต ์เพื่อตรวจสอบผลกระทบของแรงกระตุน้อนัท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ี
ได้มาจากการอ่านความคิดเห็นออนไลน์ พบว่ามีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
นอกจากน้ีจากการศึกษายงัพบว่า ในกรณีท่ีผูบ้ริโภคมีแรงกระตุน้ในการซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนไว้
ล่วงหนา้สูง ความคิดเห็นทางออนไลน์จะส่งผลใหเ้กิดการกระตุน้ของความตอ้งการซ้ือสูงข้ึน ในทาง
ตรงกนัขา้มผูบ้ริโภคท่ีมีแรงกระตุน้ในการซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนไวล่้วงหนา้ต ่า จะให้ความส าคญัต่อ
ประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากผลิตภณัฑ์มากกวา่ อยา่งไรก็ตามงานวิจยัของ Sen & Lerman (2007) พบวา่ 
ความคิดเห็นเชิงความรู้สึกเชิงลบน่าดึงดูดและเป็นประโยชน์มากกว่าการดึงดูดความสนใจจาก
ผูบ้ริโภค  ซ่ึงมีความคิดเห็นตรงขา้มกบังานวิจยัก่อนหน้าท่ีกล่าวว่าความเห็นว่าความคิดเห็นเชิง
ความรู้สึกเชิงลบ ท าให้เกิดทศันคติเชิงลบ และลดโอกาสในการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคลง ถ้า
ผูบ้ริโภคท่ีมีแรงกระตุน้ในการมีส่วนร่วมระหวา่งการซ้ือสินคา้ต ่า ผลของความคิดเห็นเชิงความรู้สึก
เชิงลบจะลดลง ดังนั้นความคิดเห็นเชิงความรู้สึกเชิงบวกจะมีอิทธิพลเชิงบวกท่ีแข็งแกร่งเม่ือ
เปรียบเทียบกบัความคิดเห็นเชิงความรู้สึกเชิงลบ  
 



18 

2.3.4 เน้ือหำโฆษณำ (Advertisement Content) ต่อแรงกระตุ้นให้เกดิกำรซ้ือโดยไม่
วำงแผนล่วงหน้ำ 

การโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย โดยพิจารณาจากการโฆษณาบนสมาร์ทโฟน คาดว่าจะ
สามารถเพิ่มการรับรู้ของผูใ้ช้งาน โดยให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์และลดความรู้สึกด้านลบ  เม่ือ
ผูบ้ริโภคเห็นโฆษณาในโซเชียลมีเดีย ผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์จากโฆษณา และรับรู้
ถึงความรู้สึกดา้นลบลดลง เน่ืองจากขอ้มูลโฆษณาสร้างข้ึนตามความสนใจหรือประวติัการเรียกดู
ของผูบ้ริโภค  จึงท าให้เกิดความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างการรับรู้ส่วนบุคคลกับประโยชน์จาก
โฆษณา (Kim & Han, 2014) ซ่ึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการโฆษณามีอิทธิพลท าให้เกิดแรงกระตุน้ใน
การซ้ือ จากการศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะเกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือ เม่ือรับรู้ถึงประโยชน์
เพื่อการใช้สอยหรือประโยชน์เพื่อการโฆษณาในโซเชียลมีเดียส่วนบุคคล  ผูบ้ริโภคอาจเกิดความ
ต้องการซ้ือสินค้าในช่วงท่ีมีการเปิดรับโฆษณา ซ่ึงเป็นส่ิงส าคัญของนักการตลาดในเร่ือง
ความสามารถของการส่งมอบเน้ือหาท่ีเหมาะสมให้แก่ผูบ้ริโภคในจุดท่ีเหมาะสม (Verplanken & 
Sato, 2011) นอกจากน้ีความแปลกใหม่ยงัเป็นอีกหน่ึงปัจจยัส าคญัท่ีจะส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อ
การโฆษณาในโซเชียลมีเดียอีกดว้ย เน่ืองจากโฆษณาจะตรงกบัความตอ้งการส่วนบุคคลและความ
สนใจของผูบ้ริโภค ตลอดจนมีการให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์เพื่อก าหนดพฤติกรรมและดึงดูดความ
สนใจของผูบ้ริโภคเพื่อขจดัความรู้สึกดา้นลบลง (Mukherjee & Hoyer, 2001) โดยจากงานวิจยัของ 
Handayani, Purwandari, Solichah, & Prima (2018) ศึกษาผลกระทบของปุ่มกระตุน้ความรู้สึก (Call-
to-Action : CTA) ท่ีท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยใช้แบบจ าลอง S-O-R  โดยมี
กลุ่มตวัอยา่งในการท าแบบสอบถามจ านวน 163 คน  ทดสอบขอ้มูลโดยใช้วธีิ Partial Least Squares 
(PLS)  แสดงให้เห็นว่าปุ่ม CTA มีผลกระทบเชิงบวกต่อการซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนไวล่้วงหน้าของ
ผูบ้ริโภค ทั้งน้ีแคมเปญโฆษณาของผูบ้ริโภคโดยใชปุ่้ม CTA ในแต่ละกลุ่มอายมีุผลต่อความตั้งใจซ้ือ
เท่านั้น ไม่ส่งผลถึงแรงกระตุน้การซ้ือจากผูบ้ริโภค  ซ่ึงในกลุ่มคนอายุนอ้ย การโฆษณาส่งเสริมการ
ขายใน Instagram จะก่อให้เกิดแนวโน้มการซ้ือในร้านคา้ออนไลน์  นอกจากน้ีผลการวิจยัยงัพบวา่
การตอบสนองท่ีกระตุน้ความดึงดูดสายตาและเน้ือหาโฆษณาตามโมเดล S-O-R ควรได้รับความ
สนใจเป็นพิเศษ เพราะการช็อปป้ิงในร้านคา้ออนไลน์ท่ีดึงดูดสายตาจะสามารถสร้างผลกระทบใน
เชิงบวก ซ่ึงก่อใหเ้กิดการซ้ือสินคา้อยา่งฉบัพลนั  ในขณะเดียวกนัเน้ือหาการโฆษณาใน Instagram ท่ี
แสดงต่อผูใ้ชง้านในไทม์ไลน์ก็สามารถท าให้พวกเขาไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมได้
ง่ายข้ึน ดงันั้นโฆษณาท่ีแปลกใหม่ในโซเชียลมีเดียอนัเน่ืองมาจากการปรับเปล่ียนมุมมองอนัเป็น
เอกลกัษณ์ของแต่ละบุคคล อาจตอบโจทยก์บัผูบ้ริโภคมากกว่าโฆษณาทัว่ไป  โดยมีกรอบแนวคิด
ของงานวจิยัดงัแสดงภาพท่ี 2.3 
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รูปภำพ 2.3 กรอบงำนวจัิยของ Handayani, Purwandari, Solichah, & Prima (2018) 
ท่ีมา: ปรับปรุงจาก Handayani, Purwandari, Solichah, & Prima (2018) 
 

2.3.5 ควำมโน้มเอยีงของเเรงกระตุ้นในกำรซ้ือโดยไม่วำงแผนล่วงหน้ำ (Impulse 
Buying Tendency) กบัผลกระทบจำกกำรปฏิสัมพนัธ์  

ผูบ้ริโภคท่ีมีแรงกระตุ้นในการซ้ือโดยไม่ได้วางแผนไวล่้วงหน้าสูง และขาดความ
ยบัย ั้งชัง่ใจในระดบัสูง พบวา่ มีแนวโนม้ท่ีจะไดรั้บแรงกระตุน้ท่ีก่อให้เกิดการซ้ือโดยไม่ไดว้างแผน
ล่วงหน้าสูง ข้ึน ในบริบทของการค้าปลีกแบบดั้ ง เ ดิม (Beatty & Ferrell, 1998)  บุคคลท่ีให้
ความส าคัญกับความแรงกระตุ้นในการซ้ือโดยไม่ได้วางแผนไวล่้วงหน้าสูง จะอ่อนไหวและ
ตอบสนองต่อสถานการณ์ส่ิงแวดลอ้มภายนอกมากข้ึน ท าให้บุคคลเหล่านั้นมีแนวโน้มในการซ้ือ
โดยไม่ไดว้างแผนล่วงหนา้  (Youn & Faber, 2000) 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพื่อหาองค์ประกอบของ
แอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย 
ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาถึงส่ิงกระตุน้ภายนอกท่ีมีอิทธิพลใหเ้กิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้เท่านั้น โดย
ใช้ตัวแปร ความน่าเช่ือถือของโพสต์ของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok (Digital Celebrity Post 
Authenticity) การเรียนรู้เชิงสังเกต (Observational Learning) ความคิดเห็นเชิงความรู้สึก (Sentiment 
Polarity) และเน้ือหาโฆษณา (Advertisement Content) ในการหาส่ิงกระตุน้ภายนอกท่ีมีอิทธิพลให้
เกิดแรงกระตุ้นในการซ้ือสินค้าสินค้า โดยละตวัแปรความโน้มเอียงของเเรงกระตุ้นในการซ้ือ 
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(Impulse Buying Tendency) ซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงกระตุ้นภายในของผูบ้ริโภคเอง โดย 
แต่ละบุคคลจะมีระดบัแรงกระตุน้ท่ีแตกต่างกนั 
 
 

2.4 กรอบแนวคดิในกำรวจิัย  
จากการทบทวนเอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งไดก้รอบแนวคิด โดยมีรายละเอียดตาม

ภาพท่ี 2.4 

 
รูปภำพ 2.4 กรอบงำนวจัิย 
 
 

2.5 สมมติฐำนกำรวจิัย  
สมมติฐานท่ี 1 ความน่าเช่ือถือของโพสต์ของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok มีผลต่อเเรง 

กระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ 
สมมติฐานท่ี 2 การเรียนรู้แบบสังเกต มีผลต่อเเรงกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ 

สมมติฐานท่ี 2.1 จ านวนคนกดถูกใจ มีผลต่อเเรงกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ 
สมมติฐานท่ี 2.2 จ านวนการแชร์ มีผลต่อเเรงกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ 
สมมติฐานท่ี 2.3 จ านวนความคิดเห็น มีผลต่อเเรงกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ 

สมมติฐานท่ี 3 ความคิดเห็นเชิงความรู้สึก มีผลต่อเเรงกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ 
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สมมติฐานท่ี 3.1 ความคิดเห็นเชิงความรู้สึกเชิงบวก มีผลต่อเเรงกระตุน้
ใหเ้กิดการซ้ือ  

สมมติฐานท่ี 3.2 ความคิดเห็นเชิงความรู้สึกเชิงลบ มีผลต่อเเรงกระตุน้ให้ 
เกิดการซ้ือ 

สมมติฐานท่ี 4 เน้ือหาโฆษณา มีผลต่อเเรงกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ 
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บทที ่3 
วธิีกำรด ำเนินงำนวจิัย 

 
 

งานวิจยัน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาองคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าใหเ้กิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอ
เรชัน่ซี ในประเทศไทย  โดยมีรายละเอียดเก่ียวกบัวธีิด าเนินการวจิยั ดงัน้ี 
 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
ประชำกร ท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ กลุ่มเจเนอเรชั่นซี ในประเทศไทยท่ีใช้งาน

แอปพลิเคชัน่ TikTok 
 

กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอนของกลุ่มเจเนอ
เรชั่นซี ในประเทศไทยท่ีใช้งานแอปพลิเคชั่น TikTok ดงันั้นจึงใช้วิธีการก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใชสู้ตร W.G.cochran (1953) ดงัน้ี 

n  = 
𝑃 (1−𝑃) 𝑍2

𝑒2  
n แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
P แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัตอ้งการจะสุ่ม 
Z แทน ความมัน่ใจท่ีผูว้จิิยก าหนดไวท่ี้ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
e แทน สัดส่วนของความคาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้
ตอ้งการสุ่มตวัอยา่งเป็น 50% จากประชาการทั้งหมด ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95% และ

ยอมรับความคาดเคล่ือนจากการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 0.05 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะค านวณไดคื้อ  
แทนค่า P = 0.50 (50%), Z = 1.96 (50%), e = 0.05 (5%) 
n = (0.50) (1 – 0.50) (1.96)2 / (0.05)2 
n = (0.50) (0.50) (3.8416) / 0.0025 
n ≈ 384 ตวัอยา่ง 
จากการค านวณขา้งตน้พบวา่ ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ณ ระดบัความเช่ือมัน่

ท่ี 95% จะได้กลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมเท่ากบั 384 ตวัอย่าง ทั้ งน้ีเพื่อให้ผลการศึกษาท่ีได้มีความ
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แม่นย  าในการวิเคราะห์สมมติฐานและเพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามไม่
ครบถว้นสมบูรณ์ จึงท าการเก็บตวัอย่างกลุ่มผูใ้ช้แอปพลิเคชัน่ TikTok ในกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี พื้นท่ี
ประเทศไทย จ านวน 400 คน และได้ท าการสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-
probability Sampling) โดยมีขั้นตอนในการสุ่มตัวอย่างดังน้ีใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยท าการแจกแบบสอบถามแบบออนไลน์ (Google Form) ผา่นช่องทาง 
Facebook Instagram TikTok และ Line 
 
 

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรท ำวจิัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถามเก่ียวกบัองค์ประกอบของ

แอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย 
โดยแบบสอบถามมีลกัษณะเป็นขอ้ค าถาม ซ่ึงมีทั้งค  าถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) 
และปลายเปิด (Open-Ended Question) ให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self - 
Administered)โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ค าถามส่วนคดักรอง มีลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ
ตามความเป็นจริง จ านวน 2 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด 
และปลายเปิดแบบใหเ้ลือกตอบตามความเป็นจริง จ านวน 6 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลแบบสอบถามเก่ียวกบัองคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าให้
เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย เป็นค าถามในประเด็นต่าง ๆ 
และเป็นแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ  านวน 5 ตวัเลือก และ
เลือกตอบไดเ้พียงขอ้เดียว คือ เห็นดว้ยอย่างยิ่ง เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
จ  านวน 22 ขอ้ โดยมีหลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่   ให ้ 5 คะแนน 
เห็นดว้ย    ให ้ 4 คะแนน 
เฉยๆ      ให ้ 3 คะแนน 
ไม่เห็นดว้ย    ให ้2 คะแนน 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  ให ้1 คะแนน 
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ส่วนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ มีลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายเปิดแบบให้ตอบตาม
ความเป็นจริง 
 
 

3.3 กำรสร้ำงและตรวจสอบคุณภำพเคร่ืองมือ 
แบบสอบถามฉบบัน้ี ผูว้จิยัไดส้ร้างข้ึนเอง มีขั้นตอนในการสร้าง ดงัน้ี 
1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ในเร่ืององคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ 

TikTok ท่ีท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย จากนั้นน ามา
ก าหนดกรอบแนวคิดท่ีใช้ในการวิจัย ก าหนดนิยาม และเพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม  

2. สร้างแบบสอบถามเก่ียวกบัองคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าให้เกิดแรง
กระตุ้นในการซ้ือสินค้าของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ในประเทศไทย และตรวจสอบเน้ือหาของ
แบบสอบถามว่าครอบคลุมวตัถุประสงค์หรือไม่จากนั้นน าไปให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบ แลว้
น ามาปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษา 

3. น าแบบสอบถามท่ีได้ไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มคนเจเนอเรชั่นซี ผูใ้ช้งาน
แอปพลิเคชั่น TikTok ในประเทศไทย ท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 30 คน เพื่อหาคุณภาพของ
เคร่ืองมือ โดยการหาค่าความเท่ียงหรือความเช่ือถือได้ของแบบสอบถาม (Reliability) แบบ 
Cronbach’s Alpha ได้ค่าความเท่ียงหรือความเช่ือถือได้ของแบบสอบถาม มากกว่าเท่ากับ 0.7 
(J.R.Hair, 2010 อ้างถึงใน Chen, Su, & Widjaja, 2016) ซ่ึงถือว่าแบบสอบถามน้ีมีความเช่ือถือได้
สามารถน าไปเก็บขอ้มูลจริงต่อไป โดยมีเกณฑก์ารแปลผลความเช่ือมัน่ของแบบค าถาม ดงัน้ี 

 
ค่ำควำมเช่ือมั่น     ค ำอธิบำยส ำหรับกำรแปลผล 
0.80 – 1.00   หมายถึง   ระดบัความเช่ือมัน่สูงมาก 
0.70 – 0.79   หมายถึง   ระดบัความเช่ือมัน่สูง 
0.50 – 0.69   หมายถึง   ระดบัความเช่ือมัน่ปานกลาง 
0.30 – 0.49   หมายถึง   ระดบัความเช่ือมัน่ต ่า 
ต ่ากวา่ 0.30   หมายถึง   ระดบัความเช่ือมัน่ต ่ามาก 
 
ซ่ึงไดผ้ลจากการเก็บขอ้มูลครบเป็นจ านวน 30 คน ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

อยูท่ี่ระดบั .884 ระดบัความเช่ือมัน่สูงมาก 
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4. ส าหรับแบบวดัความรู้ ไดไ้ปทดลองใช ้(Try out) กบักลุ่มคนเจเนอเรชัน่ซี ผูใ้ชง้าน
แอปพลิเคชัน่ TikTok ในประเทศไทย ท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 30 คน เพื่อหาค่าอ านาจจ าแนก
ของแบบวดัความรู้  
 
 

3.4 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้จิยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลมีขั้นตอนดงัน้ี  
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการรวบรวมขอ้มูลท่ีได้จากส ารวจ โดยการส่ง

แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ใหแ้ก่ผูต้อบค าถาม โดยกระจายตามช่องทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ  
2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาค้นควา้ รวบรวม 

ผลงานวจิยั ขอ้มูลทางสถิติ รายงานต่างๆ และขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้งของหน่วยงานต่าง ๆ 
จากการเก็บรวบรวมขอ้มูล   

ซ่ึงระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ระหวา่งเดือนมิถุนายน ถึง ธนัวาคม ค.ศ. 2020 
 
 

3.5 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับงานวิจยัน้ี แบบสอบถามแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ส่วน 

คือ  
ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง ไดแ้ก่ ปี ค.ศ. ท่ีเกิด และการใชง้านแอปพลิเคชัน่ TikTok เพื่อ

คดักรองกลุ่มคนท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งออก 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีเป็นประจ า  
ส่วนท่ี  3 ขอ้มูลแบบสอบถามเก่ียวกบัองคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าให้

เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย ท่ีมีลกัษณะเป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้เสนอแนะ 
โดยเม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามจ านวนท่ีตอ้งการแล้ว ผูว้ิจยัจะท าการตรวจสอบ

ขอ้มูล (Editing) โดยตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีกลุ่มตวัอย่างท า
การตอบ แยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก จากนั้ นท าการลงรหัส (Coding) โดยการน า
แบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสตามท่ีก าหนดรหัสไวล่้วงหน้า และใช้วิธีการ
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ประมวลผลค่าทางสถิติดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ผ่านการค านวณดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for 
Windows ในการค านวณค่าสถิติ โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในการอธิบายผล
การศึกษา 

สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล ผูว้จิยัเลือกใชส้ถิติในการวิเคราะห์เพื่อใหส้อดคลอ้งกบั
ลกัษณะของขอ้มูล และตอบวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 

1. วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ส าหรับการอธิบาย
ผลการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งดงัต่อไปน้ี คือ 

1) ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และ
ช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีเป็นประจ า เป็นขอ้มูลนามบญัญติั (Nominal Scale) ระดบัการศึกษา และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นข้อมูลแบบเรียงอนัดับ (Ordinal Scale) โดยใช้ตวัเลขแทนความหมาย 
เน่ืองจากไม่สามารถวดัเป็นมูลค่าได ้เพื่อให้ทราบถึงจ านวนของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามคุณสมบติั 
ซ่ึงเป็นการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชว้ธีิการวเิคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

2) ขอ้มูลระดบัความคิดเห็น เป็นขอ้มูลท่ีใช้มาตรวดัแบบอตัรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยไดมี้การก าหนดค่าคะแนนในแต่ละระดบั เพื่อท่ีจะตอ้งการทราบจ านวนตวัอยา่ง
และค่าเฉล่ียของคะแนนของระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้
วธีิการวเิคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2. การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอ้างอิง ( Inferential Statistics) เป็นสถิติท่ีใช้ทดสอบ
สมมติฐานการวิจยั เพื่อแสดงถึงความสัมพนัธ์ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ส าหรับอธิบายผล
การศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งในเร่ืองต่อไปน้ี 

1) การวเิคราะห์ Independent Sample t-test  
เพื่อทดสอบว่าปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัของกลุ่มตวัอย่างผูใ้ช้งาน

แอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย 
แตกต่างกนัหรือไม่ 

2) การวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression)  
เพื่อทดสอบสมมติฐานของงานวิจยั และศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปร

ใน ดา้นองคป์ระกอบต่าง ๆ ของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของ
กลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย 
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3.6 เกณฑ์กำรแปลผล 
งานวิจยัน้ี ไดมี้การก าหนดเกณฑ์การแปลผลค่าเฉล่ีย ดว้ยการใช้ค่าอนัตรภาคชั้นใน

การแปลผลขอ้มูล โดยมีการค านวณค่าอนัตรภาคชั้น เพื่อก าหนดช่วงชั้นโดยการใช้มาตรวดัของลิ
เคิร์ท (Likert Scale)  ซ่ึงใชเ้กณฑ์ 5 ระดบัแทน 5 ความหมายคือ เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่
เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ (Joshi, Kale, Chandel, & Pal, 2015) ส่วนเกณฑก์ารแปลความหมาย
เพื่อจดัคะแนนเฉล่ียในช่วงคะแนนต่างๆ มีสมการค านวณค่าอนัตรภาคชั้นของค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 
0.8 โดยใชส้มการ และค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้นดงัน้ี 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = พิสัย / จ  านวนชั้น 
    = (5 - 1) / 5 
    = 0.8 

 
ค่ำเฉลีย่      ค ำอธิบำยส ำหรับกำรแปลผล 
4.24 – 5.00   หมายถึง   เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
3.43 – 4.23  หมายถึง   เห็นดว้ย 
2.62 – 3.42  หมายถึง   เฉยๆ 
1.81 – 2.61  หมายถึง   ไม่เห็นดว้ย 
1.00 – 1.80  หมายถึง   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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บทที ่4 
ผลวจิัย 

 
 

การศึกษาเร่ือง “องคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการ
ซ้ือสินค้าของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ในประเทศไทย” ผูว้ิจ ัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม
ออนไลน์ โดยท าการกระจายข้อมูลผ่านช่องทาง Facebook Instagram TikTok Line และก าหนด
ขนาดตวัอย่างท่ีตอ้งการเท่ากบั 384 ตวัอย่าง และสามารถเก็บ แบบสอบถามได ้401 ตวัอย่าง ทาง
ผูว้ิจยัจึงน าขอ้มูลมาวิเคราะห์และหาขอ้สรุปทางสถิติตามวตัถุประสงคข์อง การวิจยั ซ่ึงผลวิเคราะห์
แบ่งเป็นส่วนต่างๆ ดงัน้ี 

4.1 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 ขอ้มูลแบบสอบถามเก่ียวกบัองค์ประกอบของแอปพลิเคชั่น TikTok ท่ีท าให้เกิด

แรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย 
4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

 
 

4.1 ลกัษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงทีศึ่กษำ 
การวิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาโดยใชส้ถิติเชิงพรรณา 

ไดแ้ก่การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ ช่วงรายไดต่้อเดือน และพฤติกรรม
การใชโ้ซเชียลมีเดีย น าเสนอในตารางท่ี 4.1 – 4.6 ดงัน้ี 
 
ตำรำง 4.1 จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมเพศ 
 

เพศ จ ำนวน ร้อยละ 
ชาย 61 15.2 
หญิง 330 82.3 

LGBT 10 2.5 
รวม 401 100 
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จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 330 คน คิด
เป็นร้อยละ 82.3 ซ่ึงมีจ านวนมากกวา่เพศชาย ท่ีมีจ  านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 และเพศ LGBT 
ท่ีมีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
 
ตำรำง 4.2 จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมอำยุ 
 

อำยุ จ ำนวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15 ปี 5 1.2 

16-20 ปี 65 16.2 
21-25 ปี 331 82.5 
รวม 401 100 

 
จากตารางท่ี 4.2 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-25 ปี จ  านวน 

331 คน คิดเป็นร้อยละ 82.5 รองลงมามีอายุระหว่าง 16-20 ปี มีจ  านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 
และอายรุะหวา่งนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15 ปี 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 ตามล าดบั 
 
ตำรำง 4.3 จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 
 

ระดับกำรศึกษำ จ ำนวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 75 18.7 

ปริญญาตรี 300 74.8 
สูงกวา่ปริญญาตรี 26 6.5 

รวม 401 100 
 

จากตาราง 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 74.8 รองลงมามีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 75 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.7 และระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดบั 
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ตำรำง 4.4 จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมอำชีพ 
 

อำชีพ จ ำนวน ร้อยละ 
นกัเรียน 50 12.5 

นิสิต / นกัศึกษา 223 55.6 
พนกังานเอกชน 93 23.2 
ขา้ราชการ 4 1.0 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 9 2.2 
ธุรกิจส่วนตวั 22 5.5 

รวม 401 100 
 

จากตาราง 4.4 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนิสิต / นกัศึกษา จ านวน 223 
คน คิดเป็นร้อยละ 55.6 รองลงมาคืออาชีพพนกังานเอกชน จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 อาชีพ
นกัเรียน จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 รองลงมาคืออาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 22 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.5 รองลงมาคืออาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 และอาชีพ
ขา้ราชการ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดบั 
 
ตำรำง 4.5 จ ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำแนกตำมระดับรำยได้ 
 

ช่วงรำยได้ต่อเดือน จ ำนวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 200 49.9 

10,001 – 15,000 บาท 76 19.0 
15,001 – 20,000 บาท 66 16.5 
20,001 – 25,000 บาท 26 6.5 

25,000 บาทข้ึนไป 33 8.2 
รวม 401 100 

 
จากตาราง 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงรายไดต่้อเดือนต ่ากว่าหรือ

เท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 49.9 รองลงมาคือมีช่วงรายไดต่้อเดือน 10,001 – 
15,000 บาท จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 รองลงมามีช่วงรายไดต่้อเดือน 15,001 – 20,000 บาท 
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จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 รองลงมามีช่วงรายไดต่้อเดือน 25,000 บาทข้ึนไป จ านวน 33 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.2 และช่วงรายไดต่้อเดือน 20,001 – 25,000 บาท บาท จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.5 ตามล าดบั 
 
ตำรำงที ่4.6 จ ำนวนและร้อยละพฤติกรรมกำรใช้ช่องทำงโซเชียลมีเดีย 
 
ช่องทำงโซเชียลมีเดีย Responses Percent of Cases 

 n Percent  
Facebook 284 22.9 71.4 
Instagram 356 28.7 89.4 

Twitter 279 22.5 70.1 
YouTube 333 26.0 81.2 
รวม 1,242 100 312.1 

 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 401 คน มีค าตอบทั้งหมด 1,242 

ค าตอบ ซ่ึงส่วนใหญ่มีช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีใช้ประจ าได้แก่ Instagram คิดเป็นร้อยละ 28.7 ของ
จ านวนผูต้อบแบบสอบถาม หรือคิดเป็นร้อยละ 89.4 ของจ านวนค าตอบทั้ งหมด รองลงมาคือ 
YouTube คิดเป็นร้อยละ 26.0 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม หรือคิดเป็นร้อยละ 81.2 ของจ านวน
ค าตอบทั้งหมด รองลงมาคือ Facebook คิดเป็นร้อยละ 22.9 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม หรือคิด
เป็นร้อยละ 71.4 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด และ Twitter คิดเป็นร้อยละ 22.5 ของจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถาม หรือคิดเป็นร้อยละ 70.1 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด 
 
 

4.2 ข้อมูลแบบสอบถำมเกีย่วกบัองค์ประกอบของแอปพลเิคช่ัน TikTok ทีท่ ำให้เกดิแรง
กระตุ้นในกำรซ้ือสินค้ำของกลุ่มเจเนอเรช่ันซี ในประเทศไทย 

ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 401 ชุด สามารถใชส้รุปค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ขององคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอ
เรชัน่ซี ในประเทศไทย ดงัน้ี 
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ตำรำงที ่4.7 ค่ำเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนขององค์ประกอบของแอปพลเิคช่ัน TikTok ทีท่ ำ
ให้เกดิแรงกระตุ้นในกำรซ้ือสินค้ำของกลุ่มเจเนอเรช่ันซี ในประเทศไทย 
 

ตัวแปรอสิระ Mean SD 
ระดับ
ควำม
คิดเห็น 

ปัจจัยด้ำนควำมน่ำเช่ือถือของโพสต์ของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok 3.50 .71574 เห็นดว้ย 
1.1 ท่านคิดวา่โพสตข์องบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok เป็นเร่ืองจริง 3.51 .75535 เห็นดว้ย 
1.2 ท่านคิดวา่ค าแนะน าของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok เป็นเร่ืองจริง 3.50 .82499 เห็นดว้ย 
1.3 ท่านคิดว่าความคิดเห็นของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok มีความ
น่าเช่ือถือ 3.49 .84590 เห็นดว้ย 
ปัจจัยด้ำนควำมคิดเห็นเชิงบวก 3.77 .64272 เห็นดว้ย 
2.1 ความคิดเห็นเชิงบวก ท าให้ท่านเกิดแรงกระตุ้นในการซ้ือสินค้า
เพิ่มข้ึน 3.82 .74220 เห็นดว้ย 
2.2 ความคิดเห็นเชิงบวกท่ีมีหลากหลายประเด็น ท าให้ท่านเกิดแรง
กระตุน้ในการซ้ือสินคา้เพิ่มข้ึน 3.79 .70632 เห็นดว้ย 
2.3 ความคิดเห็นเชิงบวกท่ีมีความแปลกและดึงดูดให้อ่าน ท าให้ท่าน
เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้เพิ่มข้ึน 3.72 .74283 เห็นดว้ย 

2.4 โพสต์ในเชิงบวกของบุคคลมีช่ือเสียงในโซเชียลมีเดีย ท าให้ท่าน
เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้เพิ่มข้ึน 3.75 .74926 เห็นดว้ย 
ปัจจัยด้ำนควำมคิดเห็นเชิงลบ 3.89 .70185 เห็นดว้ย 
3.1 ความคิดเห็นเชิงลบเก่ียวกบัโพสต ์ท าใหแ้รงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้
ของท่านลดลง  3.87 .76895 เห็นดว้ย 
3.2 ความคิดเห็นเชิงลบท่ีแสดงถึงความไม่พอใจ ท าให้แรงกระตุน้ใน
การซ้ือสินคา้ของท่านลดลง 3.87 .78504 เห็นดว้ย 
3.3 ความคิดเห็นเชิงลบท่ีแสดงถึงความผดิหวงั ท าใหแ้รงกระตุน้ในการ
ซ้ือสินคา้ของท่านลดลง 3.94 .75881 เห็นดว้ย 

3.4 โพสต์ในเชิงลบของบุคคลมีช่ือเสียงในโซเชียลมีเดีย ท าให้แรง
กระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของท่านลดลง 3.88 .78021 เห็นดว้ย 
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ตำรำงที ่4.7 ค่ำเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนขององค์ประกอบของแอปพลเิคช่ัน TikTok ทีท่ ำ
ให้เกดิแรงกระตุ้นในกำรซ้ือสินค้ำของกลุ่มเจเนอเรช่ันซี ในประเทศไทย (ต่อ) 
 

ตัวแปรอสิระ Mean SD 
ระดับ
ควำม
คิดเห็น 

ปัจจัยด้ำนจ ำนวนกำรกดถูกใจ 3.57 .78898 เห็นดว้ย 
4.1 จ  านวนการกดถูกใจในโพสตข์องบุคคลธรรมดา ท าใหท้่านเกิดแรง
กระตุน้ในการซ้ือสินคา้ 3.55 . 85338 เห็นดว้ย 
4.2 จ านวนการกดถูกใจในโพสตข์องบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท าใหท้่านเกิด
แรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ 3.58 .87099 เห็นดว้ย 

ปัจจัยด้ำนจ ำนวนกำรแชร์ 3.60 .73496 เห็นดว้ย 
5.1 จ  านวนการแชร์ในโพสตข์องบุคคลธรรมดา ท าใหท้่านเกิดแรง
กระตุน้ในการซ้ือสินคา้ 3.53 .81822 เห็นดว้ย 
5.2 จ านวนการแชร์ในโพสตข์องบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท าใหท้่านเกิดแรง
กระตุน้ในการซ้ือสินคา้ 3.59 .80511 เห็นดว้ย 

ปัจจัยด้ำนจ ำนวนควำมคิดเห็น 3.55 .76059 เห็นดว้ย 
6.1 จ  านวนความคิดเห็นในโพสตข์องบุคคลธรรมดา ท าใหท้่านเกิดแรง
กระตุน้ในการซ้ือสินคา้ 3.54 .80853 เห็นดว้ย 
6.2 จ  านวนความคิดเห็นในโพสตข์องบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท าใหท้่านเกิด
แรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ 3.56 .83179 เห็นดว้ย 
ปัจจัยด้ำนเน้ือหำโฆษณำ 3.87 .75082 เห็นดว้ย 
7.1 รายละเอียดของโฆษณาบน TikTok ท่ีเป็นคลิปวดีิโอเคล่ือนไหว ท า
ใหท้่านเกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ 3.78 .77248 เห็นดว้ย 

7.2 รูปแบบของโฆษณาบน TikTok ท่ีมีความสร้างสรรค ์แปลกใหม่ ท า
ใหท้่านเกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้  3.96 .81730 เห็นดว้ย 

 
จากตารางท่ี 4.7 แสดงการสรุปผลค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปร

อิสระ โดยสามารถอธิบายรายละเอียดไดด้งัน้ี 
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ปัจจัยด้ำนควำมน่ำเช่ือถือของโพสต์ของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok โดยมีค่าเฉล่ีย
รวมอยู่ท่ีในระดบัเห็นด้วย คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.50 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรกคือ ผูใ้ช้งาน TikTok คิดว่าโพสต์ของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok 
เป็นเร่ืองจริง อยู่ในระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.51 รองลงมาคือ ผูใ้ช้งาน TikTok คิดว่า
ค าแนะน าของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok เป็นเร่ืองจริง อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.50 และผูใ้ชง้าน TikTok คิดวา่ความคิดเห็นของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok มีความน่าเช่ือถือ อยูใ่น
ระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.49 
 

ปัจจัยด้ำนควำมคิดเห็นเชิงบวก  โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ีในระดับเห็นด้วย คิดเป็น
ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.77 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรกคือ 
ความคิดเห็นเชิงบวก ท าใหผู้ใ้ชง้าน TikTok เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้เพิ่มข้ึน อยูใ่นระดบัเห็น
ดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 รองลงมาคือ ความคิดเห็นเชิงบวกท่ีมีหลากหลายประเด็น ท าให้
ผูใ้ชง้าน TikTok เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้เพิ่มข้ึน อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.79 รองลงมาคือ โพสตใ์นเชิงบวกของบุคคลมีช่ือเสียงในโซเชียลมีเดีย ท าให้ผูใ้ชง้าน TikTok เกิด
แรงกระตุ้นในการซ้ือสินค้าเพิ่มข้ึน อยู่ในระดับเห็นด้วย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.75 และความ
คิดเห็นเชิงบวกท่ีมีความแปลกและดึงดูดให้อ่าน ท าให้ผูใ้ช้งาน TikTok เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือ
สินคา้เพิ่มข้ึน อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72 
 

ปัจจัยด้ำนควำมคิดเห็นเชิงลบ โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยูท่ี่ในระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากบั 3.8909 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรกคือ ความ
คิดเห็นเชิงลบท่ีแสดงถึงความผิดหวงั ท าให้แรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของผูใ้ชง้าน TikTok ลดลง 
อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 รองลงมาคือ โพสตใ์นเชิงลบของบุคคลมีช่ือเสียงใน
โซเชียลมีเดีย ท าให้แรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของผูใ้ชง้าน TikTok ลดลง อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิด
เป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 รองลงมาคือ ความคิดเห็นเชิงลบท่ีแสดงถึงความผิดหวงั ท าให้แรงกระตุน้
ในการซ้ือสินคา้ของผูใ้ชง้าน TikTok ลดลง และความคิดเห็นเชิงลบเก่ียวกบัโพสต ์ท าใหแ้รงกระตุน้
ในการซ้ือสินคา้ของผูใ้ช้งาน TikTok ลดลง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากนั อยู่ในระดบัเห็นด้วย คิดเป็น
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87  
 

ปัจจัยด้ำนจ ำนวนกำรกดถูกใจ โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยูท่ี่ในระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากบั 3.57 เม่ือวเิคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรกคือ จ านวนการ
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กดถูกใจในโพสตข์องบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท าให้ผูใ้ชง้าน TikTok เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ อยู่
ในระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.58 รองลงมาคือ จ านวนการกดถูกใจในโพสตข์องบุคคล
ธรรมดา ท าใหผู้ใ้ชง้าน TikTok เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.55 
 

ปัจจัยด้ำนจ ำนวนกำรแชร์ โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยูท่ี่ในระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียรวม
เท่ากบั 3.56 เม่ือวเิคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรกคือ จ านวนการแชร์
ในโพสตข์องบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท าให้ผูใ้ชง้าน TikTok เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ อยูใ่นระดบั
เห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 รองลงมาคือ จ านวนการแชร์ในโพสตข์องบุคคลธรรมดา ท าให้
ผูใ้ชง้าน TikTok เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 
 

ปัจจัยด้ำนจ ำนวนควำมคิดเห็น  โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ีในระดับเห็นด้วย คิดเป็น
ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.55 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรกคือ 
จ านวนความคิดเห็นในโพสตข์องบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท าใหผู้ใ้ชง้าน TikTok เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือ
สินคา้ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56 รองลงมาคือ จ านวนความคิดเห็นในโพสต์
ของบุคคลธรรมดา ท าให้ผูใ้ชง้าน TikTok เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ 3.54 
 

ปัจจัยด้ำนเน้ือหำโฆษณำ โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยูท่ี่ในระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียรวม
เท่ากบั 3.87 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรกคือ รูปแบบของ
โฆษณาบน TikTok ท่ีมีความสร้างสรรค์ แปลกใหม่ ท าให้ผูใ้ช้งาน TikTok เกิดแรงกระตุน้ในการ
ซ้ือสินคา้ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 รองลงมาคือ รายละเอียดของโฆษณาบน 
TikTok ท่ีเป็นคลิปวิดีโอเคล่ือนไหว ท าให้ผูใ้ช้งาน TikTok เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ อยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 
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ตำรำงที ่4.8 ค่ำเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนขององค์ประกอบของแอปพลเิคช่ัน TikTok ทีท่ ำ
ให้เกดิแรงกระตุ้นในกำรซ้ือสินค้ำของกลุ่มเจเนอเรช่ันซี ในประเทศไทย 
 

ตัวแปรอสิระ Mean SD 
ระดับ
ควำม
คิดเห็น 

ปัจจัยด้ำนแรงกระตุ้นในกำรซ้ือ (Urge to Buy Impulsively) 3.56 .77577 เห็นดว้ย 
8.1 เม่ือท่านเปิดดู TikTok ท่านรู้สึกมีแรงกระตุน้ให้เกิดการซ้ือสินคา้
โดยไม่ไดว้างแผนล่วงหนา้  3.63 .84465 เห็นดว้ย 
8.2 เม่ือท่านเปิดดู TikTok ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้โดยไม่ไดมี้การ
วางแผนล่วงหนา้  3.58 .82428 เห็นดว้ย 
8.3 เม่ือท่านเปิดดู TikTok แลว้ ท าใหท้่านซ้ือสินคา้โดยไม่วางแผน
ล่วงหนา้ 3.46 .83314 เห็นดว้ย 

 
จากตารางท่ี 4.8 ปัจจยัดา้นแรงกระตุน้ในการซ้ือ (Urge to Buy Impulsively) ช่องทาง 

TikTok โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.56 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบวา่ 
ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรกคือ เม่ือผูใ้ชง้านเปิดดู TikTok จะรู้สึกมีแรงกระตุน้ให้เกิดการ
ซ้ือสินคา้โดยไม่ไดว้างแผนล่วงหนา้ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 รองลงมาคือ 
เม่ือผูใ้ชง้านเปิดดู TikTok จะมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้โดยไม่ไดมี้การวางแผนล่วงหนา้ อยูใ่นระดบั
เห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.58 และเม่ือผูใ้ช้งานเปิดดู TikTok แลว้ จะท าให้ซ้ือสินคา้โดยไม่
วางแผนล่วงหนา้ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 
 
 

4.3 กำรทดสอบสมมติฐำนทำงสถิต ิ 
เป็นการทดสอบสมมติฐานเพื่อทดสอบตวัแปรองคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok 

ท่ีท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95% หรือมีระดบันัยส าคญัเท่ากบั 0.05 โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ดว้ยวธีิแบบขั้นตอน (Stepwise) 
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ตำรำงที ่4.9 แสดงกำรวเิครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุคูณขององค์ประกอบของแอปพลเิคช่ัน TikTok ที่
ท ำให้เกดิแรงกระตุ้นในกำรซ้ือสินค้ำของกลุ่มเจเนอเรช่ันซี ในประเทศไทย 
 

แหล่งควำมแปรปรวน SS DF Ms F Sig 
Regression 116.764 5 23.353 74.412 .000* 
Residual 123.964 395 .314   

Total 240.728 400    
 
ตวัแปรท่ีไดรั้บการคดัเลือกเขา้สมการ 

 
แหล่งควำมแปรปรวน B SEb Beta T Sig 

ค่าคงท่ี .226 .119  1.136 .257 
ดา้นความน่าเช่ือถือของโพสตข์อง

บุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok 
.216 .046 .199 4.684 .000 

ดา้นความคิดเห็นเชิงบวก .145 .053 .120 2.735 .007 
ดา้นจ านวนการแชร์ .167 .052 .159 3.190 .002 

ดา้นจ านวนความคิดเห็น -.129 .049 -.127 -2.658 .008 
ดา้นเน้ือหาโฆษณา .489 .047 .474 10.389 .000 

R = .696 R2 = .485 F = 7.065    
Adjusted R Square = .495 SEe = .56021 Sig = .008    

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05      
 
จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดว้ย

วิธีแบบขั้นตอน (Stepwise) พบว่ามีตวัแปรอิสระทั้งหมด 7 ตวัแปร แต่มีตวัแปรอิสระ 5 ตวัแปร ท่ี
เขา้สู่สมการถดถอยพหุคูณ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ
ของโพสตข์องบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok ปัจจยัดา้นความคิดเห็นเชิงบวก ปัจจยัดา้นจ านวนการแชร์ 
ปัจจยัดา้นจ านวนความคิดเห็น และปัจจยัดา้นเน้ือหาโฆษณา โดยมีค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ี
ปรับแลว้ (Adjust R Square) เท่ากบั 0.495 หมายถึง ปัจจยัทั้ง 5 ดา้นนั้นสามารถท านายองคป์ระกอบ
ของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศ
ไทยไดร้้อยละ 49.5 ส าหรับอีกร้อยละ 50.5 เป็นปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีส่งผลแต่ไม่ไดร้วมอยูใ่นน้ี 
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ในลักษณะน้ีแสดงว่า ปัจจยัด้านความน่าเช่ือถือของโพสต์ของบุคคลมีช่ือเสียงใน 
TikTok ปัจจยัดา้นความคิดเห็นเชิงบวก ปัจจยัดา้นจ านวนการแชร์ และปัจจยัดา้นเน้ือหาโฆษณา มี
อิทธิพลท่ีท าให้เกิดแรงกระตุ้นในการซ้ือสินค้าในช่องทาง TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ใน
ประเทศไทย ขณะท่ีปัจจยัด้านจ านวนความคิดเห็น ส่งผลในทิศทางตรงกนัขา้ม โดยหากจ านวน
ความคิดเห็นมากจะท าให้แรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ในช่องทาง TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ใน
ประเทศไทยลดลง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถเขียนเป็นรูปแบบสมการ
วเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ ไดด้งัน้ี 
 

Yแรงกระตุ้นในกำรซ้ือสินค้ำ = 0.226 + 0.216 (ควำมน่ำเช่ือถือของโพสต์ของบุคคลมีช่ือเสียงใน 
TikTok) + 0.145 (ควำมคิดเห็นเชิงบวก) + 0.167 (จ ำนวนกำรแชร์) – 0.129 (จ ำนวนควำมคิดเห็น)  
+ 0.489 (เน้ือหำโฆษณำ) 

 
จากสมการพยากรณ์ องคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าใหเ้กิดแรงกระตุน้ใน

การซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย พบวา่ตวัแปรท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยในการ
พยากรณ์ได้ดีท่ีสุดเม่ือเทียบกบัค่าคงท่ี คือ ด้านเน้ือหาโฆษณา รองลงมาคือ ความน่าเช่ือถือของ
โพสตข์องบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok จ านวนการแชร์ ความคิดเห็นเชิงบวก และจ านวนความคิดเห็น 
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บทที ่5 
สรุปผลกำรวจิัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษา “องคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าใหเ้กิดแรง
กระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย” สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
 
 

5.1 สรุปผลงำนวจิัย 
การวิจยัในคร้ังน้ีท าการศึกษาองค์ประกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าให้เกิดแรง

กระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุในช่วง 21-25 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพนิสิต / นกัศึกษาเป็น
ส่วนใหญ่ มีช่วงรายไดต่้อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท และช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามส่วน ใหญ่ใชเ้ป็นประจ าคือ Instagram 

ผลการศึกษาองคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือ
สินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย เม่ือท าการวิเคราะห์ทางสถิติดว้ยวธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลท่ีท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือ
สินคา้ในช่องทาง TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ
ของโพสตข์องบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok ปัจจยัดา้นความคิดเห็นเชิงบวก ปัจจยัดา้นจ านวนการแชร์ 
และปัจจยัดา้นเน้ือหาโฆษณา ขณะท่ีปัจจยัดา้นจ านวนความคิดเห็น ส่งผลในทิศทางตรงกนัขา้ม โดย
หากจ านวนความคิดเห็นมากจะท าให้แรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ในช่องทาง TikTok ของกลุ่มเจเนอ
เรชัน่ซี ในประเทศไทยลดลง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี ระดบั 0.05 
 
 

5.2 อภิปรำยผลกำรวจิัย  
งานวิจยัในคร้ังน้ีท าการศึกษาเก่ียวกบัองคป์ระกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าให้

เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
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ควำมน่ำเช่ือถือของโพสต์ของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok 
ดา้นความน่าเช่ือถือของโพสตข์องบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok จากผลการศึกษาพบว่า 

มีอิทธิพลท าใหเ้กิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ในช่องทาง TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศ
ไทย ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะเช่ือวา่โพสตข์องบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok เป็นเร่ืองจริง เช่ือวา่ค าแนะน า
ของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok เป็นเร่ืองจริง และเช่ือวา่ความคิดเห็นของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok 
มีความน่าเช่ือถือ  

จากผลการศึกษาพบว่า ผูใ้ช้งาน TikTok เช่ือว่าโพสต์ของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok 
เป็นเร่ืองจริง เช่ือวา่ค าแนะน าของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok เป็นเร่ืองจริง และเช่ือวา่ความคิดเห็น
ของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok มีความน่าเช่ือถือ มีอิทธิพลท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ใน
ช่องทาง TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Wiley (2014) 
รายงานวา่ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากบุคคลมีช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดีย ถูกมองวา่เป็นขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ ซ่ึงมี
อิทธิพลมากกวา่บุคคลมีช่ือเสียงแบบดั้งเดิม และงานวิจยัของ Wilcox & Stephen (2014) รายงานว่า
เม่ือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแชร์โพสต ์จะก่อให้เกิดความน่าเช่ือถือและเกิดแรงกระตุน้ ท าให้ผูติ้ดตามเกิด
ความตอ้งการซ้ือสินคา้โดยไม่มีการวางแผนล่วงหนา้ เพราะตอ้งการลอกเลียนแบบการกระท าของ
บุคคลมีช่ือเสียง และงานวิจัยของ Kowalczyk & Pounders (2016) รายงานว่านวัตกรรมทาง
เทคโนโลยี ท าให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมโดยตรงกบับุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดียผ่านช่องทาง
ต่างๆ ซ่ึงความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดีย จะส่งผลต่อความสัมพนัธ์เชิงบวก
และความผกูพนัทางอารมณ์ โดยการโพสตข์องบุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดียจะท าใหผู้บ้ริโภค
มีความผูกพนัทางอารมณ์กบับุคคลนั้น ซ่ึงส่งผลให้มีการแชร์ขอ้มูลเก่ียวกบับุคคลนั้นมากข้ึนและ
อาจมีการซ้ือผลิตภณัฑ์อ่ืน ๆ ดงันั้น โพสตข์องบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลท่ีติดตามมาก
ท่ีสุด โดยสร้างความน่าเช่ือถือและสร้างทศันคติเชิงบวก รวมทั้งเป็นแรงกระตุน้ให้เกิดการซ้ือสินคา้ 
ซ่ึงจะสามารถกระตุน้ความตอ้งการซ้ือโดยไม่มีวางแผนล่วงหนา้ของผูบ้ริโภคได ้
 

ควำมคิดเห็นเชิงควำมรู้สึก (Sentiment Polarity)  
ด้านความคิดเห็นเชิงความรู้สึก จากผลการศึกษาพบว่า ด้านความคิดเห็นเชิงบวก มี

อิทธิพลท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ในช่องทาง TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศ
ไทย ทั้งหากพิจารณาองคป์ระกอบในดา้นต่างๆ จากผลการศึกษาคร้ังน้ีแสดงใหเ้ห็นวา่ 

ดา้นความคิดเห็นเชิงบวก มีอิทธิพลท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ในช่องทาง 
TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ในประเทศไทย ทั้ งน้ีอาจเป็นเพราะความคิดเห็นเชิงบวกท่ีมี
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หลากหลายประเด็น โพสตใ์นเชิงบวกของบุคคลมีช่ือเสียงในโซเชียลมีเดีย และความคิดเห็นเชิงบวก
ท่ีมีหลากหลายประเด็น 

จากผลการศึกษาพบวา่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Schindler & Bickart (2012) รายงาน
วา่ความคิดเห็นเชิงความรู้สึกเชิงบวกจะสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน และส่งผล
ต่อผูบ้ริโภคในเชิงบวก และงานวิจยัของ Zhang, Xu, Zhao, & Yu (2018) รายงานว่าแรงกระตุน้อนั
ท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีไดม้าจากการอ่านความคิดเห็นออนไลน์ พบวา่มีอิทธิพล
ในเชิงบวกต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีจากการศึกษายงัพบว่า ในกรณีท่ีผูบ้ริโภคมีแรง
กระตุน้ในการซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนไวล่้วงหน้าสูง ความคิดเห็นทางออนไลน์จะส่งผลให้เกิดการ
กระตุน้ของความตอ้งการซ้ือสูงข้ึน ในทางตรงกนัขา้มผูบ้ริโภคท่ีมีแรงกระตุน้ในการซ้ือโดยไม่ได้
วางแผนไวล่้วงหนา้ต ่า จะใหค้วามส าคญัต่อประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากผลิตภณัฑม์ากกวา่  

อย่างไรก็ตามด้านความคิดเห็นเชิงลบ ไม่มีอิทธิพลท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือ
สินค้าในช่องทาง TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ในประเทศไทย ขดัแยง้กับงานวิจยัของ Sen & 
Lerman (2007) รายงานวา่ความคิดเห็นเชิงความรู้สึกเชิงลบน่าดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค  ท าให้
เกิดโอกาสในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 

กำรเรียนรู้แบบสังเกต (Observational Learning)  
ดา้นการเรียนรู้แบบสังเกต จากผลการศึกษาพบว่า ดา้นจ านวนการแชร์ ดา้นจ านวน

ความคิดเห็น มีอิทธิพลท าใหเ้กิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ในช่องทาง TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชัน่
ซี ในประเทศไทย ทั้งหากพิจารณาองคป์ระกอบในดา้นต่างๆ จากผลการศึกษาคร้ังน้ีแสดงใหเ้ห็นวา่ 
ดา้นจ านวนการแชร์ มีอิทธิพลท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ในช่องทาง TikTok ของกลุ่มเจ
เนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะจ านวนการแชร์ในโพสตข์องบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และ
จ านวนการแชร์ในโพสตข์องบุคคลธรรมดา 

จากผลการศึกษาพบวา่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Kaur, Balakrishnan, Rana, & Sinniah 
(2018) รายงานวา่ตวัเลขท่ีเป็นแรงกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสามารถดูไดจ้ากจ านวนการแสดง
ความคิดเห็นและการแชร์ และงานวจิยัของ Leong, Jaafar, & Ainin (2018) พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม
ท่ีตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์ตดัสินใจซ้ือจากจ านวนการกดถูกใจ จากจ านวนการแสดงความคิดเห็น จาก
จ านวนการแชร์ และจากจ านวนค าแนะน า   

ดา้นจ านวนความคิดเห็น มีอิทธิพลท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ในช่องทาง 
TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย ส่งผลในทิศทางตรงกนัขา้ม โดยหากจ านวนความ
คิดเห็นมากจะท าให้แรงกระตุ้นในการซ้ือสินค้าในช่องทาง TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ใน
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ประเทศไทยลดลง ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะจ านวนความคิดเห็นในโพสต์ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และ
จ านวนความคิดเห็นในโพสตข์องบุคคลธรรมดา  

จากผลการศึกษาพบว่าขดัแยง้กบังานวิจยัของ Kaur, Balakrishnan, Rana, & Sinniah 
(2018) รายงานวา่ตวัเลขท่ีเป็นแรงกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสามารถดูไดจ้ากจ านวนการแสดง
ความคิดเห็นและการแชร์ และงานวจิยัของ Leong, Jaafar, & Ainin (2018) พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม
ท่ีตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑต์ดัสินใจซ้ือจากจ านวนการกดถูกใจ จากการแสดงความคิดเห็น จากการแชร์ 
และจากค าแนะน า   

อย่างไรก็ตามด้านจ านวนการกดถูกใจ ไม่มีอิทธิพลท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือ
สินคา้ในช่องทาง TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Chen, 
Su, & Widjaja (2016) รายงานว่าไม่พบปฏิสัมพนัธ์ระหว่างจ านวนการกดถูกใจกบัแรงกระตุน้ใน
การซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนไวล่้วงหน้า อนัท าให้เกิดแรงกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค  
 

เน้ือหำโฆษณำ (Advertisement Content) 
ดา้นเน้ือหาโฆษณา จากผลการศึกษาพบว่ามีอิทธิพลท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือ

สินคา้ในช่องทาง TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะรายละเอียดของ
โฆษณาบน TikTok เป็นคลิปวิดีโอเคล่ือนไหว และรูปแบบของโฆษณาบน TikTok ท่ีมีความ
สร้างสรรค ์แปลกใหม่  

จากผลการศึกษา พบวา่รายละเอียดของโฆษณาบน TikTok เป็นคลิปวิดีโอเคล่ือนไหว 
และรูปแบบของโฆษณาบน TikTok ท่ีมีความสร้างสรรค ์แปลกใหม่ มีอิทธิพลท าใหเ้กิดแรงกระตุน้
ในการซ้ือสินคา้ในช่องทาง TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Mukherjee & Hoyer (2001) พบว่าความแปลกใหม่เป็นหน่ึงปัจจยัส าคญัท่ีจะส่งผลกระทบใน
เชิงบวกต่อการโฆษณาในโซเชียลมีเดียอีก เน่ืองจากโฆษณาจะตรงกบัความตอ้งการส่วนบุคคลและ
ความสนใจของผูบ้ริโภค ตลอดจนมีการให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์เพื่อก าหนดพฤติกรรมและดึงดูด
ความสนใจของผูบ้ริโภคเพื่อขจดัความรู้สึกด้านลบลง และงานวิจยัของ Handayani, Purwandari, 
Solichah, & Prima (2018) พบวา่การโฆษณาส่งเสริมการขายจะก่อให้เกิดแนวโนม้การซ้ือ โดยความ
ดึงดูดสายตาและเน้ือหาโฆษณาจะสามารถสร้างผลกระทบในเชิงบวก ซ่ึงก่อให้เกิดการซ้ือสินคา้
อยา่งฉบัพลนั   
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5.3 ข้อเสนอแนะทำงกลยุทธ์ 
นกัการตลาดท่ีจะเลือกใช้แอปพลิเคชัน่ TikTok เป็นช่องทางในการส่ือสารให้เกิดแรง

กระตุน้ในการซ้ือโดยไม่วางแผนล่วงหนา้ จะตอ้งใหค้วามส าคญักบั 
1) เน้ือหาโฆษณา ควรเป็นคลิปวีดีโอเคล่ือนไหว มีความคิดสร้างสรรค์ แปลกใหม่ 

สร้างการมีส่วนร่วมกบัผูบ้ริโภค เพื่อดึงดูดความสนใจให้ผูบ้ริโภคเกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้
โดยไม่วางแผนล่วงหนา้ 

2) โพสต์ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน TikTok ตอ้งสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ ท าให้
ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกเช่ือในส่ิงท่ีผูโ้พสตต์อ้งการบอก 

3) จ านวนการแชร์ ยิ่งจ  านวนการแชร์เยอะยิ่งดี จะช่วยให้เกิดกระแส เพื่อดึงดูดความ
สนใจของผูบ้ริโภค 

4) ความคิดเห็นเชิงบวก ตอ้งมีความแปลกใหม่ มีหลากหลายประเด็น เพื่อดึงดูดให้
ผูบ้ริโภคเกิดการอ่าน และน ามาซ่ึงความสนใจในสินคา้ 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือกำรวจิัยในคร้ังต่อไป 
กลุ่มตวัอยา่งของการศึกษาคือกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทยท่ีใชง้านแอปพลิเคชัน่ 

TikTok ในการวิจยัคร้ังต่อไป ผูท่ี้สนใจสามารถท าการศึกษากบักลุ่มตวัอย่างในเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ 
เพิ่มข้ึน เพื่อน าขอ้มูลท่ีได ้ไปใชป้ระโยชน์ในการขยายฐานกลุ่มเป้าหมายและวางแผนกลยทุธ์ไดใ้น
อนาคต  
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แบบสอบถาม 
วตัถุประสงค์  
 แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาอิสระ ตามหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต
สาขาวิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคเ์พื่อน าขอ้มูลท่ีได้ไปใช้
ศึกษา “องค์ประกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าให้เกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจ
เนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย” ผูว้ิจยัจึงใคร่ขออนุเคราะห์จากท่านในการแสดงความคิดเห็นต่อค าถาม
ต่าง ๆ ในด้านล่างอย่างครบถ้วน ค าตอบของท่านจะเป็นส่วนส าคญัยิ่งท่ีจะท าให้งานวิจยัคร้ังน้ี
ประสบความส าเร็จ ความคิดเห็นและขอ้มูลทั้งหมดของท่ีท่านตอบ ผูว้จิยัจะเก็บไวเ้ป็นความลบัและ
จะน าเสนอในภาพรวมเพื่อใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเท่านั้น ทั้งน้ีผูว้ิจยัขอขอบคุณทุกท่านท่ีเสียสละ
เวลาในการท าแบบสอบถามคร้ังน้ี 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลแบบสอบถามเก่ียวกบัองค์ประกอบของแอปพลิเคชัน่ TikTok ท่ีท าให้เกิด
แรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย 
 ส่วนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ 
 
ส่วนที ่1 แบบสอบถามคัดกรองส าหรับการเร่ิมท าแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามโดนท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 

1. ท่านเกิดระหวา่งปี ค.ศ. 1995-2012 ใช่หรือไม่ 
 ใช่     ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 

2. ท่านใชง้านแอปพลิเคชัน่ TikTok ใช่หรือไม่ 
 ใช่     ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 
ส่วนที ่2 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามโดนท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ 
 ชาย     หญิง  
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2. อาย ุ
 นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15 ปี  16-20 ปี   21-25 ปี 
 

3. ระดบัการศึกษา 
 ต  ่ากวา่ปริญญาตรี   ปริญญาตรี   สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

4. อาชีพ 
 นกัเรียน 
 นิสิต / นกัศึกษา 
 พนกังานเอกชน 
 ขา้ราชการ 
 พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
 ธุรกิจส่วนตวั 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) …………. 
 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
 10,001 – 15,000 บาท 
 15,001 – 20,000 บาท 
 20,001 – 25,000 บาท 
 25,000 บาทข้ึนไป 

6. ช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีท่านใชเ้ป็นประจ า (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)  

 Facebook 
 Instagram 
 Twitter 
 YouTube 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) …………. 

 
ส่วนที่ 3 องค์ประกอบของแอปพลิเคช่ัน TikTok ที่ท าให้เกิดแรงกระตุ้นในการซ้ือสินค้าของกลุ่มเจ
เนอเรช่ันซี ในประเทศไทย 
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ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามโดนท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 

ปัจจัยทีท่ าให้เกดิแรงกระตุ้นในการซ้ือสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิง่ 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิง่ 

5 4 3 2 1 

1. ความน่าเช่ือถือของโพสต์ของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok 
1.1 ท่านคิดว่าโพสต์ของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok เป็น
เร่ืองจริง           
1.2 ท่านคิดว่าค าแนะน าของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok 
เป็นเร่ืองจริง           
1.3 ท่านคิดวา่ความคิดเห็นของบุคคลมีช่ือเสียงใน TikTok 
มีความน่าเช่ือถือ           
2. ความคิดเห็นเชิงบวก 
2.1 ความคิดเห็นเชิงบวก ท าให้ท่านเกิดแรงกระตุน้ในการ
ซ้ือสินคา้เพิ่มข้ึน           
2.2 ความคิดเห็นเชิงบวกท่ีมีหลากหลายประเด็น ท าให้
ท่านเกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้เพิ่มข้ึน           
2.3 ความคิดเห็นเชิงบวกท่ีมีความแปลกและดึงดูดให้อ่าน 
ท าใหท้่านเกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้เพิ่มข้ึน           
2.4 โพสตใ์นเชิงบวกของบุคคลมีช่ือเสียงในโซเชียลมีเดีย 
ท าใหท้่านเกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้เพิ่มข้ึน           
3. ความคิดเห็นเชิงลบ 
3.1 ความคิดเห็นเชิงลบเก่ียวกบัโพสต์ ท าให้แรงกระตุน้
ในการซ้ือสินคา้ของท่านลดลง            
3.2 ความคิดเห็นเชิงลบท่ีแสดงถึงความไม่พอใจ ท าให้
แรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของท่านลดลง           
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ปัจจัยทีท่ าให้เกดิแรงกระตุ้นในการซ้ือสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิง่ 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิง่ 

5 4 3 2 1 
3.3 ความคิดเห็นเชิงลบท่ีแสดงถึงความผิดหวงั ท าให้แรง
กระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของท่านลดลง           
3.4 โพสต์ในเชิงลบของบุคคลมีช่ือเสียงในโซเชียลมีเดีย 
ท าใหแ้รงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของท่านลดลง           
4. จ านวนการกดถูกใจ 
4.1 จ านวนการกดถูกใจในโพสตข์องบุคคลธรรมดา ท าให้
ท่านเกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้           
4.2 จ านวนการกดถูกใจในโพสตข์องบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท า
ใหท้่านเกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้           
5. จ านวนการแชร์ 
5.1 จ านวนการแชร์ในโพสตข์องบุคคลธรรมดา ท าให้
ท่านเกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้           
5.2 จ านวนการแชร์ในโพสตข์องบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท าให้
ท่านเกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้           
6. จ านวนความคิดเห็น  
6.1 จ านวนความคิดเห็นในโพสตข์องบุคคลธรรมดา ท า
ใหท้่านเกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้           
6.2 จ านวนความคิดเห็นในโพสตข์องบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
ท าใหท้่านเกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้           
7. เน้ือหาโฆษณา  
7.1 รายละเอียดของโฆษณาบน TikTok ท่ีเป็นคลิปวดีิโอ
เคล่ือนไหว ท าใหท้่านเกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้           
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ปัจจัยทีท่ าให้เกดิแรงกระตุ้นในการซ้ือสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิง่ 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิง่ 

5 4 3 2 1 
7.2 รูปแบบของโฆษณาบน TikTok ท่ีมีความสร้างสรรค ์
แปลกใหม่ ท าใหท้่านเกิดแรงกระตุน้ในการซ้ือสินคา้            
8. แรงกระตุ้นในการซ้ือ (Urge to Buy Impulsively) 
8.1 เม่ือท่านเปิดดู TikTok ท่านรู้สึกมีแรงกระตุน้ให้เกิด
การซ้ือสินคา้โดยไม่ไดว้างแผนล่วงหนา้            
8.2 เม่ือท่านเปิดดู TikTok ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้
โดยไม่ไดมี้การวางแผนล่วงหนา้            
8.3 เม่ือท่านเปิดดู TikTok แลว้ ท าใหท้่านซ้ือสินคา้โดยไม่
วางแผนล่วงหนา้      

 

ส่วนที ่4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 

..............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................. 
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