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บทคดัยอ่ 
การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลของ Influencer ใน TikTok ท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ไอทีของผูบ้ริโภค โดยใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 
Behavior: TPB) และแบบจ าลองทฤษฎีความสัมพนัธ์ระหวา่ง อิทธิพลของ Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือ 
(Agustinus Dedy Handrimurtjahjo et al., 2022) มาประยุกต์ใช้เป็นกรอบแนวคิดในการวิจยั โดยเก็บ
ข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างอายุระหว่าง 18 - 60 ปี ท่ีเป็นผูใ้ช้งาน TikTok 
จ านวน 407 คน และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรม SPSS 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (EFA) ท าให้สามรถจัดกลุ่มตัวแปรได้ใหม่ได้แก่ 
อิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงและการควบคุมพฤติกรรม ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ ทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ไอที 
และ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที และจากผลวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (MRA) พบว่า 
ปัจจยัทั้ง 3 ลว้นมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที 

งานวิจยัน้ีจะช่วยให้ผูป้ระกอบการเขา้ใจถึงปัจจยัของ Influencer ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ไอทีของผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลั และสามารถน าความรู้ความเขา้ใจน้ีไปประยุกตใ์ชใ้นการวาง
กลยทุธ์ทางการตลาดร่วมกบั Influencer บน TikTok ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 
ค าส าคญั : TikTok/ Influencer/ สินคา้ไอที/ ความตั้งใจซ้ือ/ TPB 
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บทที่ 1  

บทนํา 

 

 

1.1 ที่มาและความสําคญัของปัญหา 

ในยุคดิจิทลัท่ีเทคโนโลยีพฒันาอย่างก้าวกระโดด สินคา้ไอทีนับเป็นปัจจยัสําคัญท่ี

ขบัเคล่ือนการใชชี้วิตของผูค้นจากอดีตท่ีสินคา้ไอทีเคยถูกมองเป็นเพียงเคร่ืองมือสาํหรับการทาํงาน 

แต่ในปัจจุบันอุปกรณ์เหล่าน้ีได้กลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจาํวนั ไม่ว่าจะเป็นสมาร์ทโฟน 

คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค สมาร์ทวอทช์ สมาร์ทโฮม สมาร์ททีวี อุปกรณ์เกมม่ิง โดรน ลว้นเป็นตวัอย่าง

สินค้าไอทีท่ีช่วยยกระดับคุณภาพชีวิต เพิ่มความสะดวกสบาย และตอบสนองความต้องการท่ี

หลากหลายของผูบ้ริโภคยคุปัจจุบนั ตลาดสินคา้ไอทีทัว่โลกจึงเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ในปี 2023 ตลาด

มีมูลค่าสูงถึง 1,028.00 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐ เพิ่มขึ้น 4.13% จากปีก่อนหนา้ และคาดการณ์ว่าใน

ระหว่างปี 2024-2028 จะเติบโตเฉล่ียท่ี 2.30% ต่อปี (Statista Market Insights, 2023) ดว้ยเหตุน้ี

ผูป้ระกอบการมากมายต่างตอ้งการส่วนแบ่งในตลาด เทคโนโลยีไดถู้กพฒันาอย่างต่อเน่ืองเพื่อเพิ่ม

ขีดความสามารถของสินคา้เพื่อแข่งขนักบัผูป้ระกอบการรายอ่ืนๆ มีการต่อสู้ดา้นราคาท่ีรุนแรง กล

ยุทธ์ทางการตลาดท่ีหลากหลาย ทั้งน้ีดว้ยราคาเฉล่ียท่ีสูงกว่าสินคา้ทัว่ไป ผูบ้ริโภคจึงให้ความสาํคญั

กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ไอทีเป็นพิเศษ โดยจะหาขอ้มูล เปรียบเทียบสินคา้อย่างละเอียด และ 

เลือกซ้ืออยา่งรอบคอบ 

รูปท่ี 1.1 รายไดต้ลาดสินคา้ไอทีแบ่งตามหมวดหมู่ทัว่โลก 

ท่ีมา : Statista Market Insights, (2023) 



2 
 

 
 

ในการทาํการตลาดยุคปัจจุบนัมีหลากหลายรูปแบบและมีช่องทางแตกต่างกันเพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลั โดยท่ีการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้

ของผูบ้ริโภคมกัจะไดรั้บอิทธิพลจากหลายปัจจยั เช่น ความตอ้งการ งบประมาณ แหล่งขอ้มูลและ

ความน่าเช่ือถือของผูแ้นะนาํ  

Influencer คือบุคคลท่ีมีผูติ้ดตามจาํนวนมากในส่ือโซเชียลมีเดีย และมีความน่าเช่ือถือ 

มีความเช่ียวชาญ หรือมีความสามารถในการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ ซ่ึงสามารถส่งเสริม หรือแนะนาํ

สินคา้ไอทีให้กบัผูบ้ริโภคได ้เพิ่มความรู้จกัและความนิยมของแบรนด์และสินคา้ เพิ่มความเช่ือมัน่

และความไวว้างใจในสินคา้เพิ่มการซ้ือสินคา้และการแนะนาํต่อผูอ่ื้น เพิ่มความผกูพนัและความภกัดี

กบัแบรนดแ์ละสินคา้ และเพิ่มการรับฟังและการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค และในปัจจุบนัช่องทางส่ือ

โซเชียลมีเดียท่ีมาแรงท่ีสุดก็คือ TikTok  

รูปท่ี 1.2 สรุปขอ้มูลผูใ้ชง้าน TikTok Data Stat & Insight 2022 

ท่ีมา : Everyday Marketing, (2023) 

 

ซ่ึงจาํนวนผูใ้ช้ส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok ทัว่โลกมีจาํนวนเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ในปี 

2022 ประเทศไทยมีจาํนวนผูใ้ชง้าน หรือคนเล่น TikTok ท่ีอายุเกิน 18 ปีขึ้นไปมากถึง 35.8 ลา้นคน 

คิดเป็นสัดส่วนของประชากรทั้งประเทศกวา่ 51.1% (Everyday Marketing, 2022) ดว้ยเหตุน้ี TikTok 

จึงเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีมีผูใ้ชง้านจาํนวนมากและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

โดยเฉพาะในยคุดิจิทลัท่ีเทคโนโลยไีอทีเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจาํวนั การท่ีผูป้ระกอบการทาํงาน

ร่วมกับ Influencer ซ่ึงเป็นผูมี้ผูติ้ดตามจาํนวนมากบน TikTok และสามารถสร้างคอนเทนต์ท่ี
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น่าสนใจและเขา้กบักลุ่มเป้าหมายไดดี้นั้น จะช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือและความรู้จกัของแบรนด์ได้

เป็นอยา่งดี 

การศึกษาหวัขอ้น้ีจะช่วยใหเ้ห็นถึงปัจจยัอิทธิพลของ Influencer ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินคา้ไอทีของผูบ้ริโภค และวิธีการท่ีผูป้ระกอบการสามารถใชป้ระโยชน์จากInfluencerใน

การสร้างความตอ้งการและความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคลูกคา้ 

 

 

1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีทําให้ผู ้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าไอทีตามการรีวิวของ 

Influencer ใน TikTok 

 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษาวจิยั 

 

1.3.1 ขอบเขตด้านเน้ือหาของการศึกษาวิจัย 

ในการศึกษาคร้ังน้ีมุ่งเนน้ถึงปัจจยัของ Influencer ใน TikTok ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินคา้ไอที โดยในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคนั้นจะรวมไปถึงการซ้ือสินคา้ไอ

ทีผา่นทางช่องทางออนไลน์ และทางหนา้ร้านคา้เป็นตน้ 

 

1.3.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่างประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย 

ประชากรท่ีจะใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือ ประชากรท่ีใช ้TikTok และ ซ้ือสินคา้ไอทีทั้ง

ในออนไลน์และหนา้ร้านจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพและปริมณฑล ช่วงอายรุะหวา่ง 18-

60 ปี 
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1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย 

การศึกษาวิจยัน้ีไดน้าํทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior: TPB) 

(Icek Ajzen, 1991) มาประยกุตใ์ช ้

1.3.3.1 ตวัแปรอิสระ (Independent variables) 

1) ทศันคติมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไอที (Attitude Toward 

Behavior) 

2) การคลอ้ยกลุ่มอา้งอิง ( Subjective Norm) 

3) การควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้(Perceived Behavioral Control: 

PBC) 

4) ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ (Perceived Credibility) 

5) ความเช่ือ (Trust) 

6) ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise) 

1.3.3.2 ตวัแปรคัน่กลาง (Mediator)  

1) ทศันคติต่อ Influencer (Attitude Toward the Influencer)  

2) ทศันคติต่อแบรนด ์(Brand Attitude) 

1.3.3.3 ตวัแปรตาม (Dependent Variables)  

1) ความตั้งใจซ้ือสินคา้ไอที (Purchase Intention) จากการชมคอน

เทนตข์อง Influencer ใน TikTok  หมายถึง ความประสงคห์รือ

ความยินยอมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าไอทีจากการชม

คอนเทนต์ของ Influencer ใน TikTok ซ่ึงเป็นตัวบ่งช้ีของ

พฤติกรรมการซ้ือในอนาคต 

 

1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

ระยะเวลาในการศึกษา เดือน มกราคม ค.ศ. 2024 ถึงเดือน กนัยายน ค.ศ. 2024  
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1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการศึกษาวิจัย 

 

1.4.1 ด้านวิชาการ 

การศึกษาวิจัยน้ีจะช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคยุคใหม่ โดยเฉพาะกลุ่มท่ีใช้ 

TikTok  ในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ไอที และนาํไปสู่กรอบแนวคิดใหม่ ซ่ึงอธิบายกลไกและ

เบ้ืองหลงัปัจจยัอิทธิพลของ Influencer  

 

1.4.2 ด้านการนําไปปรับใช้ในภาคปฏิบัติสําหรับองค์กรธุรกจิ ภาครัฐ และเอกชน 

นักการตลาด นักวิชาการ และผูป้ระกอบการสามารถนาํผลวิจยัคร้ังน้ีไปใช้พฒันากล

ยทุธท์างการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ต่อยอดทางธุรกิจต่อไปได ้

 

 

1.5 ความสอดคล้องของการศึกษาวิจัยท่ีมีต่อจุดมุ่งหมายการพฒันาอย่างยั่งยืน 

การศึกษาวิจัยน้ีได้สอดคล้องกับเป้าหมายการพัฒนาอย่างย ั่งยืน  (Sustainable 

Development Goals หรือ SDG) ดงัน้ี 

 

1.5.1 ข้อท่ี 8 งานท่ีดีและเศรษฐกจิท่ีเติบโต 

งานวิจยัช้ินน้ีจะช่วยให้เห็นถึงความตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลั 

และเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันาสินคา้ไอทีให้เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า  

ซ่ึงจะเสริมสร้างความแขง็แกร่งและความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจไอทีในประเทศไทย 

 

1.5.2 ข้อท่ี 12 บริโภคและผลติอย่างมีความรับผิดชอบ 

ช่วยใหเ้ห็นถึงความสาํคญัของ Influencer ในการสร้างความตระหนกัรู้และส่งเสริมการ

ใชสิ้นคา้ไอทีท่ีมีคุณภาพและปลอดภยั ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพและคุณภาพชีวิตของผูบ้ริโภค 

และส่งผลดีต่อสังคม 
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1.5.3 ข้อท่ี 13 บริโภคและผลติอย่างมีความรับผิดชอบ 

ช่วยใหเ้ห็นถึงความสอดคลอ้งกบัการพฒันาอยา่งย ัง่ยนืในดา้นการลดการใชท้รัพยากร- 

-ธรรมชาติ การลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก และ การลดการก่อให้เกิดขยะไอที ซ่ึงจะเป็นการ

เปล่ียนแปลงท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มและรักษาความสมดุลของระบบนิเวศ 

 

 

1.6 นิยามศัพท์ 

 

1.6.1 Influencer  

Influencer หมายถึง บุคคลท่ีมีผูติ้ดตามเป็นจาํนวนมากบนส่ือโซเชียลมีเดีย และมี

อิทธิพลต่อความคิดเห็น พฤติกรรม และ การตดัสินใจซ้ือของผูติ้ดตาม Influencerมกัจะผลิตเน้ือหาท่ี

น่าสนใจ และเก่ียวขอ้งกบัสาขาหรืออุตสาหกรรมเฉพาะ เช่น การท่องเท่ียว ความงาม สุขภาพ แฟชัน่ 

ฯลฯ Influencer มีประโยชน์ต่อการทาํการตลาด โดยสามารถเพิ่มการรับรู้ให้แบรนด์ สร้างความ

น่าเช่ือถือ และชกัจูงผูบ้ริโภคใหซ้ื้อสินคา้หรือบริการท่ีInfluencerแนะนาํ 

 

1.6.2 สินค้าไอที  

สินคา้ไอที คือ สินคา้ท่ีใชเ้ทคโนโลยีไอทีในการทาํงาน หรือ มีอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์

เป็นส่วนประกอบ เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศพัทมื์อถือ กลอ้งถ่ายรูป ทีวี เป็นตน้ สินคา้ไอทีมีประโยชน์

ต่อชีวิตประจาํวนัอย่างมาก เพราะช่วยให้สามารถส่ือสาร คน้หาขอ้มูล ศึกษา ทาํงาน บนัเทิง และ

ควบคุมอุปกรณ์ไฟฟ้าไดง้่ายขึ้น อีกทั้งยงัช่วยลดการใชท้รัพยากรธรรมชาติ ลดการปล่อยก๊าซเรือน

กระจก และเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตสินคา้และบริการ 

 

1.6.3 ส่ือโซเชียลมีเดีย  

ส่ือโซเชียลมีเดีย หมายถึง ส่ือไอทีท่ีให้บุคคลทัว่ไปมีส่วนร่วมสร้างและแลกเปล่ียน

ความคิดเห็นต่าง ๆ ผา่นอินเทอร์เน็ตได ้ส่ือเหล่าน้ีเป็นขององคก์รเอกชน / ภาครัฐต่าง ๆ ท่ีใหบ้ริการ

ผ่านเวบ็ไซตข์องตน เช่น Facebook Instagram YouTube X และ TikTok เป็นตน้ ส่ือโซเชียลมีเดียมี

ประโยชน์ต่อการส่ือสาร การเรียนรู้ การทาํงาน การบนัเทิง และการทาํการตลาดอยา่งมากในปัจจุบนั 
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1.6.4 TikTok  

คือแอปพลิเคชนัท่ีให้ผูใ้ช้สร้างและแชร์วิดีโอสั้ น ๆ ท่ีมีเอฟเฟกต์และฟิลเตอร์ต่าง ๆ 

ผ่านอินเทอร์เน็ต เปิดตวัในประเทศจีนเม่ือปี 2016 โดยใชช่ื้อว่า Douyin และเปิดให้บริการระหว่าง

ประเทศในปี 2017 ดว้ยช่ือ TikTok แอปน้ีไดรั้บความนิยมมากในกลุ่มวยัรุ่น วยัทาํงาน ทัว่โลก 

 

 

1.7 บทสรุป 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  เพื่อศึกษา

ปัจจยัของ Influencer ใน TikTok ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ไอทีของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั 

เน่ืองจากปัจจุบนัสินคา้ไอทีมีบทบาทสําคญัในชีวิตของผูค้น ทั้งในการใช้ชีวิตประจาํวนั และ การ

ทาํงาน จึงส่งผลให้มีปริมาณอุปสงคเ์พิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ผูป้ระกอบการท่ีตอ้งการเขา้มาแข่งขนัใน

ตลาดก็เพิ่มมากขึ้น การแข่งขนัก็ยิ่งรุนแรง ซ่ึงในปัจจุบนัการตลาดแบบ Influencer เป็นการตลาด

อย่างหน่ึงท่ีไดผ้ลมากท่ีสุด และ ช่องทางท่ีมาแรงท่ีสุดในปัจจุบนัคือ TikTok ดงันั้นเพื่อใหเ้ขา้ใจถึง

ปัจจยัอิทธิพลของ Influencer ใน TikTok เพื่อท่ีผูป้ระกอบการสินคา้ไอทีจะสามารถใช้การตลาด 

Influencer ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพท่ีสุด จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาการปัจจยัท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินคา้ไอทีตามการรีวิวของ Influencer ใน TikTok งานวิจยัน้ีเป็นการเก็บข้อมูลโดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์โดยใชท้ฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior - TPB) 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 

 

การศึกษาวิจยัปัจจยัอิทธิพลของ Influencer ในส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ไอทีในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดร้วบรวม ขอ้มูล แนวคิด และทฤษฎี รวมถึงงานวิจยัท่ี

เก่ียวขอ้งเพื่อนาํมาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

2.1 ทฤษฎีท่ีและแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งในการศึกษาวิจยั 

2.1.1 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 

2.1.2 แนวคิดเก่ียวกบั Influencer Marketing 

2.1.3 แนวคิดเก่ียวกบัส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok 

2.1.4 แนวคดิเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ (Perceived Credibility) 

2.1.5 แนวคดิเก่ียวกบัความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise) 

2.16 แนวคิดความสัมพนัธร์ะหวา่งทศันคติต่อ Influencer และ แบรนด์ 

(Brand Attitude) 

2.2 การทบทวนวรรณกรรมการศึกษาวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.3 กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจยั 

2.4 สมมติฐานงานวิจยั 

2.5 บทสรุป 

 

 

2.1 ทฤษฎีที่และแนวคิดทีเ่กีย่วข้องในการศึกษาวิจัย 

 

2.1.1 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) เป็นทฤษฎีท่ีถูกพฒันามาจากทฤษฎีการกระทาํท่ีมี

เหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ท่ีสร้างขึ้นโดย Ick Ajzen และ Martin Fishbein ในปี 

1975  ซ่ึงได้รับความนิยมและใช้กันอย่างแพร่หลายในการศึกษาพฤติกรรมของมนุษย  ์โดยตาม
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ทฤษฎีการกระทาํท่ีมีเหตุผล (TRA) แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติ (Attitude) และ 

พฤติกรรม (Behavior) กล่าวคือ การเปล่ียนแปลงทศันคติจะนําไปสู่การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม

นั้นเอง โดยแบบจาํลองน้ีมีปัจจยัท่ีกาํหนดการแสดงพฤติกรรมโดยตรงคือ ความตั้งใจในการแสดง

พฤติกรรม (Behavioral Intention) และมีทศันคติต่อพฤติกรรม (Attitude) และการคลอ้ยตามกลุ่ม

อา้งอิง (Subjective Norm) เป็นปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิดความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม 

 

 

 

 

 

 

 

รูปท่ี 2.1 แบบจาํลองทฤษฎีการกระทาํท่ีมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 

ท่ีมา : Ick Ajzen และ Martin Fishbein, (1975) 

 

ทั้งน้ีเน่ืองจากทฤษฎีการกระทาํท่ีมีเหตุผล (TRA) ยงัมีขอ้จาํกดัในเร่ืองของพฤติกรรม

ของบุคคลท่ีมีเจตนาในการควบคุมพฤติกรรม  Icek Ajzen จึงไดพ้ฒันาทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

(TPB) ขึ้นมาโดยอธิบายไวว้า่ พฤติกรรมท่ีบุคคลหน่ึงแสดงออกนั้นมีผลมาจากเจตนา (Intention) ซ่ึง

มีตวัแปรหลกั 3 ประการท่ีทาํใหเ้กิดเจตนาไดแ้ก่  

1) ทศันคติมีต่อพฤติกรรมนั้นๆ (Attitude Toward the Behavior) หมายถึงการประเมิน

ของบุคคลท่ีมีต่อภาพรวมของพฤติกรรม รวมไปถึงผลท่ีตามมาของพฤติกรรม ซ่ึงมีทั้งดา้นบวก

และดา้นลบ บุคคลท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อพฤติกรรมนั้นๆ   จะมีแนวโน้มท่ีจะแสดงพฤติกรรมนั้นๆ 

มากกวา่บุคคลท่ีมีทศันคติท่ีไม่ดี 

2) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) หมายถึง การรับรู้ของบุคคลเก่ียวกบั

ความตอ้งการหรือความคาดหวงัของสังคมท่ีมีผลต่อบุคคลนั้น   ซ่ึงเป็นได้ทั้งกลุ่มคนใกลชิ้ดท่ีมี

อิทธิพลต่อบุคคลนั้น เช่น พ่อ แม่ ลูก สามี ภรรยา   หรือเป็นกลุ่มคนไกลท่ีมีอิทธิพลต่อบุคคลนั้น 

เช่น เพื่อนร่วมงาน หวัหนา้ หรือ บุคคลท่ีชอบ   ในการท่ีจะกระทาํหรือไม่กระท พฤติกรรมใดๆ 

ทัศนคติต่อพฤติกรรม 

(Attitude) 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

(Subjective Norm) 

ความต้ังใจในการแสดงพฤติกรรม 

(Behavioral Intention) 

พฤติกรรม 

(Behavior) 
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3) การควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ (Perceived Behavioral Control) หมายถึง ความเช่ือ

ของบุคคลวา่ตนเองสามารถแสดงพฤติกรรมนั้นๆไดส้ําเร็จหรือไม่และสามารถควบคุมผลลพัธ์ท่ีเกิด

จากพฤติกรรมนั้นๆไดห้รือไม่  

 

รูปท่ี 2.2 แบบจาํลองทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior: TPB) 

ท่ีมา : Ick Ajzen, (1991) 

 

2.1.2 แนวคิดเกีย่วกบั Influencer Marketing 

Anjali Bal รองศาสตราจารย์ด้านการตลาดท่ี Babson College กล่าวว่า Influencer 

Marketing เป็นการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียประเภทหน่ึงท่ีใชก้ารรับรองจากบุคคล องคก์ร หรือกลุ่ม

ท่ีถูกมองว่าเป็นผูมี้อิทธิพลหรือผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้นโดยธรรมชาติของ Influencer Marketing คือ

ผูบ้ริโภคมกัจะเช่ือถือขอ้มูลท่ีมาจาก Influencer มากกวา่การตลาดและโฆษณาแบบเดิม ๆ และมนัยงั

ถูกมองวา่เป็นรูปแบบสมยัใหม่ของการรับรองคนดงั (Bryan Lipiner, 2020) 

Rocket (2022) แบ่งประเภทของ Influencer ออกเป็น 5 ประเภทตามจาํนวนของ

ผูติ้ดตามดงัน้ี 

1) Nano Influencer คือ Influencer ผูท่ี้มีจาํนวนผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียตั้งแต่ 1,000-

10,000 คน เป็นระดบัท่ีเลก็ท่ีสุดและมีจาํนวน Influencer ประเภทน้ีอยูม่ากท่ีสุด 

2) Micro Influencer คือ Influencerผูท่ี้มีจาํนวนผูติ้ดตามในในโซเชียลมีเดียตั้งแต่ 

10,000-50,000 คน ขอ้ดีคือเขา้ถึงผูค้นไดม้ากกว่าเดิม สามารถสร้างตวัตนท่ีเขา้กบัสินคา้หรือแบรนด์

ไดง้่าย เพราะตวัตนยงัไม่ชดัเจนมาก 

ทัศนคติต่อพฤติกรรม  

(Attitude Toward the Behavior) 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  

(Subjective Norm) 

เจตนา 

(Intention) 

พฤติกรรม 

(Behavior) 

การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม  

(Perceived Behavioral Control) 
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3) Mid-Tier Influencer คือ Influencer ผูท่ี้มีจาํนวนผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียตั้งแต่ 

50,000 - 100,000 คน ระดบัน้ีเป็นระดบัท่ีผูป้ระกอบการ บริษทั องคก์ร ตอ้งการตวัมากท่ีสุด เพราะ

สามารถสร้าง Brand Awareness ไดดี้ในระดบัหน่ึง และผลิตคอนเทนตเ์ขา้ถึงผูค้นไดม้ากกวา่ Micro 

และ Nano 

4) Macro Influencer คือ Influencer ผูท่ี้มีจาํนวนผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียตั้ งแต่ 

100,000 - 1,000,000 คน ซ่ึงสามารถสร้างการรับรู้ได้อย่างดี มีความเป็นมืออาชีพ มีความ

เฉพาะเจาะจงมากขึ้น มีสไตลท่ี์ชดัเจน 

5) Mega Influencer คือ Influencer ผูท่ี้มีจาํนวนผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียตั้ งแต่ 

1,000,000 คนขึ้นไป หรือท่ีรู้จกักนัในช่ือเรียกวา่ “Celebrity” มีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด มกัเป็นผูท่ี้มี

ช่ือเสียงทางสังคม  นักแสดง  นักกีฬา  ดารา  เหมาะกับการเป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง  ไม่เจาะจง

กลุ่มเป้าหมาย  

 

ข้อดีของการทํา Influencer Marketing  

1) สร้างการรับรู้ (Brand Awareness) Influencer จะช่วยให้เหล่าผูติ้ดตามรู้จกัแบรนด์

และสินคา้ไดม้ากขึ้น ไม่วา่จะผา่นการพูดถึง การรีวิว หรือการจดักิจกรรมต่างๆ 

2) เพิ่มความน่าเช่ือถือ ( Trustworthiness)  Influencer ก็ถือว่าเป็นผูบ้ริโภคคนหน่ึง

เช่นกัน และผูค้นส่วนมากก็พร้อมท่ีจะเช่ือผูบ้ริโภคเช่นเดียวกับตนเองมากกว่าโฆษณาท่ีได้รับ

โดยตรงจากแบรนด์ หากเป็น Influencer ท่ีมีความเช่ียวชาญหรือสไตลท่ี์ตรงกบัสินคา้หรือบริการก็

จะยิง่เพิ่มทวีความน่าเช่ือถือได ้

3) เพิ่มยอดขาย โดย Influencer จะช่วยโปรโมทสินค้าและบริการได้อย่างมี

ประสิทธิภาพขึ้นอยูก่บั จาํนวนและการเขา้ถึงของผูติ้ดตาม ร่วมถึงความสามารถและความดึงดูดของ 

Influencer คนนั้นๆ ดว้ย 

4) สามารถวดัผลได ้โดยบริษทั องคก์ร หรือ แบรนด์สินคา้ บริการ สามารถดูผลลพัธ์

จากโซเชียลมีเดียได ้ทั้งยอดการเขา้ถึง การมีส่วนร่วมของลูกคา้ จาํนวนไลค ์ยอดแชร์ ความคิดเห็น 

เพื่อประเมินผลและวางกลยทุธ์ต่อไปในอนาคต  

 

2.1.3 แนวคิดเกีย่วกบัส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok 

TikTok เป็นแอปพลิเคชนัโซเชียลมีเดียท่ีไดรั้บความนิยมอย่างมากในปัจจุบนัโดยเฉ

พะในกลุ่มวยัรุ่น (Eric P.,2022) โดยท่ีผูใ้ชส้ามารถสร้างวิดีโอสั้น ๆ ไดห้ลากหลายประเภท เช่น การ
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เตน้รํา การร้องเพลง การแสดงตลก การสอนทาํอาหาร หรือรีวิวสินคา้ เพื่อให้ผูใ้ช้คนอ่ืน ๆ รับชม 

รวมถึง การดูวิดีโอหรือติดตามผูใ้ช้คนอ่ืน ๆ ดว้ย โดย TikTok เช่ือมต่อผูค้นจากทัว่โลกไวด้ว้ยกนั

ผา่นแอพลิเคชนั 

TikTok กลายมาเป็นส่ือโซเชียลมีเดียท่ีมียอดผูใ้ชง้านเพิ่มขึ้นสูงท่ีสุด Influencer หลาย

ลา้นคนสร้างวิดีโอเน้ือหาท่ีใหค้วามบนัเทิง ความรู้ รวมถึงการโฆษณาสินคา้ บริการ แลว้สร้างรายได้

จากวิดีโอเหล่านั้นมหาศาลผ่านการว่าจา้งจากแบรนด์ต่างๆท่ีไดร่้วมมือกบั Influencer ใน TikTok 

เพื่อนาํเสนอเน้ือหาของตนไปยงัผูช้มจาํนวนมากผ่านวิดีโอบน TikTok ของ Influencer เหล่านั้น 

(Mona Mussa, 2023)  

Influencer Marketing บนช่องทาง TikTok ถือว่าเป็นการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ราคา

ไม่แพง (เม่ือเทียบกบัการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ) และค่อนขา้งมีความเส่ียงในการเขา้สู้แพลตฟอร์มตํ่า 

แบรนดส่์วนใหญ่จึงวา่จา้งให ้Influence โปรโมตสินคา้และบริการของตนเองกบัผูช้มเฉพาะกลุ่มบน 

TikTok ซ่ึงเป็นการเพิ่มความน่าเช่ือถือ ยอดขาย และการรับรู้ถึงแบรนด์ได้เป็นอย่างดี ดังนั้ น

การตลาดโดยผา่น Influencer บนช่องทางของ TikTok จึงกลายเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีทรงพลงั

สาํหรับแบรนดต่์างๆ เพิ่มอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Pea Tanachote, 2023) 

 

2.1.4 แนวคิดเกีย่วกบัความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ (Perceived Credibility) 

ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ (Perceived Credibility) หมายถึง ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีบุคคลมีต่อ

แหล่งข้อมูลหรือบุคคลใดๆ ว่าสามารถให้ข้อมูลท่ีถูกต้องเช่ือถือได้และเป็นประโยชน์ ความ

น่าเช่ือถือท่ีรับรู้จะส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อ Influencer ใน3 แง่มุมหลกั ดงัน้ี 

1) ความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) หมายถึง ผูติ้ดตามจะเช่ือถือ Influencer มากขึ้น 

หาก Influencer นั้นๆแสดงให้เห็นถึงความซ่ือสัตย  ์จริงใจ ปราศจากอคติ และนําเสนอข้อมูลท่ี

ถูกตอ้ง 

2) ความน่าดึงดูด (Attractiveness) หมายถึง ผูติ้ดตามจะรู้สึกดึงดูด Influencer มากขึ้น 

หาก influencer นั้นๆ มีบุคลิกภาพท่ีน่าสนใจ น่าติดตาม และมีความคลา้ยคลึงกบัผูติ้ดตาม 

3) ความเช่ียวชาญ (Expertise) หมายถึง ผูติ้ดตามจะใหค้วามสาํคญักบั Influencer มาก

ขึ้น หาก influencer นั้นๆ แสดงให้เห็นถึงความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ในหัวข้อท่ี

นาํเสนอ 

ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ของ Influencer ส่งผลเชิงบวกโดยตรงต่อทศันคติของผูติ้ดตามท่ี

มีต่อ Influencer (Attitude Toward Influencer) แต่จะส่งผลเชิงลบหากผูติ้ดตามทราบว่า Influencer 
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ได้รับค่าตอบให้เขา้ร่วมในกิจกรรมส่งเสริมการขายนั้นๆ โดยมนัจะส่งผลเสียต่อความน่าเช่ือถือ 

(Credibility) ของ Influencer ซ่ึงความน่าเช่ือถือถือเป็นส่ิงสําคญัสําหรับการสร้างทศันคติเชิงบวก 

และในทา้ยท่ีสุด ทั้งความน่าเช่ือถือ และ ทศันคติ จะมีผลต่อพฤติกรรมของผูติ้ดตาม (Behavior) 

ดงันั้น Influencer จึงตอ้งปรับปรุงปัจจยัเหล่าน้ีเพื่อรักษาระดบัอิทธิพลของตนเอง (Daniel Belanche 

et al., 2021) 

 

2.1.5 แนวคิดเกีย่วกบัความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise) 

ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise) หมายถึงระดบัความน่าเช่ือถือ  ของบุคคล

หรือแหล่งขอ้มูลใดๆ  ในแง่ของความรู้   ทกัษะ   และประสบการณ์   ท่ีเก่ียวขอ้งกบัหวัขอ้ท่ีนาํเสนอ  

โดยมีปัจจยัท่ีส่งผลต่อความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ดงัน้ี 

1) ความรู้ (knowledge) คือบุคคลหรือแหล่งข้อมูลมีระดับความรู้เก่ียวกับหัวขอ้ท่ี

นาํเสนอมากนอ้ยเพียงใด 

2) ประสบการณ์ (Experience) คือบุคคลหรือแหล่งขอ้มูลมีประสบการณ์เก่ียวกับ

หวัขอ้ท่ีนาํเสนอมานานแค่ไหน 

3) การศึกษา (Education) คือบุคคลหรือแหล่งข้อมูลมีวุฒิการศึกษาท่ีเก่ียวข้องกับ

หวัขอ้ท่ีนาํเสนอหรือไม่ 

4) ผลงาน (Work) คือบุคคลหรือแหล่งขอ้มูลมีผลงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัหัวขอ้ท่ีนาํเสนอ

หรือไม ่

5) การส่ือสาร (Communication) คือบุคคลหรือแหล่งขอ้มูลสามารถส่ือสารขอ้มูลได้

อยา่งชดัเจน เขา้ใจง่าย และตรงประเด็นหรือไม่ 

6) ช่ือเสียง (Reputation) คือ บุคคลหรือแหล่งขอ้มูลมีช่ือเสียงหรือเป็นท่ีรู้จกัในสาขา

นั้นหรือไม ่

ความเช่ียวชาญ (Expertise) ของ Influencer มีบทบาทสําคญัต่อความตั้งใจในการซ้ือ

ของผูบ้ริโภคโดยส่งผลเชิงบวกต่อทศันคติท่ีมีต่อ Influencer (Attitude Toward Influencer) (Jose 

Magano et al.,2022) ตวัอย่างเช่น เม่ืออ่านบทความข่าว เราอาจพิจารณาจากช่ือเสียงของส่ือ สถานะ

ของผูเ้ขียน และแหล่งท่ีมาของขอ้มูล หรือเม่ือฟังคาํแนะนาํจากผูเ้ช่ียวชาญเราอาจพิจารณาจากวุฒิ

การศึกษา ประสบการณ์ และความเก่ียวขอ้งกบัหัวขอ้นั้นๆ เม่ือตดัสินใจซ้ือสินคา้เราอาจพิจารณา

จากรีวิวของผูใ้ช้ คะแนนความน่าเช่ือถือของร้านคา้ และช่ือเสียงของแบรนด์ อย่างเช่นในเคสของ 

หมอฟันท่ีออกมารีวิว โฆษณา ยาสีฟัน ผูบ้ริโภคจะเกิดความเช่ือมัน่จากการท่ี Influencer เป็นผูมี้
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ความรู้ มีประวติัการศึกษา หนา้ท่ีการงานในดา้นน้ีโดยตรง จึงส่งเชิงบวกต่อทศันคติ และความตั้งใจ

ซ้ือยาสีฟันของผูบ้ริโภค (RB Cialdini,2007) 

 

2.1.6 แนวคิดทัศนคติต่อ แบรนด์ (Brand Attitude) 

ทศันคติต่อแบรนด ์(Brand Attitude) หมายถึง ความเช่ือ ความรู้สึก ความคิดเห็นท่ีมีต่อ

แบรนด ์ของกลุ่มเป้าหมาย   ลูกคา้   หรือบุคคลทัว่ไป 

ทศันคติต่อแบรนด์ มีความสําคญัอย่างมากต่อความสําเร็จของแบรนด์   เพราะส่งผลต่อ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค   ตวัอย่างเช่น ผูท่ี้มี Brand Attitude เชิงบวก มีแนวโนม้ท่ีจะ 1) ตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หรือบริการของแบรนด์นั้นมากกวา่ 2) บอกต่อ แนะนาํ หรือรีวิวสินคา้หรือบริการของแบรนด์

นั้นใหก้บัผูอ่ื้น 3) มีความภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) และเลือกใชสิ้นคา้หรือบริการของแบรนด์

นั้นเป็นประจาํ (พรพรรณ พิทยบาํรุง, 2019) 

ทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์เป็นส่วนสาํคญัท่ีจะนาํไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ การตลาด โฆษณา 

ประชาสัมพนัธ์ และการสร้างแบรนด์ มีผลต่อการสร้างภาพลกัษณ์ และส่งผลต่อทศันคติต่อแบรนด์ 

โดยหากมีการตลาดท่ีแข็งแกร่งจะช่วยสร้างทัศนคติต่อแบรนด์เชิงบวกและส่งผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้(Xiao-Wu Wang et al., 2019) 

 

 

2.2 การทบทวนวรรณกรรมการศึกษาวิจัยที่เกีย่วข้อง 

ผูวิ้จยัไดท้าํการทบทวนวรรณกรรมการศึกษาวิจยัท่ีผ่านมาเก่ียวกบัปัจจยัอิทธิพลของ 

Influencer ในส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ไอทีดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 2.1 ผลสรุปการทบทวนวรรณกรรมการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ลําดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ทฤษฎีและแนวคิด ผลการวิจัย 

1 

Examining the 

Relationship Between 

Social Media 

Influencer Impact on 

Purchase Intention 

Toward Fashion 

Industry 

Agustinus Dedy 

Handrimurtjahjo, Yunita 

Wijaya Handranata, 

Alvina Permata sari and 

Clarissa Delviana Dewi 

(2022) 

- Theory of Planned 

Behavior (TPB) 

- Perceived Credibility, 

Trust, Perceived Expertise  

- การรับรู้ความสามารถในการ

ควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลเชิง

บวกและมีนยัสาํคญัต่อทศันคติ

ท่ีมีต่อ Influencer  

- ทศันคติท่ีมีต่อ Influencer มี

อิทธิพลเชิงบวกและมีนยัสาํคญั

ต่อทศันคติของแบรนด ์ส่ิงน้ี

บ่งช้ีว่า Influencer มีอิทธิพลต่อ
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ลําดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ทฤษฎีและแนวคิด ผลการวิจัย 

การพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค 

- Influencer สามารถกระตุน้ให้

ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ได ้และ

ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะทาํ

เช่นนั้นเช่นกนั 

- แบรนดท่ี์ไดรั้บการแนะนาํจาก 

Influencer ท่ีไดรั้บความนิยม 

จะมทีศันคติเป็นไปในทางบวก 

- ทศันคติต่อผู ้Influencer มี

ผลกระทบอยา่งมีนยัสําคญัต่อ

ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 

2 

The influence of social 

media influencers, 

specifically on 

YouTube, Facebook, 

and Instagram, 

currently on the 

purchase decision in 

cosmetics of target 

customers aged 20 to 

25, who live in 

Bangkok metropolitan 

and suburbs 

 

ดุษยา สุขวราภิรมย ์

(2022) 

- Influencing of Influencer 

- แนวคิดเก่ียวกบัส่ือโซเชียล

มีเดีย 

-  แนวคิดเก่ียวกบั

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

- ลกัษณะเน้ือหาในส่ือโซเชียล

มีเดีย ดา้นคุณภาพ และดา้น

ประโยชน์ของเน้ือหา รวมถึง

ความน่าเช่ือถือ และความ

เช่ียวชาญของ Influencer มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

3 

Factors Influencing 

Online Shopping 

Behavior: The 

Mediating Role of 

Purchase Intention 

Yi Jin Lim, Abdullah 

Osman, Shahrul Nizam 

Salahuddin, Abdul 

Rahim Romle and 

Safizal Abdullah (2015) 

- Theory of Planned 

Behavior (TPB) 

- Purchase Intention and 

Consumer Behavior  

- Technology Acceptance 

Model (TAM) 

- การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และ 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน์มี

อิทธิพลเชิงบวกต่อการความตั้งใจ

ซ้ือออนไลน์อยา่งมีนยัสําคญั แต่ 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มี

อิทธิพลเชิงลบต่อพฤติกรรมการ

ซ้ือแบบไม่มีนยัสาํคญั 

- ท่ีน่าสนใจคือ การรับรู้ถึงความ

มีประโยชน์ยงัส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือของออนไลน์

อยา่งไม่มีนยัสําคญัอีกดว้ย 
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ลําดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ทฤษฎีและแนวคิด ผลการวิจัย 

- ความตั้งใจซ้ือส่งผลเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมซ้ือของออนไลน์มี

นยัสาํคญั 

4 

Social Media 

Influencers’ Attributes 

on Followers’ Purchase 

Intention in Malaysia 

Tamsir, Md Zain, 

Poniran, Abu Basar, 

Abdul Rahman, 

Mohamed Mohan, and 

Ibrahim (2023) 

- Brand Awareness 

- Influencer Credibility 

- Influencer Endorsement  

- ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคส่วน

ใหญ่ไดรั้บผลกระทบปานกลาง

จาก Influencer ทางโซเชียลมีเดีย 

- การรับรู้ของแบรนด,์ ความ

น่าเช่ือถือของ Influencer และ 

การรับรองของ Influencer มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือ

สูง  

- ความน่าเช่ือถือของ Influencer 

และ และ การรับรองของ 

Influencer มีบทบาทเป็นส่ือกลาง

ความสัมพนัธ์ระหว่าง การรับรู้

ของแบรนดแ์ละความตั้งใจใน

การซ้ือ 

 

5 

The Impact of Social 

Media Influencers on 

Purchase Intention: 

Examining the 

Mediating Role of 

Credibility in Sindh, 

Pakistan  

Saadia Pervaiz, Sheema 

Khan and Madiha 

Ahmed Khan (2023) 

- Influencer Marketing 

- Influencer Credibility 

- Reliability 

- Trustworthiness 

- Expertise 

- Purchase Intention 

- ความตั้งใจในการซ้ือไดรั้บ

ผลกระทบเชิงบวกจากความ

น่าเช่ือถือของ Influencer บน

โซเชียลมีเดีย 

- ความเช่ียวชาญของ Influencer 

ไม่มีผลกระทบอยา่งมีนัยสาํคญั

ต่อ ความน่าเช่ือถือของ 

Influencer แต่ส่งผลทางออ้มต่อ

ความตั้งใจในการซ้ือ 
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ลําดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ทฤษฎีและแนวคิด ผลการวิจัย 

6 

Factor Influencing 

Purchase Decision: A 

Case Study of 

TikTok Video 

Streaming Platform. 

Kanyawee Ayamuang 

and Dr. Chopu 

Nuangjamnong (2023) 

- Behavioral and Purchase 

Intention 

- Influencer and Celebrity 

Marketing 

- Perceived Product Quality 

and Price 

- Individual and Social 

Attitudes 

- Brand Image 

- Purchase Decision 

 

 

 

- Influencer and Celebrity 

Marketingส่งผลกระทบอยา่งมาก

ต่อการตดัสินใจซ้ือบน TikTok 

ผูใ้ชม้กัจะไดรั้บอิทธิพลจาก

คาํแนะนาํและการรับรองของ 

Influencer and Celebrity บน

แพลตฟอร์ม 

- การรับรู้คุณภาพของสินคา้มี

บทบาทสาํคญัในการตดัสินใจ

ของผูบ้ริโภค 

- Brand Image ยงัเป็นปัจจยัสําคญั 

โดยมีมิติต่างๆ เช่น ความ

น่าเช่ือถือ นวตักรรม ความ

รับผิดชอบต่อสังคม และ

เอกลกัษณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้

ของผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือ 

 

7 

The Effect of 

Brands’s Social 

Network Content 

Quality and 

Interactivity on 

Purchase Intention: 

Evidence from Jordan 

Omar Mohmmad Ali 

Al-Qudah (2020) 

- Stimulus-Organism-

Response 

- Content Quality and 

Purchase Intention 

- Brand Interactivity and 

Purchase Intention 

- Content Quality and 

Brand Awareness 

- Brand Interactivity and 

Brand Awareness 

- Brand Awareness and 

Purchase Intention 

- Mediating role of Brand 

Awareness 

 

- คุณภาพของเน้ือหา และ การ

ตอบสนองของแบรนด ์ส่งผลต่อ 

ความตั้งใจในการซ้ืออย่างมี

นยัสาํคญั 

- การรับรู้แบรนดเ์ป็นส่ือกลางใน

ความสัมพนัธ์ระหว่าง คุณภาพ

ของเน้ือหา และ ความตั้งใจใน

การซ้ือ เช่นเดียวกบั การ

ตอบสนองของแบรนด ์และ 

ความตั้งใจในการซ้ือ 
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ลําดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ทฤษฎีและแนวคิด ผลการวิจัย 

8 

Impact of Social 

Media Influencers on 

Customer 

Engagement and 

Purchase Intention: A 

meta-Analysis 

Lie Ao. Rohit Bansal, 

Nishita Pruthi and 

Muhammad Bilawal 

Khaskheli (2023)  

- Social Media Influencer 

- Social Media Influencers’ 

Characteristics 

- Characteristics ของ Influencer มี

ค่า Correlation กบั Customer 

Engagement และ Purchase 

Intention ในระดบัปลานกลางถึง

สูง 

- ปัจจยั Entertainment value of 

social media influencers มีค่า 

Correlation กบั Customer 

Engagement ท่ีสูงท่ีสุดในบรรดา

ตวัแปรทั้งหมดท่ีศึกษาในการวิจยั

น้ี 

- ความน่าเช่ือถือของ Influencers 

ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจใน

การซ้ือมากกว่าตวัแปรอ่ืนๆ 

 

 

 

 

9 

Factors Influencing 

Product Purchase 

Intention in TikTok 

Live Streaming 

Shopping 

Fajar Ahmadi and 

Herry Hudrasyah 

(2022) 

- Theory of Planned 

Behavior (TPB) 

- Interactivity 

- Perceived Credibility 

- Perceived Attractiveness 

- Argument Quality 

- Livestreaming Shopping 

Attitude Toward Product 

- Price Awareness 

- Purchase Intention 

- Price Awareness และ Perceived 

Credibility มีผลเชิงบวกต่อ 

Perceived Attractiveness ในขณะ

ท่ี Interactivity มีผลเชิงบวกต่อ 

Argument Quality. 

- Price awareness, Perceived 

credibility Attractiveness, 

Interactivity และ Argument 

Quality มีผลเชิงบวกต่อ ทศันคติ

ต่อผลิตภณัฑ ์

- ทศันคติต่อผลิตภณัฑม์ีผลเชิง

บวกต่อความตั้งใจในการซ้ือ 
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ลําดับ ช่ืองานวิจัย ผู้วิจัย ทฤษฎีและแนวคิด ผลการวิจัย 

10 

Understanding Cross-

Product Purchasing 

Intention in an IT 

Brand Extension 

Context 

Yue Guo, Stuart J. 

Barnes and Khuong 

Le-Nguyen (2018) 

- IS continuance model 

- Customer Satisfaction 

- The Expectation-

Confirmation Theory 

- นอกเหนือจาก การรับรู้ถึงความมี

ประโยชน์ และ Brand 

Satisfaction แลว้ การรับรู้คุณภาพ

ของบริการ และ การรับรู้การซ้ือ

ท่ีเหมาะสมในคร้ังแรก ยงัส่งผล

กระทบอยา่งมากต่อ ความตั้งใจ

ซ้ือต่อเน่ืองท่ีมีต่อสินคา้ท่ีถูกขยาย

แบรนดอ์อกมา 

 

 

จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในอดีตท่ีผ่านมา (ตามตาราง 2.1) พบว่ามี

การศึกษาวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัอิทธิพลของส่ือโซเชียลมีเดียท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือ (Purchase 

Intention) โดยมีตวัแปรท่ีหลากหลาย แตกต่างกนัตามบริบทของหัวขอ้งานวิจยันั้นๆ  ซ่ึงมีงานวิจยั

หลายช้ินไดศึ้กษาถึงอิทธิพลของ Influencer ในโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มต่างๆ และมีจาํนวนไม่นอ้ย

ท่ีเจาะจงไปท่ีส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok เน่ืองจากไม่ก่ีปีท่ีผ่านมา TikTok กลายเป็นแพลตฟอร์ม

โซเชียลมีเดียยอดนิยมท่ีมีผูใ้ช้งานทัว่โลก ซ่ึงมนัสามารถดึงดูด Influencer จาํนวนมากให้มาสร้าง

เน้ือหาในหัวขอ้ท่ีหลากหลายได ้ส่งผลกระทบไปถึงภาคธุรกิจหลายๆส่วน ทาํให้หน่วยงาน องคก์ร 

บริษทั ห้างร้าน ต่างหันมาให้ความสนใจการทาํการตลาดบน TikTok จึงทาํให้มีนักวิจยัไม่น้อยท่ี

ศึกษาวิจยัในหัวขอ้น้ี ซ่ึงทฤษฎีและแนวคิดท่ีถูกนํามาอา้งอิง และประยุกต์ใช้มากท่ีสุดคือ ทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) โดยท่ีการศึกษาอิทธิพลของ Influencer จะ

เนน้ไปท่ีตวัแปรดา้น Attitude ของบุคคลท่ีมีต่อ Influencer ท่ีจะส่งผลต่อไปยงัเจตนา (Intention) จน

ไปถึงการแสดงพฤติกรรม (Behavior) 

 

แมว้่างานวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัอิทธิพลของ Influencer ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใน

การซ้ือนั้ น จะถูกวิจัยศึกษาหลายคร้ังในแง่มุมท่ีแตกต่างๆกันไป แต่มีเพียงไม่ ก่ีงานวิจัยท่ี

เฉพาะเจาะจงไปถึงประเภทของส่ือโซเชียลมีเดีย และท่ีเจาะจงไปถึงประเภทของอุตสาหกรรมยิ่งมี

น้อยยิ่งกว่า ผูวิ้จัยพบกว่างานวิจัยในอดีตท่ีผ่านมยงัไม่เคยมีงานวิจยัท่ีศึกษาปัจจัยอิทธิพลของ 

Influencer ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ประเภทไอทีมาก่อน ซ่ึงทางผูวิ้จยัอยากทราบว่า

หากเป็นสินคา้ท่ีแตกต่างกนั อยูก่นัคนละหมวดหมู่ อิทธิพลของ Influencer ในส่ือโซเชียลมีเดียยงัจะ

ส่งผลต่อความตั้งจท่ีจะซ้ือสินคา้แบบเดียวกบัสินคา้ท่ีถูกวิจยัไปแลว้ในอดีตอยา่งเคร่ืองสาํอาง(ดุษยา 
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สุขวราภิรมย,์ 2022) และ สินคา้แฟชัน่อยู่หรือไม่ (Agustinus Dedy Handrimurtjahjo et al., 2022) 

โดยใชท้ฤษฎีและแนวคิดพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ซ่ึงมีปัจจยัหลกั 3 

ประการคือ ทัศนคติมีต่อ Influencer (ATI), การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (SN) และ การควบคุม

พฤติกรรมท่ีรับรู้ (PBC) และผูวิ้จยัยงัไดเ้พิ่มตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งเพิ่มเติมคือ ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้(PC), 

ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (PE), ความเช่ือ(T) และ ทศันคติต่อแบรนด์ (BA) โดยสร้างแบบจาํลองทฤษฎี

อา้งอิงจากงานวิจยัศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัอิทธิพลของ Influencer บนโซเชียลมีเดียท่ีมีต่อ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ (Agustinus Dedy Handrimurtjahjo et al., 2022) 

 

 

รูปท่ี 2.3   แบบจาํลองทฤษฎีความสัมพนัธ์ระหวา่ง อิทธิพลของ Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือ 

ท่ีมา : Agustinus Dedy Handrimurtjahjo et al., (2022) 

 

 

2.3 กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมและแนวคิดท่ีเก่ียวข้อง ผูวิ้จัยพบว่าทฤษฎีแบบจาํลอง

พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) โดย Ick Ajzen และ แบบจาํลองทฤษฎี

ความสัมพนัธ์ระหวา่ง อิทธิพลของ Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือ (Agustinus Dedy Handrimurtjahjo 

et al., 2022) มีความเหมาะสมท่ีจะนํามาประยุกต์ใช้ในการศึกษา อิทธิพลของ Influencer ในส่ือ

โซเชียลมีเดีย TikTok ท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินค้าไอที โดยทัศนคติมีต่อ Influencer 

(Attitude Toward the Behavior) เป็นตวัแปรคัน่กลางท่ีสําคญัในการทาํนายพฤติกรรมความตั้งใจใน



21 
 

 
 

การซ้ือสินค้าไอที (Mackenzie et al., 1986) ผูวิ้จัยจึงได้สรุปกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย 

(Theoretical Conceptual Framework) ตามรูปท่ี 2.4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปท่ี 2.4 กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจยัเชิงทฤษฎี (Theoretical Conceptual Framework) 

 

 

2.4 สมมติฐานงานวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีขา้งตน้ ผูวิ้จยัไดน้าํแบบจาํลองทฤษฎี

การกระทาํตามแผน (Theory of Planed Behavior: TPB) (Ajzen, 1991) และแบบจาํลองทฤษฎี

ความสัมพนัธ์ระหวา่ง อิทธิพลของ Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือ (Agustinus Dedy Handrimurtjahjo 

et al., 2022) มาประยกุตใ์ช ้โดยตั้ง สมมติฐานของการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีดงัต่อไปน้ี 

 

ท่ีมา: Agustinus Dedy Handrimurtjahjo et al., (2022) 

ท่ีมา: Theory of Planned Behavior : TPB (Ajzen, 1991) 

ทัศนคติที่มีต่อ Influencer 

(Attitude Toward the Influencer: ATI) 
ความต้ังใจในการซ้ือสินค้าไอที 

(IT Product Purchase Intention: ITPIN) 
ความน่าเช่ือถือที่รับรู้ 

(Perceived Credibility : PC) 

 

ความเช่ียวชาญที่รับรู้ 

(Perceived Expertise: PE) 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  

(Subjective Norm: SN) 

การควบคุมพฤตกิรรมที่รับรู้ 

(Perceived Behavioral Control: PBC) 

ทัศนคติต่อแบรนด์ 

(Brand Attitude: BA) 

ความเช่ือ (Trust: TR) 

 

ทัศนคติมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าไอท ี

(Attitude Toward Behavior: ATB) 
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รูปท่ี 2.5 สมมุติฐานในการศึกษาวิจยั  (Research Assumption) 

 

สมมติฐานท่ี 1 (H1) : ทศันคติมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไอที (Attitude Toward 

Behavior: ATB) ส่งผลเชิงบวกต่อทศันคิติท่ีมีต่อInfluencer (Attitude Toward the Influencer: ATI) 

สมมติฐานท่ี 2 (H2) : ปัจจยัด้านการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm: SN) 

ส่งผลเชิงบวกต่อทศันคิติท่ีมีต่อ Influencer (Attitude Toward the Influencer: ATI) 

สมมติฐานท่ี 3 (H3) : ปัจจยัดา้นการควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ (Perceived Behavioral 

Control: PBC) ส่งผลเชิงบวกต่อทศันคิติท่ีมีต่อInfluencer (Attitude Toward the Influencer: ATI) 

สมมติฐานท่ี 4 (H4) : ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ (Perceived Credibility : PC) 

ส่งผลเชิงบวกต่อทศันคิติท่ีมีต่อInfluencer (Attitude Toward the Influencer: ATI) 

สมมติฐานท่ี 5 (H5) : ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise: PE) ส่งผล

เชิงบวกต่อทศันคิติท่ีมีต่อInfluencer (Attitude Toward the Influencer: ATI) 

สมมติฐานท่ี 6 (H6) : ปัจจยัดา้นความเช่ือ (Trust: TR) ส่งผลเชิงบวกต่อทศันคิติท่ีมีต่อ 

Influencer (Attitude Toward the Influencer: ATI) 

สมมติฐานท่ี 7 (H7) : ปัจจัยด้านทัศนคิติท่ีมีต่อ Influencer (Attitude Toward the 

Influencer: ATI) ส่งผลเชิงบวกต่อทศันคติต่อแบรนด ์(Brand Attitude: BA) 

ท่ีมา: Agustinus Dedy Handrimurtjahjo et al., (2022) 

ท่ีมา: Theory of Planned Behavior : TPB (Ajzen, 1991) 

ทัศนคติที่มีต่อ Influencer 

(Attitude Toward the Influencer: ATI) 
ความต้ังใจในการซ้ือสินค้าไอที 

(IT Product Purchase Intention: ITPIN) 
ความน่าเช่ือถือที่รับรู้ 

(Perceived Credibility : PC) 

 

ความเช่ียวชาญที่รับรู้ 

(Perceived Expertise: PE) 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  

(Subjective Norm: SN) 

การควบคุมพฤตกิรรมที่รับรู้ 

(Perceived Behavioral Control: PBC) 

ทัศนคติต่อแบรนด์ 

(Brand Attitude: BA) 

ความเช่ือ (Trust: TR) 

 

ทัศนคติมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าไอท ี

(Attitude Toward Behavior: ATB) H1+ 

H2+ 

H3+ 

H4+ 

H5+ 

H6+ 

H7+ 

H9+ 

H8+ 
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สมมติฐานท่ี 8  (H8) : ปัจจยัด้านทศันคิติท่ีมีต่อ Influencer (Attitude Toward the 

Influencer: ATI) ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention: 

ITPIN) 

สมมติฐานท่ี 9  (H9) : ปัจจยัดา้นทศันคติต่อแบรนด์ (Brand Attitude: BA) ส่งผลเชิง

บวกต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention: ITPIN) 

 

 

2.5 บทสรุป 

จากการศึกษางานวิจยัในอดีต รวมถึงแนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกับการศึกษา

อิทธิพลของ Influencer ในส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok ท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที พบวา่

มีงานวิจยัหลายช้ินท่ีศึกษาในหัวขอ้งานวิจยัท่ีใกลเ้คียงกนั ส่วนใหญ่จะศึกษาปัจจยั หรือ ผลกระทบ

ของ Influencer บนช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือ โดยทฤษฎีท่ีพบว่าถูกนาํมา

อา้งอิง และประยุกตใ์ชม้ากท่ีสุดคือ ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 

และตวัแปรท่ีนาํมาศึกษาปัจจยัอิทธิพลของ Influencer ท่ีถูกอา้งถึงบ่อยนอกจาก 3 ตวัแปรหลงัของ

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนก็คือ ความน่าเช่ือถือของ Influencer (Influencers’ Credibility) และ ความ

เช่ียวชาญของ Influencer (Influencers’ Expertise) (Agustinus Dedy Handrimurtjahjo et al., 2022) 

(Tamsir et al., 2023) (Saadia Pervaiz et al.,2023) (Lie Ao et al., 2023)  

ผลลัพธ์จากงานวิจัยหลายช้ินสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันว่าความน่าเช่ือถือ 

(Credibility) และความเช่ียวชาญ(Expertise) ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ืออย่างมีนยัสาํคญั 

กล่าวคือยิ่ง Influencer มีความน่าเช่ือถือ และความเช่ียวชาญมากเท่าไหร่ ผูบ้ริโภคก็ยิ่งมีแนวโน้มท่ี

จะตดัสินใจซ้ือสินคา้มากเท่านั้น (Saadia Pervaiz et al., 2023)  

อย่างไรก็ตาม แมว้่าจะมีงานศึกษาวิจยัหลายช้ินท่ีไดท้าํการศึกษาและพิสูจน์ทฤษฎี

ความสัมพนัธ์ของปัจจยัอิทธิพลของ Influencer ท่ีมีต่อความตั้งใจในการซ้ือไปแลว้หลายคร้ัง แต่

ยงัคงไม่มีงานวิจยัใดท่ีเจาะจงไปยงัความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทไอที จากการรับชมวิดีโอ รีวิว หรือ 

โฆษณา ของ Influencer บนแอพลิเคชนั TikTok  เน่ืองจากสินคา้ไอที เป็นอุตสาหกรรมท่ีเติบโต

อย่างรวดเร็ว มีมูลค่าตลาดสูง ผูวิ้จยัจึงมองเห็นโอกาสท่ีจะไดศึ้กษาปัจจยัอิทธิพลของ Influencer ท่ี

ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไอทีของผูบ้ริโภค เพื่อท่ีองคก์รธุรกิจ ทั้งภาครัฐและเอกชน จะสามารถ

นาํไปประยกุตใ์ชใ้นการทาํการตลาดผา่น Influencer ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัย 

 

 

การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative) โดยผูวิ้จัยจัดทํา

แบบสอบถามรูปแบบออนไลน์เพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง มี

แนวทางในการจดัทาํแบบสอบถามและการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป รวมถึง

ใชใ้นการสรุป และอภิปรายผลการศึกษาวิจยั ขอบเขตและขั้นตอนการศึกษาวิจยัดงัน้ี 

3.1 รูปแบบงานวิจยั 

3.2 ประชากรและการเลือกสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 

3.2.1 การกาํหนดกลุ่มประชากร 

3.2.2 เกณฑก์ารคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 

3.2.3 เกณฑใ์นการคดัเลือกผูเ้ขา้ร่วมวิจยั (Inclusion Criteria) 

3.2.4 เกณฑใ์นการคดัออกผูเ้ขา้ร่วมวิจยั (Exclusion Criteria) 

3.2.5 กลยทุธ์ในการเขา้ถึงกลุม่ตวัอยา่ง 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั 

3.4 เคร่ืองมือและลกัษณะวิธีการท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.4.1 ศึกษาแนวคิดและทฤษฎี 

3.4.2 การออกแบบแบบสอบถาม 

3.5 การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั 

3.5.1 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) 

3.5.2 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 

3.6 วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล 

3.6.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

3.6.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

3.7 การปกป้องความลบัขอ้มูลส่วนตวัของผูเ้ขา้ร่วมวิจยั 

3.8 กรอบระยะเวลาและตารางแสดงแผนดาํเนินงานโครงการวิจยั 

3.9 บทสรุป 
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รูปท่ี 3.1 แผนภาพแสดงขั้นตอนการดาํเนินการวิจยั 

 

เร่ิมตน้การศึกษาวิจยั 
ศึกษาคน้ควา้แนวคิดและทฤษฎีเพ่ือนาํเสนอหวัขอ้

การวิจยั 

ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัหวัขอ้งานวิจยั 

ออกแบบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั 

จดัเก็บขอ้มูลจากการศึกษาวิจยัจากกลุ่มตวัอย่าง 

สรุปและอภิปรายผลการวิจยั 

เขียนรายงานการวิจบัฉบบัสมบูรณ์ 

นาํเสนอผลการศึกษาวิจยัแก่อาจารยท่ี์ปรึกษา

วิจยัและคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ 

แกไ้ขคาํถามในแบบสอบถาม 
ย่ืน IOC & CVI 

เพ่ือพิจารณา 

ส้ินสุดการวิจยั 

ประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มลู 
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3.1 รูปแบบงานวิจยั 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจยั

เชิงแบบเปรียบเทียบสาเหตุ (Causal Research) และเป็นการวดัผลคร้ังเดียว (Cross-Sectional Study) 

ผ่านการเก็บขอ้มูลรูปแบบแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยนําขอ้มูลท่ีไดม้า

วิเคราะห์ผลดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS 

 

 

3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 

3.2.1 การกาํหนดกลุ่มประชากร 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเพื่อศึกษาปัจจยัอิทธิพลของ Influencer ในส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok 

ท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที โดยกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างในกรณีไม่ทราบประชากร 

กาํหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 และระดบัความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 ตามสูตรคาํนวณดงัน้ี 

(กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2005) 

 

โดยท่ี  n  คือ ขนาดตวัอยา่งท่ีเป็นประชากรท่ีนบัไม่ได ้(คน) 

   Z คือ ค่าท่ีไดจ้ากการเปิดตารางสถิติท่ี Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ีกาํหนดไวร้้อยละ 95  

                           มีค่าเท่ากบั 1.96 

   E คือ สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้คือ ร้อยละ 5 

เม่ือแทนค่า 

ดงันั้นการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีจึงมีการกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งไม่นอ้ยกวา่ 385 คน 
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3.2.2 เกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีเลือกใชวิ้ธีการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-

Probability Sampling) โดยการเลือกกลุ่มตวัอยา่งดว้ยตนเอง ใชวิ้ธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งเลือกแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) เป็นวิธีหลกั และจะใชวิ้ธีเลือกกลุม่ตวัอยา่งแบบตามสะดวก 

(Convenience Sampling) เป็นวิธีเสริม ผูวิ้จยัจึงกาํหนดเกณฑใ์นการคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งไวด้งัน้ี 

3.2.2.1 เกณฑใ์นการคดัเลือกผูเ้ขา้ร่วมวิจยั (Inclusion Criteria) 

1) เป็นผูท่ี้มีอายใุนช่วง 18 – 60 ปี 

2) เป็นผูท่ี้ใชง้านส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok 

3) ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัยนิยอมเขา้ร่วมวิจยั 

 

3.2.2.2 เกณฑใ์นการคดัออกผูเ้ขา้ร่วมวิจยั (Exclusion Criteria) 

1) เป็นผูท่ี้ไม่อยูใ่นช่วงอาย ุ18 – 60 ปี 

2) เป็นผูท่ี้ไม่ไดใ้ชง้านส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok 

3) ผูป้ฏิเสธเขา้ร่วมการวิจยั 

 

3.2.1 กลยุทธ์ในการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง 

เน่ืองจากการวิจยัน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัอิทธิพลของ Influencer ในแอพลิเคชนั TikTok 

ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ประเภทสินคา้ไอที ผูวิ้จยัจึงมีการคิดกลยทุธ์เพื่อเขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 

1) ผูวิ้จยัจะส่งแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ผา่นช่องทาง โซเชียลมีเดียทั้ง Facebook, 

Instagram, Twitter, Line และ TikTok เพื่อเพิ่มโอกาสการเขา้ถึงแบบสอบถามในส่ือโซเชียลมีเดีย

ยอดนิยมในทุกแพลตฟอร์ม 

2) ผูวิ้จยัจะจดัทาํ Link / QR Code สําหรับเขา้ถึงแบบสอบถาม แลว้นําไปโพสใน

เวบ็ไซต ์หรือ เพจ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ไอที โดยจะดาํเนินการขออนุญาตเจา้ของ เวบ็ไซต ์หรือ เพจ 

นั้นๆก่อน 

3) เลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีเขา้เกณฑจ์ากบุคคลใกลชิ้ดของผูวิ้จยัก่อน  
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3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย  

 การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงทางผูวิ้จยัได้

จาํทาํแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) ผา่นกูเกิลฟอร์ม (Google Form) เพื่อใช้

เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงในการออกแบบแบบสอบถามคร้ังน้ีได้มีการ

อา้งอิงตวัแปรจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ดงัตารางต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 3.1 ตารางแสดงตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั 

ชนิดของตวัแปร ช่ือตวัแปร 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) - ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไอที (Attitude Toward the 

Behavior: ATB) 

- การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm: SN) 

- การควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ (Perceived Behavioral Control: PBC) 

- ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ (Perceived Credibility: PC) 

- ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise: PE) 

- ความเช่ือ (Trust: TR) 

ตวัแปรคัน่กลาง ( Mediator Variable) - ทศันคติท่ีมีต่อ Influencer (Attitude Toward the Influencer: ATI) 

- ทศันคติต่อแบรนด ์(Brand Attitude: BA) 

ตวัแปรตาม ( Dependent Variable) - ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้อที (IT Product Purchase Intention: 

ITPIN) 

 

 

3.4 เคร่ืองมือและลักษณะวิธีการที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีใชข้อ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการเก็บรวยรวมขอ้มูลจาก

กลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นผูท่ี้มีอายุในช่วง 18 - 60 ปี จาํนวนไม่น้อยกว่า 385 คนโดยใช้แบบสอบถาม

รูปแบบออนไลน์ ซ่ึงมีขั้นตอนการออกแบบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัดงัน้ี 

 

3.4.1 ศึกษาแนวคิดและทฤษฎี 

ผูวิ้จยัไดศึ้กษาแนวคิดและทฤษฎีจากงานวิจยั บทความในอดีตท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา

อิทธิพลของ Influencer ในส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok ท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ประเภท 

ไอที โดยอ้างอิงแบบจําลองทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB)  
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(Ick Ajzen,1991) และ ประยุกต์เข้ากับแบบจําลองทฤษฎีความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของ 

Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือ (Agustinus Dedy Handrimurtjahjo et al., 2022) 

 

3.4.2 การออกแบบแบบสอบถาม 

ผูวิ้จยัได้ออกแบบแบบสอบถามท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีแบ่งออกเป็น 6 ส่วน 

ดงัต่อไปน้ี 

 

ส่วนท่ี 1 คาํถามคดักรอกผูต้อบแบบสอบถามงานวิจยัว่าเป็นไปตามหลกัเกณฑท่ี์ผูวิ้จยั

กาํหนดไวห้รือไม ่

1.1  ท่านเป็นผูท่ี้มีอายอุยูใ่นช่วง 18 – 60 ปีใช่หรือไม่ 

1.2  ท่านเป็นผูใ้ชง้านส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok ใช่หรือไม่ 

 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

2.1 เพศใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) 

2.2 อายใุชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) 

2.3 ระดบัการศึกษาใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 

2.4 อาชีพใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) 

 

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลดา้นปัจจยัเก่ียวกบัอิทธิพลของ Influencer ในส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok 

ท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที จาํนวน 16 ขอ้ ดงัน้ี 

ตารางท่ี 3.2 คาํถามงานวิจยัส่วนท่ี 3  

ตวัแปร ช่ือตวัแปร คาํถาม มาตรการวดั ปรับปรุงจาก 

ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้ไอที (Attitude 

Toward the Behavior: 

ATB) 

ATB 1 ท่านชอบท่ีจะซ้ือ/ ใชสิ้นคา้ไอที วดัขอ้มูลแบบอนัตร

ภาค (Interval Scale) 

(Ting Chi et al., 2019) 

 ATB 2 ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ไอทีมา

ใชใ้นชีวิตประจาํวนัเป็น

ความคิดท่ีดี 

 

  

 ATB 3 ท่านมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ไอที   
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ตารางท่ี 3.2 คาํถามงานวิจยัส่วนท่ี 3 (ต่อ) 

ตวัแปร ช่ือตวัแปร คาํถาม มาตรการวดั ปรับปรุงจาก 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง  

(Subjective Norm: SN) 

SN 1 ท่านจะติดตาม Influencer บน 

TikTok เพราะเพ่ือนสนิทและ

ครอบครัวของท่านแนะนาํ 

 

วดัขอ้มูลแบบอนัตร

ภาค (Interval Scale) 

(Ting Chi et al., 2019) 

 SN 2  ท่านจะติดตาม Influencer บน 

TikTok เพราะคนท่ีท่านเช่ือฟัง

แนะนาํ 

 

  

 SN 3 ท่านจะติดตาม Influencer บน 

TikTok เพราะคนสาํคญัต่อของ

ท่านแนะนาํ 

 

  

การควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ 

(Perceived Behavioral 

Control: PBC) 

PCB 1 นอกเหนือจาก Influencer บน 

TikTok ท่ีรีวิว โฆษณาแลว้ ทา่น

จะยงัพิจารณาปัจจยัส่วนบุคคล

และปัจจยัวตัถุประสงคอ่ื์นๆ ใน

การตดัสินใจซ้ืออีกสินคา้

ประเภทไอทีดว้ย 

 

วดัขอ้มูลแบบอนัตร

ภาค (Interval Scale) 

(Agustinus Dedy 

Handrimurtjahjo et al., 

2022) 

 PCB 2 ท่านจะซ้ือสินคา้ประเภทไอที

เฉพาะท่ีไดรั้บการแนะนาํโดย 

Influencer ท่ีมีช่ือเสียงเท่านั้น 

 

  

ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ 

(Perceived Credibility : PC) 

PC 1 ท่านเช่ือว่าสินคา้ประเภทไอทีท่ี

ไดรั้บการรีวิวโดย Influencer 

บน TikTok เป็นขอ้มูลอา้งอิงท่ี

ดีในการซ้ือสินคา้ประเภทน้ี 

 

วดัขอ้มูลแบบอนัตร

ภาค (Interval Scale) 

(Agustinus Dedy 

Handrimurtjahjo et al., 

2022) 

 PC 2 ท่านเช่ือว่าการซ้ือสินคา้ประเภท

ไอทีท่ีโฆษณาหรือ รีวิวโดย 

Influencer ท่ีท่านติดตามบน 

TikTok นั้นมีประโยชน์ 
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ตารางท่ี 3.2 คาํถามงานวิจยัส่วนท่ี 3 (ต่อ) 

ตวัแปร ช่ือตวัแปร คาํถาม มาตรการวดั ปรับปรุงจาก 

ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ 

(Perceived Expertise: PE) 

PE 1  Influencer ดา้นไอทีท่ีท่าน

ติดตามเป็นผูเ้ช่ียวชาญในสาขา

ของตน 

 

วดัขอ้มูลแบบอนัตร

ภาค (Interval Scale) 

(Agustinus Dedy 

Handrimurtjahjo et al., 

2022) 

 PE 2 Influencer ดา้นไอทีท่ีท่าน

ติดตามมีความรู้ท่ีดี 

 

  

 PE 3 Influencer ดา้นไอทีท่ีท่าน

ติดตามให้ขอ้มูลอา้งอิงตามความ

เช่ียวชาญของพวกเขา 

  

ความเช่ือ (Trust: TR) TR 1 ท่านเช่ือว่าท่านสามารถพ่ึงพา 

Influencer ดา้นไอทีผูท่ี้ท่าน

ติดตามเพ่ือตดัสินใจซ้ือสินคา้

ประเภทไอทีได ้

 

วดัขอ้มูลแบบอนัตร

ภาค (Interval Scale) 

(Agustinus Dedy 

Handrimurtjahjo et al., 

2022) 

 TR 2 ท่านเช่ือว่า Influencer ดา้นไอที

ท่ีฉท่านติดตามมีความจริงใจ 

 

  

 TR 3 ท่านเช่ือว่าผู ้Influencer ดา้นไอ

ทีท่ีท่านติดตามใชสิ้นคา้ท่ีพวก

เขาโฆษณา รีวิว จริง 

  

 

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลดา้นทศันคติท่ีมีต่อ Influencer ในส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok ท่ีมีผลต่อ

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที จาํนวน 5 ขอ้ ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 3.3 คาํถามงานวิจยัส่วนท่ี 4 

ตวัแปร ช่ือตวัแปร คาํถาม มาตรการวดั ปรับปรุงจาก 

ทศันคติท่ีมีต่อ Influencer 

(Attitude Toward the 

Influencer: ATI) 

ATI 1 ท่านเช่ือว่า Influencer ดา้นไอที

ทาํหนา้ท่ีเป็นผูท้ดลองใชง้าน

จริงให้ท่าน 

 

วดัขอ้มูลแบบอนัตร

ภาค (Interval Scale) 

(Agustinus Dedy 

Handrimurtjahjo et al., 

2022) 

 ATI 2 ท่านเช่ือว่า Influencer ดา้นไอที

นาํเสนอเน้ือหาท่ีน่าสนใจ 
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ตารางท่ี 3.3 คาํถามงานวิจยัส่วนท่ี 4 (ต่อ) 

 

ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลดา้นทศันคติท่ีมีต่อต่อแบรนด ์ท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที 

จาํนวน 1 ขอ้ ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 3.4 คาํถามงานวิจยัส่วนท่ี 5 

ตวัแปร ช่ือตวัแปร คาํถาม มาตรการวดั ปรับปรุงจาก 

ทศันคติต่อแบรนด ์

(Brand Attitude: BA) 

BA 1 ท่านเช่ือมัน่ในแบรนดสิ์นคา้ไอ

ทีท่ีไดรั้บการรับรองโดย 

Influencer ดา้นไอทีท่ีท่าน

ติดตาม 

วดัขอ้มูลแบบอนัตร

ภาค (Interval Scale) 

(Agustinus Dedy 

Handrimurtjahjo et al., 

2022) 

 

ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลดา้นความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที จาํนวน 2 ขอ้ ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 3.5 คาํถามงานวิจยัส่วนท่ี 6 

ตวัแปร ช่ือตวัแปร คาํถาม มาตรการวดั ปรับปรุงจาก 

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 

ไอที  

(IT Product Purchase 

Intention: ITPIN) 

ITPINI 1 ท่านมกัจะมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือ

สินคา้ไอทีท่ีไดรั้บการรับรอง

จาก Influencer ดา้นไอทีท่ีท่าน

ติดตาม 

 

วดัขอ้มูลแบบอนัตร

ภาค (Interval Scale) 

(Agustinus Dedy 

Handrimurtjahjo et al., 

2022) 

 ITPIN 2 ท่านมกัจะแนะนาํสินคา้และ/

หรือบริการท่ีรับรองโดย 

Influencer ดา้นไอที ท่ีท่าน

ติดตาม 

  

ตวัแปร ช่ือตวัแปร คาํถาม มาตรการวดั ปรับปรุงจาก 

ทศันคติท่ีมีต่อ Influencer 

(Attitude Toward the 

Influencer: ATI) 

ATI 3 ท่านเช่ือว่า Influencer ดา้นไอที

นาํเสนอขอ้เสนอใหม่ๆเก่ียวกบั 

สินคา้ไอที และบริการท่ี

หลากหลาย 

 

วดัขอ้มูลแบบอนัตร

ภาค (Interval Scale) 

(Agustinus Dedy 

Handrimurtjahjo et al., 

2022) 

 ATI 4  ท่านเช่ือว่า Influencer ดา้นไอที

เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีเช่ือถือไดใ้น

การคน้หาสินคา้ เทคโนโลยี 

ล่าสุด 
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ชุดคําถามในแบบสอบถามทั้ งหมดเก่ียวข้องกับองค์ประกอบของอิทธิพลของ 

Influencer ท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ประเภทไอที ซ่ึงลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีขอ้คาํถามทั้งหมด 23 ขอ้ และมีเกณฑใ์ห้คะแนน 5 ระดบั 

ตามหลกัของ Likert’s Scale (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2020) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 3.6 ระดบัความพึงพอใจตามหลกั Likert’s Scale 5 ระดบั 

ระดบัความคิดเห็น คะแนน 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 5 

เห็นดว้ย 4 

ปานกลาง 3 

ไม่เห็นดว้ย 2 

ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 

 

ผูวิ้จยัไดมี้การกาํหนดเกณฑก์ารแปรความหมายเพื่อใชใ้นการจดัระดบัของค่าเฉล่ียท่ีใช้

ในการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีเกณฑด์งัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 4.50 - 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 3.50 - 4.49 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉล่ีย 2.50 - 3.49 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

ค่าเฉล่ีย 1.50 - 2.49 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 

ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.49 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 

 

3.5 การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัดว้ยวิธีการทดสอบ

ความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ของความถูกตอ้งของขอ้ความและมีความ

สอดคลอ้งตามวตัถุประสงคใ์นแบบสอบถามงานวิจยัตามรายละเอียดดงัน้ี 
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3.5.1 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) 

ผูวิ้จยัไดจ้ดัทาํแบบสอบถามท่ีจะใชใ้นการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีและนาํเสนอต่ออาจารยท่ี์ 

ปรึกษาวิจยั ผศ. ดร. กิตติชยั ราชมหา เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา ความสอดคลอ้งของ 

ภาษาท่ีใช้ในแบบสอบถาม (Content Validity) และโครงสร้างของแบบสอบถาม (Construct 

Validity) รวมถึงไดมี้การนาํแบบสอบถามใหผู้เ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน เพื่อทาํการประเมินความสอดคลอ้ง 

ของแบบสอบถาม (Item Objective Congruence; IOC) โดยมีการคาํนวณค่าดชันีความสอดคลอ้ง

(Index of Item Objective Congruence: IOC) และค่าดัชนีความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content 

Validity Index หรือ CVI) ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

1. ค่าดัชนีดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) 

การวตัค่าดัชนีความสอดคล้องของเน้ือหาสามารถทาํได้โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญทาํการ

ประเมินเน้ือหาของแบบสอบถาม เพื่อประเมินขอ้คาํถามท่ีใชว้่ามีความสอดคลอ้งกบัหัวขอ้ของการ

ศึกษาวิจยัหรือไม่โดยมีสูตรการคาํนวณดงัน้ี (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2020) 

เม่ือ     IOC  คือ ค่าดชันีความสอดคลอ้ง 

ΣR คือ ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 

N  คือ จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ 

ซ่ึงหลกัเกณฑใ์นการตดัสินความสอดคลอ้งระหวา่งคาถามกบัวตัถุประสงค ์มีดงัน้ี 

ถา้ IOC > 0.5 ถือวา่แบบสอบถามนั้นมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์

ถา้ IOC ≤0.5 ถือวา่แบบสอบถามนั้นไม่มีความสอดคลอ้งกบัวตุัประสงค ์

 

2. ค่าดัชนีความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity Index หรือ CVI) 

ค่าดชันีความเท่ียงตรงของเน้ือหาใชใ้นการพิจารณาความสอดคลอ้งของแบบสอบถาม

ท่ีใชใ้น การศึกษาวิจยั เพื่อประเมินความชดัเจนดา้นภาษาท่ีใชค้วามสอดคลอ้งตามหัวขอ้ท่ีตอ้งการ

จะศึกษาวิจยั โดยค่าดชันีความเท่ียงตรงของเน้ือหาของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัท่ียอมรับได ้

คือ 0.80 โดยสามารถคาํนวณจากสูตรดงัต่อไปน้ี (จรวย สุวรรณบาํรุง, 2020) 
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3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 

ผูวิ้จยัไดน้าํแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นกลุ่มผูใ้ชง้านส่ือโซเชียล

มีเดีย TikTok ดว้ยตนเอง จาํนวน 30 ชุด เพื่อนาํผลท่ีไดม้าทดสอบหาความเช่ือมัน่ (Reliability) ของ

แบบสอบถามโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคออัลฟา (Cronbach's Alpha Coefficient: α) ซ่ึง

ค่าอลัฟา (α) ท่ีไดม้ากกว่า 0.7 ขึ้นไปถือว่าแบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือและสามารถนาํไปใช้

ในการศึกษาวิจยัได ้(Cronbach, 1984) 

 

 

3.6 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษา

ปัจจยัอิทธิพลของ Influencer ในส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok ท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินค้า

ประเภทสินคา้ไอที โดยนาํขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามจาํนวนอย่างน้อย 385 คน มาวิเคราะห์

ผลทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรม SPSS ซ่ึงมีการวิเคราะห์ 2 ส่วนหลกัๆดงัน้ี 

 

3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ ไดแ้ก่ 

1) ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้อธิบายขอ้มูลทัว่ไปดา้นประชากรศาสตร์ เช่น เพศ 

อาย ุระดบัการศึกษา รายไดแ้ละอาชีพ 

2) หาค่าเฉล่ีย (Mean) เพื่อใช้อธิบายลกัษณะขอ้มูลของตวัแปรอิสระ (Independent 

Variables) ตวัแปรส่งผา่น(Mediator Variable) และตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

3) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชอ้ธิบายลกัษณะขอ้มูลของตวั

แปรอิสระ (Independent Variables) ตวัแปรส่งผา่น (Mediator Variable) และตวัแปรตาม (Dependent 

Variable) 
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3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

3.6.2.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor 

Analysis: EFA) เป็นการศึกษาความสัมพนัธข์องตวัแปรวา่ตวัแปรใดบา้งท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อกนัมาก

หรือมีความสัมพนัธ์ต่อกนัน้อย เพื่อใช้ในการอธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรและลดจาํนวน

ของตวัแปร (กลัยา วานิชย ์บญัชา, 2021) โดยอา้งอิงจากผลการวิเคราะห์ทางสถิติผ่านโปรแกรม 

SPSS ซ่ึงจะพิจารณาจาก องคป์ระกอบต่างๆ ดงัน้ี 

1) ค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy) เพื่อใช้ในการ

พิจารณาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ซ่ึงควรมีค่ามากกว่า 0.5 และค่า Bartlett's test ตอ้งมีค่า P (P-

Value) นอ้ยกวา่ 0.05 เพื่อปฏิเสธสมมุติฐานศูนย ์(Null Hypothesis) 

2) ค่าความร่วมกนั (Communality) เพื่อพิจารณาว่าตวัแปรแต่ละตวัมีความสามารถใน

การรวมกลุ่มกนัหรือไม่ ซ่ึงค่า Communality ซ่ึงควรมีค่ามากกวา่ 0.5 

3) Eigen Value เป็นค่าท่ีใช้ในการพิจารณาว่าตัวแปรท่ีนํามาวิเคราะห์สามารถ

รวมกลุ่มกนัไดก่ี้กลุ่ม โดยใชเ้กณฑว์่า Eigen Value ตอ้งมากกว่า 1 ซ่ึงหากการจดักลุ่มของตวัแปรมี 

Eigen Value ตั้งแต่ 1 ขึ้นไป จะสามารถยอมรับผลของการจดักลุ่มนั้นๆได ้

4) ค่านํ้าหนกัปัจจยั (Factor Loading) เพื่อใชใ้นการพิจารณาผลกระทบของตวัแปรท่ีมี

ต่อปัจจยันั้นๆ โดยแต่ละตวัแปรควรมีค่าของ Factor Loading อยูท่ี่ 0.3 ขึ้นไป 

5) การหมุนแกน (Factor Rotation) ใชใ้นการจดัการกบัตวัแปรท่ีมีการจดักลุ่มซํ้าซอ้น

กนั (Cross Loading) ทาํให้ตีความไดย้าก จึงตอ้งมีการปรับให้การจดักลุ่มง่ายขึ้น ไม่ซํ้ าซ้อน และ

สามารถแปลความหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง โดยวิธีการหมุนแกน สามารถทาํได ้2 วิธี คือ การหมุนแบบ

ตั้งฉาก (Orthogonal Rotation) คือการหมุนท่ียงัให้แกนองคป์ระกอบตั้งฉากกนัหรือเป็นอิสระต่อกนั 

และการหมุนแกนแบบมุมแหลม (Oblique Rotation) คือการหมุนแกนท่ีองคป์ระกอบไม่ตอ้งตั้งฉาก

กนัหรือองคป์ระกอบมีความสัมพนัธ์กนั 

3.6.2.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis หรือ MRA) เป็นการศึกษาเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยัด้วยการศึกษาความสัมพนัธ์

ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม โดยกาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติไวท่ี้ 95% 
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3.7 การปกป้องความลบัของข้อมูลส่วนตัวของผู้เข้าร่วมวิจัย 

ขอ้มูลท่ีได้จากงานวิจยัในคร้ังน้ีจดัทาํเพื่อประโยชน์ทางด้านวิชาการและการนําไป

ปรับใชใ้นภาคปฏิบติัสาํหรับองคก์รธุรกิจ ภาครัฐ และภาคเอกชน เท่านั้นโดยผูวิ้จยัจะเปิดเผยขอ้มูล

เพื่อประโยชน์ในทางวิชาการโดยไม่ระบุช่ือ-นามสกุล รวมถึงขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ห้

สัมภาษณ์ ขอ้มูลส่วนตวัของผูเ้ขา้ร่วมโครงการวิจยัจะถูกเก็บรักษาไวไ้ม่เปิดเผยต่อสาธารณะเป็น

รายบุคคล ขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ห้สัมภาษณ์ทุกท่านจะถูกเก็บรวบรวมในท่ีมีระบบรักษาความลบั

และปลอดภยัซ่ึงผูไ้ม่เก่ียวขอ้งไม่สามารถเขา้ถึงได ้โดยผูวิ้จยัจะคุม้ครองความลบัของขอ้มูลผูใ้ห้

สัมภาษณ์ โดยให้ความเคารพต่อสิทธิส่วนบุคคล และกฎเกณฑ์การรักษาความรักษาความลบัตาม

ขอ้กาํหนดของระเบียบกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

 

3.8 กรอบระยะเวลาและตารางแสดงแผนดําเนินงานโครงการวิจัย 

ผูวิ้จยัไดก้าํหนดระยะเวลาในการดาํเนินการศึกษางานวิจยัตั้งแต่ เดือนมกราคม ค.ศ. 

2024 ถึง เดือนสิงหาคม ค.ศ. 2024 รวมทั้งหมดเป็นระยะเวลา 8 เดือน โดยผูวิ้จยัไดก้าํหนดกรอบ

ระยะเวลาในการดาํเนินงานการวิจยัเพื่อเป็นแนวทางในการบรรลุเป้าหมายงานวิจยั ดงัน้ี 

 

กิจกรรมและแผนดําเนินงานวิจัย 
เดือน (ปี ค.ศ. 2024) 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. 

การศึกษาเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง          

นาํเสนอหวัขอ้งานวิจยักบัอาจารยท่ี์

ปรึกษา 

         

นาํเสนอกรอบงานวิจยักบัอาจารยท่ี์

ปรึกษา 

         

คน้ควา้และรวบรวมขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบั

หวัขอ้งานวิจยั 

         

ดาํเนินการจดัทาํเคร่ืองมือสาํหรับใชใ้น

การเก็บขอ้มูลงานวิจยั 

         

ทดสอบและปรับปรุงเคร่ืองมืองานวิจยั          

เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง          

วิเคราะห์ขอ้มูลและสรุป          

จดัทาํรายงานและรูปเล่ม          

นาํเสนองานวิจยักบัคณะกรรมการสอบ          
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3.9 บทสรุป 

งานวิจยัในหวัขอ้การศึกษาปัจจยัอิทธิพลของ Influencer ในส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok ท่ี

มีผลต่อความตั้ งใจในการซ้ือสินค้าประเภทสินค้าไอทีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใช้เคร่ืองมือในรูปแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) โดยเลือกเก็บ

ข้อมูลจากกลุ่มผูใ้ช้ส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok ไม่น้อยกว่า 385 คน โดยแบบสอบถาม ออนไลน์ 

(Online Questionnaire) อา้งอิงจากตวัแปรทฤษฎีตามแบบจาํลองทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory 

of Planned Behavior:  TPB) และประยุกตเ์ขา้กบัแบบจาํลองทฤษฎีความสัมพนัธ์ระหว่าง อิทธิพล

ของ Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือ (Agustinus Dedy Handrimurtjahjo et al., 2022) จะประกอบดว้ย 5 

ส่วนหลกัไดแ้ก่ 1) คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 2) ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 3) 

ขอ้มูลดา้นปัจจยัเก่ียวกบัอิทธิพลของ Influencer ในส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok ท่ีมีผลต่อความตั้งใจใน

การซ้ือสินคา้ไอที 4) ขอ้มูลดา้นทศันคติท่ีมีต่อ Influencer ในส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok ท่ีมีผลต่อ

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที และ 5) ขอ้มูลดา้นความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที ซ่ึงก่อนจะนํา

เคร่ืองมือดังกล่าวไปใช้งานจริงต้องมีการพิจารณาความเท่ียงตรง (Validity) และ ความเช่ือมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถาม และในการวิเคราะห์ขอ้มูลจะใช้การวิเคราะห์เชิงสถิติ 3 ประเภท

ไดแ้ก่ การวิเคราะห์ขอ้มูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics), การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิง

สํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis หรือ MRA) ซ่ึงผูวิ้จยัมีแผนจะดาํเนินงานวิจยัในกรอบเวลาการศึกษา ระยะเวลา 

9 เดือนตั้งแต่ มกราคม ค.ศ. 2024 จนถึง กนัยายน ค.ศ. 2024  
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 

จากการดาํเนินการเก็บขอ้มูลการวิจยัผ่านการทาํแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ 

(Online Questionnaire) มีผูต้อบแบบสอบถามรวมทั้งส้ิน 450 คน และสามารถผ่านเกณฑก์ารเลือก

กลุ่มตวัอย่างจากคาํถามคดักรองจาํนวน 407 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 90.44 จากนั้นจึงนําขอ้มูลท่ี

ไดม้าทาํการศึกษาตามระเบียบวิธีการศึกษาวิจยั โดยดาํเนินการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างประมวลผล

และวิเคราะห์ขอ้มูลผา่นโปรแกรม SPSS โดยไดผ้ลการวิเคราะห์ดงัน้ีขอ้มูลตามหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นความคิดเห็นต่อขอ้คาํถามของกลุ่มตวัอยา่ง 

4.2.1 ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไอที (Attitude Toward the Behavior: 

ATB) 

4.2.2 การคลอ้ยตามกลุม่อา้งอิง (Subjective Norm: SN) 

4.2.3 การควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ (Perceived Behavioral Control: PBC) 

4.2.4 ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ (Perceived Credibility: PC) 

4.2.5 ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise: PE) 

4.2.6 ความเช่ือ (Trust: TR) 

4.2.7 ทศันคติท่ีมีต่อ Influencer (Attitude Toward the Influencer: ATI) 

4.2.8 ทศันคติต่อแบรนด ์(Brand Attitude: BA) 

4.2.9 ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention: ITPIN) 

4.3 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสาํรวจ (Exploratory Factor Analysis หรือ EFA) 

4.3.1 การจดักลุ่มตวัแปรและการตีความองคป์ระกอบ 

4.4 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Regression Analysis หรือ MRA) 

4.4.1 การนาํเสนอสมการความสัมพนัธ์รูปเชิงเส้นตรง 

4.4.2 การทดสอบตวัแปรตามและค่าความคลาดเคล่ือนเป็นตวัแปรท่ีมีการแจกแจงแบบ   

ปกติ (Normality) 
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4 . 4 . 3  ก า รท ดส อบ ค่ า ค วา ม แป รป รวนข อง ค วา ม ค ล า ด เค ล่ื อนเ ป็ นค่ า ค ง ท่ี  

(Homoscedastic) 

4.4.4 การทดสอบความเป็นอิสระจากกนัจากค่าความคลาดเคล่ือน (Residual Error) 

4.4.5 ปัญหาภาวะความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร (Multicollinearity) 

4.5 บทสรุป 

 

 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัสําเร็จการศึกษา และ 

อาชีพ สามารถอธิบายขอ้มูลแบบแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.1 ขอ้มูลแสดงความถ่ีและอตัราร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 

Gender Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

 ชาย 165 40.5 40.5 40.5 

หญิง 224 55.0 55.0 95.6 

เพศทางเลือก 18 4.4 4.4 100.0 

Total 407 100.0 100.0  

ตารางท่ี 4.1 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามเพศ พบว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (55.0%) รองลงมาเป็นเพศชาย (40.5%) และเพศทางเลือก (4.4%) 

 

ตารางท่ี 4.2 ขอ้มูลแสดงความถ่ีและอตัราร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ

Age Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

 18 - 30 ปี 152 37.3 37.3 37.3 

31 - 40 ปี 163 40.0 40.0 77.4 

41 - 50 ปี 62 15.2 15.2 92.6 

51 - 60 ปี 30 7.4 7.4 100.0 

Total 407 100.0 100.0  

ตารางท่ี 4.2 แสดงขอ้มูลความถ่ีและอตัราร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามช่วงอายุ 

พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอาย ุ31-40 ปี (40.0%) รองลงมาคือช่วงอายุ 18-30 ปี (37.3%) 

ตามดว้ยช่วงอาย ุ41-50 ปี (15.2%) และ ช่วงอาย ุ51-60 ปี (7.4%) ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.3 ขอ้มูลแสดงความถ่ีและอตัราร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

Education Levels Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

 ตํ่ากว่าปริญญาตรี 24 5.9 5.9 5.9 

ปริญญาตรี 211 51.8 51.8 57.7 

ปริญญาโท 166 40.8 40.8 98.5 

ปริญญาเอก 6 1.5 1.5 100.0 

Total 407 100.0 100.0  

 

ตารางท่ี 4.3 แสดงขอ้มูลความถ่ีและอตัราร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามระดับ

การศึกษา พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี (51.8%) รองลงมาคือปริญญาโท 

(40.8%)  ตามดว้ยตํ่ากวา่ปริญญาตรี (5.9%) และปริญญาเอก (1.5%) ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.4 ขอ้มูลแสดงความถ่ีและอตัราร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 

Occupation Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

 นกัเรียน/นกัศึกษา 39 9.6 9.6 9.6 

พนกังานบริษทัเอกชน 232 57.0 57.0 66.6 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 54 13.3 13.3 79.9 

ธุรกิจส่วนตวั 53 13.0 13.0 92.9 

รับจา้งทัว่ไป/อาชีพอิสระ 27 6.6 6.6 99.5 

อ่ืนๆ 2 .5 .5 100.0 

Total 407 100.0 100.0  

 
ตารางท่ี 4.4 แสดงขอ้มูลความถ่ีและอตัราร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามอาชีพ 

พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน (57.0%) รองลงมาคือธุรกิจ

ส่วนตวั (13.0%) และขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (13.3%) ตามลาํดบั กลุ่มตวัอย่างประกอบ

อาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ นกัเรียน/นกัศึกษา (9.6%)  รับจา้งทัว่ไป/อาชีพอิสระ (6.6%) และอ่ืนๆ (0.5%) 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความคิดเห็นต่อข้อคําถามของกลุ่มตัวอย่าง 

การวิเคราะห์ขอ้มูลความเห็นของขอ้คาํถามในแบบสอบถามจะแจกแจงด้วยการหา

ขอ้มูลค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซ่ึงประกอบดว้ย 9 ปัจจยั 

ไดแ้ก่ ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไอที การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง การควบคุมพฤติกรรมท่ี

รับรู้ ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ ความเช่ือ ทศันคติท่ีมีต่อ Influencer ทศันคติต่อแบ

รนด ์และ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที มีรายละเอียดดงัน้ี 

 

4.2.1 ทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าไอที (Attitude Toward the Behavior: 

ATB) 

 

ตารางท่ี 4.5  ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และการแปลความหมายระดบัความ

คิดเห็นปัจจยัดา้นทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไอที 

ขอ้คาํถาม Mean Std. Deviation การแปลความหมาย 

ท่านชอบท่ีจะซ้ือ/ ใชสิ้นคา้ไอที (ATB 1) 3.79 0.947 เห็นดว้ย 

ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ไอทีมาใชใ้นชีวิตประจาํวนัเป็นความคิดท่ีดี (ATB 2) 4.17 0.776 เห็นดว้ย 

ท่านมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ไอที (ATB 3) 4.21 0.737 เห็นดว้ย 

รวม 4.06 0.668 เห็นด้วย 

 

จากตารางท่ี 4.5 โดยรวมแลว้ผูต้อบแบบสอบถามมีทศันคติท่ีดีต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าไอที  โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ ท่ี  4.06 (เห็นด้วย)  เ ม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า  ผู ้ตอบ

แบบสอบถามชอบท่ีจะซ้ือและใชสิ้นคา้ไอทีในระดบัสูง (ค่าเฉล่ีย 3.79) และคิดวา่การซ้ือสินคา้ไอที

มาใชใ้นชีวิตประจาํวนัเป็นความคิดท่ีดี (ค่าเฉล่ีย 4.17) รวมถึงมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ไอที (ค่าเฉล่ีย 

4.21) 
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4.2.2 การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ (Subjective Norm: SN) 

 

ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และการแปลความหมายระดบัความ

คิดเห็นปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

ข้อคําถาม Mean Std. Deviation การแปลความหมาย 

ท่านจะติดตาม Influencer บน TikTok เพราะเพ่ือนสนิทและครอบครัว

ของท่านแนะนาํ (SN 1) 
3.29 1.112 เห็นดว้ยปานกลาง 

ท่านจะติดตาม Influencer บน TikTok เพราะคนท่ีท่านเช่ือฟังแนะนาํ  

(SN 2) 
3.31 1.142 เห็นดว้ยปานกลาง 

ท่านจะติดตาม Influencer บน TikTok เพราะคนสาํคญัต่อของท่านแนะนาํ 

(SN 3) 
3.37 1.108 เห็นดว้ยปานกลาง 

รวม 3.33 0.997 เห็นดว้ยปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.6 โดยรวมแลว้ผูต้อบแบบสอบถามมีแนวโนม้ท่ีจะคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง

ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.33) ในการตดัสินใจติดตาม Influencer บน TikTok เม่ือพิจารณาเป็น

รายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีแนวโน้มปานกลางท่ีจะติดตาม Influencer บน TikTok เพราะ

เพื่อนสนิทและครอบครัวแนะนาํ (ค่าเฉล่ีย 3.29) มีแนวโน้มปานกลางท่ีจะติดตาม Influencer บน 

TikTok เพราะคนท่ีเขาเช่ือฟังแนะนาํ (ค่าเฉล่ีย 3.31) และมีแนวโนม้ปานกลางท่ีจะติดตาม Influencer 

บน TikTok เพราะคนสําคญัแนะนาํ (ค่าเฉล่ีย 3.37) สรุปไดว้่า การตดัสินใจติดตาม Influencer บน 

TikTok ของผูต้อบแบบสอบถามไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงในระดบัปานกลาง 

 

4.2.3 การควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ (Perceived Behavioral Control: PBC) 

 

ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และการแปลความหมายระดบัความ

คิดเห็นปัจจยัดา้นการควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ 

ข้อคําถาม Mean Std. Deviation การแปลความหมาย 

นอกเหนือจาก Influencer บน TikTok ท่ีรีวิว โฆษณาแลว้ ท่านจะยงั

พิจารณาปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัวตัถุประสงคอ่ื์นๆ ในการตดัสินใจซ้ือ

อีกสินคา้ประเภทไอทีดว้ย (PCB 1) 

4.32 0.820 เห็นดว้ย 

ท่านจะซ้ือสินคา้ประเภทไอทีเฉพาะท่ีไดรั้บการแนะนาํโดย Influencer ท่ี

มีช่ือเสียงเท่านั้น (PCB 2) 
3.23 1.292 เห็นดว้ยปานกลาง 

รวม 3.77 0.758 เห็นด้วย 
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จากตารางท่ี 4.7 ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้วา่ตนเองสามารถควบคุมพฤติกรรมการ

ซ้ือสินคา้ไอทีได ้(ค่าเฉล่ีย 3.77) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยว่า 

นอกเหนือจาก Influencer บน TikTok ท่ีรีวิว/โฆษณาแลว้ พวกเขายงัจะพิจารณาปัจจยัส่วนบุคคล

และปัจจยัวตัถุประสงค์อ่ืน ๆ ในการตดัสินใจซ้ือสินค้าประเภทไอทีด้วย (ค่าเฉล่ีย 4.32) และ มี

ทศันคติเห็นดว้ยระดบัปานกลางต่อขอ้ความท่ีว่า พวกเขาจะซ้ือสินคา้ประเภทไอที เฉพาะท่ีไดรั้บ

การแนะนาํโดย Influencer ท่ีมีช่ือเสียงเท่านั้น (ค่าเฉล่ีย 3.23) สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการ

รับรู้ว่าตนเองสามารถควบคุมพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไอทีไดใ้นระดบัสูง โดยพวกเขาจะพิจารณา

ปัจจยัหลายดา้นประกอบการตดัสินใจซ้ือ ไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัการแนะนาํจาก Influencer เพียงอยา่งเดียว 

 

4.2.4 ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ (Perceived Credibility: PC) 

 

ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และการแปลความหมายระดบัความ

คิดเห็นปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ 

ข้อคําถาม Mean Std. Deviation การแปลความหมาย 

ท่านเช่ือว่าสินคา้ประเภทไอทีท่ีไดรั้บการรีวิวโดย Influencer บน TikTok 

เป็นขอ้มูลอา้งอิงท่ีดีในการซ้ือสินคา้ประเภทน้ี (PC 1) 
3.66 1.038 เห็นดว้ย 

ท่านเช่ือว่าการซ้ือสินคา้ประเภทไอทีท่ีโฆษณาหรือ รีวิวโดย Influencer ท่ี

ท่านติดตามบน TikTok นั้นมีประโยชน์ (PC 2) 
3.87 0.963 เห็นดว้ย 

รวม 3.77 0.924 เห็นด้วย 

 

จากตารางท่ี 4.8 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยต่อปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ในการ

ซ้ือสินค้าประเภทไอทีท่ีได้รับการรีวิว/โฆษณาโดย Influencer บน TikTok (ค่าเฉล่ีย 3.77) เม่ือ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วย ว่าสินคา้ประเภทไอทีท่ีได้รับการรีวิว/

โฆษณาโดย Influencer บน TikTok เป็นขอ้มูลอา้งอิงท่ีน่าเช่ือถือในการซ้ือสินคา้ประเภทน้ี (ค่าเฉล่ีย 

3.66) และ เห็นดว้ยว่าการซ้ือสินคา้ประเภทไอทีท่ีโฆษณาหรือรีวิวโดย Influencer ท่ีพวกเขาติดตาม

บน TikTok นั้นมีประโยชน์ (ค่าเฉล่ีย 3.87) สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมีแนวโน้มท่ีจะเช่ือถือ

และเห็นวา่เป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไอที เม่ือไดรั้บขอ้มูลจาก Influencer บน TikTok 
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4.2.5 ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise: PE) 

 

ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และการแปลความหมายระดบัความ

คิดเห็นปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ 

ข้อคําถาม Mean Std. Deviation การแปลความหมาย 

Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตามเป็นผูเ้ช่ียวชาญในสาขาของตน (PE 1) 3.86 0.914 เห็นดว้ย 

Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตามมีความรู้ท่ีดี (PE 2) 3.92 0.874 เห็นดว้ย 

Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตามให้ขอ้มูลอา้งอิงตามความเช่ียวชาญของ

พวกเขา (PE 3) 
3.95 0.882 เห็นดว้ย 

รวม 3.91 0.799 เห็นด้วย 

 

จากตารางท่ี 4.9 โดยรวมแลว้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย ต่อ

ปัจจัยด้านความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ของ Influencer ด้านไอทีท่ีพวกเขาติดตาม (ค่าเฉล่ีย 3.91) เม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ย วา่ Influencer ดา้นไอทีท่ีพวกเขาติดตามเป็น

ผูเ้ช่ียวชาญในสาขาของตน (ค่าเฉล่ีย 3.86) และ เห็นดว้ย ว่า Influencer ดา้นไอทีท่ีพวกเขาติดตามมี

ความรู้ท่ีดี (ค่าเฉล่ีย 3.92) รวมถึงเห็นดว้ย ว่า Influencer ดา้นไอทีท่ีพวกเขาติดตามให้ขอ้มูลอา้งอิง

ตามความเช่ียวชาญของพวกเขา (ค่าเฉล่ีย 3.95) จึงสรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมีแนวโน้มท่ีจะ

มองวา่ Influencer ดา้นไอทีท่ีพวกเขาติดตามมีความเช่ียวชาญและมีความรู้ในสาขาของตนเอง 

 

4.2.6 ความเช่ือ (Trust: TR) 

 

ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และการแปลความหมายระดบัความ

คิดเห็นปัจจยัดา้นความเช่ือ 

ข้อคําถาม Mean Std. Deviation การแปลความหมาย 

ท่านเช่ือว่าท่านสามารถพ่ึงพา Influencer ดา้นไอทีผูท่ี้ท่านติดตามเพ่ือ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทไอทีได ้(TR 1) 
3.79 0.986 เห็นดว้ย 

ท่านเช่ือว่า Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตามมีความจริงใจ (TR 2) 3.53 0.987 เห็นดว้ย 

ท่านเช่ือว่าผู ้Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตามใชสิ้นคา้ท่ีพวกเขาโฆษณา 

รีวิว จริง (TR 3) 
3.50 1.041 เห็นดว้ย 

รวม 3.60 0.884 เห็นด้วย 
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จากตารางท่ี 4.10 โดยรวมแลว้ผูต้อบแบบสอบถามมีความเช่ือมัน่ต่อ Influencer ดา้น

ไอทีท่ีพวกเขาติดตาม (ค่าเฉล่ีย 3.60) โดย พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเช่ือมัน่ในระดบัสูง ว่าพวกเขา

สามารถพึ่งพา Influencer ด้านไอที เพื่อตดัสินใจซ้ือสินคา้ไอทีได้ (ค่าเฉล่ีย 3.79) และเช่ือมัน่ใน

ระดับสูงว่า Influencer ด้านไอทีท่ีพวกเขาติดตามมีความจริงใจ (ค่าเฉล่ีย 3.53) รวมถึงเช่ือมัน่ใน

ระดบัสูงว่า Influencer ดา้นไอทีท่ีพวกเขาติดตามใชสิ้นคา้ท่ีพวกเขาโฆษณา/รีวิวจริง (ค่าเฉล่ีย 3.50) 

จึงสรุปไดว้่าผูต้อบแบบสอบถามมีแนวโน้มท่ีจะเช่ือมัน่ในระดบัสูงต่อ Influencer ดา้นไอทีท่ีพวก

เขาติดตาม 

 

4.2.7 ทัศนคติท่ีมีต่อ Influencer (Attitude Toward the Influencer: ATI) 

 

ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และการแปลความหมายระดบัความ

คิดเห็นปัจจยัดา้นทศันคติท่ีมีต่อ Influencer 

ข้อคําถาม Mean Std. Deviation การแปลความหมาย 

ท่านเช่ือว่า Influencer ดา้นไอทีทาํหนา้ท่ีเป็นผูท้ดลองใชง้านจริงให้ท่าน 

(ATI 1) 
3.62 0.975 เห็นดว้ย 

ท่านเช่ือว่า Influencer ดา้นไอทีนาํเสนอเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (ATI 2) 3.98 0.781 เห็นดว้ย 

ท่านเช่ือว่า Influencer ดา้นไอทีนาํเสนอขอ้เสนอใหม่ๆเก่ียวกบั สินคา้ไอที 

และบริการท่ีหลากหลาย (ATI 3) 
4.01 0.820 เห็นดว้ย 

ท่านเช่ือว่า Influencer ดา้นไอทีเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีเช่ือถือไดใ้นการคน้หา

สินคา้ เทคโนโลยี ล่าสุด (ATI 4) 
3.86 0.929 เห็นดว้ย 

รวม 3.86 0.708 เห็นด้วย 

 

จากตารางท่ี 4.11 ผูต้อบแบบสอบถามมีทศันคติในระดบัเห็นดว้ยต่อ Influencer ดา้น

ไอที (ค่าเฉล่ีย 3.86) โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยว่า Influencer ดา้นไอทีทาํหนา้ท่ีเป็นผูท้ดลอง

ใชง้านจริงให ้(คา่เฉล่ีย 3.62) และเห็นดว้ยวา่ Influencer ดา้นไอทีนาํเสนอเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (ค่าเฉล่ีย 

3.98) อีกทั้งเห็นดว้ย วา่ Influencer ดา้นไอทีนาํเสนอขอ้เสนอใหม่ๆ เก่ียวกบัสินคา้ไอที และบริการท่ี

หลากหลาย (ค่าเฉล่ีย 4.01) รวมถึงเห็นดว้ย ว่า Influencer ดา้นไอทีเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีเช่ือถือไดใ้น

การคน้หาสินคา้เทคโนโลยีล่าสุด (ค่าเฉล่ีย 3.86) สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมีทศันคติท่ีดีต่อ 

Influencer ดา้นไอที โดยเฉพาะในเร่ืองการนาํเสนอเน้ือหาท่ีน่าสนใจและขอ้เสนอเก่ียวกบัสินคา้และ

บริการท่ีหลากหลาย 
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4.2.8 ทัศนคติต่อแบรนด์ (Brand Attitude: BA) 

 

ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และการแปลความหมายระดบัความ

คิดเห็นปัจจยัดา้น ทศันคติต่อแบรนด ์

ข้อคําถาม Mean Std. Deviation การแปลความหมาย 

ท่านเช่ือมัน่ในแบรนดสิ์นคา้ไอทีท่ีไดรั้บการรับรองโดย Influencer ดา้นไอทีท่ี

ท่านติดตาม (BA 1) 
3.68 1.012 เห็นดว้ย 

รวม 3.68 1.012 เห็นด้วย 

 

จากตารางท่ี 4.12 ผูต้อบแบบสอบถามมีทศันคติเช่ือมัน่ในแบรนด์สินคา้ไอทีท่ีไดรั้บ

การรับรองโดย Influencer ดา้นไอทีท่ีเขาติดตาม (ค่าเฉล่ีย 3.68) 

 

4.2.9 ความตั้งใจในการซ้ือสินค้าไอที (IT Product Purchase Intention: ITPIN) 

 

ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และการแปลความหมายระดบัความ

คิดเห็นปัจจยัดา้นความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที 

ข้อคําถาม Mean Std. Deviation การแปลความหมาย 

ท่านมกัจะมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ไอทีท่ีไดรั้บการรับรองจาก 

Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตาม(ITPINI 1) 
3.68 1.021 เห็นดว้ย 

ท่านมกัจะแนะนาํสินคา้และ/หรือบริการท่ีรับรองโดย Influencer ดา้นไอ

ที ท่ีท่านติดตาม (ITPIN 2) 
3.53 1.093 เห็นดว้ย 

รวม 3.60 0.989 เห็นด้วย 

 

จากตารางท่ี 4.13 ผูต้อบแบบสอบถามมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือและแนะนาํสินคา้ไอทีท่ีไดรั้บ

การรับรองหรือแนะนาํโดย Influencer ท่ีพวกเขาติดตาม (ค่าเฉล่ีย 3.60) โดยผูต้อบแบบสอบถามมี

ความตั้งใจ ท่ีจะซ้ือสินคา้ไอทีท่ีได้รับการรับรองจาก Influencer ท่ีพวกเขาติดตาม (ค่าเฉล่ีย 3.68) 

และมีความตั้งใจในท่ีจะแนะนาํสินคา้และ/หรือบริการท่ีรับรองโดย Influencer ดา้นไอที ท่ีพวกเขา

ติดตาม (ค่าเฉล่ีย 3.53)  
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4.3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis หรือ EFA) 

จากการศึกษาปัจจยัอิทธิพลของ Influencer ในส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok ท่ีมีผลต่อความ

ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ประเภทสินคา้ไอทีโดยในการศึกษาแต่ละปัจจยันั้น ผูวิ้จยัไดพ้ฒันาขอ้คาํถาม

โดยประยุกต์มาจากแบบจาํลองทฤษฎีการกระทาํตามแผน (Theory of Planed Behavior: TPB) 

(Ajzen, 1991) และแบบจาํลองทฤษฎีความสัมพนัธ์ระหว่าง อิทธิพลของ Influencer ต่อความตั้งใจ

ซ้ือ (Agustinus Dedy Handrimurtjahjo et al., 2022) ซ่ึงประกอบไปดว้ยขอ้คาํถามทั้งหมด 23 คาํถาม 

แบ่งเป็นขอ้คาํถามเก่ียวกบัตวัแปรดา้นทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไอที (Attitude Toward 

the Behavior) จาํนวน 3 ขอ้ ตวัแปรดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) จาํนวน 3 ขอ้ 

ตวัแปรดา้นการควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ (Perceived Behavioral Control) จาํนวน 2 ขอ้ ตวัแปรดา้น

ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ (Perceived Credibility) จาํนวน 2 ข้อ ตัวแปรด้านความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ 

(Perceived Expertise ) จาํนวน 3 ขอ้ ตวัแปรดา้นความเช่ือ (Trust) จาํนวน 3 ขอ้ ตวัแปรดา้น ทศันคติ

ท่ีมีต่อ Influencer (Attitude Toward the Influencer) จาํนวน 3 ขอ้ ตวัแปรดา้น ทศันคติต่อแบรนด์ 

(Brand Attitude) จาํนวน 1 ข้อ และ ตัวแปรด้าน ความตั้งใจในการซ้ือสินค้าไอที (IT Product 

Purchase Intention) จาํนวน 2 ขอ้ 

จากจาํนวนขอ้คาํถามดงักล่าวทาํให้เกิดความหลากหลายของขอ้มูลท่ีไดรั้บ จึงตอ้งใช้

การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงสํารวจ เพื่อเป็นการจดัการตวัแปรให้ได้องค์ประกอบใหม่ในการวิเคราะห์

ขอ้มูลทางสถิติ ลดจาํนวน ขนาด และ ความซํ้ าซ้อนของขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการทาํแบบสอบถาม ซ่ึง

ไดผ้ลการวิเคราะห์องคป์ระกอบตวัแปรดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.14 ค่าสถิติ Kaiser-Meyer-Olkin หรือ KMO และค่าสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .940 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5998.218 

df 253 

Sig. .000 

 
จากขอ้มูลค่าสถิติ Kaiser-Meyer-Olkin และค่าสถิติ Bartlett's Test of Sphericity ซ่ึง

เป็นค่าท่ีใช้ในการวดัความเหมาะสมของขอ้มูลท่ีทาํการศึกษาในภาพรวมก่อนการ นาํไปวิเคราะห์

องคป์ระกอบเชิงสํารวจ โดยใชเ้ทคนิค Factor Analysis ซ่ึงค่า KMO ท่ีไดค้ือ 0.940 ซ่ึงสูงกว่าเกณฑ์

ท่ียอมรับไดท้ัว่ไปคือ 0.6 หรือ 0.7 บ่งช้ีว่าขอ้มูลมีความเหมาะสมสําหรับการวิเคราะห์องคป์ระกอบ 
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เน่ืองจากตัวแปรมีความสัมพันธ์กันในระดับท่ีเพียงพอ นอกจากน้ีค่าสถิติ Bartlett's Test of 

Sphericity ทดสอบสมมติฐานว่าเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ของตวัแปรเป็นเมทริกซ์เอกลกัษณ์ (identity 

matrix) ซ่ึงหมายความวา่ตวัแปรไม่มีความสัมพนัธ์กนั Approx. Chi-Square ท่ีมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.000 (P-value < 0.05) ปฏิเสธสมมติฐานว่าง ดงันั้นจึงสรุปไดว้่าตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนั 

และขอ้มูลเหมาะสมสาํหรับการวิเคราะห์องคป์ระกอบ 

ผลการทดสอบ KMO และ Bartlett's Test บ่งช้ีว่าขอ้มูลมีความเหมาะสมสําหรับการ

วิเคราะห์องคป์ระกอบ ผูวิ้จยัจึงดาํเนินการวิเคราะห์องคป์ระกอบต่อไปได ้โดยใชก้ารหมุนแกนแบบ 

Varimax เพื่อใหไ้ดผ้ลการวิเคราะห์ท่ีตีความไดง้า่ยขึ้น 
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ตารางท่ี 4.15 ค่า Rotated Component Matrix ดว้ยวิธีการหมุนแกนแบบ Varimax 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี  4.15 แสดงค่า  Rotated Component Matrix ซ่ึง เ ป็นผลจากการวิ เคราะห์

องคป์ระกอบเชิงสํารวจ (EFA) โดยใช้การหมุนแกนแบบ Varimax ท่ีมี 4 องค์ประกอบท่ีสามารถ

อธิบายความแปรปรวนของขอ้มูลได ้

Rotated Component Matrix 

 
Component 

1 2 3 4 

TR 3 .810       

TR 2 .779       

BA 1 .773       

ITPINI 1 .769       

ITPIN 2 .763       

TR 1 .751       

ATI 1 .714       

PC 1 .672       

PC 2 .635       

ATI 4 .625       

ATI 3 .508       

ATI 2 .502   .450   

SN 2   .849     

SN 1   .810     

SN 3   .799     

PCB 2   .583     

PCB 1     .715   

PE 3 .546   .555   

PE 2 .544   .554   

PE 1 .522   .541   

ATB 2       .823 

ATB 1       .752 

ATB 3       .702 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 7 iterations. 
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4.3.1 การจัดกลุ่มตัวแปรและการตีความองค์ประกอบ 

องค์ประกอบกลุ่มท่ี 1 ตัวแปรทท่ีมีค่า Factor Loading สูงในองค์ประกอบน้ี ได้แก่ 

TR3, TR2, BA1, ITPIN1, ITPIN2, TR1, ATI1, PC1, PC2, ATI4, ATI3 และ ATI 2 ซ่ึงตวัแปรเหล่าน้ี

เก่ียวขอ้งกบั ความเช่ือมัน่ใน Influencer, ทศันคติต่อแบรนด์, ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ และ ความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้ไอที ดังนั้น องค์ประกอบน้ีจึงตีความได้ว่าเป็น “ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที” (IT 

Product Purchase Intention, Purchase_Intention) 

องค์ประกอบกลุ่มท่ี 2 ตวัแปรท่ีมีค่า Factor Loading สูงในองคป์ระกอบน้ี ไดแ้ก่ SN2, 

SN1, SN3 และ PCB2 ตัวแปรเหล่าน้ีเก่ียวข้องกับ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และ การควบคุม

พฤติกรรมท่ีรับรู้ ดงันั้น องคป์ระกอบน้ีจึงตีความไดว้่าเป็น "อิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงและการควบคุม

พฤติกรรม" (Subjective Norm and Perceived Behavioral Control, SN_PB) 

องค์ประกอบกลุ่มท่ี 3 ตัวแปรท่ีมีค่า Factor Loading สูง ในองค์ประกอบน้ี ได้แก่ 

PCB1, PE3, PE2 และ PE 1 ซ่ึงตวัแปรเหล่าน้ีเก่ียวขอ้งกบั การควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ โดยเฉพาะ

ในแง่ของการพิจารณาปัจจยัอ่ืนๆ นอกเหนือจาก Influencer และ ความเช่ียวชาญของ Influencer ท่ี

รับรู้ท่ีจะนาํมาประกอบการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น องคป์ระกอบน้ีจึงตีความไดว้า่เป็น "ความเช่ียวชาญท่ี

รับรู้" (Perceived Expertise: PE_EF) 

องค์ประกอบกลุ่มท่ี 4 ตัวแปรท่ีมีค่า Factor Loading สูงในองค์ประกอบน้ี ได้แก่ 

ATB2, ATB1, และ ATB3 ตวัแปรเหล่าน้ีเก่ียวขอ้งกบั ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไอที 

ดงันั้น องค์ประกอบน้ีจึงอาจตีความไดว้่าเป็น “ทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ไอที” (Attitude toward IT 

Purchase Behavior, AT_PB) 

หลงัจากวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสาํรวจ (Exploratory Factor Analysis หรือ EFA) ตวั

แปรมีการจดักลุ่มความสัมพนัธ์ของตวัแปรใหม่ซ่ึงไม่เป็นไปตามกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจยั 

ตามท่ีตั้ งสมมติฐานไวใ้นบทท่ี 2 แนวคิดทฤษฎี และ งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง จึงมีความจาํเป็นต้อง

นําเสนอกรอบแนวคิดการศึกษาตามข้อเสนอการศึกษาวิจัย  (Proposed Research Conceptual 

Framework) ดงัน้ี 

 

 

 

 

 

https://contribution.usercontent.google.com/download?c=CgxiYXJkX3N0b3JhZ2USQhIMcmVxdWVzdF9kYXRhGjIKMDAwMDYyMWJjN2VhZTY1MzEwNjM4ZWNhNWE0M2RjNDdjMGI5MmRmYWFiNDdmODQ1OQ&filename=6550271_%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%881-4+09.09.2024.docx&opi=103135050
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รูปท่ี 4.1 กรอบแนวคิดตามขอ้เสนอการวิจยั (Proposed Research Conceptual Framework) 

 

จากกรอบแนวคิดการศึกษาตามขอ้เสนอการศึกษาวิจยั (Proposed Research Conceptual 

Framework) ภายหลงัการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสาํรวจ (Exploratory Factor Analysis หรือ EFA) 

สามารถตั้งสมมติฐานใหม่ไดด้งัน้ี 

 

สมมติฐานท่ี 1:  ปัจจัยด้านอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงและการควบคุมพฤติกรรม 

(Subjective Norm and Perceived Behavioral Control) มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT 

Product Purchase Intention) 

H0: ปัจจยัดา้นอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงและการควบคุมพฤติกรรม (Subjective Norm 

and Perceived Behavioral Control) ไม่มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase 

Intention) 

H1: ปัจจยัด้านความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) มีผลต่อ

พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือรถยนตส่์วนบุคคลผ่านช่องทางออนไลน์ (Behavioral Intention to Use of 

Online Car Purchase) 

 

สมมติฐานท่ี 2: ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise) มีผลต่อความ

ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention) 

H0: ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise) ไม่มีผลต่อความตั้งใจใน

การซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention) 

อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงและการควบคุมพฤติกรรม  

(Subjective Norm and Perceived Behavioral Control) 

ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ 

(Perceived Expertise) 

ทัศนคติต่อการซ้ือสินค้าไอที 

 (Attitude toward IT Purchase Behavior) 

ความตั้งใจในการซ้ือสินค้าไอที 

(IT Product Purchase Intention) 

ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 
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H1: ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise) มีผลต่อความตั้งใจในการ

ซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention) 

 

สมมติฐานท่ี 3: ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ไอที (Attitude toward IT Purchase 

Behavior) มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention) 

H0: ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ไอที (Attitude toward IT Purchase Behavior) 

ไม่มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention) 

H1: ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ไอที (Attitude toward IT Purchase Behavior) 

มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention) 

 

 

4.4 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Regression Analysis หรือ 

MRA) 

หลงัจากไดก้รอบแนวคิดการวิจยัท่ีเสนอ (Proposed Research Conceptual Framework) 

และทาํการปรับปรุงสมมติฐานจากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor 

Analysis หรือ EFA) แล้ว ผูวิ้จัยจึงดาํเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis หรือ MRA) ผ่านโปรแกรม SPSS เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

โดยศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามท่ีได้จากกรอบแนวคิดการวิจัยท่ี

ปรับปรุงใหม ่ผลการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานจะถูกนาํเสนอผา่นค่าสถิติ F-test และค่า P-

value (หรือ Sig.) ซ่ึงไดผ้ลการทดสอบดงัน้ี 

 

4.4.1 การนําเสนอสมการความสัมพนัธ์รูปเชิงเส้นตรง  

 

ตารางท่ี 4.16 ค่าสถิติการวิเคราะห์สมการถอถอยเชิงเส้นพหุคูณ 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .782a .612 .609 .47008 1.476 

a. Predictors: (Constant), AT_PB, SN_PB, PE_EF 

b. Dependent Variable: Purchase_Intention 
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ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณคร้ังท่ี 1 พบว่ามีค่า สถิติ Adjusted R Square 

เท่ากบั 0.609  หมายความว่าตวัแปรอิสระทั้งสาม อิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงและการควบคุมพฤติกรรม 

(Subjective Norm and Perceived Behavioral Control), ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise) 

และ ทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ไอที (Attitude toward IT Purchase Behavior) สามารถอธิบายความ

ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention)ได ้60.9% ซ่ึงถือว่าเป็นโมเดลท่ีมี

ความพอดีกบัขอ้มูลในระดบัดี 

 

ตารางท่ี 4.17 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 140.461 3 46.820 211.885 .000a 

Residual 89.051 403 .221   

Total 229.513 406    

a. Predictors: (Constant), AT_PB, SN_PB, PE_EF 

b. Dependent Variable: Purchase_Intention 

 

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ซ่ึงเป็นการตรวจสอบ

ความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระและตวัแปรตามนาํมาซ่ึงการตั้งสมมติฐานของตวัแปรอิสระและตวั

แปรตามไดด้งัน้ี  

 

H0: ตวัแปรอิสระทุกตวัไม่มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที  

H1: ตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที  

 

จากค่าสถิติท่ีไดพ้บว่าค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าค่านยัสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 จึงสามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับ H1 ซ่ึงแสดงว่าตวัแปรอิสระอย่างน้อยหน่ึงตวัมี

ผลต่อตวัแปรตาม กล่าวคือ ผลการวิเคราะห์ ANOVA ยืนยนัว่าตวัแปรอิสระทั้งสามรวมกนัสามารถ

อธิบายความผนัแปรในความตั้งใจในการซ้ือซ้ือสินคา้ไอทีไดอ้ยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์สมการถอถอยเชิงเสน้พหุคูณของความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที  

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .020 .168  .120 .905 

SN_PB .237 .028 .302 8.396 .000 

PE_EF .547 .041 .504 13.307 .000 

AT_PB .180 .038 .160 4.716 .000 

a. Dependent Variable: Purchase_Intention 

ค่าสัมประสิทธ์ิ (B) แสดงขนาดของผลกระทบของตวัแปรอิสระแต่ละตวัท่ีมีต่อตวั 

แปรตามโดยท่ี 

1) อิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงและการควบคุมพฤติกรรม (Subjective Norm and Perceived 

Behavioral Control, SN_PB) มีค่าสัมประสิทธ์ิ 0.237 หมายความว่า เม่ือ SN_PB เพิ่มขึ้น 1 หน่วย 

ความตั้งใจในการซ้ือจะเพิ่มขึ้น 0.237 หน่วย โดยท่ีตวัแปรอ่ืนๆ คงท่ี 

2) ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise, PE_EF) มีค่าสัมประสิทธ์ิ 0.547 

หมายความว่า เม่ือ PE_EF เพิ่มขึ้น 1 หน่วย ความตั้งใจในการซ้ือจะเพิ่มขึ้น 0.547 หน่วย โดยท่ีตวั

แปรอ่ืนๆ คงท่ี 

3) ทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ไอที (Attitude toward IT Purchase Behavior, AT_PB) มี

ค่าสัมประสิทธ์ิ 0.180 หมายความว่า เม่ือ AT_PB เพิ่มขึ้น 1 หน่วย ความตั้งใจในการซ้ือจะเพิ่มขึ้น 

0.180 หน่วย โดยท่ีตวัแปรอ่ืนๆ คงท่ี 

  

4.4.1.1 ผลการวิเคราะห์สมการถอถอยเชิงเส้นพหุคูณของความตั้งใจใน

การซ้ือสินคา้ไอทีเพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั 

 

สมมติฐานท่ี 1:  ปัจจัยด้านอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงและการควบคุมพฤติกรรม

(Subjective Norm and Perceived Behavioral Control) มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT 

Product Purchase Intention) 

ค่า P-value ท่ีแสดงระดบันยัสาํคญัทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิมีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 

จึงยอมรับ H1 (สมมติฐานรอง) กล่าวคือ ปัจจยัดา้นอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงและการควบคุมพฤติกรรม 

(Subjective Norm and Perceived Behavioral Control) มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT 

Product Purchase Intention) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
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สมมติฐานท่ี 2: ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise) มีผลต่อความ

ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention) 

ค่า P-value ท่ีแสดงระดบันยัสาํคญัทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิมีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 

จึงยอมรับ H1 (สมมติฐานรอง) กล่าวคือ ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise) มีผล

ต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

สมมติฐานท่ี 3: ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ไอที (Attitude toward IT Purchase 

Behavior) มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention) 

ค่า P-value ท่ีแสดงระดบันยัสาํคญัทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิมีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 

จึงยอมรับ H1 (สมมติฐานรอง) กล่าวคือ ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ไอที (Attitude toward IT 

Purchase Behavior) มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention) อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติ 

ในส่วนของการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (Unstandardized Coefficients Beta) 

จากตารางท่ี 4.18 จะสามารถเขียนสมการถดถอยเชิงเส้นไดด้งัน้ี Y = 0.237 (Subjective Norm and 

Perceived Behavioral Control) + 0.547 (Perceived Expertise) + 0.180 (Attitude toward IT Purchase 

Behavior) 

สรุปการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจยัทั้งสามดา้นไดแ้ก่ อิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงและ

การควบคุมพฤติกรรม(Subjective Norm and Perceived Behavioral Control)  ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ 

(Perceived Expertise) และ ทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ไอที (Attitude toward IT Purchase Behavior) 

ลว้นมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention) อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติและสามารถใชผ้ลการทดสอบน้ีเป็นโมเดลสุดทา้ย (Final Model) 
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4.4.2 การทดสอบตัวแปรตามและค่าความคลาดเคล่ือนเป็นตัวแปรท่ีมีการแจกแจงแบบ

ปกติ (Normality) 

 

ตารางท่ี 4.19 การทดสอบค่าโคโมโกรอฟ สเมอร์นอฟ (One-Sample Kolmogorov - Smirnov Test) 

 SN_PB PE_EF AT_PB 

N 407 407 407 

Normal Parametersa,b Mean 3.3004 4.0135 4.0557 

Std. Deviation .95990 .69246 .66803 

Most Extreme Differences Absolute .103 .124 .113 

Positive .050 .077 .089 

Negative -.103 -.124 -.113 

Kolmogorov-Smirnov Z 2.075 2.495 2.279 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 

การทดสอบค่าโคโมโกรอฟ สเมอร์นอฟ (One-Sample Kolmogorov - Smirnov Test) 

ใช้เป็นค่าสถิติสําหรับกาทดสอบการแจกแจงประชากร โดยมีระดบันัยสําคญัท่ี 0.05 ผลท่ีไดค้ือค่า  

P-value ของทุกตวัแปรเท่ากบั เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ตวัแปรท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งไม่มี

การแจกแจงค่าคลาดเคล่ือนแบบปกติ 

แต่เน่ืองจากทฤษฎีแนวโน้มเขา้สู่ส่วนกลาง (Central Limit Theorem) ระบุว่าสําหรับ

ประชากรใด ๆ ถา้เก็บตวัอย่างในจาํนวนท่ีมากพอการกระจายของค่าตวัอย่างดงักล่าวจะมีแนวโน้ม

ใกลเ้คียงกบัการกระจายแบบธรรมชาติ (Normal Distribution) ซ่ึงทฤษฎีแนวโน้มเขา้สู่ส่วนกลาง

ระบุว่าจํานวนของกลุ่มตัวอย่างท่ีทําให้การแจกแจงเป็นแบบปกติ ควรมีมากกว่า 30 ตัวอย่าง  

(Bland, 1996) ซ่ึงในงานวิจยัคร้ังน้ีมีจานวนกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษา ทั้งหมด 407 ตวัอย่างจึง

สามารถสรุปไดว้า่ตวัแปรตามและค่าความคลาดเคล่ือนเป็นตวัแปรท่ีมีการแจกแจงปกติ 
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4 . 4 . 3  ก า รทด ส อ บ ค่ า ค ว า ม แปรปรว นขอ งค ว า ม ค ล า ด เค ล่ื อ นเ ป็นค่ า ค ง ท่ี  

(Homoscedastic) 

 
รูปท่ี 4.2 การทดสอบค่าความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนเป็นค่าคงท่ีโดยใช ้Scatterplot 

 

จากรูปท่ี 4.2  จุดต่างๆ ดูเหมือนจะกระจายตวัแบบสุ่มรอบเส้น 0 โดยไม่มีรูปแบบท่ี

ชดัเจน แมว้า่จะมีบางจุดท่ีอยูห่่างจากเส้น 0 บา้ง แต่โดยรวมแลว้การกระจายตวัอยูใ่นช่วงระหว่าง ±2 

ซ่ึงอยูใ่นช่วงแคบ การกระจายตวัค่อนขา้งสมํ่าเสมอตลอดช่วงของค่าท่ีทาํนายได ้ดงันั้นสามารถสรุป

เบ้ืองตน้ไดว้า่ค่าความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนเป็นค่าคงท่ี เป็นท่ียอมรับได ้

 

4.4.4 การทดสอบความเป็นอิสระจากกนัของค่าความคลาดเคล่ือน (Residual Error) 

 

ตารางท่ี 4.20 ค่าความคลาดเคล่ือน (Residual) เพื่อทดสอบความเป็นอิสระต่อกนั 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .782a .612 .609 .47008 1.476 

a. Predictors: (Constant), AT_PB, SN_PB, PE_EF 

b. Dependent Variable: Purchase_Intention 
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ผู ้วิจัยใช้การทดสอบ Durbin-Watson ซ่ึงเป็นค่าสถิติท่ีใช้ว ัด Autocorrelation 

(ความสัมพนัธ์ระหวา่งค่าความคลาดเคล่ือนในแต่ละช่วงเวลา) ในขอ้มูล ซ่ึงพบวา่ Durbin-Watson มี

ค่า 1.476 ซ่ึงนบัวา่อยูใ่นช่วง 1.5 ถึง 2.5 แสดงวา่ไม่มีปัญหา Autocorrelation รุนแรง 

 

4.4.5 ปัญหาภาวะความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) 

 

ตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factor หรือ VIF 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) .020 .168  .120 .905   

SN_PB .237 .028 .302 8.396 .000 .742 1.348 

PE_EF .547 .041 .504 13.307 .000 .672 1.487 

AT_PB .180 .038 .160 4.716 .000 .841 1.189 

a. Dependent Variable: Purchase_Intention 

 

การทดสอบปัญหาภาวะ Multicollinearity (ความสัมพนัธ์กนัเองระหวา่งตวัแปรอิสระ) 

ในโมเดลการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ โดยใชค้่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็น

ตวับ่งช้ีค่า พบว่า Tolerance ของทุกตวัแปรอิสระได้แก่ อิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงและการควบคุม

พฤติกรรม (Subjective Norm and Perceived Behavioral Control หรือ SN_PB)  ความเช่ียวชาญท่ี

รับรู้ (Perceived Expertise หรือ PE_EF) และ ทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ไอที (Attitude toward IT 

Purchase Behavior หรือ AT_PB) มีค่ามากกวา่ 0.2 และค่า VIF ของทุกตวัแปรมีค่านอ้ยกว่า 5 แสดง

ว่า ไม่มีปัญหา Multicollinearity ท่ีรุนแรงหรือปานกลางในโมเดลน้ี ตวัแปรอิสระแต่ละตวัมีความ

เป็นอิสระต่อกนัในระดบัท่ียอมรับได ้

 

 

4.5 บทสรุป 

บทท่ี 4 ผูวิ้จยันาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามออนไลน์ ซ่ึงตอบ

โดยกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 407 คน โดยมีการวิเคราะห์ขอ้มูลทั้งในเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน โดย

การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) นาํเสนอขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง เช่น เพศ 

อาย ุระดบัการศึกษา และอาชีพ รวมถึงความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
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อิทธิพลของ Influencer บน TikTok ต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที ส่วนการวิเคราะห์เชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) เร่ิมตน้ดว้ยการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสํารวจ (EFA) เพื่อจดักลุ่มตวัแปร

และลดความซับซ้อนของข้อมูล จากนั้นใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยั และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ

และตวัแปรตาม 

ผลการวิเคราะห์ EFA นําไปสู่การปรับปรุงกรอบแนวคิดการวิจัยและสมมติฐาน 

จากนั้นทาํการทดสอบสมมติฐานดว้ย MRA พบว่าปัจจยัทั้งสามดา้น ไดแ้ก่ อิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิง

และการควบคุมพฤติกรรม (Subjective Norm and Perceived Behavioral Control)  ความเช่ียวชาญท่ี

รับรู้ (Perceived Expertise) และ ทัศนคติต่อการซ้ือสินค้าไอที (Attitude toward IT Purchase 

Behavior) ลว้นมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอทีอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

นอกจากน้ียงัมีการตรวจสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวิเคราะห์การถดถอย เช่น การ

ทดสอบ Normality, Homoscedasticity, และ Multicollinearity ซ่ึงผลการทดสอบทั้งหมดเป็นไปตาม

เกณฑ์ท่ีกาํหนด แสดงให้เห็นว่าโมเดลท่ีใชมี้ความเหมาะสมและสามารถนาํผลการวิเคราะห์ไปใช้

ตีความและสรุปผลได้อย่างมั่นใจ โดยสรุปบทท่ี 4 นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จาก

แบบสอบถาม ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ีว่าอิทธิพลของ Influencer บน TikTok มีผลต่อความตั้งใจ

ในการซ้ือสินคา้ไอทีของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัน้ีมีประโยชน์ต่อนักการตลาดและผูป้ระกอบการใน

การวางกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบั Influencer บน TikTok 
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บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษาวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

งานวิจยัน้ีมีเป้าหมายเพื่อศึกษาว่าปัจจยัอิทธิพลของ Influencer บน TikTok มีผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ไอทีอยา่งไร โดยเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์จากผูใ้ช ้TikTok จาํนวน 

407 คน อายรุะหวา่ง 18 - 60 ปี โดยผูวิ้จยัใชแ้บบจาํลองทฤษฎีการกระทาํตามแผน (Theory of Planed 

Behavior: TPB) (Ajzen, 1991) และแบบจาํลองทฤษฎีความสัมพนัธร์ะหวา่ง อิทธิพลของ Influencer 

ต่อความตั้งใจซ้ือ (Agustinus Dedy Handrimurtjahjo et al., 2022) มาประยุกตใ์ช้วิเคราะห์ปัจจยั 9 

ปัจจยั ไดแ้ก่ ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไอที (ATB), การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (SN), การ

ควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ (PBC), ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ (PC), ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (PE), ความเช่ือ 

(TR), ทศันคติท่ีมีต่อ Influencer (ATI), ทศันคติต่อแบรนด ์(BA) และ ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอ

ที (ITPIN) ซ่ึงจากการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสํารวจ (EFA) ดว้ยวิธี Varimax พบว่าปัจจยัต่างๆ 

สามารถจดักลุ่มเป็น 4 องคป์ระกอบ และนาํไปวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรต่างๆ ต่อไป ซ่ึงนาํมาสู่การสรุปผลการวิจยัดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการศึกษาวิจยั 

5.1.1 สรุปผลขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistic) 

5.1.2 ลกัษณะขอ้มูลเก่ียวขอ้งกบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 

5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 

5.2 การอภิปรายผลการศึกษาวิจยั 

5.3 ขอ้คน้พบใหม่ทางวิชาการ 

5.4 ขอ้เสนอแนะจากการศึกษาวิจยั 

5.4.1 ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์สาํหรับนกัการตลาดและผูป้ระกอบการ 

5.4.2 ขอ้จาํกดัของการวิจยั 

5.4.3 ขอ้เสนอแนะสาํหรับงานวิจยัในอนาคต 

5.5 บทสรุป 
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5.1 สรุปผลการศึกษาวิจัย 

 

5.1.1 สรุปผลข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistic) 

จากการศึกษาขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง (55.0%) รองลงมาเป็นเพศชาย (40.5%) และเพศทางเลือก (4.4%)  ส่วนใหญ่อยู่

ในช่วงอายุ 31-40 ปี (40.0%) รองลงมาคือช่วงอายุ 18-30 ปี (37.3%)  ตามด้วยช่วงอายุ 41-50 ปี 

(15.2%) และช่วงอายุ 51-60 ปี (7.4%) ตามลาํดบั  ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี (51.8%) 

รองลงมาคือปริญญาโท (40.8%)  ตามด้วยตํ่ากว่าปริญญาตรี (5.9%) และปริญญาเอก (1.5%) 

ตามลาํดบั และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน (57.0%) รองลงมาคือธุรกิจส่วนตวั 

(13.0%) และขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ (13.3%) ตามลาํดบั 

 

5.1.2 ลกัษณะข้อมูลเกีย่วข้องกบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า โดยรวมแล้ว

ผูต้อบแบบสอบถามมีทศันคติท่ีดีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไอที มีแนวโน้มท่ีจะคลอ้ยตามกลุ่ม

อา้งอิงในระดบัปานกลางในการตดัสินใจติดตาม Influencer บน TikTok มีการรับรู้วา่ตนเองสามารถ

ควบคุมพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไอทีไดใ้นระดบัสูง เห็นดว้ยกบัปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ใน

การซ้ือสินคา้ประเภทไอทีท่ีได้รับการรีวิว/โฆษณาโดย Influencer บน TikTok มีความคิดเห็นใน

ระดบัเห็นดว้ยต่อปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ของ Influencer ดา้นไอทีท่ีพวกเขาติดตาม มีความ

เช่ือมั่นในระดับสูงต่อ  Influencer ด้านไอทีท่ีพวกเขาติดตาม มีทัศนคติในระดับเห็นด้วยต่อ 

Influencer ดา้นไอที มีทศันคติเช่ือมัน่ในแบรนด์สินคา้ไอทีท่ีไดรั้บการรับรองโดย Influencer ดา้น

ไอทีท่ีเขาติดตาม และมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือและแนะนาํสินคา้ไอทีท่ีไดรั้บการรับรองหรือแนะนําโดย 

Influencer ท่ีพวกเขาติดตาม 

 

5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า

ปัจจัยด้านอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงและการควบคุมพฤติกรรม (Subjective Norm and Perceived 

Behavioral Control , SN_PB), ปัจจัยด้านความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise and, PE_EF) 

และปัจจยัดา้นทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ไอที (Attitude toward IT Purchase Behavior, AT_PB) ลว้นมี
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ผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั P-Value เท่ากบั 0.00 นอ้ยกวา่ค่าระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดย

สามารถเขียนสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณท่ีได้จากการศึกษาคร้ังน้ีไดด้ังน้ี Y = 0.237(SN_PB) + 

0.547(PE_EF) + 0.180(AT_PB) และตวัแปรอิสระทั้งสามสามารถอธิบายปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อ

ความความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention)ได ้60.9% (Adjusted R Square 

= 0.609) 

 

ตารางท่ี 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการศึกษาวิจยั 

สมมตฐิาน 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินค้าไอที 

 (IT Product Purchase Intention) 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 
อิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงและการควบคุมพฤติกรรม 

(Subjective Norm and Perceived Behavioral Control) 
ยอบรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 
ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้  

(Perceived Expertise) 
ยอบรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 
ทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ไอที  

(Attitude toward IT Purchase Behavior) 
ยอบรับสมมติฐาน 

 

จากตารางท่ี 5.1 สรุปได้ว่า อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงและการควบคุมพฤติกรรม 

(Subjective Norm and Perceived Behavioral Control), ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise) 

และ ทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ไอที (Attitude toward IT Purchase Behavior) ลว้นส่งผลต่อความตั้งใจ

ในการซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention) 

 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

หลังจากทดสอบสมมติฐานทั้ งหมด 3 ข้อแล้ว ผู ้วิจัยได้สรุปผลการทดสอบโดย

เปรียบเทียบกบังานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในอดีต ซ่ึงสามารถแบ่งการอภิปรายผลการศึกษาวิจยัไดเ้ป็น 2 

ลกัษณะ คือ ผลการศึกษาท่ีสอดคลอ้งกับงานวิจยัก่อนหน้า และผลการศึกษาท่ีไม่สอดคล้องกับ

งานวิจยัก่อนหนา้ เพื่อนาํไปสู่ขอ้คน้พบใหม่ทางวิชาการต่อไป 
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ตารางท่ี 5.2 การอภิปรายผลการศึกษาวิจยั 

สมมตฐิานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
งานวิจัยที่เก่ียวข้องในอดีต 

งานวิจัยที่สอดคล้อง งานวิจัยที่ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานท่ี 1: อิทธิพลจาก

กลุ่มอา้งอิงและการควบคุม

พฤติกรรม 

(Subjective Norm and 

Perceived Behavioral 

Control) 

ส่งผลบวกอยา่งมีนยัสําคญั 

Yi Jin Lim et al. (2015), 

Agustinus Dedy 

Handrimurtjahjo et al. (2022), 

Tamsir et al. (2023), Fajar 

Ahmadi and Herry 

Hudrasyah (2022) 

- 

สมมติฐานท่ี 2: ความ

เช่ียวชาญท่ีรับรู้ 

(Perceived Expertise) 

ส่งผลบวกอยา่งมีนยัสําคญั 

Saadia Pervaiz et al. (2023), 

Lie Ao et al. (2023), ดุษยา 

สุขวราภิรมย ์(2022), 

Kanyawee Ayamuang and 

Dr. Chopu Nuangjamnong 

(2023) 

- 

สมมติฐานท่ี 3: ทศันคติต่อ

การซ้ือสินคา้ไอที 

(Attitude toward IT Purchase 

Behavior) 

ส่งผลบวกอยา่งมีนยัสําคญั 

Icek Ajzen (1991), Yi Jin 

Lim et al. (2015), Fajar 

Ahmadi and Herry 

Hudrasyah (2022) 

- 

 

จากตารางท่ี 5.2 ผลการศึกษาสมมติฐานท่ี1 พบว่าอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงและการ

ควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ (Subjective Norm and Perceived Behavioral Control) มีผลเชิงบวกต่อ

ความตั้งใจในการซ้ือสินค้าไอทีนั้น สอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้าท่ีศึกษาถึงอิทธิพลของส่ือ

โซเชียลมีเดียท่ีมีต่อความตั้งใจในการซ้ือ ซ่ึงพบวา่การรับรู้บรรทดัฐานส่วนตวั (ความคิดเห็นของคน

รอบขา้ง) และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (ความเช่ือมัน่ในความสามารถของตนเอง) มีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม (Yi Jin Lim et al., 2015) (Agustinus Dedy Handrimurtjahjo et 

al., 2022) (Tamsir et al., 2023) (Fajar Ahmadi and Herry Hudrasyah, 2022) ซ่ึงผลการศึกษาคร้ังน้ี

สามารถสนับสนุนแนวคิดดังกล่าวได้ กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ว่าคนรอบขา้งสนับสนุนให้ซ้ือ

สินคา้ไอที และพวกเขามีความมัน่ใจว่าสามารถซ้ือและใช้งานสินคา้ไอทีได้ พวกเขาก็จะมีความ

ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอทีมากขึ้น 

ผลการศึกษาสมมติฐานท่ี2 พบว่าความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise) มีผลเชิง

บวกต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที ก็สอดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหนา้ท่ีพบวา่ความน่าเช่ือถือและ

ความเช่ียวชาญของ Influencer มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Saadia Pervaiz et al., 
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2023) (Lie Ao et al., 2023) (ดุษยา สุขวราภิรมย,์ 2022) ซ่ึงผลการศึกษาคร้ังน้ีสามารถสนับสนุน

แนวคิดดังกล่าวได้เช่นกัน นอกจากน้ี การท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาปัจจยัภายนอกอ่ืนๆ ประกอบการ

ตดัสินใจซ้ือดว้ย แสดงให้เห็นว่าพวกเขาไม่ไดรั้บอิทธิพลจาก Influencer เพียงอย่างเดียว แต่ยงัใช้

ข้อมูลจากแหล่งอ่ืนๆ ประกอบการตัดสินใจด้วย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Kanyawee 

Ayamuang and Dr. Chopu Nuangjamnong, 2023) ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบน 

TikTok ซ่ึงพบว่านอกจาก Influencer แล้ว ผูบ้ริโภคยงัพิจารณาปัจจัยด้านคุณภาพสินค้าและ

ภาพลกัษณ์ของแบรนดด์ว้ย 

ผลการศึกษาสมมติฐานท่ี3 แสดงให้เห็นว่าทศันคติต่อการซ้ือสินค้าไอที (Attitude 

toward IT Purchase Behavior) มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที ก็สอดคลอ้งกับ

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) ท่ีว่าทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมนั้นมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการ

แสดงพฤติกรรม (Icek Ajzen, 1991) และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหน้าท่ีศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผล

ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ (Yi Jin Lim et al., 2015) และปัจจยัท่ีมีผลต่อความ

ตั้งใจในการซ้ือสินคา้บน TikTok Live (Fajar Ahmadi and Herry Hudrasyah, 2022) ซ่ึงต่างพบว่า

ทศันคติต่อผลิตภณัฑ์มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือ กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อ

การซ้ือสินคา้ไอที พวกเขาก็จะมีความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอทีมากขึ้น 

นอกจากผลการศึกษาท่ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหนา้แลว้คร้ังน้ีพบว่า ความน่าเช่ือถือ

ท่ีรับรู้ (Perceived Credibility) และ ความเช่ือ (Trust) ไม่ไดมี้ความสัมพนัธ์โดยตรงกบัความตั้งใจใน

การซ้ือสินคา้ไอที ซ่ึงแตกต่างจากงานวิจยัก่อนหนา้ท่ีพบวา่ความน่าเช่ือถือของ Influencer มีอิทธิพล

เชิงบวกโดยตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือ (Saadia Pervaiz et al., 2023) (Lie Ao et al., 2023) (ดุษยา 

สุขวราภิรมย,์ 2022) (Fajar Ahmadi and Herry Hudrasyah, 2022) 

อย่างไรก็ตาม ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (EFA) แสดงให้เห็นว่า ความ

น่าเช่ือถือท่ีรับรู้ (Perceived Credibility) และ ความเช่ือ (Trust) ถูกจัดกลุ่มอยู่ในองค์ประกอบ

เดียวกนักบั ทศันคติต่อ Influencer (Attitude Toward the Influencer) และ ทศันคติต่อแบรนด ์(Brand 

Attitude) ซ่ึงองคป์ระกอบน้ีมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที ดงันั้นแมว้่า

ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้และความเช่ือจะไม่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือ แต่ก็มีอิทธิพล

ทางออ้มผา่นทศันคติต่อ Influencer และทศันคติต่อแบรนด ์
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5.3 ข้อค้นพบใหม่ทางวิชาการ 

จากผลการศึกษาคร้ังน้ีทาํใหเ้กิดขอ้คน้พบใหม่ทางวิชาการท่ีน่าสนใจดงัน้ี  

1) ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ (Perceived Credibility) และ ความเช่ือ (Trust) ไม่มีอิทธิพล

โดยตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที แต่มีอิทธิพลทางออ้มผ่านทศันคติต่อ Influencer และ

ทศันคติต่อแบรนด ์ซ่ึงอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคยุคใหม่ไม่ไดต้ดัสินใจซ้ือสินคา้เพียงเพราะเช่ือถือหรือ

ไวว้างใจใน Influencer เท่านั้น แต่ยงัคาํนึงถึงปัจจยัอ่ืนๆ ประกอบดว้ย เช่น คุณภาพของสินคา้ ราคา 

และความเหมาะสมกบัความตอ้งการของตนเอง 

2) อิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงและการควบคุมพฤติกรรม (Subjective Norm and Perceived 

Behavioral Control) มีความสําคญัอย่างมากพอๆ กบัปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived 

Expertise) ในการทาํนายความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที ซ่ึงอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคยุคใหม่ให้

ความสําคญักับทั้งความคิดเห็นของคนรอบขา้งและขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์จากผูเ้ช่ียวชาญในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะจากการศึกษาวิจัย 

 

5.4.1 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์สําหรับนักการตลาดและผู้ประกอบการ 

จากผลการศึกษา ตวัแปรอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงและการควบคุมพฤติกรรม (Subjective 

Norm and Perceived Behavioral Control) และ ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise) ส่งผล

เชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที (IT Product Purchase Intention) อย่างมีนัยสําคญัอย่าง

มาก (ค่าสัมประสิทธ์ิ ท่ี 0.237 และ 0.547 ตามลาํดบั)  ผูวิ้จยัจึงมีขอ้แนะนาํสําหรับนกัการตลาดและ

ผูป้ระกอบการดงัน้ี 

1) Influencer ควรสร้างความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญในสาขาของตนเอง เพื่อให้

ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ในขอ้มูลและคาํแนะนาํท่ีไดรั้บ ซ่ึงสามารถทาํไดโ้ดยการนาํเสนอขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง

และเป็นกลาง มีความโปร่งใสในการเปิดเผยความสัมพนัธ์กบัแบรนด์ และแสดงให้เห็นถึงความรู้

และประสบการณ์ในสาขาท่ีตนเองเป็น Influencer 

2) นกัการตลาดและผูป้ระกอบการควรพิจารณาใช ้Influencer marketing บน TikTok 

เพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นและคนรุ่นใหม่ ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีกาํลงัซ้ือสูงและมี
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แนวโนม้ท่ีจะไดรั้บอิทธิพลจาก Influencer การเลือก Influencer ท่ีมีความเหมาะสมกบัแบรนด์และ

สินคา้เป็นส่ิงสาํคญั เพื่อใหส้ามารถส่ือสารขอ้ความทางการตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

3) นักการตลาดและผูป้ระกอบการสามารถใช้ประโยชน์จากอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิง 

เพื่อส่งเสริมการขายสินคา้ไอที โดยการกระตุน้ให้ Influencer สร้างเน้ือหาท่ีส่งเสริมให้ผูติ้ดตาม

พูดคุยและแนะนาํสินคา้ไอทีใหก้บัเพื่อนและคนในครอบครัว 

4) นกัการตลาดและผูป้ระกอบการควรให้ความสําคญักบัการสร้างความมัน่ใจให้กบั

ผูบ้ริโภคว่าพวกเขาสามารถควบคุมพฤติกรรมการซ้ือสินค้าไอทีได้ เช่น การให้ข้อมูลท่ีชัดเจน

เก่ียวกบัสินคา้ การรับประกนัสินคา้ และการมีช่องทางการติดต่อท่ีสะดวก 

 

5.4.2 ข้อจํากดัของการวิจัย 

1) ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามเป็นการรายงานตนเองของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึง

อาจมีอคติหรือความไม่แม่นยาํในการตอบ 

2) งานวิจยัน้ีศึกษาเฉพาะอิทธิพลของ Influencer บน TikTok ต่อความตั้งใจในการซ้ือ

สินคา้ไอทีเท่านั้น อาจมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีไม่ไดน้าํมาพจิารณาในการศึกษา

คร้ังน้ี 

3) กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาเป็นผูใ้ช้งาน TikTok ในประเทศไทย ซ่ึงผลการวิจยั

อาจไม่สามารถนาํไปใชก้บัประชากรกลุ่มอ่ืนๆ ได ้

 

5.4.3 ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 

1) ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีอาจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือ

สินคา้ไอที เช่น ปัจจยัดา้นราคา คุณภาพของสินคา้ ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการบริการหลงัการ

ขาย 

2) ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบอิทธิพลของ Influencer บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย

อ่ืนๆ เช่น Instagram, Facebook, และ YouTube เพื่อให้เห็นภาพท่ีชดัเจนยิ่งขึ้นเก่ียวกบัอิทธิพลของ 

Influencer ในแต่ละแพลตฟอร์ม 

3) ควรมีการศึกษาเชิงทดลองเพื่อทดสอบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตวัแปร

ต่างๆ และเพื่อยนืยนัผลการวิจยัท่ีไดจ้ากการศึกษาเชิงสาํรวจในคร้ังน้ี 

 

 



68 
 

 
 

5.5  บทสรุป 

จากผลการวิจยั ท่ีศึกษาปัจจยัอิทธิพลของ Influencer บน TikTok ต่อความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ไอทีในกลุ่มผูใ้ช ้TikTok ในประเทศไทยจาํนวน 407 คน โดยใช้ ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

(TPB) (Ajzen, 1991)  และ แบบจาํลองความสัมพนัธ์ระหวา่งอิทธิพลของ Influencer และความตั้งใจ

ซ้ือ (Agustinus Dedy Handrimurtjahjo et al., 2022)  พบว่า อิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงและการควบคุม

พฤติกรรม (Subjective Norm and Perceived Behavioral Control), ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived 

Expertise) และ ทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ไอที (Attitude toward IT Purchase Behavior) ลว้นส่งผล

เชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือสินค้าไอที (IT Product Purchase Intention) อย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิติ 

จากการอภิปรายผลโดยเปรียบเทียบกบังานวิจยัก่อนหนา้ พบวา่ผลการศึกษาสอดคลอ้ง

กบังานวิจยัอ่ืนๆ ยกเวน้เร่ือง ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ (Perceived Credibility) และ ความเช่ือ (Trust) ไม่

มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือ (IT Product Purchase Intention)  แต่ส่งผลทางออ้มผ่าน

ทัศนคติต่อ  Influencer (Attitude toward Influencer)  และ  ทัศนคติต่อแบรนด์  (Brand Attitude)  

นอกจากน้ียงัพบว่า อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงและการควบคุมพฤติกรรม (Subjective Norm and 

Perceived Behavioral Control) มีความสําคญัพอๆ กับปัจจยัด้านความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived 

Expertise)  ดงันั้นจึงเสนอแนะให้ Influencer ควรสร้างความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญ รวมถึง

สร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจและมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูติ้ดตาม  

โดยรวมแลว้ งานวิจยัน้ีใหข้อ้มูลเชิงลึกท่ีเป็นประโยชน์เก่ียวกบัอิทธิพลของ Influencer 

บน TikTok ต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอทีของผูบ้ริโภค เป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดและ

ผู ้ประกอบการในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพบนแพลตฟอร์ม TikTok ซ่ึง

ผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่าผูบ้ริโภคให้ความสําคญักับความน่าเช่ือถือและขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์จาก 

Influencer รวมถึงพิจารณาปัจจัยอ่ืนๆ ประกอบการตัดสินใจ ไม่ได้พึ่ งพาเฉพาะคาํแนะนําจาก 

Influencer เพียงอยา่งเดียว และ ทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ไอทีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที 

ซ่ึงย ํ้าถึงความสาํคญัของการสร้างทศันคติเชิงบวกต่อสินคา้และบริการ เพื่อกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ

ของผูบ้ริโภค 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามการวิจัย 

 

 

การศึกษาปัจจยัอิทธิพลของ Influencer ในส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok ท่ีมีผลต่อความ

ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ประเภทสินคา้ไอที (A STUDY OF INFLUENCING FACTORS OF TIKTOK 

INFLUENCERS TOWARD CONSUMER PURCHASE INTENTION IN THE IT PRODUCTS) 

 

คําชี้แจง: แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของงานสารนิพนธ์ระดบับณัฑิตศึกษา หลกัสูตรปริญญาโท

วิทยาลยัการจดัการ  สาขาการจดัการธุรกิจ มหาวิทยาลยัมหิดล 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย: เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ไอทีตามการรีวิวของ 

Influencer ใน TikTok  โดยผลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามนั้นสามารถนาํไปใชพ้ฒันากลยทุธ์ทาง

การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ต่อยอดทางธุรกิจต่อไปได ้

 

แบบสอบถามชุดนีม้ีคําถามท้ังหมด 29 ข้อ แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังต่อไปนี ้ 

ส่วนท่ี 1: คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม  

ส่วนท่ี 2: ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 3: ขอ้มูลดา้นปัจจยัอิทธิพลของ Influencer บน TikTok ท่ีมีผลต่อความตั้งใจใน

การซ้ือสินคา้ไอที 

ส่วนท่ี 4: ขอ้มูลดา้นทศันคติท่ีมีต่อ Influencer บน TikTok ท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการ

ซ้ือสินคา้ไอที  

ส่วนท่ี 5: ขอ้มูลดา้นทศันคติท่ีมีต่อต่อแบรนดท่ี์มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที  

ส่วนท่ี 6: ขอ้มูลดา้นความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไอที 

กรุณาทาํเคร่ืองหมาย หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของทา่นมากท่ีสุด ตามท่ี

กาํหนดไวใ้หใ้นแต่ละขอ้และกรุณาตอบทุกขอ้ 
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ส่วนท่ี 1 คําถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง: กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของทา่นมาก

ท่ีสุด ตามท่ีกาํหนดไวใ้หใ้นแต่ละขอ้และกรุณาตอบทุกขอ้ 

 

1. ท่านเป็นผูท่ี้มีอายใุนช่วง 18 – 60 ปี ใช่หรือไม่ 

ใช่    ไม่ใช่ (ส้ินสุดแบบสอบถาม) 

 

2. ท่านเป็นผูท่ี้ใชง้านส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok ใช่หรือไม่ 

ใช่    ไม่ใช่ (ส้ินสุดแบบสอบถาม) 

 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง: กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของทา่นมาก

ท่ีสุด ตามท่ีกาํหนดไวใ้หใ้นแต่ละขอ้และกรุณาตอบทกุขอ้ 

 

1. เพศ 

ชาย   หญิง   เพศทางเลือก 

 

2. อาย ุ

 18- 30 ปี   31 – 40 ปี   41-50 ปี 

 18- 30 ปี 

 

3. ระดบัการศึกษา 

 ตํ่ากวา่ปริญญาตรี  ปริญญาตรี   สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ 

 พนกังานบริษทั   ราชการ   นกัเรียน/ นกัศึกษา 

 ธุรกิจส่วนตวั   อ่ืนๆ โปรดระบุ___________ 
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลด้านปัจจัยเกีย่วกบัอทิธิพลของ Influencer ในส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok ท่ีมีผลต่อ

ความตั้งใจในการซ้ือสินค้าไอที 

คาํช้ีแจง: กรุณาทาํเคร่ืองหมาย หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมาก

ท่ีสุด ตามท่ีกาํหนดไวใ้หใ้นแต่ละขอ้และกรุณาตอบทุกขอ้ 

การตอบแบบสอบถามส่วนท่ี 3 – 6 เป็นการวดัระดบัความพึงพอใจมีทั้งหมด 5 ระดบั

ดว้ยกนั ดงัน้ี 

5  หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

4  หมายถึง เห็นดว้ย 

3  หมายถึง ปานกลาง 

2  หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 

1  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 

ข้อ คําถาม 1 2 3 4 5 

ทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า IT (Attitude Toward the Behavior)  

1. ท่านชอบท่ีจะซ้ือ/ ใชสิ้นคา้ไอที      

2. ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้ไอทีมาใชใ้น

ชีวิตประจาํวนัเป็นความคิดท่ีดี 

     

3. ท่านมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ไอที      

การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ (Subjective Norm) 

4. ท่านจะติดตาม Influencer บน TikTok เพราะ

เพื่อนสนิทและครอบครัวของท่านแนะนาํ 

     

5. ท่านจะติดตาม Influencer บน Tik 

Tok เพราะคนท่ีท่านเช่ือฟังแนะนาํ 

     

6. ท่านจะติดตาม Influencer บน TikTok เพราะคน

สาํคญัต่อของท่านแนะนาํ 

     

การควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ (Perceived Behavioral Control) 

7. นอกเหนือจาก Influencer บน TikTok ท่ีรีวิว 

โฆษณาแลว้ ท่านจะยงัพิจารณาปัจจยัส่วนบุคคล
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ข้อ คําถาม 1 2 3 4 5 

และปัจจยัวตัถุประสงคอ่ื์นๆ ในการตดัสินใจซ้ือ

อีกสินคา้ประเภทไอทีดว้ย 

8. ท่านจะซ้ือสินคา้ประเภทไอทีเฉพาะท่ีไดรั้บการ

แนะนาํโดย Influencer ท่ีมีช่ือเสียงเท่านั้น 

     

ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ (Perceived Credibility) 

9. ท่านเช่ือวา่สินคา้ประเภทไอทีท่ีไดรั้บการรีวิว

โดย Influencer บน TikTok เป็นขอ้มูลอา้งอิงท่ีดี

ในการซ้ือสินคา้ประเภทน้ี 

     

10. ท่านเช่ือวา่การซ้ือสินคา้ประเภทไอทีท่ีโฆษณา

หรือ รีวิวโดย Influencer ท่ีท่านติดตามบน 

TikTok นั้นมีประโยชน์ 

     

ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise) 

11. Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตามเป็นผูเ้ช่ียวชาญ

ในสาขาของตน 

     

12. Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตามมีความรู้ท่ีดี      

13. Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตามใหข้อ้มูล

อา้งอิงตามความเช่ียวชาญของพวกเขา 

     

ความเช่ือ (Trust) 

14. ท่านเช่ือวา่ท่านสามารถพึ่งพา Influencer ดา้นไอ

ทีผูท่ี้ท่านติดตามเพื่อตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท

ไอทีได ้

     

15. ท่านเช่ือวา่ Influencer ดา้นไอทีท่ีฉท่านติดตามมี

ความจริงใจ 

     

16. ท่านเช่ือวา่ผู ้ Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตาม

ใชสิ้นคา้ท่ีพวกเขาโฆษณา รีวิว จริง 
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ส่วนท่ี 4 ข้อมูลด้านทัศนคติท่ีมีต่อ Influencer บน TikTokท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินค้าไอที 

คาํช้ีแจง: กรุณาทาํเคร่ืองหมาย หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมาก

ท่ีสุด ตามท่ีกาํหนดไวใ้หใ้นแต่ละขอ้และกรุณาตอบทุกขอ้ 

 

ข้อ คําถาม 1 2 3 4 5 

ทัศนคติท่ีมีต่อ Influencer (Attitude Toward the Influencer) 

1. ท่านเช่ือวา่ Influencer ดา้นไอทีทาํหนา้ท่ีเป็นผู ้

ทดลองใชง้านจริงใหท้่าน 

     

2. ท่านเช่ือวา่ Influencer ดา้นไอทีนาํเสนอเน้ือหาท่ี

น่าสนใจ 

     

3. ท่านเช่ือวา่ Influencer ดา้นไอทีนาํเสนอขอ้เสนอ

ใหม่ๆเก่ียวกบั สินคา้ไอที และบริการท่ี

หลากหลาย 

     

4. ท่านเช่ือวา่ Influencer ดา้นไอทีเป็นแหล่งขอ้มูล

ท่ีเช่ือถือไดใ้นการคน้หาสินคา้ เทคโนโลย ีล่าสุด 

     

 

ส่วนท่ี 5 ข้อมูลด้านทัศนคติท่ีมีต่อต่อแบรนด์ท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินค้าไอที  

คาํช้ีแจง: กรุณาทาํเคร่ืองหมาย หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมาก

ท่ีสุด ตามท่ีกาํหนดไวใ้หใ้นแต่ละขอ้และกรุณาตอบทุกขอ้ 

 

ข้อ คําถาม 1 2 3 4 5 

ทัศนคติต่อแบรนด์ (Brand Attitude) 

1. ท่านเช่ือมัน่ในแบรนดสิ์นคา้ไอทีท่ีไดรั้บการ

รับรองโดย Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตาม 
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ส่วนท่ี 6 ข้อมูลด้านความตั้งใจในการซ้ือสินค้าไอที  

คาํช้ีแจง: กรุณาทาํเคร่ืองหมาย หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมาก

ท่ีสุด ตามท่ีกาํหนดไวใ้หใ้นแต่ละขอ้และกรุณาตอบทุกขอ้ 

 

ข้อ คําถาม 1 2 3 4 5 

ความตั้งใจในการซ้ือสินค้า IT (IT Product Purchase Intention) 

1. ท่านมกัจะมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ไอทีท่ี

ไดรั้บการรับรองจาก Influencer ดา้นไอทีท่ีท่าน

ติดตาม 

     

2. ท่านมกัจะแนะนาํสินคา้และ/หรือบริการท่ี

รับรองโดย Influencer ดา้นไอที ท่ีท่านติดตาม 
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ภาคผนวก ข 

แบบประเมินดัชนีความเที่ยงตรงของเน้ือหาของแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

(Content Validity Index: CVI) 

 

 

หัวข้องานวิจัย: การศึกษาปัจจยัอิทธิพลของ Influencer ในส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok ท่ีมีผลต่อความ

ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ประเภทสินคา้ไอที 

ช่ือผู้วิจัย: นาย ณฐัสิทธ์ิ อรรถเดโช นกัศึกษาปริญญาโท สาขาการจดัการธุรกิจ วิทยาลยัการจดัการ 

มหาวิทยาลยัมหิดล  

วัตถุประสงค์งานวิจัย: เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ไอทีตามการรีวิวของ 

Influencer ใน TikTok 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการวิจัย: 1.) ช่วยใหเ้ขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคยคุใหม ่โดยเฉพาะกลุ่ม

ท่ีใช ้TikTok  ในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ไอที และนาํไปสู่กรอบแนวคิดใหม่ ซ่ึงอธิบายกลไกและ

เบ้ืองหลงัปัจจยัอิทธิพลของ Influencer 2.) นกัการตลาด นกัวิชาการ และผูป้ระกอบการสามารถนาํ

ผลวิจยัคร้ังน้ีไปใชพ้ฒันากลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ต่อยอดทางธุรกิจต่อไปได ้

 

หลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าดชันีความตรงของเน้ือหา (Content Validity Index: CVI)  

ระดบัท่ี 4 คะแนน  หมายถึง สอดคลอ้งอยา่งยิง่ 

ระดบัท่ี 3 คะแนน  หมายถึง สอดคลอ้งมาก 

ระดบัท่ี 2 คะแนน หมายถึง ไม่สอดคลอ้ง 

ระดบัท่ี 1 คะแนน หมายถึง ไม่สอดคลอ้งอยา่งยิง่ 
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ข้อ คําถาม 
คะแนน CVI จาก ผู้เช่ียวชาญ 

CVI 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

ทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า IT (Attitude Toward the Behavior)  

1. ท่านชอบท่ีจะซ้ือ/ ใชสิ้นคา้ไอที 4 4 4 1 

2. ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้ไอทีมาใชใ้น

ชีวิตประจาํวนัเป็นความคิดท่ีดี 
4 4 4 1 

3. ท่านมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ไอที 4 4 4 1 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ (Subjective Norm) 

4. 
ท่านจะติดตาม Influencer บน TikTok เพราะ

เพื่อนสนิทและครอบครัวของท่านแนะนาํ 
3 4 4 1 

5. 
ท่านจะติดตาม Influencer บน TikTok เพราะ

คนท่ีท่านเช่ือฟังแนะนาํ 
3 4 2 0 

6. 
ท่านจะติดตาม Influencer บน TikTok เพราะ

คนสาํคญัต่อของท่านแนะนาํ 
3 4 4 1 

การควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ (Perceived Behavioral Control) 

7. 

นอกเหนือจาก Influencer บน TikTok ท่ีรีวิว 

โฆษณาแลว้ ท่านจะยงัพิจารณาปัจจยัส่วน

บุคคลและปัจจยัวตัถุประสงคอ่ื์นๆ ในการ

ตดัสินใจซ้ืออีกสินคา้ประเภทไอทีดว้ย 

4 - 4 0 

8. 
ท่านจะซ้ือสินคา้ประเภทไอทีเฉพาะท่ีไดรั้บ

การแนะนาํโดย Influencer ท่ีมีช่ือเสียงเท่านั้น 
4 - 4 0 

ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ (Perceived Credibility) 

9. 

ท่านเช่ือวา่สินคา้ประเภทไอทีท่ีไดรั้บการรีวิว

โดย Influencer บน TikTok เป็นขอ้มูลอา้งอิงท่ี

ดีในการซ้ือสินคา้ประเภทน้ี 

4 4 4 1 

10. 

ท่านเช่ือวา่การซ้ือสินคา้ประเภทไอทีท่ีโฆษณา

หรือ รีวิวโดย Influencer ท่ีท่านติดตามบน 

TikTok นั้นมีประโยชน์ 

4 4 4 1 
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ข้อ คําถาม 
คะแนน CVI จาก ผู้เช่ียวชาญ 

CVI 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise) 

11. 
Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตามเป็น

ผูเ้ช่ียวชาญในสาขาของตน 
4 4 4 1 

12. Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตามมีความรู้ท่ีดี 4 4 4 1 

13. 
Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตามใหข้อ้มูล

อา้งอิงตามความเช่ียวชาญของพวกเขา 
4 4 4 1 

ความเช่ือ (Trust) 

14. 

ท่านเช่ือวา่ท่านสามารถพึ่งพา Influencer ดา้น

ไอทีผูท่ี้ท่านติดตามเพื่อตดัสินใจซ้ือสินคา้

ประเภทไอทีได ้

4 4 4 1 

15. 
ท่านเช่ือวา่ Influencer ดา้นไอทีท่ีฉท่านติดตาม

มีความจริงใจ 
4 4 4 1 

16. 
ท่านเช่ือวา่ Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตาม

ใชสิ้นคา้ท่ีพวกเขาโฆษณา รีวิว จริง 
4 4 4 1 

ทัศนคติท่ีมีต่อ Influencer (Attitude Toward the Influencer) 

17. 
ท่านเช่ือวา่ Influencer ดา้นไอทีทาํหนา้ท่ีเป็นผู ้

ทดลองใชง้านจริงใหท้่าน 
4 4 4 1 

18. 
ท่านเช่ือวา่ Influencer ดา้นไอทีนาํเสนอเน้ือหา

ท่ีน่าสนใจ 
4 4 4 1 

19. 

ท่านเช่ือวา่ Influencer ดา้นไอทีนาํเสนอ

ขอ้เสนอใหม่ๆเก่ียวกบั สินคา้ไอที และบริการ

ท่ีหลากหลาย 

4 4 4 1 

20. 

ท่านเช่ือวา่ Influencer ดา้นไอทีเป็น

แหล่งขอ้มูลท่ีเช่ือถือไดใ้นการคน้หาสินคา้ 

เทคโนโลย ีล่าสุด 

 

4 4 4 1 
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ข้อ คําถาม 
คะแนน CVI จาก ผู้เช่ียวชาญ 

CVI 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

ทัศนคติต่อแบรนด์ (Brand Attitude) 

21. 
ท่านเช่ือมัน่ในแบรนดสิ์นคา้ไอทีท่ีไดรั้บการ

รับรองโดย Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตาม 
4 - 4 0 

ความตั้งใจในการซ้ือสินค้า IT (IT Product Purchase Intention) 

22. 

ท่านมกัจะมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ไอทีท่ี

ไดรั้บการรับรองจาก Influencer ดา้นไอทีท่ี

ท่านติดตาม 

4 4 4 1 

23. 
ท่านมกัจะแนะนาํสินคา้และ/หรือบริการท่ี

รับรองโดย Influencer ดา้นไอที ท่ีท่านติดตาม 
4 4 4 1 

 

ค่าดชันีความเท่ียงตรงของเน้ือหาใชใ้นการพิจารณาความสอดคลอ้งของแบบสอบถามท่ีใช้ใน 

การศึกษาวิจยั เพื่อประเมินความชดัเจนดา้นภาษาท่ีใชค้วามสอดคลอ้งตามหัวขอ้ท่ีตอ้งการศึกษาวิจยั 

โดยค่าดชันีความเท่ียงตรงของเน้ือหาของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัท่ียอมรับได ้คือ 0.80 โดย

สามารถคาํนวณจากสูตรดงัต่อไปน้ี (จรวย สุวรรณบาํรุง, 2020) 

 

CVI =  
จาํนวนคาํถามท่ีผูเ้ช่ียวชาญให้คะแนน 3 และ 4 คน

จาํนวนคาํถามทั้งหมด
 

 

เม่ือพิจารณาจากการประเมินจากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน จะไดว้า่  

CVI =  
19
23

= 0.83 

 

จากการคาํนวณจากสมการขา้งตน้จะไดค้่า CVI = 0.83 ซ่ึงค่า CVI ของแบบสอบถามท่ีใชใ้น

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีค่ามากกว่าค่าท่ีสามารถยอมรับไดท่ี้ 0.80 จึงสรุปไดว้่าแบบสอบถามท่ีใชใ้น

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีความเท่ียงตรงของเน้ือหาและสอดคลอ้งกบัหวัขอ้ท่ีตอ้งการจะศึกษาวิจยั 

 

 



84 
 

 
 

ภาคผนวก ค 

แบบประเมินดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

(Item Objective Congruence : IOC) 

 

 

หัวข้องานวิจัย: การศึกษาปัจจยัอิทธิพลของ Influencer ในส่ือโซเชียลมีเดีย TikTok ท่ีมีผลต่อความ

ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ประเภทสินคา้ไอที 

ช่ือผู้วิจัย: นาย ณฐัสิทธ์ิ อรรถเดโช นกัศึกษาปริญญาโท สาขาการจดัการธุรกิจ วิทยาลยัการจดัการ 

มหาวิทยาลยัมหิดล  

วัตถุประสงค์งานวิจัย: เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ไอทีตามการรีวิวของ 

Influencer ใน TikTok 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการวิจัย: 1.) ช่วยใหเ้ขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคยคุใหม ่โดยเฉพาะกลุ่ม

ท่ีใช ้TikTok  ในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ไอที และนาํไปสู่กรอบแนวคิดใหม่ ซ่ึงอธิบายกลไกและ

เบ้ืองหลงัปัจจยัอิทธิพลของ Influencer 2.) นกัการตลาด นกัวิชาการ และผูป้ระกอบการสามารถนาํ

ผลวิจยัคร้ังน้ีไปใชพ้ฒันากลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ต่อยอดทางธุรกิจต่อไปได ้

 

เกณฑ์การให้คะแนนในระบบ IOC  

ให ้ 1 คะแนน เม่ือแน่ใจวา่ ขอ้นั้นมีเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกบัตวัแปรและวตัถุประสงคท่ี์

ตอ้งการศึกษา 

ให ้ 0 คะแนน เม่ือไม่แน่ใจว่า ขอ้นั้นมีเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกบัตวัแปรและวตัถุประสงค์

ท่ีตอ้งการศึกษา 

ให ้-1 คะแนน เม่ือแน่ใจวา่ ขอ้นั้นมีเน้ือหาท่ีไม่สอดคลอ้งกบัตวัแปรและวตัถุประสงค์

ท่ีตอ้งการศึกษา 
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ข้อ คําถาม 
คะแนน IOC จาก ผู้เช่ียวชาญ 

IOC 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

ทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า IT (Attitude Toward the Behavior)  

1. ท่านชอบท่ีจะซ้ือ/ ใชสิ้นคา้ไอที 1 1 1 1 

2. ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้ไอทีมาใชใ้น

ชีวิตประจาํวนัเป็นความคิดท่ีดี 
1 1 1 1 

3. ท่านมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ไอที 1 1 1 1 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ (Subjective Norm) 

4. 
ท่านจะติดตาม Influencer บน TikTok เพราะ

เพื่อนสนิทและครอบครัวของท่านแนะนาํ 
1 1 1 1 

5. 
ท่านจะติดตาม Influencer บน TikTok เพราะ

คนท่ีท่านเช่ือฟังแนะนาํ 
1 1 0 0.67 

6. 
ท่านจะติดตาม Influencer บน TikTok เพราะ

คนสาํคญัต่อของท่านแนะนาํ 
1 1 1 1 

การควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ (Perceived Behavioral Control) 

7. 

นอกเหนือจาก Influencer บน TikTok ท่ีรีวิว 

โฆษณาแลว้ ท่านจะยงัพิจารณาปัจจยัส่วน

บุคคลและปัจจยัวตัถุประสงคอ่ื์นๆ ในการ

ตดัสินใจซ้ืออีกสินคา้ประเภทไอทีดว้ย 

1 0 1 0.67 

8. 
ท่านจะซ้ือสินคา้ประเภทไอทีเฉพาะท่ีไดรั้บ

การแนะนาํโดย Influencer ท่ีมีช่ือเสียงเท่านั้น 
1 0 1 0.67 

ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ (Perceived Credibility) 

9. 

ท่านเช่ือวา่สินคา้ประเภทไอทีท่ีไดรั้บการรีวิว

โดย Influencer บน TikTok เป็นขอ้มูลอา้งอิง

ท่ีดีในการซ้ือสินคา้ประเภทน้ี 

1 1 1 1 

10. 

ท่านเช่ือวา่การซ้ือสินคา้ประเภทไอทีท่ีโฆษณา

หรือ รีวิวโดย Influencer ท่ีท่านติดตามบน 

TikTok นั้นมีประโยชน์ 

1 1 1 1 
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ข้อ คําถาม 
คะแนน IOC จาก ผู้เช่ียวชาญ 

IOC 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise) 

11. 
Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตามเป็น

ผูเ้ช่ียวชาญในสาขาของตน 
1 1 1 1 

12. Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตามมีความรู้ท่ีดี 1 1 1 1 

13. 
Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตามใหข้อ้มูล

อา้งอิงตามความเช่ียวชาญของพวกเขา 
1 1 1 1 

ความเช่ือ (Trust) 

14. 

ท่านเช่ือวา่ท่านสามารถพึ่งพา Influencer ดา้น

ไอทีผูท่ี้ท่านติดตามเพื่อตดัสินใจซ้ือสินคา้

ประเภทไอทีได ้

1 1 1 1 

15. 
ท่านเช่ือวา่ Influencer ดา้นไอทีท่ีฉท่านติดตาม

มีความจริงใจ 
1 1 1 1 

16. 
ท่านเช่ือวา่ Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตาม

ใชสิ้นคา้ท่ีพวกเขาโฆษณา รีวิว จริง 
1 1 1 1 

ทัศนคติท่ีมีต่อ Influencer (Attitude Toward the Influencer) 

17. 
ท่านเช่ือวา่ Influencer ดา้นไอทีทาํหนา้ท่ีเป็นผู ้

ทดลองใชง้านจริงใหท้่าน 
1 1 1 1 

18. 
ท่านเช่ือวา่ Influencer ดา้นไอทีนาํเสนอเน้ือหา

ท่ีน่าสนใจ 
1 1 1 1 

19. 

ท่านเช่ือวา่ Influencer ดา้นไอทีนาํเสนอ

ขอ้เสนอใหม่ๆเก่ียวกบั สินคา้ไอที และบริการ

ท่ีหลากหลาย 

1 1 1 1 

20. 

ท่านเช่ือวา่ Influencer ดา้นไอทีเป็น

แหล่งขอ้มูลท่ีเช่ือถือไดใ้นการคน้หาสินคา้ 

เทคโนโลย ีล่าสุด 

 

1 1 1 1 
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ข้อ คําถาม 
คะแนน IOC จาก ผู้เช่ียวชาญ 

IOC 
ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

ทัศนคติต่อแบรนด์ (Brand Attitude) 

21. 
ท่านเช่ือมัน่ในแบรนดสิ์นคา้ไอทีท่ีไดรั้บการ

รับรองโดย Influencer ดา้นไอทีท่ีท่านติดตาม 
1 1 1 1 

ความตั้งใจในการซ้ือสินค้า IT (IT Product Purchase Intention) 

22. 

ท่านมกัจะมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ไอทีท่ี

ไดรั้บการรับรองจาก Influencer ดา้นไอทีท่ี

ท่านติดตาม 

1 1 1 1 

23. 
ท่านมกัจะแนะนาํสินคา้และ/หรือบริการท่ี

รับรองโดย Influencer ดา้นไอที ท่ีท่านติดตาม 
1 1 1 1 

 

การวดัค่าดชันีความสอดคลอ้งของเน้ือหาสามารถทาํไดโ้ดยให้ผูเ้ช่ียวชาญทางการประเมิน

เน้ือหาของแบบสอบถาม เพื่อประเมินขอ้คาํถามท่ีใชว้า่มีความสอดคลอ้งกบัหวัขอ้ของการศึกษาวิจยั

หรือไม่ โดยมีสูตรการคาํนวณดงัน้ี (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2020) 

C =  
∑𝑅𝑅
𝑛𝑛

 

เม่ือ     IOC  คือ ค่าดชันีความสอดคลอ้ง 

ΣR คือ ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 

N  คือ จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ 

ซ่ึงหลกัเกณฑใ์นการตดัสินความสอดคลอ้งระหวา่งคาถามกบัวตัถุประสงค ์มีดงัน้ี 

ถา้ IOC > 0.5 ถือวา่แบบสอบถามนั้นมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์

ถา้ IOC ≤0.5 ถือวา่แบบสอบถามนั้นไม่มีความสอดคลอ้งกบัวตุัประสงค ์

โดยจากการประเมินความสอดคลอ้งของเน้ือหาของแบบสอบถามโดยผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 

ท่าน สามารถสรุปไดว้า่จากแบบสอบถามทั้ง 23 ขอ้ มีจาํนวนคาํถาม 20 ขอ้ ท่ีไดค้่า IOC = 1 และมี

คาํถามจาํนวน 3 ขอ้ ท่ีไดค้่า IOC = 0.67 ไดแ้ก่คาํถามขอ้ 5, 7 และ 8 ซ่ึงเป็นขอ้ท่ีมีผูเ้ช่ียวชาญ 1 ท่าน 

ให ้0 คะแนน หรือก็คือไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามมีเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกบัตวัแปรและวตัถุประสงคใ์นการ

ศึกษาวิจยั  
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รายช่ือผู้เช่ียวชาญท่ีทําการประเมินแบบสอบถาม  

ผูเ้ช่ียวชาญท่านท่ี 1  รศ.ดร.ปรารถนา ปุณณกิติเกษม 

รองคณบดีงานวิชาการและสนบัสนุนการศึกษา วิทยาลยัการจดัการ 

มหาวิทยาลยัมหิดล  

ผูเ้ช่ียวชาญท่านท่ี 2  รศ.ดร.พลิศา รุ่งเรือง 

รองคณบดีงานบริการวิชาการ วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 

ผูเ้ช่ียวชาญท่านท่ี 3  คุณศรายุทธ์ ทดัศรี 

กรรมการ บริษทั บอบวั เจริญทรัพย ์จาํกดั



89 

ภาคผนวก ง 

การทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) 

ผูวิ้จยัไดน้าํแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นกลุ่มผูใ้ชง้านส่ือโซเชียล

มีเดีย TikTok ดว้ยตนเอง จาํนวน 30 ชุด เพื่อนาํผลท่ีไดม้าทดสอบหาความเช่ือมัน่ (Reliability) ของ

แบบสอบถามโดยใชค้่าสมัประสิทธ์ิครอนบคัออลัฟา (Cronbach's Alpha Coefficient: α) ซ่ึงค่าอลัฟา 

(α) ท่ีไดม้ากกวา่ 0.7 ขึ้นไปถือวา่แบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือและสามารถนาํไปใชใ้น

การศึกษาวิจยัได ้(Cronbach, 1984) 

ภาพรวมความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ (จํานวน 23 ข้อ) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

.941 .941 23 

ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามแต่ละด้าน 

ดา้นท่ี 1: ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไอที (Attitude Toward the Behavior: ATB) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

.737 .746 3 

ดา้นท่ี 2: การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm: SN) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

.867 .868 3 
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ดา้นท่ี 3: การควบคุมพฤติกรรมท่ีรับรู้ (Perceived Behavioral Control: PBC) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

.800 .801 2 

ดา้นท่ี 4: ความน่าเช่ือถือท่ีรับรู้ (Perceived Credibility: PC) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

.828 .829 2 

ดา้นท่ี 5: ความเช่ียวชาญท่ีรับรู้ (Perceived Expertise: PE) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

.880 .880 3 

ดา้นท่ี 6: ความเช่ือ (Trust: TR) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

.854 .855 3 

ดา้นท่ี 7: ทศันคติท่ีมีต่อ Influencer (Attitude Toward the Influencer: ATI) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

.819 .825 4 
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ดา้นท่ี 8: ทศันคติต่อแบรนด ์(Brand Attitude: BA) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

.852 .855 5 

เน่ืองจาก ขอ้คาํถามดา้นทศันคติต่อแบรนด ์(Brand Attitude: BA) มีเพียง 1 ขอ้ จึงทาํการ

ทดสอบพร้อมกบัคาํถามดา้น ทศันคติท่ีมีต่อ Influencer (Attitude Toward the Influencer: ATI) 

จาํนวน 4 ขอ้ 

ดา้นท่ี 9: ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้อที (IT Product Purchase Intention: ITPIN) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 

.857 .858 2 
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ภาคผนวก จ 
ผลการตรวจสอบการคัดลอกผลงานทางวิชาการ 
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