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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok มีการใช้ทฤษฎีคุณค่า
ของการบริโภค (Theory of consumption values) ของ Sheth et al. (1991) ซึ่งได้พัฒนาต่อโดย 
Sweeney and Soutar (2001) ร่วมกับปัจจัยความน่าดึงดูดใจและความน่าไว้วางใจของอินฟลูเอน
เซอร์ โดยท าการศึกษาผ่านตัวแปร 9 ตัวแปร ได้แก่ ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความน่า
ไว้วางใจ (Trustworthiness) คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) คุณค่าทางสังคม (Social 
Value) และคุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) ซึ่งเป็นตัวแปรต้น (Independent Variables) 
ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม (Parasocial Relationship) และความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) ซึ่งเป็นตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variables) อันส่งอิทธิพลไปยัง ความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และการบอกต่อ (Word of Mouth) ซึ่งเป็นตัวแปรตาม (Dependent 
Variables) ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาในกลุ่มประชากรสัญชาติไทยที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ซึ่งเคยซื้อ
สินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok อย่างน้อย 1 ครั้ง และติดตาม TikTok อิน
ฟลูเอนเซอร์ที่สร้างเนื้อหาการแนะน าและจ าหน่ายสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok อย่างน้อย 1 คน จ านวน 404 คน ผ่านการรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์และ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM)  

จากการศึกษาพบว่าความน่าดึงดูดใจและความน่าไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม นอกจากนี้ยังพบว่าคุณค่าด้านการใช้งานและคุณค่าด้าน
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อารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมและ
ความพึงพอใจของลูกค้ายังมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทาง
จ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

ผู้วิจัยหวังว่างานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและอินฟลูเอนเซอร์ในช่องทาง
จ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ในการศึกษาเพื่อพัฒนาแนวทางการตลาดของตนเอง เพ่ือ
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน  ซึ่งจะ
น าไปสู่ความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ที่มี
ประสิทธิภาพสืบต่อไป 
 
ค าส าคัญ: อินฟลูเอนเซอร์, ติ๊กต๊อก, การรับรู้คุณค่า, ความน่าดึงดูดใจ, ความน่าไว้วางใจ, ความสัมพันธ์

แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม, ความพึงพอใจของลูกค้า, ความตั้งใจซื้อ, การบอกต่อ  
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 ABSTRACT 
 

The research objective was to study the influence of perceived value on 
purchase intention and word of mouth in the context of product distribution channels 
through the TikTok application. The theory of consumption values created by Sheth 
et al. (1991), which was further developed by Sweeney and Soutar (2001), was used 
together with influencer attractiveness and trustworthiness factors. The study includes 
nine variables: attractiveness, trustworthiness, functional value, social value, and 
emotional value as independent variables. Parasocial relationship and customer 
satisfaction as mediator variables that influence purchase intention and word of mouth 
as dependent variables. The researcher conducted a study among 404 Thai people 
aged 15 years and over who had purchased products through the TikTok application 
at least once and followed at least one TikTok influencer who created product 
recommendation content and sold products through the TikTok application. Data was 
collected through online questionnaires and analyzed using the Structural Equation Model 
(SEM). 

The study found that attractiveness and trustworthiness have a positive 
influence on parasocial relationship. Moreover, it was found that functional value and 
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emotional value have a positive influence on customer satisfaction. Parasocial relationship 
and customer satisfaction also have a positive influence on purchase intention and word of 
mouth in the context of product distribution channels through the TikTok application. 

The researcher hopes that this research will be useful to entrepreneurs and 
influencers in studying and developing their marketing strategies to gain a  
competitive advantage and fully meet consumer expectations. Leading to sustainable 
purchase intention and word of mouth in the context of product distribution channels 
through the TikTok application in the future. 
 
Keywords: Influencer, TikTok, Perceived Value, Attractiveness, Trustworthiness, Parasocial      

Relationship, Customer Satisfaction, Purchase Intention, Word of Mouth 
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ปรึกษาการค้นคว้าอิสระที่ได้กรุณาสละเวลาให้ค าปรึกษาและข้อเสนอแนะเพิ่มเติมอันเป็นประโยชน์
อย่างยิ่งต่องานวิจัยในครั้งนี้ ตลอดจนช่วยตรวจสอบและแนะน าแนวทางในการแก้ไข ปรับปรุง ส่งผล
ให้งานวิจัยชิ้นนี้มีความละเอียด ครบถ้วน และสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นพพร เรืองวานิช ที่ได้สละเวลามา
เป็นประธานกรรมการสอบการค้นคว้าอิสระและแนะน าผู้วิจัยจนได้มาซึ่งหัวข้อวิจัยที่ครบถ้วนและ
สมบูรณ์ รวมถึงขอบคุณครอบครัว โดยเฉพาะอย่างยิ่งคุณแม่ ผู้คอยให้ก าลังใจและคอยสนับสนุนใน
ทุกวาระโอกาส ขอขอบคุณเพื่อน ๆ ทุกท่านที่คอยให้ค าปรึกษาและช่วยกระจายแบบสอบถามใน
ระหว่างการท างานวิจัย ทั ้งนี ้ขอขอบพระคุณผู ้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที ่ได้สละเวลาตอบ
แบบสอบถามและให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่องานวิจัยในฉบับนี้ 

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการและอิน
ฟลูเอนเซอร์ที่ได้มีการจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ในการน าองค์ความรู้ไปปรับปรุงและ
พัฒนาตนเอง เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคได้
อย่างครบถ้วน จนน าไปสู่ความตั้งใจซื้อและการบอกต่อของผู้บริโภคในอนาคต หากงานวิจัยฉบับนี้เกิด
ข้อผิดพลาดหรือข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจัยกราบขออภัยมา ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 

ในบริบทการค้าออนไลน์ เทคโนโลยีได้เข้ามาปรับเปลี่ยนวิธีที่ผู้คนมีปฏิสัมพันธ์และท า
ธุรกรรมอย่างต่อเนื่อง ถึงแม้ว่าช่องทางอีคอมเมิร์ซจะเป็นส่วนส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคมาอย่างยาวนาน แต่การปรากฏขึ้นของโซเชียลคอมเมิร์ซแสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลง
กระบวนทัศน์ในการที่แต่ละบุคคลมีส่วนร่วมกับแบรนด์และตัดสินใจซื้อ โซเชียลคอมเมิร์ซหมายถึงการ
ใช้คุณสมบัติของโซเชียลมีเดียเพ่ืออ านวยความสะดวกหรือสนับสนุนกิจกรรมเชิงพาณิชย์ (Hu et al., 2019) 
ซึ่งเป็นรูปแบบใหม่ของอีคอมเมิร์ซ โดยส่วนมากจะขึ้นอยู่กับการพัฒนาของการซื้อออนไลน์บนมือถือ
และการโต้ตอบทางสังคม (Yin et al., 2019) โซเชียลคอมเมิร์ซจึงส่งผลให้เส้นแบ่งระหว่างปฏิสัมพันธ์
ทางสังคมและธุรกรรมเชิงพาณิชย์เริ ่มจางหายไป ข้อมูลสถิติและการวิเคราะห์ของ Statista ในปี 
2023 ระบุว่าจ านวนผู้ใช้งานโซเชียลคอมเมิร์ซในประเทศไทยในปี 2022 มีจ านวนอยู่ที่ 11.8 ล้านคน 
โดยมีมูลค่ารายได้รวมของตลาดที่ 420.7 ล้านดอลลาร์สหรัฐและคาดการณ์ว่าจะปรับตัวเพิ่มสูงขึ้น
อย่างต่อเนื่องในอนาคตจนมีมูลค่า 864.6 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ภายในปี 2025 และจากการสอบถาม
เหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภคชาวไทย พบว่ามีการตัดสินใจซื้อสินค้า
เนื่องจาก ความสะดวกในการซื้อสินค้าเป็นอันดับที่ 1 คิดเป็นร้อยละ 78.4 มีโค้ดส่วนลดการขายหรือ
จากการส่งเสริมทางการตลาดเป็นอันดับที่ 2 คิดเป็นร้อยละ 63.21 และสินค้าถูกแนะน าโดย
อินฟลูเอนเซอร์หรือคนดังท่ีตนเองได้ติดตามอยู่เป็นอันดับที่ 3 คิดเป็นร้อยละ 27.15 

ปัจจุบันแอปพลิเคชัน TikTok คือหนึ่งในผู้เล่นส าคัญและได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก
ในอุตสาหกรรมโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยมีมูลค่าสินค้ารวม (GMV : Gross Merchandise Volume) 
ของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ในปี 2022 สูงถึง 4,400 ล้านดอลลาร์สหรัฐ (Thamonton, 2566) 
แอปพลิเคชันส าหรับความบันเทิงดังกล่าวเปิดตัวครั้งแรกในประเทศจีนในปี 2017 (Qiyang and Jung, 
2019) และได้รับความนิยมเนื ่องจากความสามารถในการสร้างและแชร์วิดีโอขนาดสั้นได้อย่าง
ง่ายดาย รวมถึงองค์ประกอบต่างๆ เช่น เพลง แอนิเมชัน และเอฟเฟกต์ภาพ (Wang, 2020) 
แพลตฟอร์มนี้ช่วยให้ทุกคนที่มีสมาร์ทโฟนสามารถสร้างวิดีโอวนซ ้าความยาว 3 ถึง 60 วินาทีได้ 
(Cervi, 2021) TikTok มีจ านวนบัญชีผู้ใช้งานต่อเดือนประมาณ 1,500 ล้านรายทั่วโลก ซึ่งประเทศ
ไทยมีผู ้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok เป็นจ านวนมากถึง 44.38 ล้านคน จัดเป็นอันดับ 9 ของโลก 
(Statista, 2023) TikTok จึงได้กลายเป็นแพลตฟอร์มในการท าตลาดและการขายที่มีประสิทธิภาพ
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อย่างรวดเร็ว ผ่านการขับเคลื่อนโดยผู้สร้างสรรค์เนื้อหาหรือ TikTok อินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งอินฟลูเอนเซอร์
เหล่านี้มีอิทธิพลเป็นอย่างมาก เนื่องจากเนื้อหาหรือคอนเทนต์ของพวกเขาจะสามารถก าหนดถึง
แนวโน้ม ความชอบ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ติกต็อกเกอร์หรือ  TikTok อินฟลูเอนเซอร์ 
คือบุคคลที่ผลิตคอนเทนต์อย่างสร้างสรรค์ภายใต้เวลาที่แพลตฟอร์ม TikTok จ ากัด และมีผู้ติดตาม
จ านวนมาก จึงมีเอกลักษณ์แตกต่างจากอินฟลูเอนเซอร์บนโซเชียลมีเดียอ่ืนอย่างชัดเจน แถมพวกเขา
ยังมีอิทธิพลในการโน้มน้าวผู้ชมอีกด้วย (แองก้า, 2566) แต่เดิมการโปรโมทสินค้านั้นมักจะใช้วิธีการ
โปรโมทโดยผ่านดารา-นักแสดง หรือมีชื่อเสียงเพื่อสร้างความสนใจให้เหล่าแฟนคลับและสร้างความ
น่าเชื่อถือ แต่ว่าเนื่องจากการท าการตลาดแบบเดิมนั้น ผู้บริโภคนั้นเริ่มไม่ตอบสนอง เพราะหากใช้
ดาราผู้บริโภคจะรู้ทันทีว่า ดารา-นักแสดงเหล่านี้ถูกว่าจ้างมา ไม่ได้เกิดจากประสบการณ์การใช้งาน 
หรือใช้บริการจริงๆ จนท าให้เกิดการตลาดแนวใหม่โดยใช้อินฟลูเอนเซอร์แทน  และอินฟลูเอนเซอร์
เหล่านี้ก็สามารถตอบโจทย์แก่ผู้ใช้งานมากกว่า ( เอ็ม-ครีเอชั่น , 2565) มีงานวิจัยที่ชี้ให้เห็น
ว่าอินฟลูเอนเซอร์สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งกับผู้ติดตามของตนมากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับ
คนดัง ส่งผลให้ความสัมพันธ์ถูกมองว่าเชื ่อถือและไว้วางใจได้มากขึ ้น ( Johnstone and Lindh, 
2022) เพราะอินฟลูเอนเซอร์หลายๆ คนนั้นไม่ใช่คนที่มีชื่อเสียงหรือไม่ได้เป็นดารามาก่อน ดังนั้นสาร
ที่ออกมาจากอินฟลูเอนเซอร์โดยตรงจึงมีความน่าเชื่อถือมากกว่าและนอกจากนี้  อินฟลูเอนเซอร์ยังมี
ผู ้ติดตามที่ชื ่นชอบในตัวอินฟลูเอนเซอร์มากมาย ท าให้ท าการตลาดแบบปากต่อปากนั้นทรงพลัง
มากกว่าดารามาบอก (เอ็ม-ครีเอชั่น, 2565) การเข้าใจถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอก
ต่อจึงเป็นผลดีต่อทั้งสองทาง ทั้งในส่วนของผู้ประกอบการในการเข้าใจผู้ บริโภคและในส่วนของ
อินฟลูเอนเซอร์ที่จะสามารถน าปัจจัยเหล่านั้นไปปรับปรุงเพื่อที่จะสามารถแนะน าผลิตภัณฑ์และ
บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 

จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมพบว่า ความน่าดึงดูดใจและความน่าไว้วางใจ
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ โดยมีความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมเป็นตัวแปร
ส่งผ่าน โดยมีงานวิจัยที่สนับสนุนแนวคิดดังกล่าว อย่างงานวิจัยของ Lawrence and Meivitawanli (2023) 
ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ความสอดคล้อง และความ
น่าเชื่อถือของแหล่งที่มาบนแพลตฟอร์ม TikTok Live Streaming Commerce ในบริบทอุตสาหกรรม
เครื่องส าอาง ประเทศอินโดนีเซีย โดยผลการศึกษาพบว่า ความน่าดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ และ
ความเชี่ยวชาญส่งผลต่อความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม และความสัมพันธ์ แบบกึ่งมีส่วน
ร่วมทางสังคมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์
ในโซเชียลมีเดียต่อความตั ้งใจซื้อ ของ Ashraf et al. (2023) ที่ระบุว่า ความน่าดึงดูดใจ ความน่า
ไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ ความคล้ายคลึง ความเป็นธรรมด้านกระบวนการ ความเป็นธรรมด้านข้อมูล
และความเป็นธรรมระหว่างบุคคล ส่งผลต่อความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมและความสัมพันธ์
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แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้การศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์
ต่อผู้ติดตามบนอินสตาแกรมของเพ็ญพิมล พวงพัฒนชัย (2563) ยังพบว่า ความน่าดึงดูดใจและความ
น่าไว้วางใจมีผลเชิงบวกต่อความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม และความสัมพันธ์แบบกึ่งมีสว่น
ร่วมทางสังคมมีผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ 

และการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมเพิ่มเติม ยังพบว่าการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อและการบอกต่อ โดยมีความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน โดยมีงานวิจัยก่อนหน้าที่
สนับสนุนแนวคิดดังกล่าว อย่างงานวิจัยของ Cuong (2020) ที่ได้ท าการศึกษาความน่าเชื่อถือและ
การรับรู้คุณค่าในแบรนด์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในอุตสาหกรรม Fashion Market โดยผลการศึกษา
พบว่า  การรับรู้คุณค่ามีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Rohman et al. (2023) ที่ศึกษาผลกระทบของ
การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคในหลายมิติต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อในบริบทอาหารออร์แกนิก 
โดยผลการวิเคราะห์ระบุว่าการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจของ
ลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ อีกทั้งจากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ คุณค่าที่มี
ผลต่อโครงสร้างทางการตลาดของ Eggert and Ulaga (2002) โดยผลการศึกษาพบว่าการรับรู้คุณค่า
มีอิทธิพลส าคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้าก็มีอิทธิพลส าคัญต่อการบอก
ต่อเช่นกัน 

อย่างไรก็ตาม การศึกษาก่อนหน้าจะมุ่งเน้นไปที่การศึกษาคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์
หรือการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลกระทบไปยังความตั้งใจซื้อและการบอกต่อเพียงปัจจัยใดปัจจัยหนึ่งเท่านั้น 
แต่ยังไม่มีการศึกษาคุณลักษณะของอินฟลูเซอร์ควบคู่ไปกับปัจจัยการรับรู้คุณค่า อีกทั้งการศึกษา
อิทธิพลของปัจจัยความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมที่เป็นตัวแปรส่งผ่ านไปยังความตั้งใจซื้อ
ควบคู่ไปกับการบอกต่อยังมีอยู่จ ากัด จึงน ามาสู่การศึกษาในหัวข้ออิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งผู้วิจัย
ต้องการที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ โดยน าคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์
และการรับรู้คุณค่าซึ่งประยุกต์มาจากทฤษฎีคุณค่าของการบริโภค (Theory of consumption values) 
มาศึกษาควบคู่กันเพื่อสร้างความเข้าใจถึงความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุมใน
บริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok โดยเฉพาะ 
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1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 

1.2.1 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยความน่าดึงดูดใจและความน่าไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ ในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok โดยมีความสัมพันธ์
แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมเป็นตัวแปรส่งผ่าน 

1.2.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอก
ต่อ ในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok โดยมีความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน 

 
1.3 ค าถามงานวิจัย 
 

1.3.1 ปัจจัยความน่าดึงดูดใจและความน่าไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ 
โดยมีความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมเป็นตัวแปรส่งผ่านหรือไม่ 

1.3.2 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ โดยมีความพึงพอใจ
ของลูกค้าเป็นตัวแปรส่งผ่านหรือไม่ 
 
1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
 

1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ในการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ

ในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok มีขอบเขตการศึกษาประกอบด้วย ปัจจัย
ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และการรับรู ้ค ุณค่า 
(Perceived Value) อันประกอบไปด้วย คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) คุณค่าทาง
สังคม (Social Value) และคุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) เป็นตัวแปรต้น ที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase intention) และการบอกต่อ (Word of mouth) โดยมีความสัมพันธ์แบบกึ่งมี
ส ่วนร ่วมทางส ังคม (Parasocial Relationship) และความพ ึงพอใจของล ูกค ้ า (Customer 
Satisfaction) เป็นตัวแปรส่งผ่าน 

1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร 
ในงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดคุณลักษณะของประชากรไว้ว่า เป็นผู้บริโภค

สัญชาติไทยที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ซึ่งเคยซื้อสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok อย่างน้อย 1 ครั้ง และติดตาม TikTok อินฟลูเอนเซอร์ที่สร้างเนื้อหาการแนะน าและจ าหน่าย
สินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok อย่างน้อย 1 คน 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1.5.1 ประโยชน์ทางทฤษฎี 
การวิจัยในครั้งนี้ได้มีการศึกษา ค้นคว้าและพัฒนากรอบแนวคิดจากงานวิจัยที่

เก ี ่ยวข้องในอดีต โดยมีการน าแนวคิดความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความน่าไว ้วางใจ 
(Trustworthiness) ของอินฟลูเอนเซอร์ มาศึกษาควบคู่กับทฤษฎีคุณค่าของการบริโภค (Theory of 
consumption values) ของ Sheth et al. (1991) ซึ ่งได ้พ ัฒนาต่อโดย Sweeney and Soutar 
(2001) ในการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคต่อแอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งเป็นปัจจัยที่ไม่ได้มีการศึกษาควบคู่
กันมาก่อน  นอกจากนี ้ย ังได้ท าการศึกษาถึงปัจจัยความสัมพันธ์แบบกึ ่งมีส่วนร่วมทางสังคม 
(Parasocial Relationship) ที่เป็นตัวแปรส่งผ่านไปยังความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) และ
การบอกต่อ (Word of mouth) ซึ ่งเป็นการศึกษาปัจจัยควบคู ่ที ่พบเห็นในงานวิจัยไม่มากนัก 
การศึกษาในครั้งนี้ยังเป็นการศึกษาโดยรวมถึงอุตสาหกรรมการจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok โดยไม่ได้มีการระบุและเจาะจงไปยังแบรนด์ผู้จ าหน่ายหรือประเภทของสินค้าใดประเภทหนึ่ง 
เพื่อให้สามารถเข้าใจถึงความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภคในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน TikTok ได้อย่างครอบคลุม ผู้วิจัยหวังว่าองค์ความรู้ กรอบแนวคิด และผลการวิจัยใน
ครัง้นี้ จะเป็นประโยชน์ส าหรับการศึกษาค้นคว้าและสามารถใช้เป็นแหล่งอ้างอิง ส าหรับการประยุกต์
หรือต่อยอดการศึกษาในอนาคตทั้งในบริบทที่ใกล้เคียงและแตกต่างสืบต่อไป 

1.5.2 ประโยชน์เชิงปฏิบัติ 
การศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อใน

บริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ในครั้งนี้จะท าให้เข้าใจถึงความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์และการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคต่อแอปพลิเคชัน TikTok  
ต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการทั้งในส่วนร้านค้าไป
จนถึงอินฟลูเอนเซอร์ที่ได้มีการจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok  โดยในส่วนของร้านค้าจะ
สามารถตระหนักถึงคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้และให้ความส าคัญต่อแอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งผู้ประกอบการ
จะสามารถปรับเปลี่ยนเนื้อหาและแนวทางในการท าการตลาดให้สอดคล้องกับคุณค่าดังกล่าว รวมถึง
ท างานร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์ในการท าการตลาดได้อย่างเหมาะสม เพื่อสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันและตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน  ในส่วนของอินฟลู เอนเซอร์นั้นจะ
สามารถเข้าใจถึงปัจจัยคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ที่ก่อให้เกิดความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทาง
สังคมและน าไปปรับปรุงพัฒนาตนเองเพื ่อที ่จะสามารถแนะน าผลิตภัณฑ์และบริการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพจนน าไปสู่ความตั้งใจซื้อและการบอกต่อของผู้บริโภคในอนาคต 
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) หมายถึง ความเป็นที่ชื่นชอบของอินฟลูเอนเซอร์
ทั้งจากรูปร่างหน้าตาภายนอกที่ดีและจากการเป็นผู้พูดที่ดี (ภูรินทร์ จุนประทีปทอง, 2565) 

ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง ความน่าเชื่อถือจากความเชื่อมั่นของ
ผู้บริโภคต่ออินฟลูเอนเซอร์ในการสื่อสารอย่างถูกต้อง ครบถ้วน และตรงไปตรงมา (Saldanha et al., 
2018; Xiao et al., 2018) 

การรับรู ้คุณค่า (Perceived Value) หมายถึง การประเมินโดยรวมของผู ้บริโภค
เกี่ยวกับอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Utility) โดยมีพื้นฐานอ้างอิงจากการรับรู้ถึงสิ ่งที่
ได้รับและสิ่งที่ได้สูญเสีย เช่น การ ค านึงถึง การแลกเปลี่ยนระหว่างผลประโยชน์ที่รับรู้ (Perceived 
benefits) กับต้นทุนที่รับรู้ (Perceived costs) (Zeithaml, 1988) 

ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม (Parasocial Relationship) หมายถึง 
ความรู้สึกที่ลวงตาและเสมือนจริงของความสัมพันธ์แบบเผชิญหน้า ซึ่งเป็นประสบการณ์ลวงตาที่
ผู้บริโภคโต้ตอบกับบุคคล ราวกับว่าพวกเขามีตัวตนอยู่และมีส่วนร่วมในความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน  
(Labrecque, 2014) 

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง การตอบสนองความ
คาดหวังของแต่ละบุคคล และจ าเป็นต้องปฎิบัติควบคู่ไปกับความไว้วางใจ เพ่ือลดความไม่แน่นอนของ
ลูกค้าต่อความน่าเชื่อถือและส่งเสริมความสามารถของธุรกิจในการส่งมอบสินค้าและบริการได้อย่าง
น่าเชื่อถือ (San Martín and Camarero, 2009) 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) หมายถึง ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะวางแผน
ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่างในอนาคต  (Wu et al., 2011) 

การบอกต่อ (Word of mouth) หมายถึง การสื่อสารแบบไม่เป็นทางการทั้งหมดที่ส่ง
ต่อไปยังผู้บริโภคคนอื่นเกี่ยวกับการเป็นเจ้าของ การใช้งาน คุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการ หรือผู้
จ าหน่าย  (Hennig-Thurau and Walsh, 2004) 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยเรื่องการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอก

ต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูลจาก
หนังสือ บทความทางวิชาการ เอกสาร ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี ่ยวข้อง ส าหรับเป็นข้อมูลในการ
ก าหนดสมมติฐาน ออกแบบกรอบแนวคิด และเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย โดยมีประเด็นในการศึกษา
ต่าง ๆ ที่น ามาออกแบบกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 

 
2.1 แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

2.1.1 แนวความคิดเก่ียวกับความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 
2.1.2 แนวความคิดเก่ียวกับความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 
2.1.3 แนวความคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
2.1.4 ทฤษฎีคุณค่าของการบริโภค (Theory of consumption values) 
2.1.5 แนวความคิดเก่ียวกับความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม  

(Parasocial Relationship) 
2.1.6 แนวความคิดเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
2.1.7 แนวความคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 
2.1.8 แนวความคิดเก่ียวกับการบอกต่อ (Word of mouth) 

2.2 ภาพรวมอุตสาหกรรมการจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
2.2.1 นิยามของ TikTok และ TikTok Shop 
2.2.2 มูลค่าสินค้ารวมของ TikTok Shop ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้และใน

ประเทศไทย 
2.2.3 แนวความคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
2.4 สมมติฐานการวิจัย 
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2.1 แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1.1 แนวความคิดเกี่ยวกับความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 
ความน่าดึงดูดใจหมายถึง "ระดับที่คุณลักษณะของใบหน้าของบุคคลในการ

กระตุ้นให้เกิดความน่าพึงพอใจที่จะมอง" (Patzer, 1983) ความน่าดึงดูดหรือความน่าดึงดูดทาง
กายภาพเป็นปัจจัยส าคัญส าหรับอินฟลูเอนเซอร์เนื่องจากผู้ติดตามสามารถมองเห็นได้ตลอดเวลา 
(Masuda et al., 2022) ความน่าดึงดูดใจยังรวมถึงความคุ้นเคย (Familiarity) ความชื่นชอบ (Liking) 
และความใกล้ชิด (Closeness) ระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับผู้ติดตาม (Till and Busler, 2000) การ
สื่อสารของบุคคลที่น่าดึงดูดนั้นสามารถโน้มน้าวใจได้มากกว่าบุคคลที่ไม่น่าดึงดูด ส่วนหนึ่งเพราะ
บุคคลนั้นมีลักษณะนิสัยที่ท าให้พวกเขากลายเป็นผู้สื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากกว่า (Chaiken, 1979) 
โดยเมื่อผู้ติดตามหรือผู้ชมนั้นเชื่อว่าพวกเขามีความตั้งใจ คุณค่า หรือคุณลักษณะร่วมกับอินฟลูเอนเซอร์
คนนั้น ก็มีแนวโน้มที่จะน าเอาความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมของอินฟลูเอนเซอร์มาใช้ (Kelman, 
2006) นอกจากที่จะสามารถดึงดูดความสนใจของผู้ชม ยังเป็นการส่งเสริมความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วน
ร่วมทางสังคม (Lee and Watkins, 2016; Liao et al.,2023) หากเปรียบเทียบกับผู ้ม ีช ื ่อเสียง 
(Celebrities) อินฟลูเอนเซอร์ จะได้รับการยอมรับและสามารถเข้าถึงได้มากกว่าเปรียบเสมือนการมี
เพ่ือนทางไกล (Djafarova and Rushworth, 2017) 

การท าการตลาดโดยใช้อินฟลูเอนเซอร์บนโซเชียลมีเดียเป็นสิ่งส าคัญในการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ (Glucksman, 2017) โดยการใช้ความน่าดึงดูดของ
อินฟลูเอนเซอร์ส าหรับการโฆษณาของแบรนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเด ีย นอกจากจะสร้าง
ความสัมพันธ์โดยตรงกับผู้บริโภค ยังส่งเสริมให้เกิดความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น ความภักดี และ
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อแบรนด์ (Glucksman, 2017; Wiedmann and von Mettenheim, 2020) ความ
น่าดึงดูดทางกายภาพสามารถปรับเปลี่ยนความเชื่อและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ โดยมีงานวิจัยที่
ชี ้ให้เห็นว่าอินฟลูเอนเซอร์ที่น่าดึงดูดสามารถสร้างภาพจ าในเชิงบวกและความตั้งใจซื้อที่มากขึ้น 
(Baker and Churchill, 1977) อินฟลูเอนเซอร์ที่มีความน่าดึงดูดใจทางกายภาพและสังคม จะได้รับ
ความไว้วางใจมากขึ้นเมื่อรีวิวผลิตภัณฑ์ที่เน้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Filieri et al., 2023) 

ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจึงได้สรุปความหมายของค าว่า ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 
คือ ความเป็นที่ชื่นชอบของอินฟลูเอนเซอร์ทั้งจากรูปร่างหน้าตาภายนอกที่ดีและจากการเป็นผู้พูดที่ดี 
(ภูรินทร์ จุนประทีปทอง, 2565)                        
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ตารางท่ี 2.1 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวความคิดเกี่ยวกับความน่าดึงดูดใจ  

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เนื้อหาในงานวิจัย ที่มา 

You follow fitness 
influencers on YouTube. 
But do you actually 
exercise? How parasocial 
relationships, and 
watching fitness 
influencers, relate to 
intentions to exercise 

จากการศึกษาอิทธิพลของต่อฟิตเนสอินฟลูเอน
เซอร์ที่มีผลต่อความตั้งใจในการออกก าลังกาย
ของผู้ติดตาม โดยผลการวิเคราะห์พบว่า ความ
น่าดึงดูดใจและความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลในเชิง
บวกต่อความสัมพันธ์แบบกึ ่งมีส่วนร่วมทาง
สังคมของผู้ติดตาม 

Sokolova and Perez 
(2020) 

The Role of Parasocial 
Relationships, 
Congruence and Source 
Credibility in Indonesia: A 
Study on TikTok Live 
Streaming Commerce 
in the Cosmetics Industry 

จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าความสัมพันธ์
แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ความสอดคล้อง 
และความน่าเชื ่อถือของแหล่งที ่มาบนแพลต 
ฟอร ์ม  TikTok Live Streaming Commerce 
ในบริบทอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง ประเทศอิน 
โดนีเซีย โดยผลการศึกษาพบว่า ความน่าดึงดูด
ใจ ความน่าไว้วางใจ และความเชี่ยวชาญส่งผล
ต่อการสร้างความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทาง
สังคมของผู้ชมไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชัน 
TikTok 

Lawrence and 
Meivitawanli (2023) 

 
2.1.2 แนวความคิดเกี่ยวกับความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 

Erdogan (1999) ได้นิยามความน่าไว้วางใจว่า ความน่าไว้วางใจหมายถึงความ
ซื่อสัตย์และความน่าเชื่อถือของผู้สื่อสาร โดย Erdem and Swait (2004) ได้อธิบายว่าความน่าไว้ 
วางใจคือความสม ่าเสมอในการส่งมอบสิ่งที่สัญญาไว้ ความน่าไว้วางใจยังหมายถึงความน่าเชื่อถือโดย 
ทั่วไป ความสมบูรณ์ของแหล่งที่มา และความเชื่อมั่นของผู้บริโภคต่อแหล่งที่มาในการสื่อสารอย่าง
ถูกต้องและตรงไปตรงมา (Saldanha et al., 2018; Xiao et al., 2018)  ความน่าเชื่อถือเป็นองค์ 
ประกอบส าคัญของความเชี ่ยวชาญด้านแหล่งที ่มาของอินฟลูเอนเซอร์ (Hudders et al., 2021; 
Shan, Chen, and Lin, 2020) การรับรู้ถึงความน่าไว้วางใจนั้นครอบคลุมถึงการรับรู้และการตัดสิน
ของผู้บริโภคต่ออินฟลูเอนเซอร์ถึงความจริงใจและความซื่อสัตย์ในการแนะน า  (Filieri et al., 2023) 

การรับรู้ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มาเป็นปัจจัยหลักที่จะก าหนดพฤติกรรมที่
ตามมา (Berger, 2014; Swanepoel, Lye, and Rugimbana, 2009) ข้อความที่มาจากผู้ส่งสารที่มี
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ความน่าไว้วางใจสูงจะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Miller 
and Baseheart, 1969) ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลมีแนวโน้มที่จะกระตุ้นการโน้มน้าวใจทาง
สังคมในเชิงบวกและการตอบรับทางอารมณ์จากผู้ชม (Packard et al., 2016; Saldanha et al., 
2023) เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านของอินฟลูเอนเซอร์ที่มากขึ้นเท่าไร ความน่า
ไว้วางใจที่ลูกค้ามีต่ออินฟลูเอนเซอร์ก็จะเพ่ิมสูงขึ้นตาม และยิ่งถูกมองว่ามีประสบการณ์มากขึ้นเท่าไร 
ความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเพิ่มตามไปด้วย (Ohanian, 1991) อีกทั้งโพสต์ของ
อินฟลูเอนเซอร์ที่มีความน่าเชื่อถือมากก็จะส่งผลดีต่อการประเมินแบรนด์ตามไปด้วย ( Jin et al., 
2019) ซึ่งบ่อยครั้งที่ผู้บริโภคเชื่อว่าอินฟลูเอนเซอร์มีความน่าเชื่อถืออย่างมาก (Filieri et al., 2023) 
และความน่าเชื่อถือกระตุ้นให้พวกเขามีแนวโน้มที่จะพัฒนาความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม
เชิงบวกระหว่างตัวเองกับอินฟลูเอนเซอร์ (Yuan et al., 2016) มีการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณา
ของอินฟลูเอนเซอร์ที ่ชี ้ว ่าการขาดความโปร่งใสจะส่งผลกระทบต่อการรับรู ้ความน่าไว้วางใจ 
(Audrezet et al., 2020) การที่อินฟลูเอนเซอร์มีเจตนาที่จะปกปิดข้อมูลอาจจะถูกตีความว่าเป็นการ
ใช้ประโยชน์จากความไว้วางใจของผู้ติดตาม (Campbell and Marks, 2015) อินฟลูเอนเซอร์จึง
จะต้องท าให้ความน่าไว้วางใจของตนเองมั ่นคงเพื ่อที่จะแนะน าผลิตภัณฑ์และบริการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (Schouten et al., 2021) 

ในงานว ิจ ัยน ี ้ผ ู ้ ว ิจ ัยจ ึงได ้สร ุปความหมายของค  าว ่าความน ่าไว ้วางใจ 
(Trustworthiness) คือความน่าเชื่อถือจากความเชื่อมั่นของผู้บริโภคต่ออินฟลูเอนเซอร์ในการสื่อสาร
อย่างถูกต้อง ครบถ้วน และตรงไปตรงมา (Saldanha et al., 2018; Xiao et al., 2018)   

 
ตารางท่ี 2.2 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวความคิดเกี่ยวกับความน่าไว้วางใจ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เนื้อหาในงานวิจัย ที่มา 
How broadcasters’ 
characteristics affect 
viewers’ loyalty: the role 
of parasocial relationships 

จากการศึกษาผลกระทบของคุณลักษณะของผู้ไลฟส์ดต่อ
ความภักดีของผู ้ชม โดยผลการศึกษาพบว่า ความน่า
ไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ ปฏิสัมพันธ์ 
และเอกลักษณ์ มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความสัมพันธ์แบบ
กึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมของผู้ชม 

Liu et al. 
(2024) 

From screen to cart: how 
influencers drive 
impulsive buying in 
livestreaming commerce? 

จากการศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ต่อการซื้อของ
โดยไม่ได้วางแผนล่วงหน้าในบริบทช่องทางการไลฟ์สด
ขายของ โดยผลการศึกษาพบว่า ความน่าไว้วางใจมี
อิทธิพลส าคัญต่อความสัมพันธ์แบบกึ ่งมีส่วนร่วมทาง
สังคมของผู้ชม 

Ma et al. 
(2023) 
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2.1.3 แนวความคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
Bettman et al. (1998) ได้กล่าวว่าการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคเปรียบเสมือน

คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้เมื่อพวกเขาได้รับหรือประสบการณ์จากการใช้บริการ และ Zeithaml (1988) 
ได้อธิบายความหมายของการรับรู้คุณค่าว่า การรับรู้คุณค่า หมายถึง การประเมินโดยรวมของผู้บริโภค
เกี่ยวกับอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Utility) โดยมีพื้นฐานอ้างอิงจากการรับรู้ถึงสิ ่งที่
ได้รับและสิ่งที่ได้สูญเสีย เช่น การค านึงถึงการแลกเปลี่ยนระหว่างผลประโยชน์ที่รับรู้ (Perceived 
benefits) กับต้นทุนที่รับรู้ (Perceived  costs)  โดยนอกเหนือจากการแลกเปลี่ยนดังกล่าวยังเป็น
การสะท้อนถึงปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Payne and Holt, 2001) อย่างไรก็
ตาม การรับรู้คุณค่าไม่เพียงพิจารณาจากปัจจัยด้านราคาของผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงปัจจัย
ทางจิตวิทยาต่างๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ (Zeithaml, 1988) 
แนวคิดเรื่องการรับรู้คุณค่ามีต้นก าเนิดมาจากทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Theory of Consumer 
Behavior) ซึ่งพิจารณาถึงความรู้สึกและทัศนคติของผู้บริโภคเพื่อท าความเข้าใจแนวโน้มในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ในสภาพแวดล้อมเชิงแข่งขัน (Jamal et al., 2011) 

การรับรู้คุณค่ามีความส าคัญ เนื่องจากคุณค่าได้กลายเป็นบทบาทส าคัญส าหรับ
ลูกค้า (Dodds, 1991) และยังเป็นหนึ่งในปัจจัยขับเคลื่อนตลาดที่ส าคัญที่สุดในปัจจุบัน (Albrecht, 1992) 
การระบุได้ถึงคุณค่าในใจของผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งในการอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภค 
(Sweeney et al., 1997) มีงานวิจัยที่ชี้ให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่ามีผลกระทบเชิงบวกต่อความเต็มใจที่
จะซื้อของผู้บริโภค (Grewal et al., 1998) และมีการพิสูจน์แล้วว่าความภักดีและผลก าไรมีความ
เชื่อมโยงอย่างมากกับคุณค่าที่สร้างขึ้นส าหรับลูกค้า (Khalifa, 2004) แนวคดิเรื่อง คุณค่าของผู้บริโภค 
(Consumer value) จึงได้กลายมาเป็นประเด็นพื้นฐานส าคัญที่ต้องกล่าวถึงในทุกกิจกรรมทางการ
ตลาด (Holbrook, 1994, 1999) 

 
ตารางท่ี 2.3 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวความคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เนื้อหาในงานวิจัย ที่มา 
Customer perceived 
value: a substitute for 
satisfaction in business 
markets? 
 

จากการศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าทีม่ผีล
ต่อโครงสร้างทางการตลาด โดยผลการศึกษาพบว่าการ
รับรู้คุณค่าของผู้บริโภค มีอิทธิพลส าคัญต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า 

Eggert and 
Ulaga (2002) 
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ตารางท่ี 2.3 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวความคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า (ต่อ) 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เนื้อหาในงานวิจัย ที่มา 

The influence of the 
quality of the physical 
environment, food, and 
service on restaurant 
image, customer 
perceived value, 
customer satisfaction, 
and behavioral intentions 

จากการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพทางกายภาพ ของ
สภาพแวดล้อม อาหาร และการบริการต่อภาพลักษณ์
ของร้านอาหาร โดยผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของ
ร้านอาหารและการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค มีอิทธิพลใน
เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

Ryu et al. 
(2012) 
 
 
 
 
 
 

How reputation creates 
loyalty in the restaurant 
sector 

จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างชื ่อเสียงและความ
ภักดีในบริบทอุตสาหกรรมร้านอาหาร โดยผลการศึกษา
พบว่า ชื่อเสียงของบริษัท การรับรู้ความเชื่อใจ และการ
รับรู้คุณค่าของผู้บริโภค มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า 

Chang 
(2013) 
 
 
 

Impact of perceived 
value on the satisfaction 
of supermarket 
customers: developing 
country perspective 

จากการศึกษาผลกระทบของการรับรู้คุณค่าที่มีต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าในซูเปอร์มาร์เก็ตจากมุมมองใน
ประเทศก าลังพัฒนา โดยผลการวิเคราะห์พบว่า คุณค่า
ด้านการใช้งานในแง่คุณค่าด้านการเงินและคุณค่าด้าน
สังคม มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

Slack et al. 
(2020) 

Should we engage variety 
seeking customers? 

จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าและ
ความพึงพอใจของผู ้บริโภคที่มีต่อการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภค โดยมีพฤติกรรมในการค้นหาความหลากหลาย
เป็นตัวแปรก ากับ โดยผลการวิเคราะห์พบว่าการรับรู้
คุณค่าของผู้บริโภค มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า 

Gupta and 
Pandey (2022) 
 

 
2.1.4 ทฤษฎีคุณค่าของการบริโภค (Theory of consumption values) 

Sheth et al. (1991) ได ้ เสนอทฤษฎ ีค ุณค ่าของการบร ิโภค (Theory of 
consumption values) ผ่านแบบจ าลองห้ามิติ โดยมีองค์ประกอบคือ คุณค่าด้านการใช ้งาน 
(Functional Value) คุณค่าทางสังคม (Social Value) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) 
คุณค่าทางความรู้ความคิด (Epistemic Value) และคุณค่าที่มีเงื่อนไข (Conditional value) ซึ่งเป็น
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รากฐานที่มั่นคงส าหรับการสร้างระดับคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) โดย Sheth et al. (1991) 
ได้นิยามการรับรู้คุณค่าทั้ง 5 มิติไว้ดังนี้ 

1) คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) หมายถึงประโยชน์ที่รับรู ้จาก
ความสามารถของทางเลือกส าหรับความสามารถในการใช้งาน ประโยชน์ใช้สอย หรือคุณลักษณะทาง
กายภาพ โดยผลิตภัณฑ์และบริการจะได้รับคุณค่าด้านการใช้งานผ่านการครอบครองคุณลักษณะเด่น 
ประโยชน์ใช้สอย หรือคุณลักษณะทางกายภาพ 

2) คุณค่าทางสังคม (Social Value) หมายถึงประโยชน์ที่รับรู้จากการเชื่อมโยง
ทางเลือกกับกลุ่มทางสังคมที่เฉพาะเจาะจงตั้งแต่หนึ่งกลุ่มขึ้นไป โดยผลิตภัณฑ์และบริการได้มาซึ่ง
คุณค่าทางสังคมผ่านการเชื่อมโยงทั้งในเชิงบวกและเชิงลบกับแบบแผนทางกลุ่มประชากร เศรษฐกิจ
สังคม และกลุ่มชาติพันธุ์วัฒนธรรม  

3) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) หมายถึงประโยชน์ที ่ร ับรู ้จาก
ความสามารถของทางเลือกในการกระตุ้นความรู้สึกหรือสภาวะทางอารมณ์ โดยผลิตภัณฑ์และบริการ
ได้มาซึ่งคุณค่าทางอารมณ์เมื่อเชื่อมโยงกับความรู้สึกที่เฉพาะเจาะจงหรือเมื่อถูกกระตุ้นหรือท าให้
ความรู้สึกเหล่านั้นคงอยู่ 

4) คุณค่าทางความรู้ความคิด (Epistemic Value) หมายถึงประโยชน์ที่รับรู้จาก
ความสามารถของทางเลือกในการกระตุ้นความอยากรู้อยากเห็น ให้ความแปลกใหม่ และ/หรือสนอง
ความต้องการความรู้  โดยผลิตภัณฑ์ บริการได้มาซึ่งคุณค่าทางความรู้ความคิดจากข้อค าถามที่อ้างถึง
ความสงสัยอยากรู้ ความแปลกใหม่ และองค์ความรู้ 

5) คุณค่าที ่มีเง ื ่อนไข (Conditional value) หมายถึงประโยชน์ที ่ร ับรู ้จาก
ทางเลือกอันเป็นผลลัพธ์มาจากและสถานการณ์เฉพาะหรือชุดของสภาพแวดล้อมที่ผู้ตัดสินใจต้อง
เผชิญ โดยผลิตภัณฑ์และบริการได้มาซึ่งคุณค่าที่มีเงื่อนไขเมื่อมีเหตุฉุกเฉินทางกายภาพหรือทางสังคม
ที่เกิดขึ้น ซึ่งส่งเสริมคุณค่าด้านการใช้งานหรือทางสังคม 

ในภายหลัง Sweeney and Soutar (2001) ได้ทบทวนและปรับปรุงโมเดลเดิม
จนพัฒนาได ้มาซึ ่งมาตรวัด PERVAL ผ่านการนิยามการร ับร ู ้ค ุณค่าเหล ือเพียงจากสามมิติ 
ประกอบด้วยคุณค่าด้านการใช้งาน (คุณภาพและราคา) คุณค่าทางสังคม และคุณค่าด้านอารมณ์ เพ่ือ
ขยายความเข้าใจในประเด็นการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคในบริบทของร้านค้าปลีก  โดย Sweeney 
and Soutar (2001 อ้างถึงใน พัชณี มาเสถียร, 2564) ได้ให้ความหมายของมาตรวัด PERVAL ไว้ดังนี้ 

1) คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Values) ในแง่คุณค่าด้านการเงิน (Value 
of money) หมายถึง อรรถประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ อันเนื่องมาจากการลดลงของต้นทุนที่รับรู้
ได้ทั้งระยะสั้นและยาว ในแง่คุณค่าด้านคุณภาพ (Performance/Quality) หมายถึง อรรถประโยชน์
ที่ได้จากคุณภาพท่ีรับรู้และประสิทธิภาพที่คาดหวังจากผลิตภัณฑ์ 
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2)  คุณค่าด้านสังคม (Social Values) หมายถึง อรรถประโยชน์ที ่ได ้จาก
ความสามารถของผลิตภัณฑ์ที่สามารถสร้างแนวความคิดทางสังคม 

3) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) หมายถึง อรรถประโยชน์ที่ได้จาก
ความรู้สึกหรือสถานะทางอารมณ์ท่ีผลิตภัณฑ์สร้างข้ึน 

ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจึงได้สรุปความหมายของค าว่าการรับรู้คุณค่า (Perceived 
Value) คือ การประเมินโดยรวมของผู้บริโภคเกี่ยวกับอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ จาก
การรับรู ้ถึงการแลกเปลี ่ยนระหว่างผลประโยชน์ที ่รับรู ้ (Perceived benefits) กับต้นทุนที ่รับรู้ 
(Perceived  costs)  (Zeithaml, 1988) และในงานวิจัยนี้ มีบริบทช่องทางการซื้อหนังสือผ่าน
แอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งเป็นช่องทางการขายปลีก ผู้วิจัยจึงน าเอาการรับรู้จากสามมิติตามแนวคิด
มาตรวัด PERVAL ข้างต้นมาใช้ในการพิจารณาการรับรู้คุณค่าของงานวิจัย 

2.1.5 แนวความคิดเกี่ยวกับความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม (Parasocial 
Relationship) 

Horton and Wohl (1956) ได้อธิบายความหมายความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วน
ร่วมทางสังคมไว้ว่า เป็นความสัมพันธ์แบบเผชิญหน้าระหว่างนักแสดงและผู้ชม ซึ่งเป็นคุณลักษณะที่
สามารถพบได้ในสื่อสมัยใหม่ ผ่านช่องทางวิทยุ โทรทัศน์ รวมไปถึงภาพยนตร์ สื่อดังกล่าวจะก่อให้เกิด
สิ่งลวงตาหรือความสัมพันธ์แบบเผชิญหน้าต่อนักแสดง โดยมีเงื่อนไขการตอบสนองก็ต่อเมื่อนักแสดงมี
ความคล้ายคลึงกันกับผู้ชมในรูปแบบกลุ่มสังคมปฐมภูมิ ถึงแม้ว่านักแสดงคนดังกล่าวจะมีชื่อเสียงและ
อยู่ห่างไกลออกไป ก็จะถูกปฏิบัติเปรียบเสมือนว่าพวกเขาเป็นส่วนหนึ่งของวงสังคมนั้น ส่ งผลให้
นักแสดงน่าติดตามเป็นพิเศษ ทฤษฎีความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมเป็นการอธิบายการรับรู้
ที่สมมุติข้ึนของความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลระหว่างบุคคล (ผู้ชม) และตัวละครในสื่อ (Turner, 1993) 
และ Labrecque (2014) ได้นิยามความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมในบริบททางการตลาดว่า 
คือความรู้สึกที่ลวงตาและเสมือนจริงของความสัมพันธ์แบบเผชิญหน้า ซึ่งเป็นประสบการณ์ลวงตาที่
ผู้บริโภคโต้ตอบกับบุคคล ราวกับว่าพวกเขามีตัวตนอยู่และมีส่วนร่วมในความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 

เมื่อผู้ติดตามพัฒนาความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมกับคนดังในโลก
ดิจิทัลผ่านการเห็นโพสต์บนโซเชียลมีเดียลมีเดียบ่อยครั้ง พวกเขาจะมองว่าคนดังในโลกดิจิทัลเป็น
แหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือและถือว่าโฆษณาของพวกเขาเป็นแหล่งข้อมูลการซื้อที่น่าเชื่อถือ เนื่องจาก
ผู้บริโภคเชื่อถือค าแนะน าของเพื่อนและพวกเขาถือว่าคนดังในโลกดิจิทัลเป็นเพื่อนในความสัมพันธ์
แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ส่งผลให้โฆษณาส าหรับแบรนด์และผลิตภัณฑ์ที่มาจากคนดังทางดิจิทัลบน
โซเช ียลมีเด ียเป ็นข ้อมูลในการตัดส ินใจซ ื ้อของพวกเขา (Colliander and Dahlen, 2011) 
ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ยังมีความส าคัญในแง่ความเข้าใจต่อผู้บริโภค โดยนักการ
ตลาดสามารถใช้ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม เพื่อให้แน่ใจว่าผู้บริโภคมีข้อมูลที่ถูกต้อง
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และครบถ้วนเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของตน ซึ ่งจะช่วยลดความเสี ่ยงในการรับรู ้  ใน
ขณะเดียวกันก็เพิ่มความไว้วางใจและความภักดี ผู้บริโภคที่อยู่ในความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทาง
สังคมจะมีเป้าหมายที่คล้ายคลึงกันและมีความผูกพันทางอารมณ์สูง ส่งผลให้เกิดมาตรฐานที่ชั ดเจน
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ กล่าวคือความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมเป็นเทคนิค
ส่งเสริมการขายที่ช่วยให้องค์กรเข้าใจความต้องการและพฤติกรรมของลูกค้า เพ่ือเพ่ิมมูลค่าและรายได้
ของแบรนด์ หรือที่เรียกว่าคุณค่าของลูกค้า ความเท่าเทียมนี้เป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับนักการตลาดในการ
เพ่ิมผลก าไรในอนาคต (Lemon et al., 2001) 

ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจึงได้สรุปความหมายของค าว่าความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วม
ทางสังคม (Parasocial Relationship) คือ ความสัมพันธ์แบบเผชิญหน้า ซึ่งเป็นประสบการณ์ลวงตา
ของความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลระหว่างบุคคลระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับผู้ติดตาม (Labrecque, 
2014) 

 
ตารางท่ี 2.4 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวความคิดเกี่ยวกับความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เนื้อหาในงานวิจัย ที่มา 
อิทธิพลของการโฆษณาผ่าน
อินฟลูเอนเซอร์บนแอปพลิเค
ชันติ๊กต็อกต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้า 

จากการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลของการโฆษณาผ่านอิน
ฟลูเอนเซอร์บนแอปพลิเคชันติ๊กตอ็กต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้า โดยผลการวิเคราะห์พบว่า ความน่าเชื่อถือในการ
โฆษณาและความสมัพันธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทางสังคมมี
อิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ 

ภูรินทร์ จุนประ 
ทีปทอง (2565) 

Be my friend! Cultivating 
parasocial relationships 
with social media 
influencers: findings from 
PLS-SEM and fsQCA 

จากการศึกษาความสัมพันธ์ของการดูแลจัดการเนื้อหา 
อินฟลูเอนเซอร์ ปฏสิัมพันธ์ และความสัมพันธ์แบบก่ึงมี
ส่วนร่วมทางสังคม ต่อความตั้งใจซื้อ โดยผลการวเิคราะห์
พบว่าความสัมพันธ์แบบกึ่งมสี่วนรว่มทางสังคมมผีลต่อ
ความตั้งใจซื้อของผู้ติดตาม 

Aw et al. 
(2022) 
 
 
 

อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ต่อ 
ผู้ติดตามบนอินสตาแกรม 

จากการศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ต่อการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก ความตั้งใจซื้อ และการตระหนักถึงแบ
รนด์ของผู้ตดิตามบนอินสตาแกรม โดยผลการวเิคราะห์
พบว่า การเป็นผู้น าทางความคิดของอินฟลูเอนเซอร์และ
ความสัมพันธ์แบบก่ึงมสี่วนร่วมทางสังคมระหว่างอินฟลู
เอนเซอร์และผูต้ิดตาม มผีลต่อการบอกต่อ ความตั้งใจซื้อ 
และการตระหนักถึงแบรนด ์
 

เพ็ญพิมล
พวงพัฒนชัย 
(2563) 
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2.1.6 แนวความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นพื้นฐานของแนวคิดทางการตลาด ซึ่งถือว่าการ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นกุญแจส าคัญในการสร้างความภักดีของลูกค้า โดยความพึง
พอใจของลูกค้าโดยทั่วไปหมายถึงปฏิกิริยาของลูกค้าในบริบทของสถานะที่ได้รับการเติมเต็ม รวมถึง
การตัดสินของลูกค้าต่อสถานะนั้น (Oliver, 1997) ซึ่งสอดคล้องกับค านิยามของ San Martín and 
Camarero (2009) ที่อธิบายไว้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นเรื่องเกี่ยวกับการตอบสนองความ
คาดหวังของแต่ละบุคคล และจ าเป็นต้องปฏิบัติควบคู่ไปกับความไว้วางใจ เพ่ือลดความไม่แน่นอนของ
ลูกค้าต่อความน่าเชื่อถือและส่งเสริมความสามารถของธุรกิจในการส่งมอบสินค้าและบริการได้อย่าง
น่าเชื่อถือ ซึ่งการตระหนักของผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับขอบเขตที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงและต้นทุนใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ และ Kotler (2000) ได้อธิบายว่าความพึงพอใจเป็นความรู้สึกยินดีหรือผิดหวัง
ของบุคคล อันเป็นผลจากการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการรับรู้ของผลิตภัณฑ์หรือผลลัพธ์ที่สัมพันธ์
กับความคาดหวังของพวกเขา ในบริบทออนไลน์ Anderson and Srinivasan (2003) ให้นิยามความ
พึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ว่าเป็นความพึงพอใจของลูกค้าโดยค านึงถึงประสบการณ์การซื้อครั้งก่อน
กับบริษัทพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นๆ 

ลูกค้าที่พึงพอใจมีแนวโน้มที่จะมีส่วนร่วมในเชิงบวกต่อกิจกรรมของบริษัททั้ง
ทางตรงและทางอ้อม  โดยลูกค้าที่พึงพอใจจะมีความยืดหยุ่นด้านราคาน้อยกว่า โดยไม่ค านึงถึง
ประเภทผลิตภัณฑ์ (Anderson and Sullivan, 1993) และยังมีการระบุว่าความพึงพอใจของลูกค้า
เป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับบริษัท (Anderson and Sullivan, 
1993) การรักษาฐานลูกค้าและการเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าจะน าไปสู่การบอกปากต่อปากในเชิง
บวก ผลก าไรที่ดีขึ้น และค่าใช้จ่ายทางการตลาดที่ลดลง (Reichheld, 1996; Heskett et al., 1997) 
ความพึงพอใจของลูกค้ายังก่อให้เกิดการซื้อซ ้า สร้างความใกล้ชิดและความไว้วางใจระหว่างลูกค้าและ
ธุรกิจออนไลน์ (So and Sculli, 2002) เพื่อที่จะพัฒนากลยุทธ์ส าหรับการรักษาความพึงพอใจของ
ลูกค้าให้มีประสิทธิภาพ ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่บริษัทจะประสบความส าเร็จ บริษัทต้องเข้าใจถึงปญัหา 
ความต้องการ และความคาดหวังของลูกค้าอย่างชัดเจน (Prakash and Mohanty, 2013) 

ในงานวิจัยนี ้ผู ้ว ิจัยจึงได้สรุปความหมายของค าว่าความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) คือการตอบสนองความคาดหวังของแต่ละบุคคล เพื่อลดความไม่แน่นอน
ของลูกค้าต่อความน่าเชื่อถือและส่งเสริมความสามารถของธุรกิจในการส่งมอบสินค้าและบริการได้
อย่างน่าเชื่อถือ (San Martín and Camarero, 2009) 
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ตารางท่ี 2.5 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เนื้อหาในงานวิจัย ที่มา 

Marketing-to-Millennials: 
Marketing 4.0, customer 
satisfaction and 
purchase intention 

จากการศึกษาผลกระทบของโมเดล Marketing 4.0 ที่มี
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความตั้งใจซื้อ โดยผล
การศึกษาพบว่าอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ของแบรนด์มี
อิทธิพลในเชิงบวกและความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัย
ที่มีอิทธิพลส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ 

Dash et al. 
(2021) 

Social commerce: Factors 
affecting customer 
repurchase and word-of-
mouth intentions 

จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะบอกต่อ
และการซื้อซ ้าของผู้บริโภคในบริบทโซเชียลคอมเมิร์ซ  
โดยผลการศึกษาพบว่า ความเชื่อใจและความพึงพอใจ
ของลูกค้า ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะซื้อซ ้าและการบอกต่อ
ของผู้ซื้อ 

Meilatinova 
(2021) 

 
2.1.7 แนวความคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 

Dodds et al. (1991) ได้กล่าวไว้ว่าความตั้งใจซื้อคือความน่าจะเป็นเชิงอัตวิสัย 
(Subjective probability) ที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งจะซื้อสินค้า และ Spears and Singh (2004) ได้
กล่าวไว้ว่าความตั้งใจในการซื้อเป็นแผนภายใต้จิตส านึกของแต่ละบุคคลในการพยายามซื้อแบรนด์  
โดยความตั้งใจในการซื้อมีรากฐานมาจากจิตวิทยาผู้บริโภคและสะท้อนถึงความน่าจะเป็นเชิงอัตวิสัยที่
ผู้บริโภคเต็มใจที่จะมีพฤติกรรมการซื้อที่เฉพาะเจาะจง (Li et al., 2021; Zhou et al., 2023) ความ
ตั้งใจซื้อยังหมายถึงความปรารถนาที่มีอยู่ในตัวบุคคลเพื่อที่จะซื้อสินค้าได้เนื่องจากได้รับอิทธิพลจาก
แหล่งที่เชื่อถือได้ (Sokolova & Kefi, 2020) 

นอกจากนี้ Pandey and Srivastava (2016) ยังได้นิยามถึงความตั ้งใจซื ้อว่า 
ความตั้งใจซื้อหมายถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่วางแผนไว้ในช่วงเวลาสั้น ๆ เพื่อซื้อสินค้าในอนาคต 
นอกจากนี้ ความตั้งใจในการซื้อยังถูกใช้เป็นรากฐานก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อจริง ซึ่งสอดคล้อง
กับค าอธิบายของ Wu et al. (2011) ที่กล่าวไว้ว่าความตั้งใจในการซื้อแสดงถึงความเป็นไปได้ที่
ผู้บริโภคจะวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่างในอนาคต และยังหมายถึงแนวโน้มของ
ผู้บริโภคท่ีจะซื้อแบรนด์เป็นประจ า (Diallo, 2012) 

ผู้บริโภคจะได้สัมผัสกับแรงจูงใจภายในและอิทธิพลภายนอกเมื่อตัดสินใจซื้อ 
(Kim and Jin, 2001) Torlak et al. (2019) ชี้ให้เห็นว่ามีปัจจัยภายในและภายนอกหลายประการที่
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อ เช่น ต้นทุน การรับรู้คุณภาพ และการรับรู้มูลค่า ด้วยเหตุนี้ จึงมี
หลายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจไปพร้อมๆ กัน เช่น ความรู้และการรับรู้ของผู้บริโภค บรรจุภัณฑ์
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ของผลิตภัณฑ์ การรับรองของอินฟลูเอนเซอร์ เป็นต้น เมื่อผู้คนสงสัยเกี่ยวกับแบรนด์ที่คล้ายกัน
ที่อินฟลูเอนเซอร์หลายๆ คนแนะน า พวกเขาก็จะเปรียบเทียบการใช้ คุณภาพ และบรรจุภัณฑ์ของ
ผลิตภัณฑ์เหล่านั้น (Hartanti and Nurviana, 2020) การตัดสินใจซื้อมักเกิดขึ้นเนื่องจากปัจจัย
ภายนอกต่างๆ เช่น ค าแนะน า ความเชื่อ และความตั้งใจ ดังนั้นความตั้งใจในการซื้อมีอิทธิพลอย่าง
มากต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Ashoer, 2021) ความตั้งใจซื้อได้รับการพิสูจน์มาอย่างต่อเนื่อง
ว่าเป็นตัวท านายแนวโน้มผู้บริโภคในการซื้อได้ดีที่สุด (De Canniere et al., 2010) 

ในงานวิจัยนี้ผู ้วิจัยจึงได้สรุปความหมายของค าว่าความตั้งใจซื ้อ (Purchase 
Intention) คือความตั้งใจหรือความเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภคจะซื้อสินค้าในอนาคต (Wu et al., 2011) 

 
ตารางท่ี 2.6 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวความคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เนื้อหาในงานวิจัย ที่มา 

Parasocial relationship, 
customer equity, and 
purchase intention 

จากการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อในเจเนอ
เรชั่น Z โดยผลการวิเคราะห์พบว่า ความสัมพันธ์แบบก่ึง
มีส่วนร่วมทางสังคมและคุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลส าคัญ
ต่อความตั้งใจซื้อ 

Almaida et al. 
(2021) 

Influence of 
livestreamers' intimate 
self-disclosure on tourist 
responses: The lens of 
parasocial interaction 
theory 

จากการศึกษาอิทธิพลของไลฟ์สตรีมเมอร์ต่อการตั้งใจต่อ
ความตั้งใจซื้อในบริบทการถ่ายทอดสดการท่องเที่ยว โดย
ผลการวิเคราะห์พบว่า ความน่าเชื่อถือและความสัมพันธ์
แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมมีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้
เข้าชมการแสดง 

Lu et al. (2023) 

Factors  Effecting  
Customer  Satisfaction  
and  Purchase Intention:A 
Case Study of High 
Protein Food Purchase for 
Weight Control among 
Young Adults in Thailand 

จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค:กรณีศึกษาการ
บริโภคอาหารที ่มีโปรตีนสูงเพื ่อควบคุมน ้าหนัก  ของ
ผู้บริโภควัยท างานในประเทศไทย โดยผลการศึกษาพบว่า
ความพึงพอใจของลูกค้า ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลส าคัญต่อความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค 

Kalin (2021) 

 
2.1.8 แนวความคิดเกี่ยวกับการบอกต่อ (Word of mouth) 

การบอกต่อคือพฤติกรรมทางสังคมของการแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
และบริการระหว่างผู้คนโดยไม่หวังผลก าไร (Arndt, 1967) และ Westbrook (1987) ได้นิยามการ
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บอกต่อว่า คือการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการซึ่งเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้บริโภคคนอื่นเกี่ยวกับ
การครอบครอง การใช้งาน คุณภาพของผลิตภัณฑ์ บริการ หรือผู้จ าหน่าย ซึ่งสอดคล้องกับค านิยาม
ของ Hennig-Thurau and Walsh (2003) ที่อธิบายไว้ว่าการบอกต่อ หมายถึงการสื่อสารแบบไม่เป็น
ทางการทั ้งหมดที่ส่งต่อไปยังผู ้บริโภคคนอื่นเกี ่ยวกับการเป็นเจ้าของ การใช้งาน คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์และบริการ หรือผู้จ าหน่าย โดยนอกจากประเด็นในส่วนของการเป็นเจ้าของ การใช้งาน 
หรือคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการหรือผู้จ าหน่าย ยังรวมไปถึงประเด็นทางสังคมอีกด้วย (Yu et 
al., 2017) ในปัจจุบันนอกเหนือไปจากการสื่อสารแบบต่อหน้า เรายังสามารถที่จะแลกเปลี่ยนข้อมูล
ผ่านกระดานสนทนาออนไลน์ ห้องสนทนา โซเชียลมีเดีย บล็อก และไมโครบล็อก ได้อีกด้วย (Berger 
and Iyengar, 2013) 

การบอกต่อถือเป็นช่องทางที่แพร่หลายและส าคัญที่สุดส าหรับลูกค้า  ทั้งในการ
แสวงหาข้อมูลและส่งต่อความรู้ของพวกเขา (Ozdemir et al., 2016) เมื่อลูกค้ามีความตั้งใจที่จะ
สื่อสารในเชิงบวกผ่านการบอกต่อแล้วนั้น พวกเขาอาจจะแบ่งปันและแนะน าถึงสินค้าหรือบริการที่พ่ึง
ใช้ก่อนหน้านี้ (Zhang et al., 2017) การบอกต่อถูกมองว่าสามารถเชื่อถือและไว้วางใจได้มากกว่า
ข้อความจากผู้โฆษณาหรือนักการตลาด (Bansal and Voyer, 2000; Carl, 2006) โดยจากการศึกษา
พบว่าการสื่อสารแบบบอกต่อ มีประสิทธิภาพในการกระจายข้อมูลอย่างรวดเร็วมากกว่าการสื่อสาร
ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อถึงเก้าเท่า (Chang et al., 2013) ลูกค้าสามารถสื่อสารผ่านการบอกต่อบน
เว็บไซต์โซเชียลคอมเมิร์ซโดยใช้โครงสร้างจากโซเชียลคอมเมิร์ซ ได้แก่ การให้คะแนน การรีวิว ฟอรัม 
ชุมชน และค าแนะน า (Hajli, 2015) การบอกต่อช่วยให้ลูกค้าของโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถแบ่งปัน
ประสบการณ์ ความคิดเห็น และความรู้กับผู้ที่อาจเป็นลูกค้ารายอื่นๆ (Prendergast et al., 2010) 
และการบอกต่อยังส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อด้วย (Jalilvand and Samiei, 2012) การบอกต่อ
ได้รับการยอมรับว่าเป็นแรงขับเคลื่อนส าคัญในการตลาดที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความชอบ ความตั้งใจ
ในการซื้อ และการตัดสินใจ (Wangenheim, 2005) ยิ่งผู้บริโภคได้รับการบอกเล่าปากต่อปากมาก
เท่าไร พวกเขาก็ยิ่งมีแนวโน้มที่จะได้รับผลกระทบมากขึ้นเท่านั้น (Bansal and Voyer, 2000) 

ส าหรับบริษัทแล้ว การบอกต่อสามารถช่วยในการหาลูกค้าใหม่และสร้างแบรนด์ 
เนื ่องจากลูกค้าได้ท าการโฆษณาผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทด้วยความตั ้งใจหรือไม่ก็ตาม 
(Dellarocas, 2003;Mayzlin, 2006) การบอกต่อยังช่วยให้บริษัทเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า
จากบทวิจารณ์และข้อเสนอแนะ ซึ่งสามารถน าเข้ามาใช้เพื่อประเมินกลยุทธ์ทางธุรกิจของบริษัทได้ 
(Ismagilova et al., 2017) นอกจากนี้ การแบ่งปันข้อมูลของผู้บริโภค อย่างการติดแท็กผ่านโซเชยีล 
สามารถเพิ่มมูลค่าตราสินค้าของบริษัทและประสิทธิภาพทางการเงินได้ (Nam and Kannan, 2014) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับแบรนด์ที่มีมูลค่าตราสินค้าที่อ่อนแอ (Ho-Dac et al., 2013) การสร้างการ
บอกต่อเชิงบวกเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ส าคัญส าหรับธุรกิจออนไลน์เพราะสามารถสร้างอิทธิพลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมาก (Smith et al., 2007) ความไม่พอใจมักส่งผลให้ลูกค้ายุติการซื้อ 
การใช้บริการ หรือเผยแพร่ผลตอบรับเชิงลบผ่านการบอกต่อ (Lai & Chou, 2015) อย่างไรก็ตาม 
หากใช้กลยุทธ์การแก้ปัญหาที่เหมาะสม ก็จะได้รับการตอบรับเชิงบวกจากลูกค้า ซึ่งจะเปลี่ยนลูกค้าที่
ไม่พึงพอใจให้กลายเป็นลูกค้าที่พึงพอใจและภักดีที่จะส่งต่อข้อความเชิงบวกผ่านการบอกต่อต่อไป 
(Lankton & McKnight, 2012) 

ในงานวิจัยนี ้ผ ู ้ว ิจ ัยจึงได้สรุปความหมายของค าว่าการบอกต่อ (Word of 
mouth) คือการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการทั้งหมดที่ส่งต่อไปยังผู้บริโภคคนอ่ืนเกี่ยวกับการเป็นเจ้าของ 
การใช้งาน คุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการ หรือผู้จ าหน่าย (Hennig-Thurau and Walsh, 2004) 

 
ตารางท่ี 2.7 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวความคิดเกี่ยวกับการบอกต่อ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เนื้อหาในงานวิจัย ที่มา 

Influence of parasocial 
relationship between 
digital celebrities and 
their followers on 
followers’ purchase and 
electronic word-of-mouth 
intentions, and 
persuasion knowledge 

จากการศึกษาอิทธิพลของความสัมพันธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วม
ทางสังคมระหว่างคนดังในโลกดิจิทัลและผู้ติดตามต่อ
ความตั ้งใจซื ้อสินค้าและการสื ่อสารปากต่อปากบน
อินเตอร์เน็ต โดยผลการศึกษาพบว่าความสัมพันธ์แบบกึ่ง
มีส่วนร่วมทางสังคมมีผลต่อความตั้งใจซื้อและการสื่อสาร
ปากต่อปากบนอินเตอร์เน็ตของผู้ติดตาม 

Hwang and 
Zhang (2018) 

E-commerce in high 
uncertainty avoidance 
cultures: The driving 
forces of repurchase and 
word-of-mouth intentions 

จากการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการซื้อซ ้าและความตั้งในที่
จะบอกต่อของผู้บริโภคในบริบทอีคอมเมิร์ซ โดยผลการ 
ศึกษาพบว่า ความเชื่อใจของลูกค้าส่งผลต่อความตั้งใจที่
จะบอกต่อและความพึงพอใจของลูกค้า ส่งผลต่อความ
ตั้งใจที่จะซื้อซ ้าและการบอกต่อของผู้ซื้อ 

Al-Adwan et al. 
(2022) 

Thai Airways: key 
influencing factors on 
customers’ 
word of mouth 

จากการศึกษาปัจจัยที ่ม ีอ ิทธิพลต่อการบอกต่อของ
ผู้ใช้บริการสายการบินไทย โดยผลการวิเคราะห์พบว่า
ความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพการให้บริการ มี
อิทธิพลในเชิงบวกต่อการบอกต่อ 

Ahmadi (2019) 
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2.2 ภาพรวมอุตสาหกรรมการจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
 

2.2.1 นิยามของ TikTok และ TikTok Shop 
TikTok หรือ Douyin ที่ก าเนิดในประเทศจีน คือ แพลตฟอร์มบนโลกออนไลน์ที่

อยู่ในความดูแลของ ByteDance โดยเริ่มต้นให้บริการตั้งแต่วันที่ 29 กันยายน 2559 มีจุดประสงค์ใน
การสร้าง พร้อมเผยแพร่วิดีโอความยาวสั้น ๆ บนโลกออนไลน์เพื่อให้ผู้ที่สนใจได้เข้ามารับชมกัน ซึ่ง
ภายในแอปพลิเคชันนี้จะมีทั้งเสียง ภาพ กราฟิกตกแต่งต่าง ๆ ช่วยให้ผู้ใช้งานเกิดความสนุกไปกับการ
ตกแต่งวิดีโอตามความชอบของตนเองซึ่งท าได้ง่ายมาก ๆ (ฟิลกู้ด, 2565) 

TikTok Shop เป็นฟีเจอร์ใหม่จาก TikTok แอปพลิเคชันโซเชียลมีเดียชื่อดังจาก
จีน ที่ท าให้ผู้ผลิตคอนเทนต์ท าคลิปสั้นขายของ ที่เปิดให้ผู้ใช้อ่ืนๆ เข้าไปเลือกซื้อของและจ่ายเงินผ่าน
แอปพลิเคชัน TikTok ได้เลยโดยไม่ต้องออกไปแอปอ่ืน (อมรินทร์ทีวี, 2566) แพลตฟอร์ม TikTok Shop 
ใช้ประโยชน์จากฟังก์ชั่นแชร์วิดีโอยอดนิยมเพ่ือดึงดูดผู้ซื้อออนไลน์ ท าให้พ่อค้าแม่ค้าหรืออินฟลูเอนเซอร์
ใน TikTok Shop สามารถน าเสนอสินค้าของตนได้โดยตรงผ่านบัญชี TikTok พร้อมแนะน าผลิตภัณฑ์
แก่ผู้ใช้ผ่าน LIVE และยังออกโปรโมชั่นเพ่ือดึงดูดให้คนซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น เช่น ส่งฟรี , ส่วนลดพิเศษ 
และค่าคอมมิชชั่นที่น่าสนใจซึ่งผู้ขายจ่ายเพียงร้อยละ 1 จากราคาสินค้า (สปริงนิวส์, 2566) 
ผลการส ารวจของ Statista ในปี 2023 เกี่ยวกับการใช้งาน TikTok ของผู้บริโภคชาวไทยพบว่าร้อยละ 
30 ของผู้ตอบแบบสอบถามกล่าวว่าพวกเขาได้ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok เนื่องจากได้รับการ
โฆษณาจากคนดังหรืออินฟลูเอนเซอร์ โดย เทคซอส (2566) ได้ระบุถึงเหตุผล 5 ข้อที่ท าให้ TikTok Shop 
ประสบความส าเร็จ ดังนี้ 

1) ไม่เก็บค่าคอมมิชชันดึงดูดร้านค้าและลูกค้า ในช่วงแรกของการเปิดตัว 
TikTok Shop ทางบริษัทไม่ได้เรียกเก็บค่าคอมมิชชันจากร้านค้าเลย เพื่อที่จะดึงดูดให้ร้านค้ามาขาย
ของบน TikTok Shop สินค้าบนแพลตฟอร์มนี้จึงมีราคาถูกกว่าแพลตฟอร์ม E-Commerce อื่น ๆ 
ผู้ขายโดนหักส่วนแบ่งน้อย ลูกค้าได้ของถูกลง ถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ TikTok Shop ติดตลาดใน
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ภายในเวลาอันรวดเร็ว 

2) Live Shopping ซื้อขายครบจบในแอปเดียว การซื้อของในไลฟ์สดเป็นสิ่งที่
ได้รับความนิยมมานานก่อนที่จะมี TikTok Shop เสียอีก เพราะผู ้ขายและลูกค้าสามารถพูดคุย
สอบถามกันได้แบบ Real Time ตามรายงานของ McKinsey ในปี 2021 เผยว่าลูกค้าจ านวนมาก
มักจะตัดสินใจซื้อสินค้าจากไลฟ์สด มากกว่าการซื้อของออนไลน์แบบเดิม ๆ 

3) การตลาดจริงใจผ ่าน TikTok Influencer TikTok เป็นแพลตฟอร์มที ่มี 
Influencer อยู ่เยอะมาก ซึ ่งผู ้ต ิดตามส่วนใหญ่ก็ติดตามจากคลิปที ่มีความ Creative หรือการ
ถ่ายทอดเรื่องราวที่สนุกของเหล่าอินฟลู แต่หลังจากเปิดตัว TikTok Shop แล้ว ‘TikTok Influencer 
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Marketing’ ได้กลายมาเป็นจุดแข็งของแพลตฟอร์มด้วยเหตุผลหลักเพียงข้อเดียว คือ มีความจริงใจ
กว่าการท าโฆษณาแบบเดิม ๆ นั่นเองเนื่องจาก TikTok Influencer ส่วนใหญ่เป็นคนธรรมดาทั่วไป 
ซึ่งโด่งดังมากจากการท าคลิปและไม่ใช่ดารา ท าให้สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้แบบจริงใจ จึงไม่ดู
เหมือนเป็นการโฆษณา  

4) ขายข าดึงดูดลูกค้าด้วยวิดีโอ Creative การเป็นแอปพลิเคชันส าหรับลงคลิป
วิดีโอสั้น ๆ ที่มีภาพลักษณ์สนุกสนานและตลก ยิ่งท าให้ TikTok มีศักยภาพมากพอที่จะสร้างสรรค์
คลิปวิดีโอ Creative เพื่อใช้โปรโมตสินค้า เช่น เอกเฟ็กต์ต่าง ๆ ในการท าคลิป หรือเพลงที่ก าลังเป็น
กระแส เพราะยิ่งสนุกและยิ่งตลกก็สามารถดึงดูดให้คนเข้ามาดูได้เยอะ ซึ่งต่างจาก Shopee และ 
Lazada ที่จะมีเพียงรูปภาพสินค้าหรือวิดีโอสั้น ๆ ถ่ายดีเทลของสินค้าเท่านั้น 

5) คลิปเป็นกระแสได้ง ่าย เหมือนได้พื ้นที ่โฆษณาฟรี ด้วยพื ้นฐานที ่เป็น
แพลตฟอร์ม Social Media ท าให้คอนเทนต์บน TikTok เป็นกระแสได้ง่ายและเข้าถึงคนได้จ านวน
มาก ถ้าหากคลิปที่คุณท าเกิดเป็นกระแสขึ้นมา Creator คนอื่น ๆ บน TikTok ก็สามารถท าคลิป 
Reply ต่อไปได้เรื่อย ๆ ถ้าในแง่ของการขายของก็เหมือนกับการได้พ้ืนที่โฆษณาฟรี 

สอดคล้องกับผลการประเมินและวิเคราะห์ของสถาบันยุทธศาสตร์การค้าเรื่อง 
10 อันดับธุรกิจดาวรุ ่ง ในปี 2024 ที ่ระบุว่าธุรกิจ E-commerce ธุรกิจจัดท าคอนเทนต์ ธุรกิจ 
YouTuber การรีวิวสินค้า และ Influence เป็นธุรกิจดาวรุ่งอันดับที่ 1 ธุรกิจการแพทย์และความงาม 
ธุรกิจโฆษณาและสื่อออนไลน์ และ ธุรกิจโทรคมนาคมสื่อสาร อยู่ที่อันดับที่ 2 และ Social Media / 
Online Entertainment ธุรกิจด้านการเงินธนาคาร Fintech และการช าระเงินผ่านระบบเทคโนโลยี 
ธุรกิจ Cloud Service และธุรกิจบริการ Cyber Security  อยู่ที่อันดับที่ 3 ตามล าดับ (มหาวิทยาลัย
หอการค้าไทย, 2566) TikTok จึงได้กลายเป็นหนึ่งในแพลตฟอร์มส าคัญที่เป็นนวัตกรรมใหม่และมี
เอกลักษณ์ส าหรับการขายสินค้า 

2.2.2 มูลค่าสินค้ารวมของ TikTok Shop ในเอเชียตะวันออกเฉียงใตแ้ละในประเทศไทย 
ข ้อม ูลจากรายงาน E-commerce in Southeast Asia 2023 จ ัดท  า โดย 

Momentum Works (2023) ระบุว่ามูลค่าสินค้ารวม (GMV : Gross Merchandise Volume) ของ
ตลาด E-commerce ในปี 2022 ของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้มีจ านวนอยู่ที่ 99.5 พันล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ เติบโตเพิ่มขึ้นจากปี 2021,2020 คิดเป็นสัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 14 และ 82 ตามล าดับ 
และคาดการณ์ว่าจะปรับตัวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องจนมีมูลค่าอยู่ที่ 175 พันล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี 
2028 โดยแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซที่มีอัตราเติบโตสูงที่สุดในกลุ่มเป็น TikTok Shop จาก ByteDance 
ซึ่งเปิดตัว ปี 2021 โดยมี GMV เพ่ิมข้ึนถึง 7 เท่า จากปี 2021 ที่ 600 ล้านดอลลาร์สหรัฐ เป็น 4,400 
ล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี 2022 (Thamonton, 2566) จากตัวเลขดังกล่าวประเทศไทยมีสัดส่วนมูลค่า 
GMV อยู่ที่ร้อยละ 14 ของภูมิภาค คิดเป็นมูลค่า 14.4 พันล้านดอลลาร์สหรัฐและจัดเป็นอันดับที่ 2 
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ของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ โดยมี TikTok Shop ครองส่วนแบ่งอยู่ที่ 576 ล้านดอลลาร์สหรัฐ
หรือคิดเป็นร้อยละ 4 จากมูลค่าโดยรวมทั้งหมด 

ประเทศไทยมีผู้ใช้งาน TikTok Shop มากกว่า 20 ล้านคน (ไอแพลนดิจิตอล, 2566) 
และมีร้านค้าอยู่บน TikTok Shop มากถึง 48,370 ร้านค้า (aftership, 2024) ซึ่ง TikTok ได้เล็งเห็น
ถึงโอกาสและพร้อมผลักดันการเติบโตด้วยการเปิดตัว TikTok Shop Shopping Center ในประเทศ
ไทย การเปิดตัว TikTok Shop Shopping Center คาดว่าจะสร้างความเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ให้กับ
ภาคธุรกิจค้าปลีกด้วยการช้อปปิ้งรูปแบบใหม่ที่เชื่อมแบรนด์และชุมชนบนแพลตฟอร์มเข้าด้วยกัน 
เพ่ือขับเคลื่อนประสบการณ์ช้อปปิ้งอันน่าตื่นใจที่ไม่มีวันสิ้นสุด ทั้งการค้นพบสินค้าใหม่ๆ การพิจารณา
เปรียบเทียบราคา การซื้อสินค้า การรีวิว และการมีส่วนร่วมในแคมเปญที่น่าสนใจต่างๆ เสมือนเป็น
ศูนย์กลางแห่งวัฒนธรรมการช้อปปิ้งยุคใหม่ ที่ซึ่งเป็นทั้งชุมชนพาณิชย์ ความบันเทิง และพื้นที่ที่ผู้คน
บน TikTok ได้เติบโตร่วมกัน อีกท้ังยังเป็นจุดเริ่มต้นในการสร้างไวรัลระดับโลก ท าให้ความต้องการใน
การซื้อสินค้าเกิดขึ้นได้อย่างง่ายดาย ที่ซึ่งลูก ค้าสามารถค้นหาแคมเปญโปรโมชั่น คอนเทนต์การขาย
สินค้า และเข้าถึงสินค้าหลากหลายประเภทที่ถูกรวมไว้ในที่เดียว (ติ๊กต๊อก, 2566) คุณสิรินิธิ์ วิรยศิริ 
Head of Business Marketing – Thailand ของ TikTok ยังได้อ้างอิงถึงผลส ารวจจาก Toluna 
เกี่ยวกับการใช้จ่ายในช่วง Mega Sales และพบว่า ผู้ใช้ TikTok ในไทย วางแผนที่จะใช้เงินในช่วง
เทศกาล 9.9 – 12.12 ของปี 2023 มากกว่ากลุ่ม Non-TikTok ถึง 3.5 เท่า โดยอยู่ระหว่าง 10,000 – 17,600 
บาทต่อคน (Mrs.OK, 2566) ผู้ใช้ TikTok ในไทยมีส่วนร่วมอย่างมากในการซื้อบน TikTok ซึ่งคิดเป็น
ร้อยละ 80 ของผู้ใข้งานทั้งหมดที่ได้ท าการซื้อสินค้าผ่าน TikTok Shop ระหว่างช่วง Mega Sales 
(Li Zhong, 2023) และถึงแม้จะผ่านพ้นช่วง Mega Sales ไปแล้วผู้ใช้งาน TikTok ในไทยมากถึง
ร้อยละ 82 ก็ยังคงท าการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง บ่งบอกถึงความส าคัญของการมีส่วนร่วมกับแบรนด์
อย่างยั่งยืน (Shoo Wei Khoon, 2023) 

2.2.3 รูปแบบการจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
วิธ ีการจ าหน่ายสินค้าผ ่านแอปพลิเคชัน TikTok สามารถแบ่งออกเป็น 2 

ประเภทหลัก ๆ ได้แก่ แบบที่ 1 : ขายของตัวเอง  TikTok Shop เปิดโอกาสให้เหล่าเจ้าของแบรนด์
หรือเจ้าของธุรกิจ เปิดหน้าร้านขายของออนไลน์ของตัวเองได้ โดยทุกอย่างจะอยู่ภายใต้ชื่อแบรนด์
ของคุณเอง โดยคุณสามารถสต๊อกสินค้า ลงรายการสินค้า จ าหน่าย ท าโปรโมชันเอง จนกระทั้งจัดส่ง
สินค้าและอัปเดตสถานะ จะเห็นได้ว่าในทุกกระบวนการหลังบ้าน เจ้าของแบรนด์สามารถควบคุมมัน
ด้วยตัวเอง (นิภา, 2566) 
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ภาพที่ 2.1 
แสดงหน้า Profile และ TikTok Shop ของร้าน Wannadtglimited 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2 
แสดงหน้า Profile และ TikTok Shop ของร้าน LOVE POTION 
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ภาพที่ 2.3 
แสดงหน้า Profile และ TikTok Shop ของร้าน น้องเนยชับบี้ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ในรูปแบบที่  2 : น าสินค้าแบรนด์อื่นมาขาย ข้อดีคือเราไม่ต้องท าการสต๊อกสินค้า 

หรือลงรายการสินค้าเอง เพราะสามารถหาสินค้าที่มีในระบบมาขายได้ และไม่ต้องส่งสินค้าเอง ซึ่งการ
ท าส่วนลดหรือโปรโมชัน ขึ้นอยู่กับเจ้าของสินค้าจะก าหนด โดยผู้ขายมีหน้าที่แค่ช่วยโปรโมทผ่านทาง
ไลฟ์ หรือ จะโพสต์เป็นคลิปสั้นๆ เป็น Organic post ก็ท าได้ หากสามารถสร้างยอดขายได้ (นิภา, 2566) 
วิธีการดังกล่าวคือการท า Affiliate Marketing ผ่านอินฟลูเอนเซอร์ โดย Affiliate Marketing คือ 
การตลาดแบบช่วยขาย คือการที่เรามีสินค้าหรือแบรนด์ ๆ หนึ่งที่ต้องการให้มีคนมาหยิบสินค้าของเรา
ไปโปรโมทต่อหรือโน้มน้าวให้กับกลุ่มลูกค้าของเราสนใจที่จะซื้อในแพลตฟอร์มนั้น ๆ โดยคนเหล่านั้น
อาจจะเป็นอินฟลูเอนเซอร์หรือคนที่มีชื่อเสียงก็ได้ โดยเมื่อมีคนมาหยิบไปแล้วสินค้าของเราขายได้ เรา
ก็จะต้องเสียค่า Commission ให้กับคน ๆ นั้นตามเปอร์เซ็นต์ที่เราได้ตั ้งไว้ เท่ากับได้รายได้ทั้งคู่ 
(kunlasatree.s, 2565) 
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ภาพที่ 2.4 
แสดงหน้า Profile และ TikTok Shop ของช่อง ikan_life 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.5 
แสดงหน้า Profile และ TikTok Shop ของช่อง d_klang  
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2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ในการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อใน
บริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ผู้วิจัยได้ท าการศึกษากรอบแนวคิดและ
สมมติฐาน โดยมี ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และ
การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) อันประกอบไปด้วย คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) 
คุณค่าทางสังคม (Social Value) และคุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อ (Purchase intention) และการบอกต่อ (Word of mouth) โดยมีความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วน
ร่วมทางสังคม (Parasocial Relationship) และความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
เป็นตัวแปรส่งผ่าน แสดงได้ดังภาพที่ 2.6 

 
ภาพที่ 2.6 
แสดงกรอบแนวคิดงานวิจัยของอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อใน
บริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
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2.4 สมมติฐานการวิจัย 
 

2.4.1 ความสัมพันธ์ของความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ต่อความสัมพันธ์แบบ
กึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม (Parasocial Relationship) 

ความน่าดึงดูดใจเป็นลักษณะพื้นฐานในทุกความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Byrne 
et al., 1971) ตามหลักฐานในวรรณกรรมจิตวิทยาสังคม ทัศนคติเหมารวมของค ากล่าว "สิ่งสวยงาม
คือสิ่งที่ดี" ได้ปรากฏให้เห็นอย่างแพร่หลายในชีวิตของเรา ซึ่งกล่าวได้ว่าคนที่มีความน่าดึงดูดใจทาง
กายภาพนั้นมีคุณสมบัติส่วนบุคคลเชิงบวกหลายประการ (Eagly et al., 1991) และแนวคิดเรื ่อง
ทัศนคติแบบเหมารวมดังกล่าวก็เป็นที่ยอมรับอย่างดีในวรรณกรรมจิตวิทยาสังคม โดยมีการเสนอว่า
การสัมผัสหรือการมีปฏิสัมพันธ์กับเป้าหมายที่น่าดึงดูดใจนั้นมีแนวโน้มที่จะกระตุ้นอารมณ์เชิงบวก
และความปรารถนาที่จะสร้างความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิด (Lemay Jr, Clark, & Greenberg, 2010) เมื่อ
อินฟลูเอนเซอร์ถูกรับรู้ว่ามีความน่าดึงดูดใจ ไม่ว่าจะในทางกายภาพหรือทางสังคม ผู้บริโภคมีแนวโน้ม
ที่จะทุ่มเทความสนใจและมีปฎิสัมพันธ์ต่ออินฟลูเอนเซอร์มากขึ้น ซึ่งเป็นการพัฒนาความสัมพันธ์แบบ
กึ ่ งม ีส ่วนร ่วมทางส ังคม (Gong & Li, 2017; Lee & Watkins, 2016; Sokolova & Kefi, 2020) 
เนื้อหาบนโซเชียลมีเดียที่โพสต์โดยอินฟลูเอนเซอร์ก็ถือเป็นสะพานที่ขาดไม่ได้ในการเชื่อมโยง
อินฟลูเอนเซอร์กับผู้บริโภค โดยจะเป็นการปลูกฝังความสัมพันธ์ระหว่างแฟนคลับและอินฟลูเอนเซอร์ 
(Brewer, 1991)  ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะติดตามเนื้อหาที่สวยงามและน่าพึงพอใจเหล่านี้เพื่อสนอง
ความต้องการทางจิตวิทยาที่ต้องการความสมบูรณ์แบบและส่งเสริมความผูกพันทางอารมณ์ (Ki et al., 2020) 

ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรม Lawrence and Meivitawanli (2023) พบว่า 
ความน่าดึงดูดใจส่งผลต่อการสร้างความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมของผู้ชมไลฟ์สตรีมมิ่งบน
แอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของ Liu (2023) ที่พบว่าความน่าดึงดูดทางกายภาพ
และทางสังคมมีอิทธิพลส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมระหว่างไอดอลและแฟนคลับ
จึงน ามาสู่การตั้งสมมติฐานงานวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 (H1): ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness)  ส่งผลทางบวกต่อ
ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม (Parasocial Relationship) 

2.4.2 ความสัมพันธ์ของความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ต่อความสัมพันธ์
แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม (Parasocial Relationship) 

ความน่าไว้วางใจแสดงถึงความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในแหล่งข้อมูล (Ohanian, 
1990) มีงานวิจัยที่ชี้ว่าความน่าไว้วางใจของแหล่งข้อมูลมีแนวโน้มที่จะกระตุ้นการโน้มน้าวใจทาง
สังคมเชิงบวกและการตอบรับทางอารมณ์จากผู้ชม (Packard et al., 2016; Saldanha et al., 2023) 
โดยความน่าไว้วางใจจะท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะพัฒนาความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม
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เชิงบวกกับอินฟลูเอนเซอร์มากข้ึน (Yuan et al., 2016) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเชื่อถือรีวิวของอินฟลู
เอนเซอร์มากขึ้น หากพวกเขามีประสบการณ์และความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ก าลังพูดถึงอยู่ (Casaló 
et al., 2020) 

สมมติฐานที่ 2 (H2): ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ส่งผลทางบวกต่อ
ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม (Parasocial Relationship) 

2.4.3 ความสัมพันธ์ของการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า (Customer Satisfaction) 

Sheth et al. (1991) ได ้ เสนอทฤษฎ ีค ุณค ่าของการบร ิ โภค (Theory of 
consumption values) ผ่านแบบจ าลองห้ามิติ โดยมีองค์ประกอบคือ คุณค่าด้านการใช ้งาน 
(Functional Value) คุณค่าทางสังคม (Social Value) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) 
คุณค่าทางความรู้ความคิด (Epistemic Value) และคุณค่าที่มีเงื่อนไข (Conditional value) ซึ่งเป็น
รากฐานส าหรับการสร้างระดับคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) และต่อมา Sweeney and Soutar 
(2001) ได้ปรับปรุงและออกแบบมาตรวัดส าหรับการรับรู้คุณค่า PERVAL ส่งผลให้แบบจ าลองห้ามิติที่
เสนอโดย Sheth et al. (1991) ถูกปรับมิติลดลงเหลือเพียงสามมิติ ได้แก่ คุณค่าด้านการใช้งาน 
(Functional Values) คุณค่าด้านสังคม (Social Values) และคุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional 
Value) ซึ ่งมีข ้อสนับสนุนว่าปัจจัยในแต่ละมิต ิของทฤษฎีคุณค่าของการบริโภค ( Theory of 
consumption values) นั้นมีผลกระทบส าคัญต่อความพึงพอใจ (Sweeney and Soutar, 2001; 
Wang et al., 2004) เมื่อลูกค้ามีการรับรู้คุณค่าอยู่ในระดับที่สูง พวกเขาก็จะมีความชื่นชอบและจะ
ประเมินผลต่อผลิตภัณฑ์ในเชิงบวกซึ่งสอดคล้องกับผลลัพธ์ของแบบจ าลองดัชนีความพึงพอใจของ
ลูกค้า (Fornell et al., 1996) ยังมีงานวิจัยที่แสดงให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่าของลูกค้ามีความสัมพันธ์
โดยตรงในเชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า (Patterson and Spreng, 1997) 

จากการทบทวนวรรณกรรม Rasoolimanesh et al. (2020) พบว่า การรับรู้
คุณค่า ได้แก่ คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าทางสังคม และ คุณค่าด้านอารมณ์ ส่งผลเชิงบวกต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าเกสต์เฮาส์แบบดั้งเดิมในประเทศอิหร่าน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ahmad et al. 
(2023) ที่พบว่าการรับรู้คุณค่าส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในบริบทการซื้อของออนไลน์ในประเทศ
มาเลเซีย จึงน ามาสู่การตั้งสมมติฐานงานวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 3 (H3): คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) ส่งผลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

สมมติฐานที่ 4 (H4): คุณค่าทางสังคม (Social Value) ส่งผลทางบวกต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
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สมมติฐานที่ 5 (H5): คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) ส่งผลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

2.4.4 ความสัมพันธ์ของความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม (Parasocial 
Relationship) ต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 

แพลตฟอร์มโซเชียลช่วยให้ผู ้ใช้งานสามารถค้นหาผู้ใช้รายอื่นที่มีความสนใจ
เหมือนหรือคล้ายคลึงกันได้อย่างง่ายดาย อีกท้ังยังอ านวยความสะดวกในการมีปฏิสัมพันธ์ของผู้ใช้ ซึ่ง
น าไปสู่การพัฒนาความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม (Bane et al., 2010) ความสัมพันธ์อัน
แน่นแฟ้นระหว่างอินฟลูเอนเซอร์และผู้บริโภคสามารถกลายเป็นเครื่องมือที่ทรงพลังในการโน้มน้าวใจ
ควบคู่ไปกับการเป็นผู ้น าทางความคิด ในการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู ้บริโภค (Conde and 
Casais, 2023) มีงานวิจัยที ่กล่าวว่าความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมนั้นเปรียบเสมือน
ศูนย์กลางที ่ส่งผลต่อความตั้งใจด้านพฤติกรรมของผู ้ติดตาม ได้แก่ ความตั ้งใจที ่จะปฏิบัติตาม
ค าแนะน าของอินฟลูเอนเซอร์และการตัดสินใจซื ้อ (Colliander and Dahlen, 2011; Lee and 
Watkins, 2016) ซึ่งสอดคล้องกับค าอธิบายของ Masuda et al. (2022) ที่กล่าวไว้ว่าความสัมพันธ์
แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมมีบทบาทและอิทธิพลส าคัญต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ความตั้งใจในการซื้อ โดยผู้บริโภคท่ีพัฒนาความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมกับอินฟลูเอนเซอร์
มีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่อินฟลูเอนเซอร์แนะน ามากกว่า (Fazli-Salehi et al., 2022) จึงน ามาสู่
การตั้งสมมติฐานงานวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6 (H6): ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม (Parasocial 
Relationship)  ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 

2.4.5 ความสัมพันธ์ของความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม (Parasocial 
Relationship) ต่อการบอกต่อ (Word of mouth) 

Hwang and Zhang (2018) กล่าวว่าความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม
ระหว่างคนดังในโลกดิจิทัลกับผู้ติดตาม ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อของผู้ติดตาม 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เพ็ญพิมล พวงพัฒนชัย (2563) Ritchart (2022) และ Tri and Thao 
(2020) ที่พบว่า ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมมีผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ จึง
น ามาสู่การตั้งสมมติฐานงานวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 7 (H7): ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม (Parasocial 
Relationship)  ส่งผลทางบวกต่อการบอกต่อ (Word of mouth) 
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2.4.6 ความสัมพันธ์ของความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ต่อ
ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 

ความพึงพอใจถือเป็นตัวบ่งชี้ที ่ดีของความตั ้งใจในการซื ้อ (Reichheld and 
Teal, 1996) และยังเป็นตัวท านายถึงความภักดีของลูกค้าที่มั ่นคง (Yang and Peterson, 2004) 
จากการทบทวนวรรณกรรม Hu (2011) ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้คุณค่า ความพึง
พอใจของลูกค้าและความตั้งใจซื้อในช่องทางอีคอมเมิร์ซ และพบว่าการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ
ของลูกค้ามีอิทธิพลส าคัญต่อความตั ้งใจซื ้อ สอดคล้องกับการศึกษาของ Badarou (2021) ได้
ท าการศึกษาผลกระทบของความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ โดยผลการศึกษาพบว่ายิ่ง
ลูกค้ามีความพึงพอใจมากเท่าใด พวกเขาก็ยิ ่งมีแนวโน้มที ่จะซื ้อมากขึ ้นเท่านั้น จึงน ามาสู ่การ
ตั้งสมมติฐานงานวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 8 (H8): ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ส่งผล
ทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 

2.4.7 ความสัมพันธ์ของความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ต่อ
การบอกต่อ (Word of mouth) 

ความพึงพอใจของลูกค้านั้นมีผลเชิงบวกต่อการบอกต่อซึ่งหมายความว่ายิ่งลูกค้า
มีความรู้สึกพึงพอใจมากข้ึนเท่าไรก็จะส่งผลให้พวกเขาส่งต่อความพึงพอใจโดยการบอกต่อและแนะน า
ธ ุรก ิจให ้ก ับผ ู ้อ ื ่นมากตามไปด ้วย (Syah and Wijoyo, 2021) สอดคล ้องก ับค  าอธ ิบายของ 
Netemeyer et al. (2010) ที่กล่าวว่าความพึงพอใจของลูกค้ากระตุ้นให้ลูกค้าเลือกที่จะซื้อและใช้
ผลิตภัณฑ์ต่อไป รวมถึงพวกเขาจะแนะน าสินค้าผ่านการบอกต่อให้ผู้อ่ืนทราบอีกด้วย โดยงานวิจัยที่ได้
มีการศึกษาและน ามาสนับสนุนนี้ได้แก่ การศึกษาประสบการณ์ลูกค้าที่มีต่อการซื้อซ ้าและการบอกต่อ
ในบริบทช่องทางจ าหน่ายหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ของ ณัฐวรา ต่ายสกุลทิพย์ (2563) พบว่าความพึง
พอใจของลูกค้าส่งผลต่อการซื้อซ ้าและการบอกต่อ ซึ่งสอดคล้องกับผลลัพธ์งานวิจัยเรื่อง การศึกษา
ประสบการณ์ลูกค้าและการรับรู้คุณค่าในแบรนด์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าและการบอกต่อใน
ธุรกิจแฟรนไชส์ร้านอาหาร เครื่องดื่มและขนมหวานแบรนด์สากลน าเข้าจากต่างประเทศของ ลักษิกา 
มุกดากุล (2564) ที่พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อการซื้อซ ้าและการบอกต่อ จึงน ามาสู่การ
ตั้งสมมติฐานงานวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานที ่ 9 (H9): ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
ส่งผลทางบวกต่อการบอกต่อ (Word of mouth) 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่องการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ

ในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ที่มีรูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ซึ่งใช้วิธีการเก็บข้อมูล
เป็นการเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านการเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์ (Online 
Questionnaire) และท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เครื่องมือโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งผู้วิจัยได้
ก าหนดรูปแบบและวิธีการด าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 

 
3.1 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
3.2 กลุ่มประชากรและการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 กลุ่มประชากรที่ใช้ในงานวิจัย 
3.2.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการแปลผล 
3.5 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 

3.5.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ (Validity) 
3.5.2 การทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ 
3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
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3.1 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
 

3.1.1 ตัวแปรต้น (Independent Variables) ได้แก่ 
1) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 
2) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 
3) คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) 
4) คุณค่าทางสังคม (Social Value) 
5) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) 

3.1.2 ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variables) ได้แก่ 
1) ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม (Parasocial Relationship) 
2) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

3.1.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ 
1) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
2) การบอกต่อ (Word of Mouth) 
 

3.2 กลุ่มประชากรและการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1 กลุ่มประชากรที่ใช้ในงานวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีกลุ่มประชากรคือผู้บริโภคสัญชาติไทยที่มีอายุตั้งแต่ 15 

ปีขึ้นไป ซึ่งเคยซื้อสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok อย่างน้อย 1 ครั้ง และ
ติดตาม TikTok อินฟลูเอนเซอร์ที่สร้างเนื้อหาการแนะน าและจ าหน่ายสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok อย่างน้อย 1 คน 

3.2.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย 
เนื่องจากกลุ่มประชากรในงานวิจัยนี้ มีจ านวนประชากรที่มากและไม่สามารถ

ทราบได้ถึงจ านวนประชากรที่แน่ชัด ผู้วิจัยจึงได้เลือกใช้วิธีการเก็บแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยเลือกกระจายแบบสอบถามให้แก่ ผู้บริโภคสัญชาติไทยที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ซึ่ง
เคยซื้อสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok อย่างน้อย 1 ครั้ง และติดตาม 
TikTok อินฟลูเอนเซอร์ที่สร้างเนื้อหาการแนะน าและจ าหน่ายสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน TikTok อย่างน้อย 1 คน อีกท้ังผู้วิจัยยังได้น าแนวคิดการระบุจ านวนประชากรด้วยการ
ใช้กฎ 10 เท่า (10-time Rule Method) จาก Hair et al. (2018) เข้ามาใช้ในการก าหนดกลุ่ม
ประชากร ซึ่งวิธีการดังกล่าวระบุว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย จะมีต้องขนาดคิดเป็น 10 เท่า
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จากจ านวนข้อค าถามทั้งหมดของงานวิจัย ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้มีจ านวนข้อค าถามรวมทั้งสิ้น 38 
ข้อ จึงมีผลลัพธ์การค านวณตามแนวคิดข้างต้นเท่ากับ 38 x 10 = 380 คน และเพื ่อป้องกัน
ข้อผิดพลาดที่อาจเกิดข้ึน ผู้วิจัยจึงได้ท าการปรับจ านวนดังกล่าวให้อยู่ที่ 400 คน 

 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

งานวิจัยเรื่องการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอก
ต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ใช้วิธีการเก็บข้อมูลเป็นการเก็บ
แบบสอบถาม (Questionnaire) ในร ูปแบบการเก ็บแบบสอบถามแบบออนไลน ์  ( Online 
Questionnaire) โดยผู้วิจัยได้เลือกใช้งานระบบ Google Forms ซึ่งเป็นเครื่องมือสร้างแบบฟอร์ม
ออนไลน์ ในการสร้างแบบสอบถามพร้อมทั้งจัดเก็บข้อมูลค าตอบจากผู้ตอบแบบสอบถาม และได้ท า
การกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ อย่าง เฟซบุ๊ก , อินสตาแกรม, หรือไลน์ 
เนื่องจากเป็นช่องทางที่แพร่หลายและได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน ซึ่งจะช่วยให้สามารถ
ประหยัดทรัพยากรที่ต้องใช้ ทั้งในส่วนของทรัพยากรเวลาและการเงินในการกระจายแบบสอบถาม 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการแปลผล 
 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่มีการใช้วิธีการส ารวจ 
(Survey Method) ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) และกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่
ท าการตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administrated Questionnaire) ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา
และทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องในอดีตเพ่ือน ามาสร้างแบบสอบถาม อีกท้ังยังได้ปรึกษากับอาจารย์
ที่ปรึกษาในการตรวจทานความสมบูรณ์และถูกต้อง ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 8 ส่วนดังนี้ 

 
ส่วนที่ 1 ค าถามเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าถามคัดกรองส่วนนี้เป็นไปเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามให้มีลักษณะเป็นไปตาม

เงื่อนไขของกลุ่มประชากรที่ได้ก าหนดไว้ ได้แก่ ผู้บริโภคสัญชาติไทยที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ซึ่งเคย
ซื้อสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok อย่างน้อย 1 ครั้ง และติดตาม TikTok 
อินฟลูเอนเซอร์ที่สร้างเนื้อหาการแนะน าและจ าหน่ายสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเค
ชัน TikTok อย่างน้อย 1 คน ในกรณีที่ค าตอบของผู้ตอบไม่เป็นไปตามเงื่อนไขหรือไม่สามารถระบุ
ค าตอบได้ครบถ้วน ข้อมูลค าตอบชุดดังกล่าวจะถูกคัดออกไม่น ามาใช้ในส่วนของการวิเครา ะห์และ
ประมวลผล 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลโดยท่ัวไปข้อมูลตอบแบบสอบถาม 
ค าถามในส่วนนี้เป็นการส ารวจข้อมูลด้านประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมี

ลักษณะข้อค าถามการเลือกตอบแบบปรนัย (Multiple choice question) โดยมีจ านวนข้อค าถาม 4 
ข้อดังนี้  

1.เพศ 
2.อายุ 
3.อาชีพ 
4.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
ค าถามในส่วนนี้เป็นการส ารวจข้อมูลด้านพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเค

ชัน TikTok ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีลักษณะข้อค าถามการเลือกตอบแบบปรนัย (Multiple 
choice question) โดยมีจ านวนข้อค าถาม 5 ข้อดังนี้ 

1.ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
2.จ านวนสินค้าในการซื้อต่อครั้งผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
3.ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อครั้งผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
4.ระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
5.สาเหตุที่เลือกซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความน่าดึงดูดใจและความน่าไว้วางใจ 
ค าถามในส่วนนี้ถูกก าหนดมาเพื่อจัดเก็บข้อมูลเกี่ยวกับความน่าดึงดูดใจและความน่า

ไว้วางใจ ซึ่งเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีน ้าหนักของเกณท์การ
ประเมินแบ่งออกเป็น 7 ระดับอ้างอิงตามแนวคิดของลิดเคิร์ท (Likert Scales) และได้มีการดัดแปลง
ข้อค าถามให้สอดคล้องกับบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok โดยมีรายละเอียด
ของข้อค าถามในส่วนที่ 4 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3.1 
ข้อค าถามด้านความน่าดึงดูดใจและความน่าไว้วางใจ 

ตัวแปร ข้อค าถาม ที่มา 

ความน่าดึงดูดใจ 
(Attractiveness) 

A1 TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้มีหน้าตาด ี ประยุกตจ์าก Aw et 
al. (2022);Ma et al. 
(2023) 

A2 TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้มีความน่าดึงดูดใจ 
A3 TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้มีเสน่ห์ทางร่างกาย 

Ref. code: 25666502115162UCL



36 

ตารางท่ี 3.1 
ข้อค าถามด้านความน่าดึงดูดใจและความน่าไว้วางใจ (ต่อ) 

ตัวแปร ข้อค าถาม ที่มา 

ความน่าไว้วางใจ 
(Trustworthiness) 

T1 TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้เป็นคนท่ีซื่อสัตย ์ ประยุกตจ์าก Wied 
mann and von 
Mettenheim 
(2021);Ma et al. (2023) 

T2 TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้เป็นคนท่ีเชื่อถือได้ 
T3 TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้เป็นคนท่ีจริงใจ 
T4 TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้เป็นคนท่ีน่าไว้วางใจ 

 
ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
ค าถามในส่วนนี้ถูกก าหนดมาเพื่อจัดเก็บข้อมูลการรับรู้คุณค่าทั้งสามด้าน ได้แก่ คุณค่า

ด้านการใช้งาน (Functional Value), คุณค่าทางสังคม (Social Value) และคุณค่าด้านอารมณ์ 
(Emotional Value) ซึ่งเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีน ้าหนักของ
เกณท์การประเมินแบ่งออกเป็น 7 ระดับอ้างอิงตามแนวคิดของลิดเคิร์ท (Likert Scales) และได้มีการ
ดัดแปลงข้อค าถามให้สอดคล้องกับบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok โดยมี
รายละเอียดของข้อค าถามในส่วนที่ 5 ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 3.2 
ข้อค าถามด้านการรับรู้คุณค่า 

ตัวแปร ข้อค าถาม ที่มา 
คุณค่าดา้นการใช้งาน 
(Functional 
Values) 

FV1 สินค้าจากช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok มีคณุภาพคงที่สม ่าเสมอ 

ประยุกตจ์าก  
Sweeney and 
Soutar (2001) FV2 สินค้าจากช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

TikTok มีสภาพสมบูรณ ์
FV3 สินค้าจากช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

TikTok มีคณุภาพตามมาตรฐานท่ียอมรับได ้
FV4 สินค้าจากช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

TikTok จะสามารถใช้งานได้อย่างต่อเนื่อง 
FV5 ราคาสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลเิค

ชัน TikTok มีราคาสมเหตุสมผล 
FV6 ราคาสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลเิค

ชัน TikTok มีความคุ้มคา่กับเงินท่ีจ่ายไป 
FV7 ราคาสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลเิค

ชัน TikTok มีราคาที่ด ี
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ตารางท่ี 3.2 
ข้อค าถามด้านการรับรู้คุณค่า (ต่อ) 

ตัวแปร ข้อค าถาม ที่มา 

 FV8 ราคาสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลเิค
ชัน TikTok สามารถแข่งขันได้เมื่อเทียบกับช่องทาง
อื่น ๆ 

ประยุกตจ์าก  
Sweeney and 
Soutar (2001) 

คุณค่าดา้นสังคม  
(Social Values) 

SV1 ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok 
ท าให้ท่านรู้สึกเป็นท่ียอมรับ 

ประยุกตจ์าก  
Sweeney and 
Soutar (2001) SV2 ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok 

จะช่วยท าให้ภาพลักษณ์ของท่านดูดีขึ้น 
SV3 ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok 

จะช่วยสร้างความประทับใจที่ดีแกผู่้อื่น 
SV4 ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok 

ท าให้ท่านรู้สึกได้รับการยอมรับจากสังคม 
คุณค่าดา้นอารมณ์ 
(Emotional Value) 

EV1 ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok 
ท าให้ท่านรู้สึกเพลิดเพลิน 

ประยุกตจ์าก  
Sweeney and 
Soutar (2001) EV2 ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok 

ท าให้ท่านรู้สึกอยากใช้สินค้าเพิ่มขึน้ 
EV3 ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok ท าให้

ท่านรู้สึกผ่อนคลาย 
EV4 ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok ท าให้

ท่านรู้สึกด ี
EV5 ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok ท าให้

ท่านรู้สึกพอใจ 

 
ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม 
ค าถามในส่วนนี้ถูกก าหนดมาเพ่ือจัดเก็บข้อมูลความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม 

ซึ่งเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีน ้าหนักของเกณท์การประเมินแบ่ง
ออกเป็น 7 ระดับอ้างอิงตามแนวคิดของลิดเคิร์ท (Likert Scales) และได้มีการดัดแปลงข้อค าถามให้
สอดคล้องกับบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok โดยมีรายละเอียดของข้อค าถาม
ในส่วนที่ 6 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.3 
ข้อค าถามด้านความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม 

ตัวแปร ข้อค าถาม ที่มา 

ความสัมพันธ์แบบก่ึง
มีส่วนร่วมทางสังคม 
(Parasocial 
Relationship) 

PR1 TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้ท าให้ท่านรู้สึกสบาย
ใจราวกับว่าท่านอยู่กับเพื่อนคนนงึ 

ประยุกตจ์าก Penttinen 
et al. (2022);Ma et al. 
(2023) PR2 ท่านสามารถมีอารมณ์ความรูส้ึกรว่มไป TikTok 

อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี ้
PR3 ท่านสนใจในเรื่องราวหรือสิ่งที่เกิดขึ้นกับ TikTok 

อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี ้
PR4 ท่านอยากท่ีจะพบTikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี ้

ตัวเป็น ๆ ในชีวิตจริง 

 
ส่วนที่ 7 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า 
ค าถามในส่วนนี้ถูกก าหนดมาเพื่อจัดเก็บข้อมูลความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งเป็นค าถาม

แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีน ้าหนักของเกณท์การประเมินแบ่งออกเป็น 7 
ระดับอ้างอิงตามแนวคิดของลิดเคิร์ท (Likert Scales) และได้มีการดัดแปลงข้อค าถามให้สอดคล้อง
กับบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok โดยมีรายละเอียดของข้อค าถามในส่วนที่ 
7 ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 3.4 
ข้อค าถามด้านความพึงพอใจของลูกค้า 

ตัวแปร ข้อค าถาม ที่มา 
ความพึงพอใจของ
ลูกค้า (Customer 
Satisfaction) 

 

CS1 ท่านพึงพอใจกับประสบการณ์โดยรวมที่ไดร้ับจาก 
ช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

ประยุกตจ์าก Slack et 
al. (2020) 

CS2 ประสบการณ์ที่ไดร้ับจากช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน TikTok เกินจากความคาดหวังของท่าน 

CS3 ท่านมีความสุขท่ีจะซื้อสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

 

ส่วนที่ 8 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ 
ค าถามในส่วนนี้ถูกก าหนดมาเพื่อจัดเก็บข้อมูลความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ ซึ่งเป็น

ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีน ้าหนักของเกณท์การประเมินแบ่งออกเป็น 
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7 ระดับอ้างอิงตามแนวคิดของลิดเคิร์ท (Likert Scales) และได้มีการดัดแปลงข้อค าถามให้สอดคล้อง
กับบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok โดยมีรายละเอียดของข้อค าถามในส่วนที่ 
8 ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 3.5 
ข้อค าถามด้านความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ 

ตัวแปร ข้อค าถาม ที่มา 
ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase 
intention) 

PI1 ท่านมีความต้องการซื้อสินค้าท่ี TikTok อินฟลูเอน
เซอร์ท่านนี้ได้น าเสนอ ในช่องทางจ าหน่ายสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

ประยุกตจ์าก ภูรินทร์ 
จุนประทีปทอง (2565); 
Lou and Kim 
(2019);Li and Peng 
(2021) 

PI2 ท่านจะมองหาสินคา้ที่ TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่าน
นี้น าเสนอ ในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลเิค
ชัน TikTok ในครั้งต่อไป 

PI3 ท่านจะซื้อสินค้าที ่TikTok อินฟลเูอนเซอร์ท่านน้ีได้
น าเสนอ ในช่องทางจ าหน่ายสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok  หากท่านต้องการสินค้าประเภทนี้ 

PI4 ถ้าท่านมีเงินเหลือ ท่านจะซื้อสินคา้ที่ TikTok อินฟลู
เอนเซอร์เซอร์ท่านนี้ได้น าเสนอ บนช่องทางจ าหน่าย
สินค้าผา่นแอปพลิเคชัน TikTok ในอนาคต 

การบอกต่อ 
(Word of mouth) 

WM1 ท่านจะกล่าวถึงสิ่งที่ดีของช่องทางจ าหน่ายสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok แก่ผู้อืน่ 

ประยุกตจ์าก ณัฐวรา 
ต่ายสกลุทิพย์ (2564) 
;Ahmadi (2018); 
Mukerjee (2020); 
Tonder, Petzer; 
Vuurenand De Beer 
(2017);Pollack (2017) 

WM2 ท่านจะแนะน าช่องทางจ าหน่ายสนิค้าผ่านแอปพลเิค
ชัน TikTok แก่บุคคลที่เข้ามาถามความเห็นของท่าน 

WM3 ท่านจะชักชวนครอบครัว และเพื่อนๆ ของท่านให้
เข้ามาใช้งานช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลเิค
ชัน TikTok 

 

แบบสอบถามในส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความน่าดึงดูดใจและความน่าไว้วางใจ ส่วนที่ 
5 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม 
ส่วนที่ 7 ค าถามเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกค้า และส่วนที่ 8 ค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อและการ
บอกต่อ เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีน ้าหนักของเกณท์การประเมิน
แบ่งออกเป็น 7 ระดับอ้างอิงตามแนวคิดของลิดเคิร์ท (Likert Scales) และได้มีการดัดแปลงข้อ
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ค าถามให้สอดคล้องกับบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok โดยมีน ้าหนักของ
เกณท์การประเมินดังนี้ (Tanujaya et al., 2022) 

 
ตารางท่ี 3.6 
ระดับคะแนนและค าอธิบายของน ้าหนักของเกณท์การประเมิน 

ระดับคะแนนเฉลี่ย ระดับความคิดเห็น 

7 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
6 เห็นด้วย 

5 ค่อนข้างเห็นด้วย 
4 เห็นด้วยและไม่เห็นด้วยพอ ๆ กัน 

3 ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 
2 ไม่เห็นด้วย 
1 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
จากนั้นจึงน าค่าเฉลี่ยจากในแต่ละข้อค าถาม มาเปรียบเทียบกับเกณฑ์การให้คะแนน

ค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการ
บอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok โดยสามารถแบ่งช่วงของค่าเฉลี่ย
และค าอธิบายในการวิเคราะห์ออกมาได้เป็น 7 ระดับดังนี ้(Pimentel, 2019)  
 
ตารางท่ี 3.7 
ระดับคะแนนเฉลี่ยและค าอธิบาย 

ระดับคะแนนเฉลี่ย ระดับความคิดเห็น 
6.16 -7.00 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
5.30 - 6.15 เห็นด้วย 
4.44 - 5.29 ค่อนข้างเห็นด้วย 

3.58 - 4.43 เห็นด้วยและไม่เห็นด้วยพอ ๆ กัน 
2.72 - 3.57 ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 
1.86 - 2.71 ไม่เห็นด้วย 
1.00 - 1.85 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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3.5 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 

3.5.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ (Validity) 
ในการตรวจความเที่ยงตรงของเครื ่องมือของงานวิจัยฉบับนี ้ ผู ้วิจัยได้มีการ

ปรึกษาและขอค าแนะน าจากอาจารย์ที ่ปร ึกษาในการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามเพื่อให้ค าตอบเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด  นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้ก าหนดวิธีการ
ทดสอบความเที ่ยงตรงด้วยการน าค่าดัชนี KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Bartlett's test of 
sphericity ซึ่งเป็นตัวชี้วัดที่เป็นที่รับการยอมรับโดยทั่วไปในงานวิจัยทั้งในและต่างประเทศเข้ามา
ทดสอบร่วมด้วย โดยดัชนี KMO และ Bartlett's test เป็นการดูความสอดคล้องกลมกลืนของข้อมูล
ทั้งหมด (ตัวแปร / ข้อค าถาม / ตัวชี้วัด) ว่ามีความสัมพันธ์กัน สอดคล้องกันเพียงพอหรือไม่ เพียงพอ
ต่อการจะบอกว่าข้อมูลทั้งหมดนี้ สามารถรวมกลุ่มกันได้จริง มีตัวแปรแฝงอยู่จริงๆ (Panik S., 2564) 
โดยแบบสอบถามจะมีประสิทธิภาพเพียงพอก็ต่อเมื่อค่าดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin มีค่ามากกว่า 0.5 
ขึ้นไป (Field, 2000) และมีค่า Bartlett's test of sphericity น้อยกว่า 0.05 จึงจะมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (analysisinn, 2020) 

3.5.2 การทดสอบความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability) 
ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ โดยได้ปรับปรุงแบบสอบถาม

หลังจากที่ได้ผลตอบรับจากกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็กก่อนหน้าและได้ใช้การวิเคราะห์ ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s alpha) ซึ่งมีช่วงอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 โดยค่าที่สูงกว่าบ่งชี้ว่าแบบ
ส ารวจหรือแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือมากกว่า (Zach, 2021) โดยหากมคี่าสัมประสิทธิ์ตั้งแต่ 0.6 
ขึ้นไปถือว่าเป็นระดับที่สามารถยอมรับได้และหากค่าสัมประสิทธิ์มีค่าตั้งแต่ 0.5 หรือต ่ากว่าแสดงว่า
ข้อค าถามควรได้รับการทบทวนและปรับปรุง (Cronbach, 1951) โดยค่าสัมประสิทธิ์มีค าอธิบาย
แสดงดังตารางต่อไปนี้  

 
ตารางท่ี 3.8 
ช่วงของค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาคและค าอธิบาย 

Cronbach’s Alpha ความหมายของค่าสัมประสิทธิ ์

0.9 ≤ α ดีเยี่ยม 

0.8 ≤ α < 0.9 ด ี

0.7 ≤ α < 0.8 พอใช้ 
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ตารางท่ี 3.8 
ช่วงของค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาคและค าอธิบาย (ต่อ) 

Cronbach’s Alpha ความหมายของค่าสัมประสิทธิ ์

0.6 ≤ α < 0.7 ค่อนข้างพอใช้ 

0.5 ≤ α < 0.6 ต ่า 

α < 0.5 ไม่สามารถยอมรับได ้

 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
 

3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาในงานวิจัยฉบับนี้ จะครอบคลุมในส่วนของ

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและสรุปข้อมูลออกมาในรูปแบบของร้อยละ (Percentage) 
ตารางแจกแจงความถี ่ (Frequency) คาเฉลี ่ยเลขคณิต (Mean) และส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ซึ่งประกอบไปด้วยข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok จ านวนสินค้าในการซื้อต่อครั้งผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อ
ครั้งผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok และ
สาเหตุที่เลือกซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok  

3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
ในงานวิจัยฉบับนี ้ ผู ้วิจัยได้น าแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง (Structural 

equation modeling : SEM) มาใช้ในการทดสอบสมมุติฐานงานวิจัยและมีการตรวจสอบความ
สอดคล้องของโมเดล (Goodness of Fit Measure) เพื่อพิจารณาความสอดคล้องทางสถิติระหว่าง
โมเดลที่สร้างขึ ้นตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์  โดยมีเกณฑ์ที ่ใช้ในการตรวจสอบความ
สอดคล้องและความกลมกลืนของข้อมูลสรุปได้ดังตารางที่ 3.9 
  

Ref. code: 25666502115162UCL



43 

ตารางท่ี 3.9 
เกณฑ์ท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องและความกลมกลืน 

ค่าดัชน ี เกณฑ์พิจารณา แปลค่าความสอดคล้อง อ้างอิง 

Chi-square (𝑥2) p-value ≥ 0.05 สอดคล้อง Bollen (1989); 
Diamantopoulos and 
Siguaw (2000) 

Relative Chi-Square 

(𝑥2/df) 

< 2.0 สอดคล้องด ี Bollen (1989); 
Diamantopoulos and 
Siguaw (2000) 

2.0 – 5.0  สอดคล้อง 

Goodness-of-Fit 
Index: GFI 
Adjust Good-of-Fit 
Index: AGFI 

> 0.90  สอดคล้อง Diamantopoulos and 
Siguaw (2000) 

Comparative Fit 
Index (CFI) 

≥ 0.95 สอดคล้องด ี Mueller (1999) and J. 
Hair et al. (2006) ≥ 0.9 สอดคล้อง 

Root Mean Square 
Error of Approx 
imation: RMSEA 

≤ 0.05 สอดคล้องด ี Diamantopoulos et al. 
(2000);Hair et al. (2006) 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบท

ช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ซึ่งใช้วิธีการเก็บข้อมูลผ่านการเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยมีกลุ่ม
ตัวอย่างคือ ผู้บริโภคสัญชาติไทยที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ซึ่งเคยซื้อสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok อย่างน้อย 1 ครั้ง และติดตาม TikTok อินฟลูเอนเซอร์ที่สร้างเนื้อหาการ
แนะน าและจ าหน่ายสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok อย่างน้อย 1 คน 
จ านวน 404 คน  

สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้วยการแจก
แจงความถี่ของข้อมูลในรูปแบบของร้อยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในส่วนของ
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน ( Inferential Statistic) จะใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory factor analysis: CFA) และการว ิ เคราะห์แบบจ  าลองสมการเช ิงโครงสร ้าง 
(Structural equation modeling : SEM) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโครงสร้างแบบจ าลอง
และข้อมูลเชิงประจักษ์ (Assessment of Model Fit) โดยมีดัชนีที่ใช้เป็นเกณฑ์ในการตรวจสอบ
ความสอดคล้องและความกลมกลืนของข้อมูลประกอบด้วย ค่า Chi-square, Relative Chi-square, 
GFI, AGFI, CFI และ RMSEA โดยประมวลผลข้อมูลจากเครื่องมือโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทาง
สถิติ เพ่ือน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผลดังนี้ 
 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
4.1.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
4.1.2 ผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

ของกลุ่มตัวอย่าง 
4.1.3 ผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความ

ตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

4.2.1 การประเมินโมเดลการวัด (Measurement Model Evaluation) 
4.2.2 การทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability Test) 
4.2.3 การทดสอบความแปรปรวน (Communality) 
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4.2.4 การทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ (Validity Test) 
4.2.5 การตรวจสอบการแจกแจงค่าสถิติเชิงพรรณนา 
4.2.6 การตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
4.2.7 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
4.2.8 การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) 
4.2.9 การทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยของโมเดลอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่

ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหนา่ยสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
 

4.1.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ในส่วนนี ้แสดงถึงข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ ่มตัวอย่างจ านวน 404 

ตัวอย่าง ซึ่งจ าแนกตามคุณลักณะได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สรุปได้ดังตารางที ่4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 
ค่าความถ่ีและร้อยละของข้อมูลด้านปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ปัจจัยลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ ชาย 98 24.30 

หญิง 306 75.70 

รวม 404 100.00 

อาย ุ 15 - 19 ปี 73 18.10 

20 - 24 ปี 66 16.30 

25 - 29 ปี 71 17.60 

30 - 34 ปี 84 20.80 

35 - 39 ปี 73 18.10 

40 - 44 ปี 24 5.90 

45 ปีขึ้นไป 13 3.20 

รวม 404 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 
ค่าความถ่ีและร้อยละของข้อมูลด้านปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ปัจจัยลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 126 31.20 

พนักงานบริษัท 193 47.80 

ธุรกิจส่วนตัว/ฟรีแลนซ ์ 37 9.20 

ข้าราชการ 34 8.40 

อื่น ๆ  14 3.50 

รวม 404 100.00 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 10,000 บาท 110 27.20 

10,001 - 20,000 บาท 67 16.60 

20,001 - 30,000 บาท 52 12.90 

30,001 - 40,000 บาท 71 17.60 

40,001 - 50,000 บาท 62 15.30 

50,001 บาทขึ้นไป 42 10.40 

รวม 404 100.00 

 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 

ทั้งหมด 404 คน พบว่าโดยส่วนมากเป็นเพศหญิงมีจ านวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 75.70 และเป็น
เพศชายจ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.30 ในด้านอายุ กลุ่มตัวอย่างทีม่ีอายุในช่วงระหว่าง 30 - 34 
ปีมีจ านวนมากที่สุดอยู่ที่ 84 คน คิดเป็นร้อยละ 20.80 รองลงมามีอายุในช่วงระหว่าง 15 - 19 ปีมี
จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.10 มีอายุในช่วงระหว่าง 35 - 39 ปีมีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.10 มีอายุในช่วงระหว่าง 25 - 29 ปีมีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.60 มีอายุในช่วงระหว่าง 
20 - 24 ปีมีจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.30 มีอายุในช่วงระหว่าง 40 - 44 ปีมีจ านวน 24 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.90 และกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 45 ปีขึ้นไปมีจ านวนน้อยที่สุดโดยมีจ านวน 13 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.20 ในด้านการประกอบอาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนมากประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท
มีจ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 47.80 รองลงมาคือนักเรียนหรือนักศึกษามีจ านวน 126 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31.20 ประกอบอาชีพเป็นธุรกิจส่วนตัวหรือฟรีแลนซ์มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.20 
ประกอบอาชีพเป็นข้าราชการมีจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.40 และประกอบอาชีพอ่ืน ๆ ซึ่งเป็น
สัดส่วนที่น้อยที่สุดมีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่ากลุ่ม
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ตัวอย่างโดยส่วนมากมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท โดยมีจ านวน 110 คน คิดเป็นร้อย
ละ 27.20 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 71 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.60  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.60 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 40,001 - 50,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.30 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.90 และมีกลุ่มตัวอย่างที่มีสัดส่วนน้อยที่สุดมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาทขึ้นไปโดยมีจ านวน 
42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.40 ตามล าดับ 

4.1.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

ในส่วนนี้แสดงถึงข้อมูลด้านพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok จ านวนสินค้าใน
การซื้อต่อครั้งผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อครั้งผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok ระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok และสาเหตุที่เลือกซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok สรุปได้ดังตารางที่ 4.2 
 
ตารางท่ี 4.2 
ค่าความถ่ีและร้อยละของข้อมูลด้านพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

ปัจจัยลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ความถี่ในการซื้อสินคา้
ผ่านแอปพล ิ
เคชัน TikTok 

สัปดาหล์ะครั้งหรือมากกว่า 57 14.10 

2 - 3 สัปดาห์ครั้ง 157 38.90 

เดือนละครั้ง 121 30.00 

2 - 3 เดือนครั้ง 41 10.10 

นานกว่า 3 เดือนต่อครั้ง 28 6.90 

รวม 404 100.00 

จ านวนสินค้าในการซื้อ
ต่อครั้งผ่านแอปพลเิคชัน 
TikTok 

1 ช้ิน 57 14.10 

2 ช้ิน 174 43.10 

3 ช้ิน 94 23.30 

4 ช้ิน 23 5.70 

5 ช้ินข้ึนไป 56 13.90 

รวม 404 100.00 
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ตารางท่ี 4.2 
ค่าความถ่ีและร้อยละของข้อมูลด้านพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok (ต่อ) 

ปัจจัยลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ
สินค้าต่อครั้งผ่านแอป
พลิเคชัน TikTok 

100 - 200 บาท 50 12.40 

201 - 300 บาท 116 28.70 

301 - 400 บาท 147 36.40 

401 - 500 บาท 54 13.40 

501 บาทขึ้นไป 37 9.20 

รวม 404 100.00 

ระยะเวลาที่ใช้ในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน TikTok 

น้อยกว่า 10 นาที 36 8.90 

10 - 15 นาที 66 16.30 

16 - 30 นาที 160 39.60 

31 - 60 นาที 96 23.80 

60 นาทีขึ้นไป 46 11.40 

รวม 404 100.00 

สาเหตุที่เลือกซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok  

แอปพลิเคชันน่าเชื่อถือ 88 21.80 

มีราคาที่น่าสนใจ 255 63.10 

ขั้นตอนสะดวกไม่ซับซ้อน 49 12.10 

อื่น ๆ 12 3.00 

รวม 404 100.00 

 
ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของ

กลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งหมด 404 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok 2 - 3 สัปดาห์ครั้งมีจ านวนมากที่สุดอยู่ท่ี 157 คน คิดเป็นร้อยละ 38.90 รองลงมามีความถี่ใน
การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok เดือนละครั้งจ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 สัปดาห์
ละครั้งหรือมากกว่าจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.10 2 - 3 เดือนครั้งจ านวน 41 คน คิดเป็นร้อย
ละ 10.10 และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok นานกว่า 3 เดือนต่อ
ครั้งมีจ านวนน้อยที่สุดอยู่ที่ 28 คน คิดเป็นร้อยละ 6.90 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีจ านวนสินค้าใน
การซื้อต่อครั้งผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ครั้งละ 2 ชิ้นมีจ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.10 
รองลงมาคือครั้งละ 3 ชิ้นมีจ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.30 ครั้งละ 1 ชิ้นมีจ านวน 57 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.10 ครั้งละ 5 ชิ้นขึ้นไปมีจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 13.90 และครั้งละ 4 ชิ้ นเป็น
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สัดส่วนที่น้อยท่ีสุดมีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.70 ในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อครั้ง
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok กลุ่มตัวอย่างที่มคี่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อครั้งในช่วงระหว่าง 301 - 400 
บาทมีจ านวนมากที่สุด โดยมีจ านวน 147 คนคิดเป็นร้อยละ 36.40 รองลงมามีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการ
ซื้อสินค้าต่อครั้งในช่วงระหว่าง 201 - 300 บาท จ านวน 116 คนคิดเป็นร้อยละ 28.70 ในช่วง 401 - 500 
บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.40 ในช่วง 100 - 200 บาท จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.40 และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อครั้ง 501 บาทข้ึนไปมีจ านวนน้อยที่สุด มี
จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.20 ในด้านของระยะเวลา กลุ่มตัวอย่างส่วนมากจะมีระยะเวลาที่ใช้
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ในระหว่างช่วง 16 - 30 นาที โดยมีจ านวน 160 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.60 รองลงมามีระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อในช่วง 31 - 60 นาที มีจ านวน 96 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.80 ในข่วง 10 - 15 นาท ีจ านวน 66 คนคิดเป็นร้อยละ 16.30 ใช้เวลา 60 นาที
ขึ้นไป จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.40 และกลุ่มอย่างที่มีระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok น้อยกว่า 10 นาที เป็นสัดส่วนที่น้อยท่ีสุดโดยมีจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.90 โดยสาเหตุที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok นั้นมีสาเหตุเนื่องมาจาก 
มีราคาท่ีน่าสนใจ ซึ่งมีจ านวนมากที่สุดอยู่ท่ี 255 คนคิดเป็นร้อยละ 63.10 รองลงมามีสาเหตุจาก แอป
พลิเคชันน่าเชื่อถือ มีจ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.80 ขั้นตอนสะดวกไม่ซับซ้อน จ านวน 49 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.10 และมีสาเหตุอื่น ๆ มีจ านวนน้อยที่สุด อยู่จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 
ตามล าดับ 

4.1.3 ผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

ในส่วนนี้แสดงถึงผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  TikTok โดยมีตัว
แปรทั้งหมด 9 ตัวแปร ประกอบด้วย ความน่าดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่า
ทางสังคม คุณค่าด้านอารมณ์ ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ความพึงพอใจของลูกค้า 
ความตั้งใจซื้อ และ การบอกต่อ  สรุปผลการวิเคราะห์ได้ดังตารางท่ี 4.3 – 4.11 
 
ตารางท่ี 4.3 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความน่าดึงดูดใจ 

ตัวย่อ ความน่าดึงดูดใจ 𝒙̅ S.D. แปลค่า อันดับ 
A1 TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้มีหน้าตาด ี 5.19 1.424 ค่อนข้าง 

เห็นด้วย 
(3) 
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ตารางท่ี 4.3 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความน่าดึงดูดใจ (ต่อ) 

ตัวย่อ ความน่าดึงดูดใจ 𝒙̅ S.D. แปลค่า อันดับ 

A2 TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้มีความน่าดึงดูดใจ 5.66 1.313 เห็นด้วย (1) 
A3 TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้มีเสน่ห์ทางร่างกาย 5.26 1.542 ค่อนข้าง 

เห็นด้วย 
(2) 

ค่าเฉลี่ย 5.37 1.426 เห็นด้วย  

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านความน่าดึงดูดใจมีค่าเฉลี่ย 5.37 ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 1.426 โดยสามารถแปลค่าอยู่ในเกณฑ์เห็นด้วย โดยมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย 1 ด้าน 

คือ “TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้มีความน่าดึงดูดใจ” (𝑥̅ = 5.66) รองลงมาคือความคิดเห็นใน
ระดับค่อนข้างเห็นด้วย มีจ านวน 2 ด้าน ได้แก่ “TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้มีเสน่ห์ทางร่างกาย” 

(𝑥̅ = 5.26) และ “TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้มีหน้าตาดี” (𝑥̅ = 5.19) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความน่าไว้วางใจ 

ตัวย่อ ความน่าไว้วางใจ 𝒙̅ S.D. แปลค่า อันดับ 

T1 TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้เป็นคนท่ีซื่อสัตย ์ 5.63 1.241 เห็นด้วย (4) 

T2 TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้เป็นคนท่ีเชื่อถือได้ 5.86 1.125 เห็นด้วย (1) 

T3 TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้เป็นคนท่ีจริงใจ 5.80 1.163 เห็นด้วย (2) 

T4 TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้เป็นคนท่ีน่า
ไว้วางใจ 

5.77 1.142 เห็นด้วย (3) 

ค่าเฉลี่ย 5.77 1.168 เห็นด้วย 
 

                                                                                                                        
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านความน่าไว้วางใจมีค่าเฉลี่ย 5.77 ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 1.168 โดยสามารถแปลค่าอยู่ในเกณฑ์เห็นด้วย มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยทั้ง 4 ด้าน
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โดย “TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้เป็นคนที่เชื่อถือได้” (𝑥̅ = 5.86) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาได้แก่ 

“TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้เป็นคนที่จริงใจ” (𝑥̅ = 5.80) “TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้เป็นคน

ที่น่าไว้วางใจ” (𝑥̅ = 5.77) และ “TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้เป็นคนที่ซื่อสัตย์” (𝑥̅ = 5.63) ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.5 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านคุณค่าด้านการใช้งาน 

ตัวย่อ คุณค่าด้านการใช้งาน 𝒙̅ S.D. แปลค่า อันดับ 

FV1 สินค้าจากช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเค
ชัน TikTok มีคุณภาพคงที่สม ่าเสมอ 

5.41 1.222 เห็นด้วย (8) 

FV2 สินค้าจากช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเค
ชัน TikTok มีสภาพสมบรูณ ์

5.70 1.240 เห็นด้วย (6) 

FV3 สินค้าจากช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเค
ชัน TikTok มีคุณภาพตามมาตรฐานท่ียอมรับได ้

5.75 1.168 เห็นด้วย (5) 

FV4 สินค้าจากช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเค
ชัน TikTok จะสามารถใช้งานได้อย่างต่อเนื่อง 

5.65 1.134 เห็นด้วย (7) 

FV5 ราคาสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน TikTok มรีาคาสมเหตุสมผล 

5.88 1.089 เห็นด้วย (2) 

FV6 ราคาสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน TikTok มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 

5.86 1.108 เห็นด้วย (3) 

FV7 ราคาสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน TikTok มรีาคาที่ด ี

5.90 1.111 เห็นด้วย (1) 

FV8 ราคาสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน TikTok สามารถแข่งขันได้เมื่อเทียบกับ
ช่องทางอื่น ๆ 

5.81 1.123 เห็นด้วย (4) 

ค่าเฉลี่ย 5.75 1.149 เห็นด้วย  
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ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านคุณค่าด้านการใช้งานมีค่าเฉลี ่ย 5.75 ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.149 โดยสามารถแปลค่าอยู่ในเกณฑ์เห็นด้วย มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย
ทั้ง 8 ด้านโดย “ราคาสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok มีราคาที่ดี” 

(𝑥̅ = 5.90) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาได้แก่ “ราคาสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเค

ชัน TikTok มีราคาสมเหตุสมผล” (𝑥̅ = 5.88) “ราคาสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเค

ชัน TikTok มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป” (𝑥̅ = 5.86) “ราคาสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชัน TikTok สามารถแข่งขันได้เมื่อเทียบกับช่องทางอ่ืน ๆ” (𝑥̅ = 5.81) “สินค้าจากช่องทาง

จ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok มีคุณภาพตามมาตรฐานที่ยอมรับได้” (𝑥̅ = 5.75) “สินค้า

จากช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok มีสภาพสมบูรณ์” (𝑥̅ = 5.70) “สินค้าจาก

ช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok จะสามารถใช้งานได้อย่างต่อเนื่อง” (𝑥̅ = 5.65)

และ “สินค้าจากช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok มีคุณภาพคงที่สม ่าเสมอ” (𝑥̅ = 5.41) 
ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.6 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านคุณค่าทางสังคม 

ตัวย่อ คุณค่าทางสังคม 𝒙̅ S.D. แปลค่า อันดับ 

SV1 ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok ท า
ให้ท่านรู้สึกเป็นท่ียอมรับ 

5.12 1.574 ค่อนข้าง 
เห็นด้วย 

(1) 

SV2 ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok จะ
ช่วยท าให้ภาพลักษณ์ของท่านดูดขีึ้น 

4.99 1.642 ค่อนข้าง 
เห็นด้วย 

(3) 

SV3 ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok จะ
ช่วยสร้างความประทับใจท่ีดีแกผู่อ้ื่น 

5.11 1.685 ค่อนข้าง 
เห็นด้วย 

(2) 

SV4 ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok ท า
ให้ท่านรู้สึกได้รับการยอมรับจากสงัคม 

4.98 1.797 ค่อนข้าง 
เห็นด้วย 

(4) 

ค่าเฉลี่ย 5.05 1.675 
ค่อนข้าง 
เห็นด้วย 
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ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านคุณค่าทางสังคมมีค่าเฉลี่ย 5.05 ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 1.675 โดยสามารถแปลค่าอยู่ในเกณฑ์ค่อนข้างเห็นด้วย มีความคิดเห็นในระดับค่อนข้างเห็น
ด้วยทั้ง 4 ด้านโดย “ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok ท าให้ท่านรู้สึกเป็นที่ยอมรับ” 

(𝑥̅ = 5.12) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาได้แก่  “ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok จะช่วย

สร้างความประทับใจที่ดีแก่ผู้อื่น” (𝑥̅ = 5.11) “ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok จะช่วยท า

ให้ภาพลักษณ์ของท่านดูดีขึ้น” (𝑥̅ = 4.99) และ “ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok ท าให้

ท่านรู้สึกได้รับการยอมรับจากสังคม” (𝑥̅ = 4.98) ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 4.7 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านคุณค่าด้านอารมณ ์

ตัวย่อ คุณค่าด้านอารมณ์ 𝒙̅ S.D. แปลค่า อันดับ 

EV1 ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok ท า
ให้ท่านรู้สึกเพลิดเพลิน 

5.84 1.204 เห็นด้วย (1) 

EV2 ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok ท า
ให้ท่านรู้สึกอยากใช้สินค้าเพิ่มขึ้น 

5.66 1.332 เห็นด้วย (4) 

EV3 ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok ท า
ให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย 

5.62 1.308 เห็นด้วย (5) 

EV4 ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok ท า
ให้ท่านรู้สึกด ี

5.68 1.338 เห็นด้วย (3) 

EV5 ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok ท า
ให้ท่านรู้สึกพอใจ 

5.74 1.216 เห็นด้วย (2) 

ค่าเฉลี่ย 5.71 1.280 เห็นด้วย  

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านคุณค่าด้านอารมณ์มีค่าเฉลี่ย 5.71 ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 1.280 โดยสามารถแปลค่าอยู่ในเกณฑ์เห็นด้วย มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยทั้ง 5 ด้านโดย 

“ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok ท าให้ท่านรู้สึกเพลิดเพลิน” (𝑥̅ = 5.84) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

รองลงมาได้แก่ “ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok ท าให้ท่านรู้สึกพอใจ” (𝑥̅ = 5.74) 

“ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok ท าให้ท่านรู้สึกดี” (𝑥̅ = 5.68) “ท่านคิดว่า การซื้อสินค้า
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จากช่องทาง TikTok ท าให้ท่านรู้สึกอยากใช้สินค้าเพ่ิมข้ึน” (𝑥̅ = 5.66) และ “ท่านคิดว่า การซื้อสินค้า

จากช่องทาง TikTok ท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย” (𝑥̅ = 5.62) ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 4.8 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม 

ตัวย่อ ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม 𝒙̅ S.D. แปลค่า อันดับ 

PR1 TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้ท าให้ท่านรู้สึก
สบายใจราวกับว่าท่านอยู่กับเพื่อนคนนึง 

5.50 1.199 เห็นด้วย (3) 

PR2 ท่านสามารถมีอารมณ์ความรูส้ึกรว่มไป TikTok 
อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี ้

5.72 1.282 เห็นด้วย (1) 

PR3 ท่านสนใจในเรื่องราวหรือสิ่งที่เกิดขึ้นกับ TikTok 
อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี ้

5.68 1.264 เห็นด้วย (2) 

PR4 ท่านอยากท่ีจะพบTikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้
ตัวเป็น ๆ ในชีวิตจริง 

5.27 1.620 เห็นด้วย (4) 

ค่าเฉลี่ย 5.54 1.341 เห็นด้วย 
 

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมมี

ค่าเฉลี่ย 5.54 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.341 โดยสามารถแปลค่าอยู่ในเกณฑ์เห็นด้วย มีความคิดเห็นใน
ระดับเห็นด้วยทั้ง 4 ด้านโดย “ท่านสามารถมีอารมณ์ความรู้สึกร่วมไป TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้” 

(𝑥̅ = 5.72) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาได้แก่ “ท่านสนใจในเรื่องราวหรือสิ่งที่เกิดขึ้นกับ TikTok 

อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้” (𝑥̅ = 5.68) “TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้ท าให้ท่านรู้สึกสบายใจราวกับว่าท่าน

อยู่กับเพ่ือนคนนึง” (𝑥̅ = 5.50) และ “ท่านอยากที่จะพบTikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้ตัวเป็น ๆ ในชีวิต

จริง” (𝑥̅ = 5.27) ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 4.9 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า 

ตัวย่อ ความพึงพอใจของลูกค้า 𝒙̅ S.D. แปลค่า อันดับ 

CS1 ท่านพึงพอใจกับประสบการณ์โดยรวมที่ไดร้ับจาก 
ช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

5.89 1.106 เห็นด้วย (1) 
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ตารางท่ี 4.9 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (ต่อ) 

ตัวย่อ ความพึงพอใจของลูกค้า 𝒙̅ S.D. แปลค่า อันดับ 

CS2 ประสบการณ์ที่ไดร้ับจากช่องทางจ าหน่ายสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok เกินจากความคาดหวัง
ของท่าน 

5.65 1.164 เห็นด้วย (3) 

CS3 ท่านมีความสุขท่ีจะซื้อสินค้าในช่องทางจ าหน่าย
สินค้าผา่นแอปพลิเคชัน TikTok 

5.86 1.078 เห็นด้วย (2) 

ค่าเฉลี่ย 5.80 1.116 เห็นด้วย 
 

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านความพึงพอใจของลูกค้า มีค่าเฉลี่ย 5.80 ค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.116 โดยสามารถแปลค่าอยู่ในเกณฑ์เห็นด้วย มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยทั้ง 3 
ด้านโดย “ท่านพึงพอใจกับประสบการณ์โดยรวมที่ได้รับจาก ช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

TikTok” (𝑥̅ = 5.89) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาได้แก่ “ท่านมีความสุขที่จะซื้อสินค้าในช่องทางจ าหน่าย

สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok” (𝑥̅ = 5.86) และ “ท่านอยากที่จะพบTikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้

ตัวเป็น ๆ ในชีวิตจริง” (𝑥̅ = 5.65) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.10 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ 

ตัวย่อ ความต้ังใจซ้ือ 𝒙̅ S.D. แปลค่า อันดับ 
PI1 ท่านมีความต้องการซื้อสินค้าท่ี TikTok อินฟลู

เอนเซอร์ท่านน้ีได้น าเสนอ ในช่องทางจ าหน่าย
สินค้าผา่นแอปพลิเคชัน TikTok 

5.73 1.180 เห็นด้วย (2) 

PI2 ท่านจะมองหาสินคา้ที่ TikTok อินฟลูเอนเซอร์
ท่านนี้น าเสนอ ในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน TikTok ในครั้งต่อไป 

5.76 1.261 เห็นด้วย (1) 

PI3 ท่านจะซื้อสินค้าที่ TikTok อินฟลเูอนเซอร์ท่านน้ี
ได้น าเสนอ ในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน TikTok  หากท่านต้องการสินค้า
ประเภทนี้ 

5.71 1.259 เห็นด้วย (4) 

Ref. code: 25666502115162UCL



56 

ตารางท่ี 4.10 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ (ต่อ) 

ตัวย่อ ความต้ังใจซ้ือ 𝒙̅ S.D. แปลค่า อันดับ 

PI4 ถ้าท่านมีเงินเหลือ ท่านจะซื้อสินคา้ที ่TikTok อิน
ฟลูเอนเซอรเ์ซอร์ท่านนีไ้ด้น าเสนอ บนช่องทาง
จ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ใน
อนาคต 

5.72 1.309 เห็นด้วย (3) 

ค่าเฉลี่ย 5.73 1.252 เห็นด้วย  

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านความตั้งใจซื้อ มีค่าเฉลี่ย 5.73 ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 1.252 โดยสามารถแปลค่าอยู่ในเกณฑ์เห็นด้วย มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยทั้ง 4 ด้านโดย 
“ท่านจะมองหาสินค้าที่ TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้น าเสนอ ในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชัน TikTok ในครั้งต่อไป” (𝑥̅ = 5.76) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาได้แก่ “ท่านมีความต้องการ
ซื้อสินค้าที่ TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้ได้น าเสนอ ในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

TikTok” (𝑥̅ = 5.73) “ถ้าท่านมีเงินเหลือ ท่านจะซื้อสินค้าที่ TikTok อินฟลูเอนเซอร์เซอร์ท่านนี ้ได้

น าเสนอ บนช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ในอนาคต” (𝑥̅ = 5.72) และ “ท่านจะซื้อ
สินค้าที่ TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้ได้น าเสนอ ในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

หากท่านต้องการสินค้าประเภทนี้” (𝑥̅ = 5.71) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.11 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านการบอกต่อ 

ตัวย่อ การบอกต่อ 𝒙̅ S.D. แปลค่า อันดับ 
WM1 ท่านจะกล่าวถึงสิ่งที่ดีของช่องทางจ าหน่ายสินค้า

ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok แก่ผู้อืน่ 
5.80 1.177 เห็นด้วย (2) 

WM2 ท่านจะแนะน าช่องทางจ าหน่ายสนิค้าผ่านแอป
พลิเคชัน TikTok แก่บุคคลที่เข้ามาถามความเห็น
ของท่าน 

5.85 1.181 เห็นด้วย (1) 

WM3 ท่านจะชักชวนครอบครัว และเพื่อนๆ ของท่าน
ให้เข้ามาใช้งานช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน TikTok 

5.74 1.148 เห็นด้วย (3) 

ค่าเฉลี่ย 5.80 1.169 เห็นด้วย  
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ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านการบอกต่อ มีค่าเฉลี่ย 5.80 ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 1.169 โดยสามารถแปลค่าอยู่ในเกณฑ์เห็นด้วย มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยทั้ง 3 ด้านโดย 
“ท่านจะแนะน าช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok แก่บุคคลที่เข้ามาถามความเห็นของ

ท่าน” (𝑥̅ = 5.85) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาได้แก่ “ท่านจะกล่าวถึงสิ่งที่ดีของช่องทางจ าหน่ายสินค้า

ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok แก่ผู้อื่น” (𝑥̅ = 5.80) และ “ท่านจะชักชวนครอบครัว และเพื่อนๆ ของท่าน

ให้เข้ามาใช้งานช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok” (𝑥̅ = 5.74) ตามล าดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
 

4.2.1 การประเมินโมเดลการวัด (Measurement Model Evaluation) 
งานวิจัยนี้ประกอบด้วยตัวแปรแฝงทั้งหมด 9 ตัวแปรและมีตัวแปรสังเกตได้

ทั้งหมด 38 ตัวแปร โดยก าหนดสัญลักษณ์วงกลมแทนตัวแปรแฝงและสัญลักษณ์สี่เหลี่ยมแทนตัวแปร
สังเกตได้ แสดงความสัมพันธ์ในแผนภาพเส้นทางดังภาพที่ 4.1 โดยตัวแปรแฝงประกอบด้วย ความน่า
ดึงดูดใจ (Attractiveness) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional 
Value) คุณค่าทางสังคม (Social Value) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) ความสัมพันธ์แบบ
ก ึ ่ งม ีส ่วนร ่วมทางส ังคม (Parasocial Relationship) ความพ ึงพอใจของล ูกค ้า (Customer 
Satisfaction) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) การบอกต่อ (Word of Mouth) 
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ภาพที ่4.1 
กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.2.2 การทดสอบความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability Test) 
ในงานวิจัยนี้ได้มีการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ ผ่านการวิเคราะห์ค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s alpha) เพื่อแสดงถึงความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม 
โดยหากมีค่าสัมประสิทธิ์ตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไปถือว่าเป็นระดับที่สามารถยอมรับได้และหากค่าสัมประสิทธิ์มี
ค่าตั้งแต่ 0.5 หรือต ่ากว่าแสดงว่าข้อค าถามควรได้รับการทบทวนและปรับปรุง (Cronbach, 1951)
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ทั้งนี้เมื่อท าการวิเคราะห์รายตัวแปรพบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาคตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไป จึงกล่าว
ได้ว่าตัวแปรในการวิจัยนี้ใช้เป็นเครื่องมือวัดยอมรับได้ แสดงผลดังตารางที่ 4.12 
 
ตารางท่ี 4.12 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาคของตัวแปรแฝงในกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวแปรแฝง ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค 

(n=30) 
1. ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness)   0.789 

2. ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 0.841 
3. คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) 0.886 

4. คุณค่าทางสังคม (Social Value)   0.904 
5. คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) 0.879 
6. ความสัมพันธ์แบบก่ึงมสี่วนร่วมทางสังคม 
(Parasocial Relationship) 

0.774 

7. ความพึงพอใจของลูกค้า  
(Customer Satisfaction) 

0.761 

8. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 0.931 

9. การบอกต่อ (Word of Mouth) 0.918 

ผลการทดสอบโดยรวม 0.868 

 
4.2.3 การทดสอบความแปรปรวน (Communality) 

ในการทดสอบความแปรปรวนของแบบสอบถามด้วยการวิเคราะห์หาค่าสัดส่วน
ความแปรปรวนของตัวแปร (Communality) ซึ่งจะแสดงถึงปริมาณของความแปรปรวนของแต่ละตัว
แปร โดยเป็นการค านวณจากผลรวมก าลังสองของ Factor Loading จากทุก Factor ของแต่ละตัว
แปรและจะแสดงปริมาณความแปรปรวนของแต่ละตัวแปรที่สามารถอธิบายได้  ค่าดังกล่าวจะมีค่าอยู่
ระหว่าง 0 ถึง 1 ทั้งนี้เมื่อท าการวิเคราะห์รายตัวแปรพบว่ามีค่าความแปรปรวนของตัวแปรตั้งแต่ 0.5 
ขึ้นไป ซึ่งเป็นค่าท่ียอมรับได้ (Hair et al., 2010) แสดงผลดังตารางที่ 4.13 
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ตารางท่ี 4.13 
ค่าสัดส่วนความแปรปรวนของตัวแปร 

ตัวแปรแฝง ตัวแปร
สังเกตได้ 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
ครอนบาค 

ค่าความแปรปรวน 

(n=404) 
1. ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness)   
 

A1 0.883 0.613 

A2 0.597 
A3 0.614 

2. ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) T1 0.912 0.737 
T2 0.739 

T3 0.757 
T4 0.806 

3. คุณค่าด้านการใช้งาน  
(Functional Value) 

FV1 0.945 0.724 

FV2 0.725 
FV3 0.775 

FV4 0.722 
FV5 0.719 

FV6 0.770 
FV7 0.710 

FV8 0.678 
4. คุณค่าทางสังคม (Social Value)   
 

SV1 0.957 0.733 
SV2 0.812 

SV3 0.816 
SV4 0.842 

5. คุณค่าด้านอารมณ์  
(Emotional Value) 
 

EV1 0.933 0.800 
EV2 0.762 

EV3 0.776 
EV4 0.834 

EV5 0.764 
6. ความสัมพันธ์แบบก่ึงมสี่วนร่วมทาง
สังคม (Parasocial Relationship) 

PR1 0.890 0.639 
PR2 0.647 
PR3 0.684 
PR4 0.665 
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ตารางท่ี 4.13 
ค่าสัดส่วนความแปรปรวนของตัวแปร (ต่อ) 

ตัวแปรแฝง ตัวแปร
สังเกตได้ 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาค
รอนบาค 

ค่าความแปรปรวน 

(n=404) 
7. ความพึงพอใจของลูกค้า  
(Customer Satisfaction) 
 

CS1 0.877 0.619 

CS2 0.623 
CS3 0.657 

8. ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) 
 

PI1 0.929 0.718 
PI2 0.712 

PI3 0.681 
PI4 0.735 

9. การบอกต่อ (Word of Mouth) WM1 0.895 0.650 

WM2 0.659 
WM3 0.679 

ผลการทดสอบโดยรวม  0.972  

 
4.2.4 การทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ (Validity Test) 

ในงานวิจัยนี้ได้มีการทดสอบความกลมกลืนของโมเดลการวัด (Measurement 
Model) ตัวแปรแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อใน
บริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok โดยมีตัวแปรทั้งหมด 9 ตัวแปร ประกอบด้วย 
ความน่าดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าทางสังคม คุณค่าด้านอารมณ์ 
ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ความพึงพอใจของลูกค้า ความตั้งใจซื้อ และการบอกต่อ 
เพ่ือท าการตรวจสอบว่าตัวแปรในข้อค าถามนั้นมีความสัมพันธ์กันในลักษณะใด โดยการใช้สถิติ KMO 
(Kaiser-Meyer-Olkin) และ Bartlett's Test of Sphericity เพ่ือหาข้อสรุปว่าข้อมูลมีความเหมาะสม
และ เครื ่องมือที ่สร้างขึ ้นมีโครงสร้างตามองค์ประกอบที ่ได้ก าหนดไว้ โดยแบบสอบถามจะมี
ประสิทธิภาพเพียงพอก็ต่อเมื่อค่าดัชนี KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) มีค่ามากกว่า 0.5 ขึ้นไป (Field, 
2000) และม ีค ่า Bartlett's test of sphericity น้อยกว ่า 0.05 จ ึงจะม ีน ัยส  าค ัญทางสถ ิติ
(analysisinn, 2020) จึงจะกล่าวได้ว่าตัวแปรในการวิเคราะห์แบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok มี
ความสัมพันธ์กัน ดังแสดงผลในตารางที่ 4.14 
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ตารางท่ี 4.14 
ผลการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวัดด้วยวิธี KMO and Bartlett's Test of Sphericity 

KMO and Bartlett's Test of Sphericity 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.  0.966 

Bartlett's Test 
 of Sphericity 

Approx. Chi-Square 14463.895 

df 703 

Sig. <.001 

 
ผลการการทดสอบความกลมกลืนของโมเดลการวัด (Measurement Model) ตัวแปร

แบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทาง
จ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok พบว่า ค่า KMO เท่ากับ 0.966 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 และเข้า
ใกล้ค่า 1 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเหมาะสม ในส่วนของค่า Bartlett's Test of Sphericity มีค่า 
Chi-Square เท่ากับ 14463.895 และมีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ <0.001 ซ่ึงค่าดังกล่าวมีค่าน้อยกว่า 
0.005 จึงสามารถสรุปได้ว่า เมตริกสหสัมพันธ์ไม่เป็นเมตริกเอกลักษณ์ หมายความว่าตัวแปรของ 
แบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทาง
จ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok มีความสัมพันธ์กันอย่างเหมาะสม สามารถน าไปวิเคราะห์ใน
โมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการ
บอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ได ้

4.2.5 การตรวจสอบการแจกแจงค่าสถิติเชิงพรรณนา 
ผลการวิเคราะห์สถิติการตรวจสอบค่าสถิติตัวแปรแบบจ าลองอิทธิพลของการ

รับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok ประกอบด้วย ความน่าดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าทางสังคม 
คุณค่าด้านอารมณ์ ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ความพึงพอใจของลูกค้า ความตั้งใจซื้อ 
และการบอกต่อ รวมทั้งหมด 38 ตัวแปรสังเกตได้ มีค่าพิสัย (Range) 5 – 6 ค่าต ่าสุด 1 ค่าสูงสุด 7 มี
ค่าเฉลี่ย (Mean) ในช่วงระหว่าง 4.98 – 5.90 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
อยู่ระหว่าง 1.078 – 1.797 แสดงให้เห็นว่าข้อมูลมีการกระจายอยู่ใกล้กับค่าเฉลี่ย ส่วนด้านค่าความ
แปรปรวน (Variance) หรือค่าก าลังสองของค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเพื่อวัดการกระจายของข้อมูลมีค่า
ระหว่าง 1.162 -  3.230 เมื่อพิจารณาความเบ้ (Skewness) พบว่ามีค่าในช่วงระหว่าง -1.357 ถึง 
-0.701 ซึ่งมีค่าความเบ้เป็นค่าลบแสดงถึงการแจกแจงในลักษณะเบ้ซ้าย ค่าดังกล่าวอยู่ในช่วงระหว่าง 
-3.00 ถึง 3.00 แสดงว่าข้อมูลมีการแจกแจงที่สามารถยอมรับได้ (Brown, 2015) และค่าความโด่ง
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(Kurtosis) มีค่าอยู่ระหว่างช่วง -0.317 ถึง 2.018 ค่าดังกล่าวอยู่ในเกณฑ์ที่มากกว่า -7.00 แต่น้อย
กว่า 7.00 แสดงว่าข้อมูลมีการแจกแจงที่สามารถยอมรับได้ (Kim, 2013) จึงสรุปได้ว่าตัวแปรที่น ามา
วิเคราะห์มีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์โมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างอิทธิพลของการ
รับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok แสดงผลดังตารางที่ 4.15 
 
ตารางท่ี 4.15 
ผลการวิเคราะหก์ารตรวจสอบการแจกแจงค่าสถิติเชิงพรรณนาตัวแปรแบบจ าลองอิทธิพลของการ
รับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok 

ตัวแปร พิสัย ต ่าสุด สูงสุด 𝒙̅ S.D. ความ
แปรปรวน 

ความเบ้ ความโด่ง 

ความน่าดึงดูดใจ 

A1 6 1 7 5.19 1.424 2.029 -1.013 0.644 

A2 6 1 7 5.66 1.313 1.725 -0.943 0.573 

A3 6 1 7 5.26 1.542 2.378 -0.813 -0.052 

ความน่าไว้วางใจ 

T1 6 1 7 5.63 1.241 1.539 -0.857 0.125 

T2 5 2 7 5.86 1.125 1.266 -0.859 -0.014 

T3 5 2 7 5.80 1.163 1.354 -0.887 0.008 

T4 5 2 7 5.77 1.142 1.304 -0.906 0.212 

คุณค่าดา้นการใช้งาน 

FV1 6 1 7 5.41 1.222 1.493 -0.754 0.012 

FV2 5 2 7 5.70 1.240 1.537 -0.701 -0.230 

FV3 5 2 7 5.75 1.168 1.364 -0.846 0.203 

FV4 5 2 7 5.65 1.134 1.286 -0.822 0.242 

FV5 5 2 7 5.88 1.089 1.186 -1.050 0.853 

FV6 5 2 7 5.86 1.108 1.228 -0.983 0.599 

FV7 5 2 7 5.90 1.111 1.234 -1.042 0.750 

FV8 5 2 7 5.81 1.123 1.261 -0.918 0.438 
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ตารางท่ี 4.15 
ผลการวิเคราะหก์ารตรวจสอบการแจกแจงค่าสถิติเชิงพรรณนาตัวแปรแบบจ าลองอิทธิพลของการ
รับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok (ต่อ) 

ตัวแปร พิสัย ต ่าสุด สูงสุด 𝒙̅ S.D. ความ
แปรปรวน 

ความเบ้ ความโด่ง 

คุณค่าทางสังคม 

SV1 6 1 7 5.12 1.574 2.477 -1.015 0.487 

SV2 6 1 7 4.99 1.642 2.695 -0.856 0.111 

SV3 6 1 7 5.11 1.685 2.840 -0.931 0.091 

SV4 6 1 7 4.98 1.797 3.230 -0.790 -0.317 

คุณค่าดา้นอารมณ ์

EV1 6 1 7 5.84 1.204 1.449 -1.357 2.018 

EV2 6 1 7 5.66 1.332 1.774 -1.217 1.358 

EV3 6 1 7 5.62 1.308 1.711 -1.088 0.953 

EV4 6 1 7 5.68 1.338 1.791 -1.317 1.751 

EV5 6 1 7 5.74 1.216 1.479 -1.050 0.804 

ความสัมพันธ์แบบก่ึงมสี่วนร่วมทางสังคม 

PR1 6 1 7 5.50 1.199 1.437 -0.911 0.655 

PR2 6 1 7 5.72 1.282 1.642 -1.089 1.077 

PR3 6 1 7 5.68 1.264 1.597 -1.226 1.668 

PR4 6 1 7 5.27 1.620 2.623 -1.108 0.503 

ความพึงพอใจของลูกค้า 

CS1 5 2 7 5.89 1.106 1.223 -1.057 0.627 

CS2 6 1 7 5.65 1.164 1.356 -0.798 0.388 

CS3 5 2 7 5.86 1.078 1.162 -1.024 0.748 

ความตั้งใจซื้อ 

PI1 6 1 7 5.73 1.180 1.394 -1.274 1.959 

PI2 6 1 7 5.76 1.261 1.591 -1.289 1.884 

PI3 6 1 7 5.71 1.259 1.585 -1.275 1.812 

PI4 6 1 7 5.72 1.309 1.713 -1.271 1.373 
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ตารางท่ี 4.15 
ผลการวิเคราะหก์ารตรวจสอบการแจกแจงค่าสถิติเชิงพรรณนาตัวแปรแบบจ าลองอิทธิพลของการ
รับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok (ต่อ) 

ตัวแปร พิสัย ต ่าสุด สูงสุด 𝒙̅ S.D. ความ
แปรปรวน 

ความเบ้ ความโด่ง 

การบอกต่อ 

WM1 6 1 7 5.80 1.177 1.385 -1.208 1.275 

WM2 6 1 7 5.85 1.181 1.396 -1.070 0.853 

WM3 6 1 7 5.74 1.148 1.318 -1.105 1.103 

 
4.2.6 การตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ในส่วนนี้ท าการวิเคราะห์เพื่อท าการตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
แบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทาง
จ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ประกอบด้วย ความน่าดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ คุณค่า
ด้านการใช้งาน คุณค่าทางสังคม คุณค่าด้านอารมณ์ ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ความ
พึงพอใจของลูกค้า ความตั้งใจซื้อ และการบอกต่อ  มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.410 – 0.754 
ซึ่งเป็นค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ในเชิงบวกและมีค่าไม่เกิน 0.80 (Berry & Feldman, 1985) แสดง
ให้เห็นว่าตัวแปรอิสระมีความเป็นอิสระต่อกัน ไม่มีความสัมพันธ์กันมาก ไม่มีการควบคุมตัวแปรใด ๆ 
ไว้ ไม่เกิดปัญหาความมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัว จึงกล่าวได้ว่าตัวแปรแฝงทุกตัวมีความเที่ยงตรง 
มีความเป็นเอกภาพ เป็นไปตามเกณฑ์น าเข้าโมเดลแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok แสดงผลดัง
ตารางที่ 4.16 
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ตารางท่ี 4.16 
ผลการตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok  

ตัวแปรแฝง ความ
น่า

ดึงดูด
ใจ 

ความน่า
ไว้วางใจ 

คุณค่า
ด้าน

การใช้
งาน 

คุณค่า
ทาง
สังคม 

คุณค่า
ด้าน

อารมณ์ 

ความสัมพันธ์
แบบกึ่งมีส่วน

ร่วมทาง
สังคม 

ความ
พึงพอ 
ใจของ
ลูกค้า 

ความ
ต้ังใจ
ซ้ือ 

การ
บอก
ต่อ 

ความน่า
ดึงดูดใจ 

1.000 .535** .588** .618** .518** .629** .451** .549** .433** 

 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 

ความน่า
ไว้วางใจ 

 1.000 .619** .410** .495** .512** .506** .481** .417** 

  <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 

คุณค่าดา้น
การใช้งาน 

  1.000 .606** .658** .567** .676** .591** .565** 

   <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 

คุณค่า 
ทางสังคม 

   1.000 .627** .670** .482** .603** .477** 

    <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 

คุณค่าดา้น
อารมณ ์

    1.000 .598** .590** .630** .560** 

     <.001 <.001 <.001 <.001 

ความสัมพันธ์
แบบก่ึงมี

ส่วนร่วมทาง
สังคม 

     1.000 .554** .754** .582** 

      <.001 <.001 <.001 

ความพึง
พอใจของ

ลูกค้า 

      1.000 .653** .677** 

       <.001 <.001 

ความตั้ง 
ใจซื้อ 

       1.000 .670** 

        <.001 

การบอกต่อ         1.000 

         

** อย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่ 0.01 
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4.2.7 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ในส่วนนี้เป็นการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดล ผ่านการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ซึ ่งเป็นส่วนหนึ่งของโมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) โดยน าตัวแปรมาใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบของ
ตัวแปรแฝง ประกอบด้วย ความน่าดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าทางสังคม 
คุณค่าด้านอารมณ์ ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ความพึงพอใจของลูกค้า ความตั้งใจซื้อ 
และการบอกต่อ รวมทั้งหมดเป็นตัวแปรแฝง จ านวน 9 ตัวแปร และตัวแปรสังเกตได้จ านวน 38 
ตัวแปร น ามาท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และใช้เทคนิคการเชื่อมลูกศรระหว่างค่าความ
คลาดเคลื่อนระหว่างสองตัวแปรโดยพิจารณาจากค่า MI (Modification Indices) จากการวิเคราะห์
พบว่า พบว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู ่ในเกณฑ์ดี มีค่า Chi – Square เท่ากับ 
616.939 df เท่ากับ 562 Sig. เท่ากับ 0.054 > 0.05 และ CMIN/df.  เท่ากับ 1.098 < 2.0 และมี
ความสอดคล้องและค่าสถิติโดยมีค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) เท่ากับ 0.996 
> 0.90 ดัชนีวัดความกลมกลืน (GFl) เท่ากับ 0.925 > 0.90 , ดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้ไขแล้ว
(AGFI) เท่ากับ 0.901 > 0.80 , ดัชนีรากที ่สองของค่าเฉลี ่ยความคลาดเคลื ่อนก าลังสองของการ
ประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.016 < 0.05, ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบ
อิสระกล่าวได้ว่าดัชนีเหล่านี้ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้แสดงว่าโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ าลอง
อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ในการวัดนี้มีความเที่ยงตรง (Validity) แสดงผลดังภาพที่ 4.2 และตารางที่ 4.17  
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ภาพที่ 4.2 
โมเดลตัวแปรบ่งชี้องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
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ตารางท่ี 4.17 
ผลเกณฑ์ท่ีใช้ในการตรวจสอบความกลมกลืนองค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้
คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

ดัชน ี เกณฑ์วัด ผลลัพธ ์ ผลสรุป แนวคิดในการอ้างอิง 
Chi-square = 616.939, df = 562 

p-value ≥ 0.05 0.054 ผ่านเกณฑ ์ Bollen (1989); Diamantopoulos and 
Siguaw (2000) 

CMIN/df. < 2.0 1.098 ผ่านเกณฑ ์ Bollen (1989); Diamantopoulos and 
Siguaw (2000) 

GFI > 0.90 0.925 ผ่านเกณฑ ์ Diamantopoulos and Siguaw (2000) 
AGFI > 0.90  0.901 ผ่านเกณฑ ์ Diamantopoulos and Siguaw (2000) 
CFI ≥ 0.9 0.996 ผ่านเกณฑ ์ Mueller (1999) and J. Hair et al. (2006) 

RMSEA ≤ 0.05 0.016 ผ่านเกณฑ ์ Diamantopoulos et al. (2000);Hair et al. (2006) 

 
ตารางท่ี 4.18 
แสดงผลค่าสถิติตัวแปรบ่งชี้องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

ตัวแปรบ่งชี้องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน 

λ 
 

SE. t-value 𝑹𝟐 AVE CR. 

ความน่าดึงดูดใจ  0.719 0.885 

A1 0.851 0.043 20.907*** 72.3%   

A2 0.836 0.040 20.419*** 69.9%   

A3 0.857 - - 73.4%   

ความน่าไว้วางใจ  0.733 0.916 

T1 0.867 0.051 20.782*** 75.1%   

T2 0.806 0.044 20.116*** 64.9%   

T3 0.869 - - 75.6%   

T4 0.881 0.042 23.105*** 77.6%   

คุณค่าดา้นการใช้งาน  0.680 0.944 
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ตารางท่ี 4.18 
แสดงผลค่าสถิติตัวแปรบ่งชี้องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok (ต่อ) 

ตัวแปรบ่งชี้องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน 

λ 
 

SE. t-value 𝑹𝟐 AVE CR. 

FV1 0.791 0.043 21.300*** 62.6%   
FV2 0.839 0.041 24.002*** 70.4%   
FV3 0.907 - - 82.3%   

FV4 0.821 0.038 23.007*** 67.5%   
FV5 0.810 0.043 19.280*** 65.7%   

FV6 0.851 0.036 24.702*** 72.5%   
FV7 0.788 0.039 21.153*** 62.1%   
FV8 0.778 0.045 18.339*** 60.6%   
คุณค่าทางสังคม  0.847 0.957 
SV1 0.874 0.029 30.047*** 76.4%   

SV2 0.934 0.026 37.551*** 87.2%   
SV3 0.943 - - 88.9%   

SV4 0.929 0.028 37.039*** 86.3%   
คุณค่าดา้นอารมณ ์  0.718 0.927 

EV1 0.862 0.048 20.164*** 74.3%   
EV2 0.816 0.051 20.040*** 66.7%   

EV3 0.815 - - 66.4%   
EV4 0.882 0.042 26.451*** 77.8%   
EV5 0.859 0.049 20.129*** 73.7%   

ความสัมพันธ์แบบก่ึงมสี่วน
ร่วมทางสังคม 

 0.712 0.908 

PR1 0.848 0.045 20.646*** 71.9%   
PR2 0.857 0.046 21.977*** 73.5%   
PR3 0.871 - - 75.9%   

PR4 0.798 0.060 19.467*** 63.7%   
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ตารางท่ี 4.18 
แสดงผลค่าสถิติตัวแปรบ่งชี้องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok (ต่อ) 

ตัวแปรบ่งชี้องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน 

λ 
 

SE. t-value 𝑹𝟐 AVE CR. 

ความพึงพอใจของลูกค้า  0.703 0.877 
CS1 0.824 0.050 19.904*** 67.9%   
CS2 0.842 0.052 20.572*** 71.0%   

CS3 0.850 - - 72.2%   
ความตั้งใจซื้อ  0.758 0.926 

PI1 0.897 0.044 23.137*** 80.5%   
PI2 0.865 0.041 25.143*** 74.8%   
PI3 0.838 - - 70.3%   
PI4 0.880 0.049 22.496*** 77.5%   
การบอกต่อ    0.739 0.894 

WM1 0.846 0.046 21.575*** 71.5%   
WM2 0.865 0.046 22.469*** 74.8%   

WM3 0.867 - - 75.2%   

**อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 
 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่

ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที ่ 0.001 ประกอบด้วยตัวแปรแฝง 9 ตัวแปร ได้แก่ ความน่าดึงดูดใจ 
ความน่าไว้วางใจ คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าทางสังคม คุณค่าด้านอารมณ์ ความสัมพันธ์แบบกึ่งมี
ส่วนร่วมทางสังคม ความพึงพอใจของลูกค้า ความตั้งใจซื้อ และการบอกต่อ มีค่าน ้าหนักสัมประสทิธิ์

ระหว่าง 0.778 - 0.943 มากกว่า 0.50 ด้านค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุยกก าลังสอง (𝑅2) มีค่า
อยู่ในช่วงระหว่างร้อยละ 60.6 - 88.9 ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) มีค่าระหว่าง 
0.680 - 0.847 ซึ่งมากกว่า 0.5 กล่าวได้ว่า โมเดลการวัดมีความตรงเชิงลู่เข้าที่ดีถือว่าตัวแปรมีความ
เป็นเอกภาพที่ดี (Fornell & Larcker, 1994) และมีค่าความเที่ยงรวม (CR) ระหว่าง 0.877 – 0.957  
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.60 กล่าวได้ว่าตัวแปรมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Diamantopoulos et al, 2000) 
จากผลวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรองค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่า
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
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ทุกตัวมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกสูง ซึ่งผลที่มีค่าการวัดมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกสูงบ่งบอกถึงความ
เป็นเอกภาพตัวแปรแฝงซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์สามารถน าเข้าโมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง
อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ได ้

4.2.8 การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) 
ในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) 

ของโมเดลแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบท
ช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ประกอบด้วย ความน่าดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ 
คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าทางสังคม คุณค่าด้านอารมณ์ ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม 
ความพึงพอใจของลูกค้า ความตั้งใจซื้อ และการบอกต่อ เพื่อท าการตรวจสอบความเหมาะสมและ
ความถูกต้องของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างและท าการปรับโมเดลให้มีความสมบูรณ์ เพื่อให้ค่าสถิติ
เป็นที่ยอมรับโดยวิธีเชื่อมตัวแปร Modification Indicesและท าการตรวจสอบความเหมาะสมและ
ความถูกต้องของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างด้วยการพิจารณาค่าน ้าหนักตัวแปรและค่า 𝑅2 เพื่อท า
การตรวจสอบความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี ้ รวมถึงพิจารณาค่าดัชนีที ่ใช้ในการตรวจสอบความ

สอดคล้องของแบบจ าลอง (Model Fit Criteria) ซึ ่งประกอบไปด้วย Chi-square (𝑥2), df., p-value, 
CMIN/df, GFI, AGFI, CFI และ RMSEA เพื่อท าการตรวจสอบการผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้ สรุปผลดัง
ภาพที่ 4.3 และตารางท่ี 4.19 
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ภาพที่ 4.3 
สมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อใน
บริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok  
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ตารางท่ี 4.19 
แสดงผลค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้
คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

ดัชน ี เกณฑ์วัด ผลลัพธ ์ ผลสรุป แนวคิดในการอ้างอิง 
Chi-square = 600.468, df = 549 

p-value ≥ 0.05 0.063 ผ่านเกณฑ ์ Bollen (1989); Diamantopoulos and 
Siguaw (2000) 

CMIN/df. < 2.0 1.094 ผ่านเกณฑ ์ Bollen (1989); Diamantopoulos and 
Siguaw (2000) 

GFI > 0.90 0.927 ผ่านเกณฑ ์ Diamantopoulos and Siguaw (2000) 
AGFI > 0.90  0.901 ผ่านเกณฑ ์ Diamantopoulos and Siguaw (2000) 
CFI ≥ 0.9 0.996 ผ่านเกณฑ ์ Mueller (1999) and J. Hair et al. (2006) 

RMSEA ≤ 0.05 0.015 ผ่านเกณฑ ์ Diamantopoulos et al. (2000);Hair et al. (2006) 

 
จากผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีทุกตัวมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ชี้ให้เห็นว่าสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและ
การบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok มีความสอดคล้องกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเงื่อนไขในระดับการยอมรับทางสถิติ อันประกอบด้วย ตัวแปรต้น คือความน่า
ดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าทางสังคม และคุณค่าด้านอารมณ์ ตัวแปร
ส่งผ่าน คือความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม และความพึงพอใจของลูกค้า ตัวแปรผลได้แก่
ความตั้งใจซื้อ และการบอกต่อ นั้นมีความสอดคล้องเป็นไปตามเกณฑ์การก าหนดค่าซึ่งแสดงว่าโมเดล
ในการวัดนี้มีความเที่ยงตรง (Validity) หรือ OK Fit Confirm 

 
ตารางท่ี 4.20 
ผลการวิเคราะหส์มการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
และการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

ตัวแปร(คู่ความสัมพันธ์) λ SE. t-value p-value Result 𝑹𝟐 

ความสัมพันธ์ 
แบบก่ึงมีส่วน 
ร่วมทางสังคม 

 

 

ความน่า
ดึงดูดใจ 

0.620 0.051 10.475 0.000*** สนับสนุน 59.4% 
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ตารางท่ี 4.20 
ผลการวิเคราะหส์มการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
และการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok (ต่อ) 

ตัวแปร(คู่ความสัมพันธ์) λ SE. t-value p-value Result 𝑹𝟐 

ความสัมพันธ์ 
แบบก่ึงมีส่วน 
ร่วมทางสังคม 

 

 

ความน่า
ไว้วางใจ 

0.214 0.058 4.099 0.000*** สนับสนุน 59.4% 

ความพึงพอ 
ใจของลูกค้า 

 คุณค่าดา้น
การใช้งาน 

0.548 0.055 8.666 0.000*** สนับสนุน 57.8% 

ความพึงพอ 
ใจของลูกค้า 

 คุณค่าทาง
สังคม 

-0.032 0.033 -0.550 0.582 ไม่
สนับสนุน 

57.8% 

ความพึงพอ 
ใจของลูกค้า 

 คุณค่าดา้น
อารมณ ์

0.295 0.053 4.629 0.000*** สนับสนุน 57.8% 

ความตั้งใจซื้อ  ความสัมพันธ์
แบบก่ึงมี

ส่วนร่วมทาง
สังคม 

0.602 0.044 12.921 0.000*** สนับสนุน 75.8% 

ความตั้งใจซื้อ  ความพึง
พอใจของ

ลูกค้า 

0.381 0.049 8.927 0.000*** สนับสนุน 75.8% 

การบอกต่อ  ความสัมพันธ์
แบบก่ึงมี

ส่วนร่วมทาง
สังคม 

0.254 0.042 5.107 0.000*** สนับสนุน 60.9% 

การบอกต่อ  ความพึง
พอใจ 

ของลูกค้า 

0.612 0.056 11.442 0.000*** สนับสนุน 60.9% 

 
ผลการวิเคราะห์ทดสอบสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้

คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok  อันประกอบด้วย ตัวแปรต้น คือความน่าดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ คุณค่าด้านการใช้งาน 
คุณค่าทางสังคม และคุณค่าด้านอารมณ์ ตัวแปรส่งผ่าน คือความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม 
และความพึงพอใจของลูกค้า ตัวแปรผลได้แก่ความตั้งใจซื้อ และการบอกต่อ โดยพิจารณาจากค่า
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สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรอิสระรูปคะแนนมาตรฐาน ซึ่งเป็นค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่จะบ่ง
บอกอิทธิพลของตัวแปร สามารถสรุปการทดสอบได้ดังนี้ 

ความน่าดึงดูดใจ ประกอบด้วย 3 ตัวแปรสังเกตได้ (A1 – A3) มีค่าน ้าหนัก
สัมประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.832 – 0.844 ค่าประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (𝑅2) ร้อยละ 69.2 – 71.2
โดยผลการทดสอบสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok พบว่าเป็นการยอมรับ
สมมุติฐาน หรือความน่าดึงดูดใจมีอิทธิพลทางตรง จ านวน 1 เส้นทาง มีรายละเอียดดังนี้ 

ความน่าดึงดูดใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทาง
สังคม มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.620 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.051 มีค่า t-value เท่ากับ 
10.475 และค่า Sig. < 0.001 อธิบายผลการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 59.4 อย่างมีนัยยะส าคัญทาง
สถิติที่ 0.001 

ความน่าไว้วางใจ ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ (T1 – T4) มีค่าน ้าหนัก
สัมประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.808 – 0.886 ค่าประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (𝑅2) ร้อยละ 65.2 – 78.5
โดยผลการทดสอบสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok พบว่าเป็นการยอมรับ
สมมุติฐาน หรือความน่าไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรง จ านวน 1 เส้นทาง มีรายละเอียดดังนี้ 

ความน่าไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทาง
สังคม มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.214 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.058 มีค่า t-value เท่ากับ 
4.099 และค่า Sig. < 0.001 อธิบายผลการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 59.4 อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถติิ
ที่ 0.001  

คุณค่าด้านการใช้งาน ประกอบด้วย 8 ตัวแปรสังเกตได้ (FV1 – FV8) มีค่า
น ้าหนักสัมประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.766 – 0.905 ค่าประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (𝑅2) ร้อยละ 
58.7 – 81.9 โดยผลการทดสอบสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok พบว่าเป็น
การยอมรับสมมุติฐาน หรือคุณค่าด้านการใช้งานมีอิทธิพลทางตรง จ านวน 1 เส้นทาง มีรายละเอียดดังนี้ 

คุณค่าด้านการใช้งานมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า มีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.548 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.055 มีค่า t-value เท่ากับ 8.666 และค่า 
Sig. < 0.001 อธิบายผลการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 57.8 อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.001  

คุณค่าทางสังคม ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ (SV1 – SV4) มีค่าน ้าหนัก
สัมประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.869 – 0.945 ค่าประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (𝑅2) ร้อยละ 75.4 – 89.4 
โดยผลการทดสอบสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
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ซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok พบว่าเป็นการปฏิเสธ
สมมุติฐาน หรือคุณค่าทางสังคมไม่มีอิทธิพลทางตรง จ านวน 1 เส้นทาง มีรายละเอียดดังนี้ 

คุณค่าทางสังคม ไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า มีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ -0.032 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.033 มีค่า t-value เท่ากับ -0.550 และค่า 
P-value 0.582 > 0.05 อธิบายผลการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 57.8 อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 

คุณค่าด้านอารมณ์ ประกอบด้วย 5 ตัวแปรสังเกตได้ (EV1 – EV5) มีค่าน ้าหนัก
สัมประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.818 – 0.878 ค่าประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (𝑅2) ร้อยละ 66.9 – 77.0 
โดยผลการทดสอบสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok พบว่าเป็นการยอมรับ
สมมุติฐาน หรือคุณค่าด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางตรง จ านวน 1 เส้นทาง มีรายละเอียดดังนี้ 

คุณค่าด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า มีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.295 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.053 มีค่า t-value เท่ากับ 4.629 และค่า 
Sig. < 0.001 อธิบายผลการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 57.8 อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.001  

ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ 
(PR1 – PR4) มีค่าน ้าหนักสัมประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.781 – 0.884 ค่าประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ 
(𝑅2) ร้อยละ 61.1 – 78.1 โดยผลการทดสอบสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้
คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok พบว่าเป็นการยอมรับสมมุติฐาน หรือความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมมีอิทธิพล
ทางตรง จ านวน 2 เส้นทาง มีรายละเอียดดังนี้ 

ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซ้ือ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.602 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.044 มีค่า t-value เท่ากับ 12.921 
และค่า Sig. < 0.001 อธิบายผลการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 75.8 อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 
0.001  

ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการบอก
ต่อ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.254 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.042 มีค่า t-value เท่ากับ 5.107 
และค่า Sig. < 0.001 อธิบายผลการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 60.9 อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 
0.001  

ความพึงพอใจของลูกค้า ประกอบด้วย 3 ตัวแปรสังเกตได้ (CS1 – CS3) มีค่า
น ้าหนักสัมประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.817 – 0.852 ค่าประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (𝑅2) ร้อยละ 66.8 
– 72.6 โดยผลการทดสอบสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความ
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ตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok พบว่าเป็นการ
ยอมรับสมมุติฐาน หรือความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรง จ านวน 2 เส้นทาง มีรายละเอียดดังนี้ 

ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ มีค่าสัมประสิทธิ์
เท่ากับ 0.381 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.049 มีค่า t-value เท่ากับ 8.927 และค่า Sig. < 0.001 
อธิบายผลการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 75.8 อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.001  

ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อเป็นต มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 
0.612 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.056 มีค่า t-value เท่ากับ 11.442 และค่า Sig. < 0.001 อธิบายผล
การเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 60.9 อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.001  

ความตั ้งใจซื ้อ ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ (PI1 – PI4) มีค่าน ้าหนัก
สัมประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.848 – 0.887 ค่าประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (𝑅2) ร้อยละ 71.8 – 78.7 
เป็นตัวแปรผลหรือตัวแปรตามแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและ
การบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok  

การบอกต่อ ประกอบด้วย 3 ตัวแปรสังเกตได้ (WM1 – WM3) มีค่าน ้าหนัก
สัมประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.845 – 0.863 ค่าประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงพหุ (𝑅2) ร้อยละ 71.4 – 74.5 
เป็นตัวแปรผลหรือตัวแปรตามแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและ
การบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok  

 
ตารางท่ี 4.21 
ผลสรุปความสัมพันธ์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของโมเดลเชิงโครงสร้างแบบ 
จ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok  

ตัวแปร เส้นอิทธิพล ความสัมพันธ์
แบบกึ่งมีส่วน
ร่วมทางสังคม 

ความพึงพอใจ
ของลูกค้า 

ความต้ังใจซ้ือ การบอกต่อ 

ความน่าดึงดูดใจ อิทธิพลทางตรง 0.620 - - - 
อิทธิพลทางอ้อม - - 0.373 0.158 
อิทธิพลโดยรวม 0.620 - 0.373 0.158 

ความน่าไว้วางใจ อิทธิพลทางตรง 0.214 - - - 

อิทธิพลทางอ้อม - - 0.129 0.054 
อิทธิพลโดยรวม 0.214 - 0.129 0.054 
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ตารางท่ี 4.21 
ผลสรุปความสัมพันธ์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของโมเดลเชิงโครงสร้างแบบจ าลอง
อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน TikTok (ต่อ) 

ตัวแปร เส้นอิทธิพล ความสัมพันธ์
แบบกึ่งมีส่วน
ร่วมทางสังคม 

ความพึงพอใจ
ของลูกค้า 

ความต้ังใจซ้ือ การบอกต่อ 

คุณค่าด้าน 
การใช้งาน 

อิทธิพลทางตรง - 0.548 - - 
อิทธิพลทางอ้อม - - 0.209 0.336 
อิทธิพลโดยรวม - 0.548 0.209 0.336 

คุณค่าทางสังคม อิทธิพลทางตรง - -0.032 - - 
อิทธิพลทางอ้อม - - -0.012 -0.019 
อิทธิพลโดยรวม - -0.032 -0.012 -0.019 

คุณค่าดา้นอารมณ ์ อิทธิพลทางตรง - 0.295 - - 
อิทธิพลทางอ้อม - - 0.113 0.181 

อิทธิพลโดยรวม - 0.295 0.113 0.181 
ความสัมพันธ์แบบ
กึ ่งมีส ่วนร่วมทาง
สังคม 

อิทธิพลทางตรง n/a n/a 0.602 0.254 

อิทธิพลทางอ้อม n/a n/a - - 
อิทธิพลโดยรวม n/a n/a 0.602 0.254 

ความพึงพอใจ 
ของลูกค้า 

อิทธิพลทางตรง n/a n/a 0.381 0.612 

อิทธิพลทางอ้อม n/a n/a - - 
อิทธิพลโดยรวม n/a n/a 0.381 0.612 

(𝑹𝟐) 59.4% 57.8% 75.8% 60.9% 

 
ผลสรุปความสัมพันธ์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของ

โมเดลเชิงโครงสร้างแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อใน
บริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok อันประกอบด้วย ตัวแปรต้น คือความน่าดึง 
ดูดใจ ความน่าไว้วางใจ คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าทางสังคม และคุณค่าด้านอารมณ์ ตัวแปรส่งผ่าน 
คือความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมและความพึงพอใจของลูกค้า ตัวแปรผลได้แก่ความตั้งใจ
ซื้อและการบอกต่อ พบว่าตัวแปรที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสูงสุดคือความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทาง
สังคม มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางโดยรวม 0.602 รองลงมาคือความพึงพอใจของลูกค้ามีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางโดยรวม 0.381 ถัดมาเป็นความน่าดึงดูดใจมีค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทางโดยรวม 0.373  
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คุณค่าด้านการใช้งานมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางโดยรวม 0.209 ความน่าไว้วางใจมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางโดยรวม 0.129 คุณค่าด้านอารมณ์ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางโดยรวม 0.113 และคุณค่าทาง
สังคมมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางโดยรวม -0.012 ตามล าดับโดยมีอิทธิพลการเปลี่ยนแปลงร้อยละ 75.8 
ในส่วนของปัจจัยที่ส่งผลต่อการบอกต่อสูงสุดคือความพึงพอใจของลูกค้า มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
โดยรวมรองลงมาคือคุณค่าด้านการใช้งานมีค่าสัมประสิทธิ ์เส้นทางโดยรวม 0.336 ถัดมาเป็น
ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางโดยรวม 0.254 คุณค่าด้านอารมณ์มี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางโดยรวม 1.81 ความน่าดึงดูดใจมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางโดยรวม 1.58  
ความน่าไว้วางใจมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางโดยรวม 0.054 และคุณค่าทางสังคมมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
โดยรวม -0.019 โดยมีอิทธิพลการเปลี่ยนแปลงร้อยละ 60.9 ในด้านของตัวแปรที่มีผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้าสูงสุดคือคุณค่าด้านการใช้งานมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางโดยรวม 0.548 รองมาลงคือ
คุณค่าด้านอารมณ์มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางโดยรวม 0.295 และคุณค่าทางสังคมมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางโดยรวม -0.032 โดยมีอิทธิพลการเปลี่ยนแปลงร้อยละ 57.8 ในด้านของตัวแปรที่มีผลต่อ
ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมสูงสุดคือ ความน่าดึงดูดใจมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางโดยรวม 
0.620 รองลงมาคือความน่าไว้ วางใจมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางโดยรวม 0.214 โดยมีอิทธิพลการ
เปลี่ยนแปลงร้อยละ 59.4 

4.2.9 การทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยของโมเดลอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

จากผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของโมเดลอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok สามารถสรุป
ผลการวิจัยได้ดังตารางที่ 4.22 

 
ตารางท่ี 4.22 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างของโมเดลอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

ตัวแปร (คู่ความสัมพันธ์) λ SE. t-value p-value Result 𝑹𝟐 

H1 ความน่าดึงดดูใจส่งผล
ทางบวกต่อความสัมพันธ์
แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม 

0.620 0.051 10.475 0.000*** สนับสนุน 59.4% 

H2 ความน่าไว้วางใจส่งผล
ทางบวกต่อความสัมพันธ์
แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม  

0.214 0.058 4.099 0.000*** สนับสนุน 59.4% 
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ตารางท่ี 4.22 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างของโมเดลอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok (ต่อ) 

ตัวแปร (คู่ความสัมพันธ์) λ SE. t-value p-value Result 𝑹𝟐 

H3 คุณคา่ดา้นการใช้งาน 
ส่งผลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกคา้  

0.548 0.055 8.666 0.000*** สนับสนุน 57.8% 

H4 คุณคา่ทางสังคม ส่งผล
ทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้  

-0.032 0.033 -0.550 0.582 ไม่
สนับสนุน 

57.8% 

H5 คุณคา่ดา้นอารมณ์ ส่งผล
ทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้  

0.295 0.053 4.629 0.000*** สนับสนุน 57.8% 

H6 ความสมัพันธแ์บบกึ่งมี
ส่วนร่วมทางสังคม ส่งผล
ทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ  

0.602 0.044 12.921 0.000*** สนับสนุน 75.8% 

H7 ความสมัพันธแ์บบกึ่งมี
ส่วนร่วมทางสังคม ส่งผล
ทางบวกต่อการบอกต่อ  

0.254 0.042 5.107 0.000*** สนับสนุน 60.9% 

H8 ความพึงพอใจของลูกคา้ 
ส่งผลทางบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อ  

0.381 0.049 8.927 0.000*** สนับสนุน 75.8% 

H9 ความพึงพอใจของลูกคา้ 
ส่งผลทางบวกต่อการบอก
ต่อ 

0.612 0.056 11.442 0.000*** สนับสนุน 60.9% 

 
ผลการวิเคราะห์สมมติฐานแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างของโมเดลอิทธิพลของการ

รับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
สามารถสรุปได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 (H1): ความน่าดึงดูดใจส่งผลทางบวกต่อความสัมพันธ์แบบกึ่ง
มีส่วนร่วมทางสังคม 
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 ผลทดสอบสมมติฐานที่ 1(H) เป็นการยอมรับสมมติฐานหรือความน่าดึงดูดใจ
ส่งผลทางบวกต่อความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.620 
มีค่า t-value เท่ากับ 10.475 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 59.4 อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.001 

สมมติฐานที่ 2 (H2): ความน่าไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อความสัมพันธ์แบบ
กึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม 

ผลทดสอบสมมติฐานที่ 2 (H2) เป็นการยอมรับสมมติฐานหรือความน่าไว้วางใจ
ส่งผลทางบวกต่อความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.214 
มีค่า t-value เท่ากับ 4.099 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 59.4 อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติท่ี 0.001  

สมมติฐานที่ 3 (H3): คุณค่าด้านการใช้งานส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า  

ผลทดสอบสมมติฐานที่ 3 (H3) เป็นการยอมรับสมมติฐานหรือคุณค่าด้านการใช้
งานส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.548 มี
ค่า t-value เท่ากับ 8.666 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 57.8 อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.001  

สมมติฐานที่ 4 (H4): คุณค่าทางสังคม (Social Value) ส่งผลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

ผลทดสอบสมมติฐานที่ 4 (H4) เป็นการไม่สนับสนุนสมมติฐานหรือคุณค่าทาง
สังคมไม่ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ -0.032 มี
ค่า t-value เท่ากับ -0.550 และค่า P-value 0.582 > 0.05 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 57.8 อย่างมี
นัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

สมมติฐานที ่  5 (H5): ค ุณค่าด ้านอารมณ์ (Emotional Value) ส่งผล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

ผลทดสอบสมมติฐานที่ 5 (H5) เป็นการยอมรับสมมติฐานหรือคุณค่าด้านอารมณ์ 
ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.295 มีค่า t-value 
เท่ากับ 4.629 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 57.8 อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.001  

สมมติฐานที่ 6 (H6): ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมส่งผลทางบวก
ต่อความตั้งใจซื้อ  

ผลทดสอบสมมติฐานที่ 6 (H6) เป็นการยอมรับสมมติฐานหรือความสัมพันธ์แบบ
กึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.602 มี
ค่า t-value เท่ากับ 12.921 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 75.8 อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.001  
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สมมติฐานที ่ 7 (H7): ความสัมพันธ์แบบกึ ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ส่งผล
ทางบวกต่อการบอกต่อ  

ผลทดสอบสมมติฐานที่ 7 (H7) เป็นการยอมรับสมมติฐานหรือความสัมพันธ์แบบ
กึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ส่งผลทางบวกต่อการบอกต่อ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.254 มีค่า 
t-value เท่ากับ 5.107 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 60.9 อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.001  

สมมติฐานที่ 8 (H8): ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 

ผลทดสอบสมมติฐานที่ 8 (H8) เป็นการยอมรับสมมติฐานหรือความพึงพอใจของ
ลูกค้าส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.381 มีค่า t-value เท่ากับ 
8.927 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 75.8 อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.001  

สมมติฐานที่ 9 (H9): ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
ส่งผลทางบวกต่อการบอกต่อ (Word of mouth) 

ผลทดสอบสมมติฐานที่ 9 (H9) เป็นการยอมรับสมมติฐานหรือความพึงพอใจของ
ลูกค้าส่งผลทางบวกต่อการบอกต่อ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.612 มีค่า t-value เท่ากับ 
11.442 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 60.9 อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.001  
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบท

ช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยความน่า
ดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่าอันประกอบไปด้วย คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional 
Value) คุณค่าทางสังคม (Social Value) และคุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) ที ่ส่งผลต่อ
ความตั ้งใจซื ้อและการบอกต่อในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok โดยมี
ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมและความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน โดยศึกษา
จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสัญชาติไทยที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ซึ่งเคยซื้อสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok อย่างน้อย 1 ครั้ง และติดตาม TikTok อินฟลูเอนเซอร์ที่สร้างเนื้อหาการ
แนะน าและจ าหน่ายสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok อย่างน้อย 1 คน 
จ านวน 404 คน สามารถสรุปผลวิจัยและข้อเสนอแนะได้ ดังนี้ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
5.1.2 พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของกลุ่มตัวอย่าง 
5.1.3 อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบท

ช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 

5.3.1 ประโยชน์ทางทฤษฎี 
5.3.2 ประโยชน์เชิงปฏิบัติ 

5.4 ข้อจ ากัดในการวิจัย 
5.5 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

งานวิจัยฉบับนี้เกิดขึ้นเนื่องจากที่ผู้วิจัยเห็นถึงแนวโน้มการเติบโตอย่างรวดเร็วของ
แอปพลิเคชัน TikTok ในประเทศไทย ซึ่งเป็นที่นิยมอย่างมากและมีผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ใน
ไทยเป็นจ านวนมากถึง 44.38 ล้านคน TikTok จึงได้กลายเป็นแพลตฟอร์มในการท าตลาดและการ
ขายที่มีประสิทธิภาพ ผ่านการขับเคลื่อนโดยผู้สร้างสรรค์เนื้อหาหรือ TikTok อินฟลูเอนเซอร์ ซึ่ง
อินฟลูเอนเซอร์เหล่านี้มีอิทธิพลเป็นอย่างมาก เนื่องจากเนื้อหาหรือคอนเทนต์ของพวกเขาจะสามารถ
ก าหนดถึงแนวโน้ม ความชอบ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี การเข้าใจถึงการรับรู้
คุณค่าของผู้บริโภคที่มีต่อแอปพลิเคชัน TikTok และปัจจัยคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อและการบอกต่อจึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน
และตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน ดังนั้นผู้วิจัยจึงไดด้ าเนินการศึกษาอิทธิพล
ของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน TikTok ประกอบด้วย ความน่าดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่า
ทางสังคม และคุณค่าด้านอารมณ์ เป็นตัวแปรต้น โดยมีความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม และ
ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน และมีความตั้งใจซื้อและการบอกต่อเป็นตัวแปรตาม โดยมี
รายละเอียดการสรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล ดังต่อไปนี้ 

 
5.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

จากการรวบรวมเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยด้วยวิธีการเก็บแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็น ผู้บริโภคสัญชาติไทยที่มีอายุ
ตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ซึ่งเคยซื้อสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok อย่างน้อย 1 
ครั้ง และติดตาม TikTok อินฟลูเอนเซอร์ที่สร้างเนื้อหาการแนะน าและจ าหน่ายสินค้าในช่องทาง
จ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok อย่างน้อย 1 คน จ านวน 404 คน สามารถจ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยส่วนมากเป็นเพศหญิงร้อยละ 75.70 และเป็นเพศชายร้อยละ 24.30 ในด้านอายุ มี
อายุในช่วงระหว่าง 30 - 34 ปีร้อยละ 20.80 มีอายุ 15 - 19 ปีร้อยละ 18.10 มีอายุ 35 - 39 ปีร้อยละ 
18.10 มีอายุ 25 - 29 ปีร้อยละ 17.60 มีอายุ 20 - 24 ปีมีร้อยละ 16.30 มีอายุ 40 - 44 ปีร้อยละ 
5.90 และกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดมีอายุ 45 ปีขึ้นไปมีเพียงร้อยละ 3.20  ในด้านการประกอบอาชีพ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนมากประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทร้อยละ 47.80 รองลงมาเป็นนักเรียนหรือ
นักศึกษาร้อยละ 31.20 ในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่ากลุ่มตัวอย่างโดยส่วนมากมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนน้อยกว่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.20 มีรายได้ระหว่าง 30,001 - 40,000 บาท ร้อยละ 
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17.60 มีรายได้ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท ร้อยละ 16.60 มีรายได้ระหว่าง 40,001 - 50,000 
บาท ร้อยละ 15.30 มีรายได้ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 12.90 และกลุ่มตัวอย่างที่มี
สัดส่วนน้อยที่สุดมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาทข้ึนไป ร้อยละ 10.40 ตามล าดับ 

5.1.2 พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของ

กลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 2 - 3 
สัปดาห์ครั้ง ร้อยละ 38.90 รองลงมามีความถีเ่ดือนละครั้ง ร้อยละ 30.00 สัปดาห์ละครั้งหรือมากกว่า
ร้อยละ 14.10 2 - 3 เดือน ร้อยละ 10.10 และนานกว่า 3 เดือนต่อครั้ง ร้อยละ 6.90 ตามล าดับ โดย
กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีจ านวนสินค้าในการซื้อต่อครั้งผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ครั้งละ 2 ชิ้น ร้อยละ 
43.10 รองลงมาคือครั้งละ 3 ชิ้น ร้อยละ 23.30 ครั้งละ 1 ชิ้น ร้อยละ 14.10 ครั้งละ 5 ชิ้นขึ้นไป ร้อย
ละ 13.90 และครั้งละ 4 ชิ้น ร้อยละ 5.70 ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ
สินค้าต่อครั้งในช่วงระหว่าง 301 - 400 บาท ร้อยละ 36.40 รองลงมามีค่าใช้จ่ายในช่วงระหว่าง 201 
- 300 บาท ร้อยละ 28.70 ในช่วง 401 - 500 บาท ร้อยละ 13.40 ในช่วง 100 - 200 บาท ร้อยละ 
12.40 และ 501 บาทขึ้นไป ร้อยละ 9.20 ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนมากจะมีระยะเวลาที่ใช้ในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ในระหว่างช่วง 16 - 30 นาที ร้อยละ 39.60 รองลงมามี
ระยะเวลาในช่วง 31 - 60 นาที ร้อยละ 23.80 ในข่วง 10 - 15 นาท ีร้อยละ 16.30 ใช้เวลา 60 นาที
ขึ้นไป ร้อยละ 11.40 และมีระยะเวลาที่ใช้น้อยกว่า 10 นาที ร้อยละ 8.90 ตามล าดับ โดยสาเหตุที่
กลุ่มตัวอย่างเลือกซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok นั้นมีสาเหตุเนื่องมาจาก มีราคาท่ีน่าสนใจ ร้อย
ละ 63.10 รองลงมามีสาเหตุจากแอปพลิเคชันน่าเชื่อถือ ร้อยละ 21.80 ขั้นตอนสะดวกไม่ซับซ้อน 
ร้อยละ 12.10 และมีสาเหตุอื่น ๆ ร้อยละ 3.00 ตามล าดับ 

5.1.3 อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบท
ช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
และการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok พบว่ามีค่า Chi-square 
เท่ากับ 600.468 ค่า df เท่ากับ 549 Significant ที่ p-value เท่ากับ 0.063 โดยตัวแปรทั้ง 7 มี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการซื้อซ ้าและการบอกต่อ มีค่า CMIN/df. เท่ากับ 1.094 ค่าดัชนี
วัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) เท่ากับ 0.996 ดัชนีวัดความกลมกลืน (GFl) เท่ากับ 
0.927 ดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้ไขแล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.901 ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความ
คลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.015 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้อง
เชิงสัมพัทธ์ โดยสามารถสรุปเป็นรายด้านดังนี้   
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ความน่าดึงดูดใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทาง
สังคม มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.620 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.051 มีค่า t-value เท่ากับ 
10.475 และค่า Sig. < 0.001 และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางรวมเท่ากับ 0.373 และ 0.158 ตามล าดับ  

ความน่าไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทาง
สังคม มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.214 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.058 มีค่า t-value เท่ากับ 
4.099 และค่า Sig. < 0.001 และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางรวมเท่ากับ 0.129 และ 0.054 ตามล าดับ  

คุณค่าด้านการใช้งานมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า มีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.548 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.055 มีค่า t-value เท่ากับ 8.666 และค่า 
Sig. < 0.001 และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางรวมเท่ากับ 0.209 และ 0.336 ตามล าดับ  

คุณค่าทางสังคม ไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า มีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ -0.032 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.033 มีค่า t-value เท่ากับ -0.550 และค่า 
P-value 0.582 > 0.05  

คุณค่าด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า มีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.295 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.053 มีค่า t-value เท่ากับ 4.629 และค่า 
Sig. < 0.001 และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางรวมเท่ากับ 0.113 และ 0.181 ตามล าดับ  

ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.602 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.044 มีค่า t-value เท่ากับ 12.921 
และค่า Sig. < 0.001 และความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ยังมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
การบอกต่อ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.254 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.042 มีค่า t-value เท่ากับ 
5.107 และค่า Sig. < 0.001  

ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั ้งใจซื ้อ มีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.381 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.049 มีค่า t-value เท่ากับ 8.927 และค่า 
Sig. < 0.001 และความพึงพอใจของลูกค้า ยังมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการบอกต่อ มีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.612 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.056 มีค่า t-value เท่ากับ 11.442 และค่า 
Sig. < 0.001 
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5.2 อภิปรายผล 
 

ผลการวิเคราะห์โมเดลตัวแปรบ่งชี้องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบจ าลองแบบจ าลอง
อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ดังตาราง 4.16 พบว่า มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ซ่ึง
ผ่านเกณฑท์ี่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล (Model Fit Criteria) โดยสามารถสรุปผล
การทดสอบอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทาง
จ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ได้ดังนี ้

 
5.2.1 ความสัมพันธ์ของความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) และความสัมพันธ์

แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม (Parasocial Relationship) 
จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบาย

ได้ว่า ความน่าดึงดูดใจส่งผลทางบวกต่อความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Lawrence and Meivitawanli (2023) ที่ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์แบบ
กึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ความสอดคล้อง และความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มาบนแพลตฟอร์ม TikTok Live 
Streaming Commerce ในบริบทอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง ประเทศอินโดนีเซีย โดยมีผลการวิจยัที่
สามารถสรุปได้ว ่า ความน่าดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ และความเชี ่ยวชาญส่งผลต่อการสร้าง
ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมของผู้ชมไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชัน TikTok นอกจากนี้ยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sokolova and Perez (2020) ที่ท าการศึกษาอิทธิพลของต่อฟิตเนส  
อินฟลูเอนเซอร์ที่มีผลต่อความตั้งใจในการออกก าลังกายของผู้ติดตาม และพบว่าความน่าดึงดูดใจและ
ความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมของผู้ติดตามจึงเป็นไป
ตามสมมติฐานที่ว่าความน่าดึงดูดใจส่งผลทางบวกต่อความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม  

5.2.2 ความสัมพันธ์ของความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และความสัมพันธ์
แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม (Parasocial Relationship) 

จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบาย
ได้ว่า ความน่าไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Liu et al. (2024) และ Ma et al. (2023) ที่พบว่าความน่าไว้วางใจ มีอิทธิพลในเชิง
บวกต่อความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมของผู้ชม โดยความน่าไว้วางใจจะท าให้ผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะพัฒนาความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมเชิงบวกกับอินฟลูเอนเซอร์มากขึ้น 
(Yuan et al., 2016) จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ว่าความน่าไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อความสัมพันธ์
แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม 
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5.2.3 คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Value) และความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) 

จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบาย
ได้ว่า คุณค่าด้านการใช้งานส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Rasoolimanesh et al. (2020) ที่ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่า
ทางสังคม และคุณค่าด้านอารมณ์ในบริบทเกสต์เฮาส์แบบดั้งเดิมในประเทศอิหร่าน โดยมีผลการวจิัย
ที่สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่า ได้แก่ คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าทางสังคม และ คุณค่าด้าน
อารมณ์ ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ismoyo et al. 
(2017) ที่ท าการศึกษาผลกระทบของการรับรู้คุณภาพการบริการต่อความพึงพอใจของลูกค้าและ
ความตั้งใจซื้อซ ้าในร้านสะดวกซื้อ Anwar Group ในประเทศอินโดนีเซีย และพบว่า การรับรู้คุณค่า
ได้แก่ คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าทางสังคม และคุณค่าด้านอารมณ์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ว่าคุณค่าด้านการใช้งานส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า 

5.2.4 คุณค่าทางสังคม (Social Value) และความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) 

จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบาย
ได้ว่า คุณค่าทางสังคมไม่ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Rasoolimanesh et al. (2020) ที่ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่า
ทางสังคม และคุณค่าด้านอารมณ์ในบริบทเกสต์เฮาส์แบบดั้งเดิมในประเทศอิหร่าน โดยมีผลการวจิัย
ที่สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่า ได้แก่ คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าทางสังคม และ คุณค่าด้าน
อารมณ์ ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า อีกทั้งยังไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ismoyo et al. (2017) 
ที่ท าการศึกษาผลกระทบของการรับรู้คุณภาพการบริการต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความตั้งใจ
ซื้อซ ้าในร้านสะดวกซื้อ Anwar Group ในประเทศอินโดนีเซีย และพบว่า การรับรู้คุณค่าได้แก่ คุณค่า
ด้านการใช้งาน คุณค่าทางสังคม และคุณค่าด้านอารมณ์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า แต่
อย่างไรก็ตามผลลัพธ์ของการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Evelina (2022) ที่พบว่า คุณค่าทาง
สังคมไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า เนื่องจากการซื้อสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถามผ่านช่องทาง
อีคอมเมิร์ซนั้นสามารถกระท าได้ด้วยตนเองโดยอิสระ จึงส่งผลให้ความจ าเป็นในการโต้ตอบทางสังคม
นั้นลดลงไปด้วย ซึ่งในบริบทของงานวิจัยนี้ การซื้อสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok นั้นมีบริบทที่คล้ายคลึงกันเนื่องจาก แอปพลิเคชัน TikTok นั้นมีความง่ายในการใช้งาน มี
ขั้นตอนที่ไม่ซับซ้อน และสะดวกในการช าระสินค้า ผู้ใช้งานจึงสามารถซื้อสินค้าผ่านช่องทางดังกลา่ว
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ได้ด้วยตนเอง จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ว่าคุณค่าด้านการใช้งานส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า  

5.2.5 คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) และความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) 

จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบาย
ได้ว่า คุณค่าด้านอารมณ์ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Rasoolimanesh et al. (2020) ที่ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่า
ทางสังคม และคุณค่าด้านอารมณ์ในบริบทเกสต์เฮาส์แบบดั้งเดิมในประเทศอิหร่าน โดยมีผลการวจิัย
ที่สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่า ได้แก่ คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าทางสังคม และ คุณค่าด้าน
อารมณ์ ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ismoyo et al. 
(2017) ที่ท าการศึกษาผลกระทบของการรับรู้คุณภาพการบริการต่อความพึงพอใจของลูกค้าและ
ความตั้งใจซื้อซ ้าในร้านสะดวกซื้อ Anwar Group ในประเทศอินโดนีเซีย และพบว่า การรับรู้คุณค่า
ได้แก่ คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าทางสังคม และคุณค่าด้านอารมณ์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ว่าคุณค่าด้านอารมณส์่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

5.2.6 ความสัมพันธ์ของความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม (Parasocial 
Relationship) และความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 

จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบาย
ได้ว่า ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Lu et al. (2023) ที่ท าการศึกษาอิทธิพลของไลฟ์สตรีมเมอร์ต่อการตั้งใจต่อความตั้งใจซื้อใน
บริบทการถ่ายทอดสดการท่องเที่ยว โดยมีผลการวิจัยที่สามารถสรุปได้ว่า ความน่าเชื่อถือและ
ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมมีผลต่อความตั ้งใจซื ้อของผู้เข้าชมการแสดง  อีกทั้งยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Almaida et al. (2021) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อใน
เจเนอเรชั่น Z และพบว่า ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมและคุณค่าตราสินค้า  มีอิทธิพล
ส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ว่าความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมส่งผล
ทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ  

5.2.7 ความสัมพันธ์ของความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม (Parasocial 
Relationship) และการบอกต่อ (Word of mouth) 

จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบาย
ได้ว่า ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมส่งผลทางบวกต่อการบอกต่อ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Hwang and Zhang (2018) ที่ท าการศึกษาอิทธิพลของความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทาง
สังคมระหว่างคนดังในโลกดิจิทัลและผู้ติดตามต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและการสื่อสารปากต่อปากบน
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อินเตอร์เน็ต โดยมีผลการวิจัยที่สามารถสรุปได้ว่า ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมมีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อและการสื่อสารปากต่อปากบนอินเตอร์เน็ตของผู้ติดตาม อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ เพ็ญพิมล พวงพัฒนชัย (2563) Ritchart (2022) และ Tri and Thao (2020) ที่พบว่า ความสัมพันธ์
แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมมีผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ว่า
ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมส่งผลทางบวกต่อการบอกต่อ 

5.2.8 ความสัมพันธ์ของความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) และ
ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 

จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบาย
ได้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hu (2011) 
ที่ท าการศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของลูกค้าและความตั้งใจซื้อในช่องทาง
อีคอมเมิร์ซ โดยมีผลการวิจัยที่สามารถสรุปได้ว่าการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล
ส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Badarou (2021) ที่ศึกษาผลกระทบของ
ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ โดยผลการศึกษาพบว่ายิ่งลูกค้ามีความพึงพอใจมาก
เท่าใด พวกเขาก็ยิ่งมีแนวโน้มที่จะซื้อมากขึ้นเท่านั้น จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ว่าความพึงพอใจของ
ลูกค้าส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ 

5.2.9 ความสัมพันธ์ของความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) และ
การบอกต่อ (Word of mouth)) 

จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบาย
ได้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลทางบวกต่อการบอกต่อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Al-Adwan et 
al. (2022) ที่ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อซ ้าและความตั้งในที่จะบอกต่อของผู้บริโภคในบริบท
อีคอมเมิร์ซ  โดยมีผลการวิจัยที่สามารถสรุปได้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความตั้งใจที่จะซื้อ
ซ ้าและการบอกต่อของผู้ซื้อ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ahmadi (2019) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการบอกต่อของผู้ใช้บริการสายการบินไทย และพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพ
การให้บริการ มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการบอกต่อ จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ว่าความพึงพอใจของ
ลูกค้าส่งผลทางบวกต่อการบอกต่อ 
 
5.3 ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 
 

5.3.1 ประโยชน์ทางทฤษฎี 
ผลของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้จะสามารถท าให้ผู้วิจัยมีความรู้ความเข้าใจในการ

ประยุกต์ใช้ทฤษฎีคุณค่าของการบริโภค (Theory of consumption values) ของ Sheth et al. (1991) 
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ซึ่งได้พัฒนาต่อโดย Sweeney and Soutar (2001) อันประกอบไปด้วย คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่า
ทางสังคม และคุณค่าด้านอารมณ์ อีกทั้งผู้วิจัยยังได้น าปัจจัยความน่าดึงดูดใจและความน่าไว้วางใจ
ของอินฟลูเอนเซอร์เข้ามาศึกษาควบคู่ร่วมด้วย ซึ่งเป็นปัจจัยที่ไม่ได้มีการศึกษาควบคู่กันมาก่อน โดย
ผู้วิจัยได้น าทฤษฎีดังกล่าวมาประยุกต์และปรับใช้ในการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งมีการ
จ ากัดเฉพาะกลุ่มตัวอย่างประชากรผู้บริโภคสัญชาติไทยที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ซึ่งเคยซื้อสินค้าใน
ช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok อย่างน้อย 1 ครั้ง และติดตาม TikTok อินฟลูเอน
เซอร์ที่สร้างเนื้อหาการแนะน าและจ าหน่ายสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
อย่างน้อย 1 คน จ านวน 404 คน โดยผลการวิจัยจะสามารถยืนยันสมมติฐานที่ว่า ปัจจัยความน่า
ดึงดูดใจและความน่าไว้วางใจ ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อผ่านความสัมพันธ์แบบ
กึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม อีกทั้งคุณค่าด้านการใช้งานและคุณค่าด้านอารมณ์ ยังส่งผลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อและการบอกต่อผ่านความพึงพอใจของลูกค้าในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผู้วิจัยที่สนใจและต้องการศึกษากรอบแนวคิดของงานวิจัยที่
มีการศึกษาเก่ียวกับการรับรู้คุณค่า ความน่าดึงดูดใจ ความน่าไว้วางใจ ความตั้งใจซื้อ และการบอกต่อ
ในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok นอกจากนี้ยังจะช่วยสร้างโอกาสให้แก่
งานวิจัยในอนาคตให้สามารถน าไปต่อยอดการศึกษาในบริบทที่ต่างออกไป เช่น ช่องทางโซเชียล
คอมเมิร์ซอื่น ๆ หรือกลุ่มสินค้าที่มีการเฉพาะเจาะจง เป็นต้น 

5.3.2 ประโยชน์เชิงปฏิบัติ 
ปัจจุบันแอปพลิเคชัน TikTok คือหนึ่งในผู้เล่นส าคัญและได้รับความนิยมเป็น

อย่างมากในอุตสาหกรรมโซเชียลคอมเมิร์ซในประเทศไทย ซึ่งประเทศไทยมีผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok เป็นจ านวนมากถึง 44.38 ล้านคน จัดเป็นอันดับ 9 ของโลก จากตัวเลขดังกล่าวยังมีผู้ใช้งาน 
TikTok Shop มากกว่า 20 ล้านคน และมีร้านค้าอยู่บน TikTok Shop มากถึง 48,370 ร้านค้า และ
มีแนวโน้มที่จะเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง TikTok จึงได้กลายมาเป็นแพลตฟอร์มในการท าตลาดและการ
ขายที่มีประสิทธิภาพอย่างรวดเร็ว ผ่านการขับเคลื่อนโดยผู้สร้างสรรค์เนื้อหาหรือ TikTok อินฟลูเอนเซอร์ 
ซึ ่งอินฟลูเอนเซอร์เหล่านี้มีอิทธิพลเป็นอย่างมาก เนื่องจากเนื้อหาหรือคอนเทนต์ของพวกเขาจะ
สามารถก าหนดถึงแนวโน้ม ความชอบ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค อย่างไรก็ตามการแข่งขันใน
อุตสาหกรรมดังกล่าวไม่ใช่เรื่องง่าย สืบเนื่องจากจ านวนผู้เล่นหน้าใหม่ที่จะเข้ามาแข่งขันมีจ านวนที่
เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ความรุนแรงในการแข่งขันนั้นปรับตัวสูงขึ้นตาม ดังนั้นผู้ประกอบการ
และอินฟลูเอนเซอร์จะต้องมีการพัฒนาและปรับตัวให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคอยู่
เสมอ อีกท้ังควรที่จะเข้าใจถึงคุณค่าที่ผู้บริโภคนั้นให้ความส าคัญ ซึ่งจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการ
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บอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok  เพื่อที่ผู้ประกอบการและอินฟลูเอนเซอร์
จะสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและตอบสนองผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน 

งานวิจัยฉบับนี้ได้ศึกษาถึงปัจจัยความน่าดึงดูดใจและความน่าไว้วางใจที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ โดยมีความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมเป็นตัวแปรส่งผ่าน 
ควบคู่กับการศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อโดยมีความพึงพอใจ
ของลูกค้าเป็นตัวแปรส่งผ่านในบริบทของช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok โดยผล
จากการศึกษาสามารถสรุปได้ดังนี้ 

ความน่าดึงดูดใจส่งผลต่อความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม ระหว่าง 
TikTok อินฟลูเอนเซอร์และผู้ติดตามมากกว่าความน่าไว้วางใจ โดยเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของปัจจัย
ความน่าดึงดูดใจ พบว่าการที่ TikTok อินฟลูเอนเซอร์มีความน่าดึงดูดใจ เป็นสิ่งที่ผู้ติดตามมองหา
และให้ความส าคัญมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรที่จะเลือกอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความน่าดึงดูดใจสูง
ในการท าการตลาดเพ่ือแนะน าสินค้าของตน ในส่วนของอินฟลูเอนเซอร์ควรที่จะพัฒนาความน่าดึงดูดใจ
ของตนเองอย่างต่อเนื่องและน าเสนอออกมาในทุก ๆ การสื่อสารผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน TikTok
อยู่อย่างสม ่าเสมอ เพ่ือสร้างมาตรฐานและการรับรู้ของความน่าดึงดูดใจในสายตาของผู้ติดตาม 

คุณค่าด้านการใช้งานส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้ามากกว่าคุณค่าด้าน
อารมณ์ โดยจากค่าเฉลี่ยของปัจจัยคุณค่าด้านการใช้งาน พบว่าการที่ราคาสินค้าในช่องทางจ าหน่าย
สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok มีราคาท่ีดนีั้น เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด ดังนั้นในการ
ท าการตลาดของผู้ประกอบการควรที่จะสร้างคุณค่าในลักษณะที่สามารถจับต้องได้เป็นหลัก รวมถึง
การแนะน าสินค้าของ TikTok อินฟลูเอนเซอร์ ควรประกอบไปด้วยเนื้อหาที่สะท้อนถึงราคาที่ดีของ
สินค้า ซ่ึงสามารถอธิบายได้ว่าท าไมราคาสินค้าดังกล่าวนั้นถึงด ีเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าที่ผู้บริโภคจะ
ได้รับ และให้ความส าคัญกับคุณค่าด้านอารมณ์หรือคุณค่าในลักษณะที่ไม่สามารถจับต้องได้เป็นปัจจัย
ส าคัญรองลงมา 

ความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อมากกว่าความพึง
พอใจของลูกค้า โดยจากค่าเฉลี่ยของปัจจัยความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม แสดงให้เห็นว่า
สิ่งส าคัญของความสัมพันธ์ระหว่าง TikTok อินฟลูเอนเซอร์กับผู้ติดตามนั้น คือการทีผู่้ติดตามสามารถ
มีอารมณ์ความรู้สึกร่วมไป TikTok อินฟลูเอนเซอร์ ได้ ดังนั้นผู้ประกอบการควรที่จะเลือก
อินฟลูเอนเซอร์ที่มีความสามารถในการสร้างอารมณ์ความรู้สึกร่วมกับผู้ติดตามในระหว่างการรับชม
เนื้อหาของ TikTok อินฟลูเอนเซอร์ดังกล่าวมาใช้ในการท าการตลาด รวมถึง TikTok อินฟลูเอนเซอร์
ควรที่จะพัฒนาทักษะที่สามารถสร้างอารมณ์ความรู้สึกร่วมกับผู้ติดตามในระหว่างการรับชม เช่น การ
ปรับเปลี่ยนเนื้อหาให้มี Storytelling การตัดต่อวิดีโอให้มีความสนุกสนาน หรือการเลือกใช้เพลงที่
เหมาะสมกับเนื้อหาเป็นต้น 
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ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อการบอกต่อมากกว่าความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วน
ร่วมทางสังคม โดยเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้า พบว่าความพึงพอใจกับ
ประสบการณ์โดยรวมที่ได้รับจากช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok เป็นสิ่งที่ผู้บริโภค
มองหาและให้ความส าคัญมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการและ TikTok อินฟลูเอนเซอร์ที่แนะน าและ
จ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ควรที ่จะอ านวยความสะดวกแก่ผู ้บริโภคของตนให้
ครอบคลุมในทุก ๆ ด้าน โดยให้ความส าคัญในแต่ละด้านเท่า ๆ กัน ทั้งในระหว่างการเลือกสินค้า การ
เปรียบเทียบสินค้า รวมไปถึงวิธีการในการช าระสินค้าเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการบอกต่อที่มากยิ่งขึ้น 

ผลจากการศึกษาวิจัยอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการ
บอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok สามารถให้ผู้ประกอบการและ
อินฟลูเอนเซอร์น าไปศึกษาและปรับใช้ในการท าการตลาดผ่านช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok ของตนเองได้ จากการเข้าใจถึงคุณค่าหรือปัจจัยคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ที ่มี
ความส าคัญในมุมมองของผู้บริโภค ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการและอินฟลูเอนเซอร์ในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ในการพัฒนา
แนวทางการตลาดของตนเอง รวมถึงสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและน าไปสู่ความตั้งใจซื้อและ
การบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ที่มีประสิทธิภาพสืบต่อไป 
 
5.4 ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุค่อนข้างกว้างและ
ไม่ได้มีการก าหนดพ้ืนที่อย่างเฉพาะเจาะจงในประเทศไทย รวมถึงข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่เก็บได้ส่วนมาก
เป็นเพศหญิงถึงร้อยละ 75.70 มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา และเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มี สัญชาติเดียว
เท่านั้น จึงอาจไม่ครอบคลุมกลุ่มอื่นๆ อีกทั้งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยนั้นมาจากการเก็บข้อมูลผ่านการ
ตอบแบบสอบถามแบบออนไลน์เพียงอย่างเดียว ท าให้ยังขาดข้อมูลเชิงลึกที่ต้องอาศัยการสังเกต  
การสัมภาษณ์ผู้บริโภค หรือการสัมภาษณ์จากผู้เชี่ยวชาญเพิ่มเติม นอกจากนี้ยังเป็นการศึกษาโดย
ภาพรวมของผู้บริโภคในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok กล่าวคือ ไม่ได้มีการ
ระบุถึงประเภทของสินค้าหรือประเภทของอินฟลูเอนเซอร์อย่างเฉพาะเจาะจง ซึ่งประเภทที่ต่างกัน
อาจมีอิทธิพลของแต่ละปัจจัยที่ต่างกันออกไปและครอบคลุมเพียงผู้บริโภคที่ท าการติดตามอินฟลูเอนเซอร์
และท าการซื้อสินค้าในแอปพลิเคชัน TikTok เท่านั้น ผู้วิจัยจึงไม่สามารถอธิบายถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มอื่นได้ ดังนั้นหากจะน าข้อมูลจากงานวิจัยนี้ไปอ้างอิงต่อไป ก็ควรพิจารณาถึง
ความเหมาะและบริบทในการศึกษา โดยค านึงถึงข้อจ ากัดดังกล่าวข้างต้น 
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5.5 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป 
 
จากข้อจ ากัดในการวิจัย ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในครั้งต่อไปว่า  

ควรท าการศึกษาถึงปัจจัยอื่น ๆ ที่น่าสนใจและมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบท
ช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok เพิ่มเติม เช่น ปัจจัยด้านความเชี่ยวชาญ ปัจจัย
ทัศนคติที่คล้ายคลึงกัน หรือความคาดหวังของลูกค้าเป็นต้น พร้อมทั้งท าการเก็บข้อมูลเชิงลึกผ่าน
สัมภาษณ์ผู้บริโภคหรือการสัมภาษณ์จากผู้เชี่ยวชาญเพิ่มเติม เพื่อน ามาอธิบายประกอบข้อมูลเชิง
ปริมาณได้ดียิ ่งขึ ้น รวมถึงการศึกษาในครั ้ งนี ้ เป็นการศึกษาภาพรวมของผู ้บริ โภคในบริบท
ช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok เท่านั้น จึงอาจจะมีการระบุถึงประเภทของสินค้า
หรือประเภทของอินฟลูเอนเซอร์อย่างเฉพาะเจาะจงให้เหมาะสมกับธุรกิจที่ต้องการ และอาจพิจารณา
น าโมเดลไปปรับใช้ในการศึกษากับโซเชียลคอมเมิร์ซใหม่ ๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคต ซึ่งจะช่วยให้
เข้าใจถึงผู้บริโภคและเป็นประโยชน์ต่อภาคธุรกิจมากยิ่งขึ้นต่อไป
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เร่ือง อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ 
ในบริบทช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

 
ค าชี้แจง 

 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยการค้นคว้าอิสระ (Independent Study) หลักสูตร

บริหาร ธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
เรื่องอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและการบอกต่อในบริบทช่องทางจ าหน่าย
สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok โดยข้อมูลที่ได้รับจากผู้ตอบแบบสอบถามชุดนี้จะไม่มีการน าเสนอ
หรือเปิดเผยข้อมูลเป็นรายบุคคล ข้อมูลที่ได้มาจะน าไปเป็นประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น ผู้วิจัยขอ
ความอนุเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามตอบตามความเป็นจริง เพื่อความสมบูรณ์แบบในการศึกษาวิจั ย
ครั้งนี ้แบบสอบถามประกอบไปด้วยชุดค าถาม 8 ส่วน ดังนี้  

 
ส่วนที่ 1 ค าถามเพ่ือคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลโดยทั่วไปข้อมูลตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความน่าดึงดูดใจและความน่าไว้วางใจ 
ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม 
ส่วนที่ 7 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า  
ส่วนที่ 8 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ 

 
ส่วนที่ 1 ค าถามเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.1 ปัจจุบันท่านมีอายุ 15 ปีหรือมากกว่าใช่หรือไม่ 

[ ] ใช่           [ ] ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
1.2 ท่านเป็นผู้มีสัญชาติไทยใช่หรือไม่ 

[ ] ใช่           [ ] ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)   
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1.3 ท่านเคยซื้อสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok อย่างน้อย 1 ครั้งใช่หรือไม่ 

[ ] ใช่           [ ] ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
1.4 ท่านติดตาม TikTok อินฟลูเอนเซอร์ที่สร้างเนื้อหาการแนะน าและจ าหน่ายสินค้าในช่องทาง
จ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok อย่างน้อย 1 คน ใช่หรือไม่ 

[ ] ใช่           [ ] ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
ส่วนที ่2 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลโดยท่ัวไปข้อมูลตอบแบบสอบถาม 
2.1 เพศ 

[ ] ชาย        [ ] หญิง 
2.2 อายุ 

[ ] 15 - 19 ปี [ ] 35 - 39 ปี  
[ ] 20 - 24 ปี [ ] 40 - 44 ปี  
[ ] 25 - 29 ปี [ ] 45 ปีขึ้นไป  
[ ] 30 - 34 ปี   

2.3 อาชีพ 
[ ] นักเรียน/นักศึกษา       [ ] ธุรกิจส่วนตัว/ฟรีแลนซ ์ [ ] อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……….. 
[ ] พนักงานบริษัท [ ] ข้าราชการ  

2.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
[ ] น้อยกว่า 10,000 บาท        [ ] 20,001-30,000 บาท [ ] 40,001-50,000 บาท 
[ ] 10,001-20,000 บาท [ ] 30,001-40,000 บาท [ ] 50,001 บาทขึ้นไป 

ส่วนที ่3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
3.1 ท่านมีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok บ่อยเพียงใด 

[ ] สัปดาห์ละครั้งหรือมากกว่า [ ] เดือนละครั้ง [ ] นานกว่า 3 เดือนต่อครั้ง 
[ ] 2–3 สัปดาห์ครั้ง [ ] 2-3 เดือนครั้ง  

3.2 ท่านมีจ านวนสินค้าในการซื้อต่อครั้งผ่านแอปพลิเคชัน TikTok กีช่ิ้น 
[ ] 1 ชิ้น [ ] 3 ชิ้น [ ] 5 ชิ้นขึ้นไป 
[ ] 2 ชิ้น [ ] 4 ชิ้น  

3.3 ท่านมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าต่อครั้งผ่านแอปพลิเคชัน TikTok เท่าไร 
[ ] 100 - 200 บาท [ ] 301 - 400 บาท [ ] 501 บาทข้ึนไป 
[ ] 201 - 300 บาท [ ] 401 - 500 บาท  
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3.4 ท่านใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok นานเท่าใด 

[ ] น้อยกว่า 10 นาที [ ] 16 - 30 นาที [ ] 60 นาทีขึ้นไป 
[ ] 10 – 15 นาที [ ] 31 - 60 นาที  

3.5.สาเหตุที่ท่านเลือกซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok คืออะไร (ตอบเพียง 1 ข้อ) 
[ ] แอปพลิเคชันน่าเชื่อถือ [ ] ขั้นตอนสะดวกไม่ซับซ้อน  
[ ] มีราคาท่ีน่าสนใจ [ ] อ่ืน ๆ โปรดระบุ ………..  

ส่วนที ่4 ค าถามเกี่ยวกับความน่าดึงดูดใจและความน่าไว้วางใจ 
ค าอธิบาย: หลังจากอ่านข้อค าถามให้ท่านประเมินว่าท่านมีความคิดเห็นด้วยต่อข้อความดังกล่าวมาก
น้อย เพียงใด ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน 7 ระดับ ได้แก่ 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็น
ด้วย 3 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 4 = เห็นด้วยและไม่เห็นด้วยพอ ๆ กัน 5 = ค่อนข้างเห็นด้วย 6 = เห็น
ด้วย 7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 
ค าถามด้านความน่าดึงดูด 

 
ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

(ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

1 2 3 4 5 6 7 

TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้มีหน้าตาดี        

TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้มีความน่าดึงดูดใจ        

TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้มีเสน่ห์ทางร่างกาย        
 
ค าถามด้านความน่าไว้วางใจ 

 
ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

(ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

1 2 3 4 5 6 7 

TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้เป็นคนที่ซื่อสัตย์        

TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้เป็นคนที่เชื่อถือได้        

TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้เป็นคนที่จริงใจ        

TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้เป็นคนที่น่าไว้วางใจ        
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ส่วนที ่5 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
ค าอธิบาย: หลังจากอ่านข้อค าถามให้ท่านประเมินว่าท่านมีความคิดเห็นด้วยต่อข้อความดังกล่าวมาก
น้อย เพียงใด ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน 7 ระดับ ได้แก่ 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็น
ด้วย 3 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 4 = เห็นด้วยและไม่เห็นด้วยพอ ๆ กัน 5 = ค่อนข้างเห็นด้วย 6 = เห็น
ด้วย 7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 
ค าถามด้านคุณค่าด้านการใช้งาน  

 
ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

(ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

1 2 3 4 5 6 7 

สินค้าจากช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok มีคุณภาพคงที่สม ่าเสมอ 

       

สินค้าจากช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok มีสภาพสมบูรณ์ 

       

สินค้าจากช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok มีคุณภาพตามมาตรฐานที่ยอมรับได้ 

       

สินค้าจากช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok จะสามารถใช้งานได้อย่างต่อเนื่อง 

       

ราคาสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok มีราคาสมเหตุสมผล 

       

ราคาสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

       

ราคาสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok มีราคาที่ดี 

       

ราคาสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok สามารถแข่งขันได้เมื่อเทียบกับช่องทางอ่ืน ๆ 

       

 
ค าถามด้านคุณค่าด้านสังคม  
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

(ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

1 2 3 4 5 6 7 

ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok 
ท าให้ท่านรู้สึกเป็นที่ยอมรับ 

       

ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok 
จะช่วยท าให้ภาพลักษณ์ของท่านดูดีขึ้น 

       

ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok 
จะช่วยสร้างความประทับใจที่ดีแก่ผู้อื่น 

       

ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok 
ท าให้ท่านรู้สึกได้รับการยอมรับจากสังคม 

       

 
ค าถามด้านคุณค่าด้านอารมณ์ 

 
ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

(ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

1 2 3 4 5 6 7 

ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok 
ท าให้ท่านรู้สึกเพลิดเพลิน 

       

ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok 
ท าให้ท่านรู้สึกอยากใช้สินค้าเพ่ิมข้ึน 

       

ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok ท าให้
ท่านรู้สึกผ่อนคลาย 

       

ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok ท าให้
ท่านรู้สึกดี 

       

ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าจากช่องทาง TikTok ท าให้
ท่านรู้สึกพอใจ 

       

 
ส่วนที ่6 ค าถามเกี่ยวกับความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม 
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ค าอธิบาย: หลังจากอ่านข้อค าถามให้ท่านประเมินว่าท่านมีความคิดเห็นด้วยต่อข้อความดังกล่าวมาก
น้อย เพียงใด ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน 7 ระดับ ได้แก่ 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็น
ด้วย 3 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 4 = เห็นด้วยและไม่เห็นด้วยพอ ๆ กัน 5 = ค่อนข้างเห็นด้วย 6 = เห็น
ด้วย 7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
ค าถามด้านความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วมทางสังคม 

 
ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

(ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

1 2 3 4 5 6 7 

TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้ท าให้ท่านรู้สึกสบายใจ
ราวกับว่าท่านอยู่กับเพ่ือนคนนึง 

       

ท่านสามารถมีอารมณ์ความรู้สึกร่วมไป TikTok อินฟลู
เอนเซอร์ท่านนี้ 

       

ท่านสนใจในเรื่องราวหรือสิ่งที่เกิดข้ึนกับ TikTok อิน
ฟลูเอนเซอร์ท่านนี้ 

       

ท่านอยากท่ีจะพบTikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้ 
ตัวเป็น ๆ ในชีวิตจริง 

       

 
ส่วนที ่7 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า 
ค าอธิบาย: หลังจากอ่านข้อค าถามให้ท่านประเมินว่าท่านมีความคิดเห็นด้วยต่อข้อความดังกล่าวมาก
น้อย เพียงใด ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน 7 ระดับ ได้แก่ 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็น
ด้วย 3 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 4 = เห็นด้วยและไม่เห็นด้วยพอ ๆ กัน 5 = ค่อนข้างเห็นด้วย 6 = เห็น
ด้วย 7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 
ค าถามด้านความพึงพอใจของลูกค้า 

 
ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

(ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

1 2 3 4 5 6 7 

ท่านพึงพอใจกับประสบการณ์โดยรวมที่ได้รับจาก 
ช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
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ประสบการณ์ที่ได้รับจากช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน TikTok เกินจากความคาดหวังของท่าน 

       

ท่านมีความสุขท่ีจะซื้อสินค้าในช่องทางจ าหน่ายสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 

       

 
ส่วนที ่8 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อและการบอกต่อ 
ค าอธิบาย: หลังจากอ่านข้อค าถามให้ท่านประเมินว่าท่านมีความคิดเห็นด้วยต่อข้อความดังกล่าวมาก
น้อย เพียงใด ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน 7 ระดับ ได้แก่ 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็น
ด้วย 3 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 4 = เห็นด้วยและไม่เห็นด้วยพอ ๆ กัน 5 = ค่อนข้างเห็นด้วย 6 = เห็น
ด้วย 7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 
ค าถามด้านความตั้งใจซื้อ 

 
ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

(ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

1 2 3 4 5 6 7 

ท่านมีความต้องการซื้อสินค้าที่ TikTok อินฟลูเอน
เซอร์ท่านนี้ได้น าเสนอ ในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน TikTok 

       

ท่านจะมองหาสินค้าที่ TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้
น าเสนอ ในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok ในครั้งต่อไป 

       

ท่านจะซ้ือสินค้าที่ TikTok อินฟลูเอนเซอร์ท่านนี้ได้
น าเสนอ ในช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok  หากท่านต้องการสินค้าประเภทนี้ 

       

ถ้าท่านมีเงินเหลือ ท่านจะซื้อสินค้าท่ี Tiktok อินฟลู
เอนเซอร์เซอร์ท่านนี้ได้น าเสนอ บนช่องทางจ าหน่าย
สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ในอนาคต 

       

 
ค าถามด้านการบอกต่อ 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

(ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

1 2 3 4 5 6 7 

ท่านจะกล่าวถึงสิ่งที่ดีของช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน TikTok แก่ผู้อ่ืน 

       

ท่านจะแนะน าช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเค
ชัน TikTok แก่บุคคลที่เข้ามาถามความเห็นของท่าน 

       

ท่านจะชักชวนครอบครัว และเพ่ือนๆ ของท่านให้เข้า
มาใช้งานช่องทางจ าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ ศราวิณ ศาสตร์ส่องแสง 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2565: บริหารธุรกิจบัณฑิต 

(การจัดการธุรกิจแบบบูรณาการ)
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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