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ABSTRACT 

The popularity of social media as a significant source of information that consumers use to make purchasing 

decisions has increased. This has led to a growing preference for short video advertisements on social media 

platforms. Additionally, with the emergence of the COVID-19 situation, online shopping has become even more 

prevalent. The objective of this research is to study factors affecting purchase intention from short form video 

on social media between informative video and humorous video of Thai people were born in generation Y and 

Z who use social media. The sample unit of 610 people through online questionnaire. Statistics used in the 

research are multiple linear regression analysis and the Wilcoxon-Mann-Whitney test. The results of the study 

revealed perceived usefulness factor, perceived enjoyment factor, recall factor, and social media trust factor 

has positive effect on purchase intention at a significance level of 0.05. However, information and humorous 

video not significant different purchase intention at level of 0.05. 
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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ จากการรบัชมวดิโิอสัน้ผา่นโซเชยีลมเีดยี ของคนไทย

ที่อยู่ในช่วงเจนเนอเรชนัวาย และเจนเนอเรชนัแซด เนื่องจากปัจจุบนัโซเชยีลมเีดยีเป็นที่นิยมและเป็นแหล่งขอ้มูล

สาํคญัทีผู่บ้รโิภคใชป้ระกอบการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ ส่งผลใหก้ารโฆษณาผา่นวดิโีอสัน้บนโซเชยีลมเีดยีทีเ่น้นความ

กระชบัไดร้บัความนิยมเพิม่ขึน้ตาม ประกอบกบัการเกดิสถานการณ์โควดิ 19 ทาํใหก้ารซื้อสนิคา้ผ่านทางออนไลน์มาก

ยิง่ขึน้ เกบ็ขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ โดยแนบวดิโีอตวัอย่างประเภทใหข้อ้มูลและตลก หน่วยตวัอย่างจํานวน 

610 คน จากการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้แบบพหุ พบว่าปัจจยัทีม่ผีลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อจากการรบัชมวดิโีอ

สัน้ในภาพรวมไดแ้ก่ การรบัรูป้ระโยชน์ การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิ การจดจาํหลงัดจูบ และความเชื่อถอืในโซเชยีลมเีดยี 

จากการทดสอบของวลิ-คอกซนัแมนทว์ทินี พบว่าความตัง้ใจซื้อทีเ่กดิจากการรบัชมวดิโีอสัน้ใหข้อ้มูลและวดิโีอสัน้ตลก 

ไมม่คีวามแตกต่างกนั ทีน่ยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

คาํสาํคญั: วดิโีอสัน้, โซเชยีลมเีดยี, ความตัง้ใจซือ้, วดิโีอใหข้อ้มลู, วดิโีอตลก 
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บทนํา 

ในปัจจุบนั โลกมุ่งไปสู่ยุคทีเ่ศรษฐกจิขบัเคลื่อนดว้ยนวตักรรม เปลีย่นจากการขบัเคลื่อนประเทศดว้ยภาคอุตสาหกรรม

ไปสูก่ารขบัเคลื่อนดว้ยเทคโนโลย ีธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสม์กีารเตบิโตเพราะไม่วา่ใครกส็ามารถเขา้มาเป็นผูข้ายใน

ระบบได้ การแข่งขนัสูงขึน้ทําใหเ้กดิการเปรยีบเทยีบสนิค้า ไม่ว่าจะด้านราคา คุณภาพ หรอืความน่าเชื่อถอื กระแส

ความนิยมของสื่อวดิโีอบนโซเชยีลมเีดยีเพิม่ขึน้อย่างมาก เวบ็ไซต ์Animoto พบว่า ปัจจุบนัผูบ้รโิภค 46% รบัชมวดิโีอ

โฆษณาผ่านโซเชยีลมเีดยีแทนการรบัชมโฆษณาจากสื่อออฟไลน์อย่างโทรทศัน์ (Kankate, 2019) จากการรวบรวม

ขอ้มลูของ Wyzowl 72% ของผูบ้รโิภคชอบการรบัรูส้นิคา้และบรกิารผ่านวดิโีอมากกว่าขอ้ความ รวมถงึการตอบสนอง

ทางอารมณ์ของผู้บริโภคต่อโฆษณา (WPEPA, 2018) โดย Dasic (2001) วิเคราะห์แคมเปญโฆษณาที่ประสบ

ความสาํเรจ็ 1,400 แคมเปญ สรุปไดว้่า แคมเปญทีม่เีนื้อหาเกีย่วกบัอารมณ์ลว้นๆ มปีระสทิธภิาพมากกว่าแคมเปญทีม่ี

เนื้อหาทีม่เีหตุผลเพยีงอย่างเดยีว และจากการสํารวจของ The Happiness Report 91% ของผูท้ําแบบสอบถามชอบ 

แบรนด์ทีม่อีารมณ์ขนั และรูส้กึห่างหายจากความสุขไปนานจากสถานการณ์การระบาดโรคโควดิ 19 และปัญหาทาง

เศรษฐกจิ (Oracle, 2022) รวมถงึเทรนด์วดิโีอสัน้ ทีเ่ตบิโตอย่างมากในช่วงสถานการณ์โควดิ มงีานวจิยัระบุถงึความยาว

ของวิดีโอนัน้ส่งผลต่อความสนใจของผู้บริโภค โดยวิดีโอบน Facebook ความยาว 24 วินาที มีคนดูจบ 42% วิดีโอ 

ความยาว 1 นาท ีมคีนดจูบประมาณ 27% (Stelzner, 2018)  

จากขอ้มลูขา้งตน้ทาํใหเ้หน็ไดว้่า ในโลกทีทุ่กอย่างผ่านไปอย่างรวดเรว็ การดงึดดูความสนใจของผูค้นใหจ้ดจ่อกบัสิง่ใด

นานๆ เป็นเรื่องทีย่ากมากขึน้ ผูป้ระกอบการธุรกจิออนไลน์ ตอ้งมองหาพืน้ทีท่ีส่ามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดอ้ย่างรวดเรว็

และตรงกลุ่มเป้าหมาย จากเหตุผลดงักล่าวจงึทาํใหผู้ว้จิยัเลง็เหน็ถงึความสาํคญัในการศกึษาเรือ่ง “ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อ

ความตัง้ใจซื้อสนิคา้จากการรบัชมวดิโีอสัน้ผ่านโซเชยีลมเีดยี ระหว่างวดิโีอใหข้อ้มูลและวดิโีอตลก” โดยมวีตัถุประสงค์

การวจิยัเพื่อ 1) เพื่อวเิคราะหปั์จจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้จากการรบัชมวดิโีอสัน้ผ่านสื่อโซเชยีลมเีดยี 2) เพื่อ

วเิคราะหแ์ละเปรยีบเทยีบปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อทีเ่กดิจากการรบัชมวดิโีอสัน้ระหว่างวดิโีอใหข้อ้มลูและวดิโีอตลก 

3) เพื่อวเิคราะหแ์ละเปรยีบเทยีบปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อทีเ่กดิจากการรบัชมวดิโีอสัน้ระหว่างเจนเนอเรชนัวาย 

และ แซด โดยใช้ตัวอย่างวดิีโอที่ให้ข้อมูลสนิค้า และวิดีโอที่ขายสินค้าโดยแทรกความตลกขบขนั เพื่อศึกษาการ

ตอบสนองทางอารมณ์ของผูบ้รโิภคต่อวดิโีอแต่ละแบบ ใหส้อดคล้องต่อรูปแบบการใชเ้ทคโนโลยเีสพสื่อออนไลน์ของ

ผูบ้รโิภคในปัจจุบนั 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

Kotler (2003) ผูบ้รโิภคจะมกีระบวนการในความตัง้ใจซื้อ 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 1) การตระหนักถงึความต้องการ 2) การ

คน้หาขอ้มูลข่าวสาร 3) การประเมนิทางเลอืก 4) ความตัง้ใจซื้อ 5) พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ การตระหนักถงึความ

ตอ้งการ เป็นขัน้แรกของกระบวนการตดัสนิใจในการซื้อ เกดิจากการทีผู่บ้รโิภครบัรูถ้งึความปรารถนาของตน โดยอาจ

เกดิจากปัจจยัทางจติวทิยา เชน่ ทศันคต ิการรบัรู ้ความตอ้งการ หรอืปัจจยัภายนอก เชน่ อทิธพิลทางสงัคม  

พงศกร รงัศลิป์ (2548) การโฆษณา เป็นการสือ่สารเพือ่โน้มน้าวใจ สามารถกระตุน้และโน้มน้าวในการตดัสนิใจเกีย่วกบั

การบริโภค การโฆษณาบนโซเชียลมีเดียช่วยให้มีการโต้ตอบกับผู้ใช้มากขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับสื่อแบบดัง้เดิม 

(Quesenberry, 2015) จากการสาํรวจของกระทรวงดจิทิลั (2565) เจนเนอเรชนัทีใ่ชอ้นิเทอรเ์น็ตมากทีสุ่ดคอื เจนเนอเรชนั

วาย เป็นผูท้ีเ่กดิใน พ.ศ.2524-2543 มจีํานวน 15 ลา้นคน คดิเป็นรอ้ยละ 23 ของประชากรไทยทัง้หมด และรองลงมา

คอื เจนเนอเรชนัแซด เป็นผูท้ี่เกดิตัง้แต่ พ.ศ.2544 เป็นต้นไป จากขอ้มูลของกรมการปกครองปี พ.ศ.2566 หากนับ

ประชากรเจนเนอเรชนัแซดในประเทศไทยที่มอีายุ 18 ปีขึน้ไป จะมจีํานวนทัง้หมด 7.6 ล้าน คดิเป็นร้อยละ 18 ของ

ประชากรไทยทัง้หมด 

ความตลก ในงานวจิยันี้หมายถงึ การแทรกการกระตุ้นอารมณ์ด้านบวกไว้ในวดิโีอโฆษณา โดย สุชาดา ววิฒัน์วชิา 

(2544) กล่าววา่ โฆษณาตลก คอื โฆษณาทีใ่ชก้ารจงูใจดา้นตลกขบขนัขนัเพือ่สรา้งความสนใจ  
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สมภพ สุขกลดั (2543) การรบัรู้ หมายถึง กระบวนการที่ร่างการตอบสนองต่อสิง่เร้า เป็นกระบวนการที่คาบเกี่ยว

ระหวา่งความรูส้กึ ความเขา้ใจ การคดิ การเรยีนรู ้การตดัสนิใจ และการแสดงพฤตกิรรม ประกอบดว้ย ตวักระตุน้ กลไก 

และการตอบสนอง ผูว้จิยัจงึเลอืกศกึษาปัจจยัของการรบัรูท้ีอ่าจส่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ ์โดยกาํหนดสิง่

เร้าเป็นสื่อวดิีโอสัน้ และกําหนดปัจจยัการรบัรู้ได้ ดงันี้ 1) การรบัรู้ประโยชน์ มกัจะเจอใน แบบจําลองการยอมรบั

เทคโนโลย ีไดร้บัการยนืยนัว่าเป็นเครื่องมอืเพื่อคาดการณ์พฤตกิรรมของมนุษย์ทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึความตัง้ใจนําไปใช้ 

(Davis, 1989) ดงันัน้ผูว้จิยัจงึนําปัจจยัการรบัรูป้ระโยชน์มาใช ้โดยใหค้วามหมายสําหรบังานวจิยันี้ว่า หมายถงึ การ

รบัรู้ถึงประโยชน์ของข้อมูลจากสื่อวดิีโอสัน้ จะช่วยเพิม่ประสทิธิภาพการซื้อของพวกเขา โดยอ้างอิงจากงานของ 

Yüksel (2016) พบว่า การรบัรู้ถึงประโยชน์ของขอ้มูลในวดิโีอ YouTube ส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อของ

ผูบ้รโิภค 2) การรบัรู้ความเพลดิเพลนิ เป็นการตอบสนองที่น่าพงึพอใจต่อการใช้สื่อ สามารถเรยีกได้ว่าเป็นอารมณ์ 

หรืออาจเป็นทัศนคติ (Vorderer et al., 2004) จากการศึกษางานวิจัยของ Mengyan and Norazlyn (2022) พบว่า 

ความบนัเทงิในโฆษณาส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ ดงันัน้นักวจิยัจงึสรุปว่า การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิเป็นลกัษณะ

ของอารมณ์หรอืความต้องการ ที่ได้รบัการตอบสนองในทางบวก ไม่เพยีงแค่ความสนุกเท่านัน้ แต่ยงัส่งผลต่อความ

ตัง้ใจซื้อได้อีกด้วย 3) การรบัรู้ลกัษณะของวดิีโอ คุณลกัษณะเฉพาะของวดิโีอสัน้ อาจส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ จาก

การศกึษาของ Satgunam et al. (2010) พบว่า คุณภาพของวดิโีอเป็นปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ Dobrian et al. 

(2013) วดิโีอคุณภาพสงูจะเพิม่ความผกูพนัของผูต้ดิตามสื่อ รวมถงึการเตรยีมเนื้อหา และการนําเสนอเองกส็่งผลต่อความ

ตัง้ใจซื้อ (Yüksel, 2016) ธารนิี สมจรรยา (2563) นําเสนอว่า ความน่าดงึดูด และ ความเชี่ยวชาญ ของอินฟลูเอนเซอร์ 

ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ และ สุพชิชา ทองบําเพญ็ และ ศรณัยธ์ร ศศธินากรแกว้ (2563) ศกึษาการโฆษณาบนโซเชยีล

มเีดยีอินสตาแกรมสตอรี่ พบว่า รูปแบบโฆษณา เช่น ด้านขอ้ความ ด้านภาพนิ่ง ด้านภาพเคลื่อนไหว ด้านเสยีง มี

ความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้เชน่กนั ผูว้จิยัจงึนําปัจจยัการรบัรูคุ้ณลกัษณะของวดิโีอ และคุณลกัษณะของอนิฟลเูอนเซอร ์

ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อมาปรบัใหเ้ขา้กบังานวจิยัวดิโีอสัน้ชิน้นี้ โดยกาํหนดเป็นการตดัเตรยีมเนื้อหาวดิโีอ การนําเสนอ 

คุณภาพและการตดัต่อ การใชภ้าษา การแสดงออก และบุคลกิของผูนํ้าเสนอสนิคา้ ทีอ่าจสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ 

Zimbardo (2003) การจดจาํ คอื ระบบการคดิของมนุษยท์ีป่ระกอบไปดว้ย 3 ระดบั ทีท่าํงานรว่มกนัอยา่งเป็นระบบ คอื 

ถอดรหสั จดัเกบ็ และการเรยีกขอ้มูล ซึ่งงานวจิยัของ Adrian และคณะ (1999) พบว่า ผูช้มสามารถจดจําโฆษณาทีม่ี

ความตลกไดม้ากกว่าโฆษณาทีไ่มม่คีวามตลก ยิง่โฆษณามอีารมณ์ขนัมากเท่าไร โฆษณาตลก มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก

ทีแ่ขง็แกรง่กบัทศันคต ิการจดจาํ และความตัง้ใจซือ้ (El-tazy, & Dinana, 2018) ผูว้จิยัจงึสรุปวา่ สือ่โฆษณาตลกอาจจะ

มผีลใหเ้กดิการจดจาํ เกบ็ขอ้มลูไดด้กีวา่ปกต ิและมโีอกาสทีจ่ะเกดิความตัง้ใจซือ้จากสิง่ทีจ่ดจาํไดม้ากขึน้ 

ความเชื่อถือ เป็นสภาวะทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจที่จะยอมรับความเสี่ยง (Rousseau, 1998) จาก

การศกึษางานวจิยัของ Yüksel (2016) ไดว้เิคราะหปั์จจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคจากการรบัชมวดิโีอบน

โซเชยีลมเีดยี YouTube และพบว่า จํานวนการดู การถูกใจ ความคดิเหน็ และการตอบกลบั มผีลเชงิบวกต่อการรบัรู้

ความน่าเชื่อถอืของขอ้มลู ส่งผลต่อ การรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้มลู และความตัง้ใจในการซือ้ เช่นเดยีวกบั Mengyan and 

Norazlyn (2022) วา่ความน่าเชือ่ถอืสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารสาํรวจ (Survey) ประชากรของการวจิยั คอื คนไทย

ทีใ่ชง้านโซเชยีลมเีดยี ทีม่อีายเุกนิ 18 ปี และมชีว่งอายอุยูใ่นเจนเนอเรชนัวาย และแซด ขนาดกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 610 คน 

เนื่องจากไม่สามารถเขา้ถงึรายชื่อทุกหน่วยตวัอย่างในประชากรได ้จงึจําเป็นจะตอ้งใชว้ธิกีารเลอืกตวัอย่างโดยไม่ใช้

ความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) เก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยมี

คาํตอบมาตรวดัแบบ score ใหค้ะแนนไดต้ัง้แต่ 0-100 กาํหนดคา่คะแนน 0 คอื ไมเ่หน็ดว้ย และ 100 คอื เหน็ดว้ย โดย

มกีารจดัทาํวดิโีอสัน้ใหข้อ้มลูสนิคา้ และวดิโีอสัน้ขายสนิคา้โดยแทรกความตลกขบขนัประกอบกบัแบบสอบถาม ทดสอบ

ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยคา่สมัประสทิธิแ์อลฟา ไดค้่าสงูกว่าค่ามาตรฐาน 0.70 ทุกดา้น การวเิคราะหส์ถติเิชงิ

พรรณนา (Descriptive Statistics) ใช ้แจกแจงความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) ค่ามธัยฐาน 

(Median) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชอ้ธบิายขอ้มูล การวเิคราะหข์อ้มูลสถติเิชงิอนุมาน 

(Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และการเปรียบเทียบ

ค่าเฉลีย่แบบอสิระ (Independent Sample t-test) หากขอ้มลูมกีารแจกแจงแบบปกต ิการทดสอบของวลิคอกซนัแมนทว์ทินี 

(The Wilcoxon-Mann-Whitney Test) หากข้อมูลแจกแจงไม่ปกติ โดยมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และไม่พบ

ปัญหา Multicollinearity 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่มผีูต้อบแบบสอบถามอยู่ในช่วงเจนเนอเรชนัวาย รอ้ยละ 45 

และแซด รอ้ยละ 55 โดยส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 64) มรีะดบัรายไดต่้อเดอืนน้อยกว่าหรอื

เท่ากบั 10,000 บาท (ร้อยละ 45) อาชพีนักเรยีน นักศกึษา (ร้อยละ 40) มกัใช้สื่อโซเชยีล TikTok มากที่สุด (ร้อยละ 

29) ใชโ้ซเชยีลเฉลีย่ 4-6 ชัว่โมงต่อวนั (รอ้ยละ 27) และมกัจะใชโ้ซเชยีลมเีดยี เวลา 18.01-21.00 นาฬกิา (รอ้ยละ 67) 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูความคดิเหน็ทีผู่ต้อบมตี่อตวัแปรในงานวจิยัแสดงตามตารางที ่1 
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ตารางท่ี 1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูความคดิเหน็ทีผู่ต้อบมตี่อขอ้คาํถามยอ่ยของแต่ละปัจจยั 

ปัจจยั Mean Median S.D. 

การรบัรูป้ระโยชน์ (Perceived Usefulness) 

วดิโีอลกัษณะนี้ชว่ยใหค้วามตัง้ใจซือ้งา่ยขึน้ 67.96 71.00 25.156 

วดิโีอลกัษณะนี้มปีระโยชน์สาํหรบัความตัง้ใจซือ้ 71.80 75.00 23.433 

วดิโีอลกัษณะนี้เป็นแหล่งขอ้มลูทีค่รบถว้นสาํหรบัความตัง้ใจซือ้ 63.36 65.00 26.760 

วดิโีอลกัษณะนี้ชว่ยใหค้วามตัง้ใจซือ้ตรงตามวตัถุประสงค ์ 71.69 76.00 24.113 

วดิโีอลกัษณะนี้ชว่ยประหยดัเวลาในความตัง้ใจซือ้ 69.51 74.00 25.690 

วดิโีอลกัษณะนี้ทาํใหส้นิคา้ดมูคีวามน่าเชือ่ถอื 68.65 73.00 26.382 

การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิ (Perceived Enjoyment) 

เนื้อหาของวดิโีอนี้รูส้กึเพลดิเพลนิ 72.48 79.00 25.479 

เนื้อหาของวดิโีอนี้รูส้กึสนุกสนาน 61.14 61.00 27.956 

เนื้อหาของวดิโีอนี้รูส้กึตลก 40.17 39.00 31.015 

การรบัรูล้กัษณะของวดิโีอ (Perceived video characteristics) 

ความคดิเหน็ทีท่่านมตี่อสนิคา้ทีนํ่าเสนอขึน้อยูก่บัคุณภาพของวดิโีอ 75.14 80.00 23.136 

ขึน้อยูก่บัรปูแบบของการนําเสนอเนื้อหาของวดิโีอ 74.68 80.00 23.822 

ขึน้อยูก่บัลกัษณะการถ่ายทาํและการตดัต่อวดิโีอ 74.96 80.00 22.174 

ขึน้อยูก่บัการแสดงออกและบุคลกิของผูนํ้าเสนอสนิคา้ 72.86 78.00 24.038 

ขึน้อยูก่บัการใชภ้าษา และน้ําเสยีงของผูนํ้าเสนอสนิคา้ 78.87 84.00 21.791 

การจดจาํหลงัดจูบ (Recall) 

วดิโีอลกัษณะนี้ทาํใหท่้านจดจาํชือ่แบรนดส์นิคา้ได ้ 55.20 59.00 31.022 

วดิโีอลกัษณะนี้ทาํใหท่้านจดจาํรายละเอยีดของสนิคา้ได ้ 69.48 74.00 25.593 

วดิโีอลกัษณะนี้ทาํใหท่้านจดจาํประโยชน์ของสนิคา้ได ้ 75.98 80.00 23.822 

ความเชือ่ถอืในโซเชยีลมเีดยี (Social Media Trust) 

ท่านเชือ่ถอืโซเชยีลมเีดยีทีท่่านใช ้ 67.03 69.00 22.644 

โซเชยีลมเีดยีทีท่่านใชเ้ป็นพืน้ทีท่ีป่ลอดภยัสาํหรบัท่าน 63.30 63.00 25.408 

ท่านมกัจะพึง่พาโซเชยีลมเีดยีในการดาํเนินชวีติประจาํวนัของท่าน 70.03 74.00 25.870 

โซเชยีลมเีดยีทีท่่านใชม้กัจะนําเสนอเนื้อหาเพือ่ประโยชน์สงูสดุของท่าน 68.52 70.00 24.604 

ความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) 

จากการรบัชมวดิโีอทาํใหท่้านมคีวามตัง้ใจจะซือ้สนิคา้ทีเ่คยรบัชม 60.00 62.00 27.268 

จากการรบัชมวดิโีอทาํใหท่้านมแีนวโน้มจะซือ้สนิคา้ทีเ่คยรบัชม หากมโีอกาศ 67.73 70.00 25.403 

หากในอนาคต ถา้ตอ้งการซื้อสนิคา้ ท่านมแีนวโน้มจะซื้อสนิคา้ทีเ่คยรบัชมวดิโีอ 

ในอดตี 

64.53 69.00 26.334 

 

จากการหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์พบว่าทุกปัจจยัมคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบัความตัง้ใจซื้ออย่างมนีัยสาํคญั แต่เมื่อ

นําเขา้สมการถดถอย ปัจจยัทีย่งัคงมผีลต่อความตัง้ใจซือ้อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติ ิคอื การรบัรูป้ระโยชน์ การรบัรูค้วาม

เพลดิเพลนิ การจดจําหลงัดูจบ และความเชื่อถอืในโซเชยีลมเีดยี โดยเป็นอทิธพิลทางบวก สามารถอธบิายความผนั

แปรของความตัง้ใจซือ้ไดร้อ้ยละ 57.5 ดงัทีแ่สดงในตารางที ่2 
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ตารางท่ี 2 ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้ใจซือ้ ในภาพรวม 

 ค่าสมัประสิทธ ์ S.E. ค่า t P-Value 

คา่คงที ่ -1.804 2.641 -0.683 0.495 

การรบัรูป้ระโยชน์ 0.195 0.048 4.099 0.000 

การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิ 0.139 0.037 3.795 0.000 

การรบัรูล้กัษณะของวดิโีอ -0.021 0.053 -0.390 0.696 

การจดจาํหลงัดจูบ 0.332 0.041 8.085 0.000 

ความเชือ่ถอืในโซเชยีลมเีดยี 0.353 0.043 8.123 0.000 

R = .761, R2 = .579, Adjusted R2 = .575, SEEst = 15.78845 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อเมือ่รบัชมวดิโีอขอ้มลู จากการหาคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์บว่าทุกปัจจยัมคีวามสมัพนัธ์

ทางบวกกบัความตัง้ใจซื้ออย่างมนีัยสําคญั แต่เมื่อนําเขา้สมการถดถอย ปัจจยัที่ยงัคงมผีลต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมี

นัยสาํคญัทางสถติ ิคอื การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิ การจดจาํหลงัดจูบ และความเชื่อถอืในโซเชยีลมเีดยี โดยเป็นอทิธพิล

ทางบวก สามารถอธบิายความผนัแปรของความตัง้ใจซือ้ไดร้อ้ยละ 54.5 ดงัทีแ่สดงในตารางที ่3 ในกรณีเมือ่รบัชมวดิโีอ

ตลก พบว่า การรบัรูป้ระโยชน์ การจดจาํหลงัดจูบ ความเชื่อถอืในโซเชยีลมเีดยี มผีลต่อความตัง้ใจซื้อ และเป็นอทิธพิล

ทางบวก โดยสามารถอธบิายความผนัแปรของความตัง้ใจซือ้ไดร้อ้ยละ 62.5 ดงัทีแ่สดงในตารางที ่4 

 

ตารางท่ี 3 ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้ เมือ่รบัชมวดิโีอขอ้มลู 

 ค่าสมัประสิทธ ์ S.E. ค่า t P-Value 

คา่คงที ่ 0.727 3.969 0.183 0.855 

การรบัรูป้ระโยชน์ 0.132 0.084 1.565 0.119 

การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิ 0.243 0.057 4.277 0.000 

การรบัรูล้กัษณะของวดิโีอ -0.102 0.081 -1.265 0.207 

การจดจาํหลงัดจูบ 0.336 0.058 5.737 0.000 

ความเชือ่ถอืในโซเชยีลมเีดยี 0.381 0.061 6.246 0.000 

R = .743, R2 = .552, Adjusted R2 = .545, SEEst = 16.45658 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4 ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้ เมือ่รบัชมวดิโีอตลก 

 ค่าสมัประสิทธ ์ S.E. ค่า t P-Value 

คา่คงที ่ -4.387 3.524 -1.245 0.214 

การรบัรูป้ระโยชน์ 0.293 0.060 4.865 0.000 

การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิ -0.028 0.054 -0.512 0.609 

การรบัรูล้กัษณะของวดิโีอ 0.117 0.071 1.644 0.101 

การจดจาํหลงัดจูบ 0.324 0.057 5.642 0.000 

ความเชือ่ถอืในโซเชยีลมเีดยี 0.317 0.061 5.152 0.000 

R = .795, R2 = .632, Adjusted R2 = .625, SEEst = 14.73622 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อเมื่อผูร้บัชมเป็นเจนเนอเรชนัวาย จากการหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์พบว่าทุกปัจจยัมี

ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความตัง้ใจซื้ออย่างมนีัยสาํคญั แต่เมื่อนําเขา้สมการถดถอย ปัจจยัทีย่งัคงมผีลต่อความตัง้ใจ

ซื้ออย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิคอื การรบัรูป้ระโยชน์ รบัรูค้วามเพลดิเพลนิ การจดจําหลงัดูจบ ความเชื่อถอืในโซเชยีล

มเีดยี โดยเป็นอทิธพิลทางบวก สามารถอธบิายความผนัแปรของความตัง้ใจซือ้ไดร้อ้ยละ 55.6 ดงัทีแ่สดงในตารางที ่5 

ในกรณีทีผู่ร้บัชมเป็นเจนเนอเรชนัแซด พบว่า การรบัรูป้ระโยชน์ การจดจําหลงัดูจบ และความเชื่อถอืในโซเชยีลมเีดยี 

มผีลต่อความตัง้ใจซื้อ โดยเป็นอทิธพิลทางบวก สามารถอธบิายความผนัแปรของความตัง้ใจซื้อไดร้้อยละ 62.5 ดงัที่

แสดงในตารางที ่6 

 

ตารางท่ี 5 ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้ เมือ่ผูร้บัชมเป็นเจนเนอเรชนัวาย 

 ค่าสมัประสิทธ ์ S.E. ค่า t P-Value 

คา่คงที ่ -2.001 3.638 -0.550 0.583 

การรบัรูป้ระโยชน์ 0.189 0.070 2.700 0.007 

การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิ 0.170 0.053 3.228 0.001 

การรบัรูล้กัษณะของวดิโีอ 0.036 0.074 0.488 0.626 

การจดจาํหลงัดจูบ 0.274 0.060 4.544 0.000 

ความเชือ่ถอืในโซเชยีลมเีดยี 0.331 0.062 5.368 0.000 

R = .750, R2 = .562, Adjusted R2 = .556, SEEst = 16.68654 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 6 ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้ เมือ่ผูร้บัชมเป็นเจนเนอเรชนัแซด 

 ค่าสมัประสิทธ ์ S.E. ค่า t P-Value 

คา่คงที ่ -1.366 3.840 -0.356 0.722 

การรบัรูป้ระโยชน์ 0.218 0.064 3.381 0.001 

การรบัรูค้วามเพลดิเพลนิ 0.097 0.050 1.935 0.054 

การรบัรูล้กัษณะของวดิโีอ -0.103 0.076 -1.355 0.177 

การจดจาํหลงัดจูบ 0.396 0.055 7.152 0.000 

ความเชือ่ถอืในโซเชยีลมเีดยี 0.387 0.061 6.328 0.000 

R = .780, R2 = .609, Adjusted R2 = .602, SEEst = 14.66669 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัความตัง้ใจซื้อในตารางที่ 6 พบว่า ประเภทการรบัชมวดิโีอ และช่วงเจนเนอเรชนัที่

แตกต่างกนั มผีลต่อความตอ้งการซือ้สนิคา้จากการรบัชมวดิโีอสัน้บนสือ่โซเชยีลมเีดยีไมแ่ตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 7 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน เปรยีบเทยีบปัจจยัความตัง้ใจซือ้ 

ปัจจยั สถิติท่ีใช้ ค่าสถิติ P-Value 

รปูแบบวดิโีอทีต่่างกนั The Mann-Whitney U Test 0.210 0.834 

อาย ุ The Mann-Whitney U Test -0.286 0.775 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้จากการรบัชมวดิโีอสัน้ผ่านโซเชยีลมเีดยี ระหว่างวดิโีอใหข้อ้มูลและวดิโีอตลก

สามารถอภปิรายผลได ้ดงันี้ 1) ปัจจยัการรบัรูป้ระโยชน์ ส่งผลเชงิบวกอย่างมนีัยสําคญัทางสถติต่ิอความตัง้ใจซื้อใน

ภาพรวม ในวดิโีอตลก และในเจนเนอเรชนัวายและแซด แต่ไม่พบผลเชงิบวกอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิในการรบัชม

วดิโีอให้ขอ้มูล สอดคล้องกบังานของ Yüksel (2016) ว่าการรบัรู้ถงึประโยชน์ของขอ้มูลในวดิโีอ YouTube ส่งผลเชงิ

บวกต่อความตัง้ใจซื้อ 2) ปัจจยัการรบัรูค้วามเพลดิเพลนิ ส่งผลเชงิบวกอย่างมนีัยสําคญัทางสถติต่ิอความตัง้ใจซื้อใน

ภาพรวม วดิโีอใหข้อ้มูล และเจนเนอเรชนัวาย แต่ไม่พบผลเชงิบวกอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิในการรบัชมวดิโีอตลก 

และเจนเนอเรชนัแซด สอดคล้องกบังานวจิยัของ Mengyan and Norazlyn (2022) ที่ระบุว่าความบนัเทงิในโฆษณา

ส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 4) ปัจจยัการรบัรูล้กัษณะของวดิโีอ ไม่ส่งผลเชงิบวกอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติต่ิอความ

ตัง้ไจซื้อ ทัง้ในด้านภาพรวม วิดีโอให้ข้อมูลและตลก เจนเนอเรชนัวายและแซด ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจยัของ 

Satgunam et al. (2010) Yüksel (2016) ธารนิี สมจรรยา(2563) สุพชิชา ทองบําเพญ็ และ ศรณัย์ธร ศศธินากรแก้ว 

(2563) ว่า คุณลกัษณะของวดิโีอ เช่น คุณภาพ รูปแบบการนําเสนอ ลกัษณะของผูนํ้าเสนอ ส่งผลต่อความตอ้งการซื้อ 

5) ปัจจยัการจดจาํหลงัดจูบ สง่ผลเชงิบวกอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติต่ิอความตัง้ไจซือ้ ทัง้ในดา้นภาพรวม วดิโีอใหข้อ้มลู

และตลก เจนเนอเรชันวายและแซด สอดคล้องกับงานวิจัยของ El-tazy and Dinana (2018) ว่าโฆษณาตลก มี

ความสมัพนัธเ์ชงิบวกทีแ่ขง็แกร่งกบัทศันคต ิการจดจาํ และความตัง้ใจซือ้ แต่เมื่อพจิารณาประกอบกบัขอ้คาํถามพเิศษ

ทีใ่หผู้ต้อบแบบสอบถามระบุสิง่ทีจ่ดจําไดจ้ากการรบัชมวดิโีอ พบว่าผูท้ีร่บัชมวดิโีอใหข้อ้มูลสามารถตอบรายละเอยีด

ของสนิค้าได้มากกว่าผู้ที่รบัชมวดิโีอตลก โดยผูร้บัชมวดิโีอให้ขอ้มูลสามารถจดจําชื่อแบรนด์ได้ร้อยละ 53.1 และจํา

รายละเอยีดสนิคา้ได ้34.2 ในขณะทีผู่ร้บัชมวดิโีอตลกจําชื่อแบรนด์สนิคา้ไดร้อ้ยละ 47.2 และจํารายละเอยีดสนิคา้ได้

รอ้ยละ 30.6 ซึง่มคีวามขดัแยง้กบังานวจิยัขา้งตน้ 6) ปัจจยัความเชือ่ถอืในโซเชยีลมเีดยี สง่ผลเชงิบวกอย่างมนีัยสาํคญั

ทางสถติต่ิอความตัง้ไจซื้อ ทัง้ในดา้นภาพรวม วดิโีอใหข้อ้มลูและตลก เจนเนอเรชนัวายและแซด สอดคลอ้งกบังานของ 

Friedman et al. (2000) Yüksel (2016) Sheng and Basha (2022) ว่าความน่าเชื่อถอืส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 

7) ปัจจยัความตัง้ใจซื้อ ระหว่างวดิโีอใหข้อ้มลูและวดิโีอตลก และระหว่างเจนเนอเรชนัวายและแซด ไม่มคีวามแตกต่าง

กนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

ในปัจจุบนักระแสความนิยมของวดิโีอสัน้ยงัคงเตบิโตอย่างต่อเนื่อง วดิโีอสัน้นี้มกีารนําเสนอทีเ่หมาะสาํหรบัการบรโิภค

ในโลกทุนนิยม เนื้อหาบนออนไลน์ถูกหัน่เป็นชิ้นเลก็ ย่อยง่าย เสพง่าย ตอบโจทย์กบัพฤตกิรรมของผูช้มทีเ่ปลี่ยนไป 

เนื้อหาทีส่ ัน้กระชบั สามารถรบัชมไดทุ้กทีน่ี้ เป็นหนึ่งในตวัเลอืกทีเ่หมาะสมเป็นเครื่องมอืทางการตลาดเพื่อเชื่อมไปหา

ผูบ้รโิภค โดยผูป้ระกอบการควรคาํนึงถงึประโยชน์และความเพลดิเพลนิทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัจากการรบัชมวดิโีอสัน้ เน้น

ยําขอ้ความสําคญัทีจ่ะช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถจดจําได ้และเลอืกช่องทางการเผยแพร่ให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 

เพื่อประโยชน์สูงสุดในการตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค และจากผลการวจิยั ชี้ใหผู้ป้ระกอบการณ์เหน็ว่า สื่อ

วดิโีอสัน้โฆษณาทีม่รีปูแบบการใหข้อ้มลูและรปูแบบตลกนัน้ ไมไ่ดม้คีวามตัง้ใจซือ้แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญั การรบัรู้

ความเพลดิเพลนิไม่ไดม้ผีลอย่างมนีัยสาํคญัต่อความตัง้ใจซื้อในเจเนอเรชนัแซด อาจเป็นเพราะสื่อวดิโีอสัน้นัน้ขอ้จาํกดั

ด้านระยะเวลา จงึควรใช้เวลาที่มใีนการส่งสารที่จําเป็นมากกว่าการสร้างอารมณ์ แต่ถึงกระนัน้ก็มขีอ้เสนอแนะจาก

ผูต้อบแบบสอบถามทีร่บัวดิโีอใหข้อ้มลูบางส่วนตอ้งการใหว้ดิโีอมคีวามสนุกสนานมากขึน้ ผูว้จิยัจงึมคีวามเหน็ว่าแมจ้ะ

ไมม่ผีลทีม่นียัสาํคญัต่อความตัง้ใจซือ้ แต่ผูป้ระกอบการณ์กไ็มค่วรละเลยการสรา้งความเพลดิเพลนิในสื่อวดิโีอ งานวจิยั

ในอนาคตควรระบุเฉพาะเจาะจงกบัรปูแบบความตลกทีเ่หมาะสมกบัวดิโีอสัน้ใหม้ากขึน้ ควรเฉพาะเจาะจงชนิดสนิคา้ที่

ใช ้หรอืกาํหนดสนิคา้ทีเ่หมาะสมกบัรปูแบบความตลกทีใ่ชใ้นวดิโีอสัน้  
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