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บทคัดย่อ 
 

                  งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
Application TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย เป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จ านวน 400 คน และน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ผล
ค่าทางสถิติเชิงพรรณนาและทดสอบสมมุติฐานดว้ย ประกอบดว้ย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วน
เบ่ียงแบนมาตรฐาน ทดสอบสมมุติฐานดว้ยสถิติ T-Test F-test และ Multiple Regression ท่ีระดบั
นยัส าคญัท่ี 0.05 
                  ผลจากการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 26-35 ปี
อาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านApplication TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยนอกจากน้ี
ยงัพบว่า ส่วนผสมทางการตลาดบริการทุกดา้นส่งผลต่อต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
แอปพลิเคชัน่ TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  ผลการศึกษาน้ีสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการท่ีสนใจจะเลือกใชช่้องทางการซ้ือขายและให้บริการออนไลน์ ให้ตรงความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดดี้ยิง่ข้ึน  
ค าส าคญั: Application Tiktok ,พฤติกรรมผูบ้ริโภค, การตดัสินใจซ้ือ, ส่วนผสมการตลาดบริการ 
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ABSTRACT 
The purpose of this research was to study the factors affecting the behavior of consumers 

in Thailand's consumer purchasing decisions via TikTok application. The research was conducted 

as quantitative research using an online questionnaire as a data collection tool from 400 samples. 

The data obtained were analyzed by descriptive statistical values and hypothesis testing, 

consisting of frequency, percentage, mean and standard deviation. The hypothesis was tested with 

statistical T-Test, F-test and Multiple Regression at a significance level of 0.05. 

The results of the study found that most of the respondents were female, aged between 26 

to 35 years,working in private companies. The hypothesis test revealed that gender demographic 

factors affect consumers' purchasing behavior via TikTok app in Thailand. It was also found that 

All aspects of service marketing mix affect consumer purchasing behavior via TikTok application 

in Thailand. The results of this study can be useful to entrepreneurs who are interested in 

choosing online trading and service channels. to better meet the needs of consumers 

Keyword: Tiktok application, consumer behavior, purchasing decisions, service 

marketing mix 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1  ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

TikTok คือ Social Media ในรูปแบบ Short Video Platform ท่ีถือก าเนิดมาจากประเทศจีน 
โดยเปิดตวัคร้ังแรกในปี 2016 ลกัษณะของแอปพลิเคชัน่น้ีก็ง่ายๆ ครับคือถ่ายวีดีโอสั้นๆ 15 วินาที 
โดยจะมีเสียงเพลงประกอบ รวมไปถึงฟิลเตอร์ เอฟเฟกตต่์างๆ ท่ีน ามาใชป้ระกอบ ใหก้ารถ่ายวีดีโอ
ของคุณมีลูกเล่นและสนุกข้ึน โดยส่วนใหญ่แลว้ผูท่ี้เขา้มาเล่นก็จะมีวตัถุประสงคเ์พื่อคลายเครียด
และหากิจกรรมท ายามว่างและในปัจจุบนักระแสธุรกิจการคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ก าลงัเป็นท่ี
นิยมและเป็นท่ีสนใจกนัอย่างแพร่หลาย ผูค้นต่างเร่ิมหันมาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการส่ือสาร
ขอ้มูลถึงกนัมากข้ึนแทนส่ือสารแบบเดิมๆซ่ึงในช่วงเร่ิมแรกการใช้ส่ือ สั่งคมออนไลน์มกัใช้ใน
ลกัษณะงานอดิเรกส่ือสารกนัจากนั้นไดมี้การขยายประยกุตใ์ชสู่้ภาคธุรกิจและธุรกิจการคา้ต่างๆ ส่ือ
สังคมออนไลน์ จึงเป็นเคร่ืองมือชนิดหน่ึงในการซ้ือขายส าหรับธุรกิจการค้าผ่านช่องทาง
แอปพลิเคชั่น อาทิเช่น Facebook Line Instagram Twitter Tiktok ซ่ึงปัจจุบนัโลกของธุรกิจการคา้
ออนไลน์ต่างเติบโตข้ึนอยา่งต่อเน่ือง (Tiktok,2020) 

ในช่วงหลายเดือนท่ีผ่านมา เป็นช่วงท่ีมาตรการ Social Distancing ไดถู้กบงัคบัใช้ข้ึนมา 
เพื่อป้องกนัการแพร่กระจายของเช้ือไวรัส Covid-19 ท าให้ Lifestyle ของคนไทย ณ ปัจจุบนัก็ตอ้ง
เปล่ียนไป เกิดการ Work From Home , เรียนออนไลน์ ท าใหเ้ราไดใ้ชเ้วลาอยูใ่นบา้นมากข้ึน และได้
ใช้เวลากับการเล่น Social Media มากข้ึนเช่นกันซ่ึงในขณะเดียวกัน อีกกระแสท่ีเปรียบเสมือน 
“เพื่อนคลายเครียด” ในช่วงท่ีเราไม่สามารถออกไปไหน นอกจากแพลตฟอร์มทัว่ไปท่ีเราคุน้เคย
อยา่ง Facebook , Instagram , Twitter ก็ยงัมีอีกหน่ึงช่ือท่ีปัจจุบนัก าลงัไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก 
นัน่ก็คือ TikTok ซ่ึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัก็มกัจะชอบการเสพยค์อนเทนตท่ี์มีความสั้น 
ไม่ยาว สนุกสนาน ไม่เครียด และเป็นวีดีโอ ท าให้ TikTok เขา้สเปคของพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนัทุกอย่าง เลยส่งให้ TikTok กลายเป็นแอปพลิเคชัน่สุดฮิตของใครหลายๆ คน (GROWTH 
INCUBATOR,2564) 

การท าการตลาดบน TikTok น่าสนใจก็คือ คลิปวิดีโอเตน้ตามเพลง การลิปซิงค ์เนน้ความ
สนุกสนาน เรียกเสียงหัวเราะ ซ่ึงอาจจะท าให้หลายคน ๆ รู้สึกว่าแอปพลิเคชั่นน้ีเป็นเชิงกระแส
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แฟชัน่ ให้ความเพลิดเพลิน เอ็นเตอร์เทน แต่จุดเด่นของแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียน้ีคือ จะมีคอน
เทนตท่ี์ทนัต่อเหตุการณ์อยูเ่สมอและเป็นเร่ืองราวท่ีผูค้นสนใจในเวลานั้น เรียกไดว้า่ อะไรท่ีผูค้นพูด
ถึง หรือเป็นเทรนด์ ก็จะมีคนน าเอาไปสร้างเป็นวิดีโอมากมาย จนบางคร้ัง เกิดเป็นกระแส ซ่ึง
แพลตฟอร์มน้ีเป็นประโยชน์อยา่งมาก ในการท่ีจะน ามาสร้างการน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ ใหมี้
ความสนุก รู้สึกไดรั้บความบนัเทิง และยงัดึงดูดความสนใจต่อผูใ้ช้งานได ้จะสามารถช่วยสร้าง 
Brand Awareness แลว้ ยงัส่งผลดีต่อธุรกิจดว้ย เพราะลูกคา้ให้ความรู้สึกเช่ือถือกบับุคคลท่ีติดตาม 
ท่ีช่ืนชอบ หรือบางคร้ังตอ้งการท่ีจะสนบัสนุนสินคา้ท่ีโปรโมตท าใหรู้้สึกอยากซ้ือสินคา้นั้น ๆ ตาม 
Influencer ท าให้ทางแบรนดไ์ดรั้บความไวว้างใจ และไดผ้ลลพัธ์ท่ีดีมีประสิทธิภาพซึงแตกต่างจาก
เฟสบุ๊คท่ีมีตลาดออนไลน์อนัดบัหน่ึงแต่นักการตลาดมองเห็นถึงปัญหาจึงเร่ิมหันมาท าการตลาด
ออนไลน์บนApplication Tiktok มากข้ึนเน่ืองจาก Facebook มีข้อจ ากัดในการตลาดร่วมถึงค า
ต้องห้ามในการโฆษณาปิดกั้นค าในการโพสส่ือสารออนไลน์  ปัญหาน่าเบ่ือในการท าเพจ 
Facebook มีแต่ไลคไ์ม่มียอดขายเลย จะยิงโฆษณาก็แพงเหลือเกิน เพจก็ถูกปรับลดการมองเห็นจึง
ท าใหก้ารตลาดออนไลน์ใน Application Tiktok น่าสนใจ  

 
ภาพท่ี 1.1 : การสร้างคอนเทนต์วีดีโอสั้ นๆ 15 วินาที ด้วยเพลงและ AR Effect ต่างๆ ท่ี 

TikTok 
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ภาพ 1.2 คะแนนความนิยมและธุรกิจ 
 

 
ท่ีมา:iiMedia Researc.(2020).สุดฮิตTikTok.สืบคน้จาก  

https://thegrowthmaster.com/blog/tiktok-for-marketer 
จากสถิติยงัพบว่า Application TikTok ได้รับการยอมรับอย่างมากในประเทศแถบเอเชีย 

เช่น กมัพูชา, ญ่ีปุ่น, อินโดนีเซีย, มาเลเซีย, ไทย, และเวียดนาม ซ่ึงหากน ามาเทียบกบัแพลตฟอร์ม
รุ่นพี่อย่าง Instagram ท่ีใช้เวลา 6 ปีในการสร้างฐาน Daily Active User ให้ได้ 500 ล้านคนแล้ว 
TikTok ถือวา่ไดรั้บความนิยมอยา่งรวดเร็วกวา่มากเพราะใชเ้วลาเพียงแค่ประมาณ 3 ปีเท่านั้น 
   

ภาพ 1.3 สถิตผูใ้ชง้าน  
 

 
 
ท่ีมา:iiMedia Researc.(2020). Tiktok คืออะไร ? ส่องเทรนดแ์พลตฟอร์มท่ีมาแรงสุดใน

ปี2020 https://www.thumbsup.in.th/tiktok-trends-2020 
 

https://thegrowthmaster.com/blog/tiktok-for-marketer
https://www.thumbsup.in.th/tiktok-trends-2020
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ภาพ 1.4 สถิติพฤติกรรมการเขา้ใชง้านของผูใ้ช ้Tiktok  
 

 
 
ท่ีมา:iiMedia Researc.(2020). Tiktok คืออะไร ? ส่องเทรนดแ์พลตฟอร์มท่ีมาแรงสุดใน

ปี2020 https://www.thumbsup.in.th/tiktok-trends-2020 
 
ดงันั้นปัจจยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ท าใหผู้ว้ิจยัไดส้นใจท่ีจะศึกษา แอปพลิเคชัน่ Tiktok จึงเป็นท่ี

นิยมและสนใจกนัอยา่งแพร่หลาย ส่ือสังคมออนไลน์ การตลาดดิจิทลั เป็นรูปแบบการส่ือสารขอ้มูล
ท่ีทุกเขา้ถึงผูค้นทุกระดบั เป็นแอปพลิเคชั่นน้ีโด่งดงัอย่างรวดเร็ว ดว้ยความท่ีสนุกสนาน แสดง
ตวัตนในอีกแง่มุมและผ่อนคลาย แฝงดว้ยการตลาดออนไลน์ท่ีน่าสนใจมากๆส าหรับยคุตลอดจน
การใชช่้องทางเพื่อพฒันาต่อยอดใหสิ้นคา้หรือบริการ ทั้งในเร่ืองของการสร้างคอนเทนตท่ี์น่าสนใจ 
ให้คุณค่ากับผูช้ม ท าให้เกิด Engagement และ Conversion ให้กับแบรนด์ ท าให้ธุรกิจสามารถ
ประสบความส าเร็จได้โดยท่ีอาจจะไม่ต้องใช้ต้นทุนสูงมากนักจึงมุ่งศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือดังนั้นจึงเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจว่าปัจจยัท่ีส่งต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  เป็นอยา่งไรมีปัจจยัใดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางApplication Tiktok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย   

 
1.2  ค าถามการวิจัย 

1.2.1  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทย เป็นอยา่งไร 

1.2.2  ปัจจยัใดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทย 

https://www.thumbsup.in.th/tiktok-trends-2020
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1.3 วตัถุประสงค์การวจัิย 
1.3.1  เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok ของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย   
1.3.2  เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย   
1.3.3  เพื่อศึกษาส่วนผสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง 

ApplicationTiktok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย   
 
1.4 ขอบเขตงานวจิัย 

1.4.1  งานวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดงันั้นจึงเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจว่า
ปัจจยัท่ีส่งต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นApplication Tiktok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

1.4.2  ขอบเขตดา้นเน้ือหา มีดงัน้ี      
1.4.2.1  ตวัแปรอิสระ  

- ลกัษณะประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดส่้วน
บุคคลเฉล่ียต่อเดือน 

- ส่วนผสมทางการตลาดบริการ 7Ps ไดแ้ก่ 1.ส่งเสริมหรือโปรโมชัน่ Promotion 
2. สินคา้/ผลิตภณัฑ ์Product 3.สถานท่ี Place 4.กระบวนการ Process 5. คน People 6. ราคา Pricing 
7. การจดัระบบซ้ือ Online Physical evidence 

1.4.2.2  ตวัแปรตาม  
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทาง Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในประเทศ

ไทย  
1.4.2.3  กลุ่มตวัอยา่งท่ีน ามาศึกษา กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขต 

กรุงเทพมหานคร จ านวน 420 คน 
1.4.2.4  ระยะเวลาในการศึกษา 3 เดือนรวมเก็บรวบรวมขอ้มูลในเดือน ตั้งแต่ ตุลาคม 

2564 
 
1.5  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

ผูว้ิจยัคาดหวงัว่างานวิจยัน้ีจะท าให้ทราบถึงพฤติกรรม และปัจจยัด้านต่างๆ ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Application Tiktok เพื่อประโยชน์ของผูป้ระกอบการ ท่ีสนใจจะเลือกใช้
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ช่องทาง Application Tiktok เป็นช่องทางการซ้ือขายและบริการออนไลน์ เพื่อน าไปพฒันาเทคนิค
ส่ือสารการซ้ือขายออนไลน์ Application Tiktok ให้ทันสมัยดียิ่งข้ึนให้ตรงความต้องการของ
ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

 
1.6  สมมุติฐาน 

สมมุติฐานท่ี 1 ปัจจยัประชากรศาสตร์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางApplication 
Tiktok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

สมมุติฐานท่ี 2 ส่วนผสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านทาง
Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
 
1.7  นิยามศัพท์เฉพาะ  

แอปพลิเคชัน่ต๊ิกต็อก (TikTok) หมายถึง เป็นแอปพลิเคชัน่ท่ีใชบ้นัทึกคลิปวิดีโอ หรือ มิวสิก        
วิดีโอสั้ น 15 วินาที ซ่ึงใช้อยู่บนโทรศัพท์มือถือ และผูใ้ช้สามารถฝากข้อความไวบ้นวิดีโอได ้
แอปพลิเคชัน่น้ีก าลงัไดรั้บความนิยมอยา่งมากในสงัคมโซเซียล  

การตลาดออนไลน์ หมายถึง การท าการตลาดในส่ือออนไลน์ เช่น โฆษณา Facebook, โฆษณา 
Google, โฆษณา Youtube โฆษณา Instagram มีวตัถุประสงคห์ลกัเพื่อท าใหสิ้นคา้ของเราเป็นท่ีรู้จกั
เพิ่มมากข้ึน โดยใชว้ิธีต่างๆ ในการ โฆษณาเวบ็ไซต ์หรือ โฆษณาขายสินคา้ท่ีจะน าสินคา้ของเราไป
เผยแพร่ตามส่ือออนไลน์ เพื่อใหผู้อ่ื้นไดรั้บรู้และเกิดความสนใจ จนกระทัง่เขา้มาใชบ้ริการหรือซ้ือ
สินคา้ของเราในท่ีสุด  

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ความตอ้งการ ความคิด การกระท า การประเมินผล การตดัสินใจ
ซ้ือ และการใชสิ้นคา้หรือ บริการของบุคคล เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลนั้นๆ  (สุวฒัน์ 
ศิรินิรันดร์ และภาวนา สวนพลู ,2552 : 241) 

การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่างๆ 
ท่ีมีอยู ่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และบริการอยูเ่สมอ โดยท่ีเขาจะ
เลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูล และขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ี
ส าคญั และอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550:46) 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix) หมายถึงตวัแปรหรือเคร่ืองมือทางการตลาด
ท่ีสามารถควบคุมไดบ้ริษทัมกัจะน ามาใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนอง ความพึงพอใจและความตอ้งการ
ของลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายแต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตวัแปรเท่านั้น (4Ps) 
ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์(Place) การ
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ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมข้ึนมา อีก 3 ตวัแปร ได้แก่ บุคคล 
(People) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพื่อให้ สอดคลอ้ง
กบัแนวคิดท่ีส าคญัทางการตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะอยา่งยิง่กบัธุรกิจ ทางดา้นการบริการ ดงันั้นจึง
รวมเรียกไดว้า่เป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps    Kotler (1997, p. 92) 

     



ฆ 

 
 

บทที่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 การศึกษาคร้ังน้ี  มุ่งศึกษาปัจจัยท่ี ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน 
Application TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ซ้ึงผูว้ิจยัไดศึ้กษาเอกสาร และงานวิจยัต่างๆ ท่ี
เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวคิดในการศึกษาโดยมีเน้ือหาส าคญัดงัน้ี 
 
2.1  แนวคิดวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.1.1  แนวคิดและทฤษฎีลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2.1.2  แนวคิดเก่ียวกบั Application Tiktok 
2.1.3  ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.1.4  ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.1.5  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 

2.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3 กรอบแนวความคิดงานวิจยั 
 
2.1  แนวคดิทฤษฎทีี่เกีย่วข้อง 

2.1.1  แนวคดิและทฤษฎลีกัษณะประชากรศาสตร์ 
ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพระดบั

การศึกษา อาชีพ รายได ้เป็นเกณฑ์เหมาะสมไดรั้บความนิยมท่ีมกัใชใ้นการจดักลุ่มลูกคา้ผูบ้ริโภค
การแบ่งตลาดเน่ืองจากตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะส าคญัท่ีช่วยบ่งช้ีตลาดเป้าหมายได้
อยา่งชดัเจนและเป็นตวัช้ีวดัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีความง่าย ชดัเจน และสะดวก ต่อ การตดักลุ่ม 
ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538, หนา้ 41-42) 

1. อาย ุ(Age) นกัการตลาดสามารถใชป้ระโยชน์จากการแบ่งแยกอายขุองผูบ้ริโภคในการ
ก าหนดกลยทุธ์ หรือศึกษาความตอ้งการในสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้ศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงอายจุะมีความตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้มีความจ าเป็นสินคา้ท่ี
แตกต่างกนัหรือบริโภคสินคา้ท่ีแตกต่างกนั เช่น วยัเด็กจะมีความตอ้งการสินคา้หรือบริโภคท่ีต่าง
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กบัวยัผูสู้งอายุเป็นตน้ ทั้งน้ี ธัญญพสัส์ เกตุประดิษฐ (2554)  ท่ีศึกษาและสรุปผลการวิจยัพบว่า 
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายท่ีุแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต
ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  เพศ (Sex) ถือเป็นตวัแปรท่ีมีความส าคญัในการแบ่งส่วนตลาด ซ่ึงความแตกต่างของ
เพศเป็นตัวแปรส าคัญท่ีบ่งช้ีความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกันเพราะลกัษณะของเพศท่ี
แตกต่างกนัของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัสามารถอธิบาย และแยกแยะการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีแตก 
ต่าง กันได้ค่อนข้างชัดเจน เน่ืองจากเพศชาย และเพศหญิงจะมีค่านิยม ความคิด วิธีคิดวิธีการ
ตดัสินใจ และทศันคติท่ีแตกต่างกนัในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 

3.  สถานภาพการสมรส (Marital Status) ประเภทของสภาพสมรสจะมีผลต่อการ
ตดัสินใจของบุคคล เน่ืองจากวิธีคิด ทศันคติ ความจ าเป็น หรือแนวทางการตดัสินใจ หรือบุคคลท่ีมี
อิทธิต่อความคิดของบุคคลจะมีความแตกต่างกนัตามแต่สภาพการสมรส เช่น บุคคลท่ีมีสถานภาพ
โสดจะมีอิสระทางความคิด สามารถตดัสินใจไดด้ว้ยตนเองเพียงล าพงั การตดัสินใจต่าง ๆ ไดอิ้สระ
และใชเ้วลานอ้ยกวา่คนท่ีสมรสแลว้ เป็นตน้ 

4.  รายได ้การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) การแบ่งส่วนตลาด
โดยใช้เกณฑ์ด้านรายได้อย่างเดียว อาจไม่เหมาะสมต่อการศึกษาคลาดคือ รายได้จะกลายเป็น
ตวัช้ีวดัการมีหรือไม่มีความสามารถในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงในความเป็นจริงแลว้การเลือก
ซ้ือสินคา้อาจจะมาจากรูปแบบของการด ารงชีวิต อาชีพ การศึกษา รสนิยมส่วนตวัเป็นตน้ นักการ
ตลาดส่วนใหญ่จึงมกัใช้ตวัแปรดา้นรายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ตวัอ่ืน ๆ เพื่อ ให้
สามารถก าหนดเป้าหมายไดช้ดัเจนมากยิง่ข้ึน เช่น กลุ่มรายไดอ้าจเก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์าย ุและอาชีพ 
ร่วมกนั เป็นตน้ 

ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ถือเป็นความหลากหลายและแตกต่างเก่ียวกบับุคคล
เช่น เพศ อาย ุสถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน เป็นตน้โดยจะ
แสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบนัซ่ึงความแตกต่างและหลากหลายของ
บุคคลน้ีสามารถบ่งช้ีลกัษณะพฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่างกนั การตดัสินใจท่ีแตกต่างกนัท่ีมี
สาเหตุมา จากความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตร์หรือความเป็นมาของบุคคลนัน่เอง (วชิรวชัร 
งามละม่อม, 2558) 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมา ผูศึ้กษาไดน้ าลกัษณะด้านประชากรศาสตร์มาใช้ใน
การศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในการคน้หาค าตอบเก่ียวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผา่นทางแอปพลิเคชัน่ Tiktok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
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2.1.2   แนวคดิเกีย่วกบัแอปพลเิคช่ันติ๊กต็อก Tiktok  
 ความหมายของแอปพลิเคชนัต๊ิกต็อก (Tik Tok) Hallanan (2018) กล่าวว่า ต๊ิกต็อกเป็น

ซอฟต์แวร์โซเชียลวิดีโอสั้นสร้างสรรคเ์พลงท่ีสามารถถ่ายวิดีโอสั้นๆไดโ้ดยถูกบริษทัไบท์แดนซ์ 
(Byte Dance) เปิดตวัในเดือนกนัยายน พ.ศ. 2559 ผูใ้ช้สามารถใช้ซอฟต์แวร์น้ีเพื่อเลือกเพลงถ่าย
วิดีโอสั้นและสร้างผลงานของตนเองซ่ึงใชอ้ยู่บนโทรศพัท์มือถือและผูใ้ชส้ามารถฝากขอ้ความไว้
บนวิดีโอไดแ้อปพลิเคชัน่น้ีก าลงัไดรั้บความนิยมอยา่งมากในสงัคมโซเชียลออนไลน์ขอ้มูลสถิติจาก
เวบ็ไซตข์อ้มูลอุตสาหกรรมจีนพบวา่ จากเดือนกุมภาพนัธ์ ปี 2018 ถึงเดือนพฤษภาคม ปี 2018 แอป
พลิเคชนัต๊ิกต็อก (Tik Tok) กลายเป็นแอปพลิเคชนัท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดส าหรับอินเทอร์เน็ต
บนมือถือ ในคืนวนัท่ี 16 เดือนกรกฎคม ไดป้ระกาศทางการวา่ ผูใ้ชแ้อปพลิเคชนัต๊ิกตอ็ก (Tik Tok) 
ในทัว่โลกมีจ านวน 500 ลา้นคนผูใ้ชแ้อปพลิเคชนัต๊ิกต็อก (Tik Tok) ในประเทศจีนมีจ านวน 150 
ลา้นคน 

 
สภาพการตลาดก่อนแอปพลเิคชันติ๊กต็อก (Tik Tok) ตั้งขึน้ 
Graziani (2018) กล่าวว่า ในปี 2559 วิดีโอสั้นก าลงัอยูใ่นขั้นตอนท่ีไดรั้บความนิยมมาก

ในขณะน้ีแอปพลิเคชัน่ของวีดีโอสั้นต่างๆไดเ้กิดข้ึนอย่างต่อเน่ืองโดยเฉพาะแอปพลิเคชั่น Kuai 
Shou ในเดือนกมุภาพนัธ์ ปี 2559 ผูท่ี้ใชแ้อปน้ีมีจ านวน 300 ลา้นคนซ่ึงกลายเป็นแอปพลิเคชัน่วีดีโอ
สั้นอนัดบัแรกในประเทศจีน แต่ในโอกาสน้ีแอปพลิเคชัน่ต๊ิกต็อก (Tik Tok) มีความคิดสร้างสรรค์
ใหม่ในการพฒันาวีดีโดสั้นรวมกบัดนตรีซ้ึงไดรั้บประสบความส าเร็จในการดึงดูดกลุ่มหนุ่มสาวท่ีมี
ความคิดใหม่ชอบกระแสแฟชัน่และมีความกลา้หาญดงันั้นแอปพลิเคชัน่ต๊ิกต็อก (Tik Tok) ไดรั้บ
ความนิยมมากกวา่แอปพลิเคชัน่ Kuai Shou 

 
พฒันาการของแอปพลเิคช่ันติ๊กต็อก (Tik Tok) 
ขอ้มูลเก่ียวกบัข้ึนตอนการพฒันาของแอปพลิเคชัน่มีขั้นตอนดงัน้ี (Yurieff, 2018) 
ขั้นตอนที่ 1 มุ่งเนน้การพฒันาฟังกช์ัน่ของตนและสร้างเป้าหมายให้ชดัเจนแอปพลิเคชัน่

ต๊ิกต็อก (Tik Tok) ไดเ้น้นวิธีการถ่ายภาพและการใชง้านผูผ้ลิตแอปพลิเคชัน่น้ีไดรั้บขอ้เสนอแนะ
จากผูใ้ชต่้างๆ เพื่อจะน ามาแกปั้ญหาท่ีมีอยู ่จึงท าให้ต๊ิกตอ็กไดพ้ฒันาดีข้ึนและไดรั้บความนิยมมาก
ข้ึนในเดือนเมษายน ปี 2560 ต๊ิกตอ็ก (Tik Tok) เป็นอนัดบั 58 ในแอปพลิเคชนัฟรีและเป็นอนัดบั 9 
ในแอปท่ีถ่ายภาพกบัถ่ายวีดีโอ 

ขั้นตอนที่ 2  มุ่งเน้นการด าเนินงานด้านการส่ือสารและส่งเสริมการเติบโตของผูใ้ช้
ขั้นตอนน้ีโดยมุ่งเน้นการเผยแพร่กระจายของผลิตภณัฑ์และเป้าหมายหลกัคือ การขยายส่วนแบ่ง
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ของการตลาด ในขณะน้ี การวางจ านวนโฆษณาก็เพิ่มข้ึนวาไรต้ีโชวแ์ละดาราเป็นผูใ้ห้สนับสนุน 
ดงันั้นผูใ้ชแ้อปพลิเคชัน่ต๊ิกต็อก ก็เพิ่มข้ึนอีกมากมาย ในเดือนธนัวาคม ปี 2560 ต๊ิกต็อก (Tik Tok) 
กลายเป็นอนัดบัท่ี 2 ในแอปพลิเคชัน่ฟรีและอนัดบั 1 ในแอปท่ีถ่ายภาพกบัถ่ายวีดีโอ 

ขั้นตอนที่ 3 เสริมสร้างการก ากบัดูแลและสร้างชุมชนท่ีกลมกลืนเน่ืองดว้ยแอปพลิเคชัน่
น้ีไดพ้ฒันาอยา่งรวดเร็ว ปัญหาต่าง ๆ ก็เกิดข้ึนตามมา เช่น เร่ืองคุณภาพของวีดีโอเร่ืองขอ้ความท่ีไม่
ดีต่อผูเ้ผยแพร่วีดีโอเป็นตน้ดงันั้น แอปพลิเคชัน่น้ีไดค้น้หาวิธีมาแกไ้ขปัญหาวตัถุประสงคใ์นการใช้
แอปพลิเคชัน่ต๊ิกตอ็ก (Tik Tok) จะแบ่งได ้3 ประเภท ไดแ้ก่ 

1. เพื่อไดรั้บผลประโยชน์และรายไดจ้ากการเผยแพร่วีดีโอ 
2. เพื่อความบนัเทิงและผอ่นคลายใจ 
3. เพื่อแสดงตวัออกมา 
 

ลกัษณะการกระจายข้อความของการใช้แอปพลเิคช่ันติ๊กต็อก  (Tik Tok) 
1. มีส่วนร่วมอย่างเต็มท่ี ก่อนท่ีจะท าวีดีโอสั้ นไม่จ าเป็นตอ้งมีการเตรียมอย่างซับซ้อน

อุปกรณ์ท่ีถ่ายวีดีโอสั้นโดยใชส้มาร์ทโฟนและไม่มีขอ้จ ากดัในดา้นเวลาและสถานท่ี 
2. การออกแบบและการด าเนินงานไดง่้าย สไตลก์ารออกแบบแอปพลิเคชัน่ 

ต๊ิกตอ็กส่วนใหญ่นั้นเรียบง่ายและการใชง้านง่ายและราบร่ืน 
3. การเขา้สู่สังคมไดง่้าย เม่ือพดูถึงแอปพลิเคชัน่วิดีโอสั้น คนหนุ่มสาวมีแนวโนม้ท่ีจะเลือก

แอปท่ีมีความคิดสร้างสรรคใ์หม่และน่าสนใจมากข้ึน ลกัษณะของคนหนุ่มสาวคือพวกเขายอมรับ
ส่ิงใหม่ๆและแพร่กระจายอยา่งรวดเร็วซ่ึงท าใหแ้อปพลิเคชัน่ต๊ิกตอ็กมีช่ือเสียงดงัทัว่ไป 

4. มุ่งเน้นการด าเนินงานของแพลตฟอร์มและทางการตลาดในแพลตฟอร์มต๊ิกต็อกได้
ผสมผสานระหว่างวีดีโอกับเพลง ซ่ึงสามารถดึงดูดผูใ้ช้ได้ในขณะน้ี การวางจ านวนโฆษณาก็
เพิ่มข้ึนวาไรต้ีโชว์และดาราเป็นผูใ้ห้สนับสนุน ดังนั้น แอปพลิเคชั่นต๊ิกต็อกจะมีแนวโน้มทาง
การตลาด 

 
2.1.3  ทฤษฎีเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

การตดัสินใจ หมายถึง ส่ิงท่ีตอ้งการอาศยัการเลือกและการเปรียบเทียบจากปัจจยัต่างๆท่ี
น ามาพิจารณาเพื่อบรรลุเป้าหมายท่ีตอ้งการ (วิภาวรรณ มโนปราโมทย,์ 2556)  

ความหมาย ของการตดัสินใจซ้ือคือ การกระท าท่ีเลือกส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีมีอยู่ซ่ึงผูบ้ริโภค
ตอ้งพิจารณาจากขอ้มูลข่าวสารต่างๆ จึงตดัสินใจเลือกซ้ือส่ิงท่ีตอ้งการ (จิราภรณ์ กมลวาทิน, 2556) 
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การตัดสินใจหมายถึง ผู ้ตัดสินใจมีทางเลือกหลายทางและต้องน าทางเลือกมา
เปรียบเทียบกนัก่อนท่ีจะเลือกทางเลือกใดเพื่อบรรลุเป้าหมายท่ีตอ้งการ (นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม
, 2553) 

 
ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ 
ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือประกอดดว้ย 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ (Kotler, 2003) 
1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง ผูบ้ริโภคตระหนักถึงความตอ้งการ

ในผลิตภณัฑ์สินคา้ซ่ึงอาจเป็นความตอ้งการของผูบ้ริโภคเองหรือนักการตลาดท่ีสร้างข้ึนนักการ
ตลาดกระตุน้ความตอ้งการดา้นสินคา้เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการในสินคา้ 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) หมายถึงเม่ือเกิดปัญหาผู ้บริโภคก็ต้อง
แสวงหาวิธีมาแกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจซ้ือจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ เช่น
แหล่งบุคคล ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้นหรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้
แหล่งธุรกิจเป็นแหล่งข่าวสารท่ีได ้ณ.จุดขายสินคา้ บริษทัหรือร้านคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่าย
หรือจากพนักงานขาย แหล่งข่าวทัว่ไปเป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชนต่างๆเช่นโทรทศัน์ 
วิทยรุวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเองเป็นแหล่งข่าวสารท่ี
ไดรั้บจากการลองสมัผสั การตรวจสอบและการทดลองใช ้

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผา่นขั้นตอนการรับรู้ปัญหา
และการค้นหาข้อมูลแล้ว ผูบ้ริโภคมักจะน าข้อมูลต่างๆ ท่ีผ่านขั้นตอนสองมาพิจารณาและ
เปรียบเทียบกบัยี่ห้ออ่ืน ๆ คุณสมบติัสินคา้มกัจะเป็นกฎเกณฑ์หลกัท่ีผูบ้ริโภคน ามาพิจารณาการ
ประเมินคุณสมบติัสินคา้ ไดแ้ก่ ราคา ความนิยม ความน่าเช่ือถือและคุณภาพของสินคา้ 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือผา่นขั้นตอนการประเมินผลแลว้ ผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งการมากที 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) เม่ือผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ระหว่างการใชง้านถา้ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจในพฤติกรรมการซ้ือคร้ังน้ี จะมีแนวโน้ม
ซ้ือซ ้ าอีกแต่เหตุการณ์ตรงกันขา้มถา้ไม่เป็นไปตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคก็จะไม่ซ้ือซ ้ าอีก 
ฉะนั้นนักการตลาดตอ้งติดตามผูบ้ริโภคอย่างใกลชิ้ด การเพิ่มบริการหลงัการขายและน าความ
คิดเห็นของผูบ้ริโภคมาปรับปรุงแกไ้ขในดา้นสินคา้ผลิตภณัฑห์รือบริการต่างๆ 
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ภาพท่ี 2.1: ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

 
 
ท่ีมา: Kotler, P. (2003). Marketing Management. Retrieved from 
http://commons.wikimedia.org/wiki/File:IPodsales_2008Q3.svg 

 
มนัสนนัทน์ วุฒิมหานนท ์(2556) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคผ่านทางเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์พบว่าอาชีพไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยให้เหตุผลว่าสินคา้ท่ีขายในช่องทางออนไลน์มีความหลากหลายจึงท าให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัได ้ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัเร่ือง
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และบริการออนไลน์แบบร่วมกลุ่มกนัซ้ือบนเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ใน
เขตกรุงเทพมหานคร สุภาวรรณ ชยัทวีวุฒิกลุ (2555) ท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนัมีพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้และบริการแตกต่างกนั ทั้งในดา้นราคาเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือ และความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้ 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556) ศึกษาเร่ืองเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้น
ทศันคติปัจจยัดา้นไวว้างใจของสินคา้ ปัจจยัดา้นทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา่นสงัคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

วรัญญา โพธ์ิไพรทอง (2556) ท าการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์จากร้านคา้ออนไลน์ พบวา่เพศ อาย ุระดบัการศึกษาและรายไดท่ี้ต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้จากร้านคา้ออนไลน์แตกต่างกนั โดยเพศหญิงมีแนวโนม้ซ้ือมากกวา่เพศชายและกลุ่มอาย ุ30 
ปี เป็นกลุ่มท่ีมีแนวโนม้ซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ออนไลน์มากท่ีสุด นอกจากน้ีกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษา
ปริญญาโทหรือสูงกวา่ มีแนวโนม้ซ้ือสูงกวา่ และกลุ่มท่ีมีรายไดสู้งกวา่ 30,000 บาทข้ีนไปเป็นกลุ่ม
ท่ีซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ออนไลน์มากท่ีสุด 

http://commons.wikimedia.org/wiki/File:IPodsales_2008Q3.svg
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จากการวิเคราะห์งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งขา้งตน้ไดส้รุปว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคคือปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกซ่ึงปัจจยัภายนอกรวมถึงรายได ้สินคา้ ราคา และ
ช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ หรือการให้บริการ ส่วนปัจจยัภายในรวมถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ทัศนคติและความไวว้างใจ ดังนั้ น ผูว้ิจัยน าแนวคิดน้ีมาวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน่TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
 

2.1.4  ทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
Kotler (1999, อา้งถึงในศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541 น. 124-125) ให้ความหมาย

ของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) ไวว้า่ เป็นการกระท าของบุคคลเก่ียวกบัการจดัหาให้
ไดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระท าของบุคคลท่ี
เก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 

การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะท าให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความ
พึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคและความสามารถในการคน้หาทางแกไ้ข พฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคในสังคมไดถู้กตอ้งและสอดคลอ้งกบัความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจ
มากยิ่งข้ึน ท่ีส าคญัจะช่วยในการพฒันาตลาดและพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ดีข้ึน ในตลาดปัจจุบนัถือว่า
ผูบ้ริโภคเป็นใหญ่ และมีความส าคญัท่ีสุดของนักธุรกิจ จึงจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีผูบ้ริหารการตลาด 
จะตอ้งศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคให้ละเอียด ถึงสาเหตุของการซ้ือ การเปล่ียนแปลงการซ้ือ การตดัสินใจ
ซ้ือ ฯลฯ จะช่วยให้ผูบ้ริหารทายใจหรือเดาใจกลุ่มผูบ้ริโภคของกิจการไดถู้กตอ้งว่ากลุ่มผูบ้ริโภค
เหล่านั้นตอ้งการอะไร มีพฤติกรรมการซ้ืออยา่งไร แรงจูงใจในการซ้ือเกิดจากอะไร แหล่งขอ้มูลท่ี
ผูบ้ริโภคน ามาตัดสินใจซ้ือคืออะไร รวมทั้ งกระบวนการตัดสินใจซ้ือข้อมูลต่างๆ เหล่าน้ีเป็น
ประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาด ซ่ึงจะขอกล่าวเป็นตอน ๆ ดงัน้ี 

ฉตัยาพร เสมอใจ (2550 : 18) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการ หรือ พฤติกรรม
การตัดสินใจ การซ้ือ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมี
ความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 

สุปัญญา ไชยชาญ (2550 : 51) พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าหรืออาการท่ี
แสดงออกทางกลา้มเน้ือ ความคิด และความรู้สึกเพื่อตอบสนองส่ิงเร้า 

สุวฒัน์ ศิรินิรันดร์ และภาวนา สวนพลู (2552 : 241) ไดก้ล่าวไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หมายถึง ความตอ้งการ ความคิด การกระท า การประเมินผล การตดัสินใจซ้ือ และการใชสิ้นคา้หรือ 
บริการของบุคคล เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลนั้นๆ 
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จากขอ้ความดงักล่าวสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บัลกัษณะความชอบของแต่
ละบุคคลท่ีเก่ียวกับการซ้ือและการบริการโดยผ่านกระบวนต่างๆ เพื่อท าการตัดสินใจและ
ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

 
2.1.4.1 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  

Kotler (1997, p. 105) ได้วิเคราะห์ว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการ
คน้หาหรือวิจยัท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้สามารถจดักลยุทธ์ การตลาด ท่ี
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม ดงัรายละเอียดน้ี 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (who constitutes the marketเน่ืองจากผูบ้ริโภคทุกคน
อาจไม่ใช่ลูกคา้เป้าหมายของผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นๆทั้งหมด ดว้ยเหตุน้ีวตัถุประสงคแ์รกของ
การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งคน้หากลุ่มเป้าหมายท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ์หรือบริการ
นั้นๆ เสียก่อนเพื่อท่ีจะสามารถเขา้ใจและเรียนรู้พฤติกรรมในการซ้ือและการใช้ผลิตภณัฑ์หรือ
บริการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้งต่อไป 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (what does the market buy) หลงัจากท่ีระบุกลุ่มเป้าหมายท่ี
ชัดเจนได้แล้วจึงท าการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู ้บริโภคว่าส่ิงท่ีผูบ้ริโภคต้องการซ้ือคืออะไร
คาดหวงัส่ิงใดจากผลิตภณัฑ์หรือบริการเพื่อน าไปพฒันาวางแผนให้ผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้น
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและมีความโดดเด่นเหนือคู่แข่งในตลาด 

3. ท าไมผู ้บริโภคจึงซ้ือ (why does the market buy) เป็นการค้นหาเหตุผลท่ี
แทจ้ริงหรือวตัถุประสงคใ์นการซ้ือของผูบ้ริโภคซ่ึงอาจเป็นการซ้ือเพื่อตอบสนองความตอ้งการทาง
กายหรือทางจิตวิทยาไดท้ั้งส้ิน 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ (who participates in the buying) ในการซ้ืออาจ
มีบุคคลอ่ืนเข้ามามีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือซ่ึงอาจเกิดจากผูซ้ื้อไม่มีความรู้
เก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการเพียงพอดงันั้นบทบาทของกลุ่มต่างๆจึงเขา้มามีอิทธิพลร่วมหรือเหนือ
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคไดท้ั้งส้ิน 

5. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (how does the market buy) ซ้ือเม่ือใดการซ้ือของผูบ้ริโภค
อาจแตกต่างกันไปตามโอกาสการวิเคราะห์โอกาสในการซ้ือช่วยให้ผูผ้ลิตสามารถจัดเตรียม
ผลิตภณัฑห์รือบริการไวร้องรับความตอ้งการไดอ้ยา่งเหมาะสม) 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (when does the market buy) การศึกษาสถานท่ีท่ีผูบ้ริโภค
นิยมซ้ือช่วยใหผู้ผ้ลิตบริหารช่องทางการจดัจ าหน่ายไดอ้ยา่งเหมาะสมยิง่ข้ึน 
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7. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (where does the market buy) ซ้ืออย่างไรเป็นการศึกษา
ขั้นตอนการซ้ือของผูบ้ริโภคตั้งแต่การรับรู้ปัญหาการคน้หาขอ้มูลการประเมินผลทางเลือกการ
ตดัสินใจซ้ือและความรู้สึกภายหลงัการซ้ือเพื่อประเมินทางเลือกในการแกไ้ขปัญหาการซ้ือไดอ้ยา่ง
ครบทั้งกระบวนการ 

2.1.4.2 แบบจ าลองพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
เน่ืองจากลูกคา้มีความตอ้งการดังนั้นจึงเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือการใช้

บริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการเหล่านั้นดงันั้นการสร้างความเขา้ใจพฤติกรรมการซ้ือควรใช้
แบบจ าลองกระตุน้และตอบสนอง ซ่ึงแสดง ดงัภาพท่ี 2.1.4.2 โดยแสดงให้เห็นว่าจุดเร่ิมตน้ของ
โมเดลอยูส่ิ่งท่ีกระตุน้ท่ีท าใหเ้กิดความตอ้งการแลว้จึงท าใหเ้กิดการตอบสนอง Model น้ี 

 
ภาพท่ี 2.1.4.2 แบบจ าลองพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

 
 

ท่ีมา : Kotler,P (2003) 
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2.1.4.3 ส่ิงกระตุ้น (Stimulus)  
อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกายหรือปัจจยัภายนอก ดั้งนั้นนักการตลาดสนใจ

และจดัการส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้และบริการ ส่ิงกระตุน้ถือว่า
เป็นแรงจูงใจท่ีท าให้เกิดการซ้ือสินคา้และบริการ อาจใชเ้หตุผลจูงใจซ้ือดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจูง
ใจใหซ้ื้อดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ส่ิงกระตุน้ประกอบดว้ย 2 ส่วน 

1) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุม และตอ้งสร้างข้ึนมาเอง เรียกกวา่ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 

(1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบสินค้าและบรรจุภัณฑ์ท่ีมี
สวยงาม รวมถึงการออกแบบสินคา้ใหมี้ความแตกต่างจากคู่แข่ง 

(2) ดา้นราคา (Price) เช่นการก าหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบัคุณภาพโดย
พิจารณาจากกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

(3) ด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Place) เช่นการขยายช่องทางการจัด
จ าหน่ายใหท้ัว่ถึงเพื่อใหเ้กิดความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค และการเขา้ถึงลูกคา้ไดง่้ายข้ึน 

(4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ การจัด
กิจการต่างๆ การลดราคาสินคา้ การน าสินคา้เก่าแลกสินคา้ใหม่ หรือซ้ือ 2แถม 1 

2) ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู่
ภายนอกซ่ึงธุรกิจไม่สามารถควบคุมไดส่ิ้งกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 

(1) ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ Economic เช่น ภาวะเศรษฐกิจท่ีดีข้ึนท าให้
ประชากรมีรายไดท่ี้สูงข้ึน ความเป็นอยู่ประชากรดีข้ึนก าลงัในการซ้ือก็ดีข้ึน มีอิทธิพลต่อความ
ตอ้งการของบุคคล 

2) ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ีTechnological เช่น เทคโนโลยใีหม่ดา้นฝากถอน
โอนเงินอตัโนมติั การโอน จ่าย ช าระบิลผา่นสมาร์ทโฟน 

(3) ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและทางการเมือง Law and Political เช่น กฎหมาย 
เพิ่ม หรือ ลดภาษีสินคา้ตวัใดตวัหน่ึง จะเป็นการกระตุน้การใชจ่้ายของประชากรในประเทศมาก
ยิง่ข้ึน 

(4) ส่ิงกระตุ้นทางวัฒนธรรม Cultural เช่น  การจัดกิจกรรมต่างๆ ตาม
ขนบธรรมเนียมในการส่งเสริมทางการตลาด จะมีผลต่อการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตอ้งการการซ้ือ
สินคา้มากข้ึน 
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3) กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ย ขั้นตอนการ
รับรู้ถึงปัญหาหรือความตอ้งการการประเมินทางเลือกท่ีตอ้งการการคน้หาขอ้มูลต่างๆการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้บริการรวมไปถึงพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

4) กล่องด า (Buyer’s Black box) หมายถึงความรู้สึกนึกคิดของผู ้บ ริโภคท่ี
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box)ซ่ึงผูข้ายไม่สามารถทราบความตอ้งการของลูกคา้แต่ละคนไดจึ้ง
ตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจาก
ลกัษณะเฉพาะของบุคคลและขั้นตอนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

การตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผู ้บ ริโภคซ่ึง
ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ต่างๆดงัน้ี 

1) การเลือกผลิตภณัฑ ์
2) การเลือกตราสินคา้ 
3) การเลือกผูข้าย 
4) การเลือกเวลาในการซ้ือ 
5) การเลือกปริมาณการซ้ือ 

 
2.1.5 ทฤษฎีและแนวคดิเกีย่วกบัปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 

 Kotler (1997, p. 92) ได้กล่าวไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึงตวัแปรหรือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้บริษทัมกัจะน ามาใช ้ร่วมกนัเพื่อ
ตอบสนอง ความพึงพอใจและความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการ
ทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตวัแปรเท่านั้น (4Ps) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตวัแปร
เพิ่มเติมข้ึนมา อีก 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ บุคคล (People) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ
กระบวนการ (Process) เพื่อให้ สอดคลอ้งกบัแนวคิดท่ีส าคญัทางการตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งกบัธุรกิจ ทางดา้นการบริการ ดงันั้นจึงรวมเรียกไดว้่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 
7Ps 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญลกัษิตานนท ์และ ศุภร เสรีรัตน์ (2541, หนา้ 337-339) ได้
กล่าวไวว้่า แนวความคิดเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจการให้บริการ (Market Mix) ใน
หนงัสือการบริหารการตลาดยคุใหม่นั้น ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) จะ
เป็นส่วนประสมการตลาด ล าดบัขั้น 11 โดยพบว่าผูบ้ริโภคท่ีผ่านกระบวนการตดัสินใจ 7 ขั้นตอน 
คือ ธุรกิจท่ีใหบ้ริการจะใช ้(Marketing Mix) หรือ 7Ps นัน่เอง 
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 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, หน้า29) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix)เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัในการด าเนินงานทางดา้นการตลาด เป็นปัจจยัท่ีสามารถ
ท าการควบคุมได้โดยพื้นฐาน จะประกอบด้วย 4 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด(Promotion) ซ่ึงทั้ งหมดจะเรียก
รวมกนักว่า 4Psแต่ส าหรับธุรกิจบริการส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) จะมีการเพิ่มอีก 3 
ปัจจัย ได้แก่ด้านบุคคล (People) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence and Presentation) และดา้นกระบวนการ (Process) รวมเรียกไดว้า่เป็น 7Ps 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , ปริญลกัษิตานนท์ และ ศุภร เสรีรัตน์. (2546, หน้า 434) ได้
กล่าวไว้ว่าการใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ส าห รับ ธุรกิจด้านบริการ 
ประกอบดว้ยปัจจยั 7 ตวั(7Ps) คือ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เป็นส่ิงท่ีผูข้ายตอ้งมอบใหแ้ก่ลูกคา้ โดยตอ้งตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ได ้และลูกคา้จะตอ้งไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าจากผลิตภณัฑ์นั้น ๆ
โดยทัว่ไปแลว้ ผลิตภณัฑ์แบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งได ้และ ผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้ง
ไม่ได ้

2. ดา้นราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินคา้ ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่ากบั
ราคาของสินค้านั้น สินค้าต้องมีคุณค่าสูงกว่าราคาท่ีต้องไวลู้กค้าจึงจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้ นการ
ก าหนดราคาสินคา้กค็วรค านึงถึงความเหมาะสมในดา้นผลประโยชน์และคุณค่าท่ีมีใหก้บัลูกคา้ดว้ย 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบับรรยากาศ
หรือส่ิงแวดลอ้มในการน าเสนอหรือขายสินคา้ให้แก่ลูกคา้ ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ ของลูกคา้ในดา้น
คุณค่า และคุณประโยชน์ของสินคา้ท่ีผูข้ายตอ้งการจะน าเสนอ ซ่ึงผูป้ระกอบการจะตอ้งพิจารณาทั้ง
ในดา้นท าเลท่ีตั้งและช่องทางในการท่ีจะน าเสนอหรือช่องทางในการขายสินคา้ 

4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคญัในการ
ติดต่อส่ือ สารระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสารต่าง ๆ หรือชกัจูงให้ผูซ้ื้อมี
ทศันคติท่ีดีต่อสินคา้และร้านคา้ และเพื่อท าใหผู้ซ้ื้อเกิดความสนใจในตวัสินคา้มากข้ึน 

5. ดา้นบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) หมายความถึงเจา้ของร้านหรือ
ตวัแทนจ าหน่าย ตอ้งสามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ไดอ้ย่างแตกต่างและเหนือกว่าคู่แข่ง
ขนัและตอ้งสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอ 

6. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพให้กบัลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้เกิดความ
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ประทบัใจ โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ไม่วา่จะเป็นหนา้ร้านท่ีสวยงาม การเจรจาซ้ือขายตอ้ง
มีความสุภาพอ่อนโยน และการใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ท่ีลูกคา้ควรไดรั้บ 

7. ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัวิธีการและการปฏิบติัใน
ดา้นการบริการลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้เกิดความประทบัใจ 

จากขา้งตน้ท่ีกล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด (7P) ท าให้ไดเ้ห็นว่าถา้ธุรกิจใดก็
ตามท่ีมีความตอ้งการท่ีจะประสบความส าเร็จในการก าหนดส่วนประสมการตลาดเป็นเร่ืองท่ีส าคญั
เพราะกระบวนการซ้ือในปัจจุบนัของผูบ้ริโภค ผูซ้ื้อจะยึดหลกัมูลค่าสูงสุด (Value Maximization)
ธุรกิจท่ีมีคุณค่าท่ีมอบให้ลูกคา้สูงสุด (Highest Delivered Value) จะได้รับการซ้ือผลิตภัณฑ์จาก
ลูกคา้มูลค่าท่ีกล่าว คือความแตกต่างระหว่างมูลค่าผลิตภณัฑ์ในสายตาของลูกคา้(Total Customer 
Value) และราคา (ตน้ทุน) ของผลิตภณัฑ์รวมในสายตาของลูกคา้นัน่เองเม่ือตอ้งการส่งมอบมูลค่า
ผลิตภณัฑ์จะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือธุรกิจไดป้รับปรุงผลิตภณัฑ์ โดยธุรกิจตอ้งเพิ่มมูลค่าดา้นผลิตภณัฑ์
มูลค่าดา้นภาพลกัษณ์บุคลากรและ บริการ เพื่อเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่ม 
ให้กบัผลิตภณัฑ์และตอ้งท าการลดราคาในรูปของตวัเงิน รวมทั้งตอ้งพยายามลดตน้ทุนอ่ืนท่ีไม่
ปรากฏในรูปแบบของตวัเงิน เช่น การลดตน้ทุนดา้นเวลาท่ีตอ้งเสียไปของลูกคา้ลดตน้ทุนพลงังาน
ท่ีตอ้งใชไ้ปกบัผลิตภณัฑแ์ละลดตน้ทุนท่ีเกิดจากความไม่สบายใจจากการใชผ้ลิตภณัฑ ์
 
2.2  งานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

ในการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Application TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในประเทศไทยผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้งานวิจยัท่ีมีประเด็นใกลเ้คียงหรือเก่ียวขอ้งกบั
เร่ืองดงักล่าว พบว่ามีปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้Application TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดั้งน้ี 
 

2.2.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ชวลิต สัมปทาณรักษ ์(2548) ไดศึ้กษาถึงปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

และบริการของผูบ้ริโภคผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ พบว่าผูซ้ื้อส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ญาณัญฎา ศิรภทัร์ธาดา (2549) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูซ้ื้อสินคา้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึง
ขดัแยง้กบังานวิจยัของยุพเรศ พิริยพลพงศ์ (2557) ท่ีได้ศึกษาปัจจยัและพฤติกรรมท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจใชโ้มบายแอพพลิเคชัน่ซ้ือสินคา้ผ่านทางสมาร์ทโฟนและ แท๊บเล็ตของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่เพศชายและเพศหญิง มีระดบัการตดัสินใจใชโ้มบายแอพพลิเคชัน่ซ้ือสินคา้ 
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ในการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น
TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้งานวิจยัท่ีมีประเด็นใกลเ้คียงหรือ
เก่ียวข้องกับเร่ืองดังกล่าว พบว่ามีปัจจัยท่ี ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน่TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดั้งน้ีมนสันนัทน์ วุฒิมหานนท ์(2556) ไดศึ้กษา
ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคผา่นทางเวบ็ไซตพ์าณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าอาชีพไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าโดยให้เหตุผลว่าสินค้าท่ีขายใน
ช่องทางออนไลน์มีความหลากหลายจึงท าให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมี
อาชีพแตกต่างกนัได ้ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์แบบ
ร่วมกลุ่มกนัซ้ือบนเวบ็ไซต ์Ensogo ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ของสุภาวรรณ ชยัทวีวุฒิกุล 
(2555) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการแตกต่างกนั ทั้งใน
ดา้นราคาเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือ และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

วรัญญา โพธ์ิไพรทอง (2556) ท าการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้
ออนไลน์จากร้านคา้ออนไลน์ พบวา่เพศ อาย ุระดบัการศึกษา และรายไดท่ี้ต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้จากร้านคา้ออนไลน์แตกต่างกนั โดยเพศหญิงมีแนวโนม้ซ้ือมากกวา่เพศชาย และกลุ่มอาย ุ30 
ปี เป็นกลุ่มท่ีมีแนวโนม้ซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ออนไลน์มากท่ีสุด นอกจากน้ีกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษา
ปริญญาโทหรือสูงกวา่ มีแนวโนม้ซ้ือสูงกวา่ และกลุ่มท่ีมีรายไดสู้งกวา่ 30,000 บาทข้ีนไปเป็นกลุ่ม
ท่ีซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ออนไลน์มากท่ีสุด 

จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอป
พลิเคชนัออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่าผูท่ี้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-25 ปี การศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีท า
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูใ่นระดบั 15,000 – 25,000 บาทแอปพลิเค
ชนัขายสินคา้ออนไลน์ท่ีเลือกใชม้ากท่ีสุดคือ Lazada ความถ่ีในการเขา้ใชบ้ริการซ้ือสินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 1 -2 คร้ัง/เดือน จ านวนเงินในการซ้ือสินคา้ ส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
300-500 บาท สินคา้และบริการท่ีกลุ่มตวัอยา่งนิยมซ้ือผ่านทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์มากท่ีสุดคือ 
เส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกาย 

 
2.2.2 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

 กฤติมา จนัทร์หวร (2559) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ก๊ิฟช็อฟ
ผ่านทางแอปพลิเคชัน่อินสตาแกรมของผูบ้ริโภคระดบัชั้นมธัยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
วิจยัพบว่าผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง และศึกษาอยู่ในระดับชั้นมธัยมศึกษา
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ตอนตน้ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวก ปัจจยัความ
ไวว้างใจ ดา้นการเอาใจใส่ในการส่ือสาร และปัจจยัลกัษณะของธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้น
คุณภาพความปลอดภยัของขอ้มูล และดา้นการบอกต่อ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ก๊ิฟช็อ
ปผ่านทางแอปอินสตาแกรม ของผูบ้ริโภคระดับชั้นมธัยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจยั
ดงักล่าวมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ก๊ิฟช็อปผา่นทางแอปพลิเคชัน่อินสตาแกรม 

เสาวลักษณ์ สมานพิทักษ์วงศ์ (2560) ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางระบบอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสงขลา ผลวิจยัพบว่าผูท่ี้
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชร้ะยะเวลาในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตนอ้ยกวา 1 ชัว่โมง สินคา้
ท่ีซ้ือผ่านทางอินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่ คือ เส้ือผา้ เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านทางอินเตอร์เน็ต
เน่ืองจากมีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย และมีงบประมาณในการซ้ือสินคา้ผ่านทางอินเตอร์เน็ต 300-
500 บาท/คร้ัง นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัให้ความส าคัญกับสัดส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ตทุกด้านอยู่ในระดับมาก ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ รายได้ และ
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัให้ ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางระบบอินเตอร์เน็ตแตกต่างกนัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
ดา้นประเภทของสินคา้ ความถ่ีในการใชบ้ริการและงบประมาณในการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนัให้
ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตแตกต่าง
กนั 

สุทามาศ จนัทรถาวร (2556) ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ การเลือก
ซ้ือสินค้าบน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครได้พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ใน
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับด้านราคาและสินค้าตรงกับความต้องการผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัสินคา้ท่ีมีราคาถูกกว่าห้างสรรพสินคา้และร้านคา้ทัว่ไป
มากท่ีสุดด้านการส่งเสริมการตลาดผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับด้านการ
ให้บริการของแถมและการมีส่วนลดผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นให้ความส าคญักบับริการ
ออกค่าขนส่งฟรีหรือสินค้าในราคาท่ีรวมส่งแล้วผลการทดสอบพบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในดา้นสินคา้ราคาและการบริการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บน Facebook ของ
ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

ณัฐรินีย ์ พรพิสุทธ์ิ 2558 ศึกษา เร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือก
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นโทรศพัทส์มาร์ทโฟนของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ไดพ้บว่า
ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์โดยรวม
อยูใ่นระดบัมากเม่ือพิจารณารายไดพ้บวา่ดา้นราคาอยูใ่นระดบัท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุดความส าคญั
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รองลงมาคือดา้นการจดัจ าหน่ายและส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนันั้นมีผลต่อพฤติกรรม
ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านโทรศพัท์สมาร์ทโฟนท่ีแตกต่างกนัดา้นช่วงเวลาท่ีสั่งซ้ือ เหตุผลใน
การสัง่ซ้ือและแอปพลิเคชนัหรือเวบ็ไซตอ์ยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย ์2556 ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
สังคมออนไลน์  Instagram ของประชากรท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพฯไดพ้บว่าผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่นั้ นมีความถ่ีในการซ้ือสินค้าผ่าน Instagram เดือนละ 1 คร้ัง ใช้เงินในการซ้ือสินค้า
ประมาณ 500 ถึง 1,000 บาทต่อคร้ังต่อการสั่งซ้ือ หลายอย่างมีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับส าคัญมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านความ
ไวว้างใจปัจจยัดา้นทศันคติและปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา่นสงัคมออนไลน์ของประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพฯอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
2.3 กรอบแนวความคิดงานวจิัย 

ตวัแปรอิสระตวัแปรตาม 

 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
1.เพศ 
2.อาย ุ
3.ระดบัการศึกษา 
4.อาชีพ 
5.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P 
1.ส่งเสริมหรือโปรโมชัน่ Promotion 
2.สินคา้/ผลิตภณัฑ ์Product 
3.สถานท่ี Place 
4.กระบวนการ Process 
5.คน People 
6.ราคา Pricing 
7.การจดัระบบซ้ือ Online  
Physical evidence 
(Kotler, 1997) 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นทาง 

Application Tiktok ของผูบ้ริโภคใน

ประเทศไทย 

(6w1h) 



ฆ 

 
 

บทที่ 3 
วธีิด าเนินการวจิัย 

 
การศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบริการ (7P’s)  ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Application TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย เป็นการวิจยัเชิงผปริมาณ 
(Qualitative Research) โดยก ารใช้ วิ ธี เชิ งส ารวจ  (Survey Research) และ มี แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือวิจยัในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัไดก้ าหนดวิธีการด าเนินการวิจยั
ดงัน้ี 

 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองท่ีใชใ้นการวิจยั 
 3.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 3.4 วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1  ประชากร 
ประชากรท่ีใชศึ้กษาวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูท่ี้มีประสบการในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน่ 

Tiktok ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถาม(Questionnaire)  
         

3.1.2  ขอ้มูลปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล 
ขอ้มูลปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา 

อายงุาน และรายไดต่้อเดือน 
เพศ ระดบัการวดัตวัแปรแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) 
อาย ุระดบัการวดัตวัแปรแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
สถานภาพ ระดบัการวดัตวัแปรแบบนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ระดบัการศึกษา ระดบัการวดัตวัแปรแบบนามบญัญติั (Ordinal Scale) 
อายงุาน ระดบัการวดัตวัแปรแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
รายไดต่้อเดือน ระดบัการวดัตวัแปรแบบนามบญัญติั(Ordinal Scale) 
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3.1.3  กลุ่มตวัอยา่ง 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีไดแ้ก่ผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผ่าน

Application Tiktok ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนผูว้ิจยั
จึงก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งจากสูตรของคอเรน (Cochran,1977 อา้งอิงถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล,2553)
โดยยอมรับให้เกิดความขดัเคร่ืองของการสุ่มตวัอย่างเท่ากบั 5% มีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% และ
สัดส่วนของประชากรท่ีสนใจเท่ากบั 0.5 ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 395 คน เพื่อความสะดวกใน
การเก็บรวบรวมขอ้มูล และเพื่อความแม่นย  าในการวิเคราะห์สมมุติฐานผูว้ิจยัจึงเพิ่มขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งเป็นจ านวน 400 คนซ่ึงปรากฏผลการค านวณดงัน้ี 
 

𝑛 =
𝑍2

4𝑒2
 

โดยท่ี 
n  = ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
e = ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้
Z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีนกัวิจยัก าหนดไว ้ณ ความเช่ือมัน่ 95% ค่า 
Z = 1.96 
 

แทนค่าสูตร     
 

  𝑛 =
(1.96)2

4(0.05)2 

 
ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญหรือตามความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อ

แจกแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างในแต่ละท่ี ทั้งน้ีเพื่อให้ไดก้ลุ่มตวัอย่างท่ีถูกตอ้งและเหมาะสมกบั
วตัถุประสงคข์องการศึกษาวิจยั และสามารถตรวจสอบความสมบูรณ์ของค าตอบในแบบสอบถามผู ้
ศึกษาจะถามและคดักรองแต่ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ผา่น Application Tiktok เท่านั้น 
 
3.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิยั 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงผูว้ิจยัไดส้ร้างข้ึนโดยการศึกษาคน้ควา้จากแนวคิดและทฤษฎีต่างๆรวมทั้ง
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาเป็นแนวคิดในการสร้างแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่  
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ส่วนที่ 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามลกัษณะของแบบสอบถามจะเป็นลกัษณะ
ค าถามแบบปลายปิด (Closed Ended Question) มีตวัเลือกใหเ้ลือกตอบ (Multiple Choice)จ านวนหา้
ขอ้ไดแ้ก่ เพศอาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดบริการ (7P’s)  ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่น Application TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยลกัษณะของแบบสอบถามจะเป็น
ลกัษณะปลายปิดแบบมาตรฐานส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั และก าหนดค่าคะแนนของ
ช่วงน ้าหนกัเป็น 5 ระดบั มีความหมายดงัน้ี 

5 หมายถึง  มีความส าคญัมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  มีความส าคญัมาก 
3 หมายถึง  มีความส าคญัปานกลาง 
2 หมายถึง  มีความส าคญันอ้ย 
1 หมายถึง  มีความส าคญันอ้ยท่ีสุด   

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านApplication Tiktok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ในเขต
กรุงเทพมหานคร ลกัษณะแบบสอบถามจะเป็นลกัษณะปลายปิดแบบมาตรส่วนประมาณค่า(Rating 
Scale) 5 ระดบั และก าหนดค่าคะแนนของช่วงน ้าหนกัเป็น 5 ระดบั มีความหมายดงัน้ี   

5 หมายถึง  มีการปฏิบติัมากท่ีสุด 
4 หมายถึง  มีการปฏิบติัมาก 
3 หมายถึง  มีการปฏิบติัปานกลาง 
2 หมายถึง  มีการปฏิบติันอ้ย 
1 หมายถึง  มีการปฏิบติันอ้ยท่ีสุด 

 
การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจัิย 
การตรวจสอบค่าความเช่ือมัน่เพื่อพิสูจน์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามท่ีซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใช้

ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามมีขั้นตอนในการตรวจสอบความน่าเช่ือถือไดด้งัน้ี 
1) ศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ(7Ps)ท่ีมี

ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านApplication TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
หนงัสือ เอกสารทางวิชาการ วรรณกรรม ผลงานวิจยัต่างๆ แนวคิดและทฤษฎี เพื่อก าหนดขอบเขต
หรือนิยามตวัแปรท่ีจะน ามาใช้ประกอบในงานวิจยัและน าขอ้มูลท่ีได้ทั้ งหมดมาประยุกต์สร้าง
แบบสอบถามใหค้วบคุมเน้ือหาและขอบเขตของการวิจยัคร้ังน้ี 
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2) ก าหนดขอบเขตหรือนิยามตวัแปรท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน Application TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อน า
ขอ้มูลทั้งหมดมาสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมเน้ือหาขอบเขตงานวิจยัน าแบบสอบถามไปให้
อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบ และให้ค าแนะน า จากนั้นน ามาแกไ้ขปรับปรุงตามขอ้เสนอแนะ เพื่อ
ตรวจสอบความเท่ียงตรง (Content Validity) แลว้มาวิเคราะห์คุณภาพของเคร่ืองมือ โดยหาค่าดชันี
ความสอดคลอ้ง IOC (Index of ltem Objective Congruency) เพื่อตรวจสอบถึงความเท่ียงตรงตาม
เน้ือหาพร้อมกับตรวจสอบความถูกต้องของภาษาจากนั้ นน าไปปรับปรุงและท าการแก้ไข
แบบสอบถามให้ถูกตอ้งเหมาะสม Index of Item Objective Congruence : IOC) โดยคะแนนท่ีได้
จากความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญจะประเมิน 3 ระดบั คือ 1 = สอดคลอ้ง 0 = ไม่แน่ใจ  และ -1 = ไม่
สอดคล้อง จากนั้ นค าแนะน าท่ีได้จากการประเมินของผูเ้ช่ียวชาญมาท าการหาค่าดัชนีความ
สอดคลอ้งกนัระหวา่งขอ้ค าถามกบันิยามเชิงปฏิบติัการ โดยใชสู้ตรดงัน้ี (สุวิมล ติรกานนั,2550) 
โดยใชสู้ตร     
 

IOC = 
∑ 𝑅

𝑁
 

 
 เม่ือ IOC หมายถึง  ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index Congruence)  
  ∑R หมายถึง  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 
  N หมายถึง  จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
หมายเหตุ 
  ค่า +1 หมายถึง  ขอ้ค าถามท่ีสามารถน าไปวดัไดอ้ยา่งนอน 
  ค่า 0 หมายถึง  ไม่แน่ใจวา่จะวดัได ้
  ค่า -1 หมายถึง  ขอ้ค าถามท่ีไม่สามารถน าไปวดัไดอ้ยา่งแน่นอน  
 

3) น าแบบสอบถามท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอบกลบัมาเรียบร้อยแลว้มาท าการวิเคราะห์หาค่าความ
เช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป 

4) ปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามตามขอ้คิดเห็น และขอ้เสนอแนะท่ีไดม้าจากอาจารยท่ี์ปรึกษา
อีกคร้ังก่อนท่ีจะน าแบบสอบถามไปถามจริง 

5) จดัท าแบบสอบถามในฉบบัสมบูรณ์ แลว้น าแบบสอบถามนั้นไปด าเนินการเกบ็ขอ้มูล 
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3.3  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษาคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงส ารวจมุ่งศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผล

ต่อพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ผ่าน Application TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดย
มุ่งศึกษาจากแหล่งขอ้มูลดงัน้ี 

1) แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยมีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือวิจยัในการเก็บขอ้มูลจากผูท่ี้มีประสบการณ์ในการใน
การซ้ือสินคา้ผา่น Application TikTokท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบ
บงัเอิญหรือตามความสะดวกเพื่อแจกแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่ง 

2) แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก หนังสือต าราท่ี
เก่ียวขอ้งวิทยานิพนธ์ เอกสารงานวิจยัต่างๆ เป็นแนวทางประกอบการวิจยั 

 
3.4  วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 

 หลงัจากการท่ีไดร้วบรวมแบบสอบถามทั้งหมดท่ีกลุ่มตวัอยา่งไดต้อบแบบสอบถามเรียบร้อย
แลว้จากนั้นน าแบบสอบถามทั้งหมดมาด าเนินการดงัน้ี 

1) จดัหรือแยกประเภทขอ้มูลท่ีจะศึกษาออกเป็นหมวดหมู่ เพื่อสะดวกและง่ายต่อการท่ีจะ
น าไปวิเคราะห์ต่อไป รวบรวมและจดบนัทึกขอ้มูลลงในกระดาษท่ีไดเ้ตรียมไว ้

2) ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยเลือกใช้เทคนิคต่าง ๆ ให้เหมาะสมกบัลกัษณะของขอ้มูลและ
ระดบัของขอ้มูลท่ีน ามาศึกษาและสามารถตอบค าถามตามจุดมุ่งหมายการวิจยัท่ีตั้งไว ้

3) ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามก่อนน าไปวิเคราะห์ 
4) เสนอผลการวิเคราะห์ท่ีได ้โดยพยายามเสนอใหมี้ความชดัเจนและเขา้ใจง่าย 
5) น าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้มาลงรหสัเพื่อประมวลผลขอ้มูล 
6) น าขอ้มูลท่ีลงรหสัแลว้มาท าการบนัทึกโดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์เพื่อประมวลผลขอ้มูล

โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับใชใ้นการวิเคราะห์หาขอ้มูลสมมุติฐานท่ีตั้งไว ้
 
3.5  วธีิการทางสถิติ และการวเิคราะห์ข้อมูล 

วิธีการทางสถิติท่ีใชส้ าหรับงานวิจยัน้ีสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
3.5.1  การรายงานผลด้วยสถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึ งได้แ ก่  ร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation 
3.5.2  การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferenntial Statistics) ซ่ึงได้แก่การวิเคราะห์

สมมติฐานทั้ง 2 ขอ้ โดยมีวิธีการวิจยัดงัน้ี 
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3.5.2.1  สมมติฐานขอ้ท่ี 1 จะใชส้ถิติการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งตวัแปร 2ตวั
(Independent-Samples T Test) และจะใช้สถิติการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปร
มากกวา่ 2 ตวั ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว(One-way Analysis of Variance: Oneway 
Anova) และการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ Scheffe 

3.5.2.2  สมมติฐานขอ้ท่ี 2 จะใชส้ถิติหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรดว้ยวิธีวิเคราะห์
พหุคูณการถดถอย (Multiple Regression Analysis) การทดสอบสมมติฐานทั้ง 2 ขอ้ จะทดสอบท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 



ฆ 

 
 

บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การวิเคราะห์ขอ้มูลการศึกษาวิจยัปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน

Application TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ในกรุงมหานครและปริมณฑล ในคร้ังน้ีเป็น
งานวิจยัเชิงปริมาณ การศึกษาส ารวจ และใชแ้บบสอบถามส าหรับกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มูล ในงาน วิจยัคร้ังน้ีคือการแจกแบบสอบถามออนไลน์และลงพื้นท่ีแจกแบบสอบถาม  กลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งหมด จ านวน 420  ชุดท่ีผา่นการตรวจสอบคุณภาพแลว้ จ านวน 400 ชุด น าขอ้มูลท่ีไดม้า
ท าการวิเคราะห์และประมวลผลโดยผ่านโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป การวิจยัผลแบ่งเป็น 4 
ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง(ผูต้อบแบบสอบถาม) 
ส่วนท่ี 2  การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการต่อการซ้ือ 
ส่วนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดบริการ 
สวนท่ี 4 การทดสอบสมมุติฐานของประชากรศาสตร์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ   
ส่วนท่ี 5 การทดสอบสมมุติฐานของส่วนผสมการตลาดบริการส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ   

 

สัญลกัษณ์ท่ีใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนัในการแปลความหมาย จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดท้ า
การก าหนดสญัลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
 N หมายถึง  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 x̄ หมายถึง  ค่าเฉล่ียเ ลขคณิตของขอ้มูลท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง 
 S.D. หมายถึง  ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
 Sig หมายถึง  ค่านยัส าคญัทางสถิติ 
 t หมายถึง  ค่าสถิติทดสอบ t-test 
 f หมายถึง  ค่าสถิติทดสอบ f-test 
 r หมายถึง  ค่าสถิติทดสอบ regression 
 p หมายถึง  ค่าความน่าจะเป็น 
 * หมายถึง  มีนยัความส าคญัทางสถิติระดบั .05 
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4. 1  การวเิคราะห์ข้อมูลท่ัวไปส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางที่ 4.1 : ตารางการแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ (n = 400) 

 
เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 166 41.5 
หญิง 234 58.5 
รวม 400 100.00 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.1แสดงให้เห็นว่า เป็นเพศหญิง จ านวน 234 คน คิดเป็น

ร้อยละ 58.5 ละเพศชาย จ านวน166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 ตามล าดบั 
ตารางที่ 4.2 : ตารางแสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามตวัแปร

อาย ุ(n = 400) 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 25 ปี 133 33.3 
26-35 ปี 195 48.8 
36-45 ปี 47 11.8 
มากกวา่ 45 ปี 25 6.1 

รวม 400 100.00 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามตารางท่ี 4.2 แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน่ต๊ิกตอ็กในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ส่วนใหญ่มีอายอุยูใ่นช่วง 26-35 ปี 
จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 อนัดบัท่ีสองคือ อายไุม่เกิน 25 ปี จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อย
ละ 33.3 อนัดบัท่ีสามคืออายุในช่วง 36-45 ปี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 และล าดบัสุดทา้ย 
อายมุากกวา่ 45 ปี จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.1 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.3 : ตารางแสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปชองกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตาม อาชีพ  
(n = 400) 

 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นิสิต/นกัศึกษา 140 35.1 
พนกังานบริษทัเอกชน 151 37.6 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ 73 18.3 
ธุรกิจส่วนตวั 36 9 

รวม 400 100.00 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามตารางท่ี 4.3 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพคือ 

พนักงานบริษทัเอกชน มีจ านวน 151 คนคิดเป็นร้อยละ 37.6 อนัดับท่ีสองคือ นิสิต/นักศึกษา มี
จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.1 อนัดบัท่ีสามคือขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานของ
รัฐ มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ธุรกิจส่วนตวั มีจ านวน 36 คน 

 
ตารางที่ 4.4 : ตารางแสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตาม วุฒิ

การศึกษาสูงสุด  (n = 400) 
 

วุฒิการศึกษาสูงสุด จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 108 27.1 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 264 66.2 
ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 25 6.3 
สูงกวา่ปริญญาโท 3 0.4 

รวม 400 100.00 
  

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.4 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าจ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.2 อนัดบัท่ีสองคือ ระดบัต ่ากวา่ปริญญา
ตรี 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.1 อนัดบัท่ีสามคือระดบัปริญญาโทหรือเทียบเท่า จ านวน 25 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.3 และล าดบัสุดทา้ยคือ ระดบัสูงกวา่ปริญญาโท 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 
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ตารางที่ 4.5 : ตารางแสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน(n = 400) 

 
รายได้จากการขายสินค้าออนไลน์ เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 68 17.0 
10,001-20,000 บาท 214 53.5 
20,001-30,000 บาท 79 19.8 
สูงกวา่ 30,000 บาท 39 9.7 

รวม 400 100.00 
 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางท่ี 4.5 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รายไดเ้ฉล่ียต่อคือ 
10,001-20,000 บาท มีจ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 อนัดับท่ีสองคือ 20,001-30,000 บาท 
จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 อนัดบัท่ีสามคือ น้อยกว่า 10,000 บาท จ านวน 68 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.0 และอนัดบัสุดทา้ยคือ สูงกวา่ 30,000 บาท จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ9.7 

 
4.2  การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการต่อการซ้ือ 

ตารางที่ 4.6 : ตารางแสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความ
ตอ้งการท่ีเลือกซ้ือ  (n = 400)  

 
ความต้องการท่ีเลือกซ้ือ จ านวน ร้อยละ 

เส้ือผา้และแฟชัน่ 84 17.0 
เคร่ืองส าอาง/ผลิตภณัฑเ์สริมความงาม 235 66.5 
อาหารเสริม/อาหารเพื่อสุขภาพ 74 16.3 
อุปกรณ์เทคโนโลย ี 7 0.2 
รวม 400 100.00 
 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางท่ี 4.6 แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความตอ้งการในการ
เลือกซ้ือคือ เคร่ืองส าอาง/ผลิตภณัฑ์เสริมความงาม จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0  อนัดบัท่ี
สองคือเส้ือผา้และแฟชั่น 84 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 อนัดับท่ีสามคือ อาหารเสริม/อาหารเพื่อ
สุขภาพ 74 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 ส่วนอนัดบัสุดทา้ยอุปกรณ์เทคโนโลย ี 7 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 
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ตารางที่ 4.7 : ตารางแสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความ
สนใจในการเขา้ชมแอปพลิเคชัน่ Tiktok (n=400) 

 
ความสนใจในการเลือกเข้าชม จ านวน ร้อยละ 

ตลก 193 48.3 
อาหาร 84 21.4 
ความงาม 111 27.8 
สตัวเ์ล้ียง 7 1.8 
เกม 3 0.4 
ความรัก 2 0.3 
รวม 400 100.00 
 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางท่ี 4.7 แสดงใหเ้ห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความสนใจในเลือกเขา้
ชมApplication Tiktok คือ ตลก จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 อนัดบัท่ีสองความงาม 111 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.8 อนัดบัท่ีสามสตัวเ์ล้ียง 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ส่วนอบัดบัท่ีส่ีเกม จ านวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.4 และอนัดบัสุดทา้ยความรัก 2 คนคิดเป็น 0.3 
 

ตารางที่ 4.8 : ตารางแสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเหตุผล
ในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผา่น Application Tiktok (n=400) 

 
เหตุผลในการเลือกซ้ือสินค้า จ านวน ร้อยละ 

สินคา้อยูใ่นช่วงโปรโมชัน่พิเศษ 174 44.1 
สินคา้มีราคาท่ีอยูใ่นเกณฑดี์ไม่แพงเกินไป 82 19.4 
สินคา้เพราะตอ้งการอพัเดตแฟชัน่หรือส่ิงใหม่ๆ 47 11.9 
สินคา้จากการรีวิวกระแสท่ีน่าสนใจ 97 24.6 

รวม 400 100.00 
 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางท่ี 4.8 แสดงใหเ้ห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เหตุผลในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้สินคา้ผ่าน Application Tiktokคือสินคา้อยู่ในช่วงโปรโมชัน่พิเศษ จ านวน 174 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.1 อนัดบัท่ีสองคือสินคา้จากการรีวิวกระแสท่ีน่าสนใจ 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 
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อนัดบัท่ีสามคือสินคา้มีราคาท่ีอยู่ในเกณฑ์ดีไม่แพงเกินไป 82 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4 และอนัดบั
สุดทา้ยคือ สินคา้เพราะตอ้งการอพัเดตแฟชัน่หรือส่ิงใหม่ๆ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 
 

ตารางที่ 4.9 : ตารางแสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามช่วงเวลา
ท่ีซ้ือ  (n=400) 

 
ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือ จ านวน ร้อยละ 

วา่งจากการท างาน 308 77.4 
ช่วงเวลาท่ีมีส่วนลดโปรโมชัน่ 92 22.6 

รวม 400 100.00 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.9 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ในการเลือกซ้ือ
สินคา้ในช่วงเวลาว่างจากการท างาน จ านวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 77.4 และอนัดับท่ีสองคือ
ช่วงเวลาท่ีมีส่วนลดโปรโมชัน่ จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 

 
ตารางที่ 4.10 : ตารางแสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความถ่ี

ในการซ้ือสินคา้ผา่น Application  Tiktok  (n=400) ต่อเดือน 
 

ความถี่ในการเลือกซ้ือสินค้าผ่าน Application Tiktok จ านวน ร้อยละ 
1-2 คร้ัง 260 65.1 
3-4 คร้ัง 124 23.9 
มากกวา่ 4 คร้ัง 16 11.0 

รวม 400 100.00 
 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ความถ่ีใน
การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชัน่ ต่อเดือน  1-2 คร้ัง จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.1 อนัดบัท่ีสอง
คือ 3-4 คร้ัง จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 และอนัดบัสุดทา้ย มากกว่า 4 คร้ัง จ านวน 16 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.0 
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ตารางที่ 4.11 : ตารางแสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามจ านวน
เงินท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง 

 
จ านวนที่ซ้ือสินค้าในแต่ละคร้ัง จ านวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 300 บาท 71 17.8 
300-500 บาท 204 51.0 
500-700 บาท 91 22.7 
มากกวา่ 700 บาท 34 8.5 

รวม 400 100.00 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.11 แสดงใหเ้ห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จ านวนเงินท่ีซ้ือ
สินคา้ในแต่ละคร้ัง คือ 300-500 บาท จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 อนัดบัท่ีสองคือ500-700 
บาท จ านวน91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.7 อนัดบัท่ีสาม นอ้ยกว่า 300 บาท จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อย
ละ 17.8 และอนัดบัสุดทา้ย มากกวา่ 700 บาท จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 
 
4.3  การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัส่วนผสมทางการตลาด 

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากผูต้อบแบบสอบถามท่ีครบถว้นสมบูรณ์ทั้งส้ิน 400 ชุดสามารถสรุปค่าเฉล่ียและ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานของระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทาง 
Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลตามปัจจยัทั้งหมด 7 ปัจจยั
ดงัน้ี 

 
ตารางที่ 4.12  ตารางแสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ละตวัวดัจากปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 
 

ล าดบัที ่   ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

1 สินคา้ท่ีซ้ือผา่นแอปพลิเคชัน่ มี
ความหลากหลาย 

3.95 .93 เห็นดว้ยมาก 

2 สินคา้ท่ีซ้ือผา่นแอปพลิเคชัน่ 
ตรงตามความตอ้งการ 

3.91 .92 เห็นดว้ยมาก 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ) 
 

ล าดบัที ่   ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

3 สินคา้ท่ีซ้ือผา่นแอปพลิเคชัน่ มี
คุณภาพดี 

3.86 .95 เห็นดว้ยมาก 

4 สินคา้ท่ีซ้ือผา่นแอปพลิเคชัน่ มี
ความแตกต่างจากร้านอ่ืน 

3.85 .95 เห็นดว้ยมาก 

5 สินคา้ท่ีซ้ือผา่นแอปพลิเคชัน่ มี
สินคา้พร้อมจดัส่งใหด้ว้ย 

3.85 .93 เห็นดว้ยมาก 

 รวม 3.88 .87 เห็นดว้ยมาก 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.12  แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดบัความ

คิดเห็นในเร่ืองสินคา้ท่ีซ้ือผา่นApplication Tiktok  มีความหลากหลายมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.95 : เห็น
ดว้ยมาก) อนัดบัท่ีสองคือสินคา้ท่ีซ้ือผ่านแอปพลิเคชัน่ ตรงตามความตอ้งการ (ค่าเฉล่ีย 3.91 เห็น
ดว้ยมากท่ีสุด) 

 
ตารางที่ 4.13 ตารางแสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ละตวัวดัจากปัจจยัดา้น

ราคา 
 

 

ล าดบัที ่ ปัจจัยด้านราคา ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

1 สินคา้ท่ีซ้ือผา่นแอปพลิเคชัน่ 
Tiktok มีราคาท่ีเหมาะสม
คุม้ค่ากบัคุณภาพ 

3.83 .90 เห็นดว้ยมาก 

2 ในแอปพลิเคชัน่ Tiktok มี
ราคาของสินคา้ระบุชดัเจน 

3.98 .84 เห็นดว้ยมาก 

 รวม 3.90 .84 เห็นดว้ยมาก 
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ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.13  แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดบัความ
คิดเห็นในเร่ืองสินคา้ท่ีซ้ือผ่าน Application Tiktok มีราคาสินคา้ระบุชดัเจนมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.98 
: เห็นดว้ยมาก) อนัดบัสองคือ ราคาท่ีเหมาะสมคุม้ค่าเม่ือซ้ือสินคา้ผ่านผ่านแอปพลิเคชั่นน้ีเฉล่ีย 
(ค่าเฉล่ีย 3.83 : เห็นดว้ยปานกลาง) 

 
ตารางที่ 4.14 ตารางแสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ละตวัวดัจากปัจจยัดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

ล าดบัที ่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

1 สามารถสัง่ซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ีทุก
เวลา 

4.46 .60 เห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด 

2 สามารถเลือกซ้ือสินคา้และ
เปรียบเทียบราคาได ้ตรงตามความ
ตอ้งการ 

4.40 .64 เห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด 

3 
 

มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลา
หลายเช่น  
Alipay,MasterCard,VISA,QR 
code,ทรูมนัน่ีวอลเลท็,โอนผา่น
ธนาคาร 

4.36 .66 เห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด 

 รวม 4.40 .59 เห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.14  แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดบัความ

คิดเห็นในเร่ืองสินคา้ท่ีซ้ือผ่าน Application Tiktok  มีความพร้อมใชง้านสามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดทุ้ก
ท่ี ทุกเวลามากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.46 : เห็นดว้ยมากท่ีสุด) ล าดบัท่ีสองคือ สามารถเลือกซ้ือสินคา้และ
เปรียบเทียบราคาได ้ตรงตามความตอ้งการ (ค่าเฉล่ีย 4.40 : เห็นดว้ยมากท่ีสุด) 
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ตารางที ่4.15 ตารางแสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ละตวัวดัจากปัจจยัดา้น
การส่งเสริมทางการตลาดบริการ 

 
ล าดบัที ่ ปัจจัยด้านช่องทางการส่งเสริม

ทางการตลาด 
ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

1 มีการโฆษณาส่ือสารการตลาด
ควบคุมทุกช่องทาง 

4.37 .63 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

2 มีการจดัจ าหน่ายส่งเสริมการขาย
อยูส่ม ่าเสมอ เช่น โปรโมชัน่ ,การ
สร้างคอนเทนต,์สุ่มแจกของรางวลั 

4.40 .64 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 รวม 4.38 .61 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.15  แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดบัความ
คิดเห็นในเร่ืองสินคา้ท่ีซ้ือผ่านApplication Tiktok มีการจดัจ าหน่ายส่งเสริมการขายอยู่สม ่าเสมอ 
เช่น โปรโมชัน่ ,การสร้างคอนเทนต์,สุ่มแจกของรางวลั อย่างสม ่าเสมอ  (ค่าเฉล่ีย4.40 : เห็นดว้ย
มากท่ีสุด) อนัดบัสองมีการโฆษณาส่ือสารการตลาดควบคุมทุกช่องทาง (ค่าเฉล่ีย 4.37 : เห็นดว้ย
มากท่ีสุด) 
 

ตารางที่ 4.16 ตารางแสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ละตวัวดัจากปัจจยัดา้น
ปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้  
 
ล าดบัที ่ ปัจจัยด้านปฏสัิมพนัธ์กบัลูกค้า ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

1 สามารถchabotส่งขอ้ความสอบถาม
รายละเอียดสินคา้ 

4.40 .64 เห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด 

2 สามารถดูรีวิวสินคา้ผา่นแอปพลิเค
ชนั Tiktok และมี FAQ ส าหรับ
ลูกคา้ 

3.91 .91 เห็นดว้ยมาก 

 รวม 3.85 .90 เห็นดว้ยมาก 
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 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.16  แสดงใหเ้ห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งมีค่าเฉล่ียระดบัความ
คิดเห็นในเร่ืองมีช่องทางทางการติดต่อกบัลูกคา้รายบุคคลไดส้ะดวก และส่งขอ้ความสอบถาม
รายละเอียดสินค้า (ค่าเฉล่ีย 4.40 : เห็นด้วยมากท่ีสุด) อันดับท่ีสองสินค้าท่ีซ้ือผ่านApplication 
Tiktok มีรีวิวสินค้าผ่าน Application Tiktok และมี FAQ ส าหรับลูกคา้ (ค่าเฉล่ีย 3.91 :  เห็นด้วย
มาก) 

 
ตารางที่ 4.17 ตารางแสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ละตวัวดัจากปัจจยัดา้น

กระบวนการ Process 
 

ล าดบัที ่ ปัจจัยด้านกระบวน ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

1 สามารถเลือกซ้ือ TikTok 
For Business โซลูชัน่
การตลาดดิจิทลัท่ีครบวงจร 
เช่น บิวต้ี , แฟชัน่ , สุขภาพ 

3.89 .92 เห็นดว้ยมาก 

2 มีแพลตฟอร์มทั้งโฆษณาท่ีมี
ทั้งวิดีโอ รูปภาพ และ
ขอ้ความ 

3.98 .90 เห็นดว้ยมาก 

3 สามารถติดตามผลการช าระ
เงินการส่งสินคา้ไดส้ะดวก
และปลอดภยั เช่นล้ิงการ
ติดตามขั้นตอนการขนส่ง 

3.96 .90 เห็นดว้ยมาก 

 รวม 3.90 .88 เห็นดว้ยมาก 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.17  แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดบัความ
คิดเห็นในเร่ืองสินคา้ท่ีซ้ือผ่าน Application  Tiktok มีแพลตฟอร์มทั้งโฆษณาท่ีมีทั้งวิดีโอ รูปภาพ 
และข้อความท่ีน่าสนุกสนานเพลิดเพลิน  (ค่าเฉล่ีย 3.98 : เห็นด้วยมาก ) อนัดับท่ีสองสามารถ
ติดตามผลการช าระเงินการส่งสินคา้ไดส้ะดวกและปลอดภยั เช่น ล้ิงการติดตามขั้นตอนการขนส่ง  
(ค่าเฉล่ีย 3.96 : เห็นดว้ยมาก) 
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ตารางที่4.18 ตารางแสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ละตวัวดัจากปัจจยัดา้น
ปัจจยัดา้นสิงแวดลอ้ม physical evidence 

 
ล าดบัที ่ ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อม ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

1 มีรูปแบบท่ีโดดเด่น  เช่น 
ฟังกช์ัน่ท่ีหลากหลายเช่น  ใส่
เสียง มีสติกเกอร์ สร้างวิดีโอ
สนุกสนาน 

3.94 .93 เห็นดว้ยมาก 

2 สร้างคอนเทนตท่ี์น าเสนอ
สร้างสรรคว์ิดีโอเจ๋งๆ ในสไตล์
คุณเจ๋งสุด ฮาสุด ครีเอทสุด 

4.03 0.90 เห็นดว้ยมาก 

3 สามารถเลือกคลิกเปล่ียนความ
ตอ้งการ และความสนใจใน
สไตล ์

3.95 .91 เห็นดว้ยมาก 

4 สามารถร่วมสนุก แสดงความ
คิดเห็น FAQ ไดต้ลอด 24 
ชัว่โมง 

3.98 .89 
 

เห็นดว้ยมาก 

 รวม 3.97 .86 เห็นดว้ยมาก 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.18 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดบัความ
คิดเห็นในเร่ืองสินคา้ท่ีซ้ือผา่น Application Tiktok มีการสร้างคอนเทนตท่ี์น าเสนอสร้างสรรคว์ิดีโอ
เจ๋งๆ ในสไตล์คุณ (ค่าเฉล่ีย4.03 : เห็นด้วยมาก) รองอนัดับสองสามารถร่วมสนุก แสดงความ
คิดเห็น FAQ ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง (ค่าเฉล่ีย 3.98 : เห็นดว้ยมาก) 

 
ตารางที่ 4.19 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐานของระดบัการตดัสินใจซ้ือ 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
ทางแอปพลเิคช่ัน Tiktok 

ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
ทางแอปพลิเคชัน่ Tiktok 

4.33 0.64 ซ้ืออยา่งแน่นอน 
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ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.19 พิจารณาตวัแปรตามงานวิจยัน้ีศึกษาแดงให้เห็นว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีระดับการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางApplication Tiktok อยู่ในระดับท่ีซ้ืออย่าง
แน่นอนโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 
 

4.4  ทดสอบสมมติฐานของปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
แอปพลเิคช่ัน Tiktok    

วัต ถุประสงค์ของงานวิจัยค ร้ังน้ี  คือการศึกษาว่าก ลุ่มตัวอย่างท่ี มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ดา้น อาย ุเพศ และรายไดต่้อเดือน แตกต่างกนั จะส่งผลต่อระดบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok  ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบสมมติฐานในส่วนน้ีโดยใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA  

 
4.4.1 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเพศ กับ พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

Application Tiktok 
ก าหนดระดบันยัส าคญั 0.05 และก าหนดสมมุติฐานดงัน้ี 
สมมติฐานท่ี 1 : ปัจจยัดา้นเพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค Generation Y 

การซ้ือสินคา้ผา่นApplication Tiktok ท่ีแตกต่างกนั 
ตั้งสมมติฐานเพื่อวิเคราะห์ผลคือ 
H0 : เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร การซ้ือสินคา้

ผา่นApplication Tiktok ท่ีไม่แตกต่างกนั 
H1 : เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร การซ้ือสินคา้

ผา่นApplication Tiktok ท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.20 วิเคราะห์สมมติฐานของพฤติกรรมผูบ้ริโภค  ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศ
แตกต่างกนัมี พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้า ชาย หญิง t-test Sig ผลการ

ทดสอบ
สมมติฐาน x̄ S.D. x̄ S.D. 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ 
Tiktok ของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทย 

1.90 .92 2.30 .73 -3.773 .95 ไม่แตกต่าง 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐานขอ้มูลตามตารางท่ี 4.20 แสดงให้เห็นว่า ทดสอบปัจจยัดา้นเพศท่ีมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน Application Tiktok  ด้วย Independen Samles Test  ค่า T-
Test  ไดค่้า Sig. เท่ากบั0.00 มีค่านอ้ยระดบั a เท่ากบั 0.05 จึงปฏิเสธ  H1 พฤติกรรมการผูบ้ริโภคท่ีมี
เพศแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจสินคา้ผา่น Application TikTok ไม่แตกต่างกนั อยา่งนยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 โดยผลการพบว่า เพศหญิงมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง 
Application Tiktok มากกวา่เพศชาย ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากเพศหญิงชอบและมีการซ้ือสินคา้มากกวา่เพศ
ชายก็จริงแต่พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือตามความตอ้งการใชสิ้นคา้นั้นๆ รวมทั้ง Application 
Tiktok มีความสนุกและหลากหลายสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูท่ี้ชอบซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทาง Application Tiktok ซ้ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎี สุวฒัน์ ศิรินิรันดร์ และภาวนา สวนพลู (2552 : 
241) ไดก้ล่าวไวว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ความตอ้งการ ความคิด การกระท า การประเมินผล 
การตดัสินใจซ้ือ และการใชสิ้นคา้หรือ บริการของบุคคล เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของบุคคล
นั้นๆ 
  

4.4.2 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเพศ กับ พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
Application Tiktok 

สมมุติฐานท่ี 2 :ปัจจยัดา้นอายท่ีุแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Application Tiltok แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.21 วิเคราะห์สมมติฐานของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุ
แตกต่างกนัมีอิทธิพลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
 
พฤติกรรมการซ้ือ

สินค้า 
อายุ x̄ S.D. f Sig ผลการ

ทดสอบ
สมมติฐาน 

พฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผา่นทาง
แอพพลิเคชัน่ Tiktok 
ของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทย 

ไม่เกิน 25 ปี 
26-35 ปี 
36-45 ปี 

มากกวา่ 45 
ปี 

2.23 
2.33 
1.68 
1.32 

1.04 
1.059 
.80 
.69 

11.15 .00 แตกต่าง 

  
ผลการทดสอบสมมุติฐานข้อมูลตามตารางท่ี 4.21 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านอายุมี

อิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผ่าน Application Tiktok ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-
Way ANOVA ตามตารางท่ี 4.21 พบว่าคา้ sig. เท่ากบั 0.00 มีนัยส าคญัก าหนดไวเ้ท่ากบั0.05  จึง
ยอมรับ H0 ดังนั้ นสรุปได้ว่า อายุท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่าน
Application Tiktok  มีนัยส าคัญท่ีระดับ0.05 ตีความได้ว่าผูซ้ื้อสินค้าApplication Tiktok มีอายุท่ี
แตกต่างกนัมีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจและการเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้และการสั่งซ้ือสินคา้ไดทุ้กวยั 
ความความชอบของแต่ละบุคคล ซ้ึงสอดคล้องกับงานวิจัย วรัญญา โพธ์ิไพรทอง (2556) 
ท าการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์จากร้านคา้ออนไลน์พบว่าเพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษาและรายไดท่ี้ต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 

 
4.4.3 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างวุฒิภาวะ กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

Application  Tiktok 
สมมุติฐานท่ี 3 : ปัจจยัดา้นวฒิุการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นApplication Tiktok แตกต่างกนั 
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ตารางที่  4.22 วิ เคราะห์สมมติฐานของพฤติกรรมผู ้บ ริโภค  ในกรุงเทพมหานครท่ี มี                       
วฒิุการศึกษาแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

 
พฤติกรรมการซ้ือ

สินค้า 
วุฒิการศึกษาสูงสุด x̄ S.D. f Sig ผลการ

ทดสอบ
สมมติฐาน 

พฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผา่นทาง
แอพพลิเคชัน่ 
Tiktok ของ
ผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทย 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า 
ปริญญาโทหรือ

เทียบเท่า 
สูงกวา่ปริญญาโท 

1.88 
2.04 
2.25 
1.64 

1.11 
1.05 
1.07 
1.11 

3.88 
 

0.9 ไม่แตกต่าง 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐานขอ้มูลตามตารางท่ี 4.22  แสดงให้เห็นว่าปัจจยัวุฒิการศึกษามี

อิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผ่าน Application Tiktok ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-
Way ANOVA ตามตารางท่ี 4.22 พบว่าคา้ sig. เท่ากบั 0.09 มีนัยส าคญัก าหนดไวเ้ท่ากบั0.05  จึง
ยอมรับ H1 ดงันั้นสรุปไดว้่าวุฒิการศึกษาท่ีแตกต่างกนัไม่มีอิทธิพลต่อการพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่าน Application Tiktok  มีนยัส าคญัท่ีระดบั0.05 ตีความวุฒิการศึกษาแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจสินคา้ผา่น Application TikTok   ไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากแนวโนม้ท่ีจดัสินใจไดเ้องมีการ
เข้าใจสินค้า การรับรู้เท่ากัน สามรถเข้าถึงสินค้านั้ นๆได้อย่างเท่าเทียมและความต้องการใน 
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Egel and Paul (1992 : 86) ไดใ้ห้ความหมายเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ไวห้มายถึงกระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลในการประเมิน การจดัหา
การใชแ้ละการด า เนินการเก่ียวกบัสินคา้และบริการ 

สมมุติฐานท่ี 1.4 พฤติกรรมผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร ท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์มีอาชีพท่ี
แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Application Tiktok แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.23 วิเคราะห์สมมติฐานของพฤติกรรมผูบ้ริโภค  ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
 
พฤติกรรมการ
ซ้ือสินค้า 

อาชีพ x̄ S.D. f Sig ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

พฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ผา่น

ทาง
แอพพลิเคชัน่ 
Tiktok ของ
ผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทย 

นิสิต/นกัศึกษา 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ขา้ราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ/ 
พนกังานของรัฐ 
ธุรกิจส่วนตวั 

2.36 
2.17 
2.0 

 
 

1.70 

1.05 
1.06 
.82 

 
 

1.06 

6.82 
 

.00 แตกต่าง 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐานขอ้มูลตามตารางท่ี 4.23  แสดงให้เห็นว่าปัจจยัด้านอาชีพมี

อิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผ่าน Application Tiktok  ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-
Way ANOVA ตามตารางท่ี 4.23 พบว่าคา้ sig. เท่ากับ 0.00 มีนัยส าคญัก าหนดไวเ้ท่ากับ0.05  จึง
ยอมรับ H0 ดงันั้นสรุปไดว้่าปัจจยัดา้นอาชีพแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือApplication 
Tiktok มีนยัส าคญัท่ีระดบั0.05 ตีความไดว้่าปัจจยัดา้นอาชีพแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือApplication Tiktok  แตกต่างกนั  เน่ืองจากพบว่าอาชีพมีอิทธิพลการตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยให้
เหตุผลว่าสินคา้ท่ีขายในช่องทางออนไลน์  สามารถเขา้ถึงได ้ทุกช่องทางตามความตอ้งการความถ่ี
การซ้ือสินค้าตามกระแสแฟชั่นการใช้งานรวมถึงเวลาว่างในการเข้าซ้ือสินค้ามากกว่ากัน ซ้ึง
สอดคล้อง กับงานวิจัย สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกันมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการแตกต่างกนั ทั้งในดา้นราคาเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือ และความถ่ี
ในการซ้ือสินคา้ 
 
4.5 การทดสอบสมมุติฐานของส่วนผสมการตลาดบริการส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ  

จากการเกบ็ขอ้มูลจากแบบสอบถามของผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ผา่น Application Tiktok ผูว้ิจยัได้
วิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation) เพื่อพิจารณาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรส่วนประสมทาง
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การตลาดบริการ โดยพิจารณาปัจจยัยอ่ยส่วนผสมทางการตลาดบริการ ท่ีมีนยัส าคญั 0.05       การ
แปลผลค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Best,1977) 

ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ การแปลผลระดบัความสมัพนัธ์ 
0.00 -0.20 มีความสัมพนัธ์ระดบัต ่ามาก 
0.21-0.50 มีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่ามาก 
0.51-0.80 มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
0.81-1.00 มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูง 

ระดบัความสมัพนัธ์เป็นไปไดต้ั้งแต่ -1 จนถึง 1 กล่าวคือ เป็นความสมัพนัธ์ไดท้ั้งในเชิงบวก (แปร
ผนัตรง) และเชิงลบ (แปรผกผนั) 
 

ตาราง 4.24 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนผสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Application Tiktok ของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร 

 
ส่วนผสมทางการตลาดบริการ r Sig ระดับความสัมพนัธ์ 
1ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

 
763** .000 ระดบัปานกลาง 

2.ปัจจยัดา้นราคา 745** .000 ระดบัปานกลาง 
3.ปัจจยัดา้นสถานท่ี (ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย) 

710** .000 ระดบัปานกลาง 

4.ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 692** .000 ระดบัปานกลาง 
5.ปัจจยัปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ 
People 

749** .000 ระดบัปานกลาง 

6.ปัจจยัดา้นกระบวนการ Process 776**  ระดบัปานกลาง 
7.ปัจจยัดา้นสิงแวดลอ้ม physical 

evidence 
819** .000 ระดบัสูง 

รวม 678 .000 ระดบัปานกลาง 
หมายเหตุ นยัส าคญัทางสถิติอยูท่ี่0.01 
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จากตารางท่ี 4.24 ข้างต้นพบว่า ส่วนผสมทางการตลาดบริการ กับการมีส่วนร่วมของกับ
ผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม ในกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง (r= 678) 

 
ตารางที่  4.25 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างด้านผลิตภัณฑ์และบริการส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Application Tiktok ของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 

ด้านผลติภัณฑ์ r Sig. ความสัมพนัธ์ 
สินคา้ มีความหลากหลาย 678** .000 ปานกลาง 
สินคา้ท่ีซ้ือตรงตามความตอ้งการ 699** .000 ปานกลาง 
สินคา้ท่ีซ้ือมีคุณภาพดี 733** .000 ปานกลาง 
สินคา้ท่ีมีความแตกต่างจากร้านอ่ืน 738** .000 ปานกลาง 
สินคา้มีสินคา้พร้อมจดัส่งใหด้ว้ย 741** .000 ปานกลาง 

รวม 763** .000 ปานกลาง 
หมายเหตุ นยัส าคญัทางสถิติอยูท่ี่0.01 

 
จากตารางท่ี 4.25 แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Application Tiktok 

ของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการมีความสัมพนัธ์ในระดบัปานปานกลาง  
(r=763) 

 
ตารางที ่4.26 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งดา้นราคาส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ผา่นApplication Tiktok ของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 

ด้านผลติภัณฑ์ r Sig. ความสัมพนัธ์ 
สินคา้ มีราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ 732** .000 ปานกลาง 
มีราคาของสินคา้ระบุชดัเจน 704** .000 ปานกลาง 

รวม 745** .000 ปานกลาง 
หมายเหตุ นยัส าคญัทางสถิติอยูท่ี่0.01 
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จากตารางท่ี 4.26 แสดงใหเ้ห็นวา่ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นApplication Tiktok 
ของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร ดา้นราคาในระดบัปานปานกลาง  (r=745) ส าคญัทางสถิติอยู่ท่ี
0.01 

 
ตารางที ่4.27 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งดา้นปัจจยัดา้นสถานท่ี (ช่องทางการจดั

จ าหน่าย) ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นApplication  Tiktok ของผูบ้ริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ด้านสถานที่(ช่องทางการจัดจ าหน่าย) r Sig. ความสัมพนัธ์ 

สามารถสัง่ซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ีทุกเวลา 696** .000 ปานกลาง 
มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย 681** .000 ปานกลาง 
สามารถเลือกซ้ือสินคา้และเปรียบเทียบราคาได ้ 621** .000 ปานกลาง 

รวม 710** .000 ปานกลาง 
หมายเหตุ นยัส าคญัทางสถิติอยูท่ี่0.01 

 
จากตารางท่ี 4.27 แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Application Tiktok 

ของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในระดบัปานปานกลาง  (r=710) 
ส าคญัทางสถิติอยูท่ี่0.01 

 
ตารางที ่4.28 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดบริการ

ส่ งผล ต่ อพ ฤ ติ ก รรมก ารตัด สิ น ใจ ซ้ื อ สิ น ค้ าผ่ านApplication Tiktok ขอ งผู ้บ ริ โภ ค ใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ด้านส่งเสริมทางการตลาด r Sig. ความสัมพนัธ์ 

มีการโฆษณาส่ือสารการตลาดควบคุมทุก
ช่องทาง 

663** .000 ปานกลาง 

มีการจดัจ าหน่ายส่งเสริมการขายอยู่
สม ่าเสมอ 

662** .000 ปานกลาง 

รวม 692** .000 ปานกลาง 
หมายเหตุ นยัส าคญัทางสถิติอยูท่ี่0.01 
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จากตารางท่ี 4.28 แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Application Tiktok 
ของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดบริการในระดบัปานปานกลาง (r=
692) ส าคญัทางสถิติอยูท่ี่0.01 

 

ตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้People 
ส่ งผล ต่ อพ ฤ ติ ก รรมก ารตัด สิ น ใจ ซ้ื อ สิ น ค้ าผ่ านApplication Tiktok ขอ งผู ้บ ริ โภ ค ใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ด้านปฏิสัมพนัธ์กบัลูกค้าPeople r Sig. ความสัมพนัธ์ 
ท่านสามารถ chabot  ส่งขอ้ความ
สอบถามรายละเอียดสินคา้ผา่น แอป
พลิเคชนั Tiktok 

735** .000 ปานกลาง 

ท่านสามารถดูรีวิว สินคา้ผา่น แอปพลิเค
ชนั Tiktok และมี FAQ ส าหรับลูกคา้ 

 719** .000 ปานกลาง 

รวม 749** .000 ปานกลาง 
หมายเหตุ นยัส าคญัทางสถิติอยูท่ี่0.01 

 

จากตารางท่ี 4.29 แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านApplication Tiktok 
ของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร ด้านปฏิสัมพนัธ์กับลูกคา้Peopleในระดับปานกลาง (r=749) 
ส าคญัทางสถิติอยูท่ี่0.01 

 

ตารางที่  4.30 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นApplication Tiktok ของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร 

 

ด้านกระบวนการ r Sig. ความสัมพนัธ์ 
สามารถเลือกซ้ือ TikTok For Business โซลูชัน่การตลาด
ดิจิทลัท่ีครบวงจร เช่น บิวต้ี , แฟชัน่ , สุขภาพ 

737** .000 ปานกลาง 

มีแพลตฟอร์มทั้งโฆษณาท่ีมีทั้งวิดีโอ รูปภาพ และขอ้ความ 769** .000 ปานกลาง 
สามารถติดตามผลการช าระเงินการส่งสินคา้ไดส้ะดวกและ
ปลอดภยั 

742** .000 ปานกลาง 

รวม 776** .000 ปานกลาง 
หมายเหตุ นยัส าคญัทางสถิติอยูท่ี่0.01 
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จากตารางท่ี 4.30 แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Application Tiktok 
ของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร ดา้นกระบวน ในระดบัปานปานกลาง (r=776) ส าคญัทางสถิติอยู่
ท่ี0.01 

 
ตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัปัจจยัด้านสิงแวดลอ้ม physical 

evidence ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน  Application Tiktok ของผู ้บ ริโภค 
Generation Y ในกรุงเทพมหานคร 

 
ปัจจัยด้านสิงแวดล้อม physical evidence r Sig. ความสัมพนัธ์ 

มีรูปแบบท่ีโดดเด่น  เช่น ฟังกช์ัน่ท่ีหลากหลายเช่น  ใส่
เสียง มีสติกเกอร์ สร้างวิดีโอสนุกสนาน 

793** .000 ปานกลาง 

สามารถสร้างคอนเทนตท่ี์น าเสนอวีดีโอฮาสุด ครีเอทสุด
สร้างสรรค ์

786** .000 ปานกลาง 

สามารถเลือกคลิกเปล่ียนความตอ้งการ และความสนใจใน
สไตลคุ์ณ 

771** .000 ปานกลาง 

สามารถร่วมสนุก แสดงความคิดเห็น FAQ ไดต้ลอด 24 
ชัว่โมง 

750** .000 ปานกลาง 

รวม 819 .000 สูง 
หมายเหตุ นยัส าคญัทางสถิติอยูท่ี่0.01 

 
จากตารางท่ี 4.31 แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Application Tiktok 

ของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร ปัจจยัดา้นสิงแวดลอ้ม physical evidence ในระดบัสูง (r=819) 
ส าคญัทางสถิติอยูท่ี่0.01 

 
4.5.1  การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น 

การวิเคราะห์สมการทดทอยเชิงเส้นเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยโดยปัจจยัท่ีไดจ้าก
การจัดกลุ่มการวิเคราะห์ปัจจัย Factor Score ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านApplication 
Tiktok ของผูบ้ริโภคในปนประเทศไทยของกลุ่มตวัอยา่ง สามารถน ามาวิเคราะห์หาสมการการถอย
เชิงเส้น (Linear Regression  Analysis) เพื่อสร้างสมการหาความสัมพนัธ์ระหว่างการตดัสินใจซ้ือ
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สินค้าผ่านApplication Tiktok ในกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างและปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลท่ีไดรั้บจากการ
วิเคราะห์การถดถอยดงักล่าวจะสามารถบอกไดว้า่ปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญั 

ผูว้ิจยัไดน้ ากลุ่มปัจจยัทั้งหมดท่ีคาดว่ามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตวัอย่างมี  7  
ปัจจยัไปท าการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation) เพื่อพิจารณาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ
ดว้ยกนัเอง และความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปรตามเพื่อดูว่าตวัแปรอิสระไม่ไดมี้
ความสมัพนัธ์กนัเองอยา่งมีนยัส าคญั ซึงผลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ระดบันยัส าคญั 0.05 

ในส่วนของการวิเคราะห์การถดถอยแบบ Multiple Regression เพื่อหาความสัมพนัธ์
ระหว่างปั จจัย ท่ี มีผลต่อการตัด สินใจซ้ือ สินค้าผ่ านApplication Tiktok ของผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงใชข้อ้มูลมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ท่ีท าการตรวจสอบความสมบูรณ์แลว้
จ านวน 400 ชุด ก าหนดระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ผลการวิเคราะห์ดงัน้ี 

 
ตารางที่ 4.32 ตวัแบบท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 
 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std.Error of 
The Estimate 

1 0.835 0.697 0.692 0.589 
 

จากตารางท่ี 4.32 พบว่าค่าประสิทธิภาพในการท านาย (R Square) สูงสุดคือ 0.692 
Tiktok ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร (ตวัแปรตาม) ไดร้้อยละ 69.7 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ30.3
เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอ่ืน 

 
ตารางที ่4.33 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของตวัแบบ (ANOVA) 
 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig 

1.Regression 
Residual 
Total 

313.399 
136.038 
449.438 

7 
392 
399 

44.771 
.347 

129.011 .000 
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การวิเคราะห์ผลจากตารางท่ี 4.33 มีการตั้งสมมุติฐาน คือ 
H0 ตวัแปรอิสระทุกตวัไม่สามารถน ามาใช้ในการพิจารณาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน

ทางApplication Tiktok ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครได ้
H1 ตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวั สามารถน ามาใชใ้นการพิจารณาการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผา่นทางApplication Tiktok ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครได ้
จากการทดสอบก าหนดระดบันยัส าคญั (α) 0.05 นั้นผลจากการทดสอบตามตาราง 4.33 

ได้ค่า Sig.เป็น 0.000 ซ้ือน้อยกว่า α ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับH1 นั้นคือตัวแปรอิสระ
อยา่งนอ้ย 1 ตวัสามารถน าไปใชใ้นการพิจารณาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทาง Application Tiktok 
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครได ้
 
ตารางที่  4.34 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยท่ีมีผลต่อ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Application Tiktok ของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 

Model 
 

Unstandardized 
Coefficients 

 
 

Standardized 
Coefficients 

 
t-Value Sig. 

B 
 
 

Std.Error 
Beta 

1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ .175 .078 .145 2.237 .026 
2.ดา้นราคา .133 .076 .105 1.735 .084 
3.ดา้นสถานท่ี(ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย) 

.047 .101 .026 .466 .642 
4.ดา้นส่งเสริมการตลาด .169 .091 .097 1.848 .065 
5.ดา้นปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ .000* .085 .000* .001 .999 
6.ดา้นกระบวนการ .011 .103 .009 .107 .915 
7.ดา้นส่ิงแวดลอ้ม .623 .088 .507 7.118 .000* 
ค่าคงท่ี 6.800 .088  26.998 .000 
 R=.835       R2 =.697     F=129.011     Sig. = < 0.000 
ท่ีมา: โดยผูว้ิจยั (2564)  
หมายเหตุ มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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จากตารางท่ี 4.32 เม่ือพิจารณาค่า Sig. สามารถสรุปไดว้า่ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่าน Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 (T-Test ของปัจจยัท่ีมีค่าSig. น้อยกว่า 0.05) ไดแ้ก่ ดา้นส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา่น Application Tiktok ของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัท่ีสถิติ (Sig. = 
< 0.000) ซ่ึงตวัแปรน้ีสามารถอธิบายพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านApplication Tiktok ของ
ผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร ไดร้้อยละ  R2=.697 โดยให้ความส าคญักบัส่วนผสมทางการตลาด
บริการดา้นส่ิงแวดลอ้มมากท่ีสุด   จากผลของการวิเคราะห์แต่ละตวัแปรจะไดค่้าสัมประสิทธ์ิของ
สมการถดถอย (Bata Coefficient) ซ่ึงเป็นค่าท่ีแสดงถึงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระและตวั
แปรตาม ถา้ตวัแปรอิสระตวัใดมีค่า Bata Coefficient สูงแสดงว่าตวัแปรอิสระตวันั้นส่งผลต่อตวั
แปรตามมาก ซ่ึงจากการวิเคราะห์สามารถเรียงล าดบัจากมากไปน้อย ดั้งน้ี อนัดบัแรกปัจจยัดา้น
ส่ิงแวดลอ้มมีแพลตฟอร์มทั้งโฆษณาท่ีมีวีดีโอและรูปภาพ  อนัดบัท่ีสองปัจจยัดา้นผลิตภณัฑสิ์นคา้
มีความหลากหลายอนัดับท่ีสาม ปัจจยัด้านราคาสินค้ามีราคาระบุชัดเจน อันดับท่ีส่ีปัจจัยด้าน
ส่งเสริมทางการตลาดมีการจดัจ าหน่ายส่งเสริมการขายอยู่เสมอ เช่นโปรโมชั่นการสุ่มแจกของ
รางวลั อนัดบัท่ีห้าปัจจยัดา้นสถานท่ี(ช่องทางการจดัจ าหน่าย)สามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดทุ้กที ทุกเวลา 
และอนัดบัสุดทา้ยปัจจยัดา้นกระบวนการสร้างคอนเทรนตท่ี์น าเสนอสร้างสรรค ์ 

 



ฆ 

 
 

บทที่5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัย เร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านApplication 

Tiktok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ใช้วิธีการศึกษาเชิงปริมาณ Quantitative Research) รูปแบบ
การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บข้อ มูล  ก ลุ่มตัวอย่างท่ี ใช้ในการศึกษาค ร้ังน้ี คือ  ผู ้ท่ี ใช้Application Tiktok ในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชส้ถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี ค่าร้อยละ (Percentage) 
การหาค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงผลวิจยัไดน้ าเสนอ
ดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวิจยั 
 5.4 ขอ้เสนอแนะเพื่อการวิจยั 
 
5.1 สรุปผลการวจัิย 

5.1.1  จากการศึกษาลกัษณะทัว่ไปของตวัอยา่ง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายชุ่วง 26-35 
ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนกังานบริษทั มีรายได ้10,000-20,000 บาท ซ้ือ
สินคา้ผ่าน Application Tiktok  เคร่ืองส าอาง  มีจ านวน 235 คน คิดเป็น 66.5 และมีจ านวนเงินใน
การซ้ือสินคา้ผา่น Application Tiktok ระหวา่ง 300 - 500 บาท 

5.1.2  จากการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Application Tiktok 
พบวา่โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุดม่ีค่าเฉล่ีย 4.40 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่าดา้นท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือดา้นปัจจยัช่องการการจดัจ าหน่าย รองลงมาคือดา้นช่องการการส่งเสริมทาง
การตลาดบริการ และดา้นท่ีเฉล่ียน้อยท่ีสุดดา้นปัจจยัปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ซ่ึงพิจารณาเป็นรายขอ้
ดงัน้ี 

5.1.2.1  ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ขอ้ท่ีม่ีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ส้ินมีความหลากหลาย มีค่าเฉล่ีย3.95 รองลงมาคือ สินคา้ตรงตามความ
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ตอ้งการ และขอ้ท่ีอยู่ระดบัส าคญัมากมีค่าเฉล่ียท่ีน้อยท่ีสุด คือสินคา้มีความแตกต่างจากร้านอ่ืน มี
ค่าเฉล่ีย 3.85 

5.1.2.2  ดา้นราคา โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ พบว่า 
ขอ้ท่ีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ สินคา้มีราคาระบุชดัเจน มีค่าเฉล่ีย 3.98 รองลงมาคือ สินคา้มีราคาท่ีเหมาะสม
คุม้ค่ากบัคุณภาพ มีค่าเฉล่ีย 3.89 ตามล าดบั 

5.1.2.3  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ข้อท่ีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ สามารถสั่งซ้ือสินค้าได้ทุกที ทุกเวลา มี
ค่าเฉล่ีย 4.46 รองลงมาคือ สามารถเลือกซ้ือสินคา้เปรียบเทียบราคาได้ตรงตามความตอ้งการ มี
ค่าเฉล่ีย 4.40 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ ช่องการการช าระเงิน มีค่าเฉล่ีย 4.40 ตามล าดบั 

5.1.2.4  ปัจจยัดา้นช่องทางการส่งเสริมทางการตลาด จ าหน่าย โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็น
ดว้ยมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้ พบว่า ขอ้ท่ีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ มีการจดัจ าหน่ายส่งเสริม
การขายอยู่เสมอ เช่นโปรโมชั่นการสุ่มแจกของรางวลั มีค่าเฉล่ีย 4.40 รองลงมา คือ การส่ือสาร
โฆษณาควบคุมทุกช่องทาง มีค่าเฉล่ีย 4.37 ตามล าดบั 

5.1.2.5  ปัจจยัดา้นปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้แลว้ พบว่า ขอ้ท่ีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ สามารถส่งขอ้ความสอบถามรายละเอียดสินคา้ มี
ค่าเฉล่ีย 4.40 รองลงมา คือ สามารถดูรีวิวสินคา้และมีการถามตอบ ค่าเฉล่ีย 3.91 ตามลบัดบั 

5.1.2.6  ปัจจยัดา้นกระบวนการ โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากเม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้แลว้ พบว่า ขอ้ท่ีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ มีแพลตฟอร์มทั้งโฆษณาท่ีมีวีดีโอและรูปภาพ มีค่าเฉล่ีย 3.98 
รองลงมา คือ สามารถติดตามวิธีการช าระเงินไดอ้ยา่งสะดวกและปลอดภยั มีค่าเฉล่ีย 3.96 และขอ้ท่ี
มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ สามารถเลือกซ้ือสินคา้ท่ีครบวงจร ม่ีค่าเฉล่ีย 3.89 ตามล าดบั 

5.1.2.7  ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
แลว้ พบวา่ ขอ้ท่ีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ สร้างคอนเทรนตท่ี์น าเสนอสร้างสรรค ์สนุกสนาน มีค่าเฉล่ีย 4.03 
รองลงมา คือมีรูปแบบท่ีโดดเด่น เช่นฟังก์ชนัท่ีหลากหลายเช่น ใส่เสียง มีสติกเกอร์  ค่าเฉล่ีย 3.98  
และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ สามารถเลือกเปล่ียนความสนใจไดเ้ฉล่ีย 3.95 ตามล าดบั 

5.1.3  การทดสอบสมมุติฐานการวิจยั การศึกษาน้ีสามารถสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานการ
วิจยัตามล าดบัดงัน้ี 

5.1.3.1  เพศมีอิทธิพลต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่าน Application 
Tiktok ของกลุ่ม Gen y แตกต่างกนั มีนยัส าคญั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
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5.1.3.2  อายุ มีอิทธิพลต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านApplication 
Tiktok  ของกลุ่ม เจนเนอร์เรชัน่ Y ในประเทศไทย ในภาพรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 

5.1.3.3  วุฒิการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีอิทธิพลต่อต่อปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน Application Tiktok ของกลุ่ม Gen y ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยมีค่าสถิติ 0.05 

5.1.3.4 อาชีพมีอิทธิพลต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านApplication 
Tiktok ของกลุ่ม Gen y แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 0.00 โดยสถิติ 0.05 
   
5.2  อภิปรายผล  

5.2.1  การศึกษาอิทธิพลของปัจจัยประชาศาสตร์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

จากผลการศึกษา พบวา่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัเม่ือจ าแนกตามเพศ มีค่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.95 จ าแนกตามอายมีุค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 จ าแนกตามระดบัการศึกษามีค่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.90  และจ าแนกตามรายได้ต่อเดือนมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.36 โดย
ภาพรวมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน Application Tiktok ไม่แตกต่างกัน  เน่ืองจาก
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยให้เหตุผลว่าสินคา้ท่ีขายในช่องทางออนไลน์  สามารถเขา้ถึง
ได้ ทุกช่องทางตามความตอ้งการ และสามรถเข้าถึงการใช้งานได้ง่ายสะดวก ซ้ึงสอดคลอ้งกับ
งานวิจยั ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ไดศึ้กษาเก่ียวกบังานวิจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่านทางสังคมออนไลน์ พบว่า ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยและเขา้ใจในการใชง้านเครือข่าย
สังคมออนไลน์เป็นอย่างดี อีกทัง่ร้านคา้ออนไลน์ในปัจจุบนัมีจ านวนมากข้ึน ส่งผลให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภคได้มากข้ึนและหลากหลายแสดงให้ เห็นว่าลักษณะ
ประชากรศาสตร์ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

5.2.2  การศึกษาความสัมพนัธ์ของส่วนผสมทางการตลาดท่ีส่งผลพฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผา่น Application Tiktok ของผูบ้ริโภค Generation Y  ในประเทศไทย 

ผลการศึกษา พบวา่ส่วนผสมทางการตลาดบริการไดแ้ก่  ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ดา้นช่องทางการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ และดา้นปัจจยั
ส่ิงแวดลอ้ม โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นความน่าเช่ือถือโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลางเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า รูปแบบท่ีโดนเด่นปัจจัยด้าน
ส่ิงแวดลอ้มมีความสัมพนัธ์ระดบัปานกลาง (r=0.819) รองลงมา ดา้นกระบวนการมีความสัมพนัธ์
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ในระดับปานกลาง (r=0.776) ด้านผลิตภัณฑ์และบริการมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง มี
ความสัมพนัธ์ระดบัปานกลาง(r=7.63) และดา้นปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้มีความสัมพนัธ์ในระดบัปาน
กลาง (r=0.749)  ดา้นราคามีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง (r=0.7.10) และล าดบัสุดทา้ยดา้นการ
ส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง (r=0.692) ตามล าดบั เน่ืองจากผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทย ใหค้วามส าคญักบัการใชง้าน Application Tiktok ท่ีมีรูปแบบท่ีโดนเด่นสามารถใชง้าน
ไดง่้ายและสนุกสนานในการเขา้ใชง้านจึงช่วยให้ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางน้ีง่ายสะดวกท าให้เกิดเป็น
แอปพลิเคชัน่ท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอย่างมาก ร่วมถึงการมีสินคา้ให้เลือกหลากหลายความความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ไดศึ้กษาเก่ียวกับ 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบวา่ ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่าส่งผลเชิงบวกต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลทั้งในเร่ือง Application ท่ีมีความง่ายต่อการใชง้านและการประมวลผลท่ีรวดเร็วแม่นย  า
นอกจากน้ียงัมีการจดัเก็บขอ้มูลของผูซ้ื้อสินคา้และบริการไดอ้ยา่งน่าเช่ือถือ มีระบบการช าระเงินท่ี
ปลอดภยั มีนโยบายหรือกฎขอ้บงัคบัในการจดัเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อยา่งชดัเจนแสดงใหเ้ห็น
ว่าการยอมรับเทคโนโลยี ส่งผลต่อการตัดสินใจ ซ้ือสินค้า ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีการยอมรับ
เทคโนโลยีของ Davis (1989) ไดป้รับเปล่ียนเพิ่มเติมจากทฤษฎี T R A ไดก้ล่าวไวว้่า ปัจจยัหลกัท่ี
ส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยีของผูใ้ชไ้ดแ้ก่ จานรับรู้ประโยชน์ (Perceive Usefulness ) 
เป็นการรับรู้เทคโนโลยีท่ีน ามาใช้ นั้ นก่อให้เกิดประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ( 
perceived Ease Of Use ) เป็นการพิจารณาเทคโนโลยีในเร่ืองทัศนคติ ความเช่ือบุคคล ท่ีมีต่อ
ขั้นตอนวิธีการใช้เทคโนโลยีท่ีเขา้ใจง่ายไม่ตอ้งใช้ความพยายามในการเรียนรู้ท่ีจะเขา้ใช้งานใน
ระบบ และสามารถศึกษาวิธีการใช้งานได้โดยไม่จ าเป็นตอ้งเป็นผูเ้ช่ียวชาญในสาขาเฉพาะดา้น 
ความน่าเช่ือถือได้จากการรับรู้ (Perceived Credibility ) ความเช่ือมั่น ท่ีผู ้ใช้มี ต่อการใช้งาน
เทคโนโลยี เกิดความรู้สึกปลอดภยัจากการใชง้าน โดยไม่ถูกคุกคามสร้างความเป็นส่วนตวัในเร่ือง
ขอ้มูลในการใชง้านในระบบ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะในงานวจิัยคร้ังนี ้

การศึกษาวิจยั เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านApplication Tiktok 
ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย มีขอ้เสนอแนะดงัน้ี    

5.3.1  ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ ผูบ้ริโภค ในประเทศไทยใหค้วามส าคญักบัความแตกต่างของ
สินคา้จากร้านอ่ืน  รองลงมา สินคา้มีคุณภาพดี ดั้งนั้น ผูป้ระกอบการควรให้ความสนใจกบัสินคา้ท่ี
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แตกต่างทนัสมยัอยูเ่สมอและพฒันาศกัยภาพคุณภาพของสินคา้ท่ีเขา้ร้านคา้ออนไลน์ในApplication 
Tiktok 

5.3.2  ด้านราคา ผูบ้ริโภค ในประเทศไทยให้ความส าคญัสินค้ามีราคาท่ีเหมาะกับคุณภาพ 
รองลงมาคือ มีราคาระบุไวช้ัดเจน ดังนั้นผูป้ระกอบการหรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งในการขายสินคา้ผ่าน
Application Tiktok  ควรขายสินค้าท่ีมีราคาเหมาะสมกับสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและ
แสดงราคา ส่วนลดใหช้ดัเจน 

5.3.3  ดา้นสถานท่ีช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคในประเทศไทยให้ความส าคญักบัวิธีการ
เลือกสินคา้ไดทุ้กท่ีทุกเวลา รองลงมา มีการช าระเงินท่ีหลากหลาย ดงันั้นผูป้ระกอบการหรือผูท่ี้
เก่ียวขอ้งในการขายสินคา้ผ่าน Application Tiktok ควรให้ความส าคญัการตอบขอ้ความอตัโนมติั
และสามารถพฒันาปิดการขายไดเ้ลยทนัท่ี และอพัเดตช่องทางการช าระสินคา้ใหม่ๆอยู่เสมอเพื่อ
เป็นทางเลือกและลองรับการช าระเงินของผูบ้ริโภค 

5.3.4  ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดผูบ้ริโภคในประเทศไทยใหค้วามส าคญัการโฆษณาส่ือสาร
การตลาดควบคุมทุกช่องทาง รองลงมา การจดัส่งเสริมการขายอยูเ่สมอ ดงันั้นผูป้ระกอบการหรือผู ้
ท่ีเก่ียวขอ้งในการขายสินคา้ผ่านApplication Tiktok ควรให้ความส าคญัการโฆษณาท่ีหลากหลาย
สามารถเขา้ซ้ือไดทุ้กช่องทางและส่งเสริมการขายจดัโปรโมชัน่ หรือแจกรางวลักระตุน้ส่งเสริมการ
ขายเสมอ 

5.3.5  ปฏิสัมพนัธ์บุคคล ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ให้ความส าคญักบัช่องทางการส่งขอ้ความ
สอบถามรายละเอียดสินคา้ รองลงมา  การแสดงความคิดเห็นและสามารถดูรีวิวสินคา้ได ้ดงันั้น
ผูป้ระกอบการหรือผู ้ท่ี เก่ียวข้องในการขายสินค้าผ่าน Application Tiktok ควรให้ความส าคัญ
ช่องทางขอ้ความสอบถามติดต่อกับลูกคา้ได้ง่ายและสะดวกมากข้ึนและพฒันาช่องแสดงความ
คิดเห็นรีวิวเพื่อกระตุน้การรีวิวมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

5.3.6  บุคคลดา้นกระบวนการผูบ้ริโภคในประเทศไทย ให้ความส าคญัแพลตฟอร์มท่ีมีรูปภาพ 
วีดีโอการการส่ือสารโฆษณา รองลงมา สามารถติดตามผลการช าระเงินการส่งสินคา้ไดส้ะดวกและ
ปลอดภยั ดงันั้นผูป้ระกอบการหรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งในการขายสินคา้ผ่าน Application Tiktok ควรให้
ความส าคญัดา้นแพลตฟอร์มโฆษณาวีดีโอ รูปภาพท่ีน่าสนใจ สนุกสนาน จูงใจการเขา้ชมมากข้ึน 
และยงัพฒันาความปลอดภยัในการตรวจสอบขอ้มูลการช าระเงินใหดี้ยิง่ข้ึน 

5.3.7  ดา้นปัจจยัส่ิงแวดลอ้มบุคคล ดา้นกระบวนการผูบ้ริโภคในประเทศไทย ให้ความส าคญั
รูปแบบท่ีโดนเด่น เช่นฟังก์ชั่นท่ีหลากหลายเช่นใส่เสียง สร้างวิดีโอด้วยตนเองได้ รองลงมา 
สร้างสรรคท์ าคอนเทนตค์รีเอทน าเสนอวีดีโอท่ีสนุกสนาน ดงันั้นผูป้ระกอบการหรือผูท่ี้เก่ียวขอ้ง
ในการขายสินคา้ผา่น Application Tiktok ควรใหค้วามส าคญัดา้นรูปแบบท่ีท าส่ือการโฆษณาท่ีโดน
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เด่น เช่นฟังก์ชัน่ท่ีหลากหลาย น าเสนอวีดีโอท่ีหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นแบบทางการ ตลก 
รัก ตามกระแส อยูเ่สมอ และมีการเขา้ถึงไดง่้ายส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังต่อไป 

5.4.1  ควรศึกษาเก่ียวกบัตวัแปรอ่ืนๆไดแ้ก่ ความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภค หรือแนวคิดทฤษฎี
ใหม่ๆส าหรับผูป้ระกอบการ  เพิ่มเติม เก่ียวขอ้งหรือส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นApplication 
Tiktok เพื่อหาแนวทางในการพฒันา และน ามาปรับปรุงแกไ้ขใชใ้นการท าธุรกิจ 

5.4.2  ควรศึกษาในการวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่อให้ไดร้ายละเอียดแบบเจาะลึกและหลากหลาย เช่น 
วิธีการสัมภาษณ์เป็นบุคคลหรือแบบกลุ่มในประเด็นดา้นการปฏิเสธไม่เลือกซ้ือ หรือความตอ้งการ
ซ้ือของแต่ละกลุ่ม เพื่อน าขอ้มูลต่างๆ มาปรับใชใ้นการท าธุรกิจ 
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แบบสอบถาม 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคช่ัน Tiktok 

ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
  

ก ำลงัศกึษำหลกัสตูรบรหิำรธุรกิจมหำบณัฑิต สำขำกำรตลำดดิจิตอล  มหำวิทยำลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ 
วตัถปุระสงค ์: ใหท้รำบถึงพฤติกรรม และปัจจยัดำ้นตำ่งๆที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซือ้สินคำ้ผ่ำนแอปพลิชั่น Tiktok 

เพื่อประโยชนข์องผูป้ระกอบกำร ที่สนใจจะเลือกใชช้่องทำงแอปพลิเคชั่น Tiktok เพื่อน ำไปพฒันำเทคนิคสื่อสำร
กำรซือ้ขำยออนไลน ์ขอ้มลูที่ไดจ้ะน ำไปใชป้ระโยชนเ์พื่อกำรศกึษำเท่ำนัน้ 

 
ส่วนที ่1 ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถำม 

ค ำชีแ้จง โปรดใส่เครื่องหมำย ✓ ลงในช่อง(   )  หนำ้ค ำตอบที่เป็นจรงิมำกที่สดุ 

1.เพศ 

(  ) ชำย (  ) หญิง 
2. อำย ุ

(  ) นอ้ยกวำ่หรือเท่ำกบั 20  (  ) 21-30 ปี  (  ) 31-40 ปี (  ) 41-50 ปี (  ) มำกกวำ่ 
50 ปี 

3.อำชีพ 

(  ) นิสิต/นกัศกึษำ   (  ) พนกังำนบรษิัทเอกชน  (  )ขำ้รำชกำร/พนกังำนรฐัวิสำหกิจ/
พนกังำนของรฐั 

(  )ธุรกิจส่วนตวั  (  ) อื่นๆ โปรดระบ…ุ……………………….. 
4. ระดบักำรศกึษำ 

(  ) ต ่ำกวำ่ปรญิญำตรี  (  ) ปรญิญำตรีหรอืเทียบเท่ำ 

(  )ปรญิญำโทหรอืเทียบเท่ำ  (  )สงูกวำ่ปรญิญำโท 

 

5. รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(  ) ต ่ำกวำ่ 10,000 บำท   (  ) 10,000-20,000 บำท 

(  ) 20,001-30,000 บำท   (  ) มำกกวำ่ 30,001 บำท 
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ส่วนที ่2 ค ำถำมคดักรองและค ำถำมเก่ียวกบัพฤติกรรมกำรซือ้สินคำ้ผ่ำนทำงแอปพลิเคชั่น Tiktok  
ค ำชีแ้จง โปรดใส่เครื่องหมำย ✓ ลงในช่อง(   )  หนำ้ค ำตอบที่เป็นจรงิมำกที่สดุ 

 

1.ท่ำนเคยซือ้สินคำ้ผ่ำนแอพพลิเคชั่น Tiktok   
(  ) เคย  (  ) ไม่เคย (จบกำรตอบแบบสอบถำม ขอบพระคณุส ำหรบัเวลำของท่ำน) 

2.ท่ำนอำศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนครและปรมิณฑล 

 (  ) ใช่  (  ) ไม่ใช่ (จบกำรตอบแบบสอบถำม ขอบพระคณุส ำหรบัเวลำของท่ำน) 
3.ท่ำนสนใจเลือกซือ้สินคำ้ ผ่ำนช่องทำงใด (สำมำรถตอบไดม้ำกกวำ่ 1 ขอ้) 
 (  ) FACEBOOK   (  ) INSTAGRAM 
 (  ) LINE    (  ) TWITTER   

(  ) เว็บไซต ์Market place Plan (  ) อื่นๆ………….. 
4. ท่ำนมีควำมสนใจตอ้งกำรเลือกดผู่ำนทำงแอปพลิเคชั่น Tiktok 

(  ) ตลก      (  ) สตัวเ์ลีย้ง   

(  ) อำหำรและเครื่องดื่ม  (  ) ควำมงำม      

(  ) เกม    (  ) อำชีพ   

(  ) ควำมรกั 
5.ท่ำนเลือกซือ้สินคำ้ออนไลนผ์่ำนทำงแอปพลิเคชั่น Tiktok 

 (  ) เสือ้ผำ้แฟชั่น /เครื่องแตง่กำย  (  ) เครื่องส ำอำง /สกินแคร ์
 (  ) อำหำรเสรมิ    (  ) อื่นๆ โปรดระบ…ุ………………………………. 
6. ท่ำนมกัจะตดัสินใจเลือกซือ้สินคำ้ผ่ำนทำงแอปพลิเคชั่น Tiktok 

 (  )ท่ำนซือ้สินคำ้เพรำะอยู่ในช่วงโปรโมชั่นพิเศษ  
(  ) ท่ำนซือ้เพรำะมีรำคำที่อยู่ในเกณฑด์ี ไม่แพงเกินไป 

(  ) ท่ำนซือ้สินคำ้เพรำะตอ้งกำรอพัเดตแฟชั่นหรือสิ่งใหม่ๆ อยู่เสมอ 

(  ) ท่ำนซือ้สินคำ้เพรำะกำรรวีิวสินคำ้ที่น่ำสนใจ  
 7. ช่วงเวลำที่ท่ำนเลือกซือ้สินคำ้ หรือ เขำ้ดแูอปพลิเคชั่น Tiktok 

(  )  ในเวลำที่ท่ำนวำ่งจำกกำรท ำงำน เช่น ท่ำนว่ำงจำกกำรท ำงำน , เลิกงำน ,พกักลำงวนั 

(  ) ท่ำนซือ้สินคำ้ทนัที่ที่ทรำบวำ่มีส่วนลด โปรโมชั่น 

(  ) อื่นๆ 
8. ท่ำนซือ้สินคำ้ผ่ำนทำงแอพพลิเคชั่น Tiktok เฉลี่ยต่อเดือน 
 (  ) นอ้ยกวำ่ 1 ครัง้  (  ) 1-2 ครัง้ (  ) 3-4 ครัง้ (  )มำกกวำ่ 4 ครัง้ 
9.จ ำนวนเงินที่ท่ำนในกำรซือ้สินคำ้ผ่ำนทำงแอปพลิเคชั่น Tiktok เฉลี่ยตอ่ครัง้ 
 (  ) นอ้ยกวำ่ 300 บำท   (  ) 300-500 บำท   

(  ) 501-700 บำท   (  ) มำกกวำ่ 701 บำท 
10.ผูท้ี่สนบัสนนุในกำรเลือกซือ้สินคำ้ของท่ำน 

 (  ) ค ำบอกเล่ำของเพื่อนหรอืคนรอบขำ้ง 
 (  ) ช่ือเสียงของแอปพลิเคชั่น Tiktok 

 (  ) จำกกำรโฆษณำของทำง  แอปพลิเคชั่น Tiktok 

 (  ) อื่นๆ 
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ส่วนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนผสมทำงกำรตลำดบริกำร(7Ps)ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซือ้สินคำ้ผ่ำนทำง
แอปพลิเคชั่น Tiktok 

ค ำชีแ้จง กรุณำประเมินแอปพลิเคชั่น Tiktok ว่ำท่ำนเห็นดว้ยมำกนอ้ยเพียงใด โดยท ำเครื่องหมำย ✓ในช่อง (  ) 
เพียงขอ้เดียวที่ตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำน โดยที่ 

5 หมำยถึง  เห็นดว้ยมำกที่สดุ 
4 หมำยถึง  เห็นดว้ยมำก 
3 หมำยถึง  เห็นดว้ยปำนกลำง 
2 หมำยถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมำยถึง  ไม่เห็นดว้ย 

 

ปัจจยัส่วนผสมทำงกำรตลำด ระดบัควำมคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.ปัจจัยด้านผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

1.1 สินคำ้ที่ซือ้ผ่ำนแอปพลิเคชั่น Tiktok มีควำม
หลำกหลำย 

     

1.2 สินคำ้ที่ซือ้ผ่ำนแอปพลิเคชั่น Tiktok ตรงตำม
ควำมตอ้งกำร 

     

1.3 สินคำ้ที่ซือ้ผ่ำนแอปพลิเคชั่น Tiktok มีคณุภำพดี      

1.4 สินคำ้ที่ซือ้ผ่ำนแอปพลิเคชั่น Tiktok มีควำม
แตกตำ่งจำกรำ้นอื่น 

     

1.5 สินคำ้ที่ซือ้ผ่ำน Tiktok มีสินคำ้พรอ้มจดัส่งใหด้ว้ย      

2.ปัจจัยด้านราคา 

2.1 สินคำ้ที่ซือ้ผ่ำนแอปพลิเคชั่น Tiktok มีรำคำที่
เหมำะสมกบัคณุภำพ 

     

2.2ในแอปพลิเคชั่น Tiktok มีรำคำของสินคำ้ระบุ
ชดัเจน 

     

3.ปัจจัยด้านสถานที ่(ช่องทางการจัดจ าหน่าย) 

3.1 ท่ำนสำมำรถสั่งสินคำ้ บรกิำรจำก แอปพลิเคชั่น 
Tiktok ไดท้กุที่ทกุเวลำ ในประเทศไทย 
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3.ปัจจัยด้านสถานที ่(ช่องทางการจัดจ าหน่าย) (ต่อ) 

3.2 ท่ำนสำมำรถเลือกซือ้สินคำ้และเปรยีบเทียบรำคำไดใ้น
แอปพลิเคชั่น Tiktok 

     

3.5แอปพลิเคชั่น Tiktok มีช่องทำงกำรช ำระเงินที่หลำ
หลำยเช่น  Alipay,MasterCard,VISA,QR code,ทรูมนัน่ี
วอลเล็ท,โอนผ่ำนธนำคำร 

     

4.ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 ท่ำนเห็นมีกำรโฆษณำสื่อสำรกำรตลำดควบคมุทกุ
ช่องทำง เช่Line,Instrgram,Youtube 

     

4.2 แอปพลิเคชั่น Tiktok มีกำรจดัจ ำหน่ำยสง่เสรมิกำร
ขำยอยู่สม ่ำเสมอ เช่น โปรโมชั่น ,กำรสรำ้งคอนเทนต,์สุม่
แจกของรำงวลั 

     

5.ปัจจัยปฏิสัมพันธก์ับลูกค้า People 

5.1 ท่ำนสำมำรถ chabot  ส่งขอ้ควำมสอบถำม
รำยละเอียดสินคำ้ผ่ำน แอปพลิเคชั่น Tiktok 

     

5.2 ท่ำนสำมำรถดรูวีิว สินคำ้ผ่ำน แอปพลิเคชั่น Tiktok 

และมี FAQ ส ำหรบัลกูคำ้ 

     

6.ปัจจัยด้านกระบวนการ Process  

6.1 ท่ำนสำมำรถเลือกซือ้ TikTok For Business โซลชูั่น
กำรตลำดดิจิทลัที่ครบวงจร เช่น บิวตี ้, แฟชั่น , สขุภำพ 

     

6.2 แอปพลิเคชั่น Tiktok  มีแพลตฟอรม์ทัง้โฆษณำที่มีทัง้
วิดีโอ รูปภำพ และขอ้ควำม 

     

6.3 ท่ำนสำมำรถติดตำมผลกำรช ำระเงินกำรสง่สินคำ้ได้
สะดวกและปลอดภยั เช่นลิง้กำรติดตำมขัน้ตอนกำรขนสง่ 

     

7.ปัจจัยด้านสิงแวดล้อม physical evidence 

7.1 แอปพลิเคชั่น Tiktok  มีรูปแบบที่โดดเดน่  เช่น ฟังกช์ั่น
ที่หลำกหลำยเช่น  ใส่เสียง มีสติกเกอร ์สรำ้งวิดีโอ
สนกุสนำน  
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7.ปัจจัยด้านสิงแวดล้อม physical evidence (ต่อ) 

7.2 ท่ำนสำมำรถสรำ้งคอนเทนตท์ี่น ำเสนอแอปพลิเคชั่น 
Tiktok ที่เจ๋งสดุ ฮำสดุ ครีเอทสดุสรำ้งสรรคว์ิดีโอเจ๋งๆ ใน
สไตลค์ณุ 

     

7.3 ท่ำนสำมำรถเลือกคลิกเปลี่ยนควำมตอ้งกำร และ
ควำมสนใจในสไตลค์ณุเช่น ตลก สตัวเ์ลีย้ง อำหำรและ
เครื่องดื่ม ควำมงำม เกม อำชีพ ควำมรกั 

     

7.4 ท่ำนสำมำรถรว่มสนกุ แสดงควำมคิดเห็น FAQ ได้
ตลอด 24 ชั่วโมง 

     

 
หัวข้อความคดิเห็น ระดบัควำมคิดเห็น 

ท่ำนคิดวำ่จะซือ้สินคำ้ / บรกิำรจำกแอปพลิเคชั่น 
Tiktok  นีอ้ีกหรือไม่ 
 

ซือ้อย่ำง
แน่นอน 

น่ำจะ
ซือ้ 

ไม่แน่ใจ ไม่น่ำจะ
ซือ้ 

ไม่ซือ้
อย่ำง
แน่นอน 

      

 
 

ขอ้เสนอแนะ………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………..................................................... 
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