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การวิจยัในครัง้นีม้คีวามมุง่หมายเพื่อศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร  ์และ เนือ้หาวิดีโอ 

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่น  แบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป  โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บขอ้มลู จ านวนทัง้สิน้ 400 ชดุ สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ย
ละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และน าขอ้มลูที่ไดจ้ากแบบสอบถามมาวิเคราะห ์ทดสอบสมมติฐานการวิจยั
ดว้ยการวิเคราะหค์่า t-test, One-way ANOVA และวิเคราะห์ Regression พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง 30-39 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี  สถานภาพโสด  ประกอบอาชีพ 
ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ที่ 10,001–20,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) 
ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนที่มีความแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2) เนือ้หาวิดีโอ ประกอบดว้ย ดา้นการแนะน าสินคา้ ดา้น
การเล่าเรื่องราวของแบรนด์ ดา้นการให้ความรู  ้ดา้นเบือ้งหลังการท างาน ดา้นการไลฟ์ขายสินค้า และดา้น
คุณภาพเสียง  ภาพ  การตัดต่อ  และการถ่ายท า  มีอิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ เสื ้อผ้าแฟชั่ นแบรนด์ 
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนปัจจยัดา้นดา้นรีวิวจาก
ผูใ้ชจ้รงิ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 
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This research aims to study the demographic factors and video content that influenced 

the decision to purchase fashion clothes from the Everything2019 brand via the TikTok Shop 
channel. A questionnaire was used as a data collection tool with a total of 400 samples. The 
statistical methods used for data analysis included percentage, mean, standard deviation, 
hypothesis testing with a t-test, one-way ANOVA, and regression analysis. The findings revealed that 
most consumers were female, between 30-39 years old, held a Bachelor's degree, single, worked as 
government officers/state enterprise employees, and had an average monthly income of 10,001-
20,000 Baht. The hypothesis testing results revealed the following: (1) consumers with different 
demographic characteristics in terms of gender, age, education level, marital status, occupation, and 
average monthly income had significantly different decisions to purchase Everything2019 fashion 
clothes via TikTok Shop at the 0.05 level; (2) video content factors, including product introduction, 
brand storytelling, knowledge sharing, behind-the-scenes, live product selling, and audio, visual, 
editing and production quality significantly influenced the decision to purchase Everything2019 
fashion clothes via TikTok Shop at the 0.05 level, except for the real user reviews factor, which was 
not statistically significant 

 
Keyword : Demographic Video content Fashion clothes purchase decision Everything2019 brand 
TikTok Shop 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

งานวิจัยฉบับนี ้ ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี ผู้วิจัยขอขอบพระคุณบุคคลต่อไปนี ้ที่ได้ให้ความ
ช่วยเหลือและสนบัสนนุ ขอขอบพระคณุ อาจารย ์ดร.เศรษฐวสัภุ ์พรมสิทธิ์ อาจารยท์ี่ปรกึษางานวิจยั 
ที่ไดส้ละเวลาอนัมีค่าในการใหค้ าแนะน า ค าปรกึษา ตรวจทานแกไ้ขขอ้บกพร่อง จนท าใหง้านวิจยันี ้
ส  าเร็จได้ด้วยดี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ  รองศาสตราจารย์ ดร. ชื่นสุมล บุนนาค และผู้ช่วย
ศาสตราจารย ์ดร.กาญณ์ระวี อนันตอัครกุล กรรมกาารสอบสารนิพนธ์ที่ไดใ้หค้  าแนะน า ตรวจสอบ 
การวิจยัครัง้นี ้

ขอขอบพระคณุคณาจารยท์ุกท่านในคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม ท่ีไดป้ระสิทธิ์ประสาทวิชา
ความรูต่้าง ๆ รวมถึงใหค้ าแนะน า และถ่ายทอดประสบการณใ์หน้ิสิตคนนี  ้รวมถึง พี่เหมย เจา้หนา้ที่
คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม ที่คอยใหค้วามช่วยเหลือและแนะน าขัน้ตอนต่าง ๆ ตัง้แต่การเรียนจนถึง
การท าวิจยั 

และที่ส  าคัญอย่างยิ่ง ผูว้ิจัยกราบขอบพระคุณ พี่หมูตุ๋น พี่สาวของผูว้ิจัยที่เป็นเจา้ของแบ
รนด ์Everything2019 ที่ไดใ้หข้อ้มลูที่เป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งต่องานวิจยันี ้และสนบัสนนุนอ้งชายคนนี ้
ทางดา้นการเรียนมาตลอดตัง้แต่เด็ก รวมถึงสมาชิกในครอบครวัทุกคน คุณแม่ พี่เหมย และพี่ขิง ที่
คอยเป็นก าลงัใจ ใหก้ารสนับสนุน และผลกัดนัใหผู้ว้ิจัยมีโอกาสไดม้าศึกษาต่อในระดับปริญญาโท 
ซึ่งเป็นพืน้ฐานส าคญัที่ท าใหง้านวิจยันีส้  าเรจ็ลลุว่งไดใ้นที่สดุ 

สดุทา้ยนี ้ขอขอบคณุเพื่อนปริญญาโททุกคน โดยเฉพาะกลุ่มเทอมนีจ้บแน่ ที่ร่วมทุกขร์่วม
สุข คอยช่วยเหลือซึ่งกันและกันในทุก ๆ เรื่อง และขอบคุณ อู๊ดอี๊ดกับโกดัง แมวสุดที่รกัที่เป็นแรงใจ
และอยู่เป็นเพื่อนตลอดเวลาที่มาเรียนปริญญาโท ผูว้ิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัยฉบับนีจ้ะเป็น
ประโยชนต่์อแบรนด ์Everything2019 และผูท้ี่สนใจศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้
สินคา้แฟชั่นผ่านช่องทางติก๊ต็อกต่อไป 

  
  

พนชักร  อภิบลุวชัร 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
ปัจจุบนัการซือ้สินคา้ออนไลนไ์ดร้บัความนิยมเป็นอย่างมาก เพราะมีความสะดวก ง่าย 

รวดเร็ว และตรงต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภค เสือ้ผา้แฟชั่นถือเป็นอนัดบัตน้ ๆ ที่ผูบ้รโิภคนิยมซือ้
กันผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะเป็นหนึ่งปัจจัยส าคัญที่มีความจ าเป็นส าหรับมนุษย์ทุกคน 
นอกจากช่วยห่อหุม้ร่างกายแลว้ ยังช่วยเสริมแต่งใหค้นที่สวมใส่แต่ละคนมีบุคลิกภาพที่แตกต่าง
กนั บ่งบอกถึงรสนิยม และมีความจ าเป็นในการสวมใสใ่นชีวิตประจ าวนัตามสถานการณ ์จึงมีผูค้น
มองเห็นโอกาสในการเติบโตของธุรกิจ จึงมีการประกอบอาชีพขายเสือ้ผา้แฟชั่น ขายผ่านช่องทาง
ออนไลน ์และโซเชียลมีเดียจ านวนมากขึน้ 

ประเทศไทยมีผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดียเพิ่มขึน้ทกุ ๆ ปี โดยเฉพาะในปีที่ผ่านมาสถานการณโ์ควิด
ท าใหผู้ค้นตอ้งอยู่บา้นและท างานที่บา้นเป็นส่วนใหญ่ โซเชียลมีเดียจึงเป็นเครื่องมือส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสาร รวมถึงการท าธุรกิจบนแพลตฟอรม์ออนไลนก์นัอย่างแพร่หลาย เมื่อเดือนกุมภาพนัธ์ 
2564 ที่ผ่านมา Hootsuite รวบรวมสถิติการใชง้านโซเชียลมีเดียในประเทศไทยระหว่างปี 2563 – 
2564 โดยรายงานไดก้ล่าวไวว้่ามีผูใ้ชง้าน social media ถึง 55 ลา้นคน จากประชากรทัง้ประเทศ 
69.88 ล้านคน หรือคิดเป็น 78.7% ของทั้งหมด ซึ่งเพิ่มขึน้จากปีที่แล้วถึง 3 ล้านคน (5.8%) 
(unicornhouse, 2564) โดยแพลตฟอรม์ออนไลนใ์หม่ล่าสุดที่ไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมากใน
ประเทศไทย คือ แอปพลิเคชัน TikTok โดยพบว่า ประเทศไทยมีจ านวนผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 
TikTok ดว้ยจ านวนมากถึง 44.38 ลา้นคน โดยเพิ่มขึน้ 4.1 ลา้นคน หรือคิดเป็น 10.2% จากปีที่
ผ่านมา (Kemp, 2024) จุดเด่นของติ๊กต็อก คือ การสรา้งและแชรว์ิดีโอสัน้ ๆ ไม่ว่าจะเป็นคลิปเตน้
สัน้ ๆ ลิปซิงคเ์พลง สรา้งคอนเทนตต์ลก เฮฮา หรือการท า Challenge ต่าง ๆ เพื่อการโฆษณา และ
แชรก์ับเพื่อนบนโลกออนไลน ์โดยในตัวแอปพลิเคชันจะมีเอฟเฟคต่าง ๆ ทั้งภาพและเสียง ให้ผู ้
ใชไ้ดส้นกุไปกบัการแต่งวิดีโอของตวัเองตามที่ตอ้งการ 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อก ได้มีการเปิดตัวรูปแบบการใช้งานใหม่ที่ เรียกว่า ติ๊กต็อกช็อป 
(TikTok Shop) คือ ระบบขายสินคา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนัติ๊กต็อก ที่สรา้งมาใหพ้่อคา้ - แม่คา้
ออนไลนท์ี่ชอบท าคลิปวิดีโอขายของบนติ๊กต็อก สามารถจัดการทุกอย่างที่เก่ียวกับสินคา้ไดใ้นที่
เดียว ตั้งแต่การลงขายสินคา้ ระบบจัดการสต๊อก ระบบการจัดส่ง จนถึงระบบการช าระเงิน โดย
ลูกคา้สามารถซือ้สินคา้ที่ตะกรา้สินคา้หน้าโปรไฟลแ์อปพลิเคชันติ๊กต็อก ไดเ้ลยโดยไม่ตอ้งสลับ
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แอปพลิเคชันไปส่งขอ้ความเพื่อสั่งซือ้ในแพลตฟอรม์อ่ืน ติ๊กต็อกช็อปจึงอาจจะกลายเป็นคู่แข่ง
ส าคญัของแพลตฟอรม์ออนไลนอ่ื์นๆ เช่น Shopee หรือ Lazada ในอนาคตก็เป็นได ้

รา้นคา้ขายเสือ้ผา้แฟชั่นออนไลนอ์ย่างแบรนด ์Everything2019 ที่ขายผ่านแพลตฟอรม์ 
Facebook มามากกว่า 10 ปี ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555 ก็ได้มีการเพิ่มช่องทางการขายเสือ้ผ้าแฟชั่น 
มายังช่องทางติ๊กต็อกช็อป เมื่อเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2565 ที่ผ่านมา เนื่องจากเป็นช่องทางใหม่ที่
ไดร้บักระแสนิยมเป็นอย่างมาก กลุ่มผูบ้รหิารพบว่ากลุม่ลกูคา้เป้าหมายในติ๊กต็อกมคึวามแตกต่าง
กบักลุ่มลกูคา้ใน Facebook รวมทัง้รูปแบบในการลงขายสินคา้จะแตกต่างออกไป โดยติ๊กต็อกจะ
เนน้ไปที่เนือ้หาวิดีโอ ซึ่งการท าวิดีโอเพื่อขายสินคา้ในแอปพลิเคชันติ๊กต็อก นัน้ก็ช่วยดึงดูดความ
สนใจและกระตุน้อารมณไ์ดม้าก เพราะเป็นคอนเทนตท์ี่ใชไ้ดท้ัง้ภาพและเสียง แต่ก็มีการแข่งขนักนั
สูงกับคู่แข่งมากเช่นกัน การท าวิดีโอคอนเทนต ์คือการน าเสนอสินคา้และบริการ ที่มีอิทธิพลต่อ
กลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างมากในยุคดิจิทัล การแนะน าไอเดียการท าวิดีโอในรูปแบบที่หลากหลาย 
เพื่อน าไปปรบัใชก้ับกลยุทธ์ที่แบรนดม์ี เพื่อรองรบัพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนไป 
(STEPS Academy, 2563) 

จากขอ้มูลขา้งตน้ จะเห็นไดว้่าช่องทางการขายสินคา้ผ่านติ๊กต็อกช็อป ถือไดว้่ายังเป็น
ช่องทางที่ใหม่ทั้งส  าหรับผู้ขายและผู้ซือ้ ผู ้วิจัยจึงเล็งเห็นถึงความส าคัญดังกล่าวและมีความ
ตอ้งการที่จะศึกษา ทางดา้นประชากรศาสตร ์เนือ้หาวิดีโอ ที่จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป ของผูบ้ริโภค เพื่อที่จะสามารถน าความรู้
ในการวิจัยเพื่อที่จะสามารถน าความรูใ้นการวิจัยในครั้งนี ้น าไปพัฒนาต่อยอด สรา้งกลยุทธ์
ทางการขาย ท าเนือ้หาวิดีโอไดต้รงกับกลุ่มเป้าหมาย และมีความรูค้วามเขา้ใจระหว่างผูข้ายและ
ผูบ้ริโภคในการซือ้ขายสินคา้ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อปในแอปพลิเคชันติ๊กต็อก และแพลตฟอรม์
ออนไลนอ่ื์น ๆ ต่อไปในอนาคต 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่อเปรียบเทียบลักษณะทางด้านประชากรศาสตรก์ับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านเนื ้อหาวิดีโอ (Video Content) ต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า
เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 
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ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผลที่ไดจ้ะสามารถใหแ้ก่ผูป้ระกอบการแบรนด ์Everything2019 หรือผูท้ี่ท  าธุรกิจใน

รูปแบบที่คลา้ยกนั สามารถท าการตลาดไดต้รงกบัลกูคา้กลุม่เปา้หมาย 
2. ผูป้ระกอบการหรือผูท้ี่เก่ียวขอ้งสามารถใชเ้ป็นแนวทาง ในการสรา้งเนือ้หาในสื่อวิดีโอ

ไดต้รงกบัลกูคา้ที่เป็นกลุม่เปา้หมายได ้อนัจะน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ในที่สดุ 
3. เป็นขอ้มลูใหผู้ท้ี่สนใจจะท าธุรกิจขายสินคา้ในแพลตฟอรม์ติ๊กต็อกช็อป น าผลวิจยัไป

ใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาเพื่อการท าธุรกิจในอนาคต 

ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ ได้แก่  ผู ้บริโภคที่ เคยซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ นแบรนด์ 
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผู้บริโภคที่ เคยซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่น แบรนด ์

Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ในการค านวณ
เพื่อก าหนดขนาดตวัอย่างที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ไดจ้ านวน 385 คน เพิ่มจ านวนตวัอย่าง 
15 คน รวมกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน โดยใชก้ลุ่มการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) ดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
น าแบบสอบถามออนไลน ์โพสตใ์นกลุม่ Facebook ชื่อ กลุ่มส่งต่อ ตามหา เสือ้ผา้ รา้นหมตูุ๋น ปา้ย
ฟ้า by Everything2019 ซึ่งเป็นกลุ่มของลูกค้าที่เคยซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่น แบรนด์ Everything2019 
โดยเฉพาะเจาะจงเฉพาะผูท้ี่เคยซือ้ผ่านติก๊ต็อกช็อปเท่านัน้ 

ขัน้ตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัตามสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยน าแบบสอบถามใหแ้ก่ผูบ้รโิภคที่ตรงกบักลุ่มตวัอย่าง เพื่อใหไ้ดแ้บบสอบถามครบตามจ านวน
ที่ตอ้งการและไดข้อ้มลูที่สมบรูณ ์ 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็น ดงันี ้

1.1. ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1. หญิง 



  4 

1.1.1.2. LGBTQ+ 
1.1.2. อาย ุ

1.1.2.1. 20 – 29 ปี 
1.1.2.2. 30 – 39 ปี 
1.1.2.3. 40 – 49 ปี 
1.1.2.4. 50 ปีขึน้ไป 

1.1.3. ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.1.3.2. ปรญิญาตร ี
1.1.3.3. สงูกว่าปรญิญาตร ี

1.1.4. สถานภาพสมรส 
1.1.4.1. โสด 
1.1.4.2. มีแฟน (ยงัไม่แต่งงาน) 
1.1.4.3. สมรส 
1.1.4.4. หย่ารา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ 

1.1.5. อาชีพ 
1.1.5.1. นกัเรียน / นกัศกึษา 
1.1.5.2. ธุรกิจสว่นตวั 
1.1.5.3. รบัราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.1.5.4. พนกังานบรษิัทเอกชน 
1.1.5.5. แม่บา้น 

1.1.6. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.1.6.1. ต ่ากว่า 10,000 บาท 
1.1.6.2. 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.6.3. 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.6.4. 30,001 – 40,000 บาท 
1.1.6.5. 40,001 – ขึน้ไป 

1.2. เนือ้หาวิดีโอ (Video content) 
1.2.1. การแนะน าสินคา้ 
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1.2.2. การเลา่เรื่องราวของแบรนด ์
1.2.3. การใหค้วามรู ้
1.2.4. รีวิวจากผูใ้ชจ้รงิ 
1.2.5. เบือ้งหลงัการท างาน 
1.2.6. การไลฟ์ขายสินคา้ 
1.2.7. คณุภาพเสียง ภาพ การตดัต่อ และการถ่ายท า 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น แบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ติ๊กต็อก (TikTok) หมายถึง แพลตฟอรม์ออนไลน์ที่แบรนด ์Everything2019 ใชเ้ป็น

ช่องทางเพื่อการขายสินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น โดยสามารถสรา้งและแชรว์ิดีโอสัน้  ๆ รวมถึงการไลฟ์สด
ซือ้ขายเสือ้ผา้แฟชั่นที่ผูซ้ือ้และผูข้ายสามารถถาม-ตอบกนัไดแ้บบเรียลไทม ์ในตวัแอปพลิเคชนัยัง
มีเอฟเฟคต่าง ๆ ทัง้ภาพและเสียง ใหผู้ข้ายเสือ้ผา้แฟชั่นสรา้งวิดีโอเก่ียวกบัสินคา้ของตวัเองตามที่
ตอ้งการ และผู้ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นออนไลน์สามารถใชเ้ป็นช่องทางในการเลือกชมหรือซือ้สินคา้ที่
ตอ้งการ 

2. ติ๊กต็อกช็อป (TikTok Shop) หมายถึง ระบบขายสินคา้ออนไลนท์ี่อยู่ในแอปพลิเคชัน 
TikTok ที่แบรนด ์Everything2019 สามารถน าเสือ้ผา้แฟชั่นมาลงขายในแอปพลิเคชนั TikTok ได ้
โดยเชื่อมโยงแบบออนไลนร์ะหว่างผูซ้ือ้กบัผูข้ายไดโ้ดยตรง ตัง้แต่การลงขายสินคา้ ระบบจดัการส
ต๊อก ระบบการจดัสง่ จนถึงระบบการช าระเงิน 

3. ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ยเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรสและรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน ของผูบ้รโิภคที่ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

4. เนื ้อหาวิดีโอ (Video content) หมายถึง วิดีโอที่บอกเล่าเนือ้หาผ่านคลิปวิดีโอหรือ
ภาพเคลื่อนไหว เพื่ ออธิบาย สร้างแบรนด์ รวมทั้งโปรโมทโฆษณาเสื ้อผ้าแฟชั่ นแบรนด ์
Everything2019 ในรูปแบบวิดีโอเคลื่อนไหวในติก๊ต็อก โดยแบ่งออกเป็น 7 ดา้น ดงันี ้

4.1 การแนะน าสินคา้ หมายถึง การท าวิดีโอสัน้ในติ๊กต็อกที่มุ่งเนน้ไปที่การใหข้อ้มูล
รายละเอียดของสินคา้ เช่น วิธีใช ้คณุสมบติั จดุเด่น เพื่อใหล้กูคา้รูจ้กัและเขา้ใจสินคา้มากขึน้ 
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4.2 การเล่าเรื่องราวของแบรนด์ หมายถึง การท าวิดีโอสัน้ในติ๊กต็อกที่เล่าถึงประวัติ
ความเป็นมา เป้าหมาย และเรื่องราวของแบรนด์ เพื่อสรา้งความผูกพันและความสมัพันธ์ที่ดีกับ
ลกูคา้ 

4.3 การใหค้วามรู ้หมายถึง การท าวิดีโอสัน้ในติ๊กต็อกที่ใหข้อ้มูลความรูท้ี่เก่ียวขอ้ง
กบัสินคา้หรือบริการของแบรนด ์เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือและขยายฐานลกูคา้ผ่านการใหค้วามรูท้ี่
เป็นประโยชน ์

4.4 รีวิวจากผูใ้ชจ้ริง หมายถึง การท าวิดีโอสั้นในติ๊กต็อกที่แสดงความคิดเห็นหรือ
ประสบการณ์ของลูกคา้ที่เคยใชส้ินคา้หรือบริการจริง เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือและจูงใจใหลู้กคา้
ใหม่ตดัสินใจซือ้ 

4.5 เบื ้องหลังการท างาน  หมายถึง การท าวิ ดี โอสั้น ในติ๊กต็อกที่ เผยให้เห็น
กระบวนการท างานหรือการผลิตสินค้าของแบรนด์ โดยไม่เปิดเผยรายละเอียดมากเกินไป เพื่อ
สรา้งความเป็นกนัเองและความจรงิใจใหก้บัแบรนด ์

4.6 การไลฟ์ขายสินคา้ หมายถึง การถ่ายทอดวิดีโอสดผ่านติก๊ต็อก เพื่อสื่อสารและมี
ปฏิสมัพนัธก์บักลุม่เปา้หมายแบบเรียลไทม ์โดยสามารถน าเสนอเนือ้หาที่หลากหลาย เช่น การรีวิว
สินคา้ สอนวิธีใชง้าน แกปั้ญหา หรือจดัโปรโมชั่นเพื่อดงึดดูใหผู้ช้มเขา้มามีส่วนรว่ม 

4.7 คุณภาพเสียง ภาพ การตดัต่อ และถ่ายท า หมายถึง ผลลพัธ์ของการผลิตวิดีโอ
ในติ๊กต็อกที่ใชอ้งคป์ระกอบหลาย ๆ อย่างเพื่อใหไ้ดว้ิดีโอที่มีคณุภาพ และส่งผลต่อการสรา้งความ
น่าสนใจ ความประทบัใจ และการตดัสินใจซือ้ของผูช้ม 

5. การตัดสินใจซื ้อ หมายถึง กระบวนการที่ผู ้บริโภคเลือกซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 จากทางเลือกปัจจยัต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งการตดัสินใจเป็นสิ่งที่ผูบ้รโิภคพงึตอ้งกระท า
อยู่เสมอในชีวิตประจ าวนั โดยจะเลือกซือ้ตามขอ้มลูและความเขา้ใจที่ไดร้บัมาตามปัจจยัต่าง ๆ ที่
มีอิทธิพลต่อผูบ้รโิภค 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ น แบรนด ์

Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป สามารถก าหนดกรอบแนวคิดความสมัพนัธร์ะหว่างตวั
แปรอิสระกบัตวัแปรตามในการวิจยั ดงันี ้

ตวัแปรอิสระ          ตวัแปรตาม  
(Independent Variables)     (Dependent Variable) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
  
 

      

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

1. ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
1.1. เพศ 
1.2. อายุ 
1.3. ระดบัการศกึษา 
1.4. สถานภาพสมรส 
1.5. อาชีพ 
1.6. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

 
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น 
แบรนด ์Everything2019 
ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

 
2. ลกัษณะของเนือ้หาวิดีโอ 

2.1. การแนะน าสนิคา้ 
2.2. การเลา่เรื่องราวของแบรนด ์
2.3. การใหค้วามรู ้
2.4. รีวิวจากผูใ้ชจ้รงิ 
2.5. เบือ้งหลงัการท างาน 
2.6. การไลฟ์ขายสินคา้ 
2.7. คณุภาพเสียง ภาพ การตดัต่อ 
และการถ่ายท า 
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สมมติฐานการวิจัย 
1. ปัจจัยประชากรศาสตรด์า้นเพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น  แบรนด ์Everything2019 ผ่าน
ช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั 

2. ปัจจัยดา้นเนือ้หาวิดีโอ (Video content) ซึ่งประกอบดว้ย การแนะน าสินคา้ การเล่า
เรื่องราวของแบรนด์ การให้ความรู้ รีวิวจากผู้ใช้จริง เบือ้งหลังการท างาน การไลฟ์ขายสินค้า 
คณุภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายท า มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น แบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 
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บทที ่2  
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจัยตอ้งการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น 
แบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป ผูว้ิจยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวิจยัที่เที่ยวขอ้ง 
เพื่อใช้เป็นแนวทางในการท าหนดกรอบและประเด็นในการศึกษาให้ได้ครอบคลุมเนือ้หาตาม
วตัถปุระสงคโ์ดยมีรายละเขียดดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัเนือ้หาวิดีโอ (Video Content) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
4. ประวติัและความเป็นมาของแบรนด ์Everything2019 
5. ประวติัและความเป็นมาของแอปพลิเคชนั TikTok และ TikTok Shop  
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

1. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์
ความหมายของคุณลักษณะทางด้านประชากรศาสตรม์ีดังนี ้

สคุนธ ์ประสิทธิ์วฒันเสรี (2557) ไดอ้ธิบายถึงความหมายของประชากรศาสตรไ์วว้่า 
เป็นการพรรณนาหรือบรรยายเก่ียวกบัคนหรือประชากร โดยค าว่า Demography เป็นค าที่มาจาก
ภาษากรีก 2 ค า คือ Demos หมายถึง People (ประชากร) และ Graphie หมายถึง Describing 
(การพรรณนาหรือบรรยาย) ประเด็นหลกัหนึ่งในการศึกษาประชากรศาสตร ์คือ องคป์ระกอบทาง
ประชากร (Population composition) เป็นการศึกษาประชากรภายใต้องค์ประกอบต่าง ๆ เช่น 
อาย ุเพศ เชือ้ชาติ ศาสนา สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา สถานภาพเศรษฐกิจ เป็นตน้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) กล่าวว่า การศึกษาลักษณะด้านประซากรศาสตร ์
(Demographic) จะประกอบด้วย เพศ อายุ ลักษณะครอบครัวรายได้การศึกษาและอาชีพ 
ลกัษณะเหล่านีจ้ะเป็นเกณฑท์ี่นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด ซึ่งลกัษณะทางประชากรศาสตรน์ี ้
เป็นลักษณะที่ส  าคัญ และเป็นสถิติที่วัดได้ของประชากรที่จะช่วยก าหนดตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน 

1. เพศ เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนการตลาดที่ส  าคัญ เนื่องจากการมีเพศที่
แตกต่างกนัจะส่งผลต่อการรบัรู ้และการตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกนั เนื่องจากแต่ละ
เพศจะมีบทบาทหนา้ที่ทางสงัคมค านิยม และวฒันธรรมแตกต่างกนั 
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2. อายุ เนื่องจากอายุเป็นตัวแปรที่มีผลต่อการคน้หา ความตอ้งการของตลาด
ส่วนเล็กนั้นโดยจะมุง้เน้นไปที่ดา้นอายุ และสามารถท าใหท้ราบถึงลกัษณะนิสัย ความพึงพอใจ 
รวมถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงอายุ เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัเป็นผลใหผู้ผ้ลิตสินคา้สามารถออกแบบสินคา้ 
รวมถึงการบริการอ่ืน ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

3. ระดับการศึกษา จะเป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด และ
สามารถบอกถึงสถานะทางเศรษฐกิจและความเป็นอยู่ในสงัคมไดน้อกจากนีก้ารศึกษาที่แตกต่าง
กนัส่งผลใหก้ารรบัรู ้ความเขา้ใจ และการสื่อสารแตกต่างกนัดว้ย ซึ่งหากจ าแนกกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างถูกต้อง ก็จะสามารถวางแผนกลยุทธ์ในการสื่อสารกับผูบ้ริโภคได้ รวมถึงสามารถพัฒนา
ความรูค้วามเขา้ใจในตวัผลิตภณัฑใ์หอ้ยู่ในระดบัของกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างมีประสิทธิผล 

4. อาชีพ สามารถบ่งบอกถึงสถานะทางเศรษฐกิจแสะความเป็นอยู่ในสงัคมได้
นอกจากนีอ้าชีพที่แตกต่างกันส่งผลใหก้ารรบัรู ้ ความเขา้โจ และการสื่อสารแตกต่างกันดว้ย ซึ่ง
หากจ าแนกกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างถูกตอ้ง ก็จะสามารถวางแผนกลยุทธิ์ในการสื่อสารกับผูบ้รโิภค
ได ้รวมถึงสามารถพัฒนาความรูค้วามเขา้ใจในตัวผลิตภัณฑใ์หอ้ยู่ในระตบัของกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิผลอีกดว้ย 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  สามารถบ่งบอกถึงสถานะทางเศรษฐกิจและความ
เป็นอยู่ในสงัคมของคนท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัได ้

Kotler และ Keller (2016) ได้กล่าวถึงปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Personal factor influencing consumer behavior) คือการตัดสินใจของผู้ซือ้จะได้รับอิทธิพล
จากลกัษณะบคุคลต่าง ๆ  

1. อายุ (Age) ผู้บริโภคที่ช่วงอายุแตกต่างกัน ส่งผลท าให้มีความต้องการที่
ต่างกนันกัการตลาดจึงสามารถใชก้ณฑอ์ายเุป็นตวัแบ่งสว่นตลาดไดต้ามช่วงอายุ 

2. เพศ (Gender) ผูบ้ริโภคแต่ละเพศจะมีทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน
ออกไป เนื่องมาจากการรบัรู ้พันธุกรรม และสภาพทางสังคม ปัจจัยทางด้านเพศส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบรโิภคอย่างมาก เช่น การเลือกซือ้เสือ้ผา้ถา้เป็นเพศหญิงจะใชอ้ารมณ์
ในการตดัสินใจก่อน แต่เพศชายจะอ่านขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้ต่าง ๆ ก่อนตดัสินใจซือ้  
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3. อาชีพ (Occupation) อาชีพส่งผลท าใหม้ีความตอ้งการสินคา้ และบริการที่
แตกต่างกนั นกัการตลาดตอ้งศกึษาว่าสินคา้นัน้เป็นที่ตอ้งการของกลุม่อาชีพใด เพื่อที่จะจดัเตรียม
ใหม้ีความเหมาะสม และสอดคลอ้งกบักลุม่บคุคล 

ศุภชาติ เอ่ียมรัตนกูล (2557) กล่าวว่า นักการตลาดควรจะมองภาพกว้างของ
ผูบ้รโิภคว่ามีลกัษณะทางประชากรเป็นอย่างไร โดยลกัษณะทางประชากรที่ส  าคญัจะประกอบดว้ย 
จ านวนประชากร อัตราการเกิด ช่วงอายุ แหล่งที่พักอาศัย การเคลื่อนย้าย รายได้และรายจ่าย 
อาชีพ การศกึษา และสถานะการแต่งงาน เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ดงันี ้

1. จ านวนประชากร จ านวนประชากรมีความสมัพันธ์โดยตรงกับปริมาณความ
ตอ้งการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค กล่าวคือหากจ านวนประชากรเพิ่มขึน้ความตอ้งการซือ้สินคา้ก็จะ
เพิ่มขึน้ด้วย และจ านวนยอดขายก็จะเพิ่มขึน้ไปดว้ยเช่นกัน การพิจารณาจ านวนประชากรเพื่อ
วิเคราะหต์ลาดของผูบ้รโิภค อีกทัง้ยงัเป็นประโยชนใ์นการน าสินคา้มาเสนอขายใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 

2. แหล่งที่พกัอาศยั นกัการตลาดควรจะศึกษาแหล่งที่พกัอาศยัชองผูบ้ริโภคว่ามี
ลกัษณะการอยู่อาศยัอย่างไร โดยศึกษาความหนาแน่นของจ านวนประชากรที่มีต่อพืน้ที่ กล่าวคือ
หากประชากรมีแหล่งที่พกัอาศยัค่อนขา้งหนาแน่นแสดงว่าเขตพืน้ที่นัน้จะมีปรมิาณความตอ้งการ
สงู 

3. การเคลื่อนยา้ยประชากร เป็นสิ่งส  าคญัส าหรบันกัการตลาด เพราะหากมีการ
เคลื่อนยา้ยของประชากรไปแหล่งใด แหล่งนัน้ก็จะมีการสรา้งโอกาสเกิดขึน้ เช่น การเคลื่อนยา้ย
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมายงับริเวณปริมณฑลก็เป็นโอกาสที่นกัการตลาดจะท าการ
ขยายกิจการออกมาในบรเิวณปรมิณฑลดว้ย 

4. รายไดแ้ละรายจ่ายของผูบ้ริโภค นักการตลาดควรศึกษารายไดข้องประชากร
รวมไปถึงการใช้จ่ายของผู้บริโภค ซึ่งรายได้ของผู้บริโภคเปรียบเสมือนเป็นอ านาจทางการซือ้
ผูบ้ริโภคมีรายไดสู้งอ านาจการซือ้ก็จะสูงขึน้ตามล าดับ ดา้นการใชจ้่ายของผูบ้ริโภคในส่วนของ
รายจ่ายดา้นอาหารจะมีอัตราส่วนที่นอ้ยลงเมื่อเทียบกับอัตราส่วนของรายไดท้ี่เพิ่มขึน้ กล่าวคือ  
ผูบ้รโิภคมีรายไดเ้พิ่มมากขึน้ก็ไม่ไดห้มายความว่าผูบ้ริโภคจะตอ้งบริโภคมากขึน้ 

5. อาชีพ เป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อผูบ้ริโภค โดยแต่ละอาชีพจะมีระดับรายไดท้ี่
แตกต่างกัน ย่อมมีพฤติกรรมการซือ้สินคา้ที่แตกต่างกัน ซึ่งอาชีพที่มีระดับรายไดสู้งย่อมมีก าลัง
การซือ้มากกว่าอาชีพที่มีระดบัรายไดต้ ่า 
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6. การศึกษา เป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภค โดย
ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต่างกนัจะมีความตอ้งการที่แตกต่างกนั ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาสงู
ย่อมแสวงหาสินคา้ที่ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง และสรา้งความสขุใหก้บัชีวิตตนเองได ้

7. สถานะการแต่งงาน นักการตลาดตอ้งพิจารณาแนวโน้มสถานะการแต่งงาน
ของผูบ้ริโภค กล่าวคือสถานะการแต่งานส่งผลต่อการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค ผูท้ี่แต่งงานแลว้จะมี
ความตอ้งการซือ้สินคา้ที่จะใชใ้นครอบครวั สว่นผูท้ี่เป็นโสดจะมีความตอ้งการซือ้สินคา้ที่ใชส้ว่นตวั 

โดยสรุปแนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์มุ่งเน้นให้เห็นถึงความ
แตกต่างดา้นคณุสมบติัของประชากรของแต่ละบุคคลที่เชื่อมโยงกบัพฤติกรรมต่าง ๆ ที่แสดงออกมี
ความแตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึงไดน้ าลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน มาใชใ้นการก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจยัดา้นตวัแปรตน้
หรือตัวแปรอิสระ เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามและอภิปรายผล ภายใตส้มมติฐาน
ที่ว่าผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ซึ่งประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ และรายได ้ที่ต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทาง
ติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเนือ้หาวิดีโอ (Video content) 
ความหมายของเนือ้หาวิดีโอ 

SME Update (2563)ไดพู้ดถึง Video Content ไวว้่า เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่
ทรงประสิทธิภาพในการน ามาใชช้่วยด าเนินธุรกิจตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลก์ารใชช้ีวิตของคนยคุนี ้ไม่ว่า
จะเป็นการส่งเสริมการขาย สรา้งการรบัรูแ้บรนด์ การสื่อสารขอ้มูลถึงผู้บริโภค จึงมักใช้  Video 
Content เป็นทางเลือกแรกในการสื่อสารกับลูกค้าเสมอ นอกจากนี ้ยังพบว่าผู้คนชอบ  Video 
Content ที่อยู่ในกระแสข่าวหรือสถานการณ์ที่ เป็นอยู่ ในขณะนั้น  ๆ ส่วน  Video Content ที่
สนุกสนานจะท าให้คนดูได้นานจนจบต้องมีความกระชับ ด าเนินเรื่องฉับไวและ  Video 
Content ประเภทรีวิวสินคา้ตั้งแต่แกะกล่องจนถึงผลลัพธ์การใช ้ยังคงไดร้บัความสนใจต่อเนื่อง
และมีส่วนส าคัญ ในการช่วยให้เกิดการตัดสินใจซื ้อ  ดังนั้นจะเห็นได้ว่า  Video Content 
Marketing นั้นสามารถดึงดูดคนให้เข้าถึงเนื ้อหาสาระได้ง่ายและหวังผลได้ในระดับที่พอใจได้
ดงัต่อไปนี ้

1. Video ท าใหเ้กิดการมีส่วนร่วมและช่วยใหเ้กิดการขายเพิ่มขึน้: การเพิ่ม Video 
Content ลงในหนา้เพจหรือหนา้เว็บไซต ์จะเป็นตัวช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วมของลูกคา้หรือผูเ้ขา้ชม
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ได้มากถึง 80% โดย Video นั้นจะต้องน าพาไปสู่การขายได้ เช่น  Video อธิบายรายละเอียด
เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละการใชง้านนัน้มีสว่นช่วยในการตดัสินใจซือ้สินคา้ไดถ้ึง 74% 

2. Video ท าให้เห็นถึงความยอดเยี่ ยมของผลตอบแทนจากการลงทุน : มี
ผู้ป ระกอบการกว่ า  76% กล่ าวว่ า  Video ให้ผลตอบแทนการล งทุ นที่ ดี  แม้ ว่ า ในการ
จั ด ท า  Video แ ต่ ล ะค รั้ง จ ะมี ต้ น ทุ น ใน ก า รด า เนิ น ก า รสู งก็ ต าม  แ ต่ ใน ปั จ จุ บั น นี ้ มี
แพลตฟอรม์  Video แบบส าเร็จรูปที่ครีเอท และออกแบบได้เหมือนมือโปรให้เลือกใช้ อัตรา
ค่าบริการที่ไม่แพงแล้วมากมาย ทั้งนี ้ในการท า  Video marketing ไม่จ าเป็นต้องหวือหวาหรือ
สมบรูณแ์บบ ขอแค่เนือ้หาสมบรูณค์รบถว้นและสื่อสารไดต้รงวตัถปุระสงค ์ก็บรรลเุปา้หมายแลว้ 

3. Video สรา้งความน่าเชื่อถือใหเ้กิดขึน้ได:้ การเตรียมการเนือ้หาดี สื่อสารชดั มี
สาระ ความรู ้และความบันเทิงครบครนั จะช่วยจุดประกายความคิด อารมณ์ความรูส้ึกร่วมกับ
ผูช้มได ้เนื่องจากเป็นสื่อที่สามารถน าเสนอไดค้รบทัง้ภาพและเสียง รวมถึงสีหนา้ ท่าทาง จึงท าให้
เกิดแรงจงูใจและความเชื่อถือไดง้่าย 

4. Video ช่วยท าใหค้นรูจ้กัและเขา้ถึงไดง้่าย เนื่องจากวิดีโอเป็นสื่อที่เสพผ่านการ
รบัรู ้โดยการดูและการฟัง ดังนัน้จึงเขา้ถึงกลุ่มคนไดท้ั่วถึงและกวา้งกว่าการอ่าน เพราะต่อใหเ้ป็น
คนที่ไม่อ่านหนงัสือ หรืออ่านหนงัสือไม่ออกก็สามารถเขา้ถึงเนือ้หาในวิดีโอได ้ 

ทัง้นี ้Video Content Marketing ที่ดี สามารถตอบโจทยด์า้นการตลาดได ้จะตอ้งมี
องคป์ระกอบส าคญัในการท าใหป้ระสบความส าเรจ็ใน 5 ขอ้ส าคญั นั่นคือ 

1. เปา้หมายชดั (Video Goals) 
2. วดัผลถกูตอ้งตามจดุประสงค ์(Right KPIs ) 
3. มีสว่นสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์(Awareness) 
4. ท าใหเ้กิดการพิจารณา (Consideration) 
5. ช่วยในการตดัสินใจ (decision or action) 

SME Startup (2563) ได้กล่าวถึงการท า Video Content Marketing นั้นสามารถ
น าเสนอไดอ้ย่างสรา้งสรรคแ์ละหลากหลาย ดว้ยขอ้มูลเหล่านี ้ในการท าธุรกิจก็ไม่ควรมองขา้ม
พลังของ Video Content ภายใต้เทคนิคการสร้างสรรค์  ที่ จะท าให้ Video Content มีพลัง 
ดงัต่อไปนี ้

1. ความน่าสนใจของเนือ้หาในวิดีโอ เป็นส่วนส าคัญที่จะดึงดูดคนใหดู้วิดีโอได้
ตัง้แต่ตน้จนจบ โดยเนือ้หาตอ้งตอบโจทยว์ตัถุประสงคใ์นการจดัท า โดนใจกลุ่มเป้าหมายหรือช่วย
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แกปั้ญหาใหแ้ก่พวกเขาได ้โดยอาจใส่ความรู ้ค าแนะน า คู่มือการใชง้าน หรือการแกปั้ญหาลงไป 
ในประเด็นเรื่องราวการน าเสนอหลกัที่ส  าคญั 

2. คุณภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และถ่ายท าดี  เสน่ห์ของ Video Content ที่
ส  าคญัคือเทคนิคการถ่ายท าและการน าเสนอผ่านภาพคม สีสวย แสงดี เสียงชดั และมีการโฟกสัไป
ที่สินค้าและบริการเป็นตัวเอกของเนือ้หา จะช่วยกระตุ้นความสนใจของผู้เข้าชมให้ชมเนือ้หา
ต่อเนื่องไปจนจบได้ อีกทั้งยัง Video Content ที่ผ่านการ Production ที่ดียังเป็นตัวช่วยบ่งชีถ้ึง
คณุภาพของแบรนด ์ไปจนถึงเรื่องของการตดัสินใจซือ้ได ้

3. สรา้งความน่าเชื่อถือใหก้บัแบรนดด์ว้ย CEO TALK เป็นอีกเทคนิคส าคญัที่จะ
ท าใหเ้นือ้หาวิดีโอน่าติดตามหรือท าให้ Video Content มีความน่าเชื่อถือ เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างไรข้อ้กงัขา ซึ่งเทคนิคนีน้ิยมจดัท ากนัในรูปแบบการสมัภาษณเ์จา้ของแบรนด ์เพื่อสื่อสารไป
ใหถ้ึงกลุม่เปา้หมายผ่านการพดูคยุ มมุมอง และวิสยัทศันข์องเจา้ของแบรนด ์หรือ CEO ซึ่งเป็นผูรู้ ้
ลกึรูจ้รงิจากการคลกุคลีอยู่กบัแบรนดข์องตวัเอง 

4. เพิ่มความเชื่อมั่นใหแ้บรนดด์ว้ย Interview Video การน าเสนอแบบสมัภาษณ์
ใหข้อ้คิดเห็นเก่ียวสินคา้และบริการผ่านผูใ้ชง้านจริง ยังคงไดผ้ลดีในการท า  Video Content ทัง้นี ้
ตอ้งสมัภาษณ์แนวมุ่งเนน้ไปทางจุดเด่นดีของธุรกิจ สินคา้ หรือบริการ เพื่อเพิ่มน า้หนักใหก้ับจุด
แข็ง โดยใหเ้นือ้หาเป็นตวัช่วยเร่งการตดัสินใจ เนน้ความเป็นธรรมชาติ ผ่านการน าเสนอขอ้เท็จจริง
แบบไม่อิงสครปิ 

5. live เพิ่มความน่าสนใจใหแ้ก่แบรนด์ ไดร้บัความนิยมกันมากในการน ามาใช้
กระตุน้ความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย สามารถเปิดไดห้ลายประเด็น ไม่ว่าจะเป็นการไลฟ์สดเพื่อ
รีวิวสินคา้หรือบรกิาร บอกวิธีการใชง้าน การแกปั้ญหา ซ่อมบ ารุง ไปจนถึงการท าโปรโมชั่นกระตุน้
ใหค้นเขา้มามีสว่นรว่ม การไลฟ์จึงเป็นเหมือนการประชาสมัพนัธ ์และเป็นช่องทาง 

6. ใส่ Call To Action ลงไปดว้ย วาง Link หรือช่องทางการติดต่อกับแบรนดใ์ห้
เขา้ถึงง่าย เห็นเด่นชดั หากเคยมีประสบการณ์ในการดูวิดีโอหนึ่งๆ แลว้เกิดสนใจในตวัสินคา้หรือ
ผลิตภัณฑน์ัน้ขึน้มาแบบสุดอิน หรือมีใครคนหนึ่งมารีวิวว่าสินคา้ตวันัน้ตัวนีดี้ จนเราอยากลองใช ้
แต่คนใหข้อ้มลูหรือวิดีโอตวันัน้กลบัไม่มีช่องทางการติดต่อที่สามรถเขา้ถึงไดง้่าย นี่คือค าอธิบายที่
ท าใหเ้ห็นถึงความส าคัญไดว้่า ท าไม่จึงตอ้งมี Call To Action ใน วิดีโอที่ท า เพราะเมื่อคนเราเกิด
ความสนใจในเรื่องใดก็จะลุยเขา้หาแหล่งตน้ตอหรือหาขอ้มูลทนัที และเมื่อไหร่ที่ไม่มีช่องทางการ
ติดต่อ หรือ Call To Action ความน่าสนใจนัน้ก็จะหมดลงทันที ซึ่งจะท าใหแ้บรนดพ์ลาดโอกาสที่
จะท ายอดขายจาก Video Content นีไ้ด ้
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ZORT (2566) ไดพู้ดถึงประเด็นที่ท าไมวิดีโอสัน้บนโลกออนไลน ์จึงไดร้บัความนิยม
และมีคนดูจ านวนมาก พรอ้มไดใ้หค้ าตอบไวว้่า นั่นคือความกระชบั การสื่อสารไดต้รงจุด และไม่
ท าใหเ้สียเวลาในการใชช้ีวิต ซึ่งหาก ลองสงัเกตพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ในปัจจุบนันี ้
คนส่วนใหญ่จะตอบว่าชอบชมวิดีโอสัน้มากกว่า เพราะ คนส่วนใหญ่ที่เล่น Social Media มักจะ
เป็นคนที่ตอ้งการความผ่อนคลายจากการท างานที่เคร่งเครียดและน่าเบื่อหน่าย หากยังท าวิดีโอ
ยาว ใหข้อ้มูลเรื่อย ๆ เนน้การอธิบายอย่างยาวเหยียด จะพบไดว้่าอตัราของคนที่ดวูิดีโอจนจบนัน้
น้อยมาก แต่เมื่อเทียบกับวิดีโอสั้นแล้ว อัตราที่คนดูจนจบนั้นสูงกว่ามาก อีกทั้งยังท าให้เราได้
สื่อสารขอ้มลูออกไปไดอ้ย่างตรงจุด และตรงกลุ่มเป้าหมายอีกดว้ย คลิปวิดีโอสัน้นัน้จะมีเนือ้หาที่
กระชับไดใ้จความ เขา้ใจง่าย มีความบนัเทิง เรา้ใจ และมีการสอดแทรกความคิดสรา้งสรรคห์รือ
ไอเดียใหม่ ๆ อยู่เสมอ ท าใหค้นสามารถดไูดเ้รื่อย ๆ ไม่รูส้ึกเบื่อ ถา้เจอเรื่องที่ไม่สนใจก็ใชก้ารสไลด์
ไปดคูลิปใหม่ ๆ ไดเ้ลยทันที ซึ่งในระยะเวลาอนัสัน้นี ้เราสามารถท าใหผู้ช้มรบัขอ้มูลที่เราตอ้งการ
จะสื่อสารออกไปไดม้ากมาย ไม่ว่าจะเป็นขอ้มูลสินคา้ เรื่องราวของแบรนด ์หรือการสอดแทรก
ความรูก้็ตาม 

เทรนด์วิดีโอสั้น เริ่มเข้ามามีบทบาทในโลกของ Marketing มานาน แต่ไม่ได้ค่อย
ไดร้บัความนิยมมากนัก แต่สิ่งที่ท าใหก้ระแสเทรนดว์ิดีโอสั้นไดร้บัความนิยมอย่างต่อเนื่องจนถึง
ปัจจบุนันี ้คือ TikTok โดยใชร้ะยะเวลาเพียง 15 - 30 วินาที ก็สามารถมดัใจผูบ้รโิภคและท าใหส้ิ่งที่
อยู่ ในคลิปนั้นเป็นกระแสได้  อีกทั้งพฤติกรรมการจับจ่ายซื ้อสินค้าของคนในปัจจุบันนี ้ก็
เปลี่ยนแปลงไปดว้ย จากที่เคยไปซือ้ของหนา้รา้นตรง ๆ ก็เริ่มเปลี่ยนมาซือ้ผ่านทางออนไลนม์าก
ขึน้ ไม่ตอ้งเดินทางไกล ไม่ตอ้งสมัผัสเนือ้ผา้จริงก็รูแ้ลว้ว่าผา้เป็นอย่างไร เห็นภาพชัดเจนว่าถา้ใส่
ออกมาแล้วจะเป็นอย่างไรโดยที่ไม่ต้องไปลองเองถึงรา้น เพียงแค่ท าวิดีโอสั้นและโดนใจ คนก็
พรอ้มจ่ายเงินซือ้สินคา้ของแลว้ ดงันัน้ การท า Video Marketing ในรูปแบบของวิดีโอสัน้ จึงช่วยให้
แบรนดม์ียอดขายพุ่งและเติบโตขึน้ไดเ้ป็นอย่างดี โดยมีเทรนดว์ิดีโอสัน้ที่ธุรกิจควรท า ดงันี ้

1. การแนะน าสินคา้ เป็นการท าวิดีโอสัน้ที่ท าไดง้่ายและช่วยกระตุน้ยอดขายไดดี้
ที่สุด โดยเนื ้อหาภายในวิดีโอสั้น  ควรโฟกัสไปที่เรื่องใดเรื่องหนึ่ง เช่น วิธีการใช้งานสินค้า ให้
รายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้ วิธีการเลือกสินคา้ใหเ้หมาะกบัผูใ้ช ้การชูจุดเด่นของสินคา้ หรือการท า
ใหล้กูคา้รูว้่าท าไมตอ้งเลือกสินคา้ชิน้นี ้วิดีโอสัน้ประเภทนีจ้ะช่วยใหล้กูคา้ไดใ้กลช้ิดกบัสินคา้มาก
ขึน้ แมไ้ม่ตอ้งแตะสมัผสัสินคา้จริง ก็สามารถรบัรูไ้ดว้่าแลว้สินคา้มีขนาดเท่าไหร ่และคณุภาพของ
สินคา้เป็นอย่างไร 
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2. เล่าเรื่องราวของแบรนด์ โดยท าวิดีโอสัน้ในมุมมองของการบอกเล่าที่มาที่ไป
ของแบรนด์ (Brand Storytelling) จะช่วยให้ลูกค้ารู ้สึกใกล้ชิดและเข้าใจแบรนด์มากขึ ้น รู ้
จุดประสงคข์องแบรนด ์รูว้่ามีประวัติที่มาที่ไปอย่างไร และเป็นตัวเชื่อมความสมัพันธร์ะหว่างแบ
รนดแ์ละลูกคา้ไดเ้ป็นอย่างดี โดยช่วยเพิ่มโอกาสที่จะซือ้สินคา้ซ า้และเป็นลูกคา้ประจ าของเรายิ่ง
สงูขึน้มากเท่านัน้ 

3. การใหค้วามรู ้การสรา้งความน่าเชื่อถือใหก้บัแบรนด ์โดยการใหข้อ้มลูความรู้
เก่ียวกบัสินคา้ หรือขอ้มูลต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ ไม่ว่าจะทางตรงหรือทางออ้มก็ตาม ซึ่งการ
ท าวิดีโอสั้นแนวให้ความรู ้จะให้ประโยชน์ 2 อย่างด้วยกัน อย่างแรกคือลูกค้ามองว่าสินค้าให้
ประโยชน ์สินคา้น่าเชื่อถือ และแบรนดด์นู่าไวใ้จ อย่างที่สองคือเพิ่มการเขา้ถึงคนมากขึน้ ถึงแมว้่า
จะไม่เคยรูจ้กัแบรนดม์าก่อนก็ตาม แต่ถา้มีการคน้หาในเรื่องที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ ตามที่ไดท้ าวิดีโอ
คลิปลงไป คนกลุม่นีจ้ะเห็นคลิปและมองว่าคลิปวิดีโอใหป้ระโยชน ์และดวู่าใครเป็นคนที่ใหข้อ้มลูนี ้
จากนัน้ก็จะรูจ้กัแบรนด ์ซึ่งจะช่วยเพิ่มโอกาสใหค้นกลุม่นีม้าเป็นลกูคา้ในอนาคตได ้

4. รีวิวจากผูใ้ชจ้ริง วิดีโอรีวิวสินคา้หรือบรกิารจากผูใ้ชจ้รงิ (Testimonials Video) 
วิดีโอประเภทนี ้ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือไดเ้ป็นอย่างดี สามารถท าออกมาไดห้ลายรูปแบบ ไม่ว่าจะ
เป็นการน าภาพรีวิวมาประกอบกันเป็นคลิปวิดีโอสั้น  การสัมภาษณ์ความรูส้ึกของลูกคา้หลังใช้
สินคา้ การน าคลิปของลกูคา้มาตกแต่งและเผยแพรใ่นช่องทางของรา้นคา้ หรือการน าเสนอรีวิวใน
รูปแบบของ Infographic นอกจากจะช่วยในการตดัสินใจซือ้ของลกูคา้ไดแ้ลว้ ยงัช่วยใหเ้ขา้ถึงกลุ่ม
ลกูคา้ใหม่ ๆ ไดดี้ 

5. เบือ้งหลงัการท างาน ช่วยเพิ่มความน่าเขา้ถึงและดูจริงใจมากขึน้ดว้ยการท า
วิดีโอเบือ้งหลังการท างาน วิดีโอสั้นประเภทนี ้ อาจจะเป็นการเล่ากิจกรรมของทีมงาน วิธีการ
ท างานของแต่ละฝ่าย ความส าคญัของแต่ละฝ่าย หรืออาจจะเป็นขัน้ตอนการผลิตสินคา้ก็ได ้แต่ไม่
ควรท าเนือ้หาที่ลงรายละเอียดลึกมาก แค่พอสงัเขปใหเ้ห็นภาพกวา้ง ๆ เท่านัน้ เพื่อป้องกันไม่ให้
คู่แข่งรูก้ลยทุธิ์การท างานนั่นเอง 

ศภุภทัรา บุณยสรุกัษ์ (2558) ไดก้ล่าวถึงการน าเสนอการตลาดเชิงเนือ้หา (Content 
Marketing) ในปัจจุบัน จะมีหลายรูปแบบ โดยเฉพาะการน าเสนอในรูปแบบ VDO Content ซึ่ง
เป็นรูปแบบการน าเสนอโดยมีภาพเคลื่อนไหว เสียงอธิบายชดัเจน โดยลกัษณะของ VDO Content 
มีดงันี ้

1. วิดีโอที่ใชค้วรมีความยาวที่เหมาะสม คลิปไทยที่ไดร้บัความนิยมที่ ๆ มีเพจวิว
เกิน 1 ลา้นวิวขึน้ไปสว่นใหญ่แลว้มกัจะมีความยาวของวิดีโอประมาณ 25 นาท ี
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2. ทดสอบการเผยแพร่ก่อน ท าการสุ่มทดลองให้กลุ่มตัวอย่างได้ดูวิดีโอก่อน
เพื่อที่จะหาขอ้บกพรอ่ง เช่น วิตีโ้อยาวไป สัน้ไป หรือน่าเบื่อ เพื่อน าผลที่ไดม้าปรบัปรุงต่อไป 

3. มีเนือ้หา Content ที่ดี เนือ้หาวิดีโอนั้นถือว่าเป็นสิ่งส าคัญที่สุด เพราะหากไม่
ตรงใจกลุ่มเป้าหมายแลว้ พวกเขาจะขา้มผ่านวิ ดีโอของคุณไปเลยอย่างไม่ลังเล ดังนั้นควรวาง
แผนการวางเนือ้หาใหดี้เพราะมนัคือหวัใจ 

4. ปล่อยวิดีโอในเวลาที่ เหมาะสม เช่น ดูความหนาแน่นของประชากรที่ใช้
อินเทอรเ์น็ตในช่วงนัน้สงู ๆ อาจจะเป็นช่วง 7 - 9 โมงเชา้ ก่อนเวลาท างาน ช่วงบ่าย และช่วงเย็น 
เป็นตน้ 

5. ปล่อยวิดีโอในที่ ๆ เหมาะสม เช่น อาจจะเริ่มปล่อยจาก Social Network ตาม
ดว้ยกระจายไปแหลง่ชมุชนออนไลนต่์าง ๆ ที่มีกลุม่เปา้หมายที่เราตอ้งการจะสื่อสารดว้ย 

6. ใช ้Influencer หรือผูท้ี่มีอิทธิพลทางความคิด ซึ่งบุคคลพวกนีม้ีศักยภาพใน
การโนม้นา้ว ผูท้ี่ติดตามพวกเขาช่วยผลกัดนัวดีิโอใหแ้พรห่ลายออกไปไดม้าก และรวดเรว็ยิ่งขึน้ 

7. ใชก้ระแสที่อยู่ในความสนใจในช่วงนัน้ใหเ้ป็นประโยชน ์หลายคลิปวิดีโอมีผูค้น
มากมายเข้าไปชมทั้ง ๆ ที่ไม่ได้มีเนือ้หาอะไรเป็นพิเศษ แต่เป็นเพราะเพียงวิติโอคลิปนั้น ๆ มี
เรื่องราว อยู่ในช่วงเวลาและสมัพนัธก์บักระแสที่สงัคมก าลงัใหค้วามสนใจ 

8. ท าใหว้ิดีโอที่น าเสนอนัน้ง่ายต่อการ แชร์ ส่งต่อ เพราะหากวิดีโอคอนเทนตจ์ะ
ยอดเยี่ ยมเพียงไร แต่ขาดการส่งต่อ บอกต่อ แล้วการเข้าถึงวิ ดี โอ คอนเทนต์นั้น  ๆ ของ
กลุม่เปา้หมายก็จะนอ้ยลงไปดว้ย 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 
ความหมายของการตัดสินใจซือ้ 

การตดัสินใจซือ้ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการใน การเลือกที่จะกระท า
สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผูบ้ริโภคจะตอ้งตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินคา้
และบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินคา้และบริการตามขอ้มูลและ ขอ้จ ากดัของสถานการณ ์
การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส  าคัญและอยู่ในจิตใจของผูบ้ริโภค  (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 
ขัน้ตอนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยมีล  าดบักระบวนการ 5 ขัน้ตอน (ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 
2541 อา้งถึงใน ราช ศิรวิฒัน,์ 2560) ดงันี ้ 

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or Need Recognition) 
ปัญหาเกิดขึน้เมื่อบุคคลรูส้ึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอดุมคติ ( Ideal) คือ สภาพที่เขา
รูส้ึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่างๆที่เกิด
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ขึน้กบัตนเอง จึงก่อใหเ้กิดความตอ้งการที่จะเติมเต็มสว่นต่างระหว่างสภาพอดุมคติกบัสภาพที่เป็น
จริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกัน ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ปัญหาของ 
ผูบ้ริโภคอาจเกิดขึน้จากหลายสาเหตุ เช่น สิ่งของที่ใชอ้ยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใชใ้นการ
แกปั้ญหาเริ่มหมดลง จึงเกิดความตอ้งการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผูบ้ริโภคจึง
จ าเป็นตอ้งการหาสิ่งใหม่มาทดแทน หรือผลของการแกปั้ญหาในอดีดน าไปสู่ปัญหาใหม่ ซึ่งเกิด
จากการที่ใชผ้ลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งในอดีดอาจก่อใหเ้กิดปัญหาตามมา นอกจากนีก้ารเติบโตของ 
บุคคลทั้งดา้นวุฒิภาวะและคุณวุฒิหรือแมก้ระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย 
รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การเจริญเติบโต แม้กระทั่งสภาพจิตใจที่ก่อให้เกิดความ
เปลี่ยนแปลงและความตอ้งการใหม่ๆก็เป็นปัญหารดว้ยเช่นกนั  

2. การเสาะแสวงหาขอ้มูล (Search for Information) เมื่อเกิดปัญหาผูบ้ริโภคก็
ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยการหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูล
ต่อไปนี ้ แหล่งบุคคล (Personal Search) แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) แหล่งข่าวทั่ วไป 
(Public Search) จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง เมือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลจากการเสาะแสวงหา
แลว้ ก็จะประมิณทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางที่ดีที่สดุเป็นขัน้ตอนที่ 3 ในการบวนการตดัสินใจ 

3. การประเมิณทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางที่ดีที่สดุ เป็นวิธีการที่ผูบ้ริโภคใช้
ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิณโดยเปรียบเทียบขอ้มลูเก่ียวกบัคณุสมบติัของแต่ละสินคา้ 
และคดัสรรในการที่จะตดัสินใจเลือกซือ้จากหลากหลายย่ีหอ้ใหเ้หลือเพียงยี่หอ้เดียวหรืออาจขึน้อยู่
กบัประสบการณข์องผูบ้ริโภคที่ผ่านมาในอดีตและสถานการณข์องการตดัสินใจ รวมถึงทางเลือกที่
มีอยู่ดว้ย ทัง้นีม้ีแนวในการพิจารณา เพื่อช่วยประเมิณแต่ละทางเลือก เพื่อใหต้ัดสินใจไดง้่ายขึน้ 
โดยผูบ้ริโภคมกัค านึงถึง คณุสมบติั(Attributes) และประโยชนข์องสินคา้ที่ไดร้บั (Benefit) มาเป็น
อนัดับแรก ตามมาดว้ยการพิจารณาถึงระดับความส าคญัเรื่องของความเชื่อถือต่อยี่หอ้ก็มีผลต่อ
การประเมินดว้ยเช่นกนั  

4. การตัดสินใจซื ้อ (Decision Marking) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะ
ต้องการข้อมูล และระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ 
ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บาง
ผลิตภณัฑก์็ไม่ตอ้งการระยะเวลาในการตดัสินใจ  

5. พฤติกรรมหลงัซือ้ (Post purchase Behavior) หลงัจากมีการซือ้แลว้ผูบ้ริโภค
จะไดร้บัประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะไดร้บัความพอใจหรือไม่ก็ได ้ถา้พอใจ ผูบ้ริโภคได้
รบัทราบถึงขอ้ดีต่างๆของสินคา้ ท าใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ไดห้รืออาจมีการแนะน าใหเ้กิดลูกคา้รายใหม่ 
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แต่ถา้ไม่พอใจผูบ้รโิภคก็อาจเลิกซือ้สินคา้นัน้ๆในครัง้ต่อไปและอาจสง่ผลเสียต่อเนื่องจากการบอก
ต่อ 

ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564) ไดก้ล่าวถึงการเขา้สู่กระบวนการตัดสินใจซือ้ไวว้่า 
เมื่อผูบ้ริโภคไดค้น้หาขอ้มูลและเปรียบเทียบจนพบเจอขอ้มูลที่พรอ้มส าหรบัการตัดสินใจแลว้  ก็
อาจเกิดการที่ผูบ้ริโภคจะซือ้สินคา้หรือบริการของคุณในทันทีหรือเกิดยุติการซือ้สินคา้หรือบริการ
ไดทุ้กเมื่อเช่นกัน ซึ่งเป็นกระบวนการที่ผูบ้ริโภคนัน้อาจเกิดการลังเลหรือติดใจอะไรอยู่บางอย่าง
และนั่นเป็นเหตุผลใหน้ักการตลาดจ าเป็นตอ้งท าใหพ้วกเขารูส้ึกถึงความปลอดภัยอุ่นใจในการ
เลือกซือ้สินค้าหรือบริการให้ได้ ซึ่งต้องพยายามโน้มน้าวใจอย่างสุดตัวทั้งข้อมูลความจ าเป็น
ความส าคญัและที่ส  าคญัที่สดุก็คือ สินคา้หรือบริการสามารถเติมเต็มหรือแกปั้ญหาของพวกเขาได้
อย่างไร ท าใหพ้วกเขารูส้กึว่าขาดสินคา้ของคณุไม่ได ้ 

4. ประวัติและความเป็นมาของแบรนด ์Everything2019 
แบรนด ์Everything2019 ก่อตัง้โดย คณุนถภคั อภิบุลวชัร โดยจุดเริ่มตน้มาจากการขาย

เสือ้ผา้ตามตลาดนัดต่าง ๆ ในอ าเภอหาดใหญ่ จากนัน้ไดม้ีการเพิ่มช่องทางออนไลนเ์ป็นครัง้แรก
เมื่อ พ.ศ. 2555 ดว้ยแพลตฟอรม์ Facebook โดยมีชื่อเพจว่า Everything T-shirt และไดด้ าเนิน
ธุรกิจควบคู่ทั้ง 2 ช่องทางทั้งออฟไลนแ์ละออนไลน ์จนกระทั่งแพลตฟอรม์ Facebook ไดม้ีการ
เปิดตัว Facebook Live ซึ่งเป็นการผลิตคอนเทนตว์ิดีโอแบบถ่ายทอดสดในปี พ.ศ. 2559 ทางคุณ
นฤภัค จึงไดท้ดลองขายสินคา้ผ่านช่องทาง Facebook Live ท าใหเ้ริ่มมีคนรูจ้ักเพจ เขา้มาสั่งซือ้
สินคา้ และติดตามเพจเพิ่มมากขึน้ จนกระทั่ง เดือนพฤษภาคม พ .ศ. 2562 ไดจ้ดทะเบียนเป็นนิติ
บคุคล ในนามบรษิัท เอฟเวอรี่ติง2019 จ ากดั และมีการเปลี่ยนชื่อเพจเป็น Everything2019  

 
 

 
 

ภาพประกอบ 2 ปา้ยแท็กสินคา้ แบรนด ์Everything2019 
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เสือ้ผา้ที่จัดจ าหน่ายเป็นประเภท เสือ้และเดรสส าหรบัสตรีวยัท างาน ดว้ยการออกแบบ
เองโดยคณุนฤภคัและมีโรงงานที่ไดร้บัมาตรฐานในการตดัเย็บ เสือ้ผา้ทุกตวัที่จดัจ าหน่ายจะมีการ
ติดป้ายแท็กแบรนด ์Everything ไวโ้ดยมีเอกลกัษณ์เป็นสีฟ้า กลุ่มลูกคา้ที่เคยซือ้จึงนิยมเรียกกัน
สัน้ ๆ ว่า “เสือ้ปา้ยฟ้า” 

ต่อมาได้มี การเพิ่ มช่องทางออนไลน์อีกหนึ่ งแพลตฟอร์ม คือทาง TikTok ในชื่ อ 
Everything2019 เนื่องจากเป็นแพลตฟอรม์ออนไลนน์้องใหม่ ที่ก าลงัไดร้บัความนิยมเป็นอย่าง
มากในไทย และเพื่อขยายฐานกลุ่มลูกค้า พบว่าผลตอบรับดีเกินคาด มีผู ้ติดตามเพิ่มขึน้เป็น
จ านวนมากภายในเวลาอันสั้น ปัจจุบันมีผู ้ติดตามแบรนด์ Everything2019 ใน TikTok มากถึง 
236,956 คน (สืบคน้เมื่อ มีนาคม 2567) 

5. ประวัติและความเป็นมาของแอปพลิเคชัน TikTok และ TikTok Shop 
TikTok เกิดจากไอเดียของวิศวกรซอฟตแ์วรช์าวจีน Zhang Yiming ที่ตอ้งการจะมีบริษัท

ซอฟตแ์วรเ์ป็นของตวัเอง เขาก่อตัง้บริษัท ByteDance ขึน้มาในปี 2012 เพื่อสรา้งแอปพลิเคชนับน
สมารท์โฟนโดยเฉพาะ ในตอนแรก พวกเขาท าแอปอ่านข่าวออนไลน ์ที่จะใช ้AI มาช่วยวิเคราะหว์่า
ผูอ่้านอยากอ่านอะไร แลว้ก็แนะน าข่าวจากแหลง่ต่างๆ บนโลกออนไลนม์าไวใ้นแอป โดยที่พวกเขา
ไม่มีนักข่าวมาเขียนข่าวเองแมแ้ต่คนเดียวต่อมาบริษัทก็ต่อยอดจากแอปนัน้ มาเป็นโซเชียลที่ให้
ผูใ้ชง้านเขา้มาสรา้งและแบ่งปันวิดีโอสัน้ๆ ที่เต็มไปดว้ยความสนุกสนาน แอปเปิดตัวท าตลาดจีน
ภายใตช้ื่อ Douyin ในเดือนธันวาคม 2016 แมจ้ะถูกมองว่าเป็นแอปเล่นวิดีโอไรส้าระ เพราะดว้ย
รูปแบบที่ต่างจาก YouTube ซึ่งสามารถผลิตเนือ้หาที่ยาวและมีรูปแบบแตกต่างกนัในหลายหวัขอ้
TikTok กลบัเป็นเพียงแอปวิดีโอสัน้ๆ ลิปซิงค ์ใส่ฟิลเตอร ์หรือโชวท์กัษะรอ้ง เตน้ เล่นดนตรี เท่านัน้ 
แต่ดว้ยความเรียบง่ายและสนุกสนานดงักลา่ว สามารถครองใจกลุ่มเด็กวยัรุน่ในช่วงอายุ 13-15 ปี
ไดเ้ป็นอย่างดี ยอดผูใ้ชง้านทะยานขึน้อย่างรวดเร็ว ภายในเวลาไม่ถึงปี ก็มีคนใชค้รบ 100 ลา้นคน 
พรอ้มกบัยอดชมวิดีโอรวมวนัละ 1,000 ลา้นครัง้  
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ภาพประกอบ 3 แอปพลิเคชนั TikTok 

หมายเหต.ุ จาก 5 เหตผุลที่นกัการตลาดอย่างคณุ ตอ้งเริ่มสนใจแพลตฟอรม์สดุฮิต ที่ชื่อ
ว่ า  “ TikTok” โ ด ย  Pea Tanachote, 2565, (https://thegrowthmaster.com/blog/tiktok-for-
marketer) 

หลงัจากประสบความส าเรจ็ที่จีน ต่อมาในเดือนกนัยายน 2017 พวกเขาก็ผลกัดนัแอปสู่
ตลาดโลกภายใตช้ื่อ TikTok ภายในช่วงสามเดือนแรกของปี 2018 นัน้ TikTok ก็สามารถขึน้แท่น
แอปที่มียอดดาวนโ์หลดสงูสุดในโลกดว้ยยอด 45 ลา้นครัง้ต่อมาก็กลายเป็นแอปฟรีที่ไดร้บัความ
นิยมสงูสดุในหลายประเทศเอเชีย ทัง้ญ่ีปุ่ น เวียดนาม กมัพชูา รวมถึงประเทศไทยเราดว้ยดว้ย เมื่อ 
TikTok มีการเติบโตที่สูงมาก ในช่วงปลายปี 2018 บริษัทลงทุนชื่อดังของญ่ีปุ่ น Softbank จึงได้
รว่มลงทุนเป็นเงินเกือบ 100,000 ลา้นบาท หากคิดจากมลูค่าหุน้ที่ยกัษใ์หญ่แห่งญ่ีปุ่ นไดร้บัไป จะ
ท าใหม้ลูค่ากิจการของ ByteDance นัน้สงูถึง 2.5 ลา้นลา้นบาท 

ผลกัดันใหพ้วกเขากลายเป็น “สตารท์อัป” ที่มีมูลค่าสูงที่สุดในโลกตอนนัน้ไปในทันที ที่
ส  าคญั พวกเขาไม่ไดโ้ตเฉพาะมลูค่า แต่เมื่อมองไปยังรายไดก้็ยังเติบโตขึน้อย่างกา้วกระโดด ในปี 
2017 มีรายไดป้ระมาณ 80,000 ลา้นบาท ต่อมาปี 2018 รายไดเ้พิ่มเป็น 240,000 ลา้นบาท และปี 
2019 เพียงครึ่งปีแรก ก็ท ารายได ้220,000 ลา้นบาท เกือบเท่าของปีก่อนหน้าทั้งปีเรื่องราวและ
สถิติที่น่าสนใจของ TikTok 

ปัจจบุนั TikTok มีผูใ้ชง้านเฉลี่ยวนัละ 800 ลา้นคน เป็นรองเจา้ใหญ่อย่าง Facebook ซึ่ง
ตวัเลขผูใ้ชร้ายวนัอยู่ประมาณ 1,600 ลา้นคน แมจ้ะไดร้บัความนิยมไปทั่วโลก มียอดชาวจีนใชง้าน 
170 ล้านคน ชาวอเมริกันใช้งาน 120 ล้านคน แต่ประเทศที่  TikTok ได้รับความนิยมที่สุดคือ 
“อินเดีย” ดว้ยยอด 460 ลา้นคน จากที่ตอนแรก TikTok ไดร้บัความนิยมเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นอายุ 13-
15 ปี ซึ่งถกูมองว่าเป็นกลุ่มที่ไม่สามารถขายโฆษณาและสรา้งมลูค่าไดม้ากนกั เวลาผ่านไปไม่นาน 
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ตอนนี ้TikTok กลายเป็นแอปที่ไดร้บัความนิยมในกลุ่มคนรุน่ใหม่ ที่มีอายุ 16-24 ปี คิดเป็นสดัสว่น
ถึง 41% ของผู้ใช้งานทั้งหมด ซึ่งตรงกันข้ามกับ Facebook ที่มีสถิติว่าผู้ใช้งานสูงอายุเพิ่มขึน้ 
ขณะที่วยัรุ่นใชง้านโซเชียลดงักล่าวนอ้ยลง ในแต่ละวนัจะมีคนดวูิดีโอบน TikTok ประมาณ 1,000 
ลา้นวิว ซึ่งเป็นรอง YouTube ที่มียอดสูงถึง 5,000 ลา้นวิวต่อวนั มูลค่าล่าสุดที่ถูกประเมินไว ้2.5 
ลา้นลา้นบาทของ ByteDance นั่นคือตอนที่ Softbank เขา้ลงทุนเมื่อปลายปี 2018 และผ่านมา
นานนบัปีแลว้ ที่ TikTok เติบโตขึน้เรื่อย ๆ (Boom Praniti, 2563) 

TikTok Shop คือ การผนึกกันของแพลตฟอรม์ Marketplace กับ Shopify เป็นเหมือน
แพลตฟอรม์ของ E-Commerce ที่จับกลุ่มกับ SMEs ให้สามารถสร้างเว็บไซต์เป็นหน้าร้าน
ออนไลนไ์ด้ ดังนั้น TikTok Shop จึงเปิดตัวเพื่อเป็นการสรา้งโอกาสในการท ายอดขายใหก้ับแบ
รนดห์รือรา้นคา้ออนไลน ์โดยใหเ้ชื่อมโยงกับ TikTok และสามารถเพิ่มประสบการณ์ความรูเ้พื่อ
ขยายธุรกิจและรา้นออนไลนข์องผ่าน TikTok Shop Seller University ไดด้ว้ยเหมือนกัน (SMEs 
ACADEMY, 2565) 
 

 
 

ภาพประกอบ 4 รา้นคา้เสือ้ผา้แฟชั่น แบรนด ์Everything2019 บนติก๊ต็อกช็อป 



  23 

ฟีเจอร ์TikTok Shop เป็นรา้นคา้ออนไลนแ์ห่งหนึ่งที่ใหธุ้รกิจและแบรนด ์มาเปิดขายบน 
TikTok จากเดิมที่ตอ้งท า คอนเทนตแ์ละขายสินคา้เอง ท าการ Live สด ใหท้กัขอ้ความ หรือส่งให้
ไปซือ้ในช่องทางแพลตฟอรม์อื่นๆ ตอนนีส้ามารถอปัโหลดขายบน TikTok ไดเ้ลย วิธีการเปิดใชง้าน 
เพียงเขา้ไปที่ TikTok Shop Seller Center และส่งเอกสารต่างๆใหท้าง TikTok เมื่อได้รบัอนุมัติ
จาก TikTok ก็สามารถเปิดรา้นไดเ้ลย นอกจากนีย้งัมีตวัช่วย TikTok Shop Seller University ที่จะ
เป็นศูนยก์ารเรียนรูใ้หก้บัผูข้าย ใหค้ าแนะน าต่าง ๆ รวมถึงในการเปิดรา้น และกฎขอ้บงัคบัต่าง ๆ 
ในการขายอีกดว้ย (Aiyaphat Wankawisant, 2565) 

ความโดดเด่นอย่างชัดเจนของ TikTok Shop Shopping Center ก็คือการขับเคลื่อน
ประสบการณ์ ช็ อป ป้ิ งภายใต้แนวคิด  ‘Shoppertainment’ (Entertainment + Commerce) 
นั่นเอง  “Shoppertainment” จะเป็นแนวคิดของการช็อปป้ิงรูปแบบใหม่ที่ยึดโยงระหว่างแบรนด์
และชุมชนบนแพลตฟอร์ม โดย TikTok Shop Shopping Center จะเป็นเสมือนศูนย์กลาง
วัฒนธรรมการช็อปป้ิงยุคใหม่ ที่ เชื่อมโยงชุมชนพาณิชย์ ความบันเทิง และพื ้นที่ของผู้คนบน 
TikTok เขา้ดว้ยกนัและเติบโตร่วมกนั ‘Shoppertainment’ ท าใหค้วามตอ้งการในการซือ้สินคา้เกิด
ได้ง่ายขึน้ ด้วยพื ้นที่ของ TikTok เปรียบเสมือนจุดเริ่มต้นในการสรา้งไวรัล นอกจากผู้คนจะ
สามารถเขา้ถึงคอนเทนตท์ี่เชื่อมโยงไปสู่การขายสินคา้แลว้ TikTok ยังท าใหผู้ค้นสามารถเขา้ถึง
แคมเปญโปรโมชันและสินค้าอันหลากหลายที่ถูกรวมไว้ในที่ เดียว นั่ นก็ คือ TikTok Shop 
Shopping Center ด้วยแนวคิด Shoppertainment นี ้เองที่จะสร้างความส าเร็จทางธุรกิจให้
พ าร์ต เนอร์ของ  TikTok ผ่ าน  TikTok Shop Shopping Center ที่ จ ะ เชื่ อม โยงแบรนด์หรือ
พารต์เนอรร์า้นคา้ต่าง ๆ กบัเหลา่ครีเอเตอรแ์ละชมุชนอยู่เสมอ 

จากที่กลา่วมาขา้งตน้ ถือว่า TikTok ก าลงัเขย่าวงการอีคอมเมิรช์หลาย ๆ เจา้เลยก็ว่าได ้
เพราะไดพ้ัฒนาแอปพลิเคชันให ้‘ครบ จบ ในแอปเดียว’ ไม่ตอ้งทกัขอ้ความหรือไดรฟ์คนไปยังแอ
ปอ่ืนใหยุ้่งยากอีกต่อไป ใครที่ก าลงัดวูีดีโออยู่บน TikTok แลว้เกิดสนใจสินคา้ขึน้มาก็สามารถสั่งซือ้
ในแอปไดท้นัที 

กระแสวีดีโอสัน้ที่ก าลงัมาแรงท าใหแ้พลตฟอรม์ซิกเนเจอรอ์ย่าง TikTok ไดร้บัคะแนนไป
เต็ม ๆ เดิมทีมีฐานลกูคา้ที่เหนียวแน่นอยู่แลว้ การที่ TikTok Shop เขา้มามีบทบาทจึงสง่ผลดีใหก้บั
เจา้ของธุรกิจและพ่อคา้แม่คา้ออนไลนเ์ป็นอย่างมาก เพราะนอกจากจะสรา้งความบันเทิงผ่าน
วีดีโอแล้วยังสามารถโปรโมทธุรกิจและสรา้งการรับรู ้ได้ไวกว่าแพลตฟอรม์อ่ืน จนเกิดฉายา
ที่ว่า ‘TikTok เจา้แม่ไวรลั’ 
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6. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
รชิตา สิริดลลธี (2563) ไดท้ าการวิจยัเรื่อง แรงจูงใจและความพึงพอใจในการมีส่วนรว่ม

ใชง้านแอปพลิเคชัน Tiktok ผลการศึกษาวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจในการใช้งานแอป
พลิเคชนั TikTok ดา้นการหลีกหนีจากโลกความจรงิมากท่ีสตุ อยู่ในระตบัมาก เมื่อพิจารณารายขอ้
พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีแรงจงูใจตา้นการหลีกหนีจากโลกความจรงิมากที่สตุ คือความตอ้งการใชง้าน
เพื่อรบัความเพลิดเพลินและสนุกสนานที่ต่างจากโลกความจรงิ รองลงมาคือ ความตอ้งการใชง้าน
เพื่อหลีกเลี่ยงความเหงา และความตอ้งการใชง้านเพื่อหลบหนีหรือคลายตวัเองจากแรงกดดนัแบบ
วนัต่อวนั กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจในการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok ที่รองลงมาคือดา้นการแอบ
มองเขา้ไปในชีวิตผูอ่ื้น โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.79 ซึ่งอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า
กลุ่มตวัอย่างมีแรงจูงใจตา้นการแอบมองเขา้ไปในชีวิตผูอ่ื้นมากที่สดุ คือ ความตอ้งการรบัชมคลิป
วีดีโอของผู้อ่ืนที่ เก่ียวข้องกับสิ่งที่ตนเองสนใจ รองลงมาคือ ความต้องการรับชมคลิปวี ดีโอ
ชีวิตประจ าวนัของคนดงัและความตอ้งการแอบส่องชีวิตส่วนตวัของผูอ่ื้น กลุ่มตวัอย่างมีแรงจูงใจ
ในการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นการแสดงออกโดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.19 ซึ่งอยู่ในระดับ
ปานกลาง เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจดา้นการแสดงออกมากที่สุด คือ 
ความตอ้งการแสดงออกความเป็นตัวตนของตนเอง รองลงมาคือความตอ้งการดึงดูดความสนใจ
จากผูอ่ื้น และความตอ้งการสรา้งความประทบัใจใหผู้อ่ื้นผ่านความสามารถของตนเอง 

พัสพล เฉลิมบงกช (2564) ไดศ้ึกษาเรื่อง การตัดสินใจซือ้ของสินคา้ประเภทผลิตภัณฑ์
เสริมความงามในกล่มลูกคา้ผูห้ญิงที่ซือ้สินคา้ออนไลนก์รณีศึกษา Central Online โดยการวิจยันี ้
มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตรเ์พศหญิงที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้
ประเภทผลิตภัณฑเ์สริมความงามของลูกค า้ที่ซือ้สินค้าออนไลนแ์ละ ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจัย
ทางการตลาดแบบ 5A กบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สรมิความงามฯ กลุ่มตวัอย่าง 
คือ กลุ่มผูห้ญิงช่วงอายุ 25-44 ปี จากยอดการซือ้สินคา้ในเซ็นทรลัออนไลน ์จ านวน 400 คน เก็บ
ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามแบบออนไลน ์วิเคราะหข์อ้มลูโดยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน 
ไดแ้ก่ การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัว (Independent-Samples) และความ
แตกด่างระหว่างตัวแปร มากกว่า 2 ตัวแปร (One-way Analysis of Variance) การวิเคราะห ์
Factor Analysis และ  การวิ เค ราะห์ถดถอย เชิ งพหุ  (Multiple Regression) พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 30-34 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษาปรญิญาตรี อาชีพเป็น
พนักงานบริษัท และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 55,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 
สถานภาพการสมรส และ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการซือ้สินค้าแตกต่างกัน ส่วนกลยุทธ ์
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การคลาค 5A ดา้นรูจ้ักผลิตภัณฑ์ (Aware) ดา้นชื่นชอบผลิตภัณฑ์ (Appeal) ดา้นการถามและ
ตอบ (Ask) และ ดา้นการสนับสนุน (Advocate) มีความสมัพันธก์ับการซือ้สินคา้ฯ โดยตัวแปรทัง้ 
4 ตวั สามารถเขียนสมการท านาย คือ Y = .925 + .235 (Aware) +.128 (Appeal) + .123 (Ask) 
+.325 (Advocate) ดงันัน้ ผูป้ระกอบการสามารถน ากลยุทธก์ารตลาค 5A ดา้นการรูจ้กัผลิตภณัฑ ์
(Aware) จากการโฆษณาและมีช่องทางที่ เหมาะสม การสร้างเพื่อให้ผู ้บริโภคการชื่นชอบ
ผลิตภัณฑ์ (Appeal) มีวิธีการน าเสนอให้ดึงดูดผู้บริโภค การถามและตอบ (Ask) ควรเลือกใช้
ช่องทางที่สามารถตอบไดอ้ย่างทนัทีตามความตอ้งการและขอ้มลูที่ชดัเจน และจดัท าคลิปเพื่อตอบ
ค าถามใหก้ับลกูคา้ และ การตดัสินใจ (Act) ผูป้ระกอบการตอ้งท าใหผู้บ้ริโภคมั่นใจในสินค้าหรือ
บริการและตอบโจทยใ์หก้บัผูบ้ริโภคอย่างเพียงพอ ทัง้ก่อนและหลงัการขาย มีการรบัประกนัความ
เสียหายต่างๆ หลงัการขายหรือการรบับรกิาร 

ศรณัยนันฑ ์ศรีจงใจ (2561) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่ นผ่ านช่องทางการถ่ ายทอดสดเฟซบุ๊ ก ไลฟ์  (Facebook Live) ของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นงานวิจัยคือกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คนที่เคยชมการถ่ายทอดสดการขายเสือ้ผา้แฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์และเคยซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
เฟซบุ๊กไลฟ์โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู สถิติที่ใชว้ิเดราะหข์อ้มลูคือ 
ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน สถิติค่าที การ
วิเคราะหค์วามแปรปรวน และการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการทดสอบสมมุติฐาน
พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตรด์า้นเพศ, สถานภาพ,อายุ,ระดับการศึกษา,รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์  แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยประชากรศาสตรด์้านอาชีพที่แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

คณุัญญา เนียมฤทธิ์ (2565) ท าการวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาถึงลกัษณะประชากรศาสตร ์ส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลนแ์ละความไวว้างใจ กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นี ้ คือ ผูบ้ริโภคที่มี
อายุตัง้แต่ 20 ปีที่เคยซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านทางสื่อสงัคมออนไลนใ์นเขตกรุงเทพกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์โดยรวมและด้าน
ผลิตภัณฑ ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการใหบ้ริการแบบเจาะจง อยู่ในระดับดีมาก ส่วน
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ในดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นรกัษาความเป็นส่วนตวั โดยรวมอยู่ในระดับดี 
ความคิดเห็นเก่ียวกับความไวว้างใจโดยรวมและดา้นความน่าเชื่อถือ และดา้นความจริง อยู่ใน
ระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพสมรส และอาชีพแตกต่างกนั มี
การตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนโ์ดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ส่วน
ประสมการตลาดออนไลนด์า้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการสง่เสริมการตลาด และดา้นการรกัษา
ความเป็นส่วนตัว โดยมีความสมัพันธใ์นเชิงบวกและมีอิทธิพลกับการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยมีความสมัพันธ์ในเชิงลบ
และมีอิทธิพลกบัการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถ
อธิบายไดร้อ้ยละ 21.9  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  นอกจากนีค้วามไวว้างใจดา้น
ความน่าเชื่อถือ มีอิทธิพลกบัการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยมีความสมัพันธใ์นเชิงบวกและดา้นความจริงมีอิทธิพลกับการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์อง
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความสมัพนัธใ์นเชิงลบ โดยสามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 20.7  
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ปิยนุช จึงสมานุกูล (2563) ท าการวิจยัเรื่อง องคป์ระกอบของแอปพลิเคชนั TikTok ที่ท า
ใหเ้กิดแรงกระตุน้ในการซือ้สินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชั่นชี  ในประเทศไทย ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลที่ท าใหเ้กิดแรงกระตุน้ในการซือ้สินค้าในช่องทาง TikTok ของกลุ่มเจเนอ
เรชั่นซี ในประเทศไทย ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นความน่าเชื่อถือของโพสตข์องบุคคลมืชื่อเสียงใน TikTok 
ปัจจัยดา้นความคิดเห็นเชิงบวก ปัจจัยดา้นจ านวนการแชร ์และปัจจัยดา้นเนือ้หาโฆษณา ขณะที่
ปัจจัยดา้นจ านวนความคิดเห็น ส่งผลในทิศทางตรงกันขา้ม โดยหากจ านวนความคิดเห็นมากจะ
ท าใหแ้รงกระตุน้ในการซือ้สินคา้ในช่องทาง TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ในประเทศไทยลดลง 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ ระดบั 0.05 

รเสส พัชราจารยะ (2562) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าพ
รีเมี่ยมแบรนดท์ี่น าเขา้จากต่างประเทศของผูบ้ริโภค กรณีศึกษานักศึกษาระดับปริญญาโท คณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามค าแหง ผลการวิจัยพบว่า (1) เพศที่แตกต่างกันกันส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเสือ้ผา้ พรีเมียมแบรนด ์ที่น าเขา้จากต่างประเทศของผูบ้ริโภคแตกต่างกัน ในขณะที่อายุ 
อาชีพ รายไดท้ี่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเสือ้ผา้พรีเมียมแบรนดท์ี่น าเขา้จากต่างประเทศ
ของผูบ้รโิภคไม่แตกต่างกนั (2) ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดพบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยั
ดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยบุคลากร ปัจจัย
ดา้นกายภาพ และปัจจัยดา้นกระบวนการ มีความสัมพันธ์ทางบวก กับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า
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เสือ้ผา้พรีเมียมแบรนที่น าเขา้จากต่างประเทศของผูบ้ริโภค อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
(3) ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้พรี่เมียมแบรนดซ์  า้ ซึ่งผลของการศึกษาจะช่วยให้
ผูป้ระกอบการที่ด  าเนินธุรกิจการขายเสือ้ผา้พรีเมียมแบรนด ์ที่น าเขา้จากต่างประเทศของสามารถ
น าขอ้มลูที่ไดไ้ปใชว้างแผนปรบัปรุงหรือพฒันาธุรกิจต่อไปได ้

ชมพูนุท  เก่ียวกิ่ งแก้ว (2556) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการให้
ความส าคัญกับความเคลื่อนไหวแฟชั่นและความพึงพอใจในกลยุทธ์ทางการตลาดเสือ้ผา้แฟชั่น
ของผูบ้ริโภค โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บขอ้มูลกับผูบ้ริโภคสตรีที่เคยเลือกซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นที่ศนูยก์ารค้าเซ็นทรลัเวิลด ์เขตปทุมวนั กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน วิเคราะห์
ขอ้มูลดว้ยการใชส้ถิติค่าความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทคสอบสมมติฐาน
ดว้ยการวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียวและสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน  ผลการวิจัย
พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อ
เดือนต่างกัน มีความพึงพอใจในกลยุทธท์างการตลาดเสือ้ผา้แฟชั่นต่างกนั เมื่อแยกพิจารณาเป็น
รายสมมติฐานรายย่อยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกัน มีความพึงพอใจในกลยุทธ์ทางการตลาด
เสือ้ผา้แฟชั่น โดยรวม ไม่ต่างกนั และการใหค้วามส าคญักบัความเคลื่อนไหวแฟชั่นมีความสมัพนัธ์
กบัความพึงพอใจในกยุทธท์างการดลาดเสือ้ผา้แฟชั่นของผูบ้รโิภค โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ซึ่งผล
จากการวิจัยจะเป็นประโยชนต่์อการน ามาประยุกตใ์ชเ้พื่อการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ธุรกิจที่เก่ียวกบัแฟชั่น เพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจใหส้ามารถตอบสนองความ
พงึพอใจของกลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมายไดอ้ย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพสงูสตุ 

ธิดารตัน ์ศิรวิิบรูณเ์ศรษฐ์ (2563) ไดศ้กึษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจในการ
เลือกซือ้สินคา้ผ่านแพลตฟอรม์ Shopee ของประชาชนในเขตจงัหวัดภูเก็ต ภายหลงัจากการแพร่
ระบาดเชือ้ไวรสัโควิด19 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1) ลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นอายุ
และรายได้ที่ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าผ่านแพลตฟอรม์  Shopee ของ
ประชาชนในเขตจังหวัดภูเก็ต ภายหลังจากการแพร่ระบาดเชื ้อไวรัสโควิด19 แตกต่างกัน 2) 
พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค โดยประชาชนในเขตจังหวัดภูเก็ตที่มีความถ่ีในการซือ้สินคา้ผ่าน
แพลตฟอรม์ Shopee ต่างกัน ท าใหก้ารตัดสินใจในการเลือกซือ้สินคา้ผ่านแพลตฟอรม์ Shopee 
ภายหลังจากการแพร่ระบาดเชือ้ไวรสัโควิด 19 โดยภาพรวมต่างกัน 3) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าผ่านแพลตฟอรม์ 
Shopee ของประชาชนในเขตจังหวัดภูเก็ต ภายหลังจากการแพร่ระบาคเชื ้อไวรัสโควิด19 มี
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 



  28 

พงศกร พฤกษ์ไพรผดุง (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด ความ
ไวว้างใจ และการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ผ่านอินสตาแกรมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผลการวิจัยพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได ้10,001 20,000 บาทต่อเตือน ความถ่ีในการใชบ้ริการซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นผ่านอินสตาแกรมอยู่ที่เดือนละ 1 ครัง้ ส  าหรบัส่วนประสมทางการตลาดที่ในการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านอินสตาแกรม พบว่า ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญกับดา้นช่องทางการจ าหน่ายมาก
ที่สุด ในส่วนของความไว้วางใจต่อร้านค้าเสื ้อผ้าแฟชั่นบนอินสตาแกรมพบว่า  ผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัการแจง้หลกัฐานในการส่งสินคา้มากที่สดุ ในสว่นของการสื่อสารแบบปากต่อปาก
บนอินเทอรเ์น็ตเก่ียวกับเสือ้ผา้แฟชั่นพบว่า การแนะน าสินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นของบุคคลชื่นชอบบน
อินเทอรเ์น็ตเป็นปัจจัยที่ท าใหผู้บ้ริโภคซือ้สินคา้มากที่สุด และในส่วนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นผ่านทางอินสตาแกรมพบว่า ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัรูปภาพสินคา้ที่มีความสวยงามมาก
ที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจ าหน่ายและ
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านอินสตาแก
รม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ธารินี สมจรรยา (2563) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้เสือ้ผ้า
แฟชั่นของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายผ่านช่องทางออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน ์เมื่อท าการวิเคราะห์
ทางสถิติดว้ยที่การวิเคราะห ์ขอ้มูลเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่าปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน ์ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นคณุภาพของเสือ้ผา้
แฟชั่น ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร ์ปัจจัยด้านการรับรูช้ื่อเสียงของร้านค้า
ออนไลน ์ปัจจยัดา้นราคาของเสือ้ผา้แฟชั่น ปัจจยัดา้นความ น่าไวว้างใจของอินฟลเูอนเซอร ์ปัจจยั
ด้านความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอร ์ปัจจัยด้านการรับรูค้วามปลอดภัยปัจจัยด้านความ
เพลิดเพลิน และปัจจัยดา้นสไตลข์องเสือ้ผา้แฟชั่น มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นของ
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายผ่านช่องทางออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

วรญัญู ศิริวฒัน ์(2563) ที่ศึกษาเรื่อง ความสมัพนัธ์ของการเล่าเรื่องของตราสินคา้ The 
History of Whoo กบัภาพลกัษณต์ราสินคา้ และ ความตัง้ใจซือ้ จากการวิจัยสามารถสรุปไดด้ังนี ้
เรื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo ประกอบไปด้วยมิติต่าง ๆ ดังนี ้ 1) ด้านที่มาของ
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ผลิตภัณฑก์ล่าวถึงความเป็นเครื่องส าอางชัน้สูงส าหรบัจกัรพรรดินีโดยมีตน้ก าเนิดจากราชส านัก
เกาหลีโบราณที่สืบทอดจากบรรพบุรุษและส่งต่อมายังยุคปัจจุบันจากรุ่นสู่รุ่น อีกทั้งยังมีการ
ถ่ายทอดมรดกทางวัฒนธรรมของประเทศเกาหลีโดยการใชส้่วนผสมจากสมนุไพรซึ่งเป็นต ารบัยา
โบราณเขา้กบัวิทยาศาสตรแ์ละเทคโนโลยีสมัยใหม่ 2) ดา้นคณุสมบติัของผลิตภัณฑก์ล่าวถึงการ
ใชส้่วนผสมที่ล  า้ค่า หายาก ราคาแพง และเป็นเอกสิทธิ์เฉพาะท่ีไม่สามารถพบไดใ้นตราสินคา้อ่ืน 
และแก้ไขทุก ๆ ปัญหาผิวพรรณได้ อย่างดี 3) ดา้นประสิทธิผลของผลิตภัณฑก์ล่าวถึงการใหผ้ล
ลพัธท์ี่ล  า้ลึกและมีประสิทธิภาพ ท าใหผ้ิวพรรณอ่อนนุ่มและกระจ่างใส ในดา้นการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 
ผูบ้ริโภครบัรูเ้รื่องเล่าของตราสินค้า The History of Whoo ในมิติด้านที่มาของผลิตภัณฑ์ (เป็น
เครื่องส าอางระดับพรีเมี่ยม, มีการผสมผสานต ารบัยาโบราณเขา้กับวิทยาศาสตรส์มัยใหม่) และ 
มิติด้านประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ (ผิวพรรณจะเรียบเนียนและกระชับ) มากที่สุด ในส่วน
ภาพลกัษณต์ราสินคา้ ผูบ้ริโภครบัรูภ้าพลกัษณต์ราสินคา้ The History of Whoo ในมิติดา้นราคา
และคุณค่า (เป็นสินคา้ที่มีความหรูหรา, เป็น สินคา้มีระดับ, เป็นสินคา้ราคาแพง) มากที่สุด และ
ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื ้อตราสินค้า The History of Whoo ในระดับมาก  จากการทดสอบ
สมมติฐานดว้ยค่าสถิติสหสมัพนัธข์องเพียรส์นั พบว่า ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 การรบัรูเ้รื่องของตรา
สินคา้ The History of Whoo สัมพันธ์กับภาพลักษณ์ตราสินคา้ในระดับสูง และการรบัรูเ้รื่องเล่า
ของตราสินคา้ The History of Whoo สมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้ในระดบัสงู เช่นเดียวกนั 

ลดาอ าไพ กิม้แกว้ (2560) ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภค
จากสื่อโฆษณาประเภทวีดีโอผ่านผูม้ีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงคห์ลกัคือ เพื่อ
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการซือ้ของผูบ้ริโภคจากการรบัชมโฆษณาผ่านสื่อวิดีโอใน
สังคมออนไลน์และ ผลจากการกระตุ้นความตั้งใจซือ้จากผู้มีอิทธิพลประเภทต่างๆ จากกลุ่ม
ตวัอย่าง 418 คน ซึ่งมีอายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผ่านการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสรา้งดว้ยโปรแรกม AMOS พบว่าปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ อนัดบัแรก
คือ การมีส่วนร่วมในเนือ้หาซึ่งผลต่อความตั้งใจซือ้ในเชิงบวก รองลงมาคือ กลุ่มทางออ้มแบบ 
Micro Influencer และอนัดบัสาม คือ เนือ้หาที่ใหป้ระโยชน ์จากผลการวิจยัดงักล่าว สามารถสรุป
ไดว้่าเนือ้หาที่ท าใหเ้กิดการมีสว่นรวมจะท าใหเ้กิดการติดตามและลดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโดยผู้
มีอิทธิพลแบบ micro-influencer สามารถกระตุน้การซือ้ไดดี้ต่อเมื่อสินคา้เป็นที่รูจ้ัก ซึ่งเกิดจาก
ความรูส้ึกของการเขา้ถึงไดแ้ละการเลียนแบบพฤติกรรมรวมไปถึงเนือ้หาที่ใหป้ระโยชนจ์ะท าใหเ้กิด
การกระตุน้การซือ้ไดดี้กว่า เนือ้หาที่ใหค้วามบนัเทิง จากผลการวิจัยนักการตลาดสามารถน าไป
ประยกุตใ์หต้รงกบัเปา้หมายเพื่อใหเ้กิดการคุม้ค่าการลงทนุ 
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ภคัจิรา แยม้ดอนไพร (2565) ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง การวิเคราะหไ์วรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้อินเทอรเ์น็ตใน
ประเทศไทยช่วงอายุ 21-40 ปี จ านวน 400 คน เครื่องมือวิจัยที่ใช ้คือ แบบสอบถามทางออนไลน ์
ซึ่งวิเคราะห์ผลด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  และการวิเคราะห์ความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยดว้ยวิธี One-way ANOVA และวิธี Brown-Forsythe ผลการวิจัยพบว่า 1) แบบจ าลองที่
ไดจ้ากการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยันมีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์  โดยมีค่าไค-
สแควร ์(X2) เท่ากับ 15.028 ค่าไค-สแควรส์ัมพัทธ์ (X2/df) เท่ากับ 2.147 ค่าดัชนี GFI เท่ากับ 
0.989 ค่าดัชนี NFI เท่ากับ 0.994 ค่าดัชนี TLI เท่ากับ 0.991 ค่าดัชนี CFI เท่ากับ 0.997 ค่าดัชนี 
RMSEA เท่ากบั 0.054 และค่าดัชนี RMR เท่ากบั 0.017  โดยองคป์ระกอบของไวรลัวิดีโอโฆษณา
สินคา้ที่มีค่าน า้หนักมากที่สุด คือ ช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ส่วนปัจจัยดา้นการ
ยอมรบัเทคโนโลยีที่มีค่าน า้หนักมากที่สุด คือ ความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินค้า 2) 
องค์ประกอบของไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้าด้านเนื ้อหา รูปแบบให้ความบันเทิงส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ปานกลาง รูปแบบใหค้วามรูส้่งผลต่อการตัดสินใจซือ้มาก รูปแบบสรา้งแรงบนัดาลใจ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้มาก และรูปแบบโน้มน้าวใจส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้มาก เนือ้หาทั้ง 4 
รูปแบบส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซือ้ไม่แตกต่างกัน  3) ความยาว แหล่งที่มา และช่องทาง
น าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ปานกลาง ทัง้นีช้่องทางน าเสนอส่งผลต่อ
ระดบัการตดัสินใจซือ้มากกว่าความยาว และแหล่งที่มาส่งผลต่อระดบัการตดัสินใจซือ้ไม่แตกต่าง
จากความยาวและช่องทางน าเสนอไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ 4) การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัจาก
เทคโนโลยีไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้มาก ความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรลัวิดีโอ
โฆษณาสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ปานกลาง และทัศนคติที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินค้า
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้มาก โดยการรับรูถ้ึงประโยชน์ที่ได้รบัส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซือ้
มากกว่าปัจจยัดา้นทศันคติและความเชื่อมั่นที่มีต่อไวรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ ซึ่งการวิจยันีส้ามารถ
ใช้เป็นแนวทางในการผลิตวิดีโอโฆษณาสินค้าเพื่อให้ผู ้บริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้สินค้าและ
แบ่งปันวิดีโอโฆษณาสินคา้นัน้เป็นไวรลัวิดีโอต่อไป 

วรลกัษณ ์นครแสน (2562) ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง ความตอ้งการการจดจ าในสงัคม การรบัรู ้
คณุค่า และการรีวิวสินคา้ออนไลนท์ี่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมมือสองทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภค โดยเพื่อศึกษาความตอ้งการการจดจ าในสงัคม การรบัรูคุ้ณค่า และการรีวิวสินคา้
ทางออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภค ประชากรในการวิจัยนี ้คือผู้บริโภคที่เคยซือ้สินค้าผ่านรา้นค้าออนไลน์  เครื่องมือใน
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การศึกษา คือ แบบสอบถามออนไลน์ ส  าหรบัการเก็บรวบรวมขอ้มูลจ านวน 120 ตัวอย่างโดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความถ่ี และค่ารอ้ยละ และ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ ผล
การศึกษา พบว่า ความตอ้งการการจดจ าในสงัคมอยู่ในระดับมากที่สดุ ถดัมาปัจจัยดา้นการรบัรู ้
คณุค่าอยู่ในระดบัมาก ส่วนปัจจยัดา้นการรีวิวออนไลนด์า้นการรบัรูค้วามน่าเชื่อถือ ดา้นการรบัรู ้
การรีวิวที่ดี และดา้นการรบัรูก้ารวิเคราะห ์ทัง้หมดอยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ดา้นความตอ้งการจดจ าในสังคม ด้านการรบัรูคุ้ณค่า และดา้นการรีวิวออนไลน์ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมมือสองผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ .05 โดยการรีวิวของผูบ้ริโภคออนไลน์ดา้นการรบัรูก้ารรีวิวที่ดี  มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้แบรนดเ์นมมือสองผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคออนไลนม์ากที่สดุ 

วิศิษฎ ์เกตุรตันกล (2560) ศึกษาวิจยัเรื่อง กลยุทธ์การแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ขาย
สินคา้แฟชั่นกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ผลการวิจยั พบว่า 1) ผูแ้พร่ภาพสดใชก้ล
ยุทธ ์4 ดา้นคือ (1) การสรา้งความเพลิดเพลินใหแ้ก่ผูช้มเพื่อติดตามชม (2) การสรา้งความเชื่อถือ
ของผูแ้พร่ภาพสดและช่องทางแพรภ่าพสด (3) การสื่อสารโนม้นา้วใจผ่านส่วนผสมทางการตลาด 
4Ps และ (4) การบริการหลังการขายที่ดี 2) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรบัชมการแพร่ภาพสดที่
บา้นผ่านสมารท์ไฟน ชมสปัดาหล์ะ 1-2 ครัง้ ในช่วงเวลา 20.01-23.00 น. ชมเมื่อมีเวลาว่าง มีสว่น
รว่มโดยการกดไลก์ กดติดตาม และกดแชร ์ส่วนใหญ่สนใจเสือ้ผา้ รองลงมาคือกระเป๋าถือสตรี 3) 
กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อขอ้มูลส่วนผสมการตลาดที่ไดร้บัรูใ้นระดับมาก มีความพึงพอใจ
ต่อผูแ้พร่ภาพสดในระดับมาก และมีความพึงพอใจต่อเทคโนโลยีการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ใน
ระดบัมาก 1) กลุ่มตวัอย่างที่ตดัสินใจซือ้ คิดเป็นรอ้ยละ 32.3 ตดัสินใจยงัไม่ซือ้ คิดเป็นรอ้ยละ 61 
และตดัสินใจไม่ซือ้มีเพียงรอ้ยละ 6.7 และทศันคติต่อการตดัสินใจซือ้มีระดบัมาก 5) เพศและอายุ
ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้แตกต่างกัน 6 พฤติกรรมการเปิดรับชมการแพร่ภาพสดผ่าน
เฟซบุ๊กไลฟ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินคแ้ฟชั่น 7) ปัจจัยการสื่อสารเก่ียวกับการแพร่
ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ 3 ดา้นไดแ้ก่ (1) ความพึงพอใจต่อขอ้มลูสว่นผสมทางการตลาด 4Ps ที่ได้
รับรู ้ (2) ความพึงพอใจต่อผู้แพร่ภาพสด (3) ความพึงพอใจต่อเทคโนโลยีการสื่อสาร มี
ความสมัพันธก์ับการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น ทัง้สามดา้น ปัจจัยการสื่อสารทัง้สามดา้นดังกล่าว 
ยังมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการตัดสินใจซือ้ และ 8) บทบาทของผูใ้กลช้ิดกับผูบ้ริโภคไม่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ 
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Moon (2011) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง Behind-the-scenes of a brand : the impact of 
perceived backstage on consumer responses โดยนวิทยานิพนธ์ฉบบันีก้ล่าวถึงการเปิดเผย 
Behind-the-scenes ของแบรนดไ์ดถู้กนิยามว่าเป็นการสื่อสารขอ้มูล ความคิด และความรูส้ึกที่
เก่ียวขอ้งของแบรนด์ ซึ่งถูกสรา้งและเปิดเผยโดยนักการตลาดอย่างตัง้ใจ นอกจากนี ้การเปิดเผย
เบือ้งหลงัของแบรนดท์ี่รบัรูไ้ดโ้ดยการแสดงขอ้มูลเบือ้งหลงัที่หลากหลายถูกเสนอใหเ้ป็นประเภท
เฉพาะของการเปิดเผยขอ้มลูแบรนด ์ซึ่งถกูตีความว่าเป็นการเปิดเผยขอ้มลูแบรนดใ์นระดบัที่สงูขึน้ 
โดยมีแรงบันดาลใจจากบทบาทส าคัญของการเปิดเผยตนเองในความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 
วัตถุประสงคข์องการศึกษาวิทยานิพนธ์ฉบับนี ้ คือ เพื่อตรวจสอบอิทธิพลของการเปิดเผยขอ้มูล
เบือ้งหลงัที่แบรนดร์บัรูไ้ดผ้่านโซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การศึกษานีไ้ดส้  ารวจว่าระดบัและ
ความหายากของการเปิดเผยขอ้มลูจะมีอิทธิพลต่อความสนิทสนม ความชอบ และความไวว้างใจ
ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ รวมถึงคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์อย่างไร 
นอกจากนี ้การศึกษายังพยายามตรวจสอบบทบาทการปรบัเปลี่ยนของความคลางแคลงใจของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อการโฆษณาต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาจากวิทยานิพนธ์ฉบับนี ้
แสดงใหเ้ห็นว่าระดับการเปิดเผยขอ้มูลแบรนดม์ีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อการประเมินแบรนด์
ของผูบ้ริโภคและคณุภาพความสมัพนัธร์ะหว่างผูบ้รโิภคกบัแบรนดใ์นสภาพแวดลอ้มโซเชียลมีเดีย 
นอกจากนี ้ผลการศึกษายงัเนน้ย า้ถึงบทบาทที่มีอิทธิพลของการเปิดเผยขอ้มูลที่หายาก ขึน้อยู่กับ
ระดบัของการเปิดเผยขอ้มลู ยิ่งไปกว่านัน้ ผลการศกึษายงัแสดงใหเ้ห็นว่าความคลางแคลงใจทั่วไป
ของผูบ้ริโภคที่มีต่อการโฆษณาสามารถมีบทบาทส าคัญเมื่อผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มลูจากแบรนดผ์่าน
โซเชียลมีเดียไดอ้ย่างไร 

Zhao (2 0 2 3 )  ไ ด้ ศึ ก ษ า วิ จั ย เ รื่ อ ง  The effects of short video marketing on 
consumer’s purchase intention – A case of florasis Corporation, Ltd โด ย งาน วิ จั ย นี ้ ใ ช้
วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชท้ฤษฎี S-O-R และแบบจ าลองทฤษฎี ELM โดยน าตัวแปรการรบัรู ้
คุณค่ามาศึกษาผลกระทบของการตลาดเนื ้อหาวิดีโอสั้นที่มี ต่อความตั้งใจซื ้อ  มีการเก็บ
แบบสอบถามที่ถกูตอ้งทัง้หมด 330 ชุดผ่านแบบส ารวจ งานวิจยันีส้รุปผ่านการวิเคราะหข์อ้มลูว่า: 
การตลาดวิดีโอสัน้ที่มีเนือ้หาใน 3 มิติ ไดแ้ก่ เนือ้หาดา้นการใชง้าน เนือ้หาดา้นความบนัเทิง และ
เนือ้หาดา้นอารมณ ์มีผลในเชิงบวกต่อการรบัรูค้ณุค่า และการรบัรูค้ณุค่ามีผลในเชิงบวกต่อความ
ตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภค จากขอ้สรุปดังกล่าว งานวิจัยนีไ้ดเ้สนอขอ้เสนอแนะดา้นการจดัการส าหรบั
ผูป้ระกอบการดงันี:้ 1) ปฏิบติัตามกระแสของยุคสมัยและใหค้วามส าคญักบัการเลือกเนือ้หาของ



  33 

วิดีโอสัน้ 2) ใชม้าตรการทางการตลาดที่สมเหตุสมผลเพื่อเจาะกลุ่มผูบ้ริโภคที่แตกต่างกัน 3) ให้
ความส าคญักบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภคในการเปลี่ยนแปลง 
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บทที ่3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่น  แบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป ผู้วิจัยได้มีวิธีการด าเนินการวิจัยอย่างเป็นขั้นตอน 
เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและน าไปวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติต่อไป  โดยผู้วิจัยได้
ด าเนินการศกึษาวิจยัตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้  คือ  ผู้บริโภคที่ เคยซื ้อ เสื ้อผ้าแฟชั่ นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
ผูบ้รโิภคที่เคยซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป ซึ่ง

ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจัยไดน้ ามาท าการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใชสู้ตร
ของ Cochran (1953) โดยใชก้ารสุ่มตัวอย่าง (Sampling) จ านวนผูบ้ริโภคที่เคยซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น 
แบรนด์ Everything2019 ผ่ านช่องทางติ๊ก ต็อกช็อป  โดยใช้ความน่ าจะเป็น  (Probability 
Sampling) และใชส้ตูรในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร ดงันี ้

 

สตูร n = 
𝑍2 𝑃(𝑞) 

𝐷2  
 

เมื่อ n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
p = ค่าเปอรเ์ซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด (50% = 0.5) 
q = 1-p 
Z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z = 1.96) 
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D = ระดบัความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้(5% = 0.5) 

แทนค่าในสตูร  N  = 
(1.96)2(0.5)(1−0.5)

(0.1)2  

=  384.16 
≈  385 

ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเท่ากับ 384.16 หรือประมาณ 385 
ตวัอย่าง เพื่อความครบถว้นและความสะดวกในการเก็บขอ้มลู และเพื่อป้องกนัความผิดพลาดใน
การวิเคราะหข์อ้มลูและประเมินผล ผูว้ิจยัจึงไดป้รบักลุ่มตวัอย่างดงักลา่วที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้เป็น
จ านวน 400 ตวัอย่าง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ใชว้ิธีการสุม่ตวัอย่างตามขัน้ตอน ดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
สรา้งแบบสอบถามออนไลน ์(Google form) น าไปโพสตใ์นกลุม่ Facebook ชื่อ กลุม่สง่ต่อ ตามหา 
เสือ้ผา้ รา้นหมูตุ๋น ป้ายฟ้า by Everything2019 ซึ่งเป็นกลุ่มของลูกคา้ที่เคยซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น แบ
รนด ์Everything2019 โดยเฉพาะเจาะจงเฉพาะผูท้ี่เคยซือ้ผ่านติก๊ต็อกช็อปเท่านัน้ 

ขัน้ตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัตามสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยน าแบบสอบถามใหแ้ก่ผูบ้รโิภคที่ตรงกบักลุ่มตวัอย่าง เพื่อใหไ้ดแ้บบสอบถามครบตามจ านวน
ที่ตอ้งการและไดข้อ้มลูที่สมบรูณ ์

2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรบัการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม ซึ่งผูว้ิจัย

ไดศ้ึกษาจากเอกสาร ต ารา งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ทฤษฎี แนวคิดที่เก่ียวขอ้ง และเว็บไซตอ่ื์น ๆ ที่ใช้
เป็นแนวทางในการเก็บรวบรวมขอ้มลูไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดยแบบสอบถามแบ่งไดเ้ป็น 3 ส่วน 
ดงันี ้

ส่วนที่  1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้บริโภคมี
ลกัษณะเป็น ค าถามปลายปิด (Close - end Response Questions) โดยแบ่งออกเป็น 6 ขอ้ ดงันี ้

ขอ้ที่ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
ขอ้ที่ 2 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ที่ 3 ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ที่ 4 สถานภาพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
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ขอ้ที่ 5 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
ข้อที่  6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงล าดับ (Ordinal 

Scale) 
ส่วนที่  2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคด้าน เนื ้อหาวิดีโอ 

(Video content) โดยแบ่งออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ การแนะน าสินคา้ การเล่าเรื่องราวของแบรนด ์
การใหค้วามรู ้รีวิวจากผูใ้ชจ้รงิ เบือ้งหลงัการท างาน การไลฟ์ขายสินคา้ คณุภาพเสียง ภาพ การตดั
ต่อ และการถ่ายท า มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close - end Response Questions) โดย
ลกัษณะแบบสอบถาม เป็นมาตราวัดแบบลิเคิรท์ (Likert Scale Questions) และในแต่ละค าถาม
มีค าตอบใหเ้ลือกตามระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั โดยใชร้ะดับการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) จ านวนทั้งหมด 21 ขอ้ ผูว้ิจัยไดก้ าหนดระดับคะแนนและระดับค่าเฉลี่ยในการ
วิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

 
คะแนน  5  หมายถึง  มากที่สดุ 
คะแนน  4  หมายถึง  มาก 
คะแนน  3 หมายถึง  ปานกลาง 
คะแนน  2 หมายถึง นอ้ย 
คะแนน  1 หมายถึง  นอ้ยที่สดุ 

 
เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถ่ีแล้ว  จะใช้ระดับคะ แนนเฉลี่ยของกลุ่ม

ตวัอย่างมาพิจารณาระดับความถ่ี โดยมีวิธีการค านวณหาความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) ดงันี ้

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    = 
5−1

5
 

=  0.80 
จากหลกัเกณฑด์งักลา่ว สามารถแปลความหมายของคะแนนระดบัความคิดเห็นของ

ผู้บริโภคในด้านเนื ้อหาวิดีโอ  (Video content) ต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านช่องทาง 
TikTok Shop ในแอปพลิเคชนั TikTok ไดด้งันี ้
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คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อเนือ้หาวิดีโอ อยู่ในระดับ
มากที่สดุ 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อเนือ้หาวิดีโอ อยู่ในระดับ
มาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 340 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อเนือ้หาวิดีโอ อยู่ในระดับ
ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อเนือ้หาวิดีโอ อยู่ในระดับ
นอ้ย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อเนือ้หาวิดีโอ อยู่ในระดับ
นอ้ยที่สดุ 

 
ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคดา้นการตดัสินใจซือ้ มี

ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close - end Response Questions) โดยลักษณะแบบสอบถาม 
เป็นมาตราวัดแบบลิเคิรท์ (Likert Scale Questions) และในแต่ละค าถามมีค าตอบใหเ้ลือกตาม
ระดับความคิดเห็น 5 ระดับ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) 
จ านวนทัง้หมด 6 ขอ้ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดระดบัคะแนนและระดบัค่าเฉลี่ยในการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

 
คะแนน  5 หมายถึง มากที่สดุ 
คะแนน  4 หมายถึง มาก 
คะแนน  3 หมายถึง ปานกลาง 
คะแนน  2 หมายถึง นอ้ย 
คะแนน  1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 
 

เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถ่ีแล้ว  จะใช้ระดับคะ แนนเฉลี่ยของกลุ่ม
ตวัอย่างมาพิจารณาระดับความถ่ี โดยมีวิธีการค านวณหาความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    = 
5−1

5
 

= 0.80 



  38 

จากหลกัเกณฑด์งักลา่ว สามารถแปลความหมายของคะแนนระดบัความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น แบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป ได้
ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบั
มากที่สดุ 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบั
มาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 340 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบั
ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบั
นอ้ย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบั
นอ้ยที่สดุ 

 
ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ  

ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ มีดงัต่อไปนี ้
1. ศึกษาข้อมูลจากต ารา เอกสาร อินเตอรเ์น็ต และงานวิจัยที่ เก่ียวข้องกับ

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เนือ้หาวิดีโอ (Video content) และการตดัสินใจซือ้ เพื่อเป็นแนวทาง
ในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามและสรา้งแบบสอบถามเพื่อใช้ในการ
ทดสอบโดยแบบสอบถามที่สรา้งขึน้จะตอ้งมีความสอดคลอ้งกับวัตถุประสงค ์และกลุ่มตัวอย่าง
ของงานวิจยั 

3. สรา้งแบบสอบถามซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์จ านวน 6 ขอ้ 
ตอนที่ 2 เนือ้หาวิดีโอ (Video content) จ านวน 21 ขอ้ 
ตอนที่ 3 การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น จ านวน 6 ขอ้ 

4. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ ์เพื่อพิจารณา 
ตรวจสอบความถกูตอ้ง เหมาะสม และน าขอ้เสนอแนะมาปรบัปรุงแกไ้ขแบบสอบถามใหเ้หมาะสม 
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5. น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรบัปรุงและแก้ไขตามขอ้เสนอแนะไปทดลองใช ้
(Try Out) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของผูบ้ริโภคที่เคยซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางติ๊กต็
อกช็อป จ านวน 40 ชุด เพื่อน าผลไปวิเคราะหห์าค าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 
โดยใชวิ้ธีหาค่าสมัประสิทธิ์ Cronbachs' alpha Coefficient ตามสตูรของครอนบราค ค่าแอลฟ่าที่

ไดจ้ะแสดงถึงระดบัความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม จะมีค่าระหว่าง 0 < ∝ < 1 โดยค่าที่ใกลเ้คียง 
1 แสดงว่ามีค่าความเชื่อมั่นสงู ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ยอมรบัไดจ้ะตอ้งมีค่ามากกว่า 
0.70 ขึน้ไป (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2558) ซึ่งเมื่อน าไปทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวมมีค่าเท่ากับ 0.843 สามารถพิจารณาค าความ
เชื่อมั่นรายดา้นได ้ดงันี ้

เนือ้หาวิดีโอ 
ดา้นการแนะน าสินคา้    0.878 
ดา้นการเลา่เรื่องราวของแบรนด ์   0.727  
ดา้นการใหค้วามรู ้    0.843 
ดา้นรีวิวจากผูใ้ชจ้รงิ    0.832 
ดา้นเบือ้งหลงัการท างาน    0.747 
ดา้นการไลฟ์ขายสินคา้    0.949 
ดา้นคณุภาพเสียง ภาพ การตดัต่อ และการถ่ายท า 0.914 

การตดัสินใจซือ้ 
การตดัสินใจซือ้     0.855 

6. น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณไ์ปถามกบักลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 คน และน า
ขอ้มลูจากแบบสอบถามไปวิเคราะหค่์าทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ SPSS 

7. การลงรหสั (Coding) น าเสนอแบบสอบถามที่ถูกตอ้งเรียบรอ้ยแลว้มาลงรหัส
ตามที่ก าหนดไว ้ส าหรบัการประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ SPSS 

8. การประมวลผลขอ้มูล (Processing) ขอ้มูลที่ลงรหัสแลว้น ามาบันทึกโดยใช้
เครื่องคอมพิวเตอร ์เพื่อประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสถิติส าเรจ็รูป SPSS 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจัยไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง แลว้น ามาวิเคราะหเ์พื่อการ

ศกึษาวิจยัในเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่าน
ช่องทางติก๊ต็อกช็อป ดงันี ้
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1. ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary Data)  
ผูว้ิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเ้พียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีจ านวน 400 

ชดุ และน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามจากกลุม่ตวัอย่าง มาศึกษาถึงดา้นประชากรศาสตร ์
และ เนื ้อหาวิ ดี โอ (Video content) ที่ มี อิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ น  แบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

2. ขอ้มลูทติุยภมูิ (Secondary data) 
เป็นข้อมูลที่ผู ้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล ค้นคว้าจากต ารา เอกสาร 

บทความทางวิชาการ วารสาร และงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง และข้อมูล บทความทางอินเทอรเ์น็ต  
ตลอดจนสิ่งตีพิมพเ์ผยแพร่ต่าง ๆ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการท าการศึกษา รวมทัง้ใหผ้ลการศึกษา
ครัง้นีไ้ดร้บัประโยชนส์มบรูณย์ิ่งขึน้ 

4. การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดท าข้อมูล 

1. ทดสอบแบบสอบถามที่ออกแบบไว ้(Pre - test) และด าเนินการแกไ้ขขอ้บกพร่อง
ของแบบสอบถามพรอ้มตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถาม ดว้ยวิธีสมัประสิทธิ์

แอลฟาของครอนบคั (Cronbach's Alpha Coefficient) 
2. น าแบบสอบถามที่ผ่านแกไ้ขขอ้บกพรอ่งแลว้ ออกเก็บขอ้มลูจรงิ 
3. น าแบบสอบถามที่เก็บขอ้มูลแลว้ มาตรวจสอบความสมบูรณ์ (Editing) จากนั้น

น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแลว้ว่าถกูตอ้ง สมบรูณ ์มาลงรหสัตามที่ก าหนดไว ้(Codling) 
4. น าข้อมูลที่ลงรหัสเรียบร้อยแล้ว มาบันทึกลงในคอมพิวเตอร์ เพื่ อท าการ

ประมวลผลขอ้มูลตามสมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS ในการวิเคราะห์
ขอ้มลู 

การวิเคราะหข์้อมูล 
การศกึษาคน้ควา้ในครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหข์อ้มลู โดยด าเนินงานตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชส้ถิติดงันี ้
1.1 วิเคราะหข์อ้มลู เพื่อทราบลกัษณะประชากรทั่วไปของผูบ้ริโภคไดแ้ก่ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยแจกแจงเป็นความถ่ี 
(Frequency) และแสดงผลเป็นเปอรเ์ซ็นต ์หรือค่ารอ้ยละ (Percentage) 

1.2 วิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับเนือ้หาวิดีโอ (Video content) โดยน าค่าที่ไดม้า
หาค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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1.3 วิ เคราะห์ข้อมูล เก่ียวกับ การตัดสิน ใจซื ้อ เสื ้อผ้าแฟชั่ น แบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป โดยน าค่าที่ ได้มาหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) วิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมติฐานโดย
ใชว้ิธีทางสถิติ ดงันี ้

2.1 สถิติ t-test ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉลี่ยของ
กลุ่มประชากร 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent t-test) เพื่อใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 
ดา้นเพศ 

2.2 สถิติวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) โดยใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี
มากกว่า 2 กลุ่มที่ เป็นอิสระต่อกัน เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อที่  1 ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติจะท า
การตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ที่ระดบัความส าคญัทางสถิติที่ .05 หรือที่ระดบัความเชื่อมั่น 
95% โดยใช้การเปรียบ เที ยบ เชิ งพหู  (Multiple Comparison) ตามวิ ธีการ Fisher's Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett-T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่กลุม่ตวัอย่าง 

2.3 สถิ ติการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Regression 
Analysis) ใชใ้นการวิเคราะหต์ัวแปรตามที่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระหลายตัว โดยตัวแปร
อิสระแต่ละตัวไม่มีความสมัพันธ์กนัเอง แต่จะมีความสมัพันธ์เชิงเสน้กบัตัวแปรตาม เพื่อทดสอบ
สมมติฐานทางสถิติส่วนที่ 2 คือ เนือ้หาวิดีโอ (Video content) ไดแ้ก่ การแนะน าสินคา้ การเล่า
เรื่องราวของแบรนด์ การให้ความรู้ รีวิวจากผู้ใช้จริง เบือ้งหลังการท างาน การไลฟ์ขายสินค้า 
คณุภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายท า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

 
5. สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

5.1. สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งเป็นสถิ ติพื ้นฐานที่ ใช้ในการ
วิเคราะห ์ขอ้มลูและบรรยายลกัษณะประชากรกลุม่ตวัอย่าง อนัประกอบดว้ย 

5.1.1. ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชใ้นการแปลความหมายของขอ้มูลทั่วไปของ
กลุม่ตวัอย่าง (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2561, น. 38) 
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𝑃 =  
𝑓 ×  100

𝑛
 

 

เมื่อ  𝑃 แทน  ค่ารอ้ยละ หรือเปอรเ์ซ็นต ์

𝑓 แทน  ความถ่ี  

𝑛 แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

5.1.2. ค่าเฉลี่ย (Mean หรือ      ) ใชใ้นการแปลความหมายของขอ้มลูทั่วไปของ
กลุม่ตวัอย่าง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2561, น. 48)   

 

�̅�  =  
∑ 𝒙

𝒏
  

เมื่อ  �̅� แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 
∑ 𝑥  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

𝑛 แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

5.1.3. ส่วน เบี่ ยง เบนมาตรฐาน  (Standard Deviation หรือ  S.D.) ใช้แปล
ความหมายของขอ้มลูทั่วไปของกลุม่ตวัอย่าง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2561, น. 49)  

 

𝑺. 𝑫. =  √
𝒏 ∑ 𝒙𝟐 − (∑ 𝒙)

𝟐

𝒏(𝒏 − 𝟏)
 

 

เมื่อ  𝑆. 𝐷.      แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

𝑋      แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
∑ 𝑥2      แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

(∑ 𝑥)2   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง  

𝑛      แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

𝑛 − 1     แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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5.2. สถิติที่ใชท้ดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability of the test) การ
ทดสอบความเชื่อมั่นของชุดค าถามที่ใช้เครื่องมือในการเก็บขอ้มูลหรือค่าที่ใชค้วามสอดคลอ้ง

ภายในของค าตอบ โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (𝛼-Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561, น. 35)  

 

𝐶𝑟𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠 𝐴𝑙𝑝ℎ𝑎 (∝) =
𝑘𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1 + (𝑘 − 1) 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ /𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

 

เมื่อ ∝  แทน  ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทัง้หมด 

𝑘   แทน  จ านวนค าถาม 

𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม
ต่างๆ 

𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
ค่าแอลฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยค่าที่ใกลเ้คียง 

0.7 เป็นตน้ไป แสดงว่า ยอมรบัว่ามีความเชื่อมั่น (สมญัญา อษุาเรืองจรสั, 2561) 
5.3. สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) เพื่อศึกษาขอ้มูลของกลุ่มตัวอย่างและ

ทดสอบสมมติฐาน โดยใชเ้ครื่องมือทางสถิติ ดงันี ้
5.3.1. ทดสอบค่าเฉลี่ยของประชากรสองกลุ่มที่ เป็นอิสระต่อกัน  (t-test for 

Independent Samples) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) ดงันี ้
กรณี ความแปรปรวนของทั้ งสองประชากรเท่ ากัน  (Equal Variance 

Assumed) สตูรที่ใชคื้อ 
t = (x ̄1 - x ̄2) / √[(s^2/n1) + (s^2/n2)] 

กรณีความแปรปรวนของทั้งสองประชากรไม่เท่ากัน (Equal Variance Not 
Assumed) สตูรที่ใชคื้อ 

t = (x ̄1 - x ̄2) / √[(s1^2/n1) + (s2^2/n2)] 
 

โดยที่ 
x ̄1 = ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
x ̄2 = ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 



  44 

s^2 = ค่าความแปรปรวนรวมของทัง้สองกลุม่ 
s1^2 = ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
s2^2 = ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
n1 = ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
n2 = ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2  

5 .3 .2 . ค่ า  F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) เพื่ อ ท ดสอบ
สมมติฐาน โดยทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป 
ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) โดยดูจากตาราง 
Homogeneity of Variances โดยใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่  1 ลักษณะส่วนบุคคลในด้านอาย ุ
ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ในกรณีที่ผลการทดสอบพบว่าแต่ละ
กลุ่มมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จะใชส้ถิติ One-Way Analysis of Variance ในการวิเคราะห ์
สว่นในกรณีที่ผลการทดสอบพบว่าแต่ละกลุ่มมีความแปรปรวนแตกต่างกนัอย่างนอ้ย 2 กลุม่ จะใช้

สถิติ  Brown-Forsythe (β) ในการวิเคราะห ์
5.3.2.1. การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 

Variance (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558, 113-115 อา้งถึงใน สมญัญา อษุาเรืองจรสั, 2561) 

ตาราง 1 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA)  

 
 
 
 
 
 
 
 

เมื่อ 𝐹 แทน ค่าสถติที่ใชใ้นการพิจารณาใน F-distribution 
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𝑘  แทน  จ านวนกลุ่มของตัวอย่างที่ น ามาทดสอบ
สมมติฐาน 

𝑛  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

𝑘 − 1 แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระระหว่างกลุม่ 

𝑛 − 𝑘 แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ 

𝑆𝑆𝑏   แทน  ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุม่ 

𝑆𝑆𝑤   แทน  ผลรวมก าลังสองภายในกลุ่ม (Within Sum of 
Square) 

𝑀𝑆𝑏   แทน  ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
(Mean Square between Groups) 

𝑀𝑆𝑤  แทน  ค่าเฉลี่ ยของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  (Mean 
Square within Groups) 

5.3.2.2. การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (Hartung. 
2001: 300 อา้งถึงใน สมญัญา อษุาเรืองจรสั, 2561) สามารถเขียนไดด้งันี ้

 

𝛽 =  
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑤
 

 

โดยค่า 𝑀𝑆𝑤 =  ∑ (1 −
𝑛𝑖

𝑁
)𝑆𝑖

2𝑘
𝑖=1  

 

เมื่อ 𝛽 แทน  ค่าสถติที่ใชใ้นการพิจารณาใน Brown-Forsythe 

𝑀𝑆𝐵  แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่    

 𝑀𝑆𝑊  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ส  าหรบัสถิติ  

 𝑘 แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

 𝑛𝑖  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 𝑁 แทน  ขนาดของประชากร 

 𝑆𝑖
2 แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 
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ในกรณีที่ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแลว้ ตอ้ง
ท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 หรือระดับ
ความเชื่ อมั่ น  95% โดยใช้วิ ธี  Fisher’s least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett T3 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550, อา้งถึงใน กนัตา แสงศกัดิ,์ 2562) 

5.3.3. การวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ (LSD) 

𝐿𝑆𝐷 =  𝑡1−∝/2 ; 𝑛−𝑘√𝑀𝑆𝐸 [
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
] 

โดย 𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗     และ   𝑛 =  𝑛 –  𝑘 

เมื่อ 𝐿𝑆𝐷 แทน ผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบักลุม่ตวัอย่างที่ i และ j 

𝑡1−∝/2 ; 𝑛−𝑘  แทน  ค่ าที่ ใช้พิ จ า รณ าใน การแจกแจ งแบบ  t-
distribution ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% และชัน้ของความเป็นอิสระภายในกลุม่ = n - k 

𝑀𝑆𝐸 แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ (𝑀𝑆𝑊  ) 

𝑛𝑖   แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ i 

𝑛𝑗   แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ j 

 ∝  แทน ค่าความคาดเคลื่อน 
ในกรณีที่ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแลว้ ตอ้ง

ท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 หรือระดับ
ความเชื่อมั่น 95% โดยใช้วิธี Dunnett T3 (วิเชียร เกตุสิงห์, 2543 อ้างถึงใน กันตา แสงศักดิ์, 
2562) 

5.3.4. การวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett T3 
 

𝑡 =
𝑥�̅� − 𝑥�̅�

𝑀𝑆𝑊 (
1
𝑛𝑖

+
1
𝑛𝑗

)
 

เมื่อ 𝑡 แทน ค่าสถติที่ใชใ้นการพิจารณาใน t-distribution   

𝑀𝑆𝑊  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ส  าหรบั Brown-Forsythe 

𝑥𝑖   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ i 

𝑥𝑗   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j 

𝑛𝑖   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ที่ i 
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𝑛𝑗   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ที่ j 
 

5.3.5. การวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression Analysis) 
ซึ่งสมการถดถอยเชิงซอ้นในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรง โดยใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2 
เนือ้หาวิดีโอ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น แบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็
อป โดยใชส้ตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 

 

 �̂�  =  𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2+. . . +𝛽𝑘𝑋𝑘  
โดย i =  1, 2, . . . , n 

เมื่อ �̂�แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรเกณฑ ์(ตัวแปรตาม) ในรูปคะแนน
ดิบ 

𝛽0  แทน ค่าคงที่ของสมการการพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ 

𝑘 แทน จ านวนพยากรณต์วัแปรอิสระ 

𝛽1, 𝛽2, . . . , 𝛽𝑘  แทน ค่าน า้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธิ์การถดถอยของ
ตวัแปรพยากรณต์วัที่ 2 ถึงตวัที่ k ตามล าดบัในรูปคะแนนดิบ 

𝑋1, 𝑋2, . . . , 𝑋𝑘  แทน  คะแนนของตัวพยากรณ์ ตั วที่  2 ถึ งตัวที่  k 
ตามล าดบัในรูปคะแนนดิบ 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 
ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณต่์างๆ และอกัษรย่อที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
ดงันี ้

สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง  

�̅� แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 
S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution  
F  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
df  แทน ระดบัขัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of square) 
MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean square) 
R  แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณู (Multiple Regression) 
Adj.R2 แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณู (Adjusted R Squared) 
LSD  แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบัประชากร  
Prob.(p) แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ  
P-value 2 tailed แทน ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ  

𝛽 แทน ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficients) 

�̂�  แทน คะแนนพยากรณข์องการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง TikTok Shop 
ในแอปพลิเคชนั TikTokในรูปคะแนนดิบ 

S.E. แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ ์
H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis)  
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis)  
*  แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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การน าเสนอการวิเคราะหข์้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูลของการวิจัย

ครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งออกเป็น 2 
สว่น ดงันี ้ 

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย 
และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี ้ 

ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่  เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลด้านเนือ้หาวิดีโอ โดยแบ่งออกเป็น 7 ดา้น ได้แก่ 
การแนะน าสินคา้ การเล่าเรื่องราวของแบรนด ์การใหค้วามรู ้รีวิวจากผูใ้ชจ้รงิ เบือ้งหลงัการท างาน 
การไลฟ์ขายสินคา้ คณุภาพเสียง ภาพ การตดัต่อ และการถ่ายท า  

ตอนที่  3  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ น แบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จ านวน 2 ขอ้ 
ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่ซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านช่องทาง TikTok Shop ใน
แอปพลิเคชัน  TikTok แยกตามลักษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อปแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นเนือ้หาวิดีโอ โดยแบ่งออกเป็น 7 ดา้น 
ไดแ้ก่ การแนะน าสินคา้ การเล่าเรื่องราวของแบรนด ์การใหค้วามรู ้รีวิวจากผูใ้ชจ้รงิ เบือ้งหลงัการ
ท างาน การไลฟ์ขายสินค้า คุณภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายท า  มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย 

และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศกึษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
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ตาราง 2 จ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละของลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ      
หญิง  317 79.30 

LGBTQ+   83 20.80 

รวม 400 100 

2. อาย ุ      
20 – 29 ปี  140 35.00 

30 – 39 ปี  150 37.50 

40 – 49 ปี  61 15.30 

50 ปี ขึน้ไป  49 12.30 

รวม 400 100 

3. ระดับการศึกษา      
ต ่ากว่าปรญิญาตรี  43 10.80 

ปรญิญาตร ี 245 61.30 

สงูกวา่ปรญิญาตรี  112 28.00 

รวม 400 100 

4. สถานภาพ      
โสด 184 46.00 

มีแฟน (ยงัไม่แตง่งาน)  79 19.80 

แต่งงาน 97 24.30 

หย่ารา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่ 40 10.00 

รวม 400 100 

5. อาชีพ      
นกัเรียน/นกัศกึษา 40 10.00 

ธุรกิจส่วนตวั 88 22.00 

ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกจิ 143 35.80 

พนกังานเอกชน  109 27.30 

แม่บา้น  20 5.00 

รวม 400 100 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน)   ร้อยละ 

6. รายได้เฉลี่ยตอ่เดอืน     

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 58 14.50 

10,001 - 20,000 บาท 115 28.80 

20,001 - 30,000 บาท 87 21.80 

30,001 - 40,000 บาท 69 17.30 

40,001 ขึน้ไป 71 17.80 

รวม 400 100 

 
จากตาราง 2 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละของลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบ

แบบสอบถาม ซึ่งใชเ้ป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้นี ้จ  านวน 400 คน โดยจ าแนกตามตัวแปร 
ดงันี ้

เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 317 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 79.30 และ LGBTQ+ จ านวน 83 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.80 ตามล าดบั 

อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 30 – 39 ปี จ านวน 150 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 37.50 รองลงมา อายุ 20-29 ปี จ านวน 140 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.00 อายุ 40 - 49 ปี 
จ านวน 61 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.30 และ อายุ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 49 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.30 
ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 245 คน คิดเป็นรอ้ยละ 61.30 รองลงมา มีระดบัการศึกษา สงูกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 112 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.00 และต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 43 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
10.80 ตามล าดบั  

สถานภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 184 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.00 รองลงมา สถานภาพแต่งงาน จ านวน 97 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.30  
สถานภาพมีแฟน  (ยงัไม่แต่งงาน) จ านวน 79 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.80 และ สถานภาพหย่ารา้ง / 
หมา้ย / แยกกนัอยู่ จ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.00 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อาชีพ รับราชการ / พนักงาน
รฐัวิสาหกิจจ านวน 143 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.80 รองลงมาประกอบอาชีพ พนกังานบรษิัทเอกชน 
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จ านวน 109 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.30 ประกอบอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
22.00 นักเรียน / นักศึกษา จ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.00 และเป็นแม่บา้น จ านวน 20 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 5.00 ตามล าดบั 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 - 20,000 บาท จ านวน 115 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.80 รองลงมา มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.80 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทขึน้
ไป จ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.80 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท จ านวน 69 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.30 รายไดเ้ฉลี่ยต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 14.50 ตามล าดบั 

เนื่องจากขอ้มูลลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ อาชีพ มีความถ่ีของการกระจายตัวไม่
สม ่าเสมอและมีจ านวนความถ่ีนอ้ยเกินไป จึงไดท้ าการรวมกลุม่ขอ้มลูใหม่ดงันี ้

ตาราง 3 จ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละของประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่จดักลุม่ใหม่ 

 
 

จากตาราง 3 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตรข์อง
ผูต้อบแบบสอบถามดา้น อาชีพ ที่จดักลุม่ใหม่ ดงันี ้

อาชีพ  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็น  ข้าราชการ / พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ จ านวน 143 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.80 รองลงมาเป็น พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
109 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.30 ธุรกิจส่วนตวั / แม่บา้น จ านวน 108 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.00 และ
ประกอบอาชีพ นกัเรียน,นกัศกึษา จ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.00 ตามล าดบั 

ประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ     

นกัเรียน,นกัศกึษา 40 10.00 
ธุรกิจสว่นตวั / แม่บา้น 108 27.00 
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 143 35.80 
พนกังานบรษิัทเอกชน 109 27.30 

รวม 400 100 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัเนือ้หาวิดีโอ โดยแบ่งออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ การ
แนะน าสินคา้ การเลา่เรื่องราวของแบรนด ์การใหค้วามรู ้รีวิวจากผูใ้ชจ้รงิ เบือ้งหลงัการท างาน การ
ไลฟ์ขายสินคา้ คณุภาพเสียง ภาพ การตดัต่อ และการถ่ายท า ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของเนือ้หาวิดีโอ ตามระดบัความคิดเห็นของ
ผูบ้รโิภค 

 
จากตาราง 4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับเนือ้หาวิดีโอ โดย

ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ดา้นการไลฟ์ขายสินคา้ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.65 ดา้นคุณภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายท า 4.54 ดา้นรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง 4.53 
ดา้นการแนะน าสินคา้ 4.50 ดา้นการใหค้วามรู ้4.46 ดา้นเบือ้งหลงัการท างาน 4.45 และดา้นการ
เลา่เรื่องราวของแบรนด ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 ตามล าดบั 

 
 
 
 
 

เนือ้หาวิดีโอ X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

การแนะน าสินคา้ 4.50 0.56 มากที่สดุ 

การเลา่เรื่องราวของแบรนด ์ 4.30 0.67 มากที่สดุ 

การใหค้วามรู ้  4.46 0.55 มากที่สดุ 

รีวิวจากผูใ้ชจ้รงิ  4.53 0.64 มากที่สดุ 

เบือ้งหลงัการท างาน  4.45 0.71 มากที่สดุ 

การไลฟ์ขายสินคา้  4.65 0.52 มากที่สดุ 

คณุภาพเสียง ภาพ  
การตดัต่อ และการถ่ายท า 

 4.54 0.62 มากที่สดุ 

รวม 4.49 0.51 มากที่สดุ 
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 ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของเนือ้หาวิดีโอ ตามระดบัความคิดเห็นของ
ผูบ้รโิภค ดา้นการแนะน าสินคา้ 

 
จากตาราง 5 พบว่า ระดับความคิดเห็นดา้นการแนะน าสินค้า โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่า
มากที่สุด คือ วิดีโอมีการให้รายละเอียดเก่ียวกับเสื ้อผ้าอย่างชัดเจน  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 
รองลงมาไดแ้ก่ การบอกเนือ้ผา้และไซสข์องเสือ้ผา้อย่างละเอียด ช่วยใหท้่านตดัสินใจซือ้ง่ายขึน้ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 และมีการแนะน าเสือ้ผา้ใหเ้หมาะกับการใส่ไปในงาน ต่าง ๆ ท าใหท้่านมี
ความสนใจที่จะซือ้เพิ่มขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 ตามล าดบั  

 

 

 

 

 

การแนะน าสินค้า X ̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
วิดีโอมีการใหร้ายละเอียดเก่ียวกบัเสือ้ผา้ 
อย่างชดัเจน 

4.56 0.59 มากที่สดุ 

มีการแนะน าเสือ้ผา้ใหเ้หมาะกบัการใสไ่ป
ในงาน ต่าง ๆ ท าใหท้่านมีความสนใจที่จะ
ซือ้เพิ่มขึน้ 

4.39 0.72 
 

มากที่สดุ 

การบอกเนือ้ผา้และไซสข์องเสือ้ผา้อย่าง
ละเอียด ช่วยใหท้่านตดัสินใจซือ้ง่ายขึน้ 

4.54 0.73 มากที่สดุ 

รวม 4.50 0.56 มากทีสุ่ด 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเนือ้หาวิดีโอ ตามระดบัความคิดเห็นของ
ผูบ้รโิภค ดา้นการเล่าเรื่องราวของแบรนด ์

 
จากตาราง 6 พบว่า ระดบัความคิดเห็นดา้นการเลา่เรื่องราวของแบรนด ์โดยภาพรวม

อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ระดบัความคิดเห็นที่มี
ค่ามากที่สุด คือ การเล่าเบือ้งหลงัในการผลิต การออกแบบของ เสือ้ผา้แต่ละรุ่น ท าใหท้่านเขา้ใจ
แบรนดม์ากขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 รองลงมาไดแ้ก่ การเลา่เรื่องราว ประวติัของเจา้ของแบรนด ์
สรา้งความน่าเชื่อถือในแบรนดเ์พิ่มขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 และอยู่ในระดับมาก คือ การบอก
เลา่ที่มา จดุเริ่มตน้ของแบรนด ์ท าใหท้่านสนใจแบรนดม์ากขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 
 
 

การเล่าเร่ืองราวของแบรนด ์ X ̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
การบอกเลา่ที่มา จดุเริ่มตน้ของแบรนด ์ท าให้
ท่านสนใจแบรนดม์ากขึน้ 

4.18 0.91 มาก 

การเลา่เรื่องราว ประวติัของเจา้ของแบรนด ์
สรา้งความน่าเชื่อถือในแบรนดเ์พิ่มขึน้ 

4.27 0.84 มากที่สดุ 

การเลา่เบือ้งหลงัในการผลิต การออกแบบของ 
เสือ้ผา้แต่ละรุ่น ท าใหท้่านเขา้ใจแบรนดม์าก
ขึน้ 

4.45 0.82 มากที่สดุ 

รวม 4.30 0.67 มากทีสุ่ด 
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ตาราง 7  แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของเนือ้หาวิดีโอ ตามระดบัความคิดเห็นของ
ผูบ้รโิภค ดา้นการใหค้วามรู ้

 
จากตาราง 7 พบว่า ระดบัความคิดเห็นดา้นการใหค้วามรู ้โดยภาพรวมอยู่ในระดับ

มากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.46 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ระดบัความคิดเห็นที่มีค่ามากที่สดุ 
คือ การใหค้วามรูเ้ก่ียวกับเนือ้ผา้ของเสือ้รุ่นที่ขาย เช่น ชีฟอง ,คอตตอน,ซาติน เป็นประโยชนก์ับ
ท่านในการเลือกซือ้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 รองลงมาไดแ้ก่ แบรนดม์ีการใหค้วามรูเ้ก่ียวกับการ
เลือกซือ้ เสือ้ผา้ใหเ้หมาะสมกับผูซ้ือ้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 และการใหค้วามรูเ้ช่น วิธีซกัหรือการ
ดแูลรกัษา เสือ้ผา้ ช่วยสรา้งความน่าเชื่อถือใหท้่านในการซือ้สินคา้เพิ่มขึน้  มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 
ตามล าดบั 

 
 
 

 

 

การให้ความรู้ X ̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
การใหค้วามรูเ้ช่น วิธีซกัหรือการดแูลรกัษา 
เสือ้ผา้ ช่วยสรา้งความน่าเชื่อถือใหท้่านในการ
ซือ้สินคา้เพิ่มขึน้ 

4.39 0.82 มากที่สดุ 

แบรนดม์ีการใหค้วามรูเ้ก่ียวกบัการเลือกซือ้ 
เสือ้ผา้ใหเ้หมาะสมกบัผูซ้ือ้ 4.43 0.65 มากที่สดุ 

การใหค้วามรูเ้ก่ียวกบัเนือ้ผา้ของเสือ้รุน่ที่ขาย 
เช่น ชีฟอง,คอตตอน,ซาติน เป็นประโยชนก์บั
ท่านในการเลือกซือ้ 

4.58 0.62 มากที่สดุ 

รวม 4.46 0.55 มากทีสุ่ด 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเนือ้หาวิดีโอ ตามระดบัความคิดเห็นของ
ผูบ้รโิภค ดา้นรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง 

รีวิวจากผู้ใช้จริง X ̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
การมีรีวิวในแง่บวก หรือ ลกูคา้คอมเมน้ทไ์ป
ในทางที่ดีเป็นจ านวนมาก จะสรา้งความมั่นใจ
ในแบรนดใ์หก้บัท่าน 

4.48 0.67 มากที่สดุ 

คอมเมนทร์ีวิวในวิดีโอของทางรา้นโดยลกูคา้ที่
เคยซือ้สินคา้ไป ท าใหท้่านตดัสินใจซือ้ง่ายขึน้ 

4.57 0.71 มากที่สดุ 

คลิปรีวิวจากลกูคา้ที่ซือ้ไปใส่จรงิ ท าใหแ้บรนด์
เป็นที่รูจ้กัมากขึน้ 

4.56 0.57 มากที่สดุ 

รวม 4.53 0.64 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 8 พบว่า ระดบัความคิดเห็นดา้นรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง โดยภาพรวมอยู่ในระดบั

มากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.53 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ระดบัความคิดเห็นที่มีค่ามากที่สดุ 
คือ คอมเมนทร์ีวิวในวิดีโอของทางรา้นโดยลกูคา้ที่เคยซือ้สินคา้ไป ท าใหท้่านตดัสินใจซือ้ง่ายขึน้ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.57 รองลงมาไดแ้ก่ คลิปรีวิวจากลกูคา้ที่ซือ้ไปใส่จริง ท าใหแ้บรนดเ์ป็นที่รูจ้กัมาก
ขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 และการมีรีวิวในแง่บวก หรือ ลูกคา้คอมเมน้ทไ์ปในทางที่ดีเป็นจ านวน
มาก จะสรา้งความมั่นใจในแบรนดใ์หก้บัท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.48 ตามล าดบั 

ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเนือ้หาวิดีโอ ตามระดบัความคิดเห็นของ
ผูบ้รโิภค ดา้นเบือ้งหลงัการท างาน 

เบือ้งหลังการท างาน X ̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
วิดีโอเบือ้งหลงักระบวนการท างานในขัน้ตอน
ต่าง ๆ ก่อนจะสง่สินคา้มาใหล้กูคา้ สรา้งความ
น่าเชื่อถือในตวัสินคา้ ท าใหต้ดัสินใจซือ้ง่ายขึน้ 

4.44 0.92 มากที่สดุ 
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ตาราง 9 (ต่อ) 

วิดีโอที่แสดงถึงสถานที่ตัง้ของรา้นหรือ
คลงัสินคา้ที่มีขนาดใหญ่ ช่วยสรา้งความ
น่าเชื่อถือใหก้บัแบรนด ์

4.52 0.70 มากที่สดุ 

เบือ้งหลงัการท างาน หรือ ไลฟ์สไตลข์องเจา้ของ
แบรนด ์ช่วยสรา้งความน่าเชื่อถือใหก้บัท่านใน
การซือ้สินคา้ได ้

4.39 0.90 มากที่สดุ 

รวม 4.45 0.71 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 9 พบว่า ระดบัความคิดเห็นดา้นเบือ้งหลงัการท างาน โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่า
มากที่สุด คือ วิดีโอที่แสดงถึงสถานที่ตั้งของรา้นหรือคลังสินค้าที่มีขนาดใหญ่ ช่วยสรา้งความ
น่าเชื่อถือใหก้บัแบรนด ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.52 รองลงมาไดแ้ก่ วิดีโอเบือ้งหลงักระบวนการท างาน
ในขัน้ตอนต่าง ๆ ก่อนจะส่งสินคา้มาใหลู้กคา้ สรา้งความน่าเชื่อถือในตวัสินคา้ ท าใหต้ดัสินใจซือ้
ง่ายขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 และเบือ้งหลงัการท างาน หรือ ไลฟ์สไตลข์องเจา้ของแบรนด ์ช่วย
สรา้งความน่าเชื่อถือใหก้บัท่านในการซือ้สินคา้ได ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 ตามล าดบั 

ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของเนือ้หาวิดีโอ ตามระดบัความคิดเห็นของ
ผูบ้รโิภค ดา้นการไลฟ์ขายสินคา้ 

การไลฟ์ขายสินค้า X ̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
การท่ีรา้นขายเสือ้ผา้ผ่านวิดีโอไลฟ์ ท าใหท้่าน
เขา้ใจในรายละเอียดของเสือ้ผา้เพิ่มขึน้ 

4.64 0.61 มากที่สดุ 

นางแบบทดลองสวมใสเ่สือ้ผา้ใหด้ผู่านไลฟ์ ท า
ใหท้่านตดัสินใจไดง้่ายขึน้ 4.63 0.73 มากที่สดุ 

โปรโมชั่นพิเศษที่มีเฉพาะในไลฟ์ กระตุน้ใหท้่าน
ตดัสินใจซือ้เพิ่มขึน้ 

4.67 0.61 มากที่สดุ 

รวม 4.65 0.52 มากทีสุ่ด 
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จากตาราง 10 พบว่า ระดับความคิดเห็นดา้นการไลฟ์ขายสินคา้ โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.65 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่า
มากที่สดุ คือ โปรโมชั่นพิเศษที่มีเฉพาะในไลฟ์ กระตุน้ใหท้่านตดัสินใจซือ้เพิ่มขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.67 รองลงมาได้แก่ การที่รา้นขายเสือ้ผ้าผ่านวิดีโอไลฟ์ ท าให้ท่านเข้าใจในรายละเอียดของ
เสือ้ผา้เพิ่มขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 และนางแบบทดลองสวมใส่เสือ้ผา้ใหด้ผู่านไลฟ์ ท าใหท้่าน
ตดัสินใจไดง้่ายขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.63 ตามล าดบั 

ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของเนือ้หาวิดีโอ ตามระดบัความคิดเห็นของ
ผูบ้รโิภค ดา้นคณุภาพเสียง ภาพ การตดัต่อ และการถ่ายท า 

คุณภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ  
และการถ่ายท า X ̅ S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

วิดีโอที่มีภาพและเสียงที่คมชดั ท าใหต้วัเสือ้ผา้น่าซือ้
มากขึน้ 

4.58 0.68 มากที่สดุ 

เสียงประกอบที่มีความไพเราะ หรือ ก าลงัเป็นกระแส
ในช่วงนัน้ ท าใหว้ิดีโอมีความน่าสนใจเพิ่มขึน้ 4.45 0.78 มากที่สดุ 

วิดีโอขายเสือ้ผา้ที่มีการถ่ายท าออกมาอย่างสวยงาม 
ท าใหท้่านดวูิดีโอจนจบ 

4.57 0.74 มากที่สดุ 

รวม 4.54 0.62 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 11 พบว่า ระดบัความคิดเห็นดา้น คณุภาพเสียง ภาพ การตดัต่อ และการ

ถ่ายท าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ระดับความคิดเห็นที่มีค่ามากที่สุด คือ วิดีโอที่มีภาพและเสียงที่คมชัด ท าใหต้ัวเสือ้ผา้น่าซือ้มาก
ขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.58 รองลงมาไดแ้ก่ วิดีโอขายเสือ้ผา้ที่มีการถ่ายท าออกมาอย่างสวยงาม ท า
ใหท้่านดูวิดีโอจนจบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 และ เสียงประกอบที่มีความไพเราะ หรือ ก าลังเป็น
กระแสในช่วงนัน้ ท าใหว้ิดีโอมีความน่าสนใจเพิ่มขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 ตามล าดบั 
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ตอนที่  3 การวิ เคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ น แบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้

ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป ตามระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภค 

การตัดสินใจซือ้ X ̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดน์ี ้จากการแนะน า
สินคา้อย่างตรงไปตรงมา มีความน่าเชื่อถือ 

4.59 0.73 มากที่สดุ 

ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดน์ี ้จากรีวิวลกูคา้
จรงิบนติก๊ต็อกช็อป 

4.32 0.94 มากที่สดุ 

ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดน์ี ้จากการ
แนะน าสินคา้ผ่านทางไลฟ์มีความน่าสนใจ 
พดูจาไพเราะ น า้เสียงน่าฟัง 

4.55 0.63 มากที่สดุ 

ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดน์ี ้หากภาพหรือ
เสียงของวิดีโอมีความคมชดั องคป์ระกอบ
โลเคชั่นในการถ่ายท าดี 

4.59 0.66 มากที่สดุ 

ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดน์ี ้เมื่อการ
น าเสนอเสือ้ผา้ของผูข้ายตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการของท่าน 

4.60 0.64 มากที่สดุ 

ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดน์ี ้เมื่อมี 
คอลเลกชั่นใหม่ออกมา 

4.55 0.77 มากที่สดุ 

รวม 4.53 0.52 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้

เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดน์ี ้เมื่อการน าเสนอเสือ้ผา้ของผูข้ายตอบโจทย์
ความตอ้งการของท่าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.60 ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดน์ี ้หากภาพหรือ
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เสียงของวิดีโอมีความคมชดั องคป์ระกอบโลเคชั่นในการถ่ายท าดี 4.59 ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบ
รนดน์ี ้จากการแนะน าสินคา้อย่างตรงไปตรงมา มีความน่าเชื่อถือ 4.59 ท่านตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบ
รนดน์ี ้เมื่อมีคอลเลกชั่นใหม่ออกมา 4.55 ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดน์ี ้จากการแนะน าสินคา้
ผ่านทางไลฟ์มีความน่าสนใจ พูดจาไพเราะ น า้เสียงน่าฟัง 4.55 และท่านตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบ
รนดน์ี ้จากรีวิวลกูคา้จรงิบนติก๊ต็อกช็อป มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 ตามล าดบั 
 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย จ านวน 6 
ข้อ ดังนี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีความแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกนั โดยจ าแนกออกเป็น
สมมติฐานย่อย ดงันี ้

สมมติฐานข้อที ่1.1 ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั 

H0: ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่น แบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่างเพศที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป จะใชก้ารทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน ใชสู้ตร Independent 
Sample t-test ทดสอบดงันี ้

ท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตวัแปรโดยใชส้ถิติ 
Levene’s Test ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า ค่า P-value มีค่านอ้ย
กว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน แต่ถ้าค่า P-value มีค่ามากกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุม่เท่ากนั 

กรณีที่ ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันจะใช้ค่า Equal Variance not 
Assumed ส าหรบัทดสอบความแตกต่างของตัวแปร (t-test) และกรณีที่ค่าความแปรปรวนแต่ละ
กลุ่มเท่ากนัจะใชค่้า Equal Variance Assumed ส าหรบัทดสอบความแตกต่างของตวัแปร (t-test) 
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ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) เมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 13 

ตาราง 13 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของ ดา้นเพศ โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่น 
แบรนด ์Everything2019  
ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

Levene's Test for Equality of 
Variances 

F P-value 

เพศ 1.119 0.291 

 
จากตาราง 13 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า

แฟชั่นการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป โดยจ าแนก
ตามเพศ พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.291 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้นจะทดสอบค่า t ด้วยวิธี Equal 
variances assumed ดงัตาราง 14 

ตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป โดยจ าแนกตาม เพศ 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่น 
แบรนด ์Everything2019  
ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

 

เพศ 
t-test for Equality of Means 

  X̅ S.D. t df 
P-value 
(2-tailed) 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น 
แบรนด ์Everything2019 
ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

  หญิง 4.58 0.51 3.426 398 0.001 

  LGBTQ+ 4.36 0.56       

 
จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้

แฟชั่นผ่านช่องทาง TikTok Shop ในแอปพลิเคชัน TikTok โดยจ าแนกตามเพศ พบว่า มีค่า P-
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value เท่ากบั .001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) นั่ นคือ ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ น แบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า

แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั 
H0: ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสื ้อผ้าแฟชั่นแบรนด ์

Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสื ้อผ้าแฟชั่นแบรนด ์

Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั 
ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ

แปรปรวนทางเดียว (One way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบ
ทดสอบค่าความแตกต่างค่าเฉลี่ยของตวัแปรแต่ละตวัที่มีกลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ขึน้ไป ดงันี ้ 

ท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Levene’s Test ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 
95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่าค่า P-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรตามมีค่า
ความแปรปรวนแตกต่างกนั จะทดสอบโดยสถิติ Brown-Forsythe แต่ถา้ค่า P-value มีค่ามากกว่า
หรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จะทดสอบโดยสถิติ 
F-test ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ สมมติ
ฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05  

ดงันัน้ ถา้ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ที่
แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป แต่ถา้ค่า P-value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรไม่มี
ความแตกต่างกนั 

 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกัน จะทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน 
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยสถิติ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
หาว่าค่าเฉลี่ยคู่ ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 
 



  64 

ตาราง 15 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของ ดา้นอาย ุโดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านชอ่งทางติ๊กต็อกช็อป 

Levene's 
Statistics 

df1 df2 P-value 

อาย ุ 21.045 3 396 <0.001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
จากตาราง 15 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า

แฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป โดยจ าแนกตามอายุ พบว่า มีค่า P-
value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ดังนั้นจึงต้อง
ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 16 

ตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป โดยจ าแนกตาม อาย ุโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ัน 
แบรนด ์Everything2019  
ผ่านช่องทางต๊ิกต็อกช็อป 

  Statistic df1 df2 P-value 

อายุ Brown-Forsythe 14.318 3 358.238 <0.001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
จากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้

แฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป โดยจ าแนกตามอายุ พบว่า มีค่า P-
value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่าน
ช่องทาง TikTok Shop ในแอปพลิเคชัน TikTok แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้ดังนั้นจึงต้องน าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบความ
แตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อดูว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน 
ดงัตาราง 17 
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ตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอายุกบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป โดยใช ้Dunnett’s T3 

อายุ 
  30 - 39 ปี 40 – 49 ปี 50 ปี ขึน้ไป 

X ̅ 4.54 4.81 4.64 

20 - 29 ปี 4.38 - 
-0.43* 

(<0.001) 
-0.26* 
(0.003) 

30 – 39 ปี 4.54 - - 
-0.27* 

(<0.001) 

40 – 49 ปี 4.81 - - - 

50 ปีขึน้ไป 4.64 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอายุกับตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น

ผ่านช่องทาง TikTok Shop ในแอปพลิเคชนั TikTok โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่า  
ผู้บริโภคที่มีอายุ 20 - 29 ปี กับ ผู้บริโภคที่มีอายุ 40 – 49 ปี มีค่า P-value

เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20 - 29 ปี มีการตัดสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีอาย ุ
40 – 49 ปี อย่างมีนัยส าคญัที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20 - 29 ปี มีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป นอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 40 – 
49 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.43 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20 - 29 ปี กับ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 50 ปี ขึน้ไป มีค่า P-value
เท่ากบั 0.003 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20 - 29 ปี มีการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 50 
ปี ขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20 - 29 ปี มีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป นอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 50 ปี 
ขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.26 
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ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 30 - 39 ปี กับ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 50 ปี ขึน้ไป มีค่า P-value
เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 30 - 39 ปี มีการตัดสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีอาย ุ
50 ปี ขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้รโิภคที่มีอายุ 30 - 39 ปี มีการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป นอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 50 ปี 
ขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.27 

สว่นคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้

เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั 
H0: ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น

แบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น

แบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั 
ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ

แปรปรวนทางเดียว (One way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบ
ทดสอบค่าความแตกต่างค่าเฉลี่ยของตวัแปรแต่ละตวัที่มีกลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ขึน้ไป ดงันี ้ 

ท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Levene’s Test ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 
95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่าค่า P-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรตามมีค่า
ความแปรปรวนแตกต่างกนั จะทดสอบโดยสถิติ Brown-Forsythe แต่ถา้ค่า P-value มีค่ามากกว่า
หรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จะทดสอบโดยสถิติ 
F-test ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ สมมติ
ฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05  

ดงันัน้ ถา้ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ที่
แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป แต่ถา้ค่า P-value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรไม่มี
ความแตกต่างกนั 
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กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกัน จะทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน 
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยสถิติ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
หาว่าค่าเฉลี่ยคู่ ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 

ตาราง 18 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของ ดา้นระดบัการศึกษา โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

Levene's 
Statistics 

df1 df2 P-value 

ระดบัการศึกษา 9.151 2 397 <0.001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
จากตาราง 18 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า

แฟชั่นผ่านช่องทาง TikTok Shop ในแอปพลิเคชนั TikTok โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า 
มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ดงันัน้จึงตอ้ง
ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 19 

ตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป โดยจ าแนกตาม ระดบัการศกึษา โดยใชส้ถิติ Brown-
Forsythe 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ัน 
แบรนด ์Everything2019  
ผ่านช่องทางต๊ิกต็อกช็อป 

  Statistic df1 df2 P-value 

ระดบัการศกึษา Brown-Forsythe 4.436 2 99.003 0.014 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้

แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป โดยจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า 
มีค่า P-value เท่ากับ 0.014 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
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ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นจึงต้องน าผลการวิเคราะห์ไป
เปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อดูว่าคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนั ดงัตาราง 20 

ตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศกึษากบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบ
รนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป โดยใช ้Dunnett’s T3 

ระดับการศึกษา 
  ต ่ากว่าปรญิญาตรี ปรญิญาตรี สงูกว่าปรญิญาตรี 

X ̅ 4.41 4.61 4.42 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 4.41 - - - 

ปรญิญาตรี 4.61 - - 
0.18* 

(0.004) 

สงูกว่าปรญิญาตรี 4.42 - 
-0.18* 
(0.004) 

- 

 
จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดับการศึกษากับตัดสินใจซือ้

เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่า  
ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับ ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง

กว่าปริญญาตรี มีค่า P-valueเท่ากับ 0.004 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี
ระดบัการศึกษาปรญิญาตรี มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทาง
ติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป มากกว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญา
ตร ีโดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.18 

สว่นคู่อ่ืน  ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั 

H0: ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบ
ทดสอบค่าความแตกต่างค่าเฉลี่ยของตวัแปรแต่ละตวัที่มีกลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ขึน้ไป ดงันี ้ 

ท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Levene’s Test ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 
95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่าค่า P-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรตามมีค่า
ความแปรปรวนแตกต่างกนั จะทดสอบโดยสถิติ Brown-Forsythe แต่ถา้ค่า P-value มีค่ามากกว่า
หรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จะทดสอบโดยสถิติ 
F-test ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ สมมติ
ฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05  

ดงันัน้ ถา้ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ที่
แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป แต่ถา้ค่า P-value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรไม่มี
ความแตกต่างกนั 

 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกัน จะทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน 
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยสถิติ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
หาว่าค่าเฉลี่ยคู่ ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 
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ตาราง 21 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของ ดา้นสถานภาพ โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ันแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางต๊ิกต็อกช็อป 

Levene's 
Statistics 

df1 df2 P-value 

สถานภาพ 11.578 3 396 <0.001 

* มีนยัส  าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
จากตาราง 21 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า

แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป โดยจ าแนกตามสถานภาพ พบว่า มีค่า 
P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ดังนั้นจึงต้อง
ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 22 

ตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป โดยจ าแนกตาม สถานภาพ โดยใชส้ถิติ Brown-
Forsythe 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ัน 
แบรนด ์Everything2019  
ผ่านช่องทางต๊ิกต็อกช็อป 

  Statistic df1 df2 P-value 

สถานภาพ Brown-Forsythe 14.787 3 337.645 <0.001 

* มีนยัส  าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป โดยจ าแนกตามสถานภาพ พบว่า มีค่า 
P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบ
รนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้ดังนั้นจึงต้องน าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบความ
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แตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อดูว่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน 
ดงัตาราง 23 

ตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างสถานภาพกบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป โดยใช ้Dunnett’s T3 

สถานภาพ 
  

มีแฟน  
(ยงัไม่แต่งงาน) แต่งงาน 

หย่ารา้ง / หมา้ย / 
แยกกนัอยู่ 

X ̅ 4.65 4.69 4.66 

โสด 4.37 
-0.28* 

(<0.001) 
-0.31* 

(<0.001) 
-0.28* 
(0.001) 

มีแฟน (ยงัไม่แต่งงาน) 4.65 - - - 

แต่งงาน 4.69 - - - 

หย่ารา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ 4.66 - - - 

 
จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างสถานภาพกับตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้

แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่า  
ผู้บริโภคที่มีสถาพภาพโสด กับ ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ มีแฟน (ยังไม่

แต่งงาน) มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถาพ
ภาพโสด มีการตัดสินใจซือ้เสื ้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 
แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพ มีแฟน (ยงัไม่แต่งงาน) อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ 
ผูบ้ริโภคที่มีสถาพภาพโสด มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทาง
ติ๊กต็อกช็อป น้อยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถาพภาพ มีแฟน (ยังไม่แต่งงาน) โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั -0.28 

ผู้บริโภคที่มีสถาพภาพโสด กับ ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ แต่งงาน มีค่า P-
value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีสถาพภาพโสด มีการ
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ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกบัผูบ้ริโภค
ที่มีสถานภาพ แต่งงาน อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีสถาพภาพโสด มีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป นอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคที่
มีสถาพภาพ แต่งงาน โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.31 

ผูบ้ริโภคที่มีสถาพภาพโสด กับ ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ หย่ารา้ง / หม้าย / 
แยกกันอยู่ มีค่า P-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถาพ
ภาพโสด มีการตัดสินใจซือ้เสื ้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 
แตกต่างกับผู้บริโภคที่มีสถานภาพ หย่ารา้ง/หม้าย/แยกกันอยู่ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
กล่าวคือ ผูบ้รโิภคที่มีสถาพภาพโสด มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่าน
ช่องทางติ๊กต็อกช็อป นอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถาพภาพ หย่ารา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ โดยมีผลต่าง
ของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.28 

สว่นคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า

แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั 
H0: ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด ์

Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด ์

Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั 
ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ

แปรปรวนทางเดียว (One way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบ
ทดสอบค่าความแตกต่างค่าเฉลี่ยของตวัแปรแต่ละตวัที่มีกลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ขึน้ไป ดงันี ้ 

ท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Levene’s Test ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 
95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่าค่า P-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรตามมีค่า
ความแปรปรวนแตกต่างกนั จะทดสอบโดยสถิติ Brown-Forsythe แต่ถา้ค่า P-value มีค่ามากกว่า
หรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จะทดสอบโดยสถิติ 
F-test ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ สมมติ
ฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05  
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ดงันัน้ ถา้ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ที่
แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป แต่ถา้ค่า P-value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั .05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรไม่มี
ความแตกต่างกนั 

กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกัน จะทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน 
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยสถิติ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
หาว่าค่าเฉลี่ยคู่ ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 

ตาราง 24 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของ ดา้นอาชีพ โดยใช ้Levene’s Test 

จากตาราง 24 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แฟชั่นผ่านช่องทาง TikTok Shop ในแอปพลิเคชัน TikTok โดยจ าแนกตามอาชีพ พบว่า การ
ตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป โดยจ าแนกตาม
อาชีพ มีค่า P-value เท่ากับ 0.734 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ยอมรบัสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้ง
ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ F-test ดงัตาราง 25 

ตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป โดยจ าแนกตาม อาชีพ โดยใชส้ถิติ F-test 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่น 
แบรนด ์Everything2019  
ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

 แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

อาชีพ  ระหว่างกลุ่ม 17.915 3 5.972 25.188 <0.001 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

Levene's 
Statistics 

df1 df2 P-value 

อาชีพ 0.426 3 396 0.734 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป โดยจ าแนกตามอาชีพ พบว่า มีค่า P-
value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้ดังนั้นจึงต้องน าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบความ
แตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี LSD เพื่อดวู่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั ดงัตาราง 
26 

ตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพกบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป โดยใช ้LSD 

อาชีพ 
  

ธุรกิจสว่นตวั / แม่บา้น 
ขา้ราชการ / 

พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
พนกังาน

บรษิัทเอกชน 

X ̅ 4.52 4.65 4.62 

นกัเรียน / นกัศกึษา 3.92 
-0.59* 

(<0.001) 
-0.73* 

(<0.001) 
-0.70* 

(<0.001) 

ธุรกิจสว่นตวั / แม่บา้น 4.52 - 
-0.13* 
(0.030) 

- 

ขา้ราชการ / พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ 

4.65 - - - 

พนกังานบรษิัทเอกชน 4.62 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพกบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป โดยใช ้LSD พบว่า 

ผู้บริโภคที่เป็น นักเรียน / นักศึกษา กับ ผู้บริโภคที่มีอาชีพ  ธุรกิจส่วนตัว / 
แม่บ้าน มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่ เป็น 
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นักเรียน / นักศึกษา มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็
อกช็อป แตกต่างกับ ผู้บริโภคที่มีอาชีพ  ธุรกิจส่วนตัว / แม่บ้าน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา มีการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว / แม่บ้าน 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.59 

ผู้บริโภคที่ เป็น นักเรียน / นักศึกษา กับ ผู้บริโภคที่มีอาชีพ  ข้าราชการ / 
พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีค่า P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภค
ที่เป็น นักเรียน / นักศึกษา มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทาง
ติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกับ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ ขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบ
รนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป นอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ ขา้ราชการ / พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.73 

ผู้บริโภคที่ เป็น นักเรียน / นักศึกษา กับ ผู้บริโภคที่มีอาชีพ  พนักงาน
บริษัทเอกชน มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่เป็น 
นักเรียน / นักศึกษา มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็
อกช็อป แตกต่างกับ ผู้บริโภคที่มีอาชีพ  พนักงานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา มีการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.70 

ผูบ้ริโภคที่เป็น ธุรกิจส่วนตัว / แม่บ้าน กับ ผู้บริโภคที่มีอาชีพ  ข้าราชการ / 
พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีค่า P-value เท่ากบั 0.030 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่
เป็น ธุรกิจสว่นตวั / แม่บา้น มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทาง
ติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกับ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ ขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั / แม่บา้น มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบ
รนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป นอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ ขา้ราชการ / พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.13 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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สมมติฐานข้อที่  1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบ
ทดสอบค่าความแตกต่างค่าเฉลี่ยของตวัแปรแต่ละตวัที่มีกลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ขึน้ไป ดงันี ้ 

ท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Levene’s Test ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 
95 ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่าค่า P-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรตามมีค่า
ความแปรปรวนแตกต่างกนั จะทดสอบโดยสถิติ Brown-Forsythe แต่ถา้ค่า P-value มีค่ามากกว่า
หรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จะทดสอบโดยสถิติ 
F-test ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ สมมติ
ฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05  

ดงันัน้ ถา้ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ที่
แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) ทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ต่อไป แต่ถา้ค่า P-value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรไม่มี
ความแตกต่างกนั 

 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกัน จะทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยสถิติ Dunnett’s T3 กรณีที่ตัวแปรตามมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน 
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยสถิติ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
หาว่าค่าเฉลี่ยคู่ ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 
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ตาราง 27 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของ ดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

Levene's 
Statistics 

df1 df2 P-value 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 22.535 4 395 <0.001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 27 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า

แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ดังนัน้จึง
ตอ้งทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 28 

ตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป โดยจ าแนกตาม รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ 
Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ัน 
แบรนด ์Everything2019  
ผ่านช่องทางต๊ิกต็อกช็อป 

  Statistic df1 df2 P-value 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน Brown-Forsythe 10.052 4 285.496 <0.001 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้

แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นจึงต้องน าผลการวิเคราะห์ไป
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เปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อดูว่าคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนั ดงัตาราง 29 

ตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนกบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป โดยใช ้Dunnett’s T3 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
40,000 บาท 

40,001 บาท 
ขึน้ไป 

X ̅ 4.46 4.64 4.62 4.68 

นอ้ยกว่า 10,000 บาท 4.21 - 
-0.43 

(<0.001) 
-0.40 

(<0.001) 
-0.46 

(<0.001) 

10,001 – 20,000 บาท 4.46 - - - 
-0.21 

(0.008) 

20,001 – 30,000 บาท 4.64 - - - - 

20,001 – 30,000 บาท 4.62 - - - - 

40,001 บาทขึน้ไป 4.68 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
 
จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับ การ

ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป โดยใช ้Dunnett’s T3 
พบว่า  

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้้อยกว่า 10,000 บาท กับ ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้20,001 - 
30,000 บาท มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
รายได้น้อยกว่า 10,000 บาท  มีการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่าน
ช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีรายได ้20,001 – 30,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่รายไดน้้อยกว่า 10,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบ
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รนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป น้อยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้20,001 – 30,000 
บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.43 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้้อยกว่า 10,000 บาท กับ ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้30,001 - 
40,000 บาท มีค่า P-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
รายได้น้อยกว่า 10,000 บาท  มีการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่าน
ช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 30,001 - 40,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่รายไดน้้อยกว่า 10,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบ
รนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป น้อยกว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้30,001 – 40,000 
บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.40 

ผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท กับ ผู้บริโภคที่มีรายได้ 40,001 
บาทขึน้ไป มีค่า P-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได้
นอ้ยกว่า 10,000 บาท  มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็
อกช็อป แตกต่างกบัผูบ้รโิภคที่มีรายได ้40,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 กลา่วคือ 
ผูบ้ริโภคที่รายไดน้อ้ยกว่า 10,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 
ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป  น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.46 

ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท กับ ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 40,001 
บาทขึน้ไป มีค่า P-value เท่ากับ 0.008 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้
10,001 – 20,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็
อกช็อป แตกต่างกบัผูบ้รโิภคที่มีรายได ้40,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 กลา่วคือ 
ผูบ้ริโภคที่รายได ้10,001 – 20,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 
ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป  น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.21 

ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 2 เนือ้หาวิดีโอ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นเสือ้ผ้า
แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

H0: สมมติฐานที่ 2 เนือ้หาวิดีโอ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่น
เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

H1: สมมติฐานที่ 2 เนือ้หาวิดีโอ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นเสือ้ผา้
แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความ 
เชื่อมั่น 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ก็ต่อเมื่อ ค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ซึ่งผลการ 
ทดสอบแสดงดงัตาราง 30 

ตาราง 30 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของ เนือ้หาวิดีโอที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นเสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป โดยใชก้ารวิเคราะห ์
Multiple Regression 

แหล่งความแปรแปรวน SS df MS F P-value 

Regression 87.920 7 12.560 206.172 .001 

Residual 23.881 392 0.061     

Total 111.801 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ เนือ้หาวิดีโอมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นเสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป มีค่า 
P-value เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า เนือ้หาวิดีโอ ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นเสือ้ผา้แฟชั่น
แบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป อย่างนอ้ย 1 ตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่ง
จากการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู สามารถค านวณหาสมัประสิทธิ์สหพนัธพ์หคุณู ไดด้งันี ้
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ตาราง 31 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู เนือ้หาวิดีโอมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นเสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป โดยใชก้ารวิเคราะห ์
Enter Multiple Regression Analysis 

 
จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหเ์นือ้หาวิดีโอมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น

เสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป พบว่า เนื ้อหาวิดีโอ ด้านการ
แนะน าสินคา้ (X1) ดา้นการเลา่เรื่องราวของแบรนด ์(X2) ดา้นการใหค้วามรู ้(X3) ดา้นเบือ้งหลงัการ
ท างาน (X5) ดา้นการไลฟ์ขายสินคา้ (X6) และดา้นคณุภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายท า 
(X7) มีค่า Sig เท่ากับ <0.001, <0.001, 0.007, <0.001, <0.001, และ <0.001 ตามล าดับ ซึ่ง
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความ
ว่า พบว่า เนือ้หาวิดีโอ ดา้นการแนะน าสินคา้ (X1) ดา้นการเล่าเรื่องราวของแบรนด ์(X2) ดา้นการ
ใหค้วามรู ้(X3) ดา้นเบือ้งหลงัการท างาน (X5) ดา้นการไลฟ์ขายสินคา้ (X6) และดา้นคุณภาพเสียง 
ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายท า (X7) มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป อย่างมีนยัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้

ตัวแปร β SE t P-value 
ค่าคงที่ (Constant) 0.274 0.129 2.130* 0.034 
ดา้นการแนะน าสินคา้ (X1) 0.151 0.034 4.468* <0.001 
ดา้นการเลา่เรื่องราวของแบรนด ์(X2) 0.131 0.031 4.182* <0.001 
ดา้นการใหค้วามรู ้(X3) 0.101 0.037 2.721* 0.007 
ดา้นรีวิวจากผูใ้ชจ้รงิ (X4) -0.012 0.040 -0.289 0.773 
ดา้นเบือ้งหลงัการท างาน (X5) 0.121 0.030 4.045* <0.001 
ดา้นการไลฟ์ขายสินคา้ (X6) 0.305 0.043 7.129* <0.001 
ดา้นคณุภาพเสียง ภาพ การตดัต่อ  
และการถ่ายท า (X7) 

0.145 0.030 4.779* <0.001 

r = 0.887 Adjusted R2 = 0.786 

R2 = 0.783 SE =0.246 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากผลการวิเคราะหพ์บว่า เนือ้หาวิดีโอ สามารถอธิบายการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบ

รนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป ไดร้อ้ยละ 78.60  (Adjusted R2 = 0.786) โดย
สามารถน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรท่ีสามารถร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์ การ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป (Y) ไดด้งันี ้
 

Y = 0.274 + 0.305X6 + 0.151X1 + 0.145X7 + 0.131X2 + 0.121X5 + 0.101X3 
 

เมื่อพิจารณาหาค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย (β)  ดงันี ้
หากเนือ้หาวิดีโอ มีค่าคงที่ทุกดา้น เมื่อผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นเพิ่มขึน้ 1 

หน่วย ส่งผลให้การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 
เพิ่มขึน้ 0.274 หน่วย 

เนื ้อหาวิดีโอ ด้านการไลฟ์ขายสินค้า (X6) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย เท่ากับ 
0.305 หมายความว่า เมื่อผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบั เนือ้หาวิดีโอ ดา้นการไลฟ์
ขายสินคา้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่าน
ช่องทางติก๊ต็อกช็อป เพิ่มขึน้ 0.305 หน่วย 

เนือ้หาวิดีโอ ดา้นการแนะน าสินคา้ (X1) มีค่าสมัประสิทธิ์ความถดถอย เท่ากบั 0.151 
หมายความว่า เมื่อผูต้อบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกับ เนือ้หาวิดีโอ ด้านการแนะน า
สินค้า เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้การตัดสินใจซือ้เสื ้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่าน
ช่องทางติก๊ต็อกช็อป เพิ่มขึน้ 0.151 หน่วย 

เนื ้อหาวิ ดีโอ ด้านคุณภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายท า (X7) มี ค่า
สมัประสิทธิ์ความถดถอย เท่ากับ 0.145 หมายความว่า เมื่อผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็น
เก่ียวกับ เนือ้หาวิดีโอ ดา้นดา้นคุณภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายท า เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
ส่งผลใหก้ารตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป เพิ่มขึน้ 
0.145 หน่วย 

เนือ้หาวิดีโอ ดา้นการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ (X2) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย 
เท่ากบั 0.131 หมายความว่า เมื่อผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับ เนือ้หาวิดีโอ ดา้น
การเล่าเรื่องราวของแบรนด์ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้การตัดสินใจซือ้เสื ้อผ้าแฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป เพิ่มขึน้ 0.131 หน่วย 
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เนือ้หาวิดีโอ ดา้นเบือ้งหลังการท างาน (X5) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย เท่ากับ 
0.121 หมายความว่า เมื่อผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบั เนือ้หาวิดีโอ ดา้นเบือ้งหลงั
การท างาน เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่าน
ช่องทางติก๊ต็อกช็อป เพิ่มขึน้ 0.121 หน่วย 

เนือ้หาวิดีโอ ด้านการให้ความรู ้(X3) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย เท่ากับ 0.101 
หมายความว่า เมื่อผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับ เนือ้หาวิดีโอ ดา้นการใหค้วามรู ้
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็
อกช็อป เพิ่มขึน้ 0.101 หน่วย  

สว่นเนือ้หาวิดีโอ ดา้นรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง (X4) ไม่ส่งผลต่อ การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะดา้นประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีความแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั 

ตาราง 32 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ลกัษณะประชากรศาสตร ์

 
หมายเหต ุ ✓   หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
  X     หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 
 

 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบรนด ์

Everything2019  
ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

ลักษณะประชากรศาสตร ์

เพศ อาย ุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน 
✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
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สมมติฐานข้อที่ 2 เนื ้อหาวิดีโอ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

ตาราง 33 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน เนือ้หาวิดีโอ 

 
หมายเหต ุ ✓   หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
  X     หมายถึง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตดัสินใจซือ้ 
เสือ้ผา้แฟชั่น 

แบรนด ์Everything2019 
ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

เนือ้หาวิดีโอ 

การแนะน า
สินคา้ 

การเล่า
เร่ืองราว
ของแบรนด ์

การให้
ความรู ้

รีวิวจาก
ผูใ้ชจ้ริง 

เบือ้งหลงั
การท างาน 

การไลฟ์
ขายสินคา้ 

คณุภาพเสียง 
ภาพ การตดัต่อ 
และการถา่ยท า 

✓ ✓ ✓ X ✓ ✓ ✓ 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษาถึง เรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป ผู้วิจัยน าผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยมีประเด็น
ส าคญัมาสรุปผล อภิปรายและมีขอ้เสนอแนะจากผลการวิจยั ดงันี ้

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1.เพื่อเปรียบเทียบลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรก์บัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

2.เพื่อศึกษาปัจจัยด้านเนื ้อหาวิดีโอ (Video Content) ต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า
เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 

ความส าคัญของการวิจัย 
1.ผลที่ไดจ้ะสามารถใหแ้ก่ผูป้ระกอบการแบรนด ์Everything2019 หรือผูท้ี่ท  าธุรกิจ

ในรูปแบบที่คลา้ยกนั สามารถท าการตลาดไดต้รงกบัลกูคา้กลุม่เปา้หมาย 
2.ผูป้ระกอบการหรือผูท้ี่เก่ียวขอ้งสามารถใชเ้ป็นแนวทาง ในการสรา้งเนือ้หาในสื่อ

วิดีโอไดต้รงกบัลกูคา้ที่เป็นกลุม่เปา้หมายได ้อนัจะน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ในที่สดุ 
3.เป็นขอ้มลูใหผู้ท้ี่สนใจจะท าธุรกิจขายสินคา้ในแพลตฟอรม์ติ๊กต็อกช็อป น าผลวิจยั

ไปใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาเพื่อการท าธุรกิจในอนาคต 
สมมติฐานในการวิจัย 

1.ผู้บริโภคที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพอาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่มีความแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั 

2.เนือ้หาวิดีโอ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 
ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป 
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สรุปผลการวิจัย 
ผลการศึกษาค้นควา้เรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด ์

Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป” โดยกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นีจ้  านวน 400 คน 
สามารถสรุปผลการวิเคราะหข์อ้มลูไดต้ามล าดบั ดงัต่อไปนี ้

 
ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 
ตอนที่ 1 ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นรอ้ยละ 79.30 จ านวน 317 คน 
อายุ 30 - 39 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 37.50 จ านวน 150 คน ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นรอ้ยละ 
61.30 จ านวน 245 คน สถานภาพโสด คิดเป็นรอ้ยละ 46 จ านวน 184 คน ประกอบอาชีพ  ข้า
ราชการ,พนักงานรฐัวิสาหกิจ คิดเป็นรอ้ยละ 35.80 จ านวน 143 คน และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 - 20,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 28.80 จ านวน 115 คน 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัเนือ้หาวิดีโอ  

เนือ้หาวิดีโอแบ่งออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการแนะน าสินคา้ ดา้นการเล่าเรื่องราว
ของแบรนด ์ดา้นการใหค้วามรู ้ดา้นรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง ดา้นเบือ้งหลังการท างาน ดา้นการไลฟ์ขาย
สินคา้ และดา้นคณุภาพเสียง ภาพ การตดัต่อ และการถ่ายท า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัเนือ้หาวิดีโอ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า  

ดา้นการแนะน าสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับเนือ้หาวิดีโอ 
ดา้นการแนะน าสินคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่ามากที่สุด คือ วิดีโอมีการใหร้ายละเอียดเก่ียวกับเสือ้ผ้า
อย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 รองลงมาได้แก่ การบอกเนื ้อผ้าและไซสข์องเสือ้ผ้าอย่าง
ละเอียด ช่วยใหท้่านตดัสินใจซือ้ง่ายขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 และมีการแนะน าเสือ้ผา้ใหเ้หมาะ
กับการใส่ไปในงาน ต่าง ๆ ท าให้ท่านมีความสนใจที่จะซื ้อเพิ่มขึน้  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 
ตามล าดบั 

ดา้นการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
เนือ้หาวิดีโอ ดา้นการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.30 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่ามากที่สุด คือ การเล่าเบือ้งหลงัใน
การผลิต การออกแบบของ เสือ้ผา้แต่ละรุน่ ท าใหท้่านเขา้ใจแบรนดม์ากขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 
รองลงมาไดแ้ก่ การเล่าเรื่องราว ประวติัของเจา้ของแบรนด ์สรา้งความน่าเชื่อถือในแบรนดเ์พิ่มขึน้  
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มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 และอยู่ในระดบัมาก คือ การบอกเล่าที่มา จดุเริ่มตน้ของแบรนด ์ท าใหท้่าน
สนใจแบรนดม์ากขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 ตามล าดบั 

ดา้นการใหค้วามรู ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับเนือ้หาวิดีโอ ดา้น
การใหค้วามรู ้โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.46 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ระดบัความคิดเห็นที่มีค่ามากที่สดุ คือ การใหค้วามรูเ้ก่ียวกบัเนือ้ผา้ของเสือ้รุน่ที่ขาย เช่น ชี
ฟอง,คอตตอน,ซาติน เป็นประโยชนก์บัท่านในการเลือกซือ้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.58 รองลงมาไดแ้ก่ 
แบรนดม์ีการใหค้วามรูเ้ก่ียวกับการเลือกซือ้ เสือ้ผา้ใหเ้หมาะสมกับผูซ้ือ้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 
และการใหค้วามรูเ้ช่น วิธีซกัหรือการดแูลรกัษา เสือ้ผา้ ช่วยสรา้งความน่าเชื่อถือใหท้่านในการซือ้
สินคา้เพิ่มขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 ตามล าดบั 

ดา้นรีวิวจากผู้ใชจ้ริง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับเนือ้หาวิดีโอ 
ดา้นรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้พบว่า ระดบัความคิดเห็นที่มีค่ามากที่สดุ คือ คอมเมนทร์ีวิวในวิดีโอของทางรา้นโดยลกูคา้ที่
เคยซือ้สินคา้ไป ท าใหท้่านตดัสินใจซือ้ง่ายขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.57 รองลงมาไดแ้ก่ คลิปรีวิวจาก
ลกูคา้ที่ซือ้ไปใส่จรงิ ท าใหแ้บรนดเ์ป็นที่รูจ้กัมากขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.56 และการมีรีวิวในแง่บวก 
หรือ ลูกคา้คอมเมน้ท์ไปในทางที่ดีเป็นจ านวนมาก จะสรา้งความมั่นใจในแบรนดใ์หก้ับท่าน  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.48 ตามล าดบั 

ดา้นเบือ้งหลังการท างาน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับเนือ้หา
วิดีโอ ด้านเบือ้งหลังการท างาน โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่ามากที่สุด คือ วิดีโอที่แสดงถึงสถานที่ตัง้ของ
รา้นหรือคลงัสินคา้ที่มีขนาดใหญ่ ช่วยสรา้งความน่าเชื่อถือใหก้ับแบรนด์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 
รองลงมาไดแ้ก่ วิดีโอเบือ้งหลงักระบวนการท างานในขัน้ตอนต่าง ๆ ก่อนจะส่งสินคา้มาใหลู้กคา้ 
สรา้งความน่าเชื่อถือในตัวสินคา้ ท าใหต้ัดสินใจซือ้ง่ายขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 และเบือ้งหลัง
การท างาน หรือ ไลฟ์สไตลข์องเจา้ของแบรนด ์ช่วยสรา้งความน่าเชื่อถือใหก้บัท่านในการซือ้สินคา้
ได ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 ตามล าดบั 

ดา้นการไลฟ์ขายสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัเนือ้หาวิดีโอ 
ดา้นการไลฟ์ขายสินคา้ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.65 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่ามากที่สุด คือ โปรโมชั่นพิเศษที่มีเฉพาะในไลฟ์ กระตุน้ให้
ท่านตดัสินใจซือ้เพิ่มขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.67 รองลงมาไดแ้ก่ การที่รา้นขายเสือ้ผา้ผ่านวิดีโอไลฟ์ 
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ท าใหท้่านเขา้ใจในรายละเอียดของเสือ้ผา้เพิ่มขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.64 และนางแบบทดลองสวม
ใสเ่สือ้ผา้ใหด้ผู่านไลฟ์ ท าใหท้่านตดัสินใจไดง้่ายขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.63 ตามล าดบั 

ดา้นคุณภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายท า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัเนือ้หาวิดีโอ ดา้นคณุภาพเสียง ภาพ การตดัต่อ และการถ่ายท า โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่า
มากที่สดุ คือ วิดีโอที่มีภาพและเสียงที่คมชดั ท าใหต้ัวเสือ้ผา้น่าซือ้มากขึน้  มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.58 
รองลงมาไดแ้ก่ วิดีโอขายเสือ้ผา้ที่มีการถ่ายท าออกมาอย่างสวยงาม ท าใหท้่านดูวิดีโอจนจบ  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 และ เสียงประกอบที่มีความไพเราะ หรือ ก าลงัเป็นกระแสในช่วงนัน้ ท าให้
วิดีโอมีความน่าสนใจเพิ่มขึน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่าน

ช่องทางติก๊ต็อกช็อป 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด ์

Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.53 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
ไดแ้ก่ ท่านตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดน์ี ้เมื่อการน าเสนอเสือ้ผา้ของผูข้ายตอบโจทยค์วามตอ้งการ
ของท่าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.60 ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดน์ี ้หากภาพหรือเสียงของวิดีโอ
มีความคมชดั องคป์ระกอบโลเคชั่นในการถ่ายท าดี 4.59 ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดน์ี ้จากการ
แนะน าสินคา้อย่างตรงไปตรงมา มีความน่าเชื่อถือ 4.59 ท่านตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดน์ี ้เมื่อมี
คอลเลกชั่นใหม่ออกมา 4.55 ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดน์ี ้จากการแนะน าสินคา้ผ่านทางไลฟ์
มีความน่าสนใจ พูดจาไพเราะ น า้เสียงน่าฟัง 4.55 และท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดน์ี ้จากรีวิว
ลกูคา้จรงิบนติก๊ต็อกช็อป มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 ตามล าดบั 

 
ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะดา้นประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีความแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั 
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สมมติฐานขอ้ที่ 1.1 ผูบ้รโิภคที่มี เพศ แตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบ
รนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานขอ้ที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบ
รนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยพบว่า อายุ 20 -29 ปี มีการตัดสินใจซือ้นอ้ยกว่า อาย ุ
40 -49 ปี กบั อาย ุ50 ปีขึน้ไป และ อาย ุ30 – 39 ปี มีการตดัสินใจซือ้นอ้ยกว่า อาย ุ50 ปีขึน้ไป 

สมมติฐานขอ้ที่ 1.3 ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยพบว่า ระดับปริญญาตรี มีการตัดสินใจซือ้
มากกว่า ระดบัสงูกว่าปรญิญาตรี 

สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยพบว่า สถานภาพโสด มีการตัดสินใจซือ้น้อย
กว่า สถานภาพมีแฟน (ยังไม่แต่งงาน), สถานภาพแต่งงาน, และ สถานภาพหย่ารา้ง / หมา้ย / 
แยกกนัอยู่ 

สมมติฐานขอ้ที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบ
รนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยพบว่า อาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีการตัดสินใจซือ้
น้อยกว่า อาชีพธุรกิจส่วนตัว / แม่บ้าน , ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ , และพนักงาน
บริษัทเอกชน และ อาชีพธุรกิจส่วนตวั / แม่บา้น มีการตัดสินใจซือ้นอ้ยกว่า ขา้ราชการ / พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ 

สมมติฐานขอ้ที่ 1.6 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยพบว่า รายได้นอ้ยกว่า 10,000 บาท มี
การตัดสินใจซือ้น้อยกว่า รายได้ 20,001 – 30,000 บาท, 30,001 – 40,000 บาท, และ 40,001 
บาทขึน้ไป และ รายได ้10,001 – 20,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้นอ้ยกว่ารายได ้40,001 บาทขึน้
ไป 
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สมมติฐานที่ 2 เนือ้หาวิดีโอ ประกอบดว้ย ดา้นการแนะน าสินคา้ ดา้นการเล่าเรื่องราว
ของแบรนด ์ดา้นการใหค้วามรู ้ดา้นรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง ดา้นเบือ้งหลังการท างาน ดา้นการไลฟ์ขาย
สินคา้ และดา้นคณุภาพเสียง ภาพ การตดัต่อ และการถ่ายท า มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรง และสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นเสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป ได้แก่ ด้านการแนะน า
สินคา้ ดา้นการเล่าเรื่องราวของแบรนด ์ดา้นการใหค้วามรู ้ดา้นเบือ้งหลงัการท างาน ดา้นการไลฟ์
ขายสินค้า และด้านคุณภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายท า  ได้รอ้ยละ 78.60 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

การอภปิรายผลการศึกษา 
จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด ์

Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป สามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีความแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั ผลการวิจยัพบว่า 

1.1 เพศ ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด ์
Everything2019ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากความแตกต่างทางเพศท าใหบุ้คคลมีพฤติกรรมต่างกนัใน
เรื่องต่าง ๆ ทัง้ในดา้นความคิด ความสนใจ ค่านิยม ทศันคติ รูปแบบการด ารงชีวิต และพฤติกรรม
การซือ้สินคา้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ รเสส พัชราจารยะ (2562) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้พรีเมี่ยมแบรนดท์ี่น าเขา้จากต่างประเทศของผูบ้ริโภค และพบว่าเพศที่
แตกต่างกันนัน้ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้พรีเมี่ยมแบรนดท์ี่น าเขา้จากต่างประเทศแตกต่าง
กนั 

1.2 อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด ์
Everything2019ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากอายุที่มีความแตกต่างกัน จึงมีความชื่นชอบ หรือ ไลฟ์
สไตลใ์นการแต่งตวัที่แตกต่างกันออกไปตามวัย ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ ธิดารตัน ์ศิริวิบูรณ์
เศรษฐ์ (2563) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินคา้ผ่านแพลตฟอรม์ 
Shopee ของประชาชนในเขตจังหวัดภูเก็ต ภายหลังจากการแพร่ระบาดเชือ้ไวรสัโควิด19 และ
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พบว่าอายุที่ต่างกัน ท าใหก้ารตัดสินใจในการเลือกซือ้สินคา้ผ่านแพลตฟอรม์ Shopee ภายหลัง
จากการแพรร่ะบาดเชือ้ไวรสัโควิด19 โดยภาพรวม ต่างกนั 

1.3 ระดับการศึกษา ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากการศึกษาเป็นปัจจัยที่ท าใหค้นมี
ความคิด ค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ที่แตกต่างกนัของผูบ้ริโภค ซึ่งสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ พัสพล เฉลิมบงกช (2564) ที่ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซือ้ของสินค้าประเภท
ผลิตภัณฑ์เสริมความงามในกล่มลูกค้าผู้หญิงที่ซือ้สินค้าออนไลน์กรณีศึกษา Central Online  
และพบว่าระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการซือ้สินคา้ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงาม 
แตกต่างกนั 

1.4 สถานภาพ ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้สถานภาพโสด สมรส หรือหย่ารา้ง อาจสัมพันธ์กับช่วง
อายุและรสนิยมในการแต่งกาย คนโสดวยัรุ่นมีแนวโนม้ติดตามเทรนดแ์ฟชั่นและซือ้เสือ้ผา้สไตล์
วยัรุ่น แต่สมรสวยักลางคนที่จะมีรสนิยมที่เขา้กบัสไตลข์องแบรนด ์Everything2019 มากกว่า ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศรณัยนันฑ์ ศรีจงใจ (2561) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่าปัจจัยประชากรศาสตรด์้านสถานภาพที่แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ แตกต่างกนั 

1.5 อาชีพ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องมาจากโอกาสในการสวมใส่ และความพึงพอใจ ดว้ยสไตล์
และรูปแบบของเสือ้ผา้แบรนด ์Everything2019 จะเหมาะกบัผูบ้ริโภคที่ท างานแลว้ โดยประกอบ
อาชีพในรูปแบบที่ตอ้งเขา้ออฟฟิศหรือจ าเป็นตอ้งพบเจอผูค้น จึงนิยมซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นใหม่ๆเป็น
ประจ า ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ คุณัญญา เนียมฤทธิ์ (2565) ที่ศึกษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า ปัจจัย
ประชากรศาสตรด์า้นอาชีพที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์แตกต่างกนั 

1.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกัน อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก ผูท้ี่มีรายไดส้งูกว่ามกั
มีก าลงัซือ้มากกว่า จึงสามารถตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นที่มีราคาสงูไดง้่ายกว่า ในขณะที่ผูม้ีรายได้
น้อยอาจต้องพิจารณาราคาและความคุ้มค่ามากกว่าปัจจัยอ่ืนๆ โดยรายได้ที่แตกต่างกันอาจ
สะทอ้นถึงไลฟ์สไตลแ์ละค่านิยมในการบริโภคที่ต่างกนั และการซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นออนไลนม์ีความ
เสี่ยงเรื่องไซสแ์ละคณุภาพสินคา้ ผูม้ีรายไดส้งูอาจยอมรบัความเสี่ยงนีไ้ดม้ากกว่า เพราะมีก าลงัซือ้
เผื่อความผิดพลาด ในขณะที่ผู ้มีรายได้น้อยอาจหลีกเลี่ยงความเสี่ยงด้วยการไม่ซือ้สินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชมพูนุท เก่ียวกิ่งแก้ว (2556) ที่ศึกษาเรื่อง 
ความสมัพันธร์ะหว่างการใหค้วามส าคญักบัความเคลื่อนไหวแฟชั่นและความพึงพอใจในกลยุทธ์
ทางการตลาดเสือ้ผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค และพบว่า ผูบ้ริโภคสตรีวัยท างานที่มีรายได้ต่อเดือน
ต่างกนั มีความพงึพอใจในกลยทุธท์างการตลาดเสือ้ผา้แฟชั่นต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 เนื้อหาวิดีโอ ประกอบดว้ย ประกอบดว้ย ดา้นการแนะน าสินคา้ 
ดา้นการเล่าเรื่องราวของแบรนด ์ดา้นการใหค้วามรู ้ดา้นรีวิวจากผูใ้ชจ้รงิ ดา้นเบือ้งหลงัการท างาน 
ดา้นการไลฟ์ขายสินคา้ และดา้นคณุภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายท า มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติก๊ต็อกช็อป  

2.1 ด้านการแนะน าสินค้า มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก การ
ใหร้ายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้ วิธีการเลือกสินคา้ใหเ้หมาะกับผูใ้ช้ การชูจุดเด่นของสินคา้ หรือการ
ท าใหล้กูคา้รูว้่าท าไมตอ้งเลือกสินคา้ของเรา จะช่วยใหล้กูคา้ไดใ้กลช้ิดกบัสินคา้มากขึน้ แมไ้ม่ตอ้ง
แตะสมัผสัสินคา้จริง ก็สามารถรบัรูไ้ดว้่าสินคา้มีขนาดเท่าไหร่ และคุณภาพของสินคา้เป็นอย่างไร 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  พงศกร พฤกษ์ไพรผดุง (2559) ที่ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทาง
การตลาด ความไวว้างใจ และการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ตที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านอินสตาแกรมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  และพบว่า การแนะน า
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นของบุคคลที่ชื่นชอบบนอินเทอรเ์น็ตเป็นปัจจัยที่ท าใหผู้บ้ริโภคซือ้สินค้ามาก
ที่สดุ 

2.2 ดา้นการเล่าเรื่องราวของแบรนด ์มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
เนื่องจาก จุดประสงค์ของการเล่าเรื่องของแบรนด์ จะเป็นการสร้างความสัมพันธ์ร่วมกับ
กลุ่มเป้าหมาย แต่สุดทา้ยแลว้เป้าหมายส าคัญของการเล่าเรื่องของแบรนด ์นั่นคือการขายสินคา้ 
และถึงแมว้่ากลุม่เปา้หมายจะสามารถรบัรูไ้ดว้่าภายใตเ้รื่องเลา่ของแบรนดผ์่านการโฆษณาคือการ
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ขายสินคา้ แต่เนื่องจากว่าเรื่องเล่านัน้สามารถสรา้งอารมณร์่วมใหก้บักลุ่มเป้าหมาย จึงท าใหเ้กิด
เป็นความชอบและจดจ าในแบรนด ์และน าไปสู่การซือ้สินคา้ในที่สดุ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
วรญัญ ูศิรวิฒัน ์(2563) ที่ศกึษาเรื่อง ความสมัพนัธข์องการเล่าเรื่องของตราสินคา้ The History of 
Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้า  และ ความตั้งใจซื ้อ และพบว่า การรับรู ้ของผู้บริโภคต่อ
คุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกบัความตัง้ใจซือ้ 

2.3 ด้านการให้ความรู้ มี อิทธิพลกับการตัดสินใจซื ้อ เสื ้อผ้าแฟชั่ นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากการ
ใหข้อ้มลูที่ชดัเจนเก่ียวกบัสินคา้ อีกทัง้ประสบการณใ์นการใชง้านสินคา้เหล่านัน้ จึงสง่ผลต่อความ
น่าเชื่อถือของผูบ้รโิภค ซึ่งดว้ยขอ้มลูที่ผูบ้รโิภคไดร้บั จะเป็นตวัช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสินใจซือ้
สินคา้ไดม้ากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ลดาอ าไพ กิม้แกว้ (2560) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
ผลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภคจากสื่อโฆษณาประเภทวีดีโอผ่านผูม้ีอิทธิพลบนสงัคมออนไลน์ 
และพบว่า เนือ้หาที่ให้ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจจะซือ้สินค้า รวมถึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ภัคจิรา แยม้ดอนไพร (2565) ที่ศึกษาเรื่อง การวิเคราะหไ์วรลัวิดีโอโฆษณาสินคา้ที่
ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค และพบว่า เนือ้หารูปแบบใหค้วามรูโ้ดยรวมส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ที่ระดบัมาก 

2.4 ด้านรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง ไม่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก การ
เลือกซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นอาจขึน้อยู่กบัรสนิยมและความชอบส่วนบุคคลเป็นหลกั รีวิวจากผูอ่ื้นอาจมี
ผลต่อการตดัสินใจนอ้ยกว่าความตอ้งการและสไตลส์่วนตวัของผูซ้ือ้  ประกอบกบัคุณภาพของรีวิว  
หากรีวิวที่ปรากฏบนติ๊กต็อกช็อปมีคณุภาพต ่า เช่น ขอ้มลูไม่ครบถว้น ไม่มีรายละเอียดสินคา้ หรือ
ความคิดเห็นที่ ไม่สร้างสรรค์ ผู้บริโภคอาจไม่ให้ความส าคัญกับรีวิวเหล่านั้นและไม่น ามา
ประกอบการตัดสินใจซือ้ และหากผู้บริโภคเคยซือ้สินค้าจากแบรนด์ Everything2019 และมี
ประสบการณท์ี่ดี พวกเขาอาจไม่จ าเป็นตอ้งพึ่งพารีวิวจากผูอ่ื้น เพราะมั่นใจในคณุภาพและบรกิาร
ของแบรนดอ์ยู่แลว้ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรลกัษณ ์นครแสน (2562) ที่ศกึษาเรื่อง ความ
ตอ้งการการจดจ าในสงัคม การรบัรูคุ้ณค่า และการรีวิวสินคา้ออนไลนท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้แบรนดเ์นมมือสองทางออนไลนข์องผูบ้รโิภค และพบว่า การรีวิวสินคา้ของผูบ้ริโภคออนไลน ์
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมมือสองผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภค 
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2.5 ดา้นเบือ้งหลงัการท างาน มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก การ
เล่ากิจกรรมของทีมงาน วิธีการท างานของแต่ละฝ่าย ความส าคัญของแต่ละฝ่าย หรือขัน้ตอนการ
ผลิตสินคา้ ที่ถ่ายทอดลงไปในเนือ้หาวิดีโอช่วยเพิ่มความน่าเขา้ถึงและดจูริงใจต่อผูบ้ริโภคมากขึน้ 
การน าเสนอเรื่องราวเบือ้งหลังแบรนดส์่งผลเชิงบวกต่อการรบัรูคุ้ณภาพ และความตั้งใจซือ้จะ
เพิ่มขึน้เมื่อไดร้บัชมวิดีโอ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Moon (2011) ที่ศึกษาเรื่อง Behind-the-
scenes of a brand : the impact of perceived backstage on consumer responses แ ล ะ
พบว่า การเปิดเผยขอ้มลูเบือ้งหลงัเก่ียวกบัแบรนดท์ าใหผู้บ้รโิภครูส้ึกใกลช้ิดกบัแบรนดม์ากขึน้และ 
รูส้กึชอบมากขึน้เมื่อแบรนดเ์ปิดเผยขอ้มลูเก่ียวกบัตวัเองและกิจกรรมทางธุรกิจ 

2.6 ดา้นการไลฟ์ขายสินคา้ มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์
Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก 
ความน่าเชื่อถือของผูส้่งสาร บุคลิกท่าทางของผู้ไลฟ์ขายสินคา้มีความเหมาะสม และมีเนือ้หา
รายละเอียดที่น าเสนอตรงไปตรงมา มีความชัดเจน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วิศิษฎ ์เกตุรตั
นกล (2560) ที่ศึกษาเรื่อง กลยุทธก์ารแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสินคา้แฟชั่นกบัพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค และพบว่า ความพึงพอใจต่อผูแ้พร่ภาพสดมีความสัมพันธ์ในทิศ
ทางบวกกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นของผูบ้รโิภค 

2.7 ด้านคุณภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายท า  มีอิทธิพลกับการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก การถ่ายทอดคอนเทนตผ์่านคลิปวิดีโอจะช่วยใหเ้ล่าเรื่องไดอ้ย่างเห็น
ภาพมากกว่าการเขียนคอนเทนตผ์่านตัวอักษร วิดีโอที่ดีตอ้งมีความน่าสนใจตั้งแต่ตน้ สามารถ
ดงึดดูผูช้มใหเ้กิดความอยากรูแ้ละดจูนจบ การตดัต่อตอ้งวางล าดบัเนือ้หาใหดี้ การที่ภาพรวมของ
วิดีโอมีคุณภาพดี ก็จะส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของแบรนดแ์ละการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Zhao (2023) ที่ศึกษาเรื่อง The Effects of Short Video Marketing on 
Consumer’s Purchase Intention – A Case of Florasis Corporation, Ltd และ  คุณภาพของ
วิดีโอในด้านภาพ เสียง การตัดต่อ รวมถึงความบันเทิงและการสรา้งอารมณ์ ส่งผลต่อการรบัรู ้
คณุค่า ทัศนคติ และความไวว้างใจต่อแบรนดข์องผูบ้ริโภค ซึ่งในที่สุดมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
ดอกไมข้อง Florasis 
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ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
1. ดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ผูป้ระกอบการและผูม้ีส่วนเก่ียวขอ้งควรใหค้วามส าคัญ 

และ เนน้การท าการตลาดไปในกลุ่มลกูคา้อายุ 40 ปีขึน้ไป มีระดบัการศึกษาปรญิญาตรี สถานภาพ
แต่งงานแลว้ และมีอาชีพในกลุ่มขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ ที่มีรายได ้40,001 บาทขึน้ไป เนื่องจาก
เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบรนด ์Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็
อป มากที่ สุด  และสามารถใช้ประโยชน์จากข้อมูลส่วนนี ้ น าไปประยุกต์ใช้ในการเลือก
กลุม่เปา้หมายเพื่อการท าโฆษณาในติก๊ต็อก (การยิง Ads) ได ้

2. เนือ้หาวิดีโอ จากการศึกษาวิจัยพบว่ามีตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นผ่านช่องทาง TikTok Shop ในแอปพลิเคชัน TikTok ดว้ยกนั 6 ดา้น เรียงล าดับจากมากไป
นอ้ย ดงันี ้

อนัดบั 1 ไดแ้ก่ ดา้นการไลฟ์ขายสินคา้ จึงควรใหพ้นกังานหรือผูป้ระกอบการเองไลฟ์
สดขายเสือ้ผ้าในแอปพลิเคชันติ๊กต็อกอยู่บ่อย ๆ โดยมีการดูแลและบริการลูกค้าอย่างดี ตอบ
ค าถามในสิ่งที่ลกูคา้สงสยัไดแ้บบเรียลไทม ์

อนัดับ 2 ไดแ้ก่ ดา้นการแนะน าสินคา้ ผูป้ระกอบการจึงควรมีขอ้มูลของสินคา้ในแต่
ละรุ่นเป็นอย่างดี เพราะจะได้แนะน าข้อมูลเหล่านั้นผ่านทางวิดีโอ เพื่อให้ลูกค้าได้รบัข้อมูลที่
ถกูตอ้งและครบถว้น 

อนัดบั 3 ไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพเสียง ภาพ การตดัต่อ และการถ่ายท า ดงันัน้การเลือกใช้
อปุกรณใ์นการถ่ายท าที่จะท าใหไ้ดว้ิดีโอที่คุณภาพครบทุกดา้นจึงจ าเป็นมาก ๆ ผูป้ระกอบการจึง
ควรเลือกใชอ้ปุกรณก์ลอ้งที่ดี รวมถึงการมีทีมตดัต่อฝีมือดี ที่จะท าใหภ้าพรวมของวิดีโอออกมาเป็น
ที่ชื่นชอบของลกูคา้ 

อันดับ 4 ไดแ้ก่ ดา้นการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ การท าเนือ้หาวิดีโอที่บอกเล่าที่มา 
จุดเริ่มตน้ ทัง้ดา้นของตัวสินคา้ หรือ เป็นเรื่องราวของเจา้ของแบรนด ์ก็สามารถดึงดูดความสนใจ
ของลกูคา้ไดเ้ป็นอย่างดี 

อันดับ 5 ไดแ้ก่ ด้านเบือ้งหลังการท างาน ทีมงานหลังบ้านก็เป็นสิ่งส าคัญที่ลูกค้า
หลายๆท่านอยากที่จะทราบถึงการท างาน การมีทีมงานที่เป็นมืออาชีพ และ สถานที่ในการท างาน 
องคป์ระกอบอ่ืนๆ การน าเสนอเรื่องราวเบือ้งหลงัเหลา่นีก้็จะท าใหล้กูคา้มั่นใจในแบรนดม์ากยิ่งขึน้ 

อนัดบั 6 ไดแ้ก่ ดา้นการใหค้วามรู ้ลกูคา้หลายท่านอาจจะยงัเป็นมือใหม่ในการเลือก
ซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์อย่างติ๊กต็อก การให้ความรูผ้่านวิดีโอจึงส่งผลให้ลูกค้า
ตดัสินใจซือ้สินคา้ต่างๆไดง้่ายขึน้ 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. เนื่องจากงานวิจัยครัง้นีส้ามารถอธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้

แฟชั่นในติ๊กต็อกช็อป ไดเ้พียง 2 ตวัแปร คือ ลกัษณะประชากรศาสตร ์เนือ้หาวิดีโอ แต่ยังมีปัจจัย
ดา้นอ่ืน เช่น ศึกษาผลกระทบของรูปแบบวิดีโอคอนเทนตท์ี่แตกต่างกัน เช่น วิดีโอสัน้, วิดีโอยาว, 
ไลฟ์สด ต่อการตอบสนองและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อหาแนวทางที่เหมาะสมส าหรบัแต่ละแบ
รนด์ หรือการศึกษาบทบาทของ Influencer Marketing ผ่านการใชว้ิดีโอคอนเทนต์ในการสรา้ง
ความน่าเชื่อถือและการมีส่วนร่วมของแบรนดก์ับผูบ้ริโภคที่อาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ได ้ที่
สามารถน ามาศกึษาวิจยัในครัง้ถดัไปได ้

2. เพิ่มการสมัภาษณเ์ชิงลกึ (In-depth Interview) เพื่อใหเ้จาะลกึกลุ่มเป้าหมายใหไ้ดถ้ึง
ขอ้มลูของปัจจยัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของลกูคา้ 

3. เทรนดแ์ละความชื่นชอบของผูบ้ริโภคเปลี่ยนไปอย่างรวดเรว็มากขึน้ในปัจจุบนั การท า
วิจัยในครัง้ต่อไป ปัจจัยเหล่านีอ้าจจะไดผ้ลลัพธ์ไม่เหมือนเดิม จึงควรมีการท าการวิจัยซ า้ เพื่อ
อพัเดทผลลพัธข์องขอ้มลูที่ไดม้า น าไปปรบัปรุงและพฒันาธุรกิจได ้
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด ์Everything2019  

ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

แบบสอบถามฉบับนี้จัดทำข้ึนเพ่ือศึกษาเรื่อง "ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป" เพ่ือนำข้อมูลที่ได้ไปใช้ประกอบในการทำ
สารนิพนธ์ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม คำตอบ
ของท่านจะมีคุณค่าสำหรับงานวิจัย ข้อมูลที่ได้จากท่านจะถูกเก็บรักษาไว้ในที่ปลอดภัย ไม่เปิดเผยต่อ
สาธารณะเป็นรายบุคคล แต่จะรายงานผลการวิจัยในภาพรวมเท่านั้น ข้อมูลเหล่านี้จะอยู่ในรูปแบบที่
ไม่สามารถระบุตัวตนหรือเชื่อมโยงถึงตัวท่านได้ ผู้จัดทำขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงสำหรับความ
กรุณาและความพยายามสละเวลาอันมีค่าของท่านในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 

คำชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
 
ส่วนที่ 1: คำถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามส่วนนี้ออกแบบมาเพ่ือคัดกรอง
ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มผู้ที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็
อกช็อปมาก่อน ตามที่กำหนดไว้ 
ส่วนที่ 2: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 3: ลักษณะของเนื้อหาวิดีโอ 
ส่วนที่ 4: การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็
อป 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019  

ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 
 

ส่วนที่ 1 คำถามคัดกรองผู้ทำแบบสอบถาม 
ท่านเคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป หรือไม่ 
( ) เคย     ( ) ไม่เคย (ยุติแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง (  ) หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

 
1.เพศ 
( ) 1. หญิง    ( ) 2. LGBTQ+ 
2.อายุ 
( ) 1. 20 – 29 ปี    ( ) 2. 30 – 39 ปี    
( ) 3. 40 – 49 ปี    ( ) 4. 50 ปี ขึ้นไป 
3.ระดับการศึกษา 
( ) 1. ต่ำกว่าปริญญาตรี   ( ) 2. ปริญญาตรี 
( ) 3. สูงกว่าปริญญาตรี 
4.สถานภาพสมรส 
( ) 1. โสด     ( ) 2. มีแฟน (ยังไม่แต่งงาน) 
( ) 3. สมรส    ( ) 4. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
5.อาชีพ 
( ) 1. นักเรียน / นักศึกษา   ( ) 2. ธุรกิจส่วนตัว 
( ) 3. รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ( ) 4. พนักงานบริษัทเอกชน 
( ) 5. แม่บ้าน    
6.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
( ) 1. ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ( ) 2. 10,001 – 20,000 บาท 
( ) 3. 20,001 – 30,000 บาท  ( ) 4. 30,001 – 40,000 บาท 
( ) 5. 40,001 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 3 เนื้อหาวิดีโอ (Video content) ของร้าน Everything2019 

คำชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องคำตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด เพียงข้อละ 
1 คำตอบเท่านั้น 

 
 

เนื้อหาวิดีโอ (Video content) 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1. การแนะนำสินค้า 
1.1 วิดีโอมีการให้รายละเอียดเกี่ยวกับเสื้อผ้าอย่าง
ชัดเจน 

     

1.2 มีการแนะนำเสื้อผ้าให้เหมาะกับการใส่ไปในงาน
ต่าง ๆ ทำให้ท่านมีความสนใจที่จะซื้อเพ่ิมข้ึน 

     

1.3 การบอกเนื้อผ้าและไซส์ของเสื้อผ้าอย่างละเอียด 
ช่วยให้ท่านตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น 

     

2. การเล่าเรื่องราวของแบรนด์ 
2.1 การบอกเล่าที่มา จุดเริ่มต้นของแบรนด์ ทำให้
ท่านสนใจแบรนด์มากข้ึน  

     

2.2 การเล่าเรื่องราว ประวัติของเจ้าของแบรนด์ 
สร้างความน่าเชื่อถือในแบรนด์เพ่ิมขึ้น 

     

2.3 การเล่าเบื้องหลังในการผลิต การออกแบบของ
เสื้อผ้าแต่ละรุ่น ทำให้ท่านเข้าใจแบรนด์มากข้ึน 

     

3. การให้ความรู้ 
3.1 การให้ความรู้ เช่น วิธีซักหรือการดูแลรักษา
เสื้อผ้า ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้ท่านในการซื้อ
สินค้าเพ่ิมขึ้น 

     

3.2 แบรนด์มีการให้ความรู้เกี่ยวกับการเลือกซ้ือ
เสื้อผ้าให้เหมาะสมกับผู้ซื้อ 

     

3.3 การให้ความรู้เกี่ยวกับเนื้อผ้าของเสื้อรุ่นที่ขาย 
เช่น ชีฟอง,คอตตอน,ซาติน เป็นประโยชน์กับท่านใน
การเลือกซื้อ 
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4. รีวิวจากผู้ใช้จริง 
4.1 การมีรีวิวแง่บวก หรือ ลูกค้าคอมเม้นท์ไปในทาง
ที่ดีเป็นจำนวนมาก จะสร้างความม่ันใจในแบรนด์
ให้กับท่าน 

     

4.2 ข้อความรีวิวและการให้ดาวจากลูกค้าที่เคยซื้อ
ไป ทำให้ท่านตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น 

     

4.3 คลิปรีวิวจากลูกค้าที่ซื้อไปใส่จริง ทำให้แบรนด์
เป็นที่รู้จักมากข้ึน 

     

5. เบื้องหลังการทำงาน 
5.1 วิดีโอเบื้องหลังกระบวนการทำงานในขั้นตอน
ต่าง ๆ ก่อนจะส่งสินค้ามาให้ลูกค้า สร้างความ
น่าเชื่อถือในตัวสินค้า ทำให้ตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น 

     

5.2 วิดีโอที่แสดงถึงสถานที่ตั้งของร้านหรือคลังสินค้า
ที่มีขนาดใหญ่ ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบ
รนด์ 

     

5.3 เบื้องหลังการทำงาน หรือ ไลฟ์สไตล์ของเจ้าของ
แบรนด์ ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับท่านในการ
ซื้อสินค้าได้ 

     

6. การไลฟ์ขายสินค้า 
6.1 การขายเสื้อผ้าผ่านวิดีโอไลฟ์ ทำให้ท่านเข้าใจใน
รายละเอียดของเสื้อผ้าเพ่ิมข้ึน 

     

6.2 นางแบบทดลองใส่เสื้อผ้าให้ดูผ่านไลฟ์ ทำให้
ท่านตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 

     

6.3 โปรโมชั่นพิเศษที่มีเฉพาะในไลฟ์ กระตุ้นให้ท่าน
ตัดสินใจซื้อเพ่ิมข้ึน 

     

7. คุณภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายทำ 
7.1 วิดีโอที่มีภาพและเสียงที่คมชัด ทำให้ตัวเสื้อผ้า
น่าซื้อมากข้ึน 

     

7.2 เสียงประกอบวิดีโอที่มีความไพเราะ หรือ กำลัง
เป็นกระแสในช่วงนั้น ทำให้วิดีโอมีความน่าสนใจ
เพ่ิมข้ึน 
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7.3 วิดีโอขายเสื้อผ้าที่มีการถ่ายทำออกมาอย่าง
สวยงาม ทำให้ท่านดูวิดีโอจนจบ 

     

 

 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป  

คำชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องคำตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด เพียงข้อละ 
1 คำตอบเท่านั้น 
 

 
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ 

Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1. การตัดสินใจซื้อ 
1.1 ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์นี้ จากการแนะนำ
สินค้าอย่างตรงไปตรงมา มีความน่าเชื่อถือ  

     

1.2 ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์นี้ จากรีวิวลูกค้า
จริงบนติ๊กต็อกช็อป 

     

1.3 ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์นี้ จากการแนะนำ
สินค้าผ่านทางไลฟ์มีความน่าสนใจ พูดจาไพเราะ 
น้ำเสียงน่าฟัง 

     

1.4 ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์นี้ หากภาพหรือ
เสียงของวิดีโอมีความคมชัด องค์ประกอบ โลเคชั่น
ในการถ่ายทำดี 

     

1.5 ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์นี้ เมื่อการ
นำเสนอเสื้อผ้าของผู้ขายตอบโจทย์ความต้องการ
ของท่าน 

     

1.6 ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์นี้ เมื่อมีคอล
เลคชั่นใหม่ออกมา 

     

 
 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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