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ชื่อเรื่อง อิทธิพลของการตลาดเชงิประสบการณแ์ละการส่ือสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกสต์่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลล่ีคมุน า้หนกัผ่าน 
TIKTOK ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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อาจารยท์ี่ปรกึษา อาจารย ์ดร. เศรษฐวสัภุ ์พรมสิทธ์ิ  

  
งานวิจัยครัง้นีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์และการส่ือสาร

ปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสต์่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลล่ีคมุน า้หนกัผ่าน TIKTOK ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้
ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลล่ีคุมน า้หนักผ่าน TikTok ที่มีอายุ 20 ปี ขึน้ไป จ านวน 385 คน โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลไดแ้ก่  ค่ารอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานไดแ้ก่ การวิเคราะหค์วามแตกต่างโดยการหาค่าที การ
วิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะหค์วามถดถอยพหคุณู ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ30-34 ปี มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี/ปริญญาตรี มีสถานะโสด/หย่ารา้ง/
หม้าย/แยกกันอยู่ มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  30,001-45,000 บาท และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  ปัจจัย
การตลาดเชิงประสบการณ ์ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์และการตดัสินใจซือ้ พบว่า โดย
ภาพรวม อยู่ในระดบัมากที่สดุ ผลการทดสอบสมมตุิฐานพบว่า ดา้นอายุและดา้นสถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีการ
ตัดสินใจซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นผ่าน
ทางการกระท า ดา้นผ่านทางความคิด และดา้นผ่านทางการเชื่อมโยง ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ ระดับ  0.05 โดยตัวแปรดังกล่าวส่งผลรอ้ยละ  31.9%ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย ดา้นคุณภาพ และดา้นความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยตวัแปรดงักล่าวส่งผลรอ้ยละ 12% 

 
ค าส าคญั : การตลาดเชงิประสบการณ,์ การส่ือสารปากต่อปากผา่นทางอเิล็กทรอนิกส,์ การตดัสินใจซือ้, 
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลล่ีคมุน า้หนกั 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  
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The objectives of this research are to study the influence of experiential marketing and 

electronic word-of-mouth on the decision-making to purchasing jelly food supplement products on 
TikTok application among consumers in Bangkok. The sample purchased weight control jelly dietary 
supplement products through TikTok, aged 20 and over. There were 385 people who took the 
questionnaire, with a reliability of 0.5 The statistics for data analysis were percentage, mean, 
standard deviation, a t-test, One-Way Analysis of Variance and Multiple Regression Analysis. The 
results indicated that the respondents were female, aged 30-34, with or without a Bachelor’s degree, 
single, married, separated, or widowed, with a monthly income of 30,001-45,000 Baht and worked as 
private company employees. The influence of experiential marketing electronic word-of-mouth 
communication and decision-making on purchasing were found to be at the highest level overall and 
in terms of age and a different status, the decision to purchase was significantly different at .05. The 
experiential marketing factors affected decisions to purchase with a statistical significance at 0.05. 
These variables had an effect of 31.9 %. The factors of electronic word-of-mouth communication, 
consisting of quality and reliability affected decisions to purchase at a statistically significant level of 
00.5. These variables had an effect of 12%. 

 
Keyword : Experiential marketing, electronic word-of-mouth communication, Purchase decisions, 
Weight loss jelly dietary supplement 
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สารนิพนธฉ์บบันีส้  าเร็จลงไดด้ว้ยดี อนัเนื่องจากไดร้บัความกรุณาอย่างสงูจากอาจารย์ ดร.
เศรษฐวสัภุ ์พรมสิทธิ์ ซึ่งเป็นอาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์ ที่กรุณาใหค้ าแนะน า ค าปรกึษาตลอดจน
ปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ ดว้ยความเอาใจใส่อย่างดียิ่ง ผูว้ิจยัตระหนกัถึงความตัง้ใจจริง และ
ความทุ่มเทของอาจารยแ์ละขอกราบขอบพระคณุอาจารย์ ดร.เศรษฐวัสภุ ์พรมสิทธิ์ เป็นอย่างสูงไว ้
ณ โอกาศนี ้

ผูว้ิจัยขอกราบขอบพระคณุคณาจารยท์ุกท่าน ในมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสาน
มิตร ท่ีประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใ้หค้วามช่วยเหลือตลอดจนประสบการณท่ี์ดีแก่ผูวิ้จยัอีกทัง้ยงัให้
ความเมตตาดว้ยดีเสมอมา รวมถึงเจา้หนา้ที่ประจ าหอ้งบณัฑิตวิทยาลยัทุกท่าน ที่คอยช่วยเหลือให้
ค าปรกึษาเป็นอย่างดีในการท าสารนิพนธฉ์บบันี ้

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร.ชื่นสุมล บุนนาค ที่กรุณาให้เกียรติมาเป็น
ประธานในการสอบสารนิพนธ์ อีกทั้งขอขอบคุณรองศาสตราจารย์ สุพาดา สิริกุตตา และผู้ช่วย
ศาสตราจารย ์ดร.กาญณร์ะวี อนนัตอคัรกุล ที่กรุณาใหค้ าปรกึษาและค าแนะน าอนัเป็นประโยชนย์ิ่ง
แก่ผูว้ิจยั รวมถึงขอขอบพระคณุผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่ไดก้รุณาสละเวลาช่วยเหลือในการตอบ
แบบสอบถาม จนท าใหส้ารนิพนธฉ์บบันีส้  าเรจ็ลลุว่งไปไดด้ว้ยดี 

อนึ่ง ผูว้ิจัยหวังว่าสารนิพนธ์ฉบับนีจ้ะมีประโยชน์อยู่ไม่น้อย  จึงขอมอบส่วนดีทั้งหมดนี ้
ใหแ้ก่เหล่าคณาจารยใ์นโครงการบริหารธุรกิจเพื่อสังคมที่ไดป้ระสิทธิประสาทวิชาความรู้ ทั้งทาง
ทฤษฎีและการประยกุตใ์ชใ้นการปฏิบติัจรงิได ้

ในทา้ยนีข้อมอบความกตญัญูกตเวทิตาคณุ แด่บิดา มารดา รวมถึงเพื่อนสนิทมิตรสหายที่
เขา้ใจและคอยเป็นก าลงัใจใหเ้สมอมาตลอดระยะเวลาในการศึกษาจนถึงการท าสารนิพนธ์ในครัง้นี ้
ส  าเรจ็สมบรูณ ์
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 บทที ่1  
บทน า 

ภูมิหลัง 
จากการที่ประเทศไทยมีปัญหาของภาวะโรคอ้วนอย่างต่อเนื่อง ท าให้คนไทยได้ให้

ความส าคัญกับการลดน า้หนักเป็นอย่างมาก ผูค้นมีภาระหน้าที่ที่ตอ้งรบัผิดชอบสูงขึน้ ท าให้มี
เวลาพกัผ่อนหรือดูแลตวัเองนอ้ยลง นอกจากนีห้ลงัการท างานมาตลอดวนั มักจะตอบแทนความ
เหน็ดเหนื่อยของตนเองด้วยอาหารรสชาติอร่อย มีสีสันน่ารับประทาน บางคนก็อาจเลือกกิน
รา้นอาหารที่ใหป้รมิาณมากในราคาที่คุม้ค่า เช่น อาหารบุฟเฟ่ต ์หมกูระทะ อาหารป้ิงย่าง เป็นตน้ 
ท าใหไ้ดร้บัอาหารในปริมาณที่มากจนเขา้สู่ภาวะโรคอว้นมากขึน้ (โรงพยาบาลพระราม 9,2021) 
จึงเป็นสาเหตุที่ผูบ้ริโภคมองหาตัวช่วยในการลดน า้หนักในรูปแบบต่างๆ ซึ่งวิธีที่ไดร้บัความนิยม
มากๆ นอกเหนือจากการออกก าลงักาย คือการรบัประทานผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร จากการศึกษา
ของ Nielsen CMV พบว่า ผลิตภัณฑก์ลุ่มสขุภาพ เช่น อาหารเสริม มีการเติบโตขึน้ 229% จากปี
พ.ศ. 2562 ดว้ยผลิตภัณฑอ์าหารเสริมคุมน า้หนักในรูปแบบเจลลี่ก าลงัเป็นที่นิยมเป็นอย่างมาก
เพราะมีลกัษณะเหมือนกบัขนม ง่ายต่อการทาน โดยเจลลี่จะท าจากสาหร่าย และผสมกบัไฟเบอร์
ที่ถกูสกดัจากอาหารหลากหลายชนิดตามแต่สตูรของแต่ละแบรนด ์เช่น เลมอน แครอท มะเขือเทศ 
สบัปะรด แอปเป้ิล บร็อคโคลี่ ผลไมต้ระกูลเบอรร์ี่ เป็นตน้  (APEXSLIM,2566) โดยแต่ละแบรนด์
นิยมท าการตลาดในรูปแบบออนไลนเ์พราะเขา้ถึงผูบ้รโิภคไดง้่าย 

ในปัจจุบนัการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ส  าคญัมาก จากผลการ
ส ารวจ ในช่วงปี พ.ศ. 2559-2563 พบว่าสื่อโฆษณาออนไลนม์ีการเติบโตมากที่สดุ โดยมีอตัราการ
เติบโตเฉลี่ย  22.5% ต่อปีในช่วง 5 ปีข้างหน้า (พ.ศ.2559-2563) เป็นเพราะคนไทยใช้สื่ อ
อินเทอรเ์น็ตเพิ่มมากขึน้ท าให้ธุรกิจต่างๆ หันมาท าสื่อโฆษณาทางออนไลน ์(เกียรติรตัน์ จินดา
มณี,2560) ซึ่งการขายของออนไลนเ์ป็นอาชีพยอดฮิตในปัจจุบัน ไม่ตอ้งมีหนา้รา้น ไม่ตอ้งลงทุน
มากก็สามารถขายได้ และหลายธุรกิจเลือกใช้ ติ๊กต๊อก (TikTok) ในการท าการตลาด เพราะมี
จ านวนคนใชจ้ านวนมาก เขา้ถึงไดง้่าย และมีโอกาสในการมองเห็นไดม้ากกว่าช่องทางอื่นๆ สินคา้
ที่นิยมโปรโมทในติ๊กต๊อก (TikTok) คือ อาหารเสริมที่มีหลากหลายหมวดหมู่ เช่น เพื่อสุขภาพ ลด
น า้หนกั ผิวขาว ท าใหธุ้รกิจอาหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกั ก็นิยมท าการตลาดผ่านติก๊ต๊อก (TikTok) 

กลยุทธ์ที่ดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคที่นิยมใช้ติ๊กต๊อก (TikTok) เพื่อกิจกรรมต่างๆ ที่
ตนเองสนใจ ดว้ยการใชก้ารสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสท์ี่ก่อนการตดัสินใจซือ้ย่อมมี
การหาความรูจ้ากแหลง่ต่างๆ รวมถึง การบอกต่อจากคนรอบขา้งที่เคยรบัประทานมาก่อน  



  2 

(Assael 1998) ได้กล่าวว่า การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นการสื่อสารที่ทรงพลังและมี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคในการเลือกซือ้สินค้าและบริการ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักให้ความส าคัญกับ
ค าแนะน าที่ได้รบัจากการบอกต่อจากคนใกล้ตัว เช่น ครอบครวั เพื่อนฝูง หรืออาจรวมไปถึง
ผูเ้ชี่ยวชาญในผลิตภัณฑน์ัน้ๆ (ณิชาภา จงประกายทอง, 2563) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
อิเล็กทรอนิกสส์ามารถกระตุน้การรบัรูผู้บ้ริโภคไดเ้นื่องจากเป็นการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลนใ์น
รูปแบบต่างๆ เช่น ค าพดู การแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกและเชิงลบ นอกจากนีธุ้รกิจผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมมีการใชก้ลยุทธท์างการตลาดดว้ยการสรา้งการตลาดเชิงประสบการณ ์ซึ่งเป็นกลยุทธ์
ที่สามารถสรา้งความแตกต่างจากการตลาดอ่ืน และยังสรา้งมลูค่าเพิ่มใหก้บัตวัสินคา้และบริการ
ได ้(ชชัชพนัธ ์เล็กเจริญ,2559) เป็นการตลาดเชิงประสบการณท์ัง้ 5 ดา้น คือ ดา้นประสาทสมัผัส 
ดา้นความคิด ด้านความรูส้ึก ด้านการกระท า และดา้นการเชื่อมโยง (ฝนริน ชนะก าโชคเจริญ
,2563) จากการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์และการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกสน์ัน้ สามารถสรา้งความน่าสนใจ หรือดึงดดูใหต้ดัสินใจซือ้เจลลี่คมุน า้หนักผ่านข่อง
ทางออนไลนท์ี่เป็นที่นิยม คือ TikTok ไดเ้ป็นอย่างดีและเป็นที่น่าสนใจของการด าเนินกลยุทธท์าง
การตลาดสมยัใหม่เช่นในปัจจบุนั 

จากความส าคัญและโอกาสในการต่อยอดในแพลตฟอรม์ TikTok ท าให้ผู ้วิจัยสนใจ
ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์และการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกสต่์อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและน าขอ้มลูที่ไดร้บัไปปรบัปรุงแผนการตลาดที่จะสนบัสนุนใหผู้บ้ริโภคมี
การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสแ์ละสรา้งประสบการณใ์นการใชผ้ลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจล
ลี่คมุน า้หนกัผ่านช่องทาง TikTok เพื่อใหเ้กิดความโดดเด่นและน่าจดจ า  

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1.เพื่อศึกษาระดบัควาส าคญัของการตลาดเชิงประสบการณ ์การสื่อสารปากต่อปากผ่าน

ทางอิเล็กทรอนิกสแ์ละการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

3.เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณต่์อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร
เสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4.เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสต่์อการตัดสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เจา้ของแบรนดส์ามารถน าขอ้มูลที่ได้จากการศึกษาเรื่องการตลาดเชิงประสบการณ ์

การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสแ์ละการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุ
น า้หนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไปปรบัปรุงแผนการตลาดออนไลน ์
เพื่อใหผู้บ้รโิภคมีการบอกปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสใ์นการซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่
คมุน า้หนกัผ่าน TikTok 

2. นักธุรกิจที่สนใจสามารถน าขอ้มูลที่ได้จากการศึกษาเรื่องอิทธิพลของการตลาดเชิง
ประสบการณ์และการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสต่์อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไปปรบัปรุงและ
พัฒนารวมถึงการจัดกิจกรรมทางการตลาดทาง TikTok เพื่อเพิ่มยอดขายของธุรกิจ และท าให้
ผูบ้รโิภคเกิดการแนะน าผูอ่ื้นใหบ้รโิภคและเกิดความภกัดีหรือซือ้ซ  า้ 

3. เพื่อเป็นขอ้มลูทางดา้นกลยุทธก์ารตลาดใหก้บันกัศึกษา นกัวิชาการ หรือผูท้ี่สนใจจะ
ศึกษาเรื่องเก่ียวกับเรื่องอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์และการสื่อสารปากต่อปากผ่าน
ทางอิเล็กทรอนิกสต่์อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok หรือ
ธุรกิจอื่นๆ 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการท าวิจัย 

ผู้บริโภคที่ เคยซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ในเขต
กรุงเทพมหานคร อาย ุ20 ปีขึน้ไป ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการท าวิจัย 
ผู้บริโภคที่ เคยซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุ่มประชากรตวัอย่างดงักล่าว ไม่สามารถที่จะก าหนด  ความแน่นอน
ได ้ผูว้ิจัยจึงไดท้ าการค านวณเพื่อก าหนดค่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย โดยใชสู้ตร  การ
ค านวณกลุ่มประชากรตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา , 2548: 26) ที่ 
ระดบัความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5% หรือ 0.05 จากสตูรการ
ค านวณจะไดก้ลุม่ตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง  
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ตัวแปรทีศ่ึกษา  
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 20-24 ปี 
1.1.2.2 25-29 ปี 
1.1.2.3 30-34 ปี 
1.1.2.4 35-39 ปี 
1.1.2.5 40 ปีขึน้ไป 

1.1.3 ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.1.3.2 ปรญิญาตร ี
1.1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 
1.1.4.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.1.4.3 พนกังานบรษิัทเอกชน 
1.1.4.4 เจา้ของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 
1.1.4.5 ไม่ประกอบอาชีพ 

1.1.5 สถานภาพ 
1.1.5.1 โสด 
1.1.5.2 สมรส/มีแฟน 
1.1.5.3 หมา้ย/อย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 
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1.1.6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.1.6.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.1.6.2 15.001 – 30,000 บาท 
1.1.6.3 30,001 – 45,000 บาท 
1.1.6.4 45,001 บาทขึน้ไป 

1.2 การตลาดเชิงประสบการณ ์
1.2.1 ดา้นประสาทสมัผสั  
1.2.2 ดา้นความรูส้กึ  
1.3.3 ดา้นการกระท า  
1.4.4 ดา้นความคิด  
1.5.5 ดา้นการเชื่อมโยง  

1.3 การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM 
1.3.1 ปรมิาณ (Quanlity) 
1.3.2 คณุภาพ (Quality) 
1.3.3 ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ 
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1.ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกั หมายถึง อาหารเสรมิในรูปแบบเจลลี่ที่สามารถ

เพิ่มสารสกัดในกลุ่มกระตุน้การขับถ่าย การเพิ่มจุลินทรียใ์นระบบทางเดินอาหาร ช่วยกระตุน้การ
ขับถ่าย สรา้งความสมดุลใหก้ับล าใส ้เพิ่มสารสกัดที่มีส่วนช่วยกระตุน้การเผาผลาญ การดักจับ
ไขมัน รวมไปถึงสารสกัดที่ช่วยในการควบคุมน า้หนัก ยกกระชบั ใหสุ้ขภาพและร่างกายดูกระชับ
มากขึน้ เพิ่มสารสกัดที่มีประสิทธิภาพในการกระตุน้การสรา้งคอลลาเจนใหไ้ดม้ีประสิทธิภาพ ดูด
ซมึไดร้วดเรว็และเห็นผลไดร้วดเรว็ขึน้ 

2.การตลาดเชิงประสบการณ์ หมายถึง การสรา้งประสบการณ์ที่ดีที่น่าประทับใจ สรา้ง
ความรูส้กึแปลกใหม่ใหก้บัผูบ้รโิภคผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok โดยผ่าน 

1.1 ด้านประสาทสัมผัส ได้แก่ ง่ายในการรบัประทาน มีกลิ่นหอม พกพาสะดวก 
รสชาติอรอ่ย สีสนัน่ารบัประทาน มีใหเ้ลือกหลากหลายตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
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1.2 ดา้นความรูส้ึก สรา้งความสุขจากการเลือกซือ้และบริโภค  มีความประทับใจ 
รา้นคา้ใหข้อ้มูลที่ถูกตอ้ง รา้นคา้สามารถจดจ าผูบ้ริโภคได้ เจา้หนา้ที่มีการอธิบายและใหค้วามรู้
เก่ียวกับผลิตภัณฑดี์ เจา้หนา้ที่มีมิตรไมตรีจิตที่ดีท าใหม้ีความรูส้ึกประทับใจต่อการแนะน า  และ
รบัประทานแลว้ไดผ้ลจรงิ 

1.3 ดา้นความคิด ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคใชผ้ลิตภัณฑแ์ลว้ท าใหม้ีส่วนร่วมดา้นความคิดต่อ
ยอด เช่น ขอ้มูลต่างๆที่ไดร้บัจากรา้นคา้ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถประเมิณคณุภาพของผลิตภันฑไ์ด ้
ทานแลว้มีความอยากเชิญชวนใหเ้พื่อนหรือญาติพี่นอ้งมาใชผ้ลิตภณัฑด์ว้ย หรือทานแลว้มีคววาม
คิดอยากท าธุรกิจเก่ียวกบัผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok รวมถึงอยากจะเป็น
ตวัแทนในการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑด์ว้ย 

1.4 ดา้นการกระท า ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคมีส่วนรว่มกระท าในกิจกรรมต่างๆถา้หากทางรา้น
จัดกิจกรรมเช่น กิจกรรมคิดคน้รสชาติใหม่ๆ การติดตามหรืออยากติดตามรา้นคา้ เพื่อให้ไดร้บั
ข่าวสารอย่างรวดเร็ว กิจกรรมออกแบบบรรจุภัณฑ์ หรือมีส่วนร่วมในการรีวิวผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเจลลี่คมุน า้หนกัผ่านทาง  TikTok 

1.5 ดา้นการเชื่อมโยง ไดแ้ก่ การที่ผูบ้ริโภคทานแลว้แลว้ใหค้วามรูส้ึกมีการเชื่อมโยง
กบัผลิตภัณฑ ์เช่น ผลิตภัณฑม์ีรสชาติตรงกบัที่ผูบ้ริโภคชื่นชอบ สีที่ใชต้รงกับสีที่ผูบ้ริโภคชื่นชอบ 
หรือ ผลิตภนัฑท์ าใหผู้บ้รโิภคมีความมั่นใจและตรงกบัปัญหาที่ผูบ้รโิภคตอ้งการแกไ้ข 

3.การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การบอกต่อขอ้มูลของสินคา้
และบรกิารที่ถกูถ่ายทอดปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหม์าแลว้ มีทัง้หมด 
3 ประเด็นส าคญั ที่มกัจะพดูต่อกนั ไดแ้ก่ ปริมาณ คณุภาพ และความน่าเชื่อถือ จึงใหค้วามหมาย
ไวด้งัต่อไปนี ้

3.1 ปรมิาณ หมายถึง การสื่อสารเก่ียวกบัการบอกต่อของผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจล
ลี่คุมน า้หนักว่าทานแลว้รูส้ึกอ่ิมหรือไม่ มีปริมาณที่เหมาะสมกับราคา ปริมาณที่ไดต้รงตามที่ระบุ
หนา้บรรจภุณัฑ ์รวมถึงแนะน าปรมิาณการบรโิภคที่เหมาะสมกบัน า้หนกัที่ตอ้งการลด 

3.2 คุณภาพ หมายถึง การสื่อสารเก่ียวกับการบอกต่อคุณภาพที่ดีของผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักที่ใชแ้ละบอกต่อบุคคลอ่ืนถึงคุณภาพ เช่น จะบอกต่อเมื่อทานแลว้
ไดผ้ล จะบอกต่อเมื่อทานแลว้ไม่ไดผ้ล หรือบรรจภุณัฑอ์ยู่ในสภาพที่สมบรูณ์ 

3.3 ความน่าเชื่อถือ หมายถึงการสื่อสารเก่ียวกับการบอกต่อความน่าเชื่อถือของ
รา้นค้าที่จัดจ าหน่าย เช่น คนที่ออกมาบอกต่อเป็นคนมีชื่อเสียง มีการน าเสนอขายซ า้ๆหลาย
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ช่องทาง มีการเสนอขายซ า้ๆหลายช่วงเวลา รวมถึง ขอ้มูลสินคา้ที่แสดงในบรรจุภัณฑค์รบถ้วน
ถกูตอ้งและชดัเจน 

4.การตัดสินใจซือ้ หมายถึง การประเมินทางเลือกแลว้ตัดสินใจซือ้จากการโฆษณาทาง
ออนไลน ์หลงัจากนัน้มีการซือ้ซ  า้และแนะน าผูอ่ื้นหรือบอกต่อผูอ่ื้นใหใ้ช ้หรือการรอ้งเรียนเมื่อเกิด
ปัญหาการซื ้อ พรอ้มทั้งมีการรีวิว Comment กด Like หรือ Love และกด Follow หรือ Share 
ส  าหรบัผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok 

5.ติ๊กต๊อก (TikTok) หมายถึง เป็นแอปพลิเคชันโซเชียลมีเดียยอดนิยมที่ช่วยให้ผู ้ใช้
สามารถสรา้ง รบัชม และแบ่งปันวิดีโอ ที่เป็นฟีดวิดีโอสัน้ๆ ตัง้ค่าเป็นเพลงและเอฟเฟกตเ์สียงต่างๆ 
ซึ่งมีความโดดเด่นดา้นความคิดสรา้งสรรค ์และท าใหเ้กิดผูติ้ดตามไดใ้นระดบัสูง มีครีเอเตอรม์าก
หน้าหลายตาเข้ามาสรา้งคลิปเป็นจ านวนมากทั้งคนที่ เป็นแบบมือสมัครเล่นและมืออาชีพก็
สามารถสรา้งคลิปเพิ่มเอฟเฟกตห์รือฟิลเตอรเ์พลงหรือสติกเกอรเ์ป็นพืน้หลงัได ้และยงัเป็นช่องทาง
ในการขายผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกั 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การวิจัย เรื่อง “อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์และการสื่อสารปากต่อปากผ่าน

ทางอิเล็กทรอนิกสต่์อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดก้ าหนดแนวคิดในการศึกษา โดยมีการจ าแนกตัวแปรอิสระ
และตวัแปรตาม ไดด้งันี ้

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์
(E-WOM) 

1.ปรมิาณ  
2.คณุภาพ 
3.ความน่าเชื่อถือ 
 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม
เจลล่ีคุมน ้าหนักผ่าน TikTok 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ประชากรศาสตร ์

1.เพศ 

2.อายุ 

3.ระดบัการศึกษา 

4.รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

5.สถานภาพ 

6.อาชีพ 

ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ ์

1.ดา้นประสาทสมัผสั  

2.ดา้นความรูส้กึ  

3.ดา้นการกระท า  

4.ดา้นความคิด  

5.ดา้นการเชื่อมโยง  

ตัวแปรอิสระ :
  

ตัวแปรตาม : 
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สมมติฐานของการวิจัย 
1.ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน สถานภาพ อาชีพ ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนัก
ผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2.ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบดว้ย ดา้นประสาทสัมผัส ดา้นความรูส้ึก 
ดา้นการกระท า ดา้นความคิด  ดา้นการเชื่อมโยง ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริม
เจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.ปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ประกอบดว้ย ปริมาณ 
คุณภาพ ความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน 
TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2  
แนวคิด และ งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการศึกษาครัง้นีผู้ว้ิจัยไดศ้ึกษา เรื่อง อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณแ์ละการ
สื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสต่์อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุม
น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดค้น้ควา้เอกสารทางวิชาการ และ
งานวิจัยที่ เก่ียวขอ้ง และได้น ามาประมวล เรียบเรียง วิเคราะห์ และได้มีการน าเสนอในหัวข้อ
ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดเชิงประสบการณ ์
3. แนวคิดเก่ียวกบัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์
4. แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
5. ขอ้มลูทั่วไปเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกั 
6. บรบิทเก่ียวกบั TikTok 
7. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

7.1 งานวิจยัภายในประเทศ 
7.2 งานวิจยัต่างประเทศ 

1.แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์
ส านักงานราชบณัฑิตยสภา (2554) ไดใ้หค้วามจ ากัดของค าว่า ประชากรศาสตรว์่า หมู่

คน,หมู่พลเมือง (ในเรื่องจ านวน) บทนิยามดังกล่าวแสดงใหเ้ห็นว่า ในความหมายของประชากร
ทั่วไปจะใช้กับคนเท่านั้น แต่ปัจจุบัน ประชากรมีความหมายกว้างขึน้ ไม่ได้ใช้เฉพาะคน แต่
ประชากรสตัวห์รือประชากรพืช ก็ใชไ้ด ้แต่ตอ้งใชใ้หถ้กูที่ 

พจนานุกรมศพัทป์ระชากรศาสตรฉ์บบัราชบณัฑิตยสถาน (ราชบณัฑิตยสภา,2557) ได้
ใหค้  าจ ากดัว่า ประชากร (population) ไว ้2 ทาง คือ 1) ทางสถิติศาสตร ์หมายถึง จ านวนรวมของ
คน สตัว ์สิ่งของ ที่ตอ้งการศึกษา 2) ทางประชากรศาสตร ์ประชากร หมายถึง กลุ่มคนที่มีอยู่ ณ 
เวลาใดเวลาหนึ่ง หรือในสถานที่ใดสถานที่หนึ่ง ซึ่งอาจมีนิยามแตกต่างกนัไปตามเกณฑท์ี่ก าหนด
ขึน้เป็นการเฉพาะ นอกเหนือจากความหมายขา้งตน้ ยงัสามารถจ าแนกย่อยลงลึกไปจากประชากร
ทัง้หมดไดอี้กดว้ย เช่น ประชากรที่เป็นผูช้าย ประชากรวยัท างาน ประชากรนันกัศึกษา ขนาดของ
ประชากรและโครงสรา้งถูกก าหนดลดลงหรือเพิ่มขึน้ ก็ขึน้อยู่จากกลุ่มคนต่างๆ ในประชากรนัน้ๆ 
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โดยมาจากการเกิด (birth) การเสียชีวิต  (death) และการเปลี่ยนที่ อยู่อาศัย  (migration ) 
ประชากรศาสตร์ที่ กล่าวถึงข้างต้น เป็นข้อมูลที่ ใช้ในการศึกษาประชากรมนุษย์ ในทาง
ภาษาอังกฤษจะใช้ค าว่า  demography เนื ้อหาเนื ้อหาที่ น่ าสนใจของข้อมูลที่ ได้มาจาก
ประชากรศาสตรคื์อ การเกิด การเสียชีวิต การเปลี่ยนที่อยู่อาศัย  อันเป็นกระบวนการที่ท าใหเ้กิด
การเปลี่ยนแปลงขนาดโครงสรา้งและการแยกกันอยู่ตามประเภทต่างๆ นกัประชากรศาสตรม์กัจะ
สนใจหาขอ้มลูจากกลุม่ประชากรท่ีมีขนาดใหญ่เพราะจะท าใหเ้พียงพอที่จะเห็นภาพรวมในพืน้ที่ใด
พืน้ที่หนึ่งกรือเวลาใดเวลาหนึ่ง เช่น ประเทศ ภาค จงัหวดั  

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2538) ให้นิยามลักษณะทางประชากรศาสตร ์ไวว้่า เป็นข้อมูลที่มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคในส่วนขอ้งกับตัวบุคคล มักจะเป็นเกณฑ์ที่นิยมน ามาแบ่งประเภทต่างๆใน
การตลาด และผลที่ไดจ้ากการวดัสามารถก าหนดตลาดใหต้รงกับกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างแม่นย า 
ซึ่งประกอบดว้ย 

1. อายุ (Age) หมายถึง อายุที่แตกต่างกนัของผูบ้ริโภค จะมีการสมัพันธใ์นการเลือก
บริการหรือสินคา้ที่แตกต่างกนัไป ในบางเวลาก็จะมกัน าสิ่งที่ไดจ้ากขอ้มลูส่วนนีเ้พื่อ ศกึษาและหา
ความตอ้งการของกลุ่มลกูคา้ตลาดขนาดเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งไปที่ความสนใจที่ตลาด หรือ
กลุม่ผูบ้รโิภคในช่วงอายนุัน้ๆ  

2. เพศ (Sex) หมายถึง จะประกอบด้วยเพศหญิงและเพศชาย ซึ่งจะน ามาใช้
ประโยชนใ์นการแบ่งความต่างของตลาด ซึ่งในยคุปัจจบุนั ตวัแปรของเพศมีการเปลี่ยนแปลงและมี
พฤติกรรมในการซือ้ที่ไม่เหมือนเดิม เปลี่ยนแปลงออกไปตามยุคสมัย หรือบริบทของผูห้ญิงที่มี
เทียบเท่ากับผู้ชายเช่น เมื่อก่อนส่วนใหญ่ผู้ชายจะออกไปท างานนอกบ้าน  ซึ่งแตกต่างจากใน
ปัจจบุนั จยงึท าใหค้วรศกึษาตวัแปรนีอ้ย่างละเอียด 

3. ลักษณะครอบครวั (Marital Status) หมายถึง ครอบครวัมีความส าคัญส าหรับ
นกัการตลาดเป็นอย่างมากในการพิจารณา ซึ่งจดัว่าเป็นเป้าหมายส าคญัมากๆ โดยนกัการตลาด
จะสนใจ เช่น จ านวนคนที่ใชใ้นครอบครวั หรือใครเป็นผูต้ัดสินใจในการซือ้ ขอ้มูลเหล่านีก้็มักจะ
น ามาพิจารณาในหลกัของการตลาด  

4. การศึกษาอาชีพ รวมถึง รายได ้(Education Occupation and Income) หมายถึง 
เป็นตวัแปรที่ส  าคญัในการแบ่งกลุ่มของตลาด ซึ่งตลาดที่มีขนาดใหญ่ก็คือ ครอบครวัที่มีรายไดต้ ่า 
ซึ่งในมุมของนกัการตลาดอาจจะมองเพียงแค่กลุ่มลูกคา้ที่มีรายไดส้งูเพียงอย่างเดียว ท าใหส้่งผล
ถึงปัญหาที่จะเกิดขึน้ แต่ทัง้นีท้ัง้นัน้ ควรน าตวัแปรดา้นประชากรศาสตรอ่ื์นๆมาใชใ้นการพิจารณา
ดว้ย รวมถึง รสนิยมของผูบ้รโิภค เป็นตน้ 
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วนัชยั แซ่ซู (2561) ไดก้ล่าวว่า ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได ้สถานภาพ ซึ่งลกัษณะเหล่านีม้ีความแตกต่างกนัไปตามแต่ละบคุคล ท าใหค้วามตอ้งการที่
จะไดร้บัการบริการหรือพฤติกรรมแตกต่างกันออกไป ซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถน ามาใชใ้นการก าหนด
กลยทุธ ์เพื่อใชส้รา้งใหเ้กิดพฤติกรรม ความตอ้งการใหต้รงตามกลุม่ 

นสัรีน มะรานอ (2565) ไดก้ลา่วว่า ปัจจยัประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่   
1. ปัจจัยดา้นเพศ (Sex) เพศชายไม่ไดม้ีความตอ้งการที่จะรบัหรือส่งข่าวสารเพียง

อย่างเดียวแต่เพศชายตอ้งการที่จะสรา้งความสมัพันธใ์หเ้กิดขึน้จากการรบัส่งข่าวสารอีกอีกดว้ย 
ซึ่งจะต่างกยัเพศหญิงที่ตอ้งการรบัสง่ข่าวสารเพียงอย่างเดียว มีความแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่อง
ความคิด ค่านิยม และทศันคติ ทัง้นีเ้พราะวฒันธรรม และสงัคม  

2. ปัจจยัดา้นอายุ (Age) เป็นตวัแปรที่แสดงห็เห็นถึงประสบการณข์องผูบ้ริโภค อายุ
เพิ่มขึน้ กระบวนความคิด ความรอบคอบ การตดัสินใจก็จะเปลี่ยนแปลงตามไป 

3. ปัจจยัดา้นการศึกษา (Education) เป็นตวัแปรที่มีความแตกต่างกนัขึน้อยู่กบัคณะ 
หรือสาขาที่ผูบ้ริโภคไดจ้บออกมา กว่าวคือกระบวนการคิดของแต่ละมหาลยั ครูผูส้อยมีการอบรม 
สอดแทรก ค่านิยม ที่แตกต่างกนัออกไป  

4. ปัจจยัดา้นอาชีพ (Occupation) เช่น เกษตรกร หรือชาวนา ก็จะซือ้สินคา้ที่จ  าเป็น
ต่อการครองชีพ พนักงานที่ท างานในบริษัทต่างๆ ส่วนใหญ่จะซือ้สินคา้  เพื่อเสริมสรา้งบุคลิกภาพ 
เป็นตน้  

5. ปัจจัยด้านรายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic status) 
ประกอบดว้ย รายได ้การออมทรพัย ์อ านาจการซือ้และทัศนคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน คนที่มีรายได้
ต ่าจะมุ่งซือ้สินคา้ที่จ  าเป็นต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนที่มีรายไดสู้ง จะมุ่ง
ซือ้สินคา้ที่มีคณุภาพดี และราคาสงู โดยเนน้ที่ภาพพจนข์องราคาสินคา้เป็นหลกั 

สรุปไดว้่า ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร ์เป็นความแตกต่างของลักษณะส่วนบุคคลทาง
สรีระ เศรษฐกิจ และสงัคม ส าหรบังานวิจยันีเ้ป็นการศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา สถานภาพ รายได ้และอาชีพ ซึ่งสิ่งเหล่านีเ้ป็นสิ่งที่นกัการตลาดน ามาพิจารณาใน
การท่ีจะแบ่งสว่นการตลาด และท าการตลาดใหเ้หมาะสมตรงกบักลุม่เปา้หมาย 

2.แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ ์
Schmitt (1999) ไดก้ลา่วว่า การตลาดเชิงประสบการณ ์ประกอบดว้ย 5 ดา้น ดงันี ้ 

1. ประสบการณด์า้นประสาทสมัผสั หมายถึง การที่ธุรกิจมุ่งสรา้งประสบการณใ์หแ้ก่
ลูกคา้ โดยผ่านประสาทสมัผัสทัง้หา้ดว้ยวิธีการสื่อสารดว้ยภาพ เสียง การสมัผัส  จับตอ้งไดก้ลิ่น 
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และรสชาติในหลากหลายรูปแบบตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ที่มีความแตกต่างกัน เพื่อ
กระตุน้ใหล้กูคา้เกิดความสนใจ และเปิดใจรบัสิ่งที่ธุรกิจน าเสนอ น าไปสู่ความรูส้ึกและทศันคติที่ดี
ต่อสินคา้ บริการ และตราสินคา้ ดังนั้นเมื่อลูกคา้ไดร้บัประสบการณ์ดา้นประสาทสมัผัสแลว้เกิด
ทศันคติที่ดีต่อสินคา้ย่อมท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์

 2. ประสบการณด์า้นความรูส้ึก หมายถึง การที่ธุรกิจมุ่งสรา้งประสบการณท์ี่มีผลต่อ
อารมณค์วามรูส้ึกใหก้บัลกูคา้ เพื่อสรา้งทศัคติในทางบวก ความประทบัใจ ความมั่นใจที่ดีต่อตรา
สินคา้ และน าไปสู่ความภาคภูมิใจ เมื่อไดซ้ือ้สินคา้และบริการ เกิดความรูส้ึก  ผูกพันกบัตราสินคา้
และเต็มใจยอมรบัตราสินคา้อย่างไม่มีเงื่อนไข ดงันัน้หากลกูคา้ไดร้บัประสบการณ์ดา้นความรูส้ึก
แล้วเกิดความประทับใจ ความผูกพันแล้วย่อมท าให้เกิดการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์  ดังนั้น
ประสบการณด์า้นความรูส้กึที่สง่ผลต่อมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์ 

3. ประสบการณ์ด้านความคิด หมายถึง การที่ธุรกิจมุ่งสรา้งประสบการณ์ด้าน
ความคิดใหก้ับลูกคา้ สรา้งความรูแ้ละความเขา้ใจในสินคา้ บริการ และองคก์รธุรกิจในภาพรวม
ทั้งหมด และมุ่ งเน้นการแก้ไขปัญหาอย่างสร้างสรรค์ให้กับลูกค้า ดังนั้นหากลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์ดา้นความคิดและมีความรูค้วามเขา้ใจในองคก์รธุรกิจย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ ์ 

4. ประสบการณด์า้นการกระท า หมายถึง การที่ธุรกิจมุ่งสรา้งประสบการณต์รงใหแ้ก่
ลูกค้าด้วยวิธีการผลักดันให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาด ส่งเสริมให้มีการ
แสดงออกดา้นความคิดเห็น และเปิดโอกาสให้ลูกคา้แลกเปลี่ยนขอ้คิดเห็น ซึ่งจะท าใหเ้กิดการ
ปรบัเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของลูกค้าให้เป็นไปตามความตอ้งการของธุรกิจ ดังนั้นหาก
ลกูคา้ไดร้บัประสบการณ์ดา้นการกระท าและลูกคา้รูส้ึกมีส่วนร่วม และมีทศันคติในทางบวก ย่อม
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์ 

5. ประสบการณ์ทางความเชื่อมโยง  หมายถึง การที่ ธุรกิจมุ่ งหวังที่ จะสร้าง
ความสัมพันธ์เฉพาะบุคคลขยายต่อกลุ่มคนในระดับต่างๆ ด้วยวิธีความเชื่อมโยงความคิดของ
ลูกค้าไปยังบุคคลอ่ืน ท าให้เกิดการเชื่อมโยงความคิด ความรูส้ึก และพฤติกรรม เป็นการปลุก
กระแสการยอมรบัและสรา้งความศรทัธาในตราสินคา้อย่างมีประสิทธิภาพ  ดังนัน้หากลกูคา้ไดร้บั
ประสบการณด์า้นการเชื่อมโยงเกิดกระแสยอมรบัและศรทัธาใน ตราสินคา้ ย่อมส่งผลใหล้กูคา้เกิด
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์

ประภาวี เครือวง (2561) ไดก้ล่าวว่า การเติบโตทางเศรษฐกิจในปัจจุบัน ท าให เกิดการ
เปลี่ยนแปลงการปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกคา้และผูผ้ลิตจากรูปแบบเดิมไปสู่การปฏิสัมพันธ์กันใน
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รูปแบบใหม่มากขึน้การเปลี่ยนแปลงการปฏิสมัพันธ์นีท้  าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงที่ทางดา้นธุรกิจ
และพฤติกรรมการบริโภคอีกด้วย ปัจจุบันเข้าสู่ยุคใหม่ ที่ เรียกว่า การตลาดเชิงประสบการณ ์
(Customer Experience) ที่สรา้งความน่าประทับใจให้กับลูกค้า จึงเป็นหนึ่งในวัตถุประสงค์ที่
ส  าคญัในสภาพแวดลอ้มทางการตลาดในปัจจุบนั ซึ่งประสบการณถื์อว่าเป็นองคป์ระกอบที่ส  าคญั
ในการท า ความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการจัดการการตลาด นอกจากนีป้ระสบการณ์ของ
ลกูคา้ยังเกิดจากการที่ลูกคา้ไดเ้ขา้ไปสมัผัสกับจุดสมัผัสต่างๆ ของการบริการ  (Touch Point) ซึ่ง
เมื่อลูกค้าเข้าไปใช้ บริการในกระบวนการใดก็ตาม ก็จะต้องสัมผัสกับจุดสัมผัสดังกล่าวอย่าง
หลีกเลี่ยงไม่ไดโ้ดยประสบการณข์องลูกคา้จะเริ่มเกิดขึน้ตัง้แต่การรบัรูข้อ้มูลข่าวสารจนกระทั่งใน
กระบวนการตดัสินใจ รวมถึงประสบการณข์องลกูคา้นัน้จะเกิดขึน้เมื่อลกูคา้นัน้อยู่ในขัน้ตอนการ
บริโภคสินคา้และบริการอีก ดว้ย ประกอบดว้ย ประสบการณ์ดา้นประสาทสมัผัส  ประสบการณ์
ดา้นความรูส้ึก ประสบการณ์ดา้นความคิด ประสบการณ์ดา้นการกระท า  และประสบการณ์ดา้น
การมีสว่นรว่ม  

ฝนริน ชนะก าโชคเจริญ (2563) ได้กล่าวว่า การตลาดเชิงประสบการณ์เป็นกลยุทธ์ที่
สามารถสรา้งความแตกต่างจากการตลาดอื่น และยงัสรา้งมลูค่าเพิ่มใหก้บัตวัสินคา้และบริการได้ 
ประกอบด้วย 1) ดา้นประสาทสัมผัส 2) ด้านความรูส้ึก 3) ด้านการกระท า 4) ด้านความคิด 5) 
ดา้นการเชื่อมโยง  

ลี่ซือ อา้ย (2564) ไดก้ลา่วว่า การตลาดเชิงประสบการณ ์(Experiential Marketing) เป็น
สิ่งที่ เกิดขึ ้นมาได้หลายปีแล้ว  โดยเป็นรูปแบบการโฆษณาที่มุ่ งเน้นให้ผู ้บริโภคได้สัมผัส
ประสบการณ์ที่ ดี น่าจดจ า หรือหวนร าลึกถึงเรื่องราวในครัง้อดีตร่วมกับแบรนด์ ซึ่งแทนที่จะ
โฆษณาว่าผลิตภณัฑดี์อะไร มีคณุประโยชนย์งัไง ก็เปลี่ยนเป็นการสรา้งประสบการณร์่วมแทน ซึ่ง 
การตลาดเชิงประสบการณ ์(Experiential Marketing) สามารถน าไปใชผ้สมผสานการศาสตรด์า้น
การตลาดในรูปแบบต่างๆ ไดอี้กมากมาย ซึ่งการตลาดเชิงประสบการณเ์ป็นกลยุทธก์ารตลาดที่มี
ความแตกต่างจากการตลาดแบบดั้งเดิม ซึ่งมุ่งเน้นที่คุณลักษณะและประโยชน์ของการใชง้าน
สินค้ามาเป็นกลยุทธ์ที่ เสริมสรา้ง ประสบการณ์แก่ลูกค้า ทั้งประสบการณ์ทางกายภาพ และ
ประสบการณ์ทางด้านจิตใจ แนวคิดนี ้เชื่อว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ไม่ได้เพียงแต่เน้นที่
ลกัษณะและประโยชนข์องสินคา้เท่านัน้ แต่ยังเป็นการเชื่อมโยงเอกลกัษณ์ และความสนใจจาก
ประสบการณข์องผูบ้รโิภคแต่ละคน 

Kotler (2012) ไดเ้สนอแนวคิดของการตลาดเชิงประสบการณไ์วว้่า เป็นสิ่งที่เกิดขึน้มาได้
หลายปีแลว้ โดยเป็นรูปแบบการโฆษณาที่มุ่งเนน้ใหผู้บ้ริโภคไดส้มัผัสประสบการณ์ที่ดี น่าจดจ า 



  15 

หรือหวนร าลึกถึงเรื่องราวในครัง้อดีตร่วมกับแบรนด ์ซึ่งแทนที่จะโฆษณาว่าผลิตภัณฑ์ดีอะไร มี
คุณประโยชน์ยังไง ก็เปลี่ยนเป็นการสรา้งประสบการณ์ร่วมแทน ซึ่ง Experiential Marketing 
สามารถน าไปใชผ้สมผสานศาสตรด์า้นการตลาดในรูปแบบต่างๆ ไดอี้กมากมาย ประกอบดว้ย 1) 
การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสัมผัส 2) การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรูส้ึก 3) 
การตลาดเชิงประสบการณ์จากความคิด 4) การตลาดเชิงประสบการณ์จากการกระท า 5 ) 
การตลาดเชิงประสบการณจ์ากความเชื่อมโยง  

สรุปได้ว่า การตลาดเชิงประสบการณ์  หมายถึง การสร้างประสบการณ์  ที่ ดีที่น่า
ประทับใจ สรา้งความรูส้ึกแปลกใหม่ใหก้ับผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน 
TikTok โดยผ่าน 1) ดา้นประสาทสัมผัส 2) ดา้นความรูส้ึก 3)ดา้นความคิด 4)ดา้นการกระท า 5)
ดา้นการเชื่อมโยง  

3.แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์
Hu And Ha (2015) ไดจ้ดัประเภทรูปแบบของการสื่อสารปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต 4 

ประเภท ตามแพลตฟอรม์ที่ปรากฏการสื่อสารแบบปากต่อปาก ดงันี ้
ประเภทที่ 1 Specialized eWOM หมายถึง การสื่อสารแบบปากต่อปากประเภทรีวิว

สินคา้หรือบริการจากลูกคา้ที่มีความเฉพาะเจาะจงที่แสดงใหเ้ห็นในรูปแบบกระทูบ้นเว็บไซต ์มี
วตัถุประสงคเ์พื่อใหผู้บ้ริโภคไดเ้ปรียบเทียบสินคา้และบริการในแง่ของคุณภาพ ราคา และความ
คุม้ค่า ในบางแหล่งจะท าหนา้ที่เป็นแพลตฟอรม์ที่ใหป้ระเมินสินคา้และบริการในลกัษณะการให้
คะแนน 

ประเภทที่ 2 Affiliated eWOM หมายถึง การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต
บนเว็บไซตห์รือแอพพลิเคชั่น ที่ท าหนา้ที่เป็นแพลตฟอรม์ในการแลกเปลี่ยนสินคา้และบริการ ซึ่งใน
เว็บไซตห์รือแอพพลิเคชั่น นัน้ ๆ จะเปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคแสดงความคิดเห็นและวิจารณ์เก่ียวกับ
สินคา้และบรกิารท่ีอยู่ในแพลตฟอรม์ อาทิ Amazon, eBay, Lazada และ Shopee เป็นตน้ 

ประเภทที่ 3 Social eWOM คือ การแลกเปลี่ยนขอ้มูลในลักษณะการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์ ที่ เก่ียวข้องเก่ียวกับสินค้าและบริการ ในลักษณะ User 
Generated Content (UCG) บทวิจารณ์ ข้อความ คลิปวีดีโอรีวิว คลิปสั้น (Short Video) อาทิ 
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube และ TikTok เป็นตน้ 

ประเภทที่ 4 Miscellaneous eWOM คือ การสื่อสารแบบปากต่อปากแบบเบ็ดเตล็ด
ที่แลกเปลี่ยนในลักษณะ User Generated Content (UCG) และขอ้ความวิจารณ์ที่เก่ียวขอ้งกับ
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สินค้าและบริการที่แลกเปลี่ยนกันผ่านช่องทางอินเทอรเ์น็ตประเภทบล็อก กระทู้สนทนา และ
ประเภทที่ไม่สามารถระบลุกัษณะของการสื่อสารได ้อาทิ Pantip.com 

บุหงา ชัยสุวรรณ (2015) ได้กล่าวว่า การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์
หมายถึง ขอ้มูล ความคิดเห็นที่ท าการบอกต่อเก่ียวกับสินคา้ บริการ หรือองคก์ร อาจเป็นในเชิง
บวก หรือเชิง ลบก็ได ้ทัง้นีก้ารบอกต่อนับไดว้่าเป็นกลยุทธ์ที่ส  าคัญในการรณรงคท์างการตลาด 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อท าการสื่อสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ซึ่งเป็นแหล่งขอ้มูลส าคัญที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ของ ผูบ้ริโภค การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสเ์ป็นการแลกเปลี่ยน
ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ในหมู่ผู ้บริโภค และถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค และการแลกเปลี่ยนข้อมูลนี ้ สรา้งการรบัรูถ้ึงแบรนด์รวมถึงการรับรูคุ้ณค่าเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ ์

ประเภทที่ 1 Specialized eWOM หมายถึง การสื่อสารแบบปากต่อปากประเภทรีวิว
สินคา้หรือบริการจากลูกคา้ที่มีความเฉพาะเจาะจงที่แสดงใหเ้ห็นในรูปแบบกระทูบ้นเว็บไซต ์มี
วตัถุประสงคเ์พื่อใหผู้บ้ริโภคไดเ้ปรียบเทียบสินคา้และบริการในแง่ของคุณภาพ ราคา และความ
คุม้ค่า ในบางแหล่งจะท าหนา้ที่เป็นแพลตฟอรม์ที่ใหป้ระเมินสินคา้และบริการในลกัษณะการให้
คะแนน 

ประเภทที่ 2 Affiliated eWOM หมายถึง การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต
บนเว็บไซตห์รือแอพพลิเคชั่น ที่ท าหนา้ที่เป็นแพลตฟอรม์ในการแลกเปลี่ยนสินคา้และบริการ ซึ่งใน
เว็บไซตห์รือแอพพลิเคชั่น นัน้ ๆ จะเปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคแสดงความคิดเห็นและวิจารณ์เก่ียวกับ
สินคา้และบรกิารท่ีอยู่ในแพลตฟอรม์ อาทิ Amazon, eBay, Lazada และ Shopee เป็นตน้ 

ประเภทที่ 3 Social eWOM คือ การแลกเปลี่ยนขอ้มูลในลักษณะการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์ ที่ เก่ียวข้องเก่ียวกับสินค้าและบริการ ในลักษณะ User 
Generated Content (UCG) บทวิจารณ์ ข้อความ คลิปวีดีโอรีวิว คลิปสั้น (Short Video) อาทิ 
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube และ TikTok เป็นตน้ 

ประเภทที่ 4 Miscellaneous eWOM คือ การสื่อสารแบบปากต่อปากแบบเบ็ดเตล็ด
ที่แลกเปลี่ยนในลักษณะ User Generated Content (UCG) และขอ้ความวิจารณ์ที่เก่ียวขอ้งกับ
สินค้าและบริการที่แลกเปลี่ยนกันผ่านช่องทางอินเทอรเ์น็ตประเภทบล็อก กระทู้สนทนา และ
ประเภทที่ไม่สามารถระบลุกัษณะของการสื่อสารได ้อาทิ Pantip.com 

บุหงา ชัยสุวรรณ (2015) ได้กล่าวว่า การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์
หมายถึง ขอ้มูล ความคิดเห็นที่ท าการบอกต่อเก่ียวกับสินคา้ บริการ หรือองคก์ร อาจเป็นในเชิง
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บวก หรือเชิง ลบก็ได ้ทัง้นีก้ารบอกต่อนับไดว้่าเป็นกลยุทธ์ที่ส  าคัญในการรณรงคท์างการตลาด 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อท าการสื่อสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ซึ่งเป็นแหล่งขอ้มูลส าคัญที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ของ ผูบ้ริโภค การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสเ์ป็นการแลกเปลี่ยน
ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ในหมู่ผู ้บริโภค และถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค และการแลกเปลี่ยนข้อมูลนี ้ สรา้งการรบัรูถ้ึงแบรนด์รวมถึงการรับรูคุ้ณค่าเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ ์

ช่อผกา พุ่มนิคม (2564) ได้กล่าวว่า การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์
(Electronic word of mouth) คือการบอกต่อสินคา้หรือบริการผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์โดยการให้
คะแนน  การเขียนรีวิว ไม่ว่าจะเป็นความคิดเห็นด้านบวกหรือด้านลบ โดยกลุ่มลูกค้าที่เคยใช้
บริการหรือมีประสบการณ์ร่วมมาก่อน ได้แก่  กลุ่มลูกค้าหลัก ลูกค้าปัจจุบัน และอดีตลูกค้า 
เนื่องจากการสื่อสารปากต่อปากนั้นมีผลส าคัญอย่างยิ่งต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ โดยการ
สื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์(Electronic word of mouth) ในรูปแบบ Five-star review 
system ไดแ้ก่ 

1.จ านวนการรีวิว (eWOM volume) คือจ านวนบทวิจารณห์รือจ านวนการใหค้ะแนน
ทั้งหมดของผู้ใช้งาน (Chevalier Judith A. and Mayzlin Dina 2006)โดยไม่สนใจว่าจะเป็นบท
วิจารณ์ในดา้นบวกหรือดา้นลบ แต่จ านวนการรีวิวคือตัวเลขที่บ่งบอกถึงความนิยมในสินคา้หรือ
บริการนั้น (Hyo-Jin Jeong and Koo Dong-Mo 2015) ยิ่งมีจ านวนการรีวิวสูงยิ่งสร้างความ
ตระหนักรูใ้นขอ้เสนอพิเศษของสินค้าหรือบริการนั้นแก่ผูบ้ริโภค (Wenjing Duan Wenjing, Gu 
Bin, and Whinston Andrew B. 2008) อีกทัง้จ านวนการรีวิวยังเป็นตัวบ่งชีถ้ึงความน่าเชื่อถือใน
สินคา้หรือบรกิารท่ีมีคณุภาพไม่คงที่อีกดว้ย (Yang Joonhyuk et al. 2012) 

2.คะแนนเฉลี่ยการรีวิว (eWOM valence) แสดงถึงความพึงพอใจของลูกค้าโดย
เฉลี่ย (Chintagunta Pradeep K., Gopinath, and Venkataraman 2010) เป็นปัจจัยส าคัญที่
ส่งผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการนั้น รวมทั้งเป็นสัญญาณบ่งชีถ้ึงสิ่งที่
ผูบ้ริโภคจะไดร้บั ซึ่งส่งผลต่อคณุค่าการรบัรูแ้ละความเต็มใจจ่ายของสินคา้หรือบริการนัน้ (Nieto-
García Marta, Muñoz-Gallego, and González-Benito 2017) จ าก ก า รศึ ก ษ าขอ ง  (Jang 
Sungha, Prasad, and Ratchford 2012) ยังพบว่าคะแนนเฉลี่ยการรีวิวสามารถเพิ่มมูลค่าแก่
สินคา้ได ้

3.ความแปรปรวนของการใหค้ะแนน (eWOM variance) ตามแนวคิดทางสถิติแลว้
ความแปรปรวนคือตัวบ่งชีค้วามแตกต่างดา้นความคิดเห็นของผูบ้ริโภค โดยการสรุปคะแนนการ
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รีวิวของผูใ้ชง้านทั้งหมด เพื่อศึกษาท าความเขา้ใจโอกาสการตัดสินใจซือ้ของกลุ่มเป้าหมายและ
สามารถคาดการณ์อุปสงคไ์ดดี้ขึน้ จากงานวิจัยของ Sun Monic (2012)พบว่าสินคา้ที่มีคะแนน
เฉลี่ยการรีวิวสงูแสดงถึงคณุภาพของสินคา้ที่ดี ในขณะที่สินคา้ที่มีความแปรปรวนสูงเก่ียวขอ้งกับ
ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche market) ที่ซึ่งผูบ้ริโภคบางคนชื่นชอบแต่อีกคน ไม่ขึน้อยู่กับทบาทของ
ขอ้มลูที่ไดร้บั 

ธนวัฒน์ เกตุเพ็นวงศ์ (2565) ได้กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสังคม
ออนไลน ์(Social eWOM) หมายถึง กระบวนการสื่อสารที่ผูบ้ริโภคมีบทบาทเป็นผูส้่งสารในการ
บอกต่อประสบการณต์รงตนเองมีต่อสินคา้และบริการจากรายหนึ่งไปสู่รายหนึ่ง ซึ่งโดยส่วนใหญ่
คือผูบ้รโิภคที่ประทบัใจ จึงตอ้งการแนะน าใหผู้บ้รโิภครายอ่ืนผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์

Matute Jorge, Polo-Redondo, and Utrillas (2016) ได้กล่าวว่าการบอกต่อแบบปาก
ต่อปาก ประกอบดว้ย ความน่าเชื่อถือ (Credibility) คณุภาพ (Quality) และปรมิาณ (Quantity) 

Gruen Thomas W., Osmonbekov, and Czaplewski (2006) ได้กล่าวว่าการบอกต่อ
แบบปากต่อปากประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ (Credibility) คุณภาพ (Quality) และปริมาณ 
(Quantity) 

สรุปไดว้่า การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การบอก ต่อขอ้มูล
ของสินคา้และบรกิารที่ถูกถ่ายทอดจากบุคคลใดบุคคลหนึ่งไปสู่อีกบุคคลหนึ่งซึ่งการบอกต่อนีโ้ดย
ผ่านทางสื่อโซเซียลมีเดีย คือ TikTok จะมีความน่าเชื่อถือ และไวว้างใจไดม้ากกว่าขอ้ความที่มา
จากช่องทางการตลาดอ่ืน เพราะเป็นการบอกจากประสบการณใ์ชจ้รงิและเป็นกลา่วใหผู้อ่ื้นไดร้บัรู ้
ความคิดเห็นผ่านช่องทางที่นิยมใชก้นัมาก คือ TikTok ประกอบดว้ย  

1.ปริมาณ หมายถึง การสื่อสารเก่ียวกบัการบอกต่อของผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่
คุมน า้หนักว่าทานแลว้รูส้ึกอ่ิมหรือไม่ มีปริมาณที่เหมาะสมกับราคา ปริมาณที่ไดต้รงตามที่ระบุ
หนา้บรรจภุณัฑ ์รวมถึงแนะน าปรมิาณการบรโิภคที่เหมาะสมกบัน า้หนกัที่ตอ้งการลด 

2.คุณภาพ หมายถึง การสื่อสารเก่ียวกับการบอกต่อคุณภาพที่ดีของผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักที่ใชแ้ละบอกต่อบุคคลอ่ืนถึงคุณภาพ เช่น จะบอกต่อเมื่อทานแลว้
ไดผ้ล จะบอกต่อเมื่อทานแลว้ไม่ไดผ้ล หรือบรรจภุณัฑอ์ยู่ในสภาพที่สมบรูณ์ 

3.ความน่าเชื่อถือ หมายถึงการสื่อสารเก่ียวกบัการบอกต่อความน่าเชื่อถือของรา้นคา้
ที่จดัจ าหน่าย เช่น คนที่ออกมาบอกต่อเป็นคนมีชื่อเสียง มีการน าเสนอขายซ า้ๆหลายช่องทาง มี
การเสนอขายซ า้ๆหลายช่วงเวลา รวมถึง ขอ้มูลสินคา้ที่แสดงในบรรจุภัณฑค์รบถว้นถูกตอ้งและ
ชดัเจน 
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4.แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 
ขวัญชนก พจนานุสรณ์ (2562) ไดก้ล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง 

การตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอันเกิดจากพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
ออกเป็น 5 ระดบั ประกอบดว้ย 

1.การรบัรูถ้ึงความตอ้งการ (Need Recognition) หรือการรบัรูถ้ึงปัญหา (Problem 
Recognition) คือ การที่บคุคลรูว้่าตวัเองตอ้งการอไรจากภายใน ซึ่งอาจจะเกิดขึน้เอง หรือเกิดจาก
สิ่งกระตุน้ทัง้จากภายในและภายนอกในระดบัที่สงูพอที่จะกลายเป็นแรงขบั (Driver) 

2.การคน้หาขอ้มลู (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอและสิ่ง
ที่ตอ้งการอยู๋ใกล ้ผูถ้กูกระตุน้มกัจะตดัสินใจซือ้สิ่งนัน้ แต่ถา้ไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการได้
ในทันทีนั้น ความต้องการก็จะถูกจดจ าไวเ้พื่อหาทางสนองความต้องการนั้นในภายหลัง หรือ
ไม่เช่นนัน้ก็จะท าการแสวงหาขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการนัน้ 

3.การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูล
ข่าวสารมาแลว้ก็จะน ามาใชป้ระกอบการประเมินทางเลือก ซึ่งการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค
นัน้มีหลายวิธี เช่น ตวัผูป้ระเมินสถานการณส์ินคา้ เป็นตน้ 

4.การตัดสินใจซื ้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกจะช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถจัดล าดับความชอบในสินค้าต่างๆ และสรา้งความตั้งใจซือ้ขึน้ โดยปกติแล้ว 
ผูบ้ริโภคมักจะเลือกซือ้สินคา้ที่ชื่นชอบมากที่สุด แต่ถา้หากมีปัจจัยตัวใดตัวหนึ่งหรือทั้งสองตัวนี ้
คือ ทศันคติของบุคคลอื่นและปัจจยัสถานการณท์ี่คาดไม่ถึงเกิดขึน้ก็จะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคได ้ 

5.พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post-Purchase Behavior) เป็นสิ่งที่นักการตลาดจะตอ้ง
ติดตาม และคอยใหค้วามสนใจกับความพึงพอใจในสินคา้ที่ผูบ้ริโภคไดซ้ีอ้ไปใช ้ถา้หากผูบ้ริโภค
เกิดความพึงพอใจในสินคา้ที่ซือ้ไปใชก้็จะก่อใหเ้กิดความซื่อสัตยต่์อตราสินคา้มากยิ่งขึน้ แต่ถ้า
หากไม่พงึพอใจกจะเลิกซือ้สินคา้ตวันัน้ไปเลย หรือไม่ท าการบอกต่อแก่คนรูจ้กั 

ลี่ซือ อา้ย (2564) ไดก้ล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการ
ในการที่ผูบ้ริโภคเลือกจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่  ซึ่งนแต่ละครัง้ผูบ้ริโภค
มักจะตอ้งตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินคา้และบริการอยู่เสมอ โดยที่ผูบ้ริโภคจะเลือกสินคา้
หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากัดของสถานการณ์ในการตัดสินใจ จึงเป็นกระบวนการที่ส  าคัญ
และอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นล าดับ
ขัน้ตอนในการตดัสินใจของผูบ้รโิภคโดยมีล  าดบักระบวนการ 5 ขัน้ตอน ดงันี ้
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1.การรบัรูค้วามตอ้งการ (Need Recognition) บริโภคจะรบัรูถ้ึงความตอ้งการของ
ตนเองต่อเมื่อไดถู้กกระตุ้นจากสิ่งเรา้ภายใน ได้แก่ ความหิว ความกระหายซึ่งเกิดขึน้ในระดับ
ต ่าสดุหรือนอ้ยสดุจนไปสูร่ะดบัสงูสดุหรือมากสดุพอที่จะกลายเป็นแรงขบั เป็นตน้หรือผูบ้รโิภคอาจ
ถูกกระตุ้นจากสิ่งเรา้ภายนอกได้เช่นเดียวกัน ได้แก่ ภาพ  โฆษณาผลิตภัณฑ์ที่ปรากฏบนจอ
ภาพยนตรห์น้านิตยสารในสื่อสังคมออนไลน์ เช่น TikTok เป็นต้น ดังนั้นนักการตลาดจะต้อง
ท าการศึกษาถึงสาเหตุต่างๆที่ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการว่ามีสิ่งเรา้  อะไรบ้างที่ท าให้เกิด
พฤติกรรมดงักล่าว เป็นการเพิ่มความอยากไดม้ากขึน้จนน าไปสูค่วามตอ้งการที่จะตดัสินใจซือ้เป็น
ตน้ 

2.การคน้หาขอ้มลูข่าวสาร (Information Search) คือ หลงัจากผูบ้ริโภครูว้่าตอ้งการ
อะไรหรือรบัรูแ้ลว้ผูบ้ริโภคตอ้งคน้หาหนทางในการแกไ้ข วิธีต่างๆการหาขอ้มูลที่จะท าใหผู้บ้ริโภค
ตัดสินใจ ได้แก่  1) แหล่งบุคคล (Personal Search) เช่นครอบครัวมิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง 
ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ที่ เคยทดลองใช้สินค้านั้นแล้ว 2) แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) มาจาก
ผู้ผลิตโดยตรง งานขายสินค้าของบริษัท ผู้จัดจ าหน่ายรายย่อย หรือรวมถึงพนักงานขาย  3) 
แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เช่น วิทยุ โทรทัศน ์รวมถึงการคน้หาขอ้มูลจากอินเทอรเ์น็ต 4) 
มาจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (experimental Search) เช่น ในการทดลองใช้สินค้า
ผูบ้ริโภคบางคนก็ใชค้วามพยายามในการคน้ขอ้มลูเพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจซือ้ จะซือ้นอ้ยหรือ
มากทัง้นีก้็จะขึน้อยู่กบัปรมิาณของขอ้มลูที่ผูบ้รโิภคมีอยู่เดิม รวมถึงความรุนแรงของความตอ้งการ
หรือความสะดวกในการคน้หาขอ้มลู 

3.การประเมินทางเลือก (evaluation of alternative) หลงัจากที่ผูบ้รโิภคไดข้อ้มลูจาก
การคน้หาขอ้มูลข่าวสารแล้ว ก็จะมีการประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด
ใหก้บัตวัเอง ซึ่งอาจจะใชว้ิธีการเปรียบเทียบจากคณุสมบติั ที่มีความแตกต่างกนัของสินคา้แต่ละ
ยี่ห้อ จนสุดท้ายแล้วผู้บริโภคจะเลือกที่ตัวเองชอบที่สุดเพียงยี่ห้อเดียว  ขึน้อยู่กับความชอบ 
ประสบการณท์ี่เคยเจอ รวมไปถึงสิ่งที่มีใหเ้ลือกในเวลานัน้ ซึ่งจะมีวิธีการคิดที่จะกระตุน้ใหผู้บ้รโิภค
เลือกสินค้าได้เร็วขึน้ คือ  1) มีการพิจารณาในเรื่องคุณสมบัติและประโยช์ต่างๆว่าสามารถ
แกปั้ญหาอะไรไดบ้า้ง ซึ่งผูข้ายและผูบ้ริโภคจะมองกันคนละมุม คือ ผูบ้ริโภคจะมองว่าสินคา้จะ
ช่วยแกปั้ญหาใหก้บัตวัเองหรือเหมาะสมกบัตวัเองมากนอ้ยแค่ไหน แต่ในมมุของผูข้ายจะมององค์
รวมของผลิตภัณฑน์ัน้ๆเพียงอย่างเดียว 2) ระดับความส าคัญ คือ ไม่ควรพิจารณาความโดดเด่น
มากกว่าความส าคัญของสินคา้ซึ่งผูบ้ริโภคจะพิจารณาความส าคญัตามความตอ้งการของตวัเอง  
3) ความเชื่อถือต่อตราสินคา้ คือ ประสบการณข์องผูบ้รโิภคจะท าใหผู้บ้รโิภคมีความเชื่อถือต่อตรา
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สินคา้นัน้ๆ รวมถึงภาพลกัษ์ต่างๆ ซึ่งจะเป็นอีกทางเลือกที่จะช่วยในการพิจารณาของผูบ้ริโภค  4) 
ความพอใจ คือ ประเมินว่ามีความพอใจต่อสินคา้แต่ละยี่หอ้แค่ไหนผูบ้รโิภคมีทศันคติในการเลือก
ตราสินคา้โดยผูบ้ริโภคจะก าหนดคณุสมบติัที่ตอ้งการขึน้เอง และมีการเปรียบเทียบคณุสมบติัของ
ผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งการ กบัมองว่าสินคา้นัน้ๆมีคณุสมบติัอะไรบา้ง ซึ่งวิธีนีผู้บ้รโิภคก็จะมีการประเมิณ
รวมจากหลายปัจจยัที่กลา่วมา ก่อนตดัสินใจซือ้ในที่สดุ 

4.การตัดสินใจซือ้ (Decision) ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูลที่เพียงพอและใช้
ระยะเวลาในการตดัสินใจส าหรบัผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนัออกไป คือ ผลิตภณัฑบ์างอย่าง
ตอ้งใชข้อ้มูลมากเพียงพอ และผลิตภัณฑบ์างอย่างตอ้งใชร้ะยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่
บางผลิตภณัฑผ์ูบ้รโิภคก็ไม่ตอ้งใชร้ะยะเวลาการตดัสินใจนาน 

5.พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการจดัสินใจซือ้
แลว้ผูบ้รโิภคจะไดร้บัประสบการณใ์นการบริโภค ซึ่งอาจจะไดร้บัความพอใจ แต่ถา้ผูบ้ริโภคทดลอง
ผลิตภัณฑแ์ลว้เกิดการไม่พอใจผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซือ้สินคา้นั้นๆ ในครัง้ต่อไปและอาจส่งผลเสีย
ต่อเนื่องจากการบอกต่อท าใหล้กูคา้ตดัสินใจซือ้สินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ยในครัง้ 

สรุปไดว้่า การตดัสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการต่างๆที่ผูบ้รโิภคใชพ้ิจารณาในการเลือก
ซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ซึ่งมากกว่า 2 ทางเลือกขึน้ไป และจะ
พิจารณา ทั้งดา้นจิตใจ (ความรูส้ึกนึกคิด) และทางกายภาพ ซึ่งเกิดขึน้ในช่วงระยะเวลาใดเวลา
หนึ่ง ซึ่งทางเลือกเหล่านีจ้ะท าใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้และพฤติกรรมการซือ้ตามบุคคลอ่ืน  โดยใน
การตดัสินใจซือ้ในครัง้นี ้ทางผูว้ิจยัพิจารณาจาก ขัน้ตอนที่ 4 เท่านัน้ ไม่ไดพ้ิจารณาทัง้ 5 ขัน้ตอน 

5.บริบทเกี่ยวกับผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลล่ีคุมน ้าหนัก 
ไฟเบอรรู์ปแบบเจลลี่มีลกัษณะเหมือนกบัขนมเพื่อใหง้่ายต่อการกินมากขึน้ โดยเจลลี่จะ

ท าจากสาหร่าย ซึ่งไม่มีส่วนผสมของเจลาตินที่ท ามาจากกระดูกสัตว์ สาว ๆ ชาววีแกนและ
มงัสวิรติัสามารถกินได ้และผสมกบัไฟเบอรท์ี่ถูกสกัดจากอาหารหลากหลายชนิดตามแต่สูตรของ
แต่ละแบรนด ์เช่น เลมอน แครอท มะเขือเทศ สบัปะรด แอปเป้ิล บีทรูท บร็อคโคลี่ ผลไมต้ระกูล
เบอรร์ี่ เมล็ดเจีย บุก เมล่อน กระบองเพชร ชาเขียว ว่านหางจระเข ้เก๊กฮวย สาหรา่ย กระเจี๊ยบแดง 
และกาแฟ เป็นตน้ 

ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกั ไดแ้ก่ เจลลี่ไฟเบอรท์ี่เป็นเจลลี่รูปแบบหนึ่งในการ
ควบคมุน า้หนกัและลดสดัสว่น ดงันี ้

Zenbiotech (2021) ไดก้ล่าวว่า สรา้งแบรนดผ์ลิตอาหารเสริมเจลลี่ลดน า้หนัก เป็นการ
ยกระดบัการสรา้งแบรนดอ์าหารเสรมิลดน า้หนกัดว้ยการเพิ่มประสิทธิภาพการเผาผลาญดว้ยสาร
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สกัดที่มีคุณภาพสูง และดว้ยการน าเสนอดว้ยอาหารเสริมลดน า้หนักรูปแบบเจลลี่ ที่ไดร้บัความ
นิยมในการดแูลสขุภาพ ถึงความสะดวก ทานง่าย อรอ่ยและควบคมุพลงังานไดอ้ย่างดีจุดเด่นของ
สตูรอาหารเสรมิเจลลี่ลดน า้หนกั 

1. เสรมิประสิทธิภาพในการเผาผลาญพลงังานไดดี้ขึน้ 
2. ควบคมุสารอาหารไดต้ามตอ้งการ 
3. มีประสิทธิภาพในการลดน า้หนกั ช่วยใหรู้ส้กึอ่ิมนาน 
4. ใชส้ารสกัดคุณภาพที่ช่วยลดน า้หนักส่วนหนา้ทอ้ง ซึ่งเป็นส่วนที่ลดยากมาก

ที่สดุ 
จดุเด่นของอาหารเสรมิรูปแบบเจลลี่ 

1. สะดวก เล็ก กระทดัรดั พกพาง่าย 
2. สามารถทานไดท้นัที 
3. เป็นนวัตกรรมรูปแบบใหม่ในธุรกิจอาหารเสริม เพิ่มความน่าสนใจในตลาด

ธุรกิจ 
4. ช่วยให้การดูดซึมและคงสภาพของสารอาหารในรูปแบบเฉพาะได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 
Sashiibrand (2023) ไดก้ล่าวว่า อาหารเสริมเจลลี่ นวัตกรรมอาหารเสริมรูปแบบใหม่ 

ปัจจุบันอาหารเสริมเจลลี่เป็นหนึ่งในรูปแบบอาหารเสริมที่ไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมาก เพราะ
หลายคนหันมาใส่ใจในการดูแลตนเองมากขึน้ การเลือกทานเจลลี่อาหารเสริมจึงเป็นหนึ่งใน
ทางเลือกที่จะช่วยบ ารุงใหม้ีสขุภาพที่ดีตัง้แต่ภายในไปจนถึงภายนอก ซึ่งอาหารเสริมแบบเจลลี่ก็
ถือเป็นหนึ่งในนวตักรรมอาหารเสรมิจากเกาหลีที่ออกแบบมาใหส้ามารถทานไดง้่ายและสะดวกต่อ
การพกพา อาหารเสริมเจลลี่ (Jelly Strip) คือ นวัตกรรมอาหารเสริมรูปแบบใหม่จากประเทศ
เกาหลี ที่ก าลังไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมาก ซึ่งตัวของอาหารเสริมแบบเจลลี่นั้น จะมีลักษณะ
เหมือนกบัขนมหวานเจลลี่ มีความนุ่น หนึบ ลื่นคอ และมีรสชาติหวาน สามารถทานไดง้่าย พกพา
สะดวก อีกทัง้ยงัประหยดัพืน้ที่ในการจดัเก็บ เจลลี่อาหารเสรมิมีความแตกต่างจากรูปแบบอื่น คือ 

1. อาหารเสรมิเจลลี่ทานไดง้่าย 
ปัจจบุนันีอ้าหารเสรมิ Jelly ไดม้ีการพัฒนาออกมาในรูปแบบใหม่ เมื่อเปรียบกบั

อาหารเสรมิรูปแบบเม็ด อาหารเสรมิแบบเจลลี่สามารถรบัประทานไดง้่ายและสะดวกมากกว่า 
2. สามารถพกพาไดส้ะดวก 

https://sashiibrand.com/
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อาหารเสรมิรูปแบบเจลลี่ เป็นอาหารเสริมเคีย้วไดแ้บบใหม่ที่ไดร้บัความนิยมเป็น
อย่างมาก เนื่องจากเป็นอาหารเสริมที่ใชพ้ืน้ที่ในการจดัเก็บเพียงเล็กนอ้ย อีกทัง้ยงัไม่ตอ้งพกน า้ให้
ล  าบากและเปลืองพืน้ที่ในกระเป๋า 

3. ดดูซมึเขา้สูร่า่งกายไดอ้ย่างรวดเรว็ 
อาหารเสริมแบบเจลลี่เป็นนวตักรรมอาหารเสริมแบบใหม่ ที่มีโมเลกุลขนาดเล็ก 

ท าใหเ้ป็นสารอาหารสามารถดดูซึมเขา้สู่รา่งกายไดอ้ย่างรวดเรว็กว่าอาหารเสริมแบบเก่ามากถึง 5 
เท่า 

4. เป็นอาหารเสรมิที่เหมาะกบัทกุเพศทกุวยั 
อาหารเสริมเคีย้วไดแ้บบเจลลี่ เป็นหนึ่งในอาหารเสริมที่เหมาะส าหรบัผูบ้ริโภค

ทกุกลุม่ ไม่ว่าจะเป็นเด็ก วยัรุน่ ผูใ้หญ่ หรือผูส้งูอายุ 
5. ผลิตดว้ยนวตักรรมใหม่ลา่สดุจากเกาหลี 

อาหารเสริมเจลลี่เป็นอาหารเสริมนวัตกรรมจากประเทศเกาหลีที่มีส่วนช่วยใน
การท าให้สามารถดูดซึมสารอาหารเข้าสู่ร่างกายเป็นอย่างดี สามารถทานได้ง่าย และมี
ประสิทธิภาพสงู 

อาหารเสริมรูปแบบเจลลี่ มีวิธีรบัประทาน คือ เพียงฉีกซองอาหารเสริมแบบเจลลี่ก็
สามารถทานไดเ้ลยทนัที โดยไม่จ าเป็นตอ้งผสมน า้ หรือทานน า้ตาม อีกทัง้ยงัอรอ่ย ทานง่าย และดี
ต่อสุขภาพ ทานตอนทอ้งว่าง เพราะการเลือกทานอาหารเสริมแบบเจลลี่ตอนทอ้งว่าง จะช่วยให้
รา่งกายดดูซึมสารอาหารไดดี้ขึน้ อาจทานหลงัต่ืนนอน 15 นาที หรือทานก่อนอาหารก็ได ้ทานเป็น
ประจ า เพราะการทานอาหารเสรมิเจลลี่เป็นอย่างต่อเนื่อง จะช่วยใหร้า่งกายไดร้บัสารอาหารต่างๆ 
และไดร้บัการบ ารุงอย่างเต็มที่ ประเภทของอาหารเสริมรูปแบบ Jelly Strip ที่ไดร้บัความนิยม คือ 
อาหารเสริมเจลลี่ลดน า้หนัก เป็นหนึ่งในประเภทที่นิยมใชน้วัตกรรมอาหารเสริมแบบเจลลี่เป็น
อย่างมาก เนื่องจากสามารถรบัประทานไดง้่าย ช่วยลา้ง Detox รา่งกาย 

Trueid (2565) ไดก้ล่าวว่า เจลลี่ไฟเบอร ์เป็นตวัช่วยดีท็อกซล์  าไส ้ช่วยเรง่ระบบเผาผลญ
ไขมันและลดหนา้ทอ้ง แต่ละยี่หอ้จะมีจุดเด่นและมีส่วนประกอบที่จะช่วยลดพุง ลดหนา้ทอ้ง เร่ง
การเผาผลาญไขมันรวมถึงจะสามารถช่วยดีท็อกซข์องเสียออกจากร่างกาย มีตัวอย่างเจลลี่ไฟ
เบอร ์ดงันี ้

1. Char mar Vegi 
เจลลี่ไฟเบอรจ์ากชารม์ารเ์วจจี ้อุดมไปด้วยสารสกัดจากธรรมชาติถึง 11 ชนิด 

เช่น เลมอน แครอท มะเขือเทศ สบัปะรด แอปเป้ิล บีทรูทและบร็อคโคลี่ โดยสารสกัดเด่นคือสาร
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สกดัจากกระบองเพชร ช่วยดกัจบัไขมนั ท าใหร้่างกายไม่สามารถดดูซมึไขมนัได ้ส่งผลใหไ้ขมันจะ
ถูกก าจัดออกจากร่างกายโดยวิธีตามธรรมชาติ ช่วยควบคุมความหิว ท าใหอ่ิ้มไวและลดความ
ตอ้งการอาหาร อุดมไปด้วยเสน้ใยอาหารที่ไม่ละลายน า้ รวมถึงยังมีพรีไบโอติกสท์ี่ช่วยในการ
ขบัถ่าย ช่วยปรบัสมดลุล าไส ้เหมาะส าหรบัคนที่มีปัญหาเรื่องการขบัถ่าย 

จดุเด่น 
1. มีสว่นผสมของสารสกดัจากธรรมชาติถึง 11 ชนิด 
2. มีสารสกดัจากกระบองเพชรที่สามารถช่วยดกัจบัไขมนั 
3. มีเสน้ใยอาหารแบบที่ไม่ละลายน า้ซึ่งช่วยในการขบัถ่าย 

ปรมิาณและราคา 
1. ขนาด 1 กลอ่ง มี 5 ซอง 
2. ราคาประมาณ 240 บาท 

สรรพคณุ คือ ช่วยในการดกัจบัไขมนั ก าจดัไขมนัส่วนเกินออกจากร่างกาย ช่วยท าใหอ่ิ้ม
นาน ลดความอยากอาหาร  ช่วยปรบัสมดลุล าไสแ้ละช่วยในเรื่องของการขบัถ่าย 
 

2. Bondi Jelly S Lemon Tea 
บอนดีเ้จลลี่ เอส รส ชามะนาว มีสารสกัดจากถั่วขาวที่มาช่วยไม่ใหแ้ป้งเปลี่ยนเป็น

น า้ตาล ป้องกนัการเกิดสะสมไขมนัในรา่งกาย ช่วยเพิ่มการเผาผลาญ กระตุน้ระบบย่อยอาหาร มี
ไฟเบอรจ์ากผักและผลไม ้ช่วยควบคุมความหิวและลดความอยากกินอาหารจุกจิก รสชาติออก
แนวเปรีย้วหวานเหมือนกบัการด่ืมชามะนาว ส าหรบัแบรนดน์ีเ้ลือกใชส้ารก่อเจลที่ท าจากสาหร่าย 
ไม่มีสว่นผสมของเจลาตินที่ท ามาจากกระดกูสตัว ์ชาววีแกนและมงัสวิรติัสามารถกินได ้

จดุเด่น 
1. รสชาติอรอ่ย รบัประทานง่าย 
2. ใชส้ารก่อเจลที่ท าจากสาหรา่ย ไม่มีสว่นผสมของเจลาติน 
3. มงัสวิรติัและวีแกนสามารถรบัประทานได ้

ปรมิาณและราคา 
1. ขนาด 1 กลอ่ง มี 10 ซอง 
2. ราคาประมาณ 790 บาท 
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สรรพคุณ คือ ช่วยให้ระบบขับถ่ายท างานดีขึน้  ช่วยป้องกันการสะสมของไขมันใน
รา่งกายช่วยควบคมุความหิว ท าใหอ่ิ้มนาน ไม่หิวจกุจิก ช่วยกระตุน้การเผาผลาญไขมนัและระบบ
ย่อยอาหาร 

 
3. The Charming Garden Jelly Fiber 

เจลลี่ไฟเบอร ์ที่มีสว่นผสมของสารสกดัจากผลไมต้ระกูลเบอรร์ี่ถึง 7 ชนิด มีทัง้แบล็ค
เบอรร์ี่ แครนเบอรร์ี่ สตอเบอรร์ี่ อาซาอิเบอรร์ี่ ราสเบอรร์ี่ แบล็คเคอรแ์รนทแ์ละบลเูบอรร์ี่ ช่วยฟ้ืนฟู
และเสริมสรา้งคอลลาเจน ท าใหผ้ิวหนงัไม่เหี่ยวย่น ไม่เกิดริว้รอยก่อนวยัอนัควร ช่วยลดไขมนั ช่วย
ปรบัสมดุลระบบขับถ่าย ช่วยฟ้ืนฟูการท างานของล าไสใ้หก้ลบัมาปกติ ช่วยลา้งสารพิษที่ตกคา้ง 
ช่วยลา้งไขมนัสะสม ขบัถ่ายคลอ่ง พงุยบุ ไม่มีสว่นผสมของยาระบาย ไม่ท าใหเ้กิดอาการปวดบิด 

จดุเด่น 
1. มีสารสกดัจากผลไมต้ระกลูเบอรร์ี่ 7 ชนิด 
2. มีสว่นช่วยในการเสรมิสรา้งคอลลาเจนในรา่งกาย 
3. ไม่ท าใหเ้กิดอาการปวดบิด 

ปรมิาณและราคา 
1. ขนาด 1 กลอ่ง มี 5 ซอง 
2. ราคาประมาณ 149 บาท 

สรรพคณุ คือ ช่วยลา้งสารพิษที่ตกคา้งในร่างกาย ช่วยใหผ้ิวหนังมีน า้มีนวล ไม่เหี่ยวย่น 
ช่วยป้องกนัและลดริว้รอยก่อนวยัอนัควร ช่วยลดไขมนั ลา้งไขมนัสะสมในรา่งกาย ช่วยปรบัสมดลุ
การขบัถ่าย ท าใหข้บัถ่ายสะดวก 

 
4. Weerin Fruity Jelly 

วีรินเจลลี่ เจลลี่คุมหิวที่มีส่วนผสมของเมล็ดเจีย บุก ผงแครอท ผงบร็อคโคลี่ ผงเม
ล่อน สารสกัดจากกระบองเพชร ชาเขียวและว่านหางจรเข ้สามารถช่วยเร่งระบบเผาผลาญ ช่วย
ลดการดดูซึมไขมนั ช่วยความคมุความหิวและความอยากอาหาร ช่วยท าความสะอาดล าไส ้ท าให้
การขบัถ่ายดีขึน้ ช่วยขบัสารพิษออกจากร่างกาย มีใยอาหารสูง นอกจากนีย้งัมีวิตามินซีจากอะเซ
โรลา่เชอรร์ี่ ที่สามารถช่วยบ ารุงผิว ช่วยตา้นอนมุลูอิสระและลดริว้รอย 

จดุเด่น 
1. มีสว่นผสมของอะเซโรลา่เชอรร์ี่ซึ่งใหว้ิตามินซีสงู 
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2. มสีว่นช่วยในการบ ารุงผิว 
3. ช่วยท าความสะอาดล าไส ้ช่วยดีท็อกซ ์

ปรมิาณและราคา 
1. ขนาด 1 กลอ่ง มี 10 ซอง 
2. ราคาประมาณ 390 บาท 

สรรพคณุ คือ ช่วยขบัสารพิษออกจากรา่งกาย ช่วยใหร้ะบบขบัถ่ายท างานไดดี้ยิ่งขึน้ ช่วย
ควบคุมความหิว ช่วยลดความอยากอาหาร ช่วยบ ารุงผิวและยังช่วยในการต่อตา้นอนุมูลอิสระ 
ช่วยกระตุน้ระบบการเผาผลาญ ลดการดดูซมึไขมนั 

5. Suamtaek Herbal Jelly Detox 
เจลลี่สมนุไพรดีท็อกซร์สองุ่น ใชน้ า้สมนุไพรดีท็อกซแ์บบตม้น ามาแปรรูปใหเ้ป็นเจลลี่ 

มีส่วนผสมจากธรรมชาติถึง 14 ชนิด เช่น เก๊กฮวย สาหร่าย กระเจี๊ยบแดง บร็อคโคลี่ ผงไซเลี่ยม
ฮัสก์และกาแฟ ช่วยยับยั้งน า้ตาลไม่ใหเ้ขา้สู่กระแสเลือดอย่างรวดเร็ว ช่วยใหร้ะบบย่อยอาหาร
ท างานไดดี้ขึน้ สามารถช่วยแก้ทอ้งผูก ช่วยดีท็อกซส์ิ่งตกค้างในล าไสแ้ละช่วยปรบัสมดุลล าไส้
ระยะยาวได ้ไม่มีส่วนผสมของยาถ่าย ไม่ท าใหเ้กิดอาการปวดบิด ขับถ่ายสบายและช่วยใหโ้ล่ง
ทอ้ง 

 
จดุเด่น 

1. มีสว่นผสมจากธรรมชาติถึง 14 ชนิด 
2. ใชน้ า้สมนุไพรดีท็อกซแ์บบตม้น ามาแปรรูปใหเ้ป็นเจลลี่ 
3.ไม่ท าใหเ้กิดอาการปวดบิด 

ปรมิาณและราคา 
1. ขนาด 1 กลอ่ง มี 10 ซอง 
2. ราคาประมาณ 390 บาท 
 

6. Bloss Jeli L-Carnitine Block Burn 
บลอสเจลลี่กล่องสีสม้ ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารที่มาในรูปแบบ Active Gel ซึ่งสามารถ

ช่วยคงคณุค่าสารอาหารไดดี้ มีสารสกดัจากถั่วขาว ที่สามารถช่วยบล็อคแป้งและน า้ตาลไดถ้ึง 66 
% มีสารสกดัเขม้ขน้จากเจียวกู่หลานและแอล-คารน์ีทีน สามารถช่วยเร่งอตัราการเผาผลาญไขมนั 
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รวมถึงยังมีสารสกัดจากกระบองเพชรและเมล็ดเจียร ์ที่ช่วยใหอ่ิ้มนาน ลดความอยากอาหารได้
ดว้ย 

จดุเด่น 
1. มาในรูปแบบ Active Gel สามารถช่วยคงคณุค่าสารอาหารไดดี้ 
2. ชว่ยเรง่อตัราการเผาผลาญไขมนั 

ปรมิาณและราคา 
1. ขนาด 1 กลอ่ง มี 5 ซอง 
2. ราคาประมาณ 345 บาท 
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7. SASHII ZLULA-S  
ซีลลูา่-เอส ถือเป็น เจลล่ไฟเบอร ์รูปแบบใหม่จาก ซาชิแบรนด ์ที่ใชน้วตักรรมการผลิต

ใหม่ล่าสดุจากประเทศเกาหลี ท าใหไ้ดเ้จลลี่ไฟเบอรท์ี่อยู่ในรูปแบบของไมโครเจล รบัประทานง่าย 
แค่ฉีกซองทาน ไม่ตอ้งชงด่ืมหรือด่ืมน า้ตาม โดยตัวไมโครเจลจะดูดซึมเขา้สู่ร่างกายอย่างรวดเร็ว 
และไม่ทิง้สารตกคา้งในร่างกาย ส าหรบัสารสกัดเด่นๆ ของ ซีลูล่า-เอส ไดม้าจากชาเขียว ผงไซ
เลี่ยมฮสัก ์สม้แขก แอลคารน์ิทีน โครเมียม ฯลฯ โดย 1 กลอ่งมี 15 ซอง ราคา 1,890 บาท 

สรรพคุณ  คือ ดีท็อกล าไส้และล้างสารพิษ  ช่วยลดระดับน า้ตาลในเลือด  ช่วยลด
น า้หนกัและกระชบัสดัสว่น ช่วยก าจดัไขมนัส่วนเกินในร่างกาย  และช่วยใหร้ะบบขบัถ่ายท างานได้
สะดวก 

Apexprofoundbeauty (2023) ได้กล่าวว่า ไฟเบอรรู์ปแบบเจลลี่มีลักษณะเหมือนกับ
ขนมเพื่อใหง้่ายต่อการกินมากขึน้ โดยเจลลี่จะท าจากสาหรา่ยซึ่งไม่มีสว่นผสมของเจลาตินที่ท ามา
จากกระดูกสตัว ์สาว ๆ ชาววีแกนและมังสวิรติัสามารถกินได ้และผสมกับไฟเบอรท์ี่ถูกสกัดจาก
อาหารหลากหลายชนิดตามแต่สูตรของแต่ละแบรนด ์เช่น เลมอน แครอท มะเขือเทศ สับปะรด 
แอปเป้ิล บีทรูท บร็อคโคลี่ ผลไมต้ระกูลเบอรร์ี่ เมล็ดเจีย บุก เมล่อน กระบองเพชร ชาเขียว ว่าน
หางจระเข้ เก๊กฮวย สาหร่าย กระเจี๊ยบแดง และกาแฟ เป็นต้น เจลลี่ไฟเบอรช์่วยเรื่องของการ
ควบคมุน า้หนกั ลดความอว้น ช่วยเร่งการเผาผลาญ กระตุน้ระบบย่อยอาหาร ช่วยควบคุมความ
หิว ท าใหอ่ิ้มไว ลดความอยากอาหาร ช่วยปรบัสมดุลล าไส ้ช่วยในการขับถ่าย ช่วยลา้งสารพิษที่
ตกคา้งขบัถ่ายคล่อง พงุยบุ นอกจากนี ้ไฟเบอรย์งัช่วยดกัจบัไขมนั ท าใหร้่างกายไม่สามารถดดูซึม
ไขมันได ้ส่งผลใหส้ามารถลดไขมันออกจากร่างกายโดยวิธีตามธรรมชาติอีกดว้ย  ปกติแลว้หาก
ไดร้บัไฟเบอรจ์ากอาหารในปริมาณที่ร่างกายตอ้งการต่อวนัแลว้ ไฟเบอรน์ัน้ก็จะมีส่วนช่วยเร่งการ
เผาผลาญและลดไขมันได ้โดยผูห้ญิงควรไดร้บัไฟเบอร ์25 กรมัต่อ 1 วัน และผูช้ายควรไดร้บั 30 
กรมัต่อ 1 วนั แต่ส าหรบัเจลลี่ไฟเบอรจ์ะตอ้งดปูรมิาณไฟเบอรท์ี่ใส่มาในซอง ประกอบกบัพิจารณา
ไฟเบอรจ์ากอาหารที่เรากินดว้ยว่ามีปริมาณเพียงพอที่ร่างกายตอ้งการต่อวันหรือไม่  ดงันัน้ เจลลี่
ไฟเบอรจ์ึงเหมาะกบัผูท้ี่กินผกัผลไมน้อ้ย หรือคนที่ไดร้บัไฟเบอรไ์ม่เพียงพอ แลว้ตอ้งการกินไฟเบอร์
เป็นอาหารเสรมิใหไ้ดป้รมิาณไฟเบอรท์ี่เพียงพอ 

สรุปไดว้่า ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนัก หมายถึง อาหารเสริมในรูปแบบ
เจลลี่ที่สามารถสามารถเพิ่มสารสกดัในกลุ่มกระตุน้การขบัถ่าย การเพิ่มจุลินทรียใ์นระบบทางเดิน
อาหาร ช่วยกระตุน้การขบัถ่าย สรา้งความสมดลุใหก้บัล าไส ้เพิ่มสารสกดัที่มีส่วนช่วยกระตุน้การ
เผาผลาญ การดักจับไขมัน รวมไปถึงสารสกดัที่ช่วยในการควบคุมน า้หนัก ยกกระชับ ใหสุ้ขภาพ
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และรา่งกายดกูระชบัมากขึน้ เพิ่มสารสกดัที่มีประสิทธิภาพในการกระตุน้การสรา้งคอลลาเจนใหไ้ด้
มีประสิทธิภาพ ดดูซมึไดร้วดเรว็และเห็นผลไดร้วดเรว็ขึน้ 

6. บริบทเกี่ยวกับ TikTok 
Newsroom. TikTok (2021) ไดก้ล่าวว่า TikTok แพลตฟอรม์วิดีโอสัน้ไดเ้ขา้มาเป็นส่วน

หนึ่งในไลฟ์สไตลข์องผูค้น และไดส้รา้งกระแส  ความนิยมและปรากฏการณ์ไปทั่วโลกรวมถึงใน
ประเทศไทย TikTok ไม่ไดเ้ป็นเพียงแพลตฟอรม์ที่สนบัสนนุใหเ้หล่าครีเอเตอรร์่วมสรา้งสรรคค์วาม
บนัเทิงและเสียงหวัเราะใหก้บัผูช้มเท่านัน้ แต่ TikTok ยงัเป็นแหล่งรวมคอนเทนทท์ี่หลากหลาย ที่
ไดส้รา้งแรงบันดาลใจและเป็นประโยชนต่์อสังคมมากมาย อีกทัง้ความพรั่งพรอ้มของ เครื่องมือ
สรา้งสรรค ์Creative Tools ทัง้ถ่าย ตดัต่อ ใส่สติกเกอรแ์ละเอฟเฟกต ์รวมถึงเสียงเพลงประกอบที่
ถกูลิขสิทธิ์มากมาย  

จึงท าใหก้ารสรา้งสรรคว์ิดีโอสัน้ อีกทัง้ Machine Learning ของ TikTok ที่ช่วยสง่ต่อคอน
เทนทไ์ปถึงกลุม่เปา้หมาย จึงส่งผลใหค้อนเทนทม์ากมายสามารถสรา้งกระแสไวรลัไดใ้นชั่วขา้มคืน 
กระทั่งส่งผลใหค้รีเอเตอรม์ากมายไดแ้จง้เกิดบนแพลตฟอรม์ TikTok เป็นแพลตฟอรม์ที่องคก์รชัน้
น าระดับโลกเลือกใช้ในการเป็นพื ้นที่ ในการน าเสนอข้อมูลที่ เป็นประโยชน์และกา รรณรงค์
สรา้งสรรคแ์คมเปญเพื่อโลกและสงัคมมากมาย อาทิ องคก์ารอนามัยโลก (WHO - World Health 
Organization) และกระทรวงสาธารณสุขในประเทศไทย  ที่ไดเ้ปิดแอคเคานท์างการบน TikTok 
เพื่อใชเ้ป็นช่องทางในการเผยแพร่ขอ้มลูที่ถูกตอ้งในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของ COVID-
19 รวมถึงความร่วมมือกับกรมสุขภาพจิต กระทรวงสาธารณสุข ในการเผยแพร่คอนเทนทท์ี่เป็น
ประโยชนแ์ละแกปั้ญหาสขุภาพจิตในคนไทยผ่านแพลตฟอรม์ดิจิทลั  

TikTok แพลตฟอรม์ที่เชื่อมต่อทุกคนในสงัคม เมื่อทกุการเรียนรู ้รวมถึงการเรียนการสอน
ยคุใหม่ถูกปรบัเปลี่ยนไปอยู่ในรูปแบบออนไลนม์ากขึน้ TikTok จึงถูกน ามาใชป้ระโยชนใ์นการเป็น
ช่องทางแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัการเรียนการสอนออนไลน ์รวมถึงการใหค้วามรูจ้ากผูป้ระกอบ
อาชีพต่างๆ อีกทั้งล่าสุด TikTok ยังไดม้ีการประกาศความร่วมมือกับกระทรวงศึกษาธิการ โดย
สถาบนัสง่เสริมการสอนวิทยาศาสตรแ์ละเทคโนโลยี (สสวท.) เพื่อส่งเสรมิและสนบัสนนุใหเ้กิดการ
สรา้งสรรคค์อนเทนทท์างการศึกษาในรูปแบบวิดีโอสัน้ เพื่อเป็นสื่อการเรียนการสอนยุคใหม่ที่ช่วย
สรา้งการจดจ า การมีสว่นรว่ม และเขา้ถึงกลุม่คนรุน่ใหม่ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้  

ตลอดเวลาที่ผ่านมา TikTok ไดส้รา้งความเปลี่ยนแปลงมากมายในการเป็นแพลตฟอรม์
ที่เปิดโอกาสใหม้ีการส่งต่อเรื่องราวที่เป็นแรงบนัดาลใจและสรา้งความสขุใหก้บัผูค้น ซึ่งสิ่งต่างๆ ที่
เกิดขึน้บนแพลตฟอรม์ TikTok มกัจะเริ่มตน้จากประสบการณส์่วนตวัของผูค้นที่หลากหลาย ไม่ว่า
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จะเป็นการหวัเราะกบัตวัเองในขณะที่ก าลงัดูวิดีโอ หรือการบนัทึกสิ่งที่ชื่นชอบไวเ้พื่อแชรก์บัคนใน
ครอบครวัหรือคนรอบขา้ง และการบันทึกเหตุการณ์ต่างๆ ซึ่งท าใหห้ลายๆ ครัง้ไดก้ลายเป็นแรง
บนัดาลใจและถกูสง่ต่อไปยงัผูค้นอีกนบัลา้นคนทั่วโลก  

TikTok เป็นพืน้ที่ส  าหรบัการท าตลาดดิจิทลัที่มาแรงตอบโจทยธ์ุรกิจตัง้แต่สรา้งการรบัรูสู้่
การสรา้งยอดขาย ในปีที่ผ่านมา TikTok ไดส้รา้งปรากฏการณ์ใหก้ับวงการตลาดดิจิทัลดว้ยการ
เปิดตัว TikTok For Business แพลตฟอรม์การตลาดดิจิทัลที่เข้ามาเติมเต็มความต้องการของ
นักการตลาดและผูป้ระกอบการธุรกิจดว้ยโซลูชั่นการตลาดที่ครบวงจร ตั้งแต่การสรา้งการรบัรู ้
(Awareness) การมีส่วนร่วมระหว่างแบรนดก์บัผูบ้ริโภค (Engagement) พรอ้มต่อยอดไปถึงการ
พิจารณาเลือกซือ้ สู่การตัดสินใจซือ้ แบบที่เรียกว่า Full-Funnel Marketing Solution อีกทัง้ยังมา
พรอ้มกบั Self-Serve Solution หรือ โซลูชั่นแบบบริการตนเอง เพื่อใหผู้ล้งโฆษณาสามารถบริหาร
จดัการโฆษณาไดด้ว้ยตนเองอย่างง่ายดาย ซึ่งจากการเปิดตวัก็ไดส้รา้งปรากฏการณม์ากมายทัง้
การเพิ่มขึน้ของคอนเทนทโ์ฆษณาในรูปแบบวิดีโอสัน้สดุสรา้งสรรคร์วมถึง Challenge Marketing, 
Hashtag Marketing ที่น่าสนใจจากแบรนดด์ังมากมาย นอกจากนีใ้นช่วงที่ผ่านมายังพบว่าแบ
รนดข์นาดใหญ่และธุรกิจขนาดเล็ก กลาง ใหญ่ รวมถึงผูป้ระกอบการและรา้นคา้ในประเทศไทย 
ต่างใช ้TikTok เป็นช่องทางในการกระตุน้ยอดขายสินคา้ทางออนไลนแ์ละสรา้งการรบัรูไ้ปยงักลุ่ม
คนรุน่ใหม่ 

และทั้งหมดนีคื้อเรื่องราวที่เกิดขึน้บนแพลตฟอรม์วิดีโอสั้นอย่าง TikTok ในปี 2563 ที่
ผ่านมา ซึ่งสะทอ้นความนิยมที่เกิดขึน้และกระแสตอบรบัจากผูค้นใหเ้ห็นว่า TikTok ไดเ้ขา้มาเป็น
ส่วนหนึ่งในไลฟ์สไตลช์ีวิตประจ าวันของผูค้น เพื่อสรา้งความบันเทิงควบคู่ไปกับสาระความรูท้ี่
สรา้งแรงบนัดาลใจและมอบความสขุใหก้บัผูค้น 

Contentshifu (2023) ไดก้ล่าวว่า Social Media ที่เรียกไดว้่าถูกใจผูใ้ชง้านในปัจจุบนันี ้
โดยเฉพาะกับกลุ่มผู้ใช้งานที่อายุน้อย ก็คือ TikTok แพลตฟอรม์ที่ผู ้ใช้งานสามารถน าความ 
Creative ของตัวเองออกมาใชง้านไดอ้ย่างเต็มที่ รวมถึงเป็นพืน้ที่ที่สามารถตัดต่อหรือสรา้งวิดิโอ
ไดง้่ายๆ ไม่ตอ้งยา้ยแพลตฟอรม์ไปมา ถา้แบรนดส์ามารถสรา้งคอนเทนตท์ี่กระชบั ย่อยง่าย โดนใจ
ลูกคา้ ก็จะยิ่งช่วยดึงดูดผูค้นใหม้าท าความรูจ้ักแบรนดม์ากขึน้ จุดเด่นของช่องทางนี ้คือTikTok 
สามารถใหแ้บรนด์ลงคอนเทนตว์ิดีโอไดแ้บบไม่จ ากัดความสรา้งสรรคข์องตัวเอง โดยที่แบรนด์
จะตอ้งสื่อสารภายในระยะเวลาที่ทาง TikTok ก าหนดไว ้TikTok เปิดโอกาสใหผู้ใ้ชง้าน Duet วิดีโอ
กับผูใ้ชง้านคนอ่ืนได ้แบรนดส์ามารถลงไปร่วมเอนจอยกับ Community ได ้TikTok นัน้มีการเล่น
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กับ Hashtag แบรนดส์ามารถผลิตคอนเทนตแ์ละเล่นผ่าน Hashtag ที่ก าลงันิยมได ้ช่วยใหว้ิดีโอ
ของแบรนดไ์ปโผลบ่น Timeline ของผูใ้ชง้านคนอ่ืนไดจ้ านวนมากและหลากหลาย 

เกสริน ขันธจีรวัฒน (2563) ไดก้ล่าวว่า แอปพลิเคชั่น TikTok คือ แอปพลิเคชั่นส าหรบั
การสรา้งสรรคผ์ลงานผ่านวิดีโอโดยการใชเ้ทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) คือ โปรแกรมที่ถกูเขียน
และพัฒนาให้มีความฉลาด มีความสามารถคิดวิเคราะห์วางแผน และตัดสินใจได้โดยการ
ประมวลผลจากฐานขอ้มูลขนาดใหญ่ สามารถดัดแปลงการประมวลผล ประยุกตใ์หเ้ป็นไปตาม
สถานการณ์ต่าง ๆ และการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อเรียนรูเ้ก่ียวกับความชอบของผู้ใช้การเข้าใจ  
กลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึง้ถึงขั้นบุคคล จึงท าให้แอปพลิเคชั่นนี ้เป็นกลยุทธ์การตลาดแบบ 
Personalization และ Influencer Marketing เป็นกลยุทธ์ที่น ามาใชใ้นตัวแอปพลิเคชั่นเนื่องจาก 
Influencers หรือผูท้ี่มีอิทธิพลดา้นความคิดและการกระท าต่อผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มคนที่ผูบ้ริโภคชื่น
ชอบ และติดตามเป็นทุนเดิม และมีอิทธิพลในการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดความอยากรูอ้ยากลองจน
น าไปสู่ การเปลี่ยนความคิดและการกระท า หรือมีพฤติกรรมเลียนแบบได้ เป็นที่นิยมในจีนและทั่ว
โลก อยู่ภายใตบ้ริษัท Byte Dance ของประเทศจีน TikTok ไดพ้ฒันาขึน้โดยแพลตฟอรม์ข่าว Jinri 
Toutiao อยู่ ภ ายใต้บ ริษั ท  Beijing Byte Dance Technology และทางบริษั ท ได้ซื ้อกิจการ 
Musical.ly เพื่อที่จะรวมตวักบั TikTok และไดเ้ปิดตวัในประเทศจีนเมื่อเดือนกนัยายน พ.ศ.2559  

วิธีการนีไ้ดถู้กน าไปใชเ้ป็นกลยุทธท์างการตลาดโดยอาศยัอิทธิพลของ Influencers เพื่อ
โนม้นา้วใหผู้ติ้ดตามสนใจชื่นชอบ จนไปถึง การตัดสินใจซือ้สินคา้และบริการของสินคา้นัน้ๆ จึง
เกิดเป็นกลยุทธ์ที่เรียกว่า Influencer Marketing ปัจจุบนัผูบ้ริโภคใหค้วามเชื่อถือผูบ้ริโภคดว้ยกัน
เองดังนั้น Influencers ที่ เป็นบุคคลธรรมดาทั่วไป จึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค
มากกว่าการท าการตลาดบนแอปพลิเคชั่น TikTok เป็นตัวอย่าง ของการตลาดรูปแบบใหม่ที่ยี่หอ้
สินค้าสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยอาศัย Influencers ที่มี
ภาพลกัษณต์รงกบัย่ีหอ้สินคา้มาเป็นตวัช่วย  

TikTok คือชื่อแอปพลิเคชั่นที่เป็นทางการใชท้ั่วโลกแต่ในประเทศจีนเรียกว่า Douyin เป็น
แอปพลิเคชั่นส าหรบัการสรา้งสรรคว์ิดีโอที่มีลกัษณะที่โดดเด่นโดยมีฟังกช์ั่นในการสรา้งและตดัต่อ
คลิปวิดีโอที่หลากหลายคือสามารถแต่งภาพ ใสเ่พลงประกอบ อนิเมชั่น ใชเ้อฟเฟกตท์ าใหผู้ใ้ชง้าน
สรา้งวิดีโอแสดงความเป็นตวัตนของตนเอง ใชง้านง่ายสามารถสรา้งสรรคว์ิดีโอความยาวของวิดีโอ 
เพียง 15 วินาที 60 วินาทีและสามารถแชรว์ิดีโอใหผู้ใ้ชค้นอ่ืนไดเ้ห็น หลงัจากการเปิดตัว กระแส
ความนิยมสูงถึงระดับที่ในไตรมาสแรกของปีพ.ศ.2561 ซึ่งเป็นแอปพลิเคชั่นที่ไม่ใช่เกม แต่ยอด
ดาวนโ์หลดสงูถึง 45.8 ลา้นครัง้  



  32 

TikTok เติบโตอย่างก้าวกระโดดจนท าใหบ้ริษัท Byte Dance ก็ขึน้แท่นเป็นสตารท์อัพ 
ระดับ Unicorn ซึ่งอยู่ในระดับนี ้ได้จะต้องเป็นธุรกิจมีมูลค่าการระดมทุน  มากกว่า 1 พันล้าน
ดอลลาหส์หรฐั และตวัแอปพลิเคชั่น TikTok นัน้ ท ามลูค่าไดส้งูสดุของโลก ดว้ยมลูค่า 75 พนัลา้น
เหรียญสหรฐั ทัง้นีจ้  านวนผูใ้ช้แอปพลิเคชั่นใน 150 ประเทศทั่วโลกและใชบ้ริการ อยู่ที่ระดับ 500 
ลา้นคนต่อเดือน ลกัษณะของผูใ้ชส้่วนใหญ่เป็นกลุ่มวยัรุ่น เป็นผูใ้ชช้าวจีนประมาณรอ้ยละ 80 อีก
รอ้ยละ 20 เป็นผูใ้ชท้ี่กระจายอยู่ทั่วทุกมุมโลก เช่น สหรฐัอเมริกา ญ่ีปุ่ น เกาหลีใต้ และประเทศ
แถบเอเชียตะวันออกเฉียงใตโ้ดยเฉพาะประเทศไทย ที่มีประชากร 70 ลา้นคนโดยประมาณ แต่มี
ยอดดาวนโ์หลดมากกว่า 10 ลา้นครัง้  

การโฆษณาบน TikTok ที่นกัการตลาดหลายคน ไดเ้ขา้มาในตลาดนีย้่อมเกิดการแข่งขนั
และค่าใชจ้่ายที่ค่อนขา้งสูง เพราะโฆษณาจะมีการแสดงจ ากัด  ดว้ยเวลานั้น การท าโฆษณาบน 
TikTok ก็ยงัมีรูปแบบเพิ่มเติมที่สามารถเลน่ไดเ้ช่น การสรา้ง Hashtag และ Effect ที่สามารถสรา้ง
ชาเลนจใ์นรูปแบบต่างๆ จนเกิดเป็นเทรนดห์รือกระแสนิยม การเกิดกระแสนิยมนัน้ตามมาดว้ยการ
ใช้ Influencer Marketing ในการท าการตลาดใช้คนเรียกว่า ผู้มี อิท ธิพลบนโลกออนไลน ์
(Influencer) กล่าวง่ายๆ คือคนที่มีผูติ้ดตามและสนใจคอนเทนตท์ี่สรา้งสรรคโ์ดยคนๆนัน้ ในทาง
เดียวกนักบั Social Media รูปแบบอ่ืนๆ คือใชผู้ม้ีอิทธิพลในการรีวิวสินคา้หรือโฆษณาสินคา้ให ้

แบรนดท์ี่ใหผ้ลตอบแทน ขึน้อยู่กบัการสรา้งสรรคค์อนเทนตท์ี่ตรงกลุ่มเป้าหมายเป็นหลกั 
ท าให้เกิดแคมเปญทางการตลาดจากเหล่าคนดังและผู้ใชท้ั่วไปที่มาสนับสนุนแอปพลิเคชั่นจน
ประสบความส าเร็จ การท าการลงโฆษณาบน  TikTok นั้นเป็นตัวเลือกในการท าการตลาดที่
สามารถเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน รวมถึงเป็นที่นิยม  และการสรา้งสรรค์คอนเทนต์ของ
ผูใ้ชง้านบน TikTok สามารถน าไปปรบัใชก้ับการตลาดออนไลนอี์กช่องทางหนึ่งไดแ้ต่การเลือก
รูปแบบการโฆษณาใหเ้หมาะสมกับแบรนดส์ินคา้หรือบริการ ยังเป็นสิ่งส าคัญที่สุด ตัวอย่างเช่น 
ความร่วมมือของ TikTok กับเทศกาลดนตรี Big MountAIn Music Festival มีผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรม
เป็นจ านวนมากและโด่งดงัทั่วโลก รวมทัง้มลูนิธิเด็กโสสะแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชินูปถมัภ์ 
ซึ่ง TikTok ไดท้ าแคมเปญ Send a Heart เพื่อสมทบทนุใหก้บัมลูนิธิอีกดว้ย 

ณัฏฐพงษ์ สายพิณ (2563) ไดก้ลา่วว่า TikTok คือแอปพลิเคชั่นของบริษัท Byte Dance 
จากประเทศจีน เป็นที่รูจ้กัโดยทั่วไปในชื่อ TikTok ในขณะที่ประเทศจีนใชช้ื่อ Douyin (อ่านว่า เตา
อิน) โดยเป็นแอปพลิเคชั่นส าหรับสรา้งและแบ่งปันคลิป  มิวสิควิดีโอแบบสั้นที่ เริ่มเปิดตัวเมื่อ
ปลายปี พ.ศ.2559 มีผูด้าวนโ์หลดและใชง้านเป็นจ านวนมาก และมียอดดาวนโ์หลดสูงสุดในไตร
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มาสแรกของปี พ.ศ.2561 นบัจากสิน้เดือนมีนาคมของจีน มียอดผูใ้ชง้านอยู่ในปี พ.ศ. 2562 อยู่ที่ 
500 ลา้นคน และยงัคงไดร้บัความนิยมต่อเนื่องจนปัจจบุนันี ้ 

วตัถุประสงคข์อง TikTok นัน้ตอ้งการที่จะกระตุน้ใหผู้ค้นที่เขา้มาใชง้านแอปพลิเคชั่นนี ้
ท าเนือ้หาในรูปแบบคลิปวิดีโอมากขึน้ดว้ยการแบ่งปันประสบการณห์รือเรื่องราวดว้ยความยาวไม่
เกิน 10 วินาที ตอบโจทยพ์ฤติกรรมการใชง้านสื่อของผูใ้ชใ้นปัจจุบันที่ตัดสินใจเลือกรบัชมสิ่งที่
สนใจโดยเฉพาะในเวลาสั้นๆ อาจกล่าวได้ว่า TikTok มีจุดประสงคท์ี่แตกต่างจากแพลตฟอรม์
โซเชียลมีเดียอ่ืนๆ ทัง้ Facebook, YouTube, Instagram หรือ Snapchat เพราะเป็นแพลตฟอรม์ที่
มุ่งเนน้ไปที่ผูส้รา้งเนือ้หาเป็นหลกั  

หากพิจารณากระบวนการดังกล่าวแลว้ จะพบว่าในสงัคมของผูใ้ชง้าน TikTok นีม้ีครบ
ตามองคป์ระกอบของการสื่อสาร กล่าวคือ มีทัง้ผูส้รา้งเนือ้หาที่เป็นผูผ้ลิตคลิปวิดีโอในฐานะผูส้่ง
สาร (sender), เนือ้หาของสารในคลิปวิดีโอ (message), การน าเสนอในช่องทางแอปพลิเคชั่น 
TikTok (channel) และผูร้บัชมคลิปวิดีโอ (receiver) ในฐานะผูร้บัสารและผูผ้ลิตเนือ้หา โดยเป็น
การน าเสนอตวัตนในลกัษณะที่ทัง้เหมือนกนัและมีความแตกต่างเฉพาะตวัในแต่ละเนือ้หา 

แอปพลิเคชั่น TikTok เป็นหนึ่งในเครื่องมือการสื่อสารตามองคป์ระกอบของการสื่อสาร 
คือ ผูผ้ลิตคลิปวิดีโอที่เป็นวยัรุ่นใชส้รา้งเนือ้หาของสารในรูปแบบคลิปวิดีโอ โดยน าเสนอตวัตนผ่าน
แอปพลิเคชั่น TikTok ให้ผู ้ใช้คนอ่ืนๆ รบัชมคลิปวิดีโอที่ตนเป็นผู้สรา้งสรรค์ขึน้ การเกิดขึน้ของ
แอปพลิเคชั่น TikTok นี ้สรา้งปรากฏการณใ์นสงัคมไทยดว้ยการแบ่งปันคลิปวิดีโอสัน้ๆ ความยาว 
15-60 วินาที เพื่อใหผู้ใ้ชง้านคนอ่ืนไดเ้ห็นสิ่งที่ตนตอ้งการสื่อสารออกไป ดว้ยความยาว ของเนือ้หา
ที่ผูค้นตอ้งการเสพโดยเร็วเพื่อใหไ้ดค้วามบนัเทิงมาโดยง่าย มีการสรา้งปฏิสมัพันธด์ว้ยการแสดง
ความคิดเห็นตลอดจนการแบ่งปันเนื ้อหาที่ชื่นชอบของผู้ใช้งานจนเป็นรูปแบบของการใช้
ชีวิตประจ าวัน (life style) ในสังคมแห่งการสื่อสารนี ้ซึ่งหากมองในแง่ความสัมพันธ์ระหว่าง
วฒันธรรมและการสื่อสารนัน้ การสื่อสารเป็นมากกว่าเครื่องมือ-กลไกในการถ่ายทอดวัฒนธรรม
เท่านัน้ หากว่าการสื่อสารนัน้เองคือวฒันธรรมทัง้ในแง่ที่เป็นผูส้รา้งสรรค ์ถ่ายทอด สืบทอด รวมทัง้
ดัดแปลง ในฐานะสื่ออย่างแอปพลิเคชั่น TikTok นี ้จึงถือเป็นวัฒนธรรมแบบหนึ่งที่ปรากฏขึน้ใน
สงัคม ดว้ยเหตนุีว้ฒันธรรมแห่งการมองเห็นหรือวฒันธรรมวิชวล (visual culture) จึงขึน้อยู่กบัการ
เปิดรบั การรบัรู ้การตีความ และความเขา้ใจของปัจเจกบุคคล สิ่งที่เห็นทางสายตาและไดส้ืบเนื่อง
ส่งต่อกันมาจนเป็นวัฒนธรรมนั้น เป็นสารที่ต้องมี  ผู้รับสาร การจะเข้าใจสารนั้นขึน้อยู่กับ
ประสบการณ์ในการรบัรูข้องผูร้บัสาร กล่าวคือ การเขา้ถึงความหมาย  และเขา้ถึงวัฒนธรรมของ
สงัคมนัน้ๆ อย่างเพียงพอจึงจะสามารถเขา้ใจความหมายได ้
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ปิยนุช จึงสมานุกูล (2563) ไดก้ล่าวว่า TikTok หมายถึง แอปพลิเคชั่นโซเชียลมีเดีย ที่
ผูใ้ชง้านสามารถสรา้ง แชร ์และรบัชมคลิปวิดีโอสั้น ๆ กับเพื่อนบนโลกออนไลน ์โดยในตัวแอพลิ
เคชั่นจะมีมีเอฟเฟค ต่าง ๆ ทัง้ภาพและเสียงใหผู้ใ้ชไ้ดส้นุกไปกับการแต่งวิดีโอของตัวเองตามที่
ตอ้งการ 

สิตานนัท ์แขวงเมือง (2563) ไดก้ลา่วว่า TikTok นัน้มีความเหมือนโซเชียลมีเดียอ่ืนๆเช่น 
Facebook Instagram หรือ YouTube แต่อย่างไรก็ตามความแตกต่างก็คือ แอพพลิเคชั่น  TikTok 
สามารถเขา้ถึงกลุ่มคน Gen Z (กลุ่มคนที่มีอายรุะหว่าง13-24 ปี ซึ่งถือเป็นวยัรุน่และเป็นสดัส่วนผู้
เล่นหลักของ TikTok อีกดว้ย) ได้ มากกว่าแอพพลิเคชั่นอ่ืนๆที่มีมาก่อน โดยแอพพลิเคชั่น นีม้ี
ลกัษณะการสรา้งชาเลนจใ์นรูปแบบต่างๆจนเกิดเป็นกระแสนิยม หรือที่ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการตลาด
สมยัใหม่นิยมเรียกกันว่าไวรลัคอนเทนท ์นอกจากครีเอเตอรท์ี่เป็นบุคคลทั่วไปมีส่วนส าคญัในการ
ขบัเคลื่อน TikTok เติบโตอย่างกา้วกระโดด จ านวนบุคคลมีชื่อเสียง และดารา ท่ีเขา้มาเล่น TikTok 
เพิ่มขึน้ ที่มาพรอ้มกบัคลิปใหม่ ๆ อยู่เสมอ เป็นสิ่งหนึ่งที่ดึงแฟนคลบัเขา้มาอยู่ในโลกของ TikTok 
มากขึน้ เช่น ในประเทศไทยช่วงเวลา โควิด-19 ที่ท าให้คนกักตัวอยู่บ้านมากขึน้ ได้เห็นดารา
ออกมาโชวล์ีลาการเตน้ และอ่ืน ๆ หากเปรียบเทียบ TikTok นัน้เปรียบเสมือนพืน้ที่ให้ผูค้นเขา้มา
แสดงความคิดสรา้งสรรค ์มีความเปิดกวา้งดา้นเนือ้หา สามารถแลกเปลี่ยนวฒันธรรมต่างๆผ่าน
ทาง Social media ท าใหก้ลายมาเป็นแอพพลิเคชั่นที่มีชื่อเสียงมากขึน้ ก าลงัเป็นที่นิยมและตอบ
โจทยก์ลุ่มคนรุ่นใหม่ได้เป็นอย่างดี สิ่งที่ท าให้ TikTok เป็นแพลตฟอรม์ ที่มีความทันสมัยได้รบั
ความนิยมทั่ วโลก เนื่ องจากแอพพลิเคช่ นดังกล่าวมี ฟี เจอร์โดดเด่น ลักษณะการใช้งาน
สะดวกสบาย และที่น่าจบัตามองคือมีกระแสแฮชแท็กและชาเลนจ์ต่างๆที่เชิญชวนใหผู้ใ้ชม้าร่วม
สนุกกัน ส่งผลให้เกิดการมีส่วนร่วมที่มากยิ่งกว่าแพลตฟอร์ม อ่ืนๆ จึงท าให้ TikTok เป็น
แพลตฟอรม์หนึ่งที่มีกลยทุธ์ทางการตลาด สรา้งไวรลัเพื่อเขา้ถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ หลายแบรนดจ์ึงให้
ความสนใจกับกระแสที่มาแรงของ TikTok และหนัมาใชแ้พลตฟอรม์ TikTok ในการท าการตลาด
เพื่อเขา้ถึงกลุ่มคนรุน่ใหม่ทัง้ในไทยและต่างประเทศ ซึ่งอาจจะมาในรูปแบบของโฆษณา ซึ่งเหตผุล
เหล่านีท้  าให ้TikTok เป็นแพลตฟอรม์ที่สดใหม่มาแรง มีการเติบโตสูงสุดในปัจจุบนั และขึน้แท่น
แพลตฟอรม์ที่มียอดดาวนโ์หลดสงูสดุในโลก กา้วขึน้ป็นอีกหนึ่งเครื่องมือการตลาดออนไลนท์ี่ก าลงั
มาแรงใน ปัจจบุนั TikTok ไดเ้ปิดใหแ้บรนดต่์างๆ ในประเทศไทยไดท้ าการตลาดบนแพลตฟอรม์ใน 
2 รูปแบบ คือ การซือ้พืน้ที่โฆษณา และการสรา้งสรรคแ์คมเปญโฆษณาแบบ Customized ซึ่ง 

แบรนด์หรือเอเยนซี่โฆษณาต่างๆ ที่สนใจจึงเป็นสาเหตุหนึ่งที่ผลักดันให้แอพ TikTok 
เติบโตอย่างรวดเร็วทั่วโลก ไม่เวน้แมแ้ต่ประเทศไทย องคป์ระกอบที่ส  าคัญส าหรบั TikTok ส่วน



  35 

ใหญ่นั่นคือการเอือ้ใหผู้ใ้ชง้านมีปฏิสมัพนัธ์กับผูใ้ชร้ายอ่ืน สรา้งลกัษณะความเป็น ชุมชนขึน้ โดย
ระบบการใช้งานของ TikTok เปิดให้ผูใ้ชโ้ตต้อบกับวิดีโอของผู้ใชอ่ื้นดว้ยวีดีโอ สรา้งบรรยากาศ
แบบโตต้อบมีปฏิสมัพนัธ์กบัวิดีโอของคนอ่ืนโดยใชว้ิดีโอของตัวเองเขา้ไปสื่อสาร การโตต้อบไปมา
นีไ้ม่เพียงกระตุน้การมีส่วนรว่ม ยงัสรา้งความสนกุสนานใหผู้ใ้ช ้ตวัอย่างที่เห็นภาพชดัคือ เมื่อมีคน
ดงัท าวิดีโอรอ้ง-เตน้ cover หรือแมแ้ต่ท าวิดีโอตลก ๆ ผูใ้ชง้านรายอ่ืนสามารถสรา้งวิดีโอของตวัเอง
มาโต้ตอบกลับหรือท าตามได้ ความนิยมของ TikTok ในกลุ่มการใชง้านแบบสื่อสังคมออนไลน์
ประเภทเนือ้หาแบบแชรค์ลิปสัน้ อีกหนึ่งปัจจัยที่มีบทบาทและถูกพูดถึงในเชิงธุรกิจเทคโนโลยีคือ 
ระบบคัดเลือกเนือ้หา จากเสน้ทางแรกเริ่มของบริษัทที่สรา้งแอพป้อนข่าวสารตามประวัติใช้งาน 
เมื่อมาถึง TikTok แอพยังมีระบบคัดเลือกเนือ้หา (วิดีโอ) มาป้อนใหส้อดคลอ้งกบัความสนใจของ
ผูใ้ชง้าน แม่สื่อสงัคมออนไลนห์ลายแพลตฟอรม์ต่างใชร้ะบบนีก้นัถ้วนหนา้ แต่ TikTok มีระบบที่
แตกต่างจากแพลตฟอรม์อ่ืน TikTok ลงลึกมากกว่านัน้ดว้ยการดูที่พฤติกรรมผู้ใชง้านแต่ละราย
เพื่อป้อนเนือ้หาใหต้รงกับความสนใจ อย่างไรก็ตามคู่แข่งของ TikTok ก็ฉวยโอกาสนีใ้นการหยิบ
ฟีเจอรท์ี่โดดเด่นของ TikTok เขา้มาใชก้ับแพลตฟอรม์ตวัเองและกลายเป็นตัวเลือกใหก้ับผูใ้ชง้าน 
โดยภาพรวมแลว้ TikTok เป็นแพลตฟอรม์ที่ก าลังเติบโต ในหลายประเทศรอบโลก บริษัทแม่ตก
เป็นข่าวเรื่องพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ใหม่  จ้างผู้บริหารและบุคลากรสายเกม ไปจนถึง E-
Commerce อนาคตของทัง้ตัวแอพ และของบริษัทถูกจับตามองในฐานะตัวแปรใหม่ในโลกธุรกิจ
เทคโนโลยีอินเทอรเ์น็ต (ธนพงศ ์พทุธิวนิช, 2563) 

สุพรรณวดี กลัดทิม (2564) ได้กล่าวว่า แอปพลิเคชั่นติ๊กตอก (TikTok Application) 
หมายถึงหนึ่งในแอปพลิเคชั่ น  (Application) ที่ เล่นผ่านโซเชียลมี เดียโดยผู้ใช้งานสามารถ
สรา้งสรรค์ผลงานถ่ายทอดเรื่องราวความรู้ความเป็นตัวตนผ่านคลิปสั้น ๆ เพื่อให้รบัชมโดยไม่
จ าเป็นต้องเป็นเพื่ อนกัน  แอปพลิเคชั่ นติ๊กต๊อก (TikTok Application) มีระบบ  AI (Artificial 
Intelligence) ซึ่งเป็น ระบบปัญญาประดิษฐ์ ที่โปรแกรมมีความฉลาด มีความคิดสรา้งสรรค ์โดย
ความฉลาดของระบบ AI จะช่วยดันช่องของผู้เล่นให้เข้าถึงผู้รบัชมเป็นจ านวนมาก โดยจะให้
คะแนนจากการดูคลิปจนจบ การดู คลิปซ า้ การคอมเมนต์ (Comment) การกดแชร ์และการกด
ถูกใจ ที่จะช่วยใหร้ะบบดันช่องเหล่านัน้ใหถู้กพบเห็นจากผูค้นที่ใชง้าน นอกจากนีย้ังมีความโดด
เด่นที่ไม่เหมือนแอปพลิเคชั่นอ่ืน ๆ อย่างเฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ตรงที่ไม่
จ าเป็นตอ้งเป็นเพื่อนกับผูเ้ล่นอ่ืนก็สามารถเห็นคลิปของเจา้ของช่องหรือผูเ้ล่นคนอ่ืนไดใ้นขณะที่
แอปพลิเคชั่นอ่ืน ๆ จ าเป็นตอ้งเพิ่มเพื่อนหรือกดติดตามก่อน หมายความว่าหากเจา้ของช่องนั้น
สามารถท าคลิปที่ดีและมีคุณภาพมีความคิดสร้างสรรค์นั้นระบบ AI ในแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
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(TikTok Application) จะช่วยดันคลิปนั้นๆ ให้มีผู ้พบเห็นมากยิ่งขึ ้น ซึ่งจะส่งผลถึงการเพิ่ม
ผูติ้ดตามของช่องนัน้ ๆ ดว้ย จึงท าใหส้ิ่งที่ได ้ต่อมาเจา้ของช่องอาจจะกลายเป็นเน็ตไอดอล (Net 
idol) ติก๊ต๊อกเกอร ์(TikToker) อินฟลเูอนเซอร ์(Influencer) ที่มีชื่อเสียงในเวลาอนัรวดเรว็ ซึ่งการมี
ผู้ติดตามจ านวนมากนั้นก็จะท าให้เกิดการสร้างรายได้ผ่านแอปพลิเคชั่ นติ๊กต๊อก (TikTok 
Application) ไดห้ลากกลายวิธี ไม่ว่าจะเป็นการไลฟ์สดเพื่อพดูคยุกบัผูติ้ดตาม และขายสินคา้ เช่น 
เสือ้ผา้ สกินแคร ์เจลลี่คมุน า้หนกั โดยมีกฎว่าตอ้งมีผูติ้ดตามครบ 1,000 คน ระบบจะสามารถให้
เจา้ของช่องนัน้ ๆ ออกมาไลฟ์สดผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก (TikTok Application) ได ้ส่วนนีท้  าให้
แม่คา้ออนไลนต์อ้งการสรา้งตวัตนเพื่อเพิ่มผูติ้ดตามเพื่อใหค้รบ 1,000 คน  

นอกจากนีย้ังมีรายได้ต่างๆ ทั้งการมีโฆษณาการรีวิวสินค้าและการไดร้บัของขวัญผ่าน
การไลฟ์สด จากผูติ้ดตามอีกดว้ยและจากสิ่งที่กล่าวมานีจ้ึงท าใหห้ลายคนหันมามุ่งเนน้การสรา้ง
ตวัตนในแอป พลิเคชนัติ๊กต๊อก (TikTok Application) โดยมีผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการตลาดมากมายได้
ออกมาพดูถึง ความส าคญัของการสรา้งตวัตนเนื่องดว้ยปัจจุบนัการยิงแอดอย่างเดียวนัน้ไม่เพียง
พอที่จะท าใหผู้ซ้ือ้ ตดัสินใจซือ้ไดร้วมไปถึงค่าใชจ้่ายในการยิงแอดมีราคาที่สูงขึน้รวมถึงข้อจ ากัด
ของการยิงแอดที่ยากขึน้ และหากวนัใดที่ระบบของแอปพลิเคชั่นนัน้เกิดความผิดพลาดก็จะท าให้
ไม่สามารถยิงแอดได้ แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก (TikTok Application) คือ แอปพลิเคชั่นสัญชาติจีน 
เป็นแอปพลิเคชั่นในสงักัดของ Byte Dance เปิดใหบ้ริการเมื่อ 29 กันยายน 2559 จนถึงปัจจุบัน
จดุเด่นของแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก (TikTok Application) คือ การที่ผูใ้ชต้ดัต่อคลิปวีดิโอสัน้ ๆ โดยใส่
เพลง และเอฟเฟกต์ต่างๆ ให้มีเนื ้อหาที่สนุกสนานลงในช่องของตนเอง ท าให้ผู ้ใช้เกิดความ
สนุกสนานและเพลิดเพลินซึ่งเหมาะอย่างมากส าหรบัการสรา้งความบนัเทิงแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
(TikTok Application) ซึ่งเป็นแอปพลิชั่นที่มาแรงซึ่งถือไดว่้าเป็นแพลตฟอรม์ที่เหมาะส าหรบัการ
สรา้งตัวตนเป็นอย่างมาก เนื่องจากใชง้านง่าย และมีลกูเล่นค่อนขา้งมาก โดยผูใ้ชอ้าจจะท าการ
คิดคอนเทนตใ์หม่ๆ เก่ียวกบัไลฟ์สไตลข์องตนเอง เช่น การท่องเที่ยว การท าอาหาร การรีวิว หรือ
คอนเทนตอ่ื์นๆ ที่มีความสนกุสนาน นอกจากนีย้งัมีลกูเล่นอ่ืนๆ ใหผู้ใ้ชไ้ดส้นกุ เพลิดเพลิน เช่น การ
ตอบกลบัขอ้ความเป็นคลิป การไลฟ์ การใชเ้อฟเฟกตท์ี่เป็นกระแส ซึ่งการใชเ้อฟเฟกตท์ี่เป็น กระแส
จะยิ่งช่วยให้ช่องถูกน าส่งให้ผู ้คนพบเห็น โดยในปี 2020 เอฟเฟกต์ฟิลเตอรส์ุดฮิต ได้แก่ 1) 
RAInbow Headdress 2) แมวๆ Headdress 3) แมวตัวน้อย 4) ยิงตรง หัวใจ สิ่งเหล่านีเ้ป็นการ
ท าใหผู้ค้นรูจ้กัและติดตาม ดงันัน้เจา้ของแบรนด ์หรือ เจา้ของธุรกิจต่างๆ จึงไม่ควรมองขา้ม เพราะ
นอกจากจะเป็นแพลตฟอรม์ที่ใชง้านง่าย และมีลูกเล่นมากมาย ยังเป็นแพลตฟอรม์ที่มีสถิติยอด
ดาวน์โหลด และ User ที่ เพิ่งสูงขึน้ ในระยะเวลาอันรวดเร็ว การเข้าถึงคอนเทนต์ (Content) 
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สามารถเข้าถึงได้ง่ายกว่าแพลตฟอรม์อ่ืน ๆ ส่งผลให้สามารถท าการตลาดกับกลุ่ม Mass ได้
มากกว่า แพลตฟอรม์อื่นอยา่งมีประสิทธิภาพ 

สรุปไดว้่า TikTok หมายถึง เป็นแอปพลิเคชั่นโซเชียลมีเดียยอดนิยมที่ช่วยใหผู้ใ้ชส้ามารถ
สรา้ง รบัชม และแบ่งปันวิดีโอ ที่เป็นฟีดวิดีโอสัน้ๆ ตั้งค่าเป็นเพลงและเอฟเฟกตเ์สียงต่างๆ ซึ่งมี
ความโดดเด่นดา้นความคิดสรา้งสรรค ์และท าใหเ้กิดผูติ้ดตามไดใ้นระดบัสงู มีครีเอเตอรม์ากหนา้
หลายตาเขา้มาสรา้งคลิปเป็นจ านวนมากทั้งคนที่เป็นแบบมือสมัครเล่นและมืออาชีพก็สามารถ
สรา้งคลิปเพิ่มเอฟเฟกตห์รือฟิลเตอรเ์พลง หรือสติกเกอรเ์ป็นพืน้หลงัได ้และยงัเป็นช่องทางในการ
ขายผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกั 
 

7.งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
งานวิจัยภายในประเทศ 

ณัฏฐา คูบัวหลวง (2561) ได้ศึกษาเรื่องทัศนคติและปัจจัยทางด้านแรงจูงใจของ
ผู้บริโภคที่มี ต่อพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมลดน ้าหนักผ่านสื่อออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีจุดมุ่งหมายเพื่อเปรียบเทียบและศึกษาทัศนคติ และปัจจัยทางดา้นแรงจูงใจ
ของผู้บริโภคที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมลดน า้หนักผ่านสื่อออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึน้ไป ที่ซือ้
หรือเคยซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมลดน ้าหนักผ่านสื่อออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการวิจยั พบว่า  ผูบ้ริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้
เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25-34 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า
และสูงกว่าปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนลูกจ้าง และรายได้เฉลี่ย/ต่อเดือน  
15,001-30,000 บาท โดยผู้บริโภคมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ ์และความ คาดหวงั มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ย และระดบัของแรงจูงใจ 
ดา้นเหตผุลและดา้นอารมณอ์ยู่ในระดบัมากทัง้ 2 ดา้น ซึ่งพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม
ลดน า้หนักผ่านสื่อออนไลน์ ส่วนใหญ่บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซือ้มากที่สุดคือ ตัวเอง โดยตรา
สินค้าของ LB Slim เป็นตราสินค้าที่เลือกซือ้บ่อยที่สุด ค่าใช้จ่ายในการซือ้โดยเฉลี่ยประมาณ 
1,179.87 บาท/ครัง้ และมีความถ่ีในการซือ้ประมาณ 1 ครัง้/เดือน โดยช าระเงินผ่านบญัชีธนาคาร 
และผูบ้ริโภคนิยมซือ้ผลิตภณัฑผ์่านสื่อออนไลนป์ระเภท Facebook เพราะมีความสะดวก รวดเร็ว
ใน การซือ้ และผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะซือ้ผลิตภัณฑอี์กในอนาคต  ผลการทดสอบสมมติฐาน 1. 
ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรไ์ม่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมลดน า้หนัก
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ผ่านสื่อออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 2. ทัศนคติดา้นผลิตภณัฑ ์ในแง่ประโยชนห์ลกัและความ
คาดหวังดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมลด
น ้าหนักผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครที่ ระดับนัยส าคัญทางสถิ ติ  0.05 โดยมี
ความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับนอ้ยมาก 3. ปัจจัยทางดา้นแรงจูงใจไม่มีความสมัพันธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมลดน า้หนักผ่านสื่อออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานครใน
ทกุดา้น 

พัชรตัน ์นวลนอ้ย (2561) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควบคุมน า้หนักแบรนด์ ES (อีเอส) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารควบคุมน า้หนกัแบรนด ์ES (อีเอส) กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่เคย
ซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารควบคุมน า้หนักแบรนด ์ES (อีเอส) ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 528 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจัย 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 26 - 35 ปี ประกอบอาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน มีรายได้อยู่ในช่วง 10,001 – 20,000 บาท จบการศึกษาระดับปริญญาตรี และมี
สถานภาพโสด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑม์ากที่สุด ไดแ้ก่ ความสะดวกต่อการรบัประทาน ส่วนปัจจัยดา้นอ่ืนๆ อยู่ในระดับมาก
ที่สุด พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารควบคุมน า้หนักแบรนด ์ES (อีเอส) ที่พบ
มากที่สดุ ไดแ้ก่จุดประสงคห์ลกัในการซือ้ คือ ลดน า้หนกั บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ คือ 
ตนเอง ความถ่ีในการซือ้ เท่ากบั 1 ครัง้ต่อเดือน ช่องทางในการซือ้ ผ่านทาง Line@ และปรมิาณใน
การซือ้ต่อครัง้ คือ 2 กล่องต่อครั้ง ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 1) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารควบคมุน า้หนัก
แบรนด ์ES (อีเอส) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 2) ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อาย ุ
อาชีพ ระดบัการศึกษา และสถานภาพแตกต่างกนัมีจุดประสงคใ์นการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารควบคุมน า้หนักแบรนด ์ES (อีเอส) แตกต่างกัน 3) ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ 
รายไดต่้อเดือน และสถานภาพแตกต่างกนัมีบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์สริม
อาหารควบคุมน า้หนักแบรนด์ ES (อีเอส) แตกต่างกัน 4) ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาย ุ
อาชีพ รายไดต่้อเดือน ระดับการศึกษา และสถานภาพแตกต่างกัน มีความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์
เสรมิอาหารควบคมุน า้หนกัแบรนด ์ES (อีเอส) แตกต่างกนั 5) ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาย ุ
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ระดับการศึกษา และสถานภาพแตกต่างกัน มีช่องทางในการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควบคุม
น า้หนักแบรนด ์ES (อีเอส) แตกต่างกัน 6) ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ รายไดต่้อเดือน 
และระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีปริมาณในการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารควบคมุน า้หนกัแบรนด ์
ES (อีเอส) ต่อครัง้แตกต่างกนั 

สุพัตรา บุตราช (2561) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการบริโภค
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมลดน า้หนกัของนกัเรียนระดบัชัน้มัธยมศึกษาตอนปลายในเขตเทศบาลนคร
อดุรธานี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัที่มีความสมัพนัธต่์อการบรโิภคผลิตภณัฑอ์าหารเสริมลด
น ้าหนักของนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตเทศบาลนครอุดรธานี  การวิจัยนี ้
ท าการศึกษาในกลุ่มตัวอย่างนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายที่อยู่ในเขตเทศบาลนคร
อดุรธานี จ านวน 277คน โดยใชแ้บบสอบถาม ผลการศกึษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง (รอ้ยละ 60.3) อายุ17 ปี (รอ้ยละ 36.8) ก าลงัศึกษาในระดับชัน้มัธยมศึกษาปีที่ 5 (รอ้ยละ
34.7) มีค่าดัชนีมวลกายอยู่ในเกณฑป์กติ (รอ้ยละ 48.7) มีความพึงพอใจกบัรูปร่างตนเองรอ้ยละ 
45.8 การรบัรูเ้ก่ียวกับรูปร่างตนเอง พบว่า ส่วนใหญ่รบัรูว้่าตนเองมีรูปร่างผอม รอ้ยละ 24.2 เคย
ลดความอว้นรอ้ยละ 51.3 โดยวิธีออกก าลงักาย รอ้ยละ26.4 และไม่เคยบริโภคผลิตภณัฑอ์าหาร
เสรมิลดน า้หนกั รอ้ยละ 78.3 ดา้นความรู ้ต่อผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิลดน า้หนกัโดยรวมพบว่าอยู่ใน
ระดับพอใช้ (ร้อยละ  66.8) มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 2.07±0.57 ส่วนเจตคติต่อการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ อาหารเสริมลดน ้าหนักโดยรวม พบว่า อยู่ในระดับปานกลาง (รอ้ยละ 86.3) มีค่า
คะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 3.26±0.34 และผลการวิเคราะหห์าความสมัพนัธโ์ดยใชส้ถิติการถดถอยพหโุล
จิสติกส ์พบว่า เพศ ระดับชัน้เรียน ค่าดัชนีมวลกาย ความพึงพอใจในรูปร่างตนเอง และการรบัรู ้
เก่ียวกับรูปร่างตนเองมีความสัมพันธ์กับการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมลดน ้าหนักอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) สรุป คือ ควรส่งเสริมใหว้ัยรุ่นมีความรูเ้ก่ียวกับผลิตภัณฑอ์าหาร
เสริมลดน า้หนกัมากขึน้ ตลอดทัง้ก าหนดแนวทางการด าเนินงานของผูท้ี่เก่ียวขอ้งใหว้ยัรุ่นตะหนัก
ถึงผลของการบรโิภคผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิลดน า้หนกั 

นิลรตัน ์อึง้ประเสริฐ (2562) ไดศ้กึษาเรื่องการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของ
คนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
ของคนวยัท างานใน กรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์3) เพื่อศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของคนวัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร 4) เพื่อศึกษา ปัจจัยทางสังคม  และวัฒนธรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
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ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร 5) เพื่อศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตที่
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์สรมิอาหารของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร 6) เพื่อศึกษา
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร  ประชากรกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใชใ้นการศึกษาในครัง้นี ้คือ ประชากรวัยท างานในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
โดยการใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลุ่มประชากร
คนวยัท างานที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ อาชีพ รายไดต่้อเดือน และระดบัการศึกษา มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยเรียงล าดบัที่มีผลสงูสุดคือดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ตามล าดบั ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรมมีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยเรียงล าดับที่มีผล
สงูสุดคือ ดา้นกลุ่มอา้งอิง ดา้นความเชื่อดา้นครอบครวั ตามล าดับ รูปแบบการด าเนินชีวิตผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร โดยเรียงล าดบัที่มีผล
สงูสดุ คือ ดา้นกิจกรรม ดา้นความคิดเห็น 

สปุรียา ไชยชิน (2562) ไดศ้กึษาเรื่องกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหาร
ทางสื่อออนไลนข์องประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีจุดประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อศึกษา
กระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางสื่อออนไลน์ของประชากรวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางสื่อออนไลนข์อง
ประชากรวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 3) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด การสรา้งคณุค่าตราสินคา้และการสื่อสารปากต่อปากที่มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางสื่อออนไลนข์องประชากรวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยในครัง้นี ้ไดแ้ก่ ประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี เพศ อายุ และอาชีพต่างกัน ท าให้
กระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารทางสื่อออนไลนต่์างกนั ประชากรวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพต่างกนั การศึกษาต่างกนั รายไดต่้างกนัท าใหก้ระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมทางอาหารทางสื่อออนไลน์ไม่ต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจยัการสรา้งคณุค่าตราสินคา้ และปัจจยัการสื่อสารปากต่อปาก พบว่า ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
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การจดัจ าหน่าย ดา้นคณุภาพที่รบัรูต้ราสินคา้ ดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ ดา้นสินทรพัยป์ระเภท
อ่ืนๆ ของตราสินคา้และการสื่อสารปากต่อปาก มีผลต่อ กระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์สริม
อาหารทางสื่อออนไลนข์องประชากรวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เกสริน ขันธจีรวัฒน (2563) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยั พฤติกรรม และความพึงพอใจของ
ผูใ้ชแ้อปพลิเคชั่น TikTok ชาวไทยและจีน มีวตัถปุระสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยั พฤติกรรม และความพึง
พอใจของผูใ้ชแ้อปพลิเคชั่น TikTok ชาวไทย และจีน โดยเก็บแบบสอบถามออนไลนช์าวไทย 200 
คน และจีน 200 คน ผลการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่ผูใ้ช้แอปพลิเคชั่นชาวไทยและชาวจีนเป็นเพศ
หญิง มีช่วงอายุ 21-30 ปี การศึกษาระดบัปรญิญาตรี อาชีพนกัเรียนหรือนกัศึกษา สถานภาพโสด  
ชาวไทยมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่า 10,000 บาท ชาวจีนมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 7,001- 8,000 
หยวน ตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชั่นเพราะดารา นักรอ้ง และคนดัง เข้าถึงแอปพลิเคชั่นผ่าน
ระบบปฏิบติัการ IOS ใช ้แอปพลิเคชั่น 31-60 นาทีโดยเฉลี่ยต่อวนั ความถ่ีในการใชง้านคือสปัดาห์
ละ 1-3 วัน ช่วงเวลาในการใช้แอปพลิเคชั่นคือ ช่วงค ่า 18.01-22.00 น. มีวัตถุประสงคใ์นการใช้
งานเพื่อความบนัเทิง ขอ้มลู ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช ้พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
พบว่า ขัน้ตอนในการใชง้านง่าย และไม่ซบัซอ้น และมีการจัดวางรูปแบบแอปพลิเคชั่นที่น่าสนใจ
และทันสมัยมีอิทธิพลมากที่สุด ขอ้มูล ปัจจัยดา้นราคา พบว่า การไม่เสียค่าบริการในการดาวน์
โหลดแอปพลิเคชั่นมีอิทธิพลมากที่สุดขอ้มูล ปัจจัยดา้นการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า การมี
กิจกรรมหรือ Challenge ให้ผู ้ใช้เข้าร่วมเป็นประจ ามีอิทธิพลมากที่สุดและข้อมูลปัจจัยด้าน
กระบวนการ พบว่า การท่ีสามารถดาวนโ์หลดผ่านระบบ Android, iOS เป็นตน้ มีอิทธิพลมากท่ีสดุ 

ฝนริน ชนะก าโชคเจรญิ (2563) ไดศ้ึกษาเรื่องอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ การแนะน าต่อ และการกลบัมาเยือนซ า้ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มา
เยี่ยมชมมิวเซียมสยาม มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ ์
ความพึงพอใจ การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ า้  2) ศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิง
ประสบการณ์ที่ส่งผลต่อ ความพึงพอใจ การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ า้ และ 3) ศึกษา
อิทธิพลของความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการแนะน าต่อ และการกลบัมาเยือนซ า้ของนกัท่องเที่ยวชาว
ไทยที่มาเยือนมิวเซียมสยาม การศึกษานีเ้ป็นงานวิจยัเชิงปรมิาณ มีเครื่องมือวิจยัคือแบบสอบถาม 
โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยือนมิวเซียมสยาม จ านวน 399 ตัวอย่าง การ
วิเคราะหข์อ้มูลเป็นการใช้ สถิติเชิงพรรณา การวิเคราะหค่์าสมัประสิทธ์สหสัมพันธ์ของเพียรส์ัน 
และการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคณู ผลการศึกษาพบว่า ระดบัตวัแปรทั้งหมดอยู่ในภาพรวมมี
ค่าเฉลี่ยระดับมาก และผลการวิเคราะหก์ารทดสอบสมมติฐานไดม้ีการยอมรบัสมมติฐานทั้ ง 5 
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สมมติฐาน คือ 1) การตลาดเชิง ประสบการณส์่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนกัท่องเที่ยว 2) 
ความพึงพอใจของนกัท่องเที่ยวส่งผลเชิงบวกต่อการแนะน าต่อ 3) ความพึงพอใจของนกัท่องเที่ยว
ส่งผลเชิงบวกต่อการกลบัมาเยือนซ า้ 4) การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อการแนะน า
ต่อ และ 5) การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาเยือนซ า้  ผลการศึกษานี ้
สามารถเป็นขอ้มูลใหฝ่้ายผูบ้ริหารทางการตลาด น าไปพัฒนาดา้นกลยุทธ์การตลาดเพื่อรองรบั
นกัท่องเที่ยวในอนาคต 

เนตรติยา สนิทวัฒนากุล (2564) ได้ศึกษาเรื่องการศึกษาสถานการณ์การหาซือ้
ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพื่อควบคุมน า้หนักตัวของผูบ้ริโภคในมุมมองของรา้นยา ประเภท ข.ย.1 
กรณีศึกษาเขตสขุภาพที่ 10 มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาสถานการณก์ารหาซือ้ผลิตภณัฑส์ริมอาหาร
เพื่อควบคมุน า้หนกัของผูบ้ริโภค ในมมุมองของรา้นยา ประเภท ข.ย.1 กรณีศกึษาเขตสขุภาพที่ 10 
กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เภสัชกรหรือเจา้ของรา้นยาผูท้ี่มีอ  านาจในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อควบคุมน า้หนักมาวางจ าหน่ายในรา้นยา ประเภท ข.ย.1 ในเขตสุขภาพที่ 10 จ านวน 
244 คน เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม ผลการศึกษา พบว่า 
สถานการณก์ารซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อควบคมุน า้หนกัของผูบ้รโิภค พบว่า ลกูคา้ที่เขา้มาซือ้
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อควบคุมน า้หนักในรา้นยาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (รอ้ยละ 99.2) ลกูคา้
ส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 31-40 ปี (รอ้ยละ 51.2) โดยพฤติกรรมของลูกคา้ที่เขา้มาซือ้นั้นจะมีการขอ
ค าแนะน าในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์ซึ่งในทางปฏิบติันัน้รา้นยาจะมีการประเมินลูกคา้ที่เขา้มาซือ้
ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเพื่อควบคุมน า้หนักโดยการค านวณค่าดัชนีมวลกาย (Body Mass Index, 
BMI) (ร้อยละ 72.7) ให้แก่ลูกค้าก่อนเสนอขายผลิตภัณฑ์ ส่วนค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่ลูกค้าซื ้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อควบคุมน ้าหนักต่อครั้งประมาณ 301-500 บาท (รอ้ยละ 496.9) 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อควบคุมน ้าหนักที่ได้รบัความนิยมสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ Vistra L-
carnitine รองลงมา Be-fit และ ฟิตเน่ ตามล าดับ ส่วนรูปแบบของผลิตภัณฑเ์สริมอาหารที่ลูกคา้
นิยมซือ้มากที่สุดเป็นรูปแบบเม็ดตอก รองลงมา คือ ผงส าหรบัชง และชาชง ตามล าดับ จ านวน
ลกูคา้ที่มาซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อควบคมุน า้หนกันอ้ยกว่า 5 ครัง้/เดือน (รอ้ยละ 61.4) 

ณัฐนรี ดิษฐาน (2565) ไดศ้ึกษาเรื่องแรงจูงใจที่มีผลต่อการเลือกซือ้สินคา้ประเภท
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E-commerce) ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มี วตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาแรงจูงใจที่ส่งผลต่อเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารผ่าน
ช่องทางพาณิชย ์อิเล็กทรอนิกสท์ัง้หมด 3 ดา้น ไดแ้ก่ แรงจูงใจดา้นเหตผุล แรงจูงใจดา้นจิตวิทยา 
และแรงจูงใจดา้นสงัคม ซึ่งการวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Approach) โดย
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เก็บขอ้มลูจากการสมัภาษณผ์ูใ้หข้อ้มลูส าคญัจ านวน 46 คน ที่อาศยัในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
และมีประสบการณใ์นการเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารผ่านช่องทาง E-commerce ผลการวิจัย 
พบว่า แรงจูงใจที่มีผลต่อการเลือกซือ้สินคา้ประเภทผลิตภัณฑเ์สริมอาหารผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด คือ แรงจูงใจด้านเหตุผล รองลงมา คือ แรงจูงใจด้านจิตวิทยา และ
แรงจูงใจดา้นสงัคม ตามล าดับ โดยแรงจูงใจดา้นเหตุผล ผูใ้หข้อ้มูลส าคัญมีการกล่าวถึงเหตุผล
เก่ียวกับความสะดวกในการเขา้ถึงแบรนด ์หรือผลิตภัณฑ์ไดทุ้กเวลา และประหยัดเวลาในการ
เลือกซือ้มากที่สุด ส่วนแรงจูงใจด้านจิตวิทยา ผู้ให้ขอ้มูลส าคัญมีการกล่าวถึงการจัดโปรโมชัน
เก่ียวกบัผลิตภัณฑท์ี่มีราคาถูกมากที่สุด และแรงจูงใจดา้นสงัคม ผูใ้หข้อ้มูลส าคัญมีการกล่าวถึง
อิทธิพลจากการโฆษณาที่มีความตรงตามตอ้งการมากท่ีสดุ 

รติยา จนัทวี (2565) ไดศ้ึกษาเรื่องความรูท้ศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการ
โฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน า้หนักโดยใชบุ้คคลตน้แบบ มีวัตถุประสงคห์ลักเพื่อส ารวจ
ความรูข้องผูบ้ริโภคเก่ียวกับผลิตภณัฑเ์สริมอาหารลดน า้หนัก ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารลดน า้หนักที่มีการโฆษณาโดยใชบุ้คคลตน้แบบ และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารลดน ้าหนักของผู้บริโภคในประเทศไทย รวมถึงมีวัตถุประสงค์รองเพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างความรูแ้ละทัศนคติกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลด
น า้หนกั และเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารลด
น ้าหนักที่มีการโฆษณาโดยใช้บุคคลต้นแบบที่แตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคที่มีอายุ
มากกว่าหรือเท่ากับ 20 ปีบริโภคผลิตภัณฑเ์สริมอาหารลดน า้หนักในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา และ
เคยพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑเ์สริมอาหารลดน า้หนักโดยใชบุ้คคลตน้แบบ จ านวน 400 คน เก็บ
ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน ์ผลการศึกษา พบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่
ในช่วง 20-29 ปี ดชันีมวลกายหรือ BMI อยู่ในเกณฑป์กติแต่คิดว่าตนเองมีรูปรา่งทว้มและไม่พอใจ
ในรูปร่างของตนเอง ส่วนใหญ่รบัรูก้ารโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน า้หนักโดยใช้บุคคล
ตน้แบบจากอินเทอรเ์น็ตเป็นบุคคลมีชื่อเสียง เป็นที่รูจ้ักของสงัคมในวงกวา้ง เช่น ดารา/นักแสดง 
นกัรอ้ง ไฮโซ บล็อกเกอรเ์น็ตไอดอล เป็นบุคคลตน้แบบในโฆษณาในดา้นความรูเ้ก่ียวกบัเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน ้าหนัก พบว่า ผู้บริโภคมีความรูเ้ก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลด
น า้หนกัในภาพรวมระดับต ่า รอ้ยละ 69.8 ของผูบ้ริโภคมีความรูท้ี่ผิดว่าผลิตภัณฑท์ุกชนิดที่มีเลข 
อย. สามารถรบัประทานไดอ้ย่างปลอดภยั ทศันคติเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารลดน า้หนกัระดบั
ดีในภาพรวมที่ ค่าเฉลี่ย 3.62 (S.D.=0.78) จากคะแนนเต็ม 5 ทศันคติตามคณุลกัษณะของบุคคล
ตน้แบบทัง้ 5 ดา้น ไดแ้ก่ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ ความดึงดดูใจ ความเคารพ และ
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ค วาม เห มื อ น ที่  ค่ า เฉ ลี่ ย  3.58 (S.D.=0.88),ค่ า เฉ ลี่ ย  3.72 (S.D.=0.84),ค่ า เฉ ลี่ ย  3.70 
(S.D.=0.91),ค่าเฉลี่ย 3.60 (S.D.=0.92) และ ค่าเฉลี่ย 3.50 (S.D.=0.91) ตามล าดับ พฤติกรรม
อันพึงประสงค์ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารลดน า้หนักในระดับเหมาะสมปานกลางที่ 
ค่าเฉลี่ย 3.46 (S.D.=0.56) จากคะแนนเต็ม 5 โดยรอ้ยละ 44.8 และ 42.8 ของผู้บริโภคศึกษา
ขอ้มูลความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ก่อนซือ้และอ่านขอ้มูลบนฉลากอย่างละเอียดทุกครัง้ ส่วน  
ของพฤติกรรมที่น้อยที่สุด 3 อันดับ ได้แก่ ปรึกษาแพทย์หรือ  เภสัชกรก่อนใช้ ค่าเฉลี่ย 3.16 
(S.D.=1.39) ซื ้อผลิตภัณฑ์จากอินเทอร์เน็ต  ค่าเฉลี่ ย  3.17 (S.D.=1.37) และรับประทาน
ผลิตภัณฑ ์โดยไม่ออกก าลงักายหรือควบคมุอาหาร ค่าเฉลี่ย 3.18 (S.D.=1.33) และพบว่าความรู้
เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารลดน า้หนกั มีความสมัพนัธท์างบวกกบัพฤติกรรมการบรโิภคอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ในขณะที่ทัศนคติไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม ผู้ที่พบเห็น
โฆษณาโดยบุคคลมีชื่อเสียงและบุคคลใกล้ชิดมีทัศนคติดา้นความดึงดูดใจต่อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารลดน า้หนกัแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในขณะที่ทศันคติในภาพรวม
ไม่มีความแตกต่างกนัระหว่างบคุคลตน้แบบแต่ละกลุม่ 

ศศิ จรูญไพศาล (2565) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้สินค้า
ออนไลนจ์ากการใชแ้อปพลิเคชั่น TikTok ในประเทศไทย มีวัตถุประสงคเ์พื่อ 1. ศึกษาระดับการ
รบัรูเ้นือ้หาเชิงการตลาด การใชเ้ทคโนโลยี อิทธิพลทางสงัคม และความตั้งใจซือ้สินคา้ออนไลน์
จากการใชแ้อปพลิเคชั่น TikTok ในประเทศไทย และ 2. ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
สินคา้ออนไลนจ์ากการใชแ้อปพลิเคชั่น TikTok ในประเทศไทย กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัในครัง้
นี ้คือ ผูท้ี่มีประสบการณ์ในการใช้แอปพลิเคชั่น TikTok ในประเทศไทย จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุ 15-24 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ส าหรับการศึกษาระดับการรับรูเ้นื ้อหาเชิง
การตลาด การใชเ้ทคโนโลยีอิทธิพลทางสงัคม และความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนอ์ยู่ในระดับมาก 
และปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนจ์ากการใช้แอปพลิเคชั่น TikTok ในประเทศ
ไทย ประกอบดว้ย ปัจจยัเนือ้หาเชิงการตลาด การใชเ้ทคโนโลยี และอิทธิพลทางสงัคม พบว่า ทัง้
สามปัจจัยล้วนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้สินค้าออนไลน์ จากการใช้แอปพลิเคชั่น TikTok ใน
ประเทศไทย 

วรรณพร โตงาม (2566) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่าน
แอปพลิเคชั่น TikTok Shop ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล มีวตัถุประสงคเ์พื่อ
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ศึกษาพฤติกรรมการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคและปัจจัยที่มีความสมัพันธต่์อพฤติกรรมการซือ้สินคา้
ผ่านแอปพลิเคชั่น  TikTok Shop ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคลปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (4Es) และปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคที่ซือ้สินคา้ผ่าน
แอปพลิเคชั่น TikTok Shop ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ใชว้ิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ
ดว้ยการสมัภาษณเ์ชิงลึกกลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชั่น  TikTok Shop จ านวน 10 
คน ผลการวิเคราะหพ์บว่า ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญกับความสะดวก และความง่ายในการสั่งซือ้
สินคา้ผ่านแอปพลิเคชั่น TikTok Shop เพียงแค่เขา้ไปดคูลิปวิดีโอ หรือ TikTok Live เมื่อเจอสินคา้
ที่ถูกใจ ก็สามารถเข้าไปกดสั่งซือ้สินค้าได้ทันที นอกจากนีก้ารได้เห็นสินค้าจริง และการดูรีวิว
คุณภาพของสินค้าจากผู้ซือ้คนอ่ืนๆ รวมถึงโปรโมชั่นการแจกคูปองส่วนลดจากรา้นค้า และ
โปรโมชั่นค่าสง่ฟรีจากแอปพลิเคชั่น ก็ท าใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซือ้สินคา้ไดง้่ายขึน้ 

 
งานวิจัยต่างประเทศ 

S. Bryn Austin et al. (2017) ไดศ้ึกษาเรื่องรายจ่ายในครวัเรือนเก่ียวกบัอาหารเสริม
ที่ขายเพื่อการลดน า้หนกั การสรา้งกลา้มเนือ้ และการท างานทางเพศ: ภาระที่ไม่สมส่วนตามเพศ
และรายได ้พบว่า ไม่แนะน าใหใ้ชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อลดน า้หนกั (WL) การสรา้งกลา้มเนือ้ 
(MB) และสมรรถภาพทางเพศ (SF) สารเหล่านี ้แสดงให้เห็นว่าไม่ได้ผลในหลายกรณี และ
ก่อใหเ้กิดความเสี่ยงต่อสุขภาพอย่างรา้ยแรงต่อผูบ้ริโภค เนื่องจากการปลอมปนกับสารตอ้งหา้ม 
ยาตามใบสั่งแพทย ์และสารเคมีอันตรายอ่ืนๆ ผลิตภัณฑเ์หล่านีส้ามารถสรา้งภาระใหก้ับบุคคล
และครอบครัวอย่างไม่เป็นสัดส่วนตามเพศและฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมในครัวเรือน 
ตรวจสอบภาระตน้ทุนในครวัเรือน (HH) ของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารที่ขายใหก้ับ WL, MB และ SF 
ในการศึกษาแบบภาคตัดขวางโดยใช้ข้อมูลจาก 60,538 ครัวเรือนในสหรัฐฯ (HH) ในปี 2012 
Nielsen/Iri National Consumer Panel โดยค านวณค่าใชจ้่าย HH รายปีใน WL MB และ SF เป็น
ส่วนเสริมและค่าใชจ้่ายตามสดัส่วนของรายได ้HH ต่อปีทัง้หมด เราตรวจสอบรูปแบบทางสงัคม
และประชากรในค่าใชจ้่าย HH โดยใชก้ารทดสอบ Wald ของความแตกต่างเฉลี่ยในกลุ่มย่อย ใน
บรรดา HH ที่มีค่าใชจ้่ายใดๆ ส าหรบัอาหารเสริม WL, MB หรือ SF นัน้ ค่าใชจ้่ายประจ าปีของ HH 
ที่หนึ่งและเกา้คือ ตามล าดบั: WL $5.99, $145.36; MB $6.99, $141.93; และ SF $4.98, $88.52 
โดยมีเงื่อนไขในการซือ้ผลิตภัณฑ ์HH ผูห้ญิงใชจ้่ายอาหารเสริม WL มากขึน้ และ HH ผูช้ายใช้
จ่ายอาหารเสริม MB และ SF มากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับ HH ประเภทอ่ืน (p-values < 0.01) 
รายไดสู้ง ($30,000 < รายไดต่้อปี < 100,000 ดอลลาร)์ เมื่อเทียบกับผูม้ีรายไดน้อ้ย (รายไดต่้อปี 
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< 30,000 ดอลลาร)์ HH ใชจ้่ายมากขึน้กับอาหารเสริมทัง้สามประเภท (ค่า p < 0.01) อย่างไรก็
ตามตามสดัส่วนของรายได ้HH ที่มีรายไดน้อ้ยใชเ้วลามากกว่า HH ที่มีรายไดสู้ง 2-4 เท่าในการ
เสริม WL และ MB (ค่า p <0.01) ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารที่ขายใหก้ับ WL, MB และ SF เป็นภาระ
ของ HH อย่างไม่เป็นสดัสว่นตามรายไดแ้ละเพศ 

Kauthar Nasiruddin (2019) ไดศ้ึกษาเรื่องประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในการสื่อสาร
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสแ์ละการซือ้อาหารเสรมิควบคมุน า้หนกั พบว่า ปัจจุบนัโซเชียลมีเดีย
มีบทบาทส าคญัในการทดแทนพลงัของการโฆษณา มีผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดียประมาณ 24.5 ลา้นคนใน
มาเลเซีย ผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดียจ านวนมหาศาลท าใหเ้ห็นไดช้ดัว่าโซเชียลมีเดียกลายเป็นแพลตฟอรม์ที่
มีคณุค่าในการโปรโมตผลิตภณัฑแ์ละบริการ การใชโ้ซเชียลมีเดียในวงกวา้งท าใหผู้ค้นไดส้มัผสักบั
กิจกรรมประจ าวนั ไลฟ์สไตล ์ตลอดจนการแบ่งปันความคิดเห็นและประสบการณข์องผูใ้ชร้ายอ่ืน
ไดอ้ย่างง่ายดาย ดงันัน้ระดบัความตระหนกัเรื่องสขุภาพและความงามของผูบ้รโิภคในมาเลเซียจึง
แพรห่ลายมากขึน้ มีผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อสขุภาพและผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารที่หลากหลายใน
ทอ้งตลาด ผลวิจัย พบว่าการบอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกสม์ีบทบาทในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
และภมูิหลงัทางประชากรศาสตรท์ี่มีอิทธิพลต่อระดบัความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 

Durbano A et al. (2022) ได้ศึกษาเรื่องการใช้ TikTok โดยผู้เชี่ ยวชาญด้าน
โภชนาการด้านการดูแลสุขภาพ: การวิเคราะห์บริบทภาษาอิตาลี  พบว่า ผู้เชี่ยวชาญด้าน
โภชนาการชาวอิตาลีจ านวนมากอยู่บน TikTok และแสดงวิดีโอในส านักงานเพื่อพูดคุยหัวขอ้ที่
เก่ียวขอ้งกับอาหารเป็นหลกั ไม่มีปัจจัยเฉพาะที่เก่ียวขอ้งกับความนิยมของวิดีโอ นอกจากการมี
หัวขอ้ที่เก่ียวขอ้งกับอาหาร เนื่องจากผูช้ม TikTok ยังอายุน้อยมาก และขอ้ความที่ไม่ถูกตอ้งใน
หวัขอ้นีอ้าจน าไปสู่ผลกระทบรา้ยแรงต่อสขุภาพ จึงจ าเป็นตอ้งใหค้วามสนใจเป็นพิเศษกบัเนือ้หา
ของวิดีโอ เพื่อหลีกเลี่ยงการแพรก่ระจายของขอ้มลูที่อาจเป็นอนัตราย 

Mohammad Zulfeequar Alam (2022) ได้ศึ กษ า เรื่ อ ง  E-Word of Mouth แล ะ
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของวัยรุ่นที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  พบว่า จุดมุ่งหมายของ
การศกึษาคือเพื่อตรวจสอบความน่าเชื่อถือที่รบัรูไ้ดข้องค าพดูแบบปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส ์
(eWOM) เก่ียวกบัทศันคติและความตัง้ใจในการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับ
วัย รุ่นหญิ งชาวซาอุดีอาระเบีย วัสดุและวิ ธีการ คือ ติดต่อกลุ่มตัวอย่างวัย รุ่นหญิ งชาว
ซาอุดีอาระเบีย จ านวน 1,027 คนทางออนไลน ์ใชส้ถิติ Excel และสังคมศาสตรว์ิเคราะหข์อ้มูล
ตามความตอ้งการของการศึกษา สมมติฐานที่สรา้งขึน้ในการศึกษานีไ้ดร้บัการทดสอบดว้ยการ
ทดสอบ Chi-squire ที่ระดับนัยส าคัญที่  P ≤ 0.05 และวิเคราะห์และตีความผลลัพธ์ตามนั้น 
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ผลลพัธแ์ละการอภิปราย คือ มากกว่า 50% เชื่อว่าผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารมีผลที่ดีและดีต่อสขุภาพ 
ผลการศึกษาชีใ้หเ้ห็นว่าการรบัรูถ้ึงความน่าเชื่อถือของ eWOM มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อ
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และส่งผลต่อความตั้งใจในการซือ้ของวัยรุ่น สรุปได้ว่า มี
ความสมัพนัธเ์ชิงบวกระหว่างความน่าเชื่อถือของ eWOM เก่ียวกบัความตัง้ใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารในกลุ่มผูต้อบแบบสอบถาม โดยรวมแลว้นักการตลาดของผลิตภัณฑน์ี ้(ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร) ควรรกัษาการรบัรูข้องผูใ้ชแ้ละสรา้งภาพลกัษณข์องแบรนดโ์ดยใชต้ าแหน่งส่วนผสม
ทางการตลาดที่เหมาะสมกบัผูบ้รโิภคเปา้หมาย 

Minadeo Marisa and Pope (2022) ไดศ้ึกษาเรื่องการส่งขอ้ความเชิงบรรทัดฐานมี
น า้หนักเหนือกว่า TikTok ซึ่งเป็นการวิเคราะหเ์นือ้หาเชิงคุณภาพ พบว่า TikTok เป็นแพลตฟอรม์
โซเชียลมีเดียที่มีผูใ้ชว้ัยรุ่นและผูใ้หญ่จ านวนมาก โพสตเ์ก่ียวกับอาหาร โภชนาการ และน า้หนัก
เป็นที่นิยมบน TikTok แต่มีความเขา้ใจเพียงเล็กนอ้ยเก่ียวกบัเนือ้หาของโพสตเ์หล่านี ้ธีมหลกัใน
โพสตเ์ก่ียวกับอาหาร โภชนาการ และน า้หนักบน TikTok วิดีโอ TikTok 1,000 รายการจากแฮช
แท็กเก่ียวกับโภชนาการ อาหาร และน ้าหนักยอดนิยม 10 รายการ ซึ่งแต่ละรายการมีการดู
มากกว่า 1 พันลา้นครัง้ ถูกดาวนโ์หลดและวิเคราะหโ์ดยใชก้ารวิเคราะหเ์ทมเพลต วิดีโอที่มีคนดู
มากที่สุดหนึ่งรอ้ยรายการถูกดาวนโ์หลดจากแต่ละแฮชแท็กที่เลือกทัง้สิบรายการ จากนัน้ผูเ้ขียน
โคด้สองคนจะเขา้รหัสวิดีโอแต่ละรายการส าหรบัธีมหลัก ประเด็นหลกั ไดแ้ก่ การยกย่องการลด
น า้หนักในหลายโพสต ์การวางต าแหน่งอาหารเพื่อสขุภาพและความผอม และการขาดเสียงจาก
ผูเ้ชี่ยวชาญที่ใหข้อ้มลูโภชนาการ โพสตส์ว่นใหญ่น าเสนอมมุมองดา้นสขุภาพโดยค านึงถึงน า้หนกั 
โดยมีนอ้ยกว่า 3% ที่เขา้รหสัว่ารวมน า้หนกัแลว้ โพสตส์่วนใหญ่สรา้งโดยวยัรุ่นผิวขาว วยัรุ่นหญิง 
และผูใ้หญ่วยัหนุ่มสาว เนือ้หาที่เก่ียวขอ้งกบัโภชนาการบน TikTok ถือเป็นบรรทดัฐานเรื่องน า้หนกั
เป็นส่วนใหญ่ และอาจส่งผลต่อพฤติกรรมการกินที่ไม่เป็นระเบียบและความไม่พอใจในร่างกาย
ของคนหนุ่มสาวที่เป็นผูใ้ช ้TikTok เป็นหลกั การช่วยใหผู้ใ้ชม้องเห็นขอ้มูลโภชนาการที่น่าเชื่อถือ 
และก าจดัเนือ้หาที่กระตุน้ออกจากฟีดโซเชียลมีเดียอาจเป็นกลยทุธใ์นการจดัการกบัเนือ้หาโซเชียล
มีเดียที่เก่ียวขอ้งกบัน า้หนกัซึ่งแพรห่ลายมาก 

Bharadwaj Samrat (2022) ไดศ้ึกษาเรื่องขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งกับน า้หนักเป็นแรงจูงใจ
ของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารลดน า้หนกัอย่างรวดเรว็: ขอ้มลูเชิงลกึจากรุน่ Z พบว่า 
คนรุ่น Z ไดร้บัผลกระทบจากราคาและความรวดเรว็ในตดัสินใจซือ้มากกว่าคณุภาพของผลิตภณัฑ ์
แมว้่าผูค้นจะชอบซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารดงักล่าวเพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธท์ี่รวดเร็วเป็นหลกั แต่ผูค้นก็
กลวัอนัตรายต่อสขุภาพที่อาจเกิดขึน้ในอนาคต 
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บทที ่3  
วิธีการด าเนินการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์และการสื่อสารปากต่อ
ปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสต่์อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดก้ าหนดวิธีการด าเนินการวิจยัตาม
ขัน้ตอนดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

1.การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok อาย ุ20 ปีขึน้ไป ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยในครัง้นีคื้อ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
เนื่องจากผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงไดท้ าการค านวณเพื่อก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่าง โดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอย่างที่ไม่ทราบจ านวนประชากร กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2552) 
ดงันี ้

จากสตูรการค านวณกลุม่ตวัเอง (n) = 
 Z2pq 

e2  
เมื่อ n  =  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

p  =  ค่าเปอรเ์ซ็นที่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมดเท่ากบั 0.5 

q  =  1 - p 

e  =  ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ไดเ้ท่ากบั 0.5 

Z  =  ค่าปกติมาตรฐานที่ไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐานไดค่้า = 1.96 
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ส าหรบัการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัก าหนดค่าเปอรเ์ซ็นที่ตอ้งการสุ่มจากประชากรทัง้หมดเท่ากบั 
50% หรือ 0.5 ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐานเท่ากับ 1.96 และ
ตอ้งการระดบัความเชื่อมั่น 95% นั่นคือยอมใหค้ลาดเคลื่อนได ้5% ดงันัน้จึงแทนค่าได ้ดงันี ้

 

𝑛 =  (1.96)2(0.5)(1 − 0.5) 

(0.05)2
 

 
n = 384.16 หรือ 385 ตวัอย่าง 

ดงันัน้จากการค านวณจ านวนกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 385 คน  
 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ใชว้ิธีการสุม่ตวัอย่างตามขัน้ตอนดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกเจาะจง
รา้นที่ขายอาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ที่เป็นรา้นที่ติด Top อันดับแรกยอดนิยม มา
ทัง้หมด 3 รา้น  

ขัน้ตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยก าหนดโควตา (Quota sampling) เนื่องจาก
ไม่ทราบจ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่ตัดสินใจซือ้เจลลี่คมุน า้หนักผ่าน TikTok ที่แน่ชัดในแต่ละรา้น
จึงก าหนดจ านวนในกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวนเท่าๆ กัน โดยเก็บตัวอย่าง จ านวน 128 ตัวอย่าง 2 
รา้น และ 129 ตวัอย่าง 1 รา้น รวมทัง้หมด 385 ตวัอย่าง 

ขั้นตอนที่  3 วิ ธีการสุ่มตัวอย่ างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience 
sampling)ประสานขอความร่วมมือในการส่งคิวอาโคด้แบบสอบถามในการวิจยัเรื่อง อิทธิพลของ
การตลาดเชิงประสบการณแ์ละการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสต่์อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไปกบัรา้น
ขายสินค้าเจลลี่คุมน ้าหนักใน TikTok ทั้ง 3 รา้น โดยขออนุญาตส่งลิง้แบบสอบถามทางกล่อง
ขอ้ความ กบัลกูคา้ที่เคยซือ้เจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok 
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2.การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในงานวิจัยนี ้คือ แบบสอบถาม (Questions Air) 

ซึ่งแบบสอบถามที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นีส้รา้งขึน้จากกรอบแนวความคิดในการศึกษาโดยไดข้อ้มูล  
จากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องต่างๆโดยรูปแบบของแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บ  
รวบรวมขอ้มลูแบ่งออกเป็น 4 สว่นและมีค าถามคดักรองดงันี ้

ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ท่านอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 20 ปี ขึน้ไปและเคยซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร

เสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน แอปพลิเคชั่น TikTok ใช่หรือไม่ 
(    )    ใช่ 
(    )    ไม่ใช่ (ผูต้อบแบบสอบถามไม่ตอ้งท าแบบสอบถามชดุนี)้ 

ตอนที่  1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามมีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close-end Response 
Questions) โดยแบ่งออกเป็น 6 ขอ้ดงันี ้

ข้อที่  1 เพศ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญั ติ (Nominal Scale) 
ลกัษณะเป็นค าถามมีค าตอบใหเ้ลือก 2 ทาง (Multiple Choices Question) ดงันี ้

1. เพศชาย 
2. เพศหญิง 

ขอ้ที่ 2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) ลกัษณะ
ค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices Question) ดงันี ้

1. 20 - 24 ปี 
2. 25 - 29 ปี 
3. 30 – 34 ปี 
4. 35 – 39 ปี 
5. 40    ปีขึน้ไป 

ข้อที่  3 ระดับการศึกษาสูงสุด เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal scale) ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices Question) ดงันี ้

1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
2. ปรญิญาตร ี
3. สงูปรญิญาตร ี
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ข้อที่4 อาชีพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญั ติ (Nominal Scale) 
ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices Question) ดงันี ้

1 นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 
2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
3 พนกังานบรษิัทเอกชน 
4 เจา้ของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 
5 ไม่ประกอบอาชีพ 

ขอ้ที่ 5 สถานภาพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices Question) ดงันี ้

1. โสด 
2. สมรส/มีแฟน 
3. หย่ารา้ง / หมา้ย /แยกกนัอยู่ 

ขอ้ที่ 6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
scale) ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices Question) ดงันี ้

1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
2. 15,001 - 30,000 บาท 
3. 30,001 - 45,000 บาท 
4. 45,001 บาทขึน้ไป 
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ตอนที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ ์ประกอบดว้ย ดา้นประสาท
สมัผัสดา้นความรูส้ึก  ดา้นการกระท า ดา้นความคิด และดา้นการเชื่อมโยง โดยใชว้ิธีการวดัแบบ
มาตราสว่นประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั ดงันี ้

5 หมายถึง เห็นดว้ยมากที่สดุ 
4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 

การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง
ของอตัรภาคชัน้ ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

       = 
5 − 1

5
 

 
        =  0.8 

 การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของตวัแปรต่างๆ ใชเ้กณฑต่์อไปนี ้ 
ระดบัคะแนนเฉลี่ย   แปลผล 
ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง การตลาดเชิงประสบการณม์ีความส าคญัมาก

ที่สดุ 
ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง การตลาดเชิงประสบการณม์ีความส าคญัมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง การตลาดเชิงประสบการณม์ีความส าคญัปาน

กลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง การตลาดเชิงประสบการณม์ีความส าคญันอ้ย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง การตลาดเชิงประสบการณม์ีความส าคญันอ้ย

ที่สดุ 
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ตอนที่  3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์
ประกอบด้วย ปริมาณ คุณภาพ ความน่าเชื่อถือ โดยใชว้ิธีการวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating scale) 5 ระดบั ดงันี ้

5          หมายถึง     เห็นดว้ยมากที่สดุ 
4          หมายถึง     เห็นดว้ยมาก 
3          หมายถึง     เห็นดว้ยปานกลาง 
2          หมายถึง     เห็นดว้ยนอ้ย 
1          หมายถึง     เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 

การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง
ของอตัรภาคชัน้ ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

                    = 
5 − 1

5
 

                    =  0.8 
การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของตวัแปรต่างๆ ใชเ้กณฑต่์อไปนี ้ 
ระดบัคะแนนเฉลี่ย   แปลผล 
ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มี

ความส าคญัมากท่ีสดุ 
ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มี

ความส าคญัมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มี

ความส าคญัปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มี

ความส าคญันอ้ย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มี

ความส าคญันอ้ยที่สดุ 
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ตอนที่ 4 ขอ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนกัผ่าน 
TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธีการวดัแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating 
scale) 5 ระดบั ดงันี ้

ซือ้ทนัทีพรอ้มจ่ายเงิน 
ซือ้และหยิบใสต่ะกรา้ 
จะซือ้ 
สนใจจะซือ้ 
เปรียบเทียบก่อน 

การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง
ของอตัรภาคชัน้ ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

        = 
5 – 1

5
 

        =  0.8 
การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยของตวัแปรต่างๆ ใชเ้กณฑต่์อไปนี ้

ระดบัคะแนนเฉลี่ย   แปลผล 
ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้ทนัทีพรอ้มจ่ายเงิน 
ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้และหยิบใส่ตะกรา้ 
ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจจะซือ้ 
ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจสนใจจะซือ้ 
ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจเปรียบเทียบก่อน 
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ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัยนี ้คือ แบบสอบถาม มีขั้นตอนในการสรา้งแบบสอบถาม 

ดงันี ้
1.ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเครื่องมือการวิจัยที่ เก่ียวข้องกับอิทธิพลของ

การตลาดเชิงประสบการณแ์ละการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสต่์อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.ก าหนดขอบเขตและโครงสรา้งของแบบสอบถามเพื่อใหค้รอบคลมุอิทธิพลของ
การตลาดเชิงประสบการณแ์ละการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสต่์อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แล้ว
น าเสนออาจารยท์ี่ปรกึษาตรวจสอบความถกูตอ้งสมบรูณแ์ละใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรุงแกไ้ข 

3.มีการตรวจและแกไ้ข ปรบัปรุงเพื่อใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวิจัยตาม
ค าแนะน าจากอาจารยท์ี่ปรกึษา 

4.น าแบบสอบถามที่ไดม้ีการปรบัปรุงแก้ไขแลว้น าไปทดลองใช้ (Try Out) กับ
กลุม่เปา้หมายที่ไม่ใช่กลุม่ตวัอย่างที่ศกึษา จ านวน 40 คน 

5.น าแบบสอบถามที่ทดลองใช้มาตรวจสอบให้คะแนนและหาความเชื่อมั่น 
(Reliability) โดยใชส้ตูรสมัประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ที่มี
ค่าไม่ต ่ากว่า 0.70 จึงถือว่าใชไ้ด ้โดยไดค่้าความเชื่อมั่น ดงันี ้

ปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ ์      มีความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.970 
ดา้นประสาทสมัผสั                           มีความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.908 
ดา้นความรูส้กึ                                  มีความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.889 
ดา้นการกระท า                                 มีความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.841 
ดา้นความคิด                                   มีความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.871 
ดา้นการเชื่อมโยง                             มีความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.873 
การบอกต่อแบบปากต่อปาก             มีความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.933 
ดา้นปรมิาณ                                    มีความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.849 
ดา้นคณุภาพ                                   มีความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.852 
ดา้นความน่าเชื่อถือ                         มีความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.849 

6.น าแบบสอบถามที่ได้แก้ไขปรบัปรุงคุณภาพของเครื่องมืออีกครัง้เพื่อความ
สมบรูณจ์ากขอ้บกพรอ่งที่พบจากการตอบของกลุม่ตวัอย่าง 
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7.จดัท าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ ์เพื่อน าไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูในการ
วิจยัต่อไป 

3.การเก็บรวบรวมข้อมูล 
จากงานวิจยันี ้สามารถเก็บรวบรวมขอ้มลูไดจ้าก 1 แหลง่ ดงันี ้

1.การเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูว้ิจัยไดม้ีการเก็บรวบรวมขอ้มูล
ปฐมภูมิจากการแจกแบบสอบถามที่สรา้งใน Google Form ในรูปแบบ คิวอาโค้ด ให้กับกลุ่ม
ตวัอย่างทางออนไลนจ์ านวน 385 คน จากผูบ้ริโภคที่เคยซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกั
ผ่าน TikTok ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมีอายุ 20 ปีขึน้ไป เมื่อผูว้ิจยัรวบรวมแบบสอบถาม
ไดท้ัง้หมดแลว้ท าการตรวจสอบความถกูตอ้งสมบรูณข์องแบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะหข์อ้มลู
ตามขัน้ตอนต่อไป 

4.การจัดกระท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดกระท าข้อมูล  

1.การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยท าการรวบรวมแบบสอบถามที่ได้จากการ
สอบถาม จากนัน้ตรวจสอบความถกูตอ้งและความสมบูรณข์องแบบสอบถาม 

2.การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตอ้งเรียบรอ้ย น ามาลง
รหสัตามที่ก าหนดไวล้ว่งหนา้ 

3.การประมวลผลขอ้มลู (Data Entry) น าขอ้มลูที่ลงรหสัแลว้มาบนัทึก และวิเคราะห์
ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อท าการวิเคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมติฐาน โดยก าหนด
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

4.การตรวจสอบขอ้มูล (Data Cleaning) น าขอ้มูลทัง้หมดมาตรวจสอบรายขอ้เพื่อ
แกไ้ขความผิดพลาดที่อาจเกิดขึน้ระหว่างการลงขอ้มลู 

การวิเคราะหข์้อมูลและสถิติทีใ่ช้ 
1. การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชใ้นการอธิบาย

ใหท้ราบถึงลกัษณะขอ้มลูทั่วไปของกลุม่ตวัอย่าง โดยมีรายละเอียด ดงันี ้
1.1 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับ

การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ย อาชีพ มาวิเคราะหด์ว้ยการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency)และค่าสถิติ
รอ้ยละ (Percentage) 
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1.2 ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์  ท าการวิเคราะห์ด้วยสถิติ ค่าเฉลี่ย 
(Mean)และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

1.3 ปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ท าการ
วิเคราะหด์ว้ยสถิติค่าเฉลี่ย (Mean)และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

1.4 การตัดสินใจซือ้ ท าการวิเคราะหด์ว้ยสถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) 

2.การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistics) น ามาใชใ้นการทดสอบ
สมมติุฐานดงันี ้

สมมติฐานขอ้ที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 
สถานภาพ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ย และอาชีพแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกนั จะท า
การทดสอบสมมุติฐาน โดยจะน าขอ้มูลมาวิเคราะหท์างสถิติดว้ยการใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป spss 
จะใชส้ถิติวิเคราะหค์วามแตกต่าง t-test, One-way ANOVA 

สมมติฐานขอ้ที่ 2 การตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบดว้ย .ดา้นประสาทสมัผสั 
ด้านความรู้สึก ด้านการกระท า ด้านความคิด ด้านการเชื่อมโยง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะท าการ
ทดสอบสมมุติฐาน โดยการทดสอบสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple  
Regression Analysis) 

สมติฐานข้อที่  3 การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) 
ประกอบดว้ย ปริมาณ คุณภาพ ความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
เจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะท าการทดสอบสมมุติฐาน 
โดยการทดสอบสถิติการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

5.สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
1. สถิติพืน้ฐาน ได้แก่ 

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลต่าง ๆ มีดังนี ้กัลยา 
วานิชยบ์ญัชา (2552) 

             สตูรค่ารอ้ยละ    =  
  จ านวนผูต้อบแบบสอบถามแต่ละกลุม่  

จ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
  𝑥  100         
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1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ x ) ชศูรี วงศร์ตันะ (2546) 
เมื่อ         x  แทน        ค่าคะแนนเฉลี่ย 

       Σ𝑋  แทน        ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

𝑛  แทน     ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) ชูศรี วงศ์รตันะ 
(2546) 

สตูรค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

S.D. = √
𝑛 ∑ 2𝑥 −((∑ 𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
  

           
เมื่อ          𝑆. 𝐷.   แทน        ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง 

    𝛴𝑥2   แทน        ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

 (𝜮𝒙)𝟐  แทน        ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาลงัสอง 

              𝑛      แทน        ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

2.สถิติทีใ่ช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม 

2.1 ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้สูตรค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (-
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) กัลยา วานิชยบ์ญัชา (2552) ซึ่งค่าสมัประสิทธิ์แอลฟ่าท่ี
ไดต้อ้งไม่ต ่ากว่า 0.70 จึงจะถือว่ายอมรบัได ้

 
สตูรในการหาความเชื่อมั่น วิธีนีคื้อ 

 =      K covariance/variance  
               1+(K+1) covariance/variance  

 

เมื่อ     แทน  ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

k   แทน  จ านวนค าถาม 
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covariance แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนรว่มระหว่าง

ค าถามต่างๆ  

         variancet แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 

3.สถิติอนุมาน ได้แก่ 
3.1. สถิติ t-test for Independent sample ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย

ของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ (บญุชม ศรีสะอาด 2556) สตูรที่หาค่า t มีสตูรดงันี ้
 

กรณีทีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่เท่ากัน  𝑺𝟏
𝟐 ≠ 𝑺𝟐

𝟐 

 

t  =  
𝑥̅1−𝑥̅2

√
𝑠1

2

𝑛1
 + 

𝑠2
2

𝑛2

̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   

 

df   = 
⌊

𝑆1
2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
 ⌋

[

𝑆1
2

𝑛1
𝑛1−1

]+[

𝑆2
2

𝑛2
𝑛2−1

]

 

เมื่อ  t   แทน ค่าสถิติที่ใชใ้นการพิจารณาใน t-distribution 

  x1̅ , x2̅̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i =1, 2 ตามล าดบั 

   s1 , s2  แทน ความแปรปรวนของกลุ่มเปา้หมายที่ 1 และกลุม่ที่ 

2 ตามล าดบั 

   n1, n2  แทน ขนาดของกลุม่เปา้หมาย 1 และ 2 ตามล าดบั 

   df  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ 

กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั  𝑆1
2 = 𝑆2

2 

t  = 
𝑥̅1−𝑥̅2

𝑆𝑝 √
1

𝑛1
 + 

1

𝑛2

⬚
 

สถิติที่ใชท้ดสอบ t มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ df (Degree of Freedom) = 𝑛1 + 𝑛2-2 
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เมื่อ  x1̅ , x2̅̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i =1, 2 ตามล าดบั 

  𝑆𝑝  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตราฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่าง

ทัง้ 2 กลุม่ 

  𝑛1  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

 𝑛2  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

3.2. สถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Analysis of variance) 
โดยจะท าการทดสอบแปรปรวนจากตางราง Homogeneity of Variances ถา้พบความแปรปรวน
เท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะ
ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe รวมทั้งถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัโดยใช้
วิธี Fisher’s Least P-valuenificant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 (กัลยา วานิชยบ์ัญชา 
2552) 

ถา้พบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่ม จะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test สามารถ
เขียนไดด้งันี ้
ตาราง 1 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหว่างกลุ่ม (B) k - 1 𝑺𝑺(𝑩) 𝑴𝑺(𝑩) = 
𝑺𝑺(𝑩)

𝒌−𝟏
 𝑴𝑺(𝑩)

𝑴𝑺(𝑾)
 

ภายในกลุ่ม (W) n - k 𝑺𝑺(𝑾) 𝑴𝑺(𝑾) = 
𝑺𝑺(𝑾)

𝒏−𝒌
 

รวม n – 1 𝑺𝑺(𝑻)   

 

    

F   =  
MS(B)

MS(W)
 

เมื่อ  F แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution 

  Df แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุม่ (k-1) และ

ภายในกลุม่ (n-k) 

K แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
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  n แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด   

             𝑆𝑆(𝐵) แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุม่ (Between Sum of 

Squares) 

                          𝑆𝑆(𝑊) แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares) 

                          𝑀𝑆(𝐵) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ (Mean 

Square between groups) 

                          𝑀𝑆(𝑊) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean 

Square within groups) 

สูตรวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B) ใชใ้นกรณีที่พบความ
แปรปรวนไม่เท่ากนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2552) สามารถเขียนสตูรไดด้งันี ้

 B = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

โดยค่า MSW = ∑ (1 − 𝑛𝑖
𝑁

)𝐾
𝑖−1 𝑆𝑖

2 

เมื่อ B แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 

 MSB แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

 MSW แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรบัสถิติ Brown-Forsythe 

 K แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

 n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

 N แทน ขนาดประชากร 

 𝑆𝑖
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้องท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัโดยใชว้ิธี Fisher’s Least P-valuenificant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 

การวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ LSD (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2552) โดยใชส้ตูรดงันี ้

            LSD = 𝑡α/2,𝑑𝑓√𝑀𝑆𝑤 (
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)      เมือ่ 𝑛𝑖  ≠ 𝑛𝑗  
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        และ  LSD = 𝑡α/2,𝑑𝑓√
2𝑀𝑆𝑊

𝑛
 

       เมื่อ  LSD แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  าณวนไดส้  าหรบัประชากรกลุม่ที่ i และ j 

ni ≠ njแทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างในกลุ่มที่ i และ j ตามล าดบั 

 T แทน ค่าแจกแจงแบบ t ที่ไดจ้ากการเปิดตาราง t 

สูตรการวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett’s T3 (กัลยา วานิชยบ์ัญชา 2552) 
เขียนได ้ดงันี ้

𝑑𝐷
̅̅̅̅  = 

𝑞𝐷√2(𝑀𝑆𝑆/𝐴)

√𝑆
 

      เมื่อ  𝑑𝐷
̅̅̅̅  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Dunnett test 

   𝑞𝐷 แทน ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

   𝑀𝑆𝑆/𝐴 แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

   S แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

โดยก าหนดค่าความอิสระ (Degree of Freedom) ระหว่างกลุ่ม คือ K-1 ภายในกลุ่ม 
n-k และรวมทัง้กลุม่ คือ n-1 

 
3.3 การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ค่าสัมประสิทธิ์ของตัว

พยากรณ ์โดยใชส้ตูร คือ 
3.3.1 หาค่าน ้าหนักความส าคัญในรูปคะแนนดิบ (b) โดยใช้สูตร เปดาซูร ์

Pedhazur (1997) 

b j  = 𝛽j  Sy 

               Sj  
เมื่อ b j แทน ค่าน า้หนกัความส าคญัของตวัแปรอิสระตวัที่ j ในรูป

คะแนนดิบ 

   𝛽j แทน ค่าน า้หนกัความส าคญัของตวัแปรอิสระตวัที่ j ในรูป

คะแนนมาตรฐาน 
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   Sy แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนจากตวัแปรตาม 

   Sj แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนจากตวัแปรอิสระ

ตวัที่ j 

 

3.3.2 ค่าน า้หนกัความส าคญัในรูปคะแนนมาตรฐาน (𝛽) (Pedhazur 1997) 

𝛽j  = b j Sj 

                    Sy 

เมื่อ 𝛽j แทน ค่าน า้หนกัความส าคญัของตวัแปรอิสระตวัที่ j ในรูปคะแนน

มาตรฐาน 

  b j แทน ค่าน า้หนกัความส าคญัของตวัแปรอิสระตวัที่ j ในรูปคะแนนดิบ 

  Sy แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนจากตวัแปรตาม 

  Sj แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนจากตวัแปรอิสระตวัที่ j 

3.1.3 หาสมการตวัแปรพยากรณ ์โดยการวิเคราะหถ์ดถอย ซึ่งมีสตูรสมการในรูป
คะแนนดิบ ดงันี ้(บญุชม ศรีสะอาด 2556) 

Y = a + b1x1 + b2x2 + b3x3 +…….+ bkxk 

เมื่อ  Y แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรเกณฑ ์(ตวัแปรตาม) รูปคะแนนดิบ 

             a แทน ค่าคงที่ของสมการการพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ 

b1, b2, b3,bk  แทน ค่าน า้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธิ์การถดถอยของตวัแปร

พยากรณต์วัที่ 2 ถึงตวัที่ k ตามล าดบัในรูปคะแนนดิบ 

x1, x2, x3,xk แทน คะแนนของตวัพยากรณ ์(ตวัแปรอิสระตวัที่ 2) ถึงตวัที่ k 

ตามล าดบัในรูป 

คะแนนดิบ 

k แทน จ านวนตวัพยากรณ ์(ตวัแปรอิสระ) 

สตูรสมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 
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Z   =  b1Z1 + b2Z2 + b3Z3 +……. bkZk 

 

เมื่อ Z แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรเกณฑ ์(ตวัแปรตาม) รูป

คะแนนมาตรฐาน 

b1, b2, b3bk แทน ค่าน า้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธิ์การถดถอยของตวั

แปรพยากรณต์วัที่ 2 ถึงตวัที่ k ตามล าดบัในรูปคะแนนมาตรฐาน 

Z1, Z2, Z3Zk แทน คะแนนของตวัพยากรณ ์(ตวัแปรอิสระตวัที่ 2) ถึงตวัที่ k 

ตามล าดบัในรูปคะแนนมาตรฐาน 

k แทน จ านวนตวัพยากรณ ์(ตวัแปรอิสระ) 
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บทที ่4  
ผลการวิเคราะหข์้อมูล  

การวิจยัครัง้นีศ้ึกษา อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณแ์ละการสื่อสารปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกสต่์อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิเคราะห ์และแปลความหมายของขอ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนด
สญัลกัษณแ์ละอกัษรย่อเพื่อใหเ้ขา้ ใจและสื่อ ความหมายไดต้รงกนั ดงันี ้

สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล  
n   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  
Mean  แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง  
S.D. แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
t   แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution  
F    แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-distribution  
Prob.(p) แทน  ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ  
df   แทน  ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of freedom)  
SS  แทน  ผลรวมของก าลงัสอง (Sum of Squares)  
MS  แทน  ค่าเฉลี่ยของผลรวมก าลงัสอง (Means of Squares) 
 r   แทน  ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์ 
H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  
*   แทน  ค่าความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

B   แทน  ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอย  
P-Value  แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติ   
SE  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน  
R2   แทน  ค่าสมัประสิทธิ์ภาพของการพยากรณจ์ากสหสมัพนัธพ์หคุณู  
Adjust R2 แทน  ค่าสมัประสิทธิ์การตดัสินใจของสถิติการวิเคราะหค์วามถดถอย

พหคุณูที่ปรบัแกใ้หเ้หมาะสม  
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล  
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้เสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ

น าเสนอ ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้ 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดย 

แจกแจงความถ่ีแสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (Standard Deviation) แบ่งเป็น 4 ตอนดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา สถานภาพการสมรส รายได ้และอาชีพ 

ตอนที่  2 การวิ เคราะห์ข้อมูล เก่ียวกับปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ 
ประกอบดว้ย  ดา้นประสาทสมัผัส ดา้นความรูส้ึก  ดา้นการกระท า  ดา้นความคิด และดา้นการ
เชื่อมโยง  

ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ประกอบดว้ย  ดา้นปรมิาณ ดา้นคณุภาพ ดา้นความน่าเชื่อถือ 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่
คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สว่นที่ 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่  1 ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร
เสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สมมติฐานขอ้ที่ 2 ปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบดว้ย ดา้นประสาท
สมัผัส ดา้นความรูส้ึก ดา้นการกระท า ดา้นความคิด  ดา้นการเชื่อมโยงส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่  3 ปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-
WOM) ประกอบดว้ย ปริมาณ คณุภาพ ความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร
เสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล  
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  

โดยแจกแจงความถ่ีแสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
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ตอนที่ 1 การวิเคราะหล์กัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพการสมรส รายได้ และอาชีพ  สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ซึ่งไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ (Percentage) ผลดงัแสดงในตาราง 2 

ตาราง 2 แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

 ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 1.  เพศ   

   1.1. ชาย 180 46.75 

   1.2. หญิง 205 53.25 

 รวม 385 100.00 

 2.  อาย ุ    

   2.1. 20-24 ปี 5 1.29 

   2.2. 25-29 ปี 117 30.39 

   2.3. 30-34 ปี 173 44.94 

   2.4. 35-39 ปี 72 18.70 

   2.5. 40 ปี ขึน้ไป 18 4.68 

 รวม 385 100.00 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ    

   3.1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี 25 6.49 

   3.2. ปรญิญาตรี 264 68.57 

   3.3. สงูกว่าปรญิญาตรี 96 24.94 

 รวม 385 100.00 

 4. สถานภาพสมรส   

   4.1. โสด 199 51.69 

   4.2. สมรส/มีแฟน 170 44.16 

   4.3. หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 16 4.15 

 รวม 385 100.00 

 5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน   

   5.1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั  15,000 บาท 51 13.25 

   5.2. 15,001-30,000 บาท 109 28.31 

   5.3. 30,001-45,000 บาท 136 35.32 

   5.4. 45,001 บาทขึน้ไป 89 23.12 

 รวม 385 100.00 

 6. อาชีพ   

   6.1. ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 77 20.00 

   6.2. พนกังานบรษิัทเอกชน 192 49.87 

   6.3. ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ /อาชีพอิสระ   78 20.26 

   6.4. นกัเรียน/นกัศกึษา 26 6.75 

   6.5. ไม่ประกอบอาชีพ 12 3.12 

 รวม 385 100.00 
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จากตารางที่  2 สามารถสรุปลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 385 คน ไดด้งันี ้

เพศ พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง จ านวน 205 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 53.25 รองลงมา คือ เพศชาย จ านวน 180 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.75 ตามล าดบั 

อายุ พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีอายุ 30-34 ปี จ านวน 173 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 44.94 รองลงมา คือ อายุ 25-29ปี จ านวน 117 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.39 อายุ 35-39 ปี 
จ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.70 อายุ 40 ปี ขึน้ไป จ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.68 และ
อาย ุ20-24 ปี จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.29 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาสงูสุด 
คือ ปริญญาตรี จ านวน 264 คน คิดเป็นรอ้ยละ 68.57 รองลงมา คือ สงูกว่าปรญิญาตรี จ านวน 96 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.94 และต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 25 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.49 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีสถานภาพสมรส คือ โสด 
จ านวน 199 คน คิดเป็นรอ้ยละ 51.69 รองลงมา คือ สมรส/มีแฟน จ านวน 170 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
44.16 และ หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ จ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.15 ตามล าดบั 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน คือ 
30,001-45,000 บาท จ านวน 136 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.32 รองลงมา คือ 15,001-30,000 บาท 
จ านวน 109 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.31 45,001 บาทขึน้ไป จ านวน 89 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.12 
และต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.25 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพ คือ พนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 192 คน คิดเป็นรอ้ยละ 49.87 รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตัว/เจา้ของกิจการ /อาชีพอิสระ 
จ านวน 78 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.26 ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 20.00 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 26 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.75 และไม่ประกอบอาชีพ จ านวน 
12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.12 ตามล าดบั 
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ตาราง 3 แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์โดยจดักลุม่ใหม่ 

 
  

 ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

 2. อายุ     

   2.1. ต ่ากว่า 29 ปี 122 31.69 

   2.2. 30-34 ปี 173 44.93 

   2.3. 35-39 ปี 72 18.70 

   2.4. 40 ปี ขึน้ไป 18 4.68 

 รวม 385 100.00 

 3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ        

   3.1. ปรญิญาตรีหรือต ่ากว่า 289 75.06 

   3.2. สงูกว่าปรญิญาตรี 96 24.94 

 รวม 385 100.00 

 4. สถานภาพสมรส   

   4.1. โสด/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่  215 55.84 

   4.2. สมรส/มีแฟน 170 44.16 

 รวม 385 100.00 

 6. อาชีพ   

   6.1. ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 77 20.00 

   6.2. พนกังานบรษิัทเอกชน 192 49.87 

   6.3. ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ /อาชีพอิสระ   78 20.26 

   6.4. นกัเรียน/นกัศกึษา/ไม่ประกอบอาชีพ 38 9.87 

 รวม 385 100.00 
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จากตารางที่  3 สามารถสรุปลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 385 คน ไดด้งันี ้

อายุ พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีอายุ 30-34 ปี จ านวน 173 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 44.93 รองลงมา คือ อายุ ต ่ากว่า 29 ปี จ านวน 122 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.69 อายุ 35-39 
ปี จ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.70 และอายุ 40 ปี ขึน้ไป จ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.68 
ตามล าดบั 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาสงูสุด 
คือ ปรญิญาตรีหรือต ่ากว่า จ านวน 289 คน คิดเป็นรอ้ยละ 75.06 รองลงมา คือ สงูกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 96 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.94 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีสถานภาพสมรส คือ โสด /

หย่ารา้ง/หม้าย/แยกกันอยู่  จ านวน 215 คน คิดเป็นรอ้ยละ 55.84 รองลงมา คือ สมรส/มีแฟน 
จ านวน 170 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.16 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพ คือ พนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 192 คน คิดเป็นรอ้ยละ 49.87 รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตัว/เจา้ของกิจการ /อาชีพอิสระ 
จ านวน 78 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.26 ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 20.00 และนักเรียน/นักศึกษา/ไม่ประกอบอาชีพ  จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.87 
ตามล าดบั 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบดว้ย  
ดา้นประสาทสมัผสั ดา้นความรูส้กึ ดา้นการกระท า ดา้นความคิด  และดา้นการเชื่อมโยง  

สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย (Mean) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดงัแสดงในตาราง 
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ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ ์โดย
ภาพรวม  

 
จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ พบว่า 

โดยภาพรวม อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.26 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.474 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้าน
ประสาทสัมผัสอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.28 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.563 รองลงมา คือ ด้านการกระท า อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.28 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.584 ด้านความคิด อยู่ในระดับ
ความส าคญัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.26 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.539 ดา้นการ
เชื่อมโยง อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.25 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.582 และดา้นที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ดา้นความรูส้ึก อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สดุ มี
ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.24 และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.578 ตามล าดบั  

 ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ ์ Mean S.D. ระดับความส าคัญ 

1 ดา้นประสาทสมัผสั  4.28 0.563 มากที่สดุ 

2 ดา้นความรูส้ึก  4.24 0.578  มากที่สดุ 

3 ดา้นการกระท า  4.28 0.584 มากที่สดุ 

4 ดา้นความคิด  4.26 0.539 มากที่สดุ 

5 ดา้นการเชื่อมโยง  4.25 0.582 มากที่สดุ 

 รวม 4.26 0.474 ส าคญัมากที่สดุ 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ ์ดา้น
ประสาทสมัผสั 

 ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ ์

ด้านประสาทสัมผัส  

Mean S.D. แปลผล 

1 ง่ายในการรบัประทาน 4.28 0.756 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

2 พกพาสะดวก 4.28 0.729 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

3 รสชาติอรอ่ย 4.30 0.672 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

4 กลิ่นหอม 4.31 0.732 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

5 สีสนัน่ารบัประทาน  4.22 0.749 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

 รวม 4.28 0.563 ส าคญัมากที่สดุ 

 

จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ด้าน
ประสาทสมัผสั พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.28 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.563 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
คือ  มีกลิ่นหอม อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.31 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.732 รองลงมา คือ รสชาติอร่อย อยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.30 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.672 พกพาสะดวก อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 4.28 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.729 ง่ายในการรบัประทาน อยู่ในระดับเห็น
ด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.28 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ  0.756 และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต ่าสดุ คือ สีสนัน่ารบัประทาน อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.22 และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.756 ตามล าดบั 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ ์ดา้น
ความรูส้กึ   

 ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ ์

ด้านความรู้สึก  

Mean S.D. แปลผล 

1 รา้นคา้จดจ าท่านได ้ 4.18 0.772 เห็นดว้ยมาก 

2 รา้นคา้ใหข้อ้มลูที่ถกูตอ้ง 4.22 0.783 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

3 เจา้หนา้ที่มีการอธิบายและใหค้วามรู้

เก่ียวกบัผลิตภณัฑดี์ 

4.25 0.815 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

4 เจา้หนา้ที่มีมิตรไมตรีจิตที่ดีท าใหม้ี

ความรูส้กึประทบัใจต่อการแนะน า 

4.26 0.716 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

5 รบัประทานแลว้ไดผ้ลจรงิ 4.26 0.740 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

 รวม 4.24 0.578 ส าคญัมากที่สดุ 

 
จากตารางที่ 6 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ด้าน

ความรูส้ึก พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.24 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.578 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
เจา้หน้าที่มีมิตรไมตรีจิตที่ดีท าใหม้ีความรูส้ึกประทับใจต่อการแนะน า อยู่ในระดับ เห็นดว้ยมาก
ที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.26 และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.716 รองลงมา คือ รบัประทาน
แลว้ไดผ้ลจริง อยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.26 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.740 เจา้หนา้ที่มีการอธิบายและใหค้วามรูเ้ก่ียวกับผลิตภณัฑดี์ อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก
ที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.25 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.815 รา้นคา้ใหข้อ้มูลที่ถูกตอ้ง 
อยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.22 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.783 
และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสดุ คือ รา้นคา้จดจ าท่านได ้อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.18 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.772 ตามล าดบั 
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ ์ดา้นการ
กระท า  

 ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ ์

ด้านการกระท า  

Mean S.D. แปลผล 

1 ท่านจะเขา้รว่มถา้หากทางรา้นจดั

กิจกรรมคิดคน้รสชาติใหม่ๆ 

4.26 0.715 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

2 ท่านจะติดตาม หรืออยากติดตาม 

รา้นคา้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารเจลลี่คมุ

น า้หนกัผ่าน TikTok เพื่อใหไ้ดร้บั

ข่าวสารอย่างรวดเรว็ 

4.35 0.705 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

3 ท่านมีสว่นรว่มในกิจกรรมออกแบบ

บรรจภุณัฑ ์

4.23 0.727 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

4 ท่านมีสว่นรว่มในการรีวิวผลิตภณัฑ์

เสรมิอาหารเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน 

TikTok 

4.27 0.763 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

 รวม 4.28 0.584 ส าคญัมากที่สดุ 

 

จากตารางที่ 7 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ ์ดา้นการ
กระท า พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.28 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.584 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
ท่านจะติดตาม หรืออยากติดตาม รา้นค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน  TikTok 
เพื่อใหไ้ดร้บัข่าวสารอย่างรวดเร็ว อยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.35 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.705 รองลงมา คือ ท่านมีส่วนร่วมในการรีวิวผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
เจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.27 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.763 ท่านจะเขา้ร่วมถา้หากทางรา้นจัดกิจกรรมคิดคน้รสชาติใหม่ๆ 
อยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.26 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.715 
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และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสดุ คือ ท่านมีส่วนร่วมในกิจกรรมออกแบบบรรจุภัณฑ ์อยู่ในระดับเห็นดว้ย
มากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.23 และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.727 ตามล าดบั 

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ ์ดา้น
ความคิด  

 ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ ์

ด้านความคิด  

Mean S.D. แปลผล 

1 ขอ้มลูที่ไดร้บัจากรา้นคา้ช่วยใหท้่าน

ประเมินคณุภาพของผลิตภนัฑไ์ด ้

4.31 0.716 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

2 ท่านอยากชวนเพื่อนหรือญาติพี่นอ้งมา

ใชผ้ลิตภณัฑเ์สรมิอาหารเจลลี่คมุ

น า้หนกั 

4.31 0.677 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

3 ถา้มีโอกาสท่านคิดว่าอยากเขา้มาท า

ธุรกิจที่เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สรมิอาหาร

เจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok 

4.19 0.745 เห็นดว้ยมาก 

4 ถา้มีโอกาสท่านอยากจะเป็นตวัแทนใน

การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑเ์สรมิอาหาร

เจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok 

4.24 0.782 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

 รวม 4.26 0.539 ส าคญัมากที่สดุ 

 

จากตารางที่ 8 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ด้าน
ความคิด พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับความส าคญัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.26 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.539 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
ท่านอยากชวนเพื่อนหรือญาติพี่นอ้งมาใชผ้ลิตภัณฑเ์สริมอาหารเจลลี่คมุน า้หนกั อยู่ในระดับเห็น
ดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.31 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.677 รองลงมา คือ 
ขอ้มูลที่ไดร้บัจากรา้นคา้ช่วยใหท้่านประเมินคุณภาพของผลิตภันฑไ์ด ้อยู่ในระดับ เห็นดว้ยมาก
ที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.31 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.716 ถา้มีโอกาสท่านอยากจะ
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เป็นตวัแทนในการจดัจ าหน่ายผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok อยู่ในเห็นดว้ย
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.24 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.782 และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ย
ต ่าสุด คือ ถา้มีโอกาสท่านคิดว่าอยากเขา้มาท าธุรกิจที่เก่ียวกับผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเจลลี่คุม
น า้หนกัผ่าน TikTok  อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.19 และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากบั 0.745 ตามล าดบั 

ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ ์ดา้นการ
เชื่อมโยง  

 ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ ์

ด้านการเชื่อมโยง  

Mean S.D. แปลผล 

1 ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกั

ผ่าน TikTok มีรสชาติตรงกบัที่ท่านชื่น

ชอบ 

4.26 0.701 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

2 ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกั

ผ่าน TikTok ใชส้ีตรงกบัสีที่ท่านชื่นชอบ 

4.19 0.713 เห็นดว้ยมาก 

3 เมื่อท่านไดท้ดลองใชผ้ลิตภณัฑเ์สรมิ

อาหารเจลลี่คมุน า้หนกัท าใหท้่านมี

ความมั่นใจมากขึน้ 

4.30 0.679 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

4 คณุสมบติัของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร

เจลลี่คมุน า้หนกัตรงกบัปัญหาที่ท่าน

ตอ้งการแกไ้ข 

4.26 0.698 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

 รวม 4.25 0.582 ส าคญัมากที่สดุ 

 

จากตารางที่ 9 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ ์ดา้นการ
เชื่อมโยง พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับความส าคญัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.25 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.582 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
เมื่อท่านไดท้ดลองใชผ้ลิตภณัฑเ์สรมิอาหารเจลลี่คมุน า้หนกัท าใหท้่านมีความมั่นใจมากขึน้ อยู่ใน
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ระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.30 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.679 
รองลงมา คือ คุณสมบติัของผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเจลลี่คุมน า้หนักตรงกับปัญหาที่ท่านตอ้งการ
แก้ไข อยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.26 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 
0.698 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok มีรสชาติตรงกับที่ท่านชื่นชอบ อยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.26 และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.701 และขอ้
ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ใชส้ีตรงกบัสีที่ท่านชื่น
ชอบ อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.19 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.713 
ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์
(E-WOM) ประกอบดว้ย  ดา้นปรมิาณ ดา้นคณุภาพ ดา้นความน่าเชื่อถือ 

สถิติที่น ามาใช ้ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) ซึ่งไดแ้ก่ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) โดยภาพรวม 

 ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากผ่านทาง

อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM)  

Mean S.D. ระดับความส าคัญ 

1 ดา้นปรมิาณ 4.32 0.544 มากที่สดุ 

2 ดา้นคณุภาพ 4.30 0.588 มากที่สดุ 

3 ดา้นความน่าเชื่อถือ 4.34 0.544 มากที่สดุ 

 รวม 4.32 0.464 ส าคญัมากที่สดุ 
 

จากตารางที่ 10 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 
4.32 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.464 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ดา้นที่มี
ค่าเฉลี่ยสงูสุด คือ ดา้นความน่าเชื่อถือ อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.34 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.544 รองลงมา คือ ดา้นปริมาณ อยู่ในระดับความส าคัญ
มากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.32 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.544 และดา้นที่มีค่าเฉลี่ย
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ต ่าสุด คือ ด้านคุณภาพ อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.30 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.588 ตามล าดบั 

ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ดา้นปรมิาณ 

 ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากผ่าน

ทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ด้าน

ปริมาณ 

Mean S.D. แปลผล 

1 ท่านทานแลว้รูส้กึอ่ิมและอยู่ทอ้ง 4.34 0.678 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

2 ท่านจะบอกต่อปรมิาณการบรโิภคที่

เหมาะสมกบัน า้หนกัที่ตอ้งการลด 

4.33 0.698 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

3 ปรมิาณคุม้ค่ากบัราคา 4.36 0.644 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

4 

 

5 

ปรมิาณไม่ตรงตามที่ระบหุนา้บรรจุ

ภณัฑ ์

ปรมิาณตอ้งตรงตามที่ระบหุนา้บรรจุ

ภณัฑ ์ 

*หมายเหต ุเนื่องจากขอ้ที่ 4 เป็น

ค าถาม Negative จงึมีการปรบัค่าเป็น

ขอ้ 5 และค่าเฉลี่ยรวมมาจาก ขอ้ 5 

1.74 

 
4.25 

0.713 

 
0.713 

เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 

 
เห็นดว้ยมากที่สดุ 

 รวม 4.32 0.544 ส าคญัมากที่สดุ 

 

จากตารางที่ 11 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ดา้นปริมาณ พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.32 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.544 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ 
พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ปริมาณคุม้ค่ากับราคา อยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 4.36 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.644 รองลงมา คือ ท่านทานแลว้รูส้ึกอ่ิมและ
อยู่ทอ้ง อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.34 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 



  80 

0.678 ท่านจะบอกต่อปริมาณการบริโภคที่เหมาะสมกับน า้หนกัที่ตอ้งการลดอยู่ในระดับเห็นดว้ย
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.33 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.698 และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ย
ต ่าสุด คือ ปริมาณต้องตรงตามที่ระบุหน้าบรรจุภัณฑ์ อยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากบั 4.25 และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.713 ตามล าดบั 

ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ดา้นคณุภาพ 

 ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากผ่าน

ทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) 

ด้านคุณภาพ 

Mean S.D. แปลผล 

1 ท่านจะบอกต่อเมื่อท่านทานแลว้ไดผ้ล 4.30 0.687 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

2 ท่านจะบอกต่อเมื่อท่านทานแลว้ไม่

ไดผ้ล 

4.32 0.696 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

3 บรรจภุณัฑอ์ยู่ในสภาพที่ไม่ช ารุด 4.27 0.673 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

 รวม 4.30 0.588 ส าคญัมากที่สดุ 

 

จากตารางที่ 12 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ดา้นคุณภาพ พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.30 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.588 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ 
พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ ท่านจะบอกต่อเมื่อท่านทานแลว้ไม่ไดผ้ล อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.32 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.696 รองลงมา คือ ท่านจะ
บอกต่อเมื่อท่านทานแลว้ได้ผล อยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.30 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.687 และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสดุ คือ บรรจุภณัฑอ์ยู่ในสภาพที่ไม่ช ารุด 
อยู่ในระดับเหนดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.27 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.673 
ตามล าดบั 
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ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ดา้นความน่าเชื่อถือ 

 ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากผ่าน

ทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM)  

ด้านความน่าเชื่อถือ 

Mean S.D. แปลผล 

1 คนที่ออกมาบอกต่อนัน้เป็นคนมี

ชื่อเสียงจากสงัคม 

4.39 0.739 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

2 ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกั

มีการน าเสนอขายซ า้ๆหลายช่องทาง 

4.35 0.731 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

3 ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกั
มีการน าเสนอขายซ า้ๆหลายช่วงเวลา 

4.30 0.685 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

4 ขอ้มลูสินคา้ที่แสดงในบรรจุภณัฑ์

ครบถว้นถูกตอ้งและชดัเจน 

4.31 0.681 เห็นดว้ยมากที่สดุ 

 รวม 4.34 0.544 ส าคญัมากที่สดุ 
 

จากตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ดา้นความน่าเชื่อถือ พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับความส าคัญมาก
ที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.34 และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.544 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยราย
ขอ้ พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ คนที่ออกมาบอกต่อนัน้เป็นคนมีชื่อเสียงจากสงัคม อยู่ในระดบั
เห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.39 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.739 รองลงมา 
คือ ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักมีการน าเสนอขายซ า้ๆหลายช่องทาง อยู่ในระดับ เห็น
ดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.35 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.731 ข้อมูลสินค้าที่

แสดงในบรรจุภัณฑ์ครบถ้วนถูกต้องและชัดเจน  อยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
4.31 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.681 และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ผลิตภัณฑอ์าหาร
เสริมเจลลี่คุมน ้าหนักมีการน าเสนอขายซ า้ๆหลายช่วงเวลา อยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.30 และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.685 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุม
น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่น ามาใช ้ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) ซึ่งไดแ้ก่ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ
เจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลล่ี
คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Mean S.D. ระดับความคิดเหน็ 

1 เมื่อท่านเห็นเป็นครัง้แรกท่านจะตดัสินใจซือ้ทนัที 4.39 0.653 เห็นดว้ยมากที่สดุ 
 

จากตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม
เจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เมื่อท่านเห็นเป็นครัง้แรก
ท่านจะตดัสินใจซือ้ทันที อยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.39 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากบั 0.653 นั่นหมายถึงว่า ผูบ้รโิภคตดัสินใจซือ้ทนัทีพรอ้มจ่ายเงินเมื่อเห็นผลิตภณัฑ์
อาหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok เป็นครัง้แรก 

 
ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอ้ที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่
คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ดงันี ้

สมมติฐานขอ้ที่ 1.1 ดา้นเพศที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
เสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H0 : ดา้นเพศที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุม
น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นเพศที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุม
น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหผ์ูว้ิจยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
ระหว่างประชากรสองกลุ่ม โดยผูต้อบแบบสอบถามทัง้สองกลุ่มเป็นอิสระจากกัน ( Independent 
sample t-test) ใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหใ์นขัน้แรกจะท าการ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่มโดยใชส้ถิติ Levene’s test 
ซึ่งหากผลการทดสอบ พบว่า ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน (ค่า P-value มีค่า
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) จะใช้วิธี Equal Variances Assumed ส าหรบัผลการทดสอบความ
แตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม แต่หากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของ
ทั้ ง  2 กลุ่ ม แตกต่างกัน  (ค่ า  P-value มี ค่ าน้อยกว่า  0.05) จะใช้วิ ธี  Equal Variances not 
Assumed ดงัตาราง 15 

ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุ
น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s Test 

จ าแนกตามเพศ 

Levene’s Test for Equality of 

Variances 

F P-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกั

ผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

0.626 0.429 

 

จากตาราง 15 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
เสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของแต่ละกลุ่มเพศ โดยใช ้
Levene’s Test มีค่า P-value เท่ากบั 0.429 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน จึงใช้การ
ทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั (Equal Variances Assumed) ดงันัน้ผูว้ิจยัจึง
ทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของเพศทัง้ 2 กลุ่ม โดยใชส้ถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 
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95 ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนัก
ผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถิติ t-test แสดงดงัตาราง 16 

 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุ
น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามเพศ) 
 

จ าแนกตามเพศ 
t-test for Equality of Means 

Mean S.D. t Df P-value 

ชาย 4.40 0.67 0.146 383 0.884 

หญิง 4.39 0.64    
 

จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม
เจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ
ทดสอบค่าท ี(Independent sample t-test) สามารถวิเคราะหไ์ดด้งันี ้

การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีค่า P-value เท่ากับ 0.884  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) และยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
เพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนักผ่าน TikTok ไม่แตกต่าง
กนัที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานขอ้ที่ 1.2 ดา้นอายุที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
เสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H0 : ดา้นอายุที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุ
น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นอายุที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุ
น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค่์าความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 
กลุ่มที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมี
ค่านอ้ยกว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนแต่
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ละกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่
เท่ากันให้ทดสอบสมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ที่ ซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบ
เชิ งซ้อน  (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธีทดสอบแบบ Least P-valuenificant Difference 
(LSD) หรือใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s Test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั  

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหน์ั้นในขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ความแปรปรวนของกลุ่มอายุโดยใชส้ถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า กลุ่มอายุ
มีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทกุกลุ่ม (ค่า P-value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05) จะใชค่้าสถิติ 
F-test ในการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนัก
ผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของกลุ่มอายุ แต่หากผลการทดสอบพบว่า กลุ่ม
อายุมีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า P-value มีค่า น้อยกว่า 0.05) จะใช้
ค่าสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม
เจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของกลุ่มอายุซึ่งผลการทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุม่อายโุดยใชส้ถิติ Levene Statistic ดงัตาราง 17  

ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุ
น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s Test 

จ าแนกตามอายุ 

Levene’s Test for Equality of Variances 

Levene 

Statisitc 

df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุ

น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

0.786 3 381 0.502 
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จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุ
ดว้ย  Levene Statistic  พบว่า การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ  มีค่า P-value เท่ากับ 0.502 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่า
ความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุม่เท่ากนั ดงันัน้จึงใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่
คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ F-test 

ระดับ 

อายุ 

แหล่ง

ความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F P-value 

การตดัสินใจ 

ซือ้ผลิตภณัฑ ์

ระหว่าง

กลุม่ 

5.737 3 1.912 4.604 0.004* 

อาหารเสรมิ

เจลลี่คมุ

น า้หนกัผ่าน 

TikTok 

ภายใน

กลุม่ 

158.253 381 0.415   

 รวม 163.990 384    

                             *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุ
โดยใชส้ถิติ F-test  พบว่า การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ  มีค่า P-value เท่ากับ 0.004 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน 
TikTok แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
ดังนั้นผูว้ิจัยจึงได้น าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใชว้ิธี
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ทดสอบแบบ Fisher’s Least P-valuenificant Difference (LSD) เพื่ อหาว่าค่าเฉลี่ยว่าคู่ ใดที่
แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ดงัตาราง 19 

 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุ
น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุค่าเฉลี่ยรายคู่ โดยวิธี
ทดสอบแบบ (LSD) 

อายุ 
 ต ่ากว่า 29 ปี 30-34 ปี 35-39 ปี 40 ปี ขึน้ไป 

Mean 4.22 4.46 4.47 4.61 

ต ่ากว่า 29 ปี 
4.22 

- -0.24* 

(0.002) 

-0.25* 

(0.009) 

-0.39* 

(0.017) 

30-34 ปี 
4.46 

- - -0.01 

(0.914) 

-0.15 

(0.352) 

35-39 ปี 
4.47 

- - - -0.14 

(0.414) 

40 ปี ขึน้ไป 4.61 - - - - 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามอาย ุเป็นรายคู่ดว้ย LSD (Least P-valuenificant Difference) พบว่า 

ผู้บ ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่ มี อายุ  ต ่ ากว่า  29 ปีกับผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุ 30-34 ปี อายุ 35-39 ปี และอายุ 40 ปี ขึน้ไป มีค่า P-value เท่ากับ 
0.002 0.009 และ 0.017 ตามล าดบั ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 กล่าวคือ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีอายุต ่ากว่า 29 ปีมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok นอ้ยกว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 30-34 ปี อายุ 35-39 ปี และอายุ 40 ปี โดยมีผลต่างของ 
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.24 0.25 และ 0.39 ตามล าดบั 
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สมมติฐานข้อที่  1.3 ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนั 

H0 : ดา้นระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
เสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
เสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหผ์ูว้ิจยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
ระหว่างประชากรสองกลุ่ม โดยผูต้อบแบบสอบถามทัง้สองกลุ่มเป็นอิสระจากกัน ( Independent 
sample t-test) ใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหใ์นขัน้แรกจะท าการ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มระดับการศึกษาทั้ง 2 กลุ่มโดยใช้สถิติ 
Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบ พบว่า ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า P-
value มี ค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) จะใช้วิ ธี  Equal Variances Assumed ส าหรับผลการ
ทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของกลุ่มระดบัการศึกษาทัง้ 2 กลุ่ม แต่หากผลการทดสอบ พบว่า 
ค่าความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มแตกต่างกัน (ค่า P-value มีค่าน้อยกว่า 0.05) จะใชว้ิธี Equal 
Variances not Assumed ดงัตาราง 20 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุ
น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษาโดยใช ้
Levene’s Test 

จ าแนกตามระดับการศึกษา 

Levene’s Test for Equality of 

Variances 

F P-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกั

ผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

7.074 0.008* 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 20 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
เสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของแต่ละกลุ่มระดับ
การศึกษา โดยใช ้Levene’s Test มีค่า P-value เท่ากับ 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่น คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่าง
กนั จึงใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั (Equal Variances not  Assumed) 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน้ำหนักผ่าน 
TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของระดับการศึกษาทั้ง 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ t-test ที่
ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเจลลี่คุมน้ำหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ t-test แสดงดัง
ตาราง 21 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุ
น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

จ าแนกตามระดับการศึกษา 
t-test for Equality of Means 

Mean S.D. t Df P-value 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี/ปรญิญาตรี 4.39 0.68 -0.419 198.029 0.676 

สงูกว่าปรญิญาตรี 4.42 0.56    
 

จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม
เจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามระดบัการศกึษา 
โดยใชส้ถิติทดสอบค่าที (Independent sample t-test) สามารถวิเคราะหไ์ดด้งันี ้

การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีค่า P-value เท่ากับ 0.676 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) และยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนักผ่าน TikTok 
ไม่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานขอ้ที่ 1.4 ดา้นสถานภาพที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H0 :  ดา้นสถานภาพที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม
เจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นสถานภาพที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหผ์ูว้ิจยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
ระหว่างประชากรสองกลุ่ม โดยผูต้อบแบบสอบถามทัง้สองกลุ่มเป็นอิสระจากกัน ( Independent 
sample t-test) ใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเมื่อค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหใ์นขัน้แรกจะท าการ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพทัง้ 2 กลุ่มโดยใชส้ถิติ Levene’s 
test ซึ่งหากผลการทดสอบ พบว่า ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า P-value มีค่า
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) จะใช้วิธี Equal Variances Assumed ส าหรบัผลการทดสอบความ
แตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มสถานภาพทัง้ 2 กลุ่ม แต่หากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวน
ของทั้ง 2 กลุ่มแตกต่างกัน (ค่า P-value มีค่าน้อยกว่า 0.05) จะใช้วิธี Equal Variances not 
Assumed ดงัตาราง 22 

ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุ
น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช ้Levene’s 
Test 

จ าแนกตามสถานภาพ 

Levene’s Test for Equality of 

Variances 

F P-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกั

ผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.729 0.099 
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จากตาราง 22 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
เสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของแต่ละกลุ่มสถานภาพ 
โดยใช ้Levene’s Test มีค่า P-value เท่ากับ 0.099 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น คือ ยอมรบัสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั จึงใช้
การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน (Equal Variances Assumed) ดังนั้น
ผูว้ิจัยจึงทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน 
TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของสถานภาพทั้ง 2 กลุ่ม โดยใชส้ถิติ t-test ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหาร
เสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถิติ t-test แสดงดงั
ตาราง 23 

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุ
น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามสถานภาพ) 

จ าแนกตามสถานภาพ 
t-test for Equality of Means 
Mean S.D.      t Df P-value 

โสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 4.27 0.68 -4.487* 383 0.000 
สมรส/มีแฟน 4.56 0.58    

                       *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม

เจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามสถานภาพ โดย
ใชส้ถิติทดสอบค่าท ี(Independent sample t-test) สามารถวิเคราะหไ์ดด้งันี ้

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีค่า P-value เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
สถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok 
แตกต่างกันที่ ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรส/มีแฟน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุม
น า้หนักผ่าน TikTok มากกว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพโสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/
แยกกนัอยู่ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.29 
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สมมติฐานขอ้ที่ 1.5 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนั 

H0 : ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค่์าความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 
กลุ่มที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมี
ค่านอ้ยกว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนแต่
ละกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่
เท่ากันให้ทดสอบสมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ที่ ซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบ
เชิ งซ้อน  (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธีทดสอบแบบ Least P-valuenificant Difference 
(LSD) หรือใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s Test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั  
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์นั้นในขั้นแรกจะท าการทดสอบความแตกต่าง

ระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนโดยใชส้ถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการ
ทดสอบพบว่า กลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทกุกลุม่ (ค่า P-value มีค่า
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) จะใชค่้าสถิติ F-test ในการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครของกลุ่ม
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แต่หากผลการทดสอบพบว่า กลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า P-value มีค่า น้อยกว่า 0.05) จะใชค่้าสถิติ Brown-Forsythe 
ในการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน 
TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งผลการทดสอบความ



  93 

แตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ  Levene Statistic ดัง
ตาราง 24 

ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุ
น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  โดยใช ้
Levene’s Test 

จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

Levene’s Test for Equality of Variances 

Levene 

Statistic 

df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุ

น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

0.961 3 381 0.411 

 

จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ด้วย  Levene Statistic พบว่า การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุม
น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีค่า P-

value เท่ากับ 0.411 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้จึงใชส้ถิติ F-
test ในการทดสอบ 
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่
คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดย
ใชส้ถิติ F-test 

ระดับ 

รายได้

เฉล่ียต่อ

เดือน 

แหล่ง

ความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F P-value 

การตดัสินใจ 

ซือ้

ผลิตภณัฑ ์

ระหว่าง

กลุม่ 

1.145 3 0.382 0.893 0.445 

อาหารเสรมิ

เจลลี่คมุ

น า้หนกัผ่าน 

TikTok 

ภายใน

กลุม่ 

162.844 381 0.427   

 รวม 163.990 384    

 
จากตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนัก
ผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีค่า P-value 

เท่ากับ 0.445 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน  การ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานขอ้ที่ 1.6 ดา้นอาชีพที่แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร
เสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H0 : ดา้นอาชีพที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่
คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : ดา้นอาชีพที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่
คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค่์าความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 
กลุ่มที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมี
ค่านอ้ยกว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนแต่
ละกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่
เท่ากันให้ทดสอบสมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างนอ้ยหนึ่งคู่ที่ ซึ่งจะน าไปเปรียบเทียบ
เชิ งซ้อน  (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธีทดสอบแบบ Least P-valuenificant Difference 
(LSD) หรือใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s Test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั  

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหน์ั้นในขั้นแรกจะท าการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพ โดยใชส้ถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่า 
กลุ่มอาชีพ มีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทุกกลุ่ม (ค่า P-value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) 
จะใชค่้าสถิติ F-test ในการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่
คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของกลุ่มอาชีพ  แต่หากผลการ
ทดสอบพบว่า กลุ่มอาชีพมีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า P-value มีค่า 
นอ้ยกว่า 0.05) จะใชค่้าสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้
ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครของกลุ่ม
อาชีพ  ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพ  โดยใช้สถิติ  
Levene Statistic ดงัตาราง 26 
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ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุ
น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s 
Test 

จ าแนกตามอาชีพ 

Levene’s Test for Equality of Variances 

Levene 

Statisitc 

df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุ

น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

0.535 3 381 0.659 

 

จากตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 
ดว้ย  Levene Statistic พบว่า การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ  มีค่า P-value เท่ากับ 0.659 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่า
ความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุม่เท่ากนั ดงันัน้จึงใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ 
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่
คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ F-test 

อาชีพ แหล่ง

ความ 

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F P-value 

การตดัสินใจ 

ซือ้

ผลิตภณัฑ ์

ระหว่าง

กลุม่ 

1.533 3 0.511 1.199 0.310 

อาหารเสรมิ

เจลลี่คมุ

น า้หนกัผ่าน 

TikTok 

ภายใน

กลุม่ 

162.456 381 0.426  

  

 รวม 163.990 384     
 

จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 
โดยใชส้ถิติ F-test  พบว่า การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ มีค่า P-value เท่ากบั 0.310 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนั การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน 
TikTok ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบด้วย ด้านประสาท

สมัผัส ดา้นความรูส้ึก ดา้นการกระท า ดา้นความคิด  ดา้นการเชื่อมโยงส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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H0 : ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบดว้ย ดา้นประสาทสัมผัส ดา้น
ความรูส้ึก ดา้นการกระท า ดา้นความคิด  ดา้นการเชื่อมโยงไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
อาหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 :  ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบดว้ย ดา้นประสาทสัมผัส ด้าน
ความรูส้ึก ดา้นการกระท า ดา้นความคิด  ดา้นการเชื่อมโยงส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใชก้ารวิเคราะหแ์บบถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value. นอ้ยกว่า 0.05  

ก าหนดให ้y คือ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

X1 คือ ดา้นประสาทสมัผสั 

X2 คือ ดา้นความรูส้กึ 

X3 คือ ดา้นการกระท า 
X4 คือ ดา้นความคิด  
X5 คือ ดา้นการเชื่อมโยง 

ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหขุองปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์ สง่ผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธีการวิเคราะห ์Multiple Regression Analysis 

แหล่งความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F P-value 

Regression  53.719 5 10.744 36.926* 0.000 

Residual  110.271 379 0.291   

Total 163.990 384    

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห ์พบว่า ปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์  ประกอบดว้ย 
ดา้นประสาทสมัผสั ดา้นความรูส้ึก ดา้นการกระท า ดา้นความคิด  ดา้นการเชื่อมโยง อย่างนอ้ย 1 
ตวัแปร มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครไดแ้ละสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงไดท้ี่ระดบันัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 

ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหขุองปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์ สง่ผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธีการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู ดว้ยวิธีการเลือกตวัแปรโดยวิธีน าตวัแปร
เขา้ทัง้หมด (Enter Regression) 

ปัจจัยการตลาดเชิง

ประสบการณ ์

Unstandardized 

Coefficients (B) 

SE 

 

Standardized 

Coefficients β 

t P-value 

ค่าคงที่ (Constant) 1.242 0.251  4.957* 0.000 

ดา้นประสาทสมัผสั(X1) 0.107 0.082 0.092 1.295 0.196 

ดา้นความรูส้ึก (X2) -0.121 0.065 -0.107 -1.874 0.062 

ดา้นการกระท า (X3) 0.172 0.069 0.154 2.480* 0.014 

ดา้นความคิด(X4) 0.416 0.082 0.343 5.085* 0.000 

ดา้นการเชื่อมโยง (X5) 0.165 0.076 0.147 2.168* 0.031 

                                   r = 0.572                  Adjusted R² = 0.319 

                                 R² = 0.328                                SE = 0.539 

                        *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 29 พบว่า ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์  ไดแ้ก่ ดา้นความคิด มีค่า P-
value เท่ากบั 0.000 ดา้นการกระท า มีค่า P-value เท่ากบั 0.014 ดา้นการเชื่อมโยง มีค่า P-value 
เท่ากับ 0.031 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์  ไดแ้ก่ ดา้นการกระท า ดา้นความคิด และ
ดา้นการเชื่อมโยง ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้
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ไดร้อ้ยละ 31.90  (Adjusted R² = 0.319) โดยสามารถน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัแปรท่ีสามารถรว่ม
ท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน 
TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) ไดด้งันี ้ 

Y= 1.242 + 0.416 (X4) + 0.172 (X3) + 0.165 (X5)  
จากสมการสามารถสรุปไดด้ังนี ้ ถ้าไม่พิจารณาปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ของ

ผูบ้รโิภคในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok (Y) ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จะมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ที่ 1.242 หน่วย  

ดังนี ้ถ้าปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ของผู้บริโภค ด้านความคิด (X4) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วยจะท าให้การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok (Y) เพิ่มขึน้ 
0.416 หน่วย กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคพิจารณาถึงปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นความคิดจะ
ท าใหส้ง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok เพิ่มมากขึน้  

ถ้าปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ของผู้บริโภค ด้านการกระท า (X3) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะท าให้การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok (Y) เพิ่มขึน้ 
0.172 หน่วย กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคพิจารณาถึงปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นการกระท า 
จะท าใหส้ง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok เพิ่มมากขึน้ 

ถา้ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ดา้นการเชื่อมโยง (X5) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะท าให้การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok (Y) เพิ่มขึน้ 
0.165 หน่วย กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคพิจารณาถึงปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นการเชื่อมโยง 
จะท าใหส้ง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok เพิ่มมากขึน้ 

ส่วนปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ดา้นประสาทสมัผัส(X1) และดา้นความรูส้ึก (X2) 
เป็นปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok (Y) 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานขอ้ที่ 3 ปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) 

ประกอบดว้ย ปริมาณ คุณภาพ ความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม
เจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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H0 : ปั จจัยการสื่ อส ารปาก ต่อปากผ่ านทางอิ เล็ กท รอนิ กส์  (E-WOM) 
ประกอบดว้ย ปรมิาณ คณุภาพ ความน่าเชื่อถือไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม
เจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ปั จจัยการสื่ อส ารปาก ต่อปากผ่ านทางอิ เล็ กท รอนิ กส์  (E-WOM) 
ประกอบดว้ย ปริมาณ คุณภาพ ความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม
เจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใชก้ารวิเคราะหแ์บบถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value นอ้ยกว่า 0.05  

ก าหนดให ้y คือ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

X1 คือ ดา้นปรมิาณ 
X2 คือ ดา้นคณุภาพ 
X3 คือ ดา้นความน่าเชื่อถือ 

ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหขุองปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน 
TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธีการวิเคราะห ์Multiple Regression 
Analysis 

แหล่งความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F P-value 

Regression  20.848 3 6.949 18.497* 0.000 

Residual  143.142 381 0.376     

Total 163.990 384       

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 30 ผลการวิ เคราะห์พบว่า ปัจจัยการสื่ อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ประกอบดว้ย ดา้นปริมาณ ดา้นคณุภาพ และดา้นความน่าเชื่อถือ อย่าง
นอ้ย 1 ตัวแปร มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของ
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหขุองปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM)  ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน 
TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธีการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณู ดว้ยวิธีการ
เลือกตวัแปรโดยวิธีน าตวัแปรเขา้ทัง้หมด (Enter Regression) 

ปัจจัยการส่ือสารปาก

ต่อปากผ่านทาง

อิเล็กทรอนิกส ์(E-

WOM)   

Unstandardize

d 

Coefficients 

(B) 

SE 

 

Standardized 

Coefficients β 

t P-value 

ค่าคงที่ (Constant)  2.270 0.294   7.715* 0.000 

ดา้นปรมิาณ (X1) 0.034 0.078 0.029 0.439 0.661 

ดา้นคณุภาพ (X2) 0.184 0.068 0.166 2.713* 0.007 

ดา้นความน่าเชื่อถือ (X3) 0.274 0.070 0.228 3.914* 0.000 

r = 0.357          Adjusted R² = 0.120 

                                       R²= 0.127                         SE = 0.613 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 31 พบว่า ปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) 
ไดแ้ก่ ดา้นความน่าเชื่อถือ  มีค่า P-value เท่ากบั 0.000 ดา้นคณุภาพ มีค่า P-value เท่ากบั 0.007 
ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ไดแ้ก่ ดา้นความน่าเชื่อถือ (X3) 
ดา้นคุณภาพ (X2) ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่ง สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้
ไดร้อ้ยละ 12.00 (Adjusted R² = 0.120) โดยสามารถน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัแปรท่ีสามารถร่วม
ท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน 
TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) ไดด้งันี ้ 

Y= 2.270 + 0.274 (X3) + 0.184 (X2)  
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จากสมการสามารถสรุปไดด้ังนี ้ ถ้าไม่พิจารณาปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ของผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนัก
ผ่าน TikTok (Y) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม
เจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ที่ 2.270 หน่วย ดงันี ้ 

ถ้าปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ของผู้บริโภคด้าน
ความน่าเชื่อถือ (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุม
น า้หนักผ่าน TikTok (Y) เพิ่มขึน้ 0.274 หน่วย กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคพิจารณาถึงปัจจัยการสื่อสาร
ปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ดา้นความน่าเชื่อถือ จะท าใหส้่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok เพิ่มมากขึน้  

ถา้ปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ของผูบ้ริโภคดา้น
คณุภาพ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน 
TikTok (Y) เพิ่มขึน้ 0.184 หน่วย กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคพิจารณาถึงปัจจัยการสื่อสารปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ดา้นคณุภาพจะท าใหส้ง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร
เสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok เพิ่มมากขึน้  

ส่วนปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ดา้นปริมาณ 
(X1) เป็นปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok 
(Y) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 32 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช้ 
สมมติฐานข้อที ่1 ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
เสริมเจลล่ีคุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สมมติฐานข้อที่  1.1 ด้านเพศที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุม
น า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน t-test แบบ Independent 

สมมติฐานข้อที่  1.2 ด้านอายุที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุม
น า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน F-Test 

สมมติฐานข้อที่  1.3 ด้านระดับ
การศึกษาที่ แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok 
ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน t-test แบบ Independent 

ส ม ม ติ ฐ า น ข้ อ ที่  1.4 ด้ า น
สถานภาพที่ แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok 
ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน t-test แบบ Independent 
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ตาราง 32 (ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานข้อที ่1 ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
เสริมเจลล่ีคุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สมมติฐานข้อที่  1.5 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่ แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนัก
ผ่ า น  TikTok ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น เข ต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน F-Test 

สมมติฐานขอ้ที่ 1.6 ดา้นอาชีพที่แตกต่าง
กันมีการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน F-Test 
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ตาราง 32 (ต่อ) 
     สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช้ 
สมมติฐานข้อที ่2 ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ ์ประกอบด้วย ด้านประสาทสัมผัส 
ด้านความรู้สึก ด้านการกระท า ด้านความคิด  ด้านการเชื่อมโยงส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลล่ีคุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมม ติฐานข้อที่  2.1 ด้านประสาท
สัม ผั ส ส่ งผ ล ต่ อก า รตั ด สิ น ใจ ซื ้อ
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกั
ผ่ าน  TikTok ขอ งผู้ บ ริ โภ ค ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร  

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที่  2.2 ด้านความรู้สึก
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม เจลลี่ คุมน ้าหนักผ่ าน 
TikTok ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร  

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที่  2.3 ด้านการกระท า
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริม เจลลี่ คุมน ้าหนักผ่ าน 
TikTok ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร  

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression 
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ตาราง 32 (ต่อ) 
   สมมติฐาน       ผลการทดสอบ สถิติที่ใช้ 
สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบด้วย ด้านประสาทสัมผัส 
ด้านความรู้สึก ด้านการกระท า ด้านความคิด  ด้านการเชื่อมโยงส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลล่ีคุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 2.4 ด้านความคิด ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม
เจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที่  2.5 ด้านการเชื่อมโยง
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร
เสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที่  3 ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) 
ประกอบด้วย ปริมาณ คุณภาพ ความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเจลล่ีคุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานขอ้ที่ 3.1 ดา้นปริมาณสง่ผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจล
ลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression 

สมมติฐานขอ้ที่ 3.2 ดา้นคณุภาพสง่ผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจล
ลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression 

สมมติฐานขอ้ที่ 3.3 ดา้นความน่าเชื่อถือ
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร
เสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression 
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บทที ่5  
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจยัครัง้นีศ้ึกษา อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณแ์ละการสื่อสารปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกสต่์อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีประเด็นส าคญัที่น ามาสรุปอภิปรายผล และการน าเสนอได้
ดงัต่อไปนี ้

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1.เพื่อศึกษาระดบัควาส าคญัของการตลาดเชิงประสบการณ ์การสื่อสารปากต่อปากผ่าน

ทางอิเล็กทรอนิกสแ์ละการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

3.เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณต่์อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร
เสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสต่์อการตัดสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานของการวิจัย 
1. ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน สถานภาพ อาชีพ ที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน 
TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2. ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบดว้ย ดา้นประสาทสัมผัส ดา้นความรูส้ึก 
ดา้นการกระท า ดา้นความคิด  ดา้นการเชื่อมโยงส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม
เจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ประกอบดว้ย ปริมาณ 
คุณภาพ ความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน 
TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สรุปผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ผลการศึกษาคน้ควา้เรื่อง อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณแ์ละการสื่อสารปากต่อ

ปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสต่์อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุม่ตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี ้จ านวน 385 คน สามารถ
สรุปไดต้ามล าดบั ดงัต่อไปนี ้ 

สว่นที่ 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา 
1. ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จ านวน 385 

คน พบว่า สว่นใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง คิดเป็นรอ้ยละ 53.20 อาย ุ30-34 ปี คิดเป็น
รอ้ยละ 44.90 ต ่ากว่าปริญญาตรี/ปริญญาตรี คิดเป็นรอ้ยละ 75.10 โสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกัน
อยู่ คิดเป็นรอ้ยละ 55.80 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน คือ 30,001-45,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 35.30 
และพนกังานบรษิัทเอกชน คิดเป็นรอ้ยละ 49.80 

2. ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ พบว่า โดย
ภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
ดา้นประสาทสมัผัสอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด รองลงมา คือ ดา้นการกระท า อยู่ในระดับ
ความส าคญัมากที่สดุ และดา้นที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสดุ คือ ดา้นความรูส้ึก อยู่ในระดบัความส าคญัมาก
ที่สดุ  

2.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ด้าน
ประสาทสมัผสัพบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สดุ เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้ 
พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ มีกลิ่นหอม อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สดุ รองลงมา คือ รสชาติอรอ่ย 
อยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สุด และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ สีสนัน่ารบัประทาน อยู่ในระดับเห็น
ดว้ยมากที่สดุ  

2.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ด้าน
ความรูส้ึก พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้ 
พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เจา้หน้าที่มีมิตรไมตรีจิตที่ดีท าให้มีความรูส้ึกประทับใจต่อการ
แนะน า อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สดุ รองลงมา คือ รบัประทานแลว้ไดผ้ลจรงิ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย
มากที่สดุ และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสดุ คือ รา้นคา้จดจ าท่านได ้อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก  

2.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ด้าน
การกระท า พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้ 
พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านจะติดตาม หรืออยากติดตาม รา้นคา้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร
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เจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok เพื่อให้ได้รบัข่าวสารอย่างรวดเร็ว อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
รองลงมา คือ ท่านมีส่วนร่วมในการรีวิวผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok อยู่ใน
ระดับเห็นดว้ยมากที่สุด และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ท่านมีส่วนร่วมในกิจกรรมออกแบบบรรจุ
ภณัฑ ์อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สดุ  

2.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ด้าน
ความคิดพบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สดุ เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้ พบว่า 
ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ ท่านอยากชวนเพื่อนหรือญาติพี่นอ้งมาใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารเจลลี่คมุ
น า้หนกั อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด รองลงมา คือ ขอ้มลูที่ไดร้บัจากรา้นคา้ช่วยใหท้่านประเมิน
คณุภาพของผลิตภนัฑไ์ด ้อยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สุด และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุด คือ ถา้มีโอกาส
ท่านคิดว่าอยากเขา้มาท าธุรกิจที่เก่ียวกับผลิตภัณฑเ์สริมอาหารเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok อยู่
ในระดบัเห็นดว้ยมาก  

2.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ด้าน
การเชื่อมโยง พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สดุ เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้ 
พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ คือ เมื่อท่านไดท้ดลองใชผ้ลิตภณัฑเ์สริมอาหารเจลลี่คมุน า้หนักท าให้
ท่านมีความมั่นใจมากขึน้ อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สดุ รองลงมา คือ ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่
คมุน า้หนกัผ่าน TikTok มีรสชาติตรงกบัที่ท่านชื่นชอบ,คณุสมบติัของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเจลลี่
คุมน า้หนักตรงกับปัญหาที่ท่านตอ้งการแกไ้ข อยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สุด และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ย
ต ่าสุด คือ ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ใชส้ีตรงกับสีที่ท่านชื่นชอบ อยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก  

3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด เมื่อพิจารณา
ค่าเฉลี่ยรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ คือ ดา้นความน่าเชื่อถือ อยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก
ที่สดุ รองลงมา คือ ดา้นปริมาณ อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สดุ และดา้นที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสดุ คือ ดา้น
คณุภาพ อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สดุ  

3.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ดา้นปริมาณ พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สดุ เมื่อ
พิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ คือ ปริมาณคุม้ค่ากับราคา อยู่ในระดับ เห็น
ดว้ยมากที่สดุ รองลงมา คือ ท่านทานแลว้รูส้กึอ่ิมและอยู่ทอ้ง อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สดุ และขอ้
ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสดุ คือ ปรมิาณตอ้งตรงตามที่ระบหุนา้บรรจภุณัฑ ์อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สดุ  
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3.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ดา้นคณุภาพ พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สดุ เมื่อ
พิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ ท่านจะบอกต่อเมื่อท่านทานแลว้ไม่ไดผ้ล 
อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สดุ รองลงมา คือ ท่านจะบอกต่อเมื่อท่านทานแลว้ไดผ้ล อยู่ในระดบัเห็น
ดว้ยมากที่สดุ และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าสดุ คือ บรรจุภณัฑอ์ยู่ในสภาพที่ไม่ช ารุด อยู่ในระดบัเห็นดว้ย
มากที่สดุ  

3.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ดา้นความน่าเชื่อถือ พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับความส าคัญมาก
ที่สดุ เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ คนที่ออกมาบอกต่อนัน้เป็นคนมี
ชื่อเสียงจากสังคม อยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สุด รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุม
น า้หนักมีการน าเสนอขายซ า้ๆหลายช่องทาง อยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สุด และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ย
ต ่าสุด คือ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักมีการน าเสนอขายซ า้ๆหลายช่วงเวลา อยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมากที่สดุ  

4. ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุ
น า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เมื่อท่านเห็นเป็นครัง้แรกท่านจะ
ตัดสินใจซื ้อทันที อยู่ในระดับมากที่สุด  คือ ผู้บริโภคตัดสินใจซือ้ทันทีพรอ้มจ่ายเงินเมื่อเห็น
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok เป็นครัง้แรก 

  
ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอ้ที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพที่แตกต่างกนัมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม
เจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  โดยผลการวิจัย
พบว่า ดา้นอายุและดา้นสถานภาพที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุ
น า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอย่างมี นยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และในดา้นเพศ ดา้นระดับการศึกษา ดา้นรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุม
น า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบด้วย ด้านประสาท
สมัผสั ดา้นความรูส้ึก ดา้นการกระท า ดา้นความคิด และดา้นการเชื่อมโยง ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นการกระท า ดา้นความคิด และดา้นการ
เชื่อมโยงสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
และในดา้นประสาทสมัผสั และดา้นความรูส้ึก ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม
เจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานขอ้ที่ 3 ปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) 
ประกอบดว้ย ปริมาณ คุณภาพ และความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหาร
เสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ประกอบดว้ย ดา้นคุณภาพ และ
ดา้นความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนักผ่าน TikTok 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้และดา้นปริมาณ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุม
น า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

อภปิรายผล  
จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์และการสื่อสารปาก

ต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสต่์อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน 
TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้

สมมติฐานขอ้ที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่
คุมน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สามารถอภิปรายผลได้
ดงันี ้

1.1 เพศ พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศแตกต่างกัน  มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ทัง้นี ้เนื่องจากไม่ว่าเพศชายหรือเพศ
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หญิง เมื่อพิจารณาซือ้เจลลี่ควบคุมน ้าหนักผ่าน TikTok แล้ว ก็จะดูรายละเอียดในส่วนต่างๆ
เหมือนๆกัน ทัง้ดา้นสรรพคุณ ดา้นคุณภาพของตัวสินคา้ ไม่สอดคลอ้งกับแนวคิดของ นัสรีน มะ
รานอ (2565) ศึกษาเรื่องปัจจัยประชากรศาสตร ์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การซือ้สินค้าซ า้ ผ่านช่องทางแอปพลิเคชั่น Shopee ที่พบว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ซ า้ ผ่านช่องทางแอปพลิเคชั่น Shopee แตกต่างกนั 

1.2 อายุ พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน  มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ทัง้นีเ้นื่องจาก ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 25-29 ปี มีการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีอายุ 30-34 ปี อายุ 35-39 ปี และอายุ 40 ปี โดย ผูบ้ริโภคที่มีอายุมากกว่าย่อมมีระบบการเผา
ผลาญของร่างกายน้อยกว่า จึงต้องการที่จะมีตัวช่วยที่ เข้ามาช่วยในการเผาผลาญท าให้
ประสิทธิภาพในการลดน า้หนักดีขึน้ ซึ่งผู้บริโภคที่มีอายุน้อยกว่ายังมีระบบการเผาผลาญที่ดี 
รวมถึงใชว้ิธีการออกก ากายควบคู่กนัไป จึงท าใหม้ีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุม
น า้หนักผ่าน TikTok นอ้ยกว่า ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ พัชรตัน ์นวลนอ้ย (2561) ศึกษาเรื่อง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควบคุม
น า้หนกัแบรนด ์ES (อีเอส) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า อายแุตกต่างกนัมีจดุประสงค์
ในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารควบคมุน า้หนกัแบรนด ์ES (อีเอส) แตกต่างกนั  

1.3 ระดับการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนีเ้นื่องจาก การท าความเขา้ใจในเรื่องของ คุณสมบัติ 
ประโยชน ์หรือโทษของสินคา้ประเภทนี ้ไม่จ าเป็นตอ้งใชท้ฤษฎีความรูเ้ชิงลึกมาพิจารณา ท าให้
ผู ้บริโภคทุกระดับการศึกษาสามารถพิจารณาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุม
น า้หนักไดอ้ย่างง่าย สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ สุปรียา ไชยชิน (2562) ศึกษาเรื่องกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางสื่อออนไลนข์องประชากรวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  
ที่พบว่า ประชากรวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครมีการศกึษาต่างกนั ท าใหก้ระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิทางอาหารทางสื่อออนไลนไ์ม่ต่างกนั 

1.4 สถานภาพ พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกนั 
มีการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี ้เนื่องจากกลุ่มประชากรที่ศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่แล้ว
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สถานภาพ คือ โสด/หย่ารา้ง / หมา้ย /แยกกนัอยู่ มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุ
น า้หนกัผ่าน TikTok นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพ คือ สมรส/มีแฟน โดย
ผู้บริโภคที่มีการสมรสหรือมีแฟน มักจะปล่อยตัว และเผลอเรอในการบริโภคท าให้มีน ้าหนัก
ส่วนเกินเกิดขึน้ เมื่อพบช่องททางในการดูแลตัวเองจึงจ าเป็นที่ตอ้งตัดสินใจหาตัวช่วยในการลด
น า้หนกัมากกว่าคนโสด/หย่ารา้ง / หมา้ย /แยกกนัอยู่ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พชัรตัน ์นวลนอ้ย 
(2561) ศึกษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์สริม
อาหารควบคุมน า้หนักแบรนด ์ES (อีเอส) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า สถานภาพ
แตกต่างกันมีจุดประสงคใ์นการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์สริมอาหารควบคุมน า้หนักแบรนด ์ES (อี
เอส) แตกต่างกนั   

1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้นีเ้นื่องจากเจลลี่คมุน า้หนกัในปัจจบุนัมีขาย
หลายรูปแบบ หลายราคา ดังนัน้ผูม้ีรายไดม้ากหรือรายไดน้อ้ย ก็สามารถหาซือ้ไดต้ามก าลงัของ
ตัวเอง จึงท าใหร้ายไดไ้ม่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุม
น ้าหนักผ่ าน TikTok ไม่ สอดคล้องกับแนวคิดของ (นัสรีน  มะรานอ 2565) ศึกษาเรื่องปัจจัย
ประชากรศาสตร ์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซือ้สินคา้ซ า้  ผ่านช่องทาง
แอปพลิเคชั่น Shopee ที่พบว่า รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ซ า้ 
ผ่านช่องทางแอปพลิเคชั่น Shopee แตกต่างกนั 

1.6 อาชีพ พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน  มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี ้เนื่องจากว่าการบริโภคเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ไม่ได้ท าให้
ภาพลักษณ์เสีย ไม่ต้องใช้เวลามาก หรือไม่ได้เป็นภาภะกับการท าอาชีพอะไร  ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ไม่สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ (นสัรีน 
มะรานอ 2565) ศึกษาเรื่องปัจจัยประชากรศาสตร ์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การซือ้สินค้าซ า้ ผ่านช่องทางแอปพลิเคชั่น Shopee ที่พบว่า อาชีพแตกต่างกันมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ซ า้ ผ่านช่องทางแอปพลิเคชั่น Shopee แตกต่างกนั 
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สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบด้วย ด้านประสาท
สมัผัส ดา้นความรูส้ึก ดา้นการกระท า ดา้นความคิด  ดา้นการเชื่อมโยงส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
อภิปรายผลไดด้งันี ้ 

2.1 ถ้าผูบ้ริโภคพิจารณาถึงปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ดา้นการกระท า 
ดา้นความคิด ดา้นการเชื่อมโยง พบว่า จะท าใหส้่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม
เจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok เพิ่มมากขึน้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก
ผูบ้ริโภคใหค้วามมส าคัญในเรื่องของช่องทางในการติดตาม หรืออยากติดตาม รา้นคา้ผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok เพื่อใหไ้ดร้บัข่าวสารอย่างรวดเร็ว เพื่อมีส่วนร่วมในการ
รีวิวผลิตภัณฑ ์โดยจะเขา้ร่วมถา้หากทางรา้นจดักิจกรรมคิดคน้รสชาติใหม่ๆ  รวมถึงมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมออกแบบบรรจุภัณฑ์ และ ผูบ้ริโภคมีความสนใจอยากชวนเพื่อนหรือญาติพี่น้องมาใช้
ผลิตภัณฑ์ และถ้ามีโอกาสอยากจะเป็นตัวแทนในการจัดจ าหน่ายหรือท าธุรกิจที่ เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok นอกจากนีผ้ลิตภัณฑ์ยังช่วยให้ผู้บริโภคมี
ความมั่นใจขึน้ รวมถึงคณุสมบติัเช่น สี รสชาติ ก็ตรงตามที่ผูบ้รโิภคตอ้งการอีกดว้ย สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ นิลรตัน ์อึง้ประเสรฐิ (2562) ศกึษาเรื่องการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารของคน
วัยท างานในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
เสรมิอาหารของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร  

2.2 ถา้ผูบ้รโิภคพิจารณาถึงปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ ์ดา้นประสาทสมัผสั 
ดา้นความรูส้ึก พบว่า จะท าใหไ้ม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนัก
ผ่าน TikTok เพิ่มมากขึน้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก คนที่ซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok มุ่งหวงัเรื่องผลลพัธจ์ากผลิตภณัฑม์ากกว่าค านึงถึงเรื่อง 
ง่ายในการรบัประทาน พกพาสะดวก รสชาติอร่อย มีกลิ่นหอม สีสนัน่ารบัประทาน รวมถึง ผูบ้ริโภค
ไม่ไดใ้หค้วามส าคญัของ การใหข้อ้มลู อธิบายขอ้มลูความรู ้ของรา้นคา้ และความรูส้กึที่ไดร้บัจาก
รา้นคา้หรือเจา้หนา้ที่ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ธัญวลัย หงษ์ทอง (2561) ศึกษาเรื่อง กล
ยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของ
นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติในจงัหวดัเชียงใหม่ พบว่าการตลาดเชิงประสบการณจ์ากประสาทสมัผสั 
สง่ผลต่อการตดัสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวในจงัหวดัเชียงใหม่ของนกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
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สมมติฐานขอ้ที่ 3 ปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) 
ประกอบดว้ย ปริมาณ คุณภาพ ความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริม
เจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

3.1 คุณภาพ ความน่าเชื่อถือ พบว่า ถ้าผูบ้ริโภคพิจารณาถึงปัจจัยการสื่อสาร
ปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) ดา้นคุณภาพ ดา้นความน่าเชื่อถือ จะท าใหส้่งผล
ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok เพิ่มมากขึน้ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนีเ้นื่องจาก ผู้บริโภคให้ความส าคัญและมีการบอกต่อเมื่อ
ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนกัผ่าน TikTok ทานแลว้ไม่ไดผ้ลหรือไดผ้ล บรรจุภณัฑอ์ยู่ใน
สภาพที่ไม่ช ารุด คนที่ออกมาบอกต่อนั้นเป็นคนมีชื่อเสียงจากสังคมท าให้ผู ้บริโภคเกิดความ
ไวว้างใจ และผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักมีการน าเสนอขายซ า้ๆหลายช่องทางและ
หลายช่วงเวลาท าใหเ้กิดการรบัรูเ้พื่อกระตุน้ผูบ้ริโภคจนท าใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้ในที่สุด แต่ทัง้นี ้
ทัง้นัน้ยังใหค้วามส าคัญในเรื่องขอ้มูลสินคา้ที่แสดงในบรรจุภัณฑค์รบถว้นถูกตอ้งและชัดเจนอีก
ดว้ย ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนักผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกับแนวคิดของ Matute Jorge et al. (2016) ไดก้ล่าวว่าการบอก
ต่อแบบปากต่อปาก ประกอบดว้ย ความน่าเชื่อถือ (Credibility) คุณภาพ (Quality) และปริมาณ 
(Quantity) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  สุปรียา ไชยชิน (2562) ศึกษาเรื่องกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารทางสื่อออนไลนข์องประชากรวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่พบว่า การสื่อสารปากต่อปาก มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางสื่อ
ออนไลนข์องประชากรวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.2 ปริมาณ พบว่า เป็นปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมเจลลี่คมุน า้หนักผ่าน TikTok อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทัง้นีเ้นื่องจากผูบ้ริโภค
ใหค้วามส าคญักบัคณุภาพของผลิตภณัฑ ์และความน่าเชื่อถือหรือความไวว้างใจต่อผลิตภณัฑ ์ไม่
ตอ้งการบริโภคปริมาณมากๆ ขอแต่ใหไ้ดผ้ลหรือประโยชน ์และไม่หลอกลวงผูบ้ริโภคในเรื่องของ
ราคาและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ตัดสินใจซือ้  ซึ่งจะไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมเจลลี่คุมน า้หนักผ่าน TikTok สอดคลอ้งกับแนวคิดของ Matute Jorge et al. (2016) 
ได้กล่าวว่าการบอกต่อแบบปากต่อปาก ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ  (Credibility) คุณภาพ 
(Quality) และปรมิาณ (Quantity) 
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ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
ผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ควรให้

ความส าคญั ในดา้นต่างๆ เพิ่มขึน้ดงันี ้
1. ดา้นประชากรศาสตร ์

1.1 Focus กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุ 30-40 ปี มากขึน้ อาจจะมีการท าโปรโมชั่นส่งเสริม
การขายเพื่อใหเ้หมาะสมกบัคนกลุม่นี ้เป็นตน้ 

1.2 Focus กลุ่มผู้บริโภคที่มีสถานภาพ สมรส/มีแฟน มากขึน้ เพื่อท าโปรโมชั่น
สง่เสรมิการขายเพื่อใหเ้หมาะสมกบัคนกลุม่นี ้เป็นตน้ 

2.ดา้นการกระท า 
2.1 รา้นคา้จะตอ้งมีการอพัเดตข่าวสารใหค้รบถว้นและมีการส่งเสรมิใหผู้ซ้ือ้สามารถ

ติดตามขอ้มลูต่างๆไดอ้ย่างรวดเร็ว 
2.2 จดักิจกรรมหรือช่องทางการรีวิวสินคา้เพื่อใหผู้บ้รโิภคมีสว่นร่วมและหาวิธีจดัการ

รบัมือขอ้รอ้งเรียนในทางลบของผูบ้รโิภค 
3. ดา้นความคิด 

3.1 จดักิจกรรม Like & Shere  
4. ดา้นการเชื่อมโยง 

4.1 จดักิจกรรมแจกหรือทดลองใชฟ้รีส  าหรบัลกูคา้ใหม่ 
4.2 ในการน าเสนอใหน้ าเสนอปัญหาส าคญัของผูบ้ริโภคและเชื่อมโยงว่าผลิตภณัฑ์

อาหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok จะช่วยจดัการปัญหาไดอ้ย่างไร 
5. ดา้นคณุภาพ 

5.1 ใหเ้ตรียมรบัมือการจัดการขอ้รอ้งเรียนหรือน าเสนอเกินความเป็นจริงจนลูกคา้
เกิดความคาดหวงัสงู และเมื่อไม่เป็นไปตามที่คาดหวงัจะท าใหล้กูคา้บอกต่อขอ้มลูท าใหเ้กิดผผล
เสียกบัผลิตภณัฑไ์ด ้

6 ดา้นความน่าเชื่อถือ  
6.1 จ าเป็นตอ้งใชบ้คุคลที่มีชื่อเสียงในการท าโฆษณา 
6.2 เพิ่มจ านวนรา้นคา้ในแพลตฟอรม์ TikTok  

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังถัดไป 
1. ควรศึกษาเรื่องอื่น ๆ ไดแ้ก่ การศกึษาสว่นประสมทางการตลาดที่มีต่อการตดัสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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การศึกษาการตลาดดิจิทัลที่มีต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน 
TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาอิทธิพลปากต่อปากและการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดมมุมองของลกูคา้ที่มีต่อ
การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การศึกษาการยอมรบัเทคโนโลยีและนวัตกรรมบริการที่มีต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นตน้ 

2. การศึกษาครัง้นี ้เป็นการศึกษาในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ดังนั้นผลการศึกษาที่ไดร้บัจะ
เป็นในช่วง ระยะเวลาที่ศึกษาเท่านั้น การศึกษาครง้ต่อไป ควรมีการเก็บขอ้มูลอย่างต่อเนื่อง และ
ศึกษาเป็นลกัษณะการวิจัยคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อที่จะไดข้อ้มลูเชิงลึกของตวัแปร
ในแต่ละดา้นไดดี้มากยิ่งขึน้ 

3. ควรศึกษาเรื่ององคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์หรือระดับผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ (Product 
five levels) ซึ่ งประกอบด้วยผลประโยชน์หลัก (Core Benefit) ผลิตภัณฑ์พื ้นฐาน (Basic 
Product), ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected Product) ผลิตภัณฑ์ส่วนเพิ่มหรือผลิตภัณฑ์ควบ 
(Augmented Product) และผลิตภณัฑท์ี่มีศกัยภาพ (Potential Product) เพิ่มเติม นอกเหนือจาก
ที่ ผูว้ิจยัไดท้ าการศกึษา เพื่อใหง้านวิจยักวา้งขวางและสมบรูณม์ากขึน้ 

4. ควรใชเ้ครื่องมืออ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น แบบสมัภาษณ ์แบบสงัเกต การ Focus Group 
5.ให้ศึกษาว่าเพราะเหตุใดเรื่อง รูปแบบ รสชาติ กลิ่น สีสัน ถึงไม่มีผลต่อคนที่ซื ้อ

ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok  

6.ใหศ้กึษาว่าผูบ้ริโภคไม่ไดใ้หค้วามส าคญัของ การใหข้อ้มลูของรา้นคา้ และความรูส้ึกที่
ไดร้บัจากรา้นคา้หรือเจา้หนา้ที่เนื่องจากสาเหตอุะไร 
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แบบสอบถามงานวิจัย 

เร่ือง 
อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณแ์ละการส่ือสารปากต่อปากผ่านทาง

อิเล็กทรอนิกส ์
ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลล่ีคุมน ้าหนักผ่าน TikTok  

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง  

1. แบบสอบถามฉบับนี ้มีวัตถุประสงค์  คือ เพื่ อศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิง

ประสบการณ์และการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสต่์อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. แบบสอบถาม แบ่งเป็น 4 ตอน คือ  

 ตอนที่ 1 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ

การสมรส รายได ้และอาชีพ 

 ตอนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบด้วย ด้านประสาท

สมัผสั ดา้นความรูส้กึ ดา้นการกระท า ดา้นความคิด และดา้นการเชื่อมโยง  

            ตอนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) 

ประกอบดว้ย  ปรมิาณ คณุภาพ ความน่าเชื่อถือ 

 ตอนที่  4 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน 

TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. ขอ้มลูที่ไดจ้ากแบบสอบถามนีไ้ปปรบัปรุงแผนการตลาดที่จะสนบัสนุนใหผู้บ้ริโภคมีการ

บอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสแ์ละสรา้งประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลลี่

คมุน า้หนกัผ่านช่องทาง TikTok เพื่อใหเ้กิดความโดดเด่นและน่าจดจ า โดยขอเรียนว่า การวิจยัครัง้

นี ้ผูว้ิจัยจะเก็บรกัษาขอ้มูลของการตอบแบบสอบถามนีแ้ละจะวิเคราะหข์อ้มูลในภาพรวม ดงันัน้

ในการตอบแบบสอบถาม ขอความกรุณาจากท่านตอบใหค้รบทกุขอ้ และตรงกบัความเป็นจริงมาก
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ที่สดุ ทัง้นีเ้พื่อใหผ้ลการวิจยัมีความเชื่อถือได ้สามารถน าไปใชป้ระโยชนไ์ดจ้รงิ ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่าง

ยิ่งว่าคงจะไดร้บัความอนุเคราะหจ์ากท่านดว้ยดี และขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างยิ่งที่กรุณาให้

ความรว่มมือในการตอบแบบสอบถามการวิจยัในครัง้นี ้ 
  

ค าถามของการคัดกรอง 

ท่านอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีมีอายุ 20 ปี บริบรูณข์ึน้ไปและเคยซือ้ผลิตภณัฑอ์าหาร

เสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน แอปพลิเคชั่น TikTok ใช่หรือไม่ 

 ใช่ 

 ไม่ใช่ (ผูต้อบแบบสอบถามไม่ตอ้งท าแบบสอบถามชุดนี)้ 

ตอนที ่1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดเขียนเครื่องหมาย  √   ลงในช่อง  (     ) ตรงกบัสถานภาพของท่าน  

1.  เพศ 

  ชาย      หญิง 

2.  อาย ุ  

  20-24ปี      25-29ปี  

  30-34 ปี     35-39 ปี 

  40 ปี ขึน้ไป 

  



  12 

3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 

  ต ่ากว่าปรญิญาตรี    ปรญิญาตรี 

  สงูกว่าปรญิญาตรี 

 4.  สถานภาพสมรส 

  โสด      สมรส/มีแฟน  

  หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่  

5. รายได ้

  ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท   15,001-30,000 บาท 

  30,001-45,000 บาท     45,001 บาทขึน้ไป 

6. อาชีพ 

  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ   พนกังานบริษัทเอกชน 

  ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ /อาชีพอิสระ  นกัเรียน/นกัศกึษา  

  ไม่ประกอบอาชีพ 

 

ตอนที ่2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ ์

ค าชีแ้จง โปรดพิจารณาขอ้มลูว่ามีความเห็นดว้ยระดบัใด และท าเครื่องหมาย / ลงในช่องระดบัเห็น

ดว้ย โดยมีใหเ้ลือก ดงันี ้

    5 หมายถึง เห็นดว้ยมากที่สดุ 

 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

    2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

  1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 

 

ข้อ ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ ์
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

 

 

1. ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ ์
1.1 ด้านประสาทสัมผัส  
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ข้อ ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ ์
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

1 ง่ายในการรบัประทาน 

2 พกพาสะดวก      

3 รสชาติอรอ่ย      

4 มีกลิ่นหอม      

5 สีสนัน่ารบัประทาน      

 

6 

1.2 ด้านความรู้สึก  

รา้นคา้จดจ าท่านได ้
     

7 รา้นคา้ใหข้อ้มลูที่ถกูตอ้ง      

8 เจา้หนา้ที่มีการอธิบายและใหค้วามรูเ้ก่ียวกบัผลิตภณัฑดี์      

9 เจา้หนา้ที่มีมิตรไมตรีจิตที่ดีท าใหม้ีความรูส้กึประทบัใจต่อการ

แนะน า 

     

10 รบัประทานแลว้ไดผ้ลจรงิ      

11 
1.3 ด้านการกระท า  

ท่านจะเขา้รว่มถา้หากทางรา้นจดักิจกรรมคิดคน้รสชาติใหม่ๆ 
     

12 
ท่านจะติดตาม หรืออยากติดตาม รา้นคา้ผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารเจล

ลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok เพื่อใหไ้ดร้บัข่าวสารอย่างรวดเร็ว 

     

13 ท่านมีสว่นรว่มในกิจกรรมออกแบบบรรจภุณัฑ ์      

14 
ท่านมีสว่นรว่มในการรีวิวผลิตภณัฑเ์สรมิอาหารเจลลี่คมุน า้หนกั

ผ่าน TikTok 

     

15 

1.4 ด้านความคิด  

ขอ้มลูที่ไดร้บัจากรา้นคา้ช่วยใหท้่านประเมิณคณุภาพของผลิตภนัฑ์

ได ้

     

16 ท่านอยากชวนเพื่อนหรือญาติพี่นอ้งมาใชผ้ลิตภณัฑเ์สรมิอาหาร

เจลลี่คมุน า้หนกั 

     

17 ถา้มีโอกาสท่านคิดว่าอยากเขา้มาท าธุรกิจที่เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์      
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ข้อ ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ ์
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

เสรมิอาหารเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok 

18 ถา้มีโอกาสท่านอยากจะเป็นตวัแทนในการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์

เสรมิอาหารเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok 

     

19 

1.5 ด้านการเชื่อมโยง 

ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok มีรสชาติตรงกบั

ที่ท่านชื่นชอบ 

     

20 ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัผ่าน TikTok ใชส้ีตรงกบัสีที่

ท่านชื่นชอบ 

     

21 เมื่อท่านไดท้ดลองใชผ้ลิตภณัฑเ์สรมิอาหารเจลลี่คมุน า้หนกัท าให้

ท่านมีความมั่นใจมากขึน้ 

     

22 คณุสมบติัของผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเจลลี่คมุน า้หนกัตรงกบัปัญหา

ที่ท่านตอ้งการแกไ้ข 
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ตอนที ่3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) 

ค าชีแ้จง โปรดพิจารณาขอ้มลูว่ามีความเห็นดว้ยระดบัใด และท าเครื่องหมาย / ลงในช่องระดบัเห็น

ดว้ย โดยมีใหเ้ลือก ดงันี ้

    5 หมายถึง เห็นดว้ยมากที่สดุ 

 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

    2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

  1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 
 

ข้อ 
ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์ 

(E-WOM) 

ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

 1 

2. ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์ 
(E-WOM) 
2.1 ปริมาณ 

ท่านทานแลว้รูส้กึอ่ิมและอยู่ทอ้ง 

     

2 
ท่านจะบอกต่อปรมิาณการบรโิภคที่เหมาะสมกบัน า้หนกัที่

ตอ้งการลด 

     

3 ปรมิาณคุม้ค่ากบัราคา      

4 ปรมิาณไม่ตรงตามที่ระบบหนา้บรรจภุณัฑ ์      

5 
2.2 คุณภาพ 

ท่านจะบอกต่อเมื่อท่านทานแลว้ไดผ้ล 
     

6 ท่านจะบอกต่อเมื่อท่านทานแลว้ไม่ไดผ้ล      

7 บรรจภุณัฑอ์ยู่ในสภาพที่ไม่ช ารุด      

8 
2.3 ความน่าเชื่อถือ 

คนที่ออกมาบอกต่อนัน้เป็นคนมีชื่อเสียงจากสงัคม 
     

9 
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัมีการน าเสนอขายซ า้ๆ

หลายช่องทาง 

     



  16 

10 
ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คมุน า้หนกัมีการน าเสนอขายซ า้ๆ

หลายช่วงเวลา 

     

11 ขอ้มลูสินคา้ที่แสดงในบรรจุภณัฑค์รบถว้นถูกตอ้งและชดัเจน      

 
ตอนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลล่ีคุมน ้าหนักผ่าน 
TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง โปรดพิจารณาขอ้มลูว่ามีความเห็นดว้ยระดบัใด และท าเครื่องหมาย / ลงในช่องระดบัเห็น

ดว้ย โดยมีใหเ้ลือก ดงันี ้ 

ซือ้ทนัทีพรอ้มจ่ายเงิน 
ซือ้และหยิบใสต่ะกรา้ 
จะซือ้ 
สนใจจะซือ้ 
เปรียบเทียบก่อน 

 

ข้อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมเจลล่ีคุมน ้าหนักผ่าน TikTok 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1 เมื่อท่านเห็นเป็นครัง้แรกท่านจะตดัสินใจซือ้ทนัที 

ซือ้ทนัทีพรอ้มจ่ายเงิน 
ซือ้และหยิบใสต่ะกรา้ 
จะซือ้ 
สนใจจะซือ้ 
เปรียบเทียบก่อน 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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