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การวิจัยครั้งนี ้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยที่ มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ นผ่าน

แอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจัยคือ ผูบ้ริโภคที่ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหค์วามแตกต่างโดยการหา
ค่าที การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ  ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ15 - 24 ปี มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าหรือเท่ากบัปรญิญาตรี มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธก์ารตลาด 5A ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งการรบัรู  ้ดา้นการช่ืนชอบ ดา้นการสอบถาม 
ดา้นการลงมือท า และดา้นการสนบัสนุน อยู่ในระดบัดี ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัอิทธิพลของ
บุคคลที่มีช่ือเสียง ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดดูใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเช่ียวชาญ ดา้นความเคารพ 
และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย  อยู่ในระดับดี ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ
แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านการสรา้งการรบัรู ้ ด้านการช่ืนชอบ ด้านการสอบถาม และด้านการ
สนับสนุน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 26.2 อิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง ดา้นความ
เช่ียวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถอธิบายได้
รอ้ยละ 20.5 
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The purpose of this research was to study the factors affecting consumers' buying 

decisions for fashion clothing via the TikTok application in Thailand. The sample used in the research 
consisted of 400 consumers who purchased fashion clothing through the TikTok app. The statistics 
for data analysis included percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance 
and multiple regression analysis. The research found that most of the respondents were female, 
aged between 15-24 years, with an educational level lower than or equivalent to a Bachelor's degree, 
an average monthly income of 20,001 to 30,000 Baht and worked as corporate employees. 
Respondents’ opinions regarding the 5A marketing strategy. Including awareness, appeal, ask, act 
and advocate, were at a good level. Similarly, their opinions on the influence of celebrities in terms of 
attractiveness, trustworthiness, expertise, respect and similarity, were also at a good level. The 
hypothesis testing revealed that consumers with different occupations made different buying 
decisions for fashion clothing via the TikTok application with a statistical significance level of 0.05. 
The 5A marketing strategy in aspects of awareness, appeal, ask and advocate significantly affected 
consumer buying decisions for fashion clothing via the TikTok application at the 0.05 level and could 
be explained by an adjusted R² of 26.2%. The celebrity influence in terms of expertise, respect and 
similarity significantly affected consumer buying decisions at the 0.05 level and could be explained 
by an adjusted R² of 20.5%. 

 
Keyword : 5A marketing strategy, Celebrity influence, Buying decisions, Fashion clothing, TikTok 
application 
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การท าสารนิพนธฉ์บบันีส้  าเรจ็ลลุว่งไปไดด้ว้ยดี ดว้ยความเอือ้เฟ้ือจากอาจารย ์ดร.อจัฉรียา 
ศกัดิ์นรงค ์ผูเ้ป็นอาจารยท์ี่ปรกึษาที่ใหก้ารสนบัสนุนอย่างเต็มที่ ทัง้ในดา้นค าแนะน า ค าปรกึษาที่มี
คณุค่า และขอ้เสนอแนะที่ช่วยขดัเกลาสารนิพนธใ์หมี้ความสมบูรณแ์บบ ผูว้ิจยัรูส้ึกซาบซึง้ในความ
กรุณาของอาจารยเ์ป็นอย่างยิ่ง และขอขอบพระคณุเป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี ้

ผู้วิจัยขอแสดงความขอบคุณรองศาสตราจารย์  สุภาภรณ์  ประสงค์ทัน  และผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ธนภูมิ อติเวทิน ที่ให้เกียรติเป็นกรรมการสอบสารนิพนธ์และได้ให้ค าแนะน าที่มี
ประโยชนใ์นการพฒันางานวิจยัใหด้ียิ่งขึน้จนเสรจ็สมบรูณ ์

ผูว้ิจยัขอขอบพระคณุคณาจารยท์กุท่านในมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  ประสานมิตร ที่
ไดใ้หค้วามรูแ้ละประสบการณอ์นัล า้ค่า รวมทัง้ยงัใหค้วามเมตตากรุณาอย่างยิ่งในการท างานวิจัย
ครัง้นี ้

ผูว้ิจยัขอขอบพระคณุเจา้หนา้ที่บณัฑิตวทิยาลยั และเจา้หนา้ที่ประจ าคณะบรหิารธุรกิจเพื่อ
สังคมทุกท่าน ที่ช่วยเหลือและให้ค าแนะน าตลอดการท างานตั้งแต่เริ่มตน้จนถึงปัจจุบัน  รวมถึง
ครอบครวัที่เป็นก าลงัใจที่ส  าคญัในการท างานวิจยัครัง้นี ้ที่ไดส้นบัสนนุและยืนเคียงขา้งมาโดยตลอด 

ขอบคณุเพื่อนนิสิตจากคณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม สาขาการตลาด ส าหรบัน า้ใจไมตรีและ
ค าแนะน าต่างๆ ที่ช่วยเหลือใหส้ารนิพนธฉ์บบันีส้  าเรจ็ลลุ่วงไปได้ ขอบคณุผูท้ี่ตอบแบบสอบถามทุก
ท่าน ที่เสียสละเวลาและรว่มเป็นสว่นหนึ่งของการวิจยัครัง้นี ้ซึง่หากไม่มีการรว่มมือของทกุท่าน คงไม่
สามารถท างานนีใ้หส้  าเรจ็ได ้

สดุทา้ยนี ้ผูว้ิจยัขอขอบพระคณุทกุท่านที่มีส่วนเก่ียวขอ้งกบังานวิจยันี ้ แมจ้ะไม่ไดเ้อ่ยนาม
ในที่นี ้แต่ทกุท่านมีสว่นส าคญัในการท าใหส้ารนิพนธฉ์บบันีส้มบรูณแ์ละประสบความส าเรจ็ 

ผูว้ิจัยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า ผลงานวิจัยในครัง้นีจ้ะเป็นประโยชนแ์ก่ผูท้ี่สนใจ และสามารถ
น าไปใชป้ระโยชนไ์ดใ้นอนาคต ขออทุิศผลงานวิจยันีใ้หก้บัผูมี้พระคณุทกุท่านที่ใหก้ารสนบัสนนุและ
ใหก้ าลงัใจเสมอมา ขอขอบพระคณุเป็นอย่างยิ่ง 
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บทที ่1 
บทน า 

ภมิูหลัง 
เทคโนโลยีสารสนเทศไดมี้การพัฒนาและเขา้มามีบทบาทส าคัญในชีวิตของมนุษยใ์น

ดา้นต่างๆ สามารถเปลี่ยนวิถีชีวิต การท างาน และการสื่อสาร ซึ่งสรา้งประโยชนใ์หก้บัมนษุยร์วม
ไปถึงการซือ้ขายแลกเปลี่ยนสินคา้และบรกิารที่เทคโนโลยีไดเ้ปลี่ยนแปลงการขายและการตลาดไป
อย่างมาก จากการเติบโตของเทคโนโลยี การพัฒนาของอุปกรณ์การสื่อสารและเครือข่าย
อินเทอรเ์น็ตอย่างรวดเร็ว รวมไปถึงการพัฒนาทางดา้นโลจิสติกสแ์ละการจัดส่งไดท้  าใหก้ารซือ้
สินคา้มีความสะดวกและรวดเรว็มากขึน้ ท าใหเ้กิดการซือ้ขายที่สะดวกรวดเรว็และมีประสิทธิภาพ 
และจากสถานการณโ์รคติดเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 (COVID-19) ที่ผ่านมาส่งผลใหป้ระชาชนตอ้ง
เปลี่ยนรูปแบบในการด าเนินชีวิต และผูบ้รโิภคก็ตอ้งเปลี่ยนวิธีในการซือ้สินคา้ในรูปแบบหนา้รา้น 
เป็น การซือ้สินคา้ในรูปแบบออนไลน ์เพื่อความสะดวกและปลอดภยัจากโรคระบาด เม่ือผูบ้รโิภค
ท าการซือ้สินคา้ในรูปแบบออนไลนจ์นเปลี่ยนพฤติกรรมการซือ้สินคา้ในชีวิตประจ าวัน ปัจจุบัน
ผูบ้ริโภคจึงเลือกที่จะซือ้สินคา้และบริการผ่านแพลตฟอรม์ธุรกิจพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์หรือ E-
commerce มากขึน้จนถึงปัจจุบัน เพราะผู้บริโภคในปัจจุบันมองหาความสะดวกสบายและ
ประสบการณก์ารชอ้ปป้ิงที่ง่าย ซึ่งท าใหก้ารซือ้สินคา้ออนไลนแ์ละมีการจดัสง่ที่รวดเรว็ไดร้บัความ
นิยมโดยรายงานของ PwC พบว่า 50% ของผูบ้รโิภคชาวไทย เปลี่ยนมาซือ้สินคา้ออนไลนม์ากขึน้ 
ในขณะที่  24% เปลี่ยนไปซือ้สินค้าจากรา้นค้าปลีกรายใหม่ๆ ที่ตัวเองไม่ได้เป็นลูกค้าประจ า 
เพื่อให้ได้สินค้าที่ต้องการ(ชาญชัย ชัยประสิทธ์ิ, 2565) และจากรายงาน (Digital Stat 2022) 
พบว่า คนไทยนัน้มีพฤติกรรมการซือ้ของออนไลนร์ายสปัดาหส์งูเป็นอนัดบัหนึ่งของโลก เนื่องจาก
คนไทยหลายคนใชก้ารซือ้ขายสินคา้และบริการในรูปแบบออนไลน์ รวมไปถึงการใชส้ื่อสังคม
ออนไลนใ์นการติดต่อสื่อสารเป็นประจ า จึงท าใหก้ารขายของออนไลนแ์ละการตลาดดิจิทลัเติบโต
และพฒันาอย่างรวดเรว็อย่างไรพ้รมแดน ดงันัน้การเปลี่ยนแปลงเหล่านีท้  าใหเ้กิดการปรบัตวัของ
ตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและความ
ตอ้งการที่เปลี่ยนแปลงไป ภาคธุรกิจจึงตอ้งมีกลยุทธ์การขายและการตลาดที่นอกเหนือจากกล
ยุทธ์การขายแบบเดิม เช่น กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ได้แก่ การใช้เทคโนโลยีในการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านโซเชียลมีเดีย การท า SEO (Search Engine Optimization) ในการดึงดูด
ผูบ้รโิภคและเพิ่มยอดขาย หรือการท าการตลาดออนไลนค์วบคู่ไปกบัการตลาดออฟไลน ์เพื่อที่จะ
สรา้งประสบการณท์ี่ไรร้อยต่อในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค และสามารถดึงดูดลกูคา้รายใหม่
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และรกัษาลกูคา้ประจ าใหก้ลบัมาซือ้หรือใชบ้รกิารซ า้ดว้ย เพราะฉะนัน้ภาคธุรกิจจะตอ้งสรา้งการ
แข่งขนักนัเพื่อที่จะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) ไดส้  ารวจมลูค่าการใชเ้งินในการโฆษณาสื่อดิจิทลั
ต่อเนื่อง 10 ปีนับจากเริ่มตน้ในปี 2012 มูลค่าอยู่ที่ 2,783 ลา้นบาท จบปี 2021 มีมูลค่า 24,766 
ล้านบาท เพิ่มขึน้ 10 เท่า ตลอด 10 ปีและเติบโตเฉลี่ย 27.5% สื่อที่ เติบโตสูง คือ Facebook 
Youtube ในช่วงโควิดปี 2020-2021 สื่อออนไลนว์ิดีโอเติบโต 150% และ TikTok เติบโต 654% 
แต่มูลค่าการใช้เงินโฆษณาสื่อเก่า “ติดลบ” โดยที่โฆษณาสื่อดิจิทัลไม่กระทบ (Brand Buffet, 
2565) โดยประเภทสื่อดัง้เดิมช่วง (ม.ค.-มิ.ย.65) ทีวี มูลค่า 31,743 ลา้นบาท ลดลง 1.09% สื่อ
วิทย ุ1,579 ลา้นบาท ลดลง 0.06% และสื่อสิ่งพิมพ ์1,451 ลา้นบาท ลดลง 5.1%(สาวิตรี รินวงษ์, 
2565) จะเห็นไดว้่าสื่อออนไลนท์ี่ก  าลงัเติบโตและมาแรงอย่างมากในปัจจบุนัคือสื่อวิดีโอออนไลน ์
Tiktok โดยนักการตลาดจะน าแพลตฟอรม์มาใชใ้นการโฆษณาเพื่อที่จะสรา้งการรบัรูแ้ละขยาย
ช่องทางการเขา้ถึงผูบ้ริโภค โดย Tiktok เป็นแพลตฟอรม์ออนไลนใ์นประเทศจีนที่เปิดใหบ้ริการ
ตัง้แต่ปี 2016 มียอดผูใ้ช ้40.28 ลา้นคนในประเทศไทย โดยเป็นแพลตฟอรม์ที่ใหค้วามบนัเทิงใน
รูปแบบ Short Video (15-60 วินาที) บนโลกออนไลน์เพื่อให้ผู้ที่สนใจได้เข้ามารับชม โดยมี
เสียงเพลงและเอฟเฟกตท์ี่ใชป้ระกอบใหว้ิดีโอที่ถ่ายออกมามีความน่าสนใจสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค และมี TikTok Shop เป็นฟีเจอรใ์หม่จาก TikTok แอปพลิเคชนัโซเชียล
มีเดียช่ือดงัจากจีน ที่ท  าใหผู้ผ้ลิตคอนเทนตท์ าคลิปสัน้ขายของ ที่เปิดใหผู้ใ้ชอ้ื่นๆ เขา้ไปเลือกซือ้
ของและจ่ายเงินผ่าน TikTok ได้เลยโดยไม่ต้องออกจากแอปพลิเคชัน จนในปี 2022 มูลค่า
ยอดขายในภูมิภาคแตะ 1.5 แสนล้านบาทในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (Spotlight, 2566) 
นอกจากนีท้าง Zenbusiness ได้ท าการวิจัยและพบข้อมูลที่น่าสนใจว่า การท าการตลาดบน
แพลตฟอรม์ TikTok จะช่วยให้ธุรกิจเติบโตได ้และมีมากกว่ารอ้ยละ 35 ของนักการตลาดที่ใช ้
TikTok ในการท าตลาดเนื่องจากแอปพลิเคชัน TikTok มีกลยุทธแ์ละฟีเจอรต์่างๆที่ช่วยสรา้งการ
เติบโตให้กับธุรกิจแบบก้าวกระโดด เช่น การติดป้ายแฮชแท็ก (Hashtag Challenges) เป็น
กิจกรรมแบบส่งต่อเพื่อให้ผู้ใช้แพลตฟอรม์ได้ร่วมสนุกและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ หรือการใชผู้มี้อิทธิพลทางความคิด (Influencer) ในการน าเสนอวิดีโอสัน้ในคอน
เทนตรู์ปแบบตา่งๆ เพื่อเขา้ถึงกลุม่ผูบ้รโิภคในตลาด และโนม้นา้วใจกลุม่เปา้หมายใหเ้กิดการสั่งซือ้
สินคา้ เป็นตน้(Pea Tanachote, 2564)  

พฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคได้มีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยท าให้การ
สื่อสารทางการตลาดมีการเปลี่ยนแปลงไปดว้ย ซึง่สอดคลอ้งกบัการตลาด 4.0 เป็นการตลาดท่ีเอา
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เทคโนโลยีต่างๆ เขา้มาช่วย เพื่อใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคมากยิ่งขึน้ นกัการตลาดจึงไดเ้ปลี่ยนวิธีการท า
การตลาดเพื่อใหส้อดคลอ้งกับพฤติกรรมรูปแบบใหม่ของผูบ้ริโภค และหาทางเพิ่มโอกาสในการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคมากขึน้ จึงเกิดกลยุทธ์การตลาด 5A ที่ เป็นกลยุทธ์ใหม่ของ
การตลาด 4.0 จะสามารถเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายไดด้ีกว่าเดิม เพราะผูบ้รโิภคมีพฤติกรรมการเสพสื่อ
ที่เปลี่ยนไปใชเ้วลากบัออนไลนม์ากขึน้ ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตไดง้่ายขึน้ สื่อดิจิทลัจึง
เป็นสื่อที่มีความคุม้ค่าและมีประสิทธิภาพ สามารถสรา้งการรบัรูแ้บรนดจ์นไปถึงการปิดการขาย 
ภาคธุรกิจต่างๆมีการใชก้ารตลาดเเบบดิจิตอล ( Digital Marketing ) ในการโฆษณาเพื่อทดแทน
การโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ ป้าย โดยการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน ์
(Social Media) ผ่าน แพลตฟอรม์ หนึ่งในการตลาดท่ีสามารถเขา้ถึงพฤติกรรมการบรโิภคและการ
ซือ้สินคา้ของคนในยุคนี ้ผูบ้ริโภคเลือกซือ้สินคา้จากค าแนะน าของบุคคลที่ตนเองรูส้ึกเช่ือถือ ซึ่ง
บุคคลนั้นอาจไม่ใช่เพื่อนหรือคนที่ใกลช้ิด แต่อาจเป็นบุคคลในโลกออนไลนท์ี่มีความชอบและ
ความสนใจคลา้ย ๆ กนั หรอือาจจะเป็นบคุคลที่ถกูมองวา่มีความเช่ียวชาญในดา้นนัน้ ๆ เป็นพิเศษ 
เรียกได้ว่าบุคคลนั้นจะเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้สินค้า หรือที่ เรียกว่า ผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิด (Influencer) (ZORT, 2566) ซึ่งแพลตฟอรม์ที่แบรนดน์ิยมใชท้ า Influencer Marketing 
มากที่สดุในปี 2023 คือ Tiktok มีสถิติอยู่ที่ 55.5% อนัดบั 2 Instagram มีสถิติอยู่ที่ 50.8% อนัดบั 
3 Facebook มีสถิติอยู่ที่  42.1% อันดับ 4 YOUTUBE มีสถิติอยู่ที่  38.3% และอันดับที่  5 คือ 
TWITTER ที่มีสถิติอยู่ที่ 14.4% (InsightEra, 2566b) จะเห็นไดว้า่แอปพลิเคชนั Tiktok ไดร้บัความ
นิยมในการใช้ Influencer Marketing มากที่ สุด  สาเหตุมาจาก  Influencer สามารถสร้าง
สรา้งสรรค์คอนเทนต์การรีวิวสินค้าที่ มีความแปลกใหม่จากแพลตฟอรม์ออนไลน์เดิม เช่น 
Facebook Instagram หรือ Youtube เป็นตน้ ดว้ยขอ้ดีของ Tiktok ที่มีลูกเล่นมากกว่าการถ่าย
วีดีโอแบบทั่วไป และจ านวนผูใ้ชง้านจ านวนมาก ท าใหส้ามารถสรา้งสรรค ์Viral Content ต่างๆได้
ง่ายมากกว่าแพลตฟอรม์อื่น รวมไปถึงจ านวนยอดการมีส่วนร่วมของผูเ้ขา้ชมในแอปพลิเคชัน 
TikTok ท า ได้ดี กว่ า  Social Media ช่ อ งทางอื่ น อี กด้วย (Pea Tanachote, 2563) และจาก
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีการเลือกซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนเ์พิ่มขึน้ส่งผลให ้TikTok ซึ่งเป็น
แพลตฟอรม์ที่เหมาะส าหรบัการขายสินคา้ต่างๆ เช่น เสือ้ผา้แฟชั่น กระเป๋า เครื่องส าอาง อาหาร
เสริม อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์และอื่นๆ โดยในปี 2022 Kerry Express ผูน้  าดา้นธุรกิจจัดส่งพัสดุ
ด่วนในประเทศไทย ซึ่งเป็นผูใ้หบ้รกิารจดัส่งพสัดใุน TikTok Shop ไดมี้การจดัล าดบักลุ่มประเภท
สินคา้ที่ถูกจัดส่งด่วนมากที่สุดผ่าน Kerry Express ในประเทศไทย ไดแ้ก่ กลุ่มแฟชั่น มีออเดอร์
สงูสดุที่ 41.7%, กลุม่อาหารแหง้และขนมเพื่อสขุภาพ ที่ 22.7%, กลุม่เครื่องใชไ้ฟฟ้าและของใชใ้น
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บ้าน ที่  9% , กลุ่มผลไม้ ที่  6.3% , กลุ่มอะไหล่รถยนต์ ที่  5.4% , และ กลุ่มต้นไม้ ที่  3.2%. 
ตามล าดบั(Kerry Express, 2566) 

จากขอ้มลูที่กล่าวมาขา้งตน้ท าใหผู้ว้ิจยัมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง กลยุทธก์ารตลาด 
5A และ อิทธิพลของบุคคลที่ มี ช่ือเสียง ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยผูว้ิจัยจะท าการศึกษาปัจจัยดา้นอิทธิพล
ของบุคคลที่มีช่ือเสียง 5 ดา้น ประกอบไปดว้ย ดา้นความดึงดดูใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความ
เช่ียวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย กลยทุธก์ารตลาด 5A ทัง้หมด 
5 ดา้น ประกอบไปดว้ย ดา้นการสรา้งการรบัรู ้ดา้นการช่ืนชอบ ดา้นการสอบถาม ดา้นการลงมือ
ท า และดา้นการสนบัสนุน เพื่อที่จะเขา้ใจพฤติกรรมการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคมีการเปลี่ยนแปลง
ไป รวมไปถึงความส าคญัของผูมี้อิทธิพลทางความคิด ซึ่งขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจยัในครัง้นี ้จะเป็น
ประโยชนต์่อการตดัสินใจในการด าเนินธุรกิจและเล็งเห็นถึงปัจจยัที่ส  าคญัที่ช่วยในการวางแผนกล
ยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี และสามารถบรรลุ
วตัถปุระสงคใ์นการท าการตลาดไดส้  าเรจ็ 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ตวามมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคใน
ประเทศไทย โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้
เฉลี่ยตอ่เดือน และอาชีพ 

2. เพื่อศึกษากลยุทธก์ารตลาด 5A ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งการรบัรู ้ดา้นการช่ืน
ชอบ ดา้นการสอบถาม ดา้นการลงมือท า และดา้นการสนบัสนนุ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูดใจ ดา้น
ความไวว้างใจ ดา้นความเช่ียวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย ที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผูป้ระกอบการธุรกิจขายเสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok สามารถน าผลที่ไดม้า

ใชใ้นการวางแผน และพฒันากลยทุธท์างการตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคในอนาคต 
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2. เพื่อใชเ้ป็นแนวทางส าหรบัผูป้ระกอบการรายอื่น หรอืผูท้ี่ก  าลงัตดัสินใจในการลงทนุใน
ธุรกิจผ่านแพลตฟอรม์ธุรกิจพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce) ต่อไป 

3. ผลการศกึษาวิจยั ใชเ้ป็นแหลง่ขอ้มลูและเป็นประโยชนท์างการศกึษาส าหรบัผูส้นใจที่
ตอ้งการศกึษาคน้ควา้ขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจยั 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้รโิภคที่ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ใน
ประเทศไทย ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจิัย 
กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้รโิภคที่ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok 

ในประเทศไทย เนื่องจากไม่สามารถทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงไดค้  านวณขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างโดยใชสู้ตรส าหรบักรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
และก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) ซึ่งไดผ้ลลพัธเ์ป็นกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 385 ตวัอย่าง จากนัน้ไดเ้พิ่มกลุ่มตวัอย่างอีก 15 ตวัอย่างเพื่อเสริมความสมบรูณ์
ของขอ้มลู ท าใหจ้ านวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมดเป็น 400 ตวัอย่าง โดยกลุ่มตวัอย่างนีไ้ดร้บัการเลือก
ตามหลกัการและวิธีการสุม่ตวัอย่างดงัตอ่ไปนี ้

วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะมีการ
เก็บขอ้มลูจากผูท้ี่เคยซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ซึ่งเป็นผูท้ี่อาศยัอยู่ในประเทศไทย 
โดยผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถามโดยใช้เครื่องมือ Google Form เป็นวิธีการแจกแบบสอบถาม
รูปแบบออนไลน์ โดยแบบสอบถามจะถูกลงไปวางในแอปพลิเคชันออนไลน์ต่างๆ เช่น Line 
Facebook Instagram เป็นต้น และใช้วิธีการส่งขอ้ความไปหาผู้ตอบแบบสอบถาม อีกทั้งเก็บ
รวบรวมขอ้มลูจากผูท้ี่เต็มใจ และใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถาม จนครบ 400 ตวัอย่าง 

ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)  ไดแ้ก่ 

1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 
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1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 15 - 24 ปี  
1.1.2.2 25 - 34 ปี 
1.1.2.3 35 - 44 ปี 
1.1.2.4 45 ปี ขึน้ไป 

1.1.3 ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
1.1.3.2 ปรญิญาตร ี
1.1.3.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี

1.1.4 รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 
1.1.4.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
1.1.4.2 10,001 - 20,000 บาท 
1.1.4.3 20,001 - 30,000 บาท 
1.1.4.4 30,001 - 40,000 บาท 
1.1.4.5 40,001 บาทขึน้ไป 

1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1 นกัเรยีน/นกัศกึษา 
1.1.5.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.1.5.3 พนกังานบรษัิทเอกชน 
1.1.5.4 ธุรกิจสว่นตวั 
1.1.5.5 อื่นๆ 

1.2 กลยทุธก์ารตลาด 5A 
1.2.1 ดา้นการสรา้งการรบัรู ้
1.2.2 ดา้นการช่ืนชอบ 
1.2.3 ดา้นการสอบถาม 
1.2.4 ดา้นการลงมือท า 
1.2.5 ดา้นการสนบัสนนุ 

1.3 อิทธิพลของบคุคลที่มีช่ือเสียง 
1.3.1 ดา้นความดงึดดูใจ 
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1.3.2 ดา้นความไวว้างใจ 
1.3.3 ดา้นความเชี่ยวชาญ 
1.3.4 ดา้นความเคารพ 
1.3.5 ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  ได้แก่ การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ผู้บริโภค หมายถึง ผูท้ี่เคยซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ในประเทศไทย 
2. การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการที่ผูบ้ริโภคไดมี้การคน้หาขอ้มูล ไตร่ตรอง 

พิจารณา ประเมินขอ้มลูสินคา้ และตดัสินใจซือ้โดยมีการตดัสินใจแตกต่างกันขึน้อยู่กับลกัษณะ
ทางจิตวิทยา และทศันคติของแต่ละบคุคล มีองคป์ระกอบ 4 ดา้น ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงความตอ้งการ 
การคน้หาขอ้มลู การประเมินผลทางเลือก และการตดัสินใจซือ้ ซึ่งในที่นีห้มายถึงการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok  

3. ลักษณะประชากรศาสตร ์หมายถึง ลกัษณะสว่นบคุคลของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน และอาชีพ 

4. กลยุทธก์ารตลาด 5A หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดตามขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้
สินคา้ของผูบ้ริโภค ที่ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งการรบัรู ้(Aware) ดา้นการช่ืนชอบ (Appeal) 
ดา้นการสอบถาม (Ask) ดา้นการลงมือท า (Act) ดา้นการสนับสนุน (Advocate) ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ประกอบดว้ย 5 
ดา้น ดงันี ้

4.1 ด้านการสร้างการรับรู้ หมายถึง ช่องทางที่ท  าใหรู้จ้กั เช่น สื่อโซเชียลมีเดีย ทีวี
ดิจิตอล ปา้ย บิลบอรด์ งานอีเวน้ท ์เป็นตน้ 

4.2 ด้านการชื่นชอบ หมายถึง สิ่งที่ท  าใหส้นใจในสินคา้นั้น ๆ เช่น โปรโมชั่นลด
ราคาสินคา้ในแอพพลิเคชั่น ค าแนะน าของบคุคลที่มีอิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สินคา้ เป็นตน้ 

4.3 ด้านการสอบถาม หมายถึง การสอบถามเก่ียวกบัสินคา้ที่สนใจ เช่น สอบถาม
ผูข้ายในแอพพลิเคชั่น สอบถามคนรูจ้กัหรือผูใ้ชท้ี่เคยซือ้สินคา้ สอบถามผูมี้อิทธิพลทางความคิด 
เป็นตน้ 

4.4 ด้านการลงมือท า หมายถึง เหตผุลในการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ เช่น การซือ้
สินคา้ในแอพพลิเคชั่นท าไดง้่าย การช าระเงิน การจดัสง่สินคา้ การใหบ้รกิารที่ดีของผูข้าย เป็นตน้ 
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4.5 ด้านการสนับสนุน หมายถึง สิ่งที่เกิดขึน้หลังจากการซือ้สินคา้ เช่น การซือ้
สินคา้ซ า้ การแนะน าหรือบอกตอ่ใหค้นที่รูจ้กัซือ้สินคา้ เป็นตน้ 

5. อิทธิพลของบุคคลที่มีชื่อเสียง หมายถึง บุคคลที่เป็นที่รูจ้ักของสาธารณชนคือ
บคุคลที่ไดร้บัความสนใจจากสื่อและผูค้น เช่น ดารานกัรอ้ง ศิลปิน หรือผูท้ี่มีช่ือเสียงในดา้นต่างๆ 
โดยในงานวิจัยครัง้นีไ้ดเ้ลือกบุคคลที่เป็น Influencer ในแอพพลิเคชั่น TikTok ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 
ดา้น ดงันี ้

5.1 ด้านความดึงดูดใจ (Attractive) หมายถึง บุคคลที่มีช่ือเสียงที่สามารถดึงดูด
ความสนใจและความโดดเดน่ใหจ้ดจ าตราสินคา้ได ้จากรูปรา่งหนา้ตา บคุลิกภาพของ Influencer 

5.2 ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง ความไวว้างใจและความ
น่าเช่ือถือในความสามารถของบคุคลนัน้ เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถยดึเป็นแบบอย่างได ้

5.3 ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) หมายถึง ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้นของ 
Influencer ที่ตรงกบัผลิตภณัฑส์ามารถจงูใจและเกิดการรบัรูแ้ละสามารถเพิ่มระดบัความตัง้ใจซือ้
ของผลิตภณัฑน์ัน้ๆได ้

5.4 ด้านความเคารพ (Respect) หมายถึง ความช่ืนชอบ ช่ืนชม ในตวั Influencer 
นัน้ๆ ที่ประสบความส าเรจ็ และเป็นที่ยอมรบั จนเกิดเป็นแบบอย่างหรือตน้แบบที่ดี  

5.5 ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) หมายถึง ความเหมือนหรือ
คลา้ยคลงึกบักลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมาย เช่น เพศ บคุลิกภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิต ระดบัทางสงัคม 

6. เสือ้ผ้าแฟช่ัน หมายถึง เสือ้ผา้ที่ไดร้บัการออกแบบและผลิตตามแนวโนม้และสไตลท์ี่
เป็นที่นิยมในช่วงเวลาหนึ่งๆ โดยมักจะมีการออกแบบที่ เน้นความสรา้งสรรค์และความเป็น
เอกลกัษณ ์เช่น การออกแบบที่ทนัสมยัแลว้ การเลือกใชว้สัดทุี่เป็นที่นิยม การใชส้ีและลวดลายที่
โดดเด่น รวมถึงการจัดแต่งที่ แสดงถึงความชอบและสไตล์ของแต่ละบุคคล ซึ่งสามารถ
เปลี่ยนแปลงไปตามฤดกูาลและแนวโนม้ของตลาดแฟชั่นในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง เสือ้ผา้แฟชั่นจึง
เป็นสิ่งที่สะทอ้นถึงอารมณแ์ละวฒันธรรมของสงัคมในช่วงเวลานัน้ และมกัจะมีบทบาทส าคญัใน
การสรา้งตวัตนและความเป็นเอกลกัษณข์องผูส้วมใส่ 

7. แอปพลิเคชันสื่อสังคมออนไลน ์TikTok หมายถึง เป็นแอปพลิเคชนัโซเชียลมีเดียที่
ใหผู้ใ้ชส้รา้งและแชรว์ิดีโอสัน้ๆ ความยาวตัง้แต่ 15 วินาทีถึง 3 นาที ที่มีฟีเจอรก์ารตดัต่อวิดีโอ การ
ใส่เอฟเฟ็กตพ์ิเศษที่ใชง้านง่ายโดยเนือ้หาของวิดีโอสามารถเป็นอะไรก็ได ้เช่น การเตน้ร  า การรอ้ง
เพลง การแสดงความสามารถพิเศษ ไปจนถึงการแบ่งปันความคิดหรือเคล็ดลบัต่างๆ ท าใหเ้ป็น
แพลตฟอรม์ที่นิยมส าหรบัการสรา้งคอนเทนตท์ี่มีความสนกุสนานและสรา้งสรรค ์
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
ในการศกึษาคน้ควา้เรื่อง “ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 

TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย” ผูว้ิจยัมีกรอบแนวคิดในการวิจยั ดงันี ้
 

         ตวัแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

 

ลักษณะประชากรศาสตร ์

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศกึษา 

- รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 

- อาชีพ 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านแอพพลิเคช่ัน 
TikTok ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 

 

กลยุทธก์ารตลาด 5A 

- ดา้นการสรา้งการรบัรู ้

- ดา้นการช่ืนชอบ 

- ดา้นการสอบถาม 

- ดา้นการลงมือท า 

- ดา้นการสนบัสนนุ 

อิทธิพลของบุคคลทีม่ีช่ือเสียง 

- ดา้นความดงึดดูใจ 

- ดา้นความไวว้างใจ 

- ดา้นความเช่ียวชาญ 

- ดา้นความเคารพ 

- ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 
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สมมุติฐานการวิจัย 
1. ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok 
แตกตา่งกนั 

2. กลยทุธก์ารตลาด 5A ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งการรบัรู ้ดา้นการช่ืนชอบ ดา้นการ
สอบถาม ดา้นการลงมือท า และดา้นการสนับสนุน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

3. อิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ 
ด้านความเช่ียวชาญ ด้านความเคารพ และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  11 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

การวิจยัเรื่องปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของ
ผูบ้รโิภคในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดค้น้ควา้แนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ดงันี ้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. กลยทุธก์ารตลาด 5A 
3. แนวคิดเก่ียวกบัอิทธิพลของบคุคลที่มีช่ือเสียง 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
5. ประวตัิความเป็นมาเก่ียวกบัแอปพลิเคชนัสื่อสงัคมออนไลน ์TikTok 
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถึง การแบ่งความแตกต่างระหว่างบคุคลตามปัจจยั

ต่างๆ เช่น เพศ อาย ุขนาดครอบครวั และระดบัรายได ้ปัจจยัเหลา่นีมี้ความสมัพนัธร์วมไปถึงความ
ตอ้งการ ความนิยม และอตัราการใชส้ินคา้และบรกิาร ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมที่แตกต่างกนัของแต่
ละบคุคล(ศภุชาต เอี่ยมรตันกลุ, 2557) 

วิทวัส รุ่งเรื่องผล (2558) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร ์(Demographic) คือ 
การแบ่งกลุ่มของผูบ้ริโภคออกเป็นกลุ่มต่างๆ เช่น เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นตน้ ซึ่งโดยทั่วไปลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ะเป็นเกณฑส์ าคญัที่
นกัการตลาดนิยามขึน้เพื่อใชแ้บ่งสว่นตลาดใหต้รงกบัสินคา้หรือบรกิาร 

ศิ ริวรรณ  เสรี รัตน์และคณ ะ  (2560) กล่ าวว่า  ลักษณ ะทางประชากรศาสตร ์
(Demographic) ประกอบดว้ย อาย ุเพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชีพ และ
ระดับการศึกษา ซึ่งเป็นเกณฑท์ี่ใชบ้่อยในการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็น
ขอ้มูลที่ส  าคัญและสามารถวัดไดง้่ายกว่าตัวแปรอื่นๆ ท าใหส้ามารถก าหนดตลาดเป้าหมายได้
อย่างแม่นย า ขณะที่ลกัษณะทางจิตวิทยาและสงัคมวฒันธรรมจะช่วยในการอธิบายถึงความคิด
และความรูส้กึของกลุม่เปา้หมาย ตวัแปรทางประชากรศาสตรท์ี่ส  าคญั ไดแ้ก่ 

1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์หนึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคที่มีอายแุตกต่างกนัในลกัษณะที่ไม่เหมือนกนั นกัการตลาดจึงใชก้ลุม่อายเุป็นตวัแปรทาง
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ประชากรศาสตรใ์นการแบ่งส่วนตลาด แลว้สามารถศึกษาและเจาะตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche 
Market) โดยมุ่งเนน้ไปที่ความตอ้งการของกลุม่อายเุฉพาะนัน้ 

2. เพศ (Sex) ตวัแปรดา้นเพศถือเป็นปัจจยัส าคญัในการแบ่งสว่นการตลาดที่นกัการ
ตลาดควรให้ความส าคัญ เนื่องจากพฤติกรรมการบริโภคในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลง ไป 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มเพศหญิง ซึ่งมีบทบาทในการท างานนอกบา้นเพิ่มขึน้ ท าใหเ้พศหญิง
กลายเป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญที่ควรพิจารณา เพราะเพศหญิงมีบทบาทและอ านาจในการ
ตดัสินใจซือ้ที่เพิ่มขึน้อย่างชดัเจน 

3. สถานภาพครอบครวั (Marital status) สถานภาพครอบครัวถือเป็นเป้าหมาย
ส าคัญของความพยายามทางการตลาดตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบัน โดยมีบทบาทส าคัญในฐานะ
หน่วยผูบ้ริโภค นักการตลาดจะใหค้วามสนใจกับปริมาณการบริโภคและลกัษณะของสมาชิกใน
ครวัเรือนที่ใช้สินคา้หรือบริการหนึ่ง นอกจากนีย้ังพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตรแ์ละ
โครงสรา้งดา้นสื่อที่เก่ียวขอ้งกบัผูต้ดัสินใจในครวัเรอืน เพื่อพฒันากลยทุธท์างการตลาดใหส้ามารถ
เขา้ถึงกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและเหมาะสมยิ่งขึน้ 

4. รายได้ การศึกษา อาชีพ (Income Education Occupation) รายได้ถือเป็นอีก
หนึ่งตัวแปรส าคัญในการแบ่งส่วนการตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดมักใหค้วามสนใจกับกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่มีฐานะร  ่ารวย เนื่องจากมองว่ามีอ านาจในการซือ้สงู อย่างไรก็ตาม ครอบครวัที่มีรายได้
ปานกลางถึงต ่ากลบัเป็นกลุม่ตลาดที่มีขนาดใหญ่กว่า หากใชเ้กณฑร์ายไดเ้พียงอย่างเดียวในการ
แบ่งส่วนตลาด รายไดจ้ะถกูมองว่าเป็นตวัชีว้ดัความสามารถในการซือ้สินคา้ แต่ในความเป็นจริง 
การเลือกซือ้สินคา้ขึน้อยู่กบัปัจจยัอื่น เช่น รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ และการศกึษา เป็น
ต้น ถึงแม้รายได้จะเป็นตัวแปรที่นิยมใช้ แต่นักการตลาดมักพิจารณาร่วมกับตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตรห์รือปัจจัยอื่น ๆ เช่น กลุ่มผู้มีรายได้สูงที่มักมีการศึกษาดี ซึ่งสะท้อนถึง
ความสมัพนัธเ์ชิงเหตแุละผล เช่น บคุคลที่มีการศึกษาต ่าอาจมีโอกาสท างานในระดบัสงูนอ้ยกว่า 
สง่ผลใหมี้รายไดต้  ่าและอาจจ ากดัความสามารถในการซือ้สินคา้ การผสมผสานตวัแปรเหลา่นีช้่วย
ใหน้กัการตลาดก าหนดตลาดเปา้หมายไดช้ดัเจนและแม่นย ายิ่งขึน้ 

ประชากรศาสตร ์หมายถึง ปัจจัยภายในส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายได ้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค โดยปัจจยัเหลา่นีส้ามารถใชเ้ป็น
เกณฑใ์นการวิเคราะหต์ลาด แบ่งสว่นตลาด วางกลยทุธ ์และก าหนดกลุม่เปา้หมาย เพื่อใหน้กัการ
ตลาดสามารถพัฒนากลยุทธ์ที่สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ(จิรศกัดิ ์ชาพรมมา, 2560) ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นศาสตรท์ี่ศกึษาเก่ียวกบั
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ขนาด องคป์ระกอบ การกระจายตวั และการเปลี่ยนแปลงของประชากร ซึ่งประกอบดว้ยปัจจยัตา่ง 
ๆ เช่น เพศ อาย ุสถานภาพสมรส การศกึษา ศาสนา เชือ้ชาติ และอาชีพ โดยมีรายละเอียดดงันี ้

1. ปัจจยัดา้นเพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศสง่ผลต่อพฤติกรรมการติดต่อสื่อสาร
ที่แตกต่างกนัระหวา่งเพศชายและเพศหญิง เนื่องจากความคิด ค่านิยม และทศันคติของแต่ละเพศ
ถกูหลอ่หลอมจากบทบาทและกิจกรรมที่สงัคมและวฒันธรรมก าหนดไว ้ตวัอย่างเช่น เพศหญิงมกั
มีแนวโนม้ตอ้งการส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ไดมุ้่งเนน้เพียงการส่ง
และรบัข่าวสารเท่านัน้ แต่ยงัใหค้วามส าคญักบัการสรา้งความสมัพนัธอ์นัดีที่เกิดจากการสื่อสาร
นัน้อีกดว้ย 

2. ปัจจัยด้านอายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของมนุษย ์
เนื่องจากอายเุป็นตวับ่งชีถ้ึงประสบการณใ์นเรื่องต่าง ๆ ของบคุคล และสะทอ้นถึงความคิด ความ
เช่ือ รวมถึงวิธีการตอบสนองตอ่เหตกุารณท์ี่เกิดขึน้ ดงัค ากลา่วที่วา่ "ผูใ้หญ่อาบน า้รอ้นมาก่อน" ซึ่ง
หมายถึงผู้ที่มีประสบการณ์มากย่อมมีความเข้าใจและรอบคอบมากกว่า โดยทั่วไป เม่ืออายุ
เพิ่มขึน้ ประสบการณ์และความรอบรูจ้ะเพิ่มขึน้ตามไปด้วย ส่งผลให้วิธีคิด ความสนใจ และ
มมุมองตอ่สิ่งต่าง ๆ เปลี่ยนแปลงไปตามวยั 

3. ปัจจัยดา้นสถานภาพ สมรส โสด หย่ารา้ง หรือเปืนม่าย (Marital status) ตัง้แต่
อดีตจนถึงปัจจุบนั ปัจจัยดา้นอายุและสถานภาพยงัคงเป็นเป้าหมายส าคญัของการวางกลยุทธ์
ทางการตลาด เนื่องจากมีอิทธิพลต่อความตอ้งการสินคา้และพฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกัน 
ตวัอย่างเช่น ผูท้ี่อยู่ในสถานภาพหย่ารา้งอาจใหค้วามส าคญักบัการเลือกเสือ้ผา้ที่หรูหรา ทนัสมยั 
และมีเอกลกัษณ ์เพื่อสะทอ้นตวัตนและสรา้งความมั่นใจใหก้บัตนเอง  

4. ปัจจยัดา้นการศกึษา (Education) การศกึษาเป็นอีกปัจจยัหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อผูร้บั
สาร เนื่องจากความแตกต่างในระดับการศึกษา ยุคสมัย และระบบการเรียนการสอน ส่งผลให้
บคุคลมีมมุมอง ความคิด อดุมการณ ์และความตอ้งการที่แตกตา่งกนั คนทั่วไปมกัสนใจและยดึถือ
แนวคิดที่เก่ียวขอ้งกบัสาขาวิชาของตนเป็นหลกั อีกทัง้ยงัมีลกัษณะบางประการที่สะทอ้นพืน้ฐาน
การศึกษาและสาขาวิชาที่เรียนมา สถาบนัการศึกษาจึงเป็นแหล่งที่มีบทบาทส าคัญในการหล่อ
หลอมบุคลิกภาพและทัศนคติของบุคคลใหแ้ตกต่างกัน การศึกษาไม่เพียงก าหนดกระบวนการ
เลือกสรรของผูเ้รียนเท่านั้น แต่ครูผูส้อนยังมีอิทธิพลต่อความคิดของผูเ้รียน โดยการสอดแทรก
ความรูแ้ละมมุมองสว่นตวัเขา้ไปในกระบวนการเรียนการสอน ซึ่งสง่ผลต่อการพฒันาความคิดและ
มมุมองของผูเ้รียนในระยะยาว  
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5. ปัจจัยด้านอาชีพ (Occupation) การท างานหรือการประกอบอาชีพหมายถึง
กิจกรรมที่สรา้งรายได ้โดยตอ้งด าเนินการบนพืน้ฐานของความสจุรติ ไม่ขดัต่อกฎหมาย และหลกั
ศีลธรรม อาชีพแต่ละประเภทอาศัยแรงงาน ความรู ้ทักษะ อุปกรณ์ และวิธีการที่แตกต่างกัน 
รายไดจ้ากการท างานจะถกูน าไปใชจ้่ายในปัจจยั 4 ไดแ้ก่ อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศยั และยา
รกัษาโรค อีกทัง้ยังช่วยสรา้งความสุข ความสะดวกสบาย และความมั่นคงในชีวิต โดยลกัษณะ
อาชีพของแต่ละบคุคลสง่ผลต่อความจ าเป็นและความตอ้งการสินคา้และบรกิารที่แตกต่างกนั เช่น 
เกษตรกรมกัซือ้สินคา้ที่จ  าเป็นต่อการด ารงชีพและปัจจยัการผลิต ส่วนพนกังานบริษัทเอกชนอาจ
เลือกซือ้สินคา้ที่ช่วยเสรมิสรา้งบคุลิกภาพ นกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งศกึษาความตอ้งการของกลุม่
อาชีพเป้าหมาย เพื่อพัฒนาสินคา้และบริการใหส้อดคลอ้งกับความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่าง
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

6. ปัจจัยดา้นรายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic status) 
สถานภาพทางเศรษฐกิจของบคุคลมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกตราสินคา้และบรกิาร ซึ่งปัจจยัที่
มีผล ไดแ้ก่ รายได ้การออม อ านาจการซือ้ และทศันคติเก่ียวกบัการใชจ้่ายเงิน ผูป้ระกอบการควร
ให้ความส าคัญกับแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล เนื่องมีผลต่อความสามารถในการซือ้ของ
ผูบ้ริโภค โดยบคุคลที่มีรายไดต้  ่ามกัเลือกซือ้สินคา้ ปัจจยั 4 ที่จ  าเป็นต่อการด ารงชีวิตและมีความ
ไวต่อราคามากกว่า ขณะที่บุคคลที่มีรายไดส้งูจะเลือกสินคา้ที่มีราคาสงู ภาพลกัษณข์องสินคา้ดี 
และมีคุณภาพ นอกจากนี ้ราคานั้นยังมีความสัมพันธ์กับการศึกษาและอาชีพ โดยบุคคลที่มี
การศึกษาสงูมักมีโอกาสเลือกอาชีพที่สรา้งรายไดสู้งกว่าผูท้ี่มีการศึกษาต ่า (สุปัญญา ไชยชาญ, 
2551) 

ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรส์ะทอ้นถึงความหลากหลายและความแตกตา่งของภมูิ
หลงับคุคล เช่น เพศ อาย ุสถานภาพ ลกัษณะโครงสรา้งรา่งกาย และความอาวโุสในการท างาน ซึง่
บง่บอกถึงประวตัิและพฒันาการของบคุคลตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจบุนั ความแตกต่างเหลา่นีส้ง่ผลต่อ
พฤติกรรมและการตัดสินใจของแต่ละบุคคล โดยอาจแสดงออกมาในรูปแบบที่แตกต่างกันตาม
ลกัษณะทางประชากรศาสตรห์รอืความเป็นมาของแตล่ะบคุคล(วชิรวชัร งามละม่อม, 2558) 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตรท์ี่ไดอ้า้งอิงจากทฤษฎีของศิริวรรณ เสรี
รัตน์และคณะ (2560) กล่าวว่า ปัจจัยทางลักษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด
ครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชีพ และ ระดบัการศึกษา ปัจจัยเหล่านีส้ามารถน ามา
เป็นเกณฑพ์ิจารณาเพ่ือใชใ้นการแบ่งสว่นการตลาด และสถิติท่ีวดัไดจ้ากลกัษณะประชากรศาสตร์
สามารถก าหนดตลาดเป้ าหมายได้ว่า มีลักษณะอย่างไร โดยสามารถน าข้อมูลด้า น
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ประชากรศาสตรม์าศึกษาเพื่อใหท้ราบถึงการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok 
ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย  

2. กลยุทธก์ารตลาด 5A 
วิวัฒนาการของการซื ้อสินค้าของผู้บริโภคได้มีการเปลี่ยนแปลง เส้นทางผู้บริโภค 

(Customer Journey) ไปทางออนไลนม์ากขึน้ในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล ผูบ้ริโภคสามารถหาขอ้มูล 
และรูจ้กัเก่ียวกบัสินคา้ และสามารถตดัสินใจซือ้สินคา้ไดง้่ายขึน้จากความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยี 
โดยนักการตลาดตอ้งปรบักลยุทธใ์หม่ ๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค กระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ในปัจจุบันไดเ้ปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ทางการตลาด จาก AIDA MODEL (A : การรบัรู ้
(Attention), I : ความสนใจ  (Interest), D : ความต้องการ (Desire) และ A : การตัดสินใจซื ้อ 
(Action)) แทนที่ดว้ยกลยุทธก์ารตลาด 5A ของ Phillip Kotler เป็นกระบวนการท าการตลาดแบบ
การตลาดแบบปากตอ่ปาก (Word of Mouth Marketing) ซึง่เป็นการวางแผนการตลาดเพื่อเปลี่ยน
ลูกค้าที่เป็นเพียงคนแปลกหน้าให้กลายเป็นลูกค้าที่พรอ้มจะแนะน าสินค้าให้กับผู้อื่น โดยไม่
จ าเป็นตอ้งใชค้่าโฆษณาเพิ่มเติม เทคนิคนีม้กัเกิดจากการสรา้งประสบการณท์ี่ดีใหก้บัลกูคา้ จน
พวกเขาเต็มใจบอกต่อและแนะน าสินคา้ใหก้ับคนรอบขา้ง และเป็นกลยุทธ์ที่ถูกพัฒนาเพื่อให้
สอดคลอ้งกบั New Customer Path ใน Marketing 4.0 ผูบ้ริโภคจะผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอนที่
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ โดยมีแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยุทธก์ารตลาด 5A ประกอบไป
ดว้ย 

1. ดา้นการรูจ้ักผลิตภัณฑ ์(Aware) ผูบ้ริโภคจะรูจ้ักแบรนดจ์ากประสบการณ์การ
สื่อสารการตลาด หรือจากการแนะน าจากบคุคลอื่น นกัการตลาดจะตอ้งมีการสรา้งการรบัรูถ้ึงการ
มีอยู่ของแบรนดใ์หก้ับผูบ้ริโภค ถา้ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์เดิมกับแบรนดก์็จะมีแนวโนม้ในการ
จดจ าแบรนดน์ัน้ได ้การท าโฆษณาและการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) 
ยังคงเป็นเครื่องมือส าคัญที่ท  าใหเ้กิดการรบัรู ้เม่ือรูจ้ักแบรนดแ์ลว้ผูบ้ริโภคจะสามารถประมวล
ขอ้มลูที่ไดร้บับนัทกึเป็นความทรงจ า หลงัจากนัน้ผูบ้รโิภคจะเริม่สนใจแบรนดเ์พียงไม่ก่ีแบรนดจ์าก
หลายแบรนดท์ี่มีอยู่ในตลาด เพื่อเขา้สูก่ระบวนการตดัสินใจในขัน้ตอ่ไป 

2. ดา้นการช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์(Appeal) แบรนดท์ี่น่าจดจ า น่าสนใจ และมีความน่า
ประทบัใจ จะมีโอกาสสงูในการเขา้สู่ขัน้ตอนนี ้เนื่องจากผูบ้ริโภคมกัจะเลือกแบรนดท์ี่สรา้งความ
ประทบัใจและตอบโจทยค์วามตอ้งการของพวกเขาไดอ้ย่างชดัเจน นกัการตลาดจะตอ้งดึงดูดให้
ลกูคา้สนใจ ผูบ้รโิภคบางกลุ่มอาจตอบรบัความดึงดดูของแบรนดไ์ดม้ากกว่าหรือเรว็กว่าผูบ้ริโภค
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กลุม่อื่น ในช่วงนีผู้บ้รโิภคที่มีความตอ้งการอยากรูข้อ้มลูที่เก่ียวกบัแบรนดใ์หม้ากยิ่งขึน้ โดยการหา
ขอ้มลูจากคนรอบขา้งจากสื่อต่างๆ และจากแบรนด ์โดยตรง เพื่อเขา้สูก่ระบวนการในช่วงต่อไป 

3. ดา้นการสอบถามและตอบ (Ask) ผูบ้ริโภคที่มีความอยากรูข้อ้มูลที่เก่ียวกับแบ
รนด ์คือการเรียนรูส้ินคา้จากการถาม โดยจะสอบถามและขอค าแนะน าจากเพื่อน หรือจากคนใกล้
ตัวที่เคยใชส้ินคา้นั้น ๆ  หรือคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมจากสื่อต่างๆ เช่น การพูดคุยสื่อสารกับ Call 
Center หรือการสอบถามขอ้มลูจากพนกังานขาย เพื่อเปรียบเทียบราคา หรือทดลองผลิตภณัฑท์ี่
รา้นคา้ เป็นขัน้ตอนที่ส  าคญัในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ขอ้มลูที่ไดร้บัจากการพดูคยุเหล่านีมี้
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกแบรนด ์ดงันัน้แบรนดจ์งึจ าเป็นตอ้งกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดความอยาก
รูอ้ยากเห็น (Customer Curiosity) และสรา้งความดึงดูดใจใหก้ับแบรนด ์เพื่อดึงดูดความสนใจ
และน าผูบ้รโิภคเขา้สูก่ระบวนการตดัสินใจในขัน้ตอนถดัไป 

4. ดา้นการตดัสินใจ (Act) หลงัจากผูบ้รโิภคไดส้อบถามขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้และเช่ือ
ในขอ้มลูที่ไดร้บัแลว้ กระบวนการตดัสินใจซือ้จะเกิดขึน้ เม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้สินคา้แลว้ พวก
เขาจะมีปฏิสมัพนัธก์บัแบรนดใ์นเชิงลกึมากขึน้ ซึ่งแบรนดจ์ าเป็นตอ้งมดัใจผูบ้รโิภคดว้ยการสรา้ง
ความสมัพันธท์ี่ดี เช่น การติดตามผลและบริการหลงัการขาย หากมีปัญหาหรือขอ้รอ้งเรียน แบ
รนดต์อ้งใส่ใจและเรง่แกไ้ขปัญหาอย่างรวดเรว็ การดแูลที่ดีจะน าไปสูค่วามจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภค 
ซึ่งจะสะทอ้นใหเ้ห็นจากการคงอยู่ในฐานะผูบ้รโิภคของแบรนดน์ัน้ ๆ และอาจน าไปสู่การซือ้ซ  า้อีก
ครั้ง นอกจากนี ้ยังสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคแนะน าแบรนด์ให้กับบุคคลอื่น ๆ ซึ่งจะเข้าสู่
กระบวนการการสนบัสนนุและการขยายฐานลกูคา้ เพื่อเขา้สูก่ระบวนการในช่วงต่อไป  

5. ดา้นการสนบัสนนุ (Advocate) ผูบ้รโิภคที่มีความจงรกัภกัดีต่อแบรนดม์กัจะยินดี
ที่จะแนะน าแบรนดท์ี่ตนเองชื่นชอบใหก้บัผูอ้ื่น โดยที่ไม่ตอ้งรอ้งขอ พวกเขาจะเลา่เรื่องราวดี ๆ และ
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ที่ได้รบัจากการใช้สินค้า ท าให้ผู้บริโภคกลายเป็นผู้เผยแพร่แบรนด ์
(Brand Evangelist) ในที่สุด อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่สนับสนุนแบรนด์มักจะไม่
แสดงออกมากนกั ยกเวน้แต่จะไดร้บัการกระตุน้ดว้ยค าถามหรือการสนบัสนนุเชิงลบ ซึง่ท าใหพ้วก
เขารูส้ึกอยากลุกขึน้มาปกป้องและแนะน าแบรนดท์ี่ตนรกั และการแนะน าแบรนดถื์อเป็นความ
เสี่ยงหนึ่ง เนื่องจากผู้บริโภคอาจจะตอ้งรบัผิดชอบต่อการแนะน าในกรณีที่ประสบการณ์ไม่ดี
เกิดขึน้ แต่ผูส้นับสนุนแบรนดท์ี่มีความจงรกัภกัดีมกัมีแนวโนม้ที่จะซือ้แบรนดเ์หล่านัน้มากขึน้ใน
อนาคต เพราะพวกเขามีความมั่นใจในคณุภาพและความคุม้ค่าของแบรนดท์ี่ตนเลือก (ฟิลิป คอต
เลอร ์และคณะ, 2560) 
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ภาพประกอบ 2 กลยทุธก์ารตลาด 5A 

ที่มา : Marketing 4.0 โดย Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan 

กลยทุธก์ารตลาด 5A ของ Philip Kotler จากการศกึษาสามารถสรุปไดด้งันี ้
ด้านการรูจ้ักผลิตภัณฑ์(Aware) คือการท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าสินค้าหรือ

บรกิารของบรษัิทหรือองคก์ร ทัง้ในระยะสัน้และระยะยาว การสรา้งการรบัรูส้ามารถท าไดผ้่านการ
โฆษณาผ่านสื่อหลากหลายช่องทาง เช่น วิทย,ุ โทรทศัน,์ ปา้ยโฆษณา และสื่อออนไลน ์เป็นตน้ 

ดา้นการช่ืนชอบผลิตภัณฑ ์(Appeal) นักการตลาดตอ้งท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกดีกับแบ
รนด ์โดยการดึงดูดให้เกิดความสนใจและสรา้งความช่ืนชอบในแบรนด ์ซึ่งอาจท าไดผ้่านการ
น าเสนอสินคา้ในรูปแบบท่ีน่าสนใจและตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

ดา้นการถามและตอบ (Ask) เม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มูลแบรนดข์องเราจากช่องทาง
ต่างๆ และเริ่มสนใจสินคา้ พวกเขาจะมีการสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติม ดังนั้นผู้ประกอบการตอ้ง
เตรียมพรอ้มตอบค าถามจากผูบ้ริโภค อาจใชว้ิธีการตอบผ่านช่องทางต่างๆ เช่น การท าคลิปหรือ
การใหข้อ้มลูและรายละเอียดจากมมุมองของผูใ้ชง้านจรงิ  

ดา้นการตดัสินใจ (Act) เม่ือผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูที่เพียงพอและสินคา้ตอบโจทยค์วาม
ต้องการ พวกเขาจะตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ ผู้ประกอบการต้องท าให้ผู้บริโภคมั่นใจใน
คณุภาพของสินคา้และบรกิาร รวมถึงการใหบ้ริการที่ดีทัง้ก่อนและหลงัการขาย เพื่อเพิ่มโอกาสใน
การซือ้ซ  า้ในอนาคต 

ดา้นการสนบัสนนุ (Advocate) เม่ือผูบ้รโิภคมีประสบการณท์ี่ดีจากการใชส้ินคา้และ
บริการ พวกเขาจะบอกต่อและแนะน าแบรนดใ์หก้บัผูอ้ื่น นอกจากนีย้งัสามารถสนับสนุนแบรนด์
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ผ่านช่องทางออนไลน ์โดยการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและปกป้องแบรนด ์ดงันัน้การสนับสนุน
จากผู้บริโภคจึงมีความส าคัญในการขยายฐานลูกค้าและสรา้งการเติบโตให้กับแบรนด์อย่าง
รวดเรว็(Guntitat Horthong, 2563) 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาด 5A ผูว้ิจัยเลือกใชท้ฤษฎีของ Phillip 
Kotler (ฟิลิป คอตเลอร ์และคณะ, 2560) ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งการรบัรู ้ดา้นการช่ืนชอบ 
ดา้นการสอบถาม ดา้นการลงมือท า และดา้นการสนบัสนนุ โดยเป็นกระบวนการท าการตลาดแบบ
ปากต่อปาก ซึ่งเป็นการวางแผนการตลาดเพื่อเปลี่ยนลกูคา้ที่เป็นเพียงคนแปลกหนา้ใหก้ลายเป็น
ลกูคา้ที่พรอ้มจะแนะน าสินคา้ใหก้บัผูอ้ื่น โดยไม่จ าเป็นตอ้งใชค้่าโฆษณาเพิ่มเติม ซึง่ผูว้ิจยัสามารถ
เขา้ใจถึงปัจจยัต่างๆที่เก่ียวกบักลยุทธก์ารตลาด 5A ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

3. แนวคิดเกีย่วกับอิทธิพลของบุคคลทีมี่ชื่อเสียง 
บุคคลที่มีช่ือเสียงบนสื่อออนไลน ์มีความน่าเช่ือถือต่อผูบ้ริโภคและเป็นที่ยอมรบัหรือ

ก าลงัอยู่ในกระแสสงัคม เป็นสิ่งที่บอกถึงทศันคติในแง่ของสื่อออนไลน ์แบ่งออกไดห้ลายรูปแบบ 
อาทิ เช่น ศิลปิน ดารา บลอ็กเกอร ์และผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น ซึง่ผูบ้รโิภคจะไดร้บัสื่อจากบคุคลใน
แต่ละกลุ่มที่แตกต่างกนัออกไป และมีการพิจารณาจากการใชส้ินคา้จริง และเกิดความสนใจและ
คลอ้ยตามบคุคลเหลา่นีท้ี่มีผลต่อการซือ้สินคา้นัน้ๆ  

ในปัจจุบันผู้ประกอบการมากมายไดน้ าบุคคลที่มีช่ือเสียงจากสื่อออนไลน์มาใชเ้พื่อ
น าเสนอสินคา้หรือผลิตภัณฑ์ของตนเองต่อผูบ้ริโภค เนื่องจากบุคคลที่มีช่ือเสียงกลุ่มนีถื้อเป็น
เครื่องมือในทางธุรกิจที่ดี ท าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรูเ้ก่ียวกบัสินคา้มากขึน้ ดงันัน้บคุคลที่มีช่ือเสียงหรือผู้
ทรงอิทธิพลจึงมีความน่าเช่ือถือแก่ผูบ้ริโภคได ้โดยบุคคลกลุ่มนีจ้ะตอ้งมีคุณสมบัติที่เช่ียวชาญ
เฉพาะสินคา้ รูเ้ก่ียวกบัสินคา้อย่างดี รวมไปถึงจา้นวนผูต้ิดตามที่บอกถึงประสิทธิภาพของในเขา้ถึง
ผูบ้รโิภคและกลุม่เปา้หมาย ที่ส  าคญัตอ้งดไูปถึงภาพลกัษณข์องบคุคลที่มีช่ือเสียง ถา้ภาพลกัษณด์ี
จะสง่ผลตอ่สินคา้และบรกิารที่ดีเช่นกนั(จรยิา แกว้หนองสงัข,์ 2565)  

Syed Mazlan Syed Mat Dom et al., (2016) กล่าวว่า บุคคลที่มีช่ือเสียง คือบุคคล ซึ่ง
เป็นที่จดจ าของกลุ่มคนส่วนใหญ่ในสงัคม และมีความสามารถส่งผลต่อภาพลกัษณข์องตนเองไป
ยงัสินคา้ใดสินคา้หนึ่งผ่านการโฆษณา นอกจากนีจ้ากค าว่า Celebrity คือกลุ่มบุคคลที่มีช่ือเสียง
และโด่งดังจากคุณสมบัติชั้นเลิศ 4 ประการ คือ ความสามารถและทักษะพิเศษ (Talents) 
รูปลกัษณภ์ายนอก (Looks) ทัง้สถานะทางสงัคมและสถานะทางการเงิน (Status) และภาพพจน์
สว่นบคุคล (Personal Image) ท าใหเ้ป็นที่รูจ้กัของกลุม่ตลาดเปา้หมาย  
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สรุปไดว้่า บคุคลที่มีช่ือเสียง (celebrity) หมายถึง บคุคลที่เป็นที่รูจ้กัของคนทั่วไปและใน
สื่อออนไลน ์รวมถึงประสบความส าเรจ็ในวิชาชีพที่ท  า โดยมกัไดร้บัความสนใจจากคนทั่วไปในดา้น
ใดดา้นหนึ่ง มีการติดตามทัง้กิจกรรมประจ าวนัและการเคลื่อนไหวต่าง ๆ นอกจากนี ้กลุ่มบุคคล
เหล่านีย้งัมีอิทธิพลต่อความคิดและการตดัสินใจของผูค้น พรอ้มทัง้มีช่ือเสียงในดา้นความรูแ้ละ
ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น ซึ่งพวกเขามกัเผยแพรเ่รื่องราวผ่านแพลตฟอรม์ออนไลนแ์ละโซเชียล
มีเดีย เพื่อสรา้งฐานผูต้ิดตามและการมีสว่นรว่ม การนีเ้ป็นกลยทุธท์างการตลาดที่สามารถโนม้นา้ว
ใหก้ลุม่เปา้หมายตดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิารได ้

รูปแบบของบคุคลที่มีช่ือเสียง 
รูปแบบของบคุคลผูมี้ช่ือเสียง สามารถแบง่ออกไดห้ลายรูปแบบดงันี ้
1. Celebrities หรือคนที่ มีช่ือเสียงในสังคม ดารา นักรอ้งนักแสดง มีคนติดตาม

มากกวา่ 1 ลา้นคนขึน้ไป 
2. Power Influencers หรือกลุ่มบล็อกเกอรท์ี่มีช่ือเสียง เป็นที่รูจ้ัก และมีผูต้ิดตาม

ตัง้แต่ 1 แสน ถึง 1 ลา้นคน 
3. Peer Influencers คือ กลุ่มบล็อกเกอรท์ี่มีความช่ืนชอบหรือเช่ียวชาญในเรื่องใด

เรื่องหนึ่งเป็นพิเศษ ท าใหมี้คนที่ช่ืนชอบในเรื่องเดียวกนัมาติดตาม โดยมีจ านวนผูต้ิดตามประมาณ 
1 หมื่นถึง 1 แสนคน 

4. Micro Influencers คือ คนทั่วไปที่ช่ืนชอบการรีวิวสินคา้หรือชอบเขียนบล็อกของ
ตวัเอง โดยมีผูต้ิดตามประมาณ 1 พนั ถึง 1 หมื่นคน โดยกลุม่ Micro Influencers เป็นกลุม่ที่ท  าให้
ผูบ้ริโภคเช่ือว่าเป็นการรีวิวที่มาจากประสบการณท์ี่ไดใ้ชเ้องจริงๆ ขณะที่กลุ่มผูมี้อิทธิพลกลุ่มอื่น
มักมีเหตุผลทางธุรกิจแอบแฝง จึงเป็นกลุ่มบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีผูต้ิดตามไม่มากแต่ไดร้บัความ
น่าเช่ือถือ และความไวว้างใจจากผูบ้รโิภคในการสื่อสารไปยงักลุม่เปา้หมาย(อนพุงศ ์จนัทร, 2561) 

ลกัษณะส าคญัของบคุคลที่มีช่ือเสียง 
ภสัสรนันท ์เอนกธรรมกุล (2553) กล่าวว่า ส  าหรบับุคคลที่มีช่ือเสียงไม่ว่าจะเป็นใน

ประเภทกลุ่มใดก็ตามต่างถูกใหค้วามส าคัญกับการใชเ้ป็นผูน้  าเสนอสินคา้มากขึน้เป็นกลยุทธท์ี่
ส  าคญัทัง้ในการโฆษณาและประชาสมัพนัธโ์ดยอธิบายจากลกัษณะที่ส  าคญัของบคุคลที่มีช่ือเสียง 
ดงันี ้

1. บคุคลที่มีช่ือเสียงมีลกัษณะเป็นผูน้  าทางความคิด (Opinion Leaders) พฤติกรรม
และการกระท าต่างๆ ของบคุคลที่มีช่ือเสียงจะมีอิทธิพลต่อลกัษณะทางความคิดของผูบ้รโิภค โดย
ผูบ้รโิภคจะยดึถือและปฏิบตัิตามบคุคลตน้แบบจนเกิดพฤติกรรมเลียนแบบขึน้ ซึ่งผูบ้รโิภคคอยจบั
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ตามองอยู่เสมอจนท าใหเ้กิดพฤติกรรมตามขึน้ เหมาะสมอย่างยิ่งต่อการใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงใน
การรณรงคโ์ครงการต่างๆ ที่เป็นประโยชนต์่อสงัคมเพื่อช่วยโนม้นา้วความคิดเห็นได ้

2. บคุคลที่มีช่ือเสียงมีลกัษณะเป็นเสมือนกระจกสะทอ้นความตอ้งการ (Reflectors) 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต่างปรารถนาที่จะมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ราบรื่น สวยงาม ร  ่ารวย หรูหรา มี
เกียรติยศชื่อเสียงเป็นที่ยอมรบั ซึง่เป็นสิ่งเดียวกนัที่บคุคลที่มีช่ือเสียงไดแ้สดงออกมา โดยผูบ้รโิภค
จะสมมติวา่ตวัเองเป็นเหมือนบคุคลที่มีช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบ และมีความสขุท่ีเห็นพวกเขาเหลา่นัน้ไดมี้
ชีวิตความเป็นอยู่ตามที่ตนตอ้งการ ดงันัน้พฤติกรรมของผูมี้ช่ือเสียงจึงมีอิทธิพลมากต่อความคิด
และการกระท าของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก สินคา้หรือบริการใดๆ ที่ไดก้ารรบัรองโดยบุคคลที่มี
ช่ือเสียงก็จะประสบความส าเรจ็และไดร้บัความเชื่อใจไดอ้ย่างราบรื่น 

3. บุคคลที่มีช่ือเสียงมีลกัษณะเป็นผูน้  ากระแส (Trend Setters) มีบทบาทในฐานะ
ของผูน้  ากระแสในดา้นดา้นต่างๆ เช่น การแต่งกาย การใชส้ินคา้และบริการต่างๆ หรือการด าเนิน
ชีวิตประจ าวนั โดยผูบ้รโิภคจะมีความสนใจและติดตามในตวับคุคลที่มีช่ือเสียงนัน้จึงไดใ้ชช้่องทาง
สื่อต่างๆในการติดตามบคุคลที่ผูบ้รโิภคช่ืนชอบหรือสนใจอยู่เสมอ หากมีโอกาสที่จะไดป้ฏิบตัิตาม
บคุคลที่ตนเองช่ืนชอบก็จะยิ่งมีความยินดี เช่น กระแสความนิยมในการซือ้ตุ๊กตาสะสมตามศิลปิน
ดาราที่ตนเองชื่นชอบ เป็นตน้ 

องคป์ระกอบท่ีส าคญัของการใชบ้คุคลที่มีช่ือเสียง 
การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงจะมีคณุลกัษณะ 5 องคป์ระกอบที่ส  าคญั ดงันี ้(ภสัสรนนัท ์

เอนกธรรมกลุ, 2553 อา้งใน โชติกา วิบลูยศ์ิรวิงศ,์ 2561) 
1. ความดงึดดูใจ (Attractive) 

ความดึงดูดใจของบุคคลที่มีช่ือเสียง เช่น บุคลิก รูปร่าง หนา้ตา รวมถึงทักษะ
และความสามารถ เป็นคณุสมบตัิที่ส  าคญัในการน าเสนอสินคา้ เพราะความดงึดดูใจช่วยโนม้นา้ว
ใหผู้บ้รโิภคสนใจและตดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิารไดม้ากขึน้ นอกจากนีย้งัช่วยเสรมิภาพลกัษณท์ี่
ดีใหก้บัสินคา้ ซึง่จะท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความชื่นชอบและความสนใจมากกวา่การใชแ้ค่ค าพดูในการ
สื่อสาร การใชบ้คุคลที่มีช่ือเสียงและมีความดงึดดูใจจึงสามารถเพิ่มความตอ้งการซือ้สินคา้และท า
ใหก้ารตดัสินใจซือ้เป็นไปไดง้่ายขึน้เม่ือเทียบกบัการใชบ้คุคลทั่วไป และยงัช่วยสง่เสรมิทศันคติและ
ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคอีกดว้ย 

2. ความไวว้างใจ (Trustworthiness) 
ความไวว้างใจคือความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภคที่มีต่อบุคคลที่มีช่ือเสียง ซึ่งตอ้งมา

พรอ้มกับความน่าเช่ือถือ ความรู ้และความสามารถที่ผูบ้ริโภคสามารถยึดถือเป็นแบบอย่างได ้
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ความไวว้างใจเป็นมิติแรกของความน่าเช่ือถือในการน าเสนอสินคา้ โดยบคุคลที่มีช่ือเสียงตอ้งสรา้ง
ความน่าเช่ือถือและเป็นประโยชนต์่อผูบ้รโิภคอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อใหเ้กิดความมั่นใจและเป็น
ที่ยอมรบัในสินคา้และบริการ ดงันัน้ ความไวว้างใจจึงเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือ
ของแหลง่ขอ้มลู และมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทศันคติของผูบ้รโิภคทัง้ในแง่บวกและลบ 

3. ความความเช่ียวชาญ (Expertise) 
คือ ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้นของบุคคลนัน้ๆ เช่น นกัวิชาการพดูเก่ียวกบัเรื่อง

ทางการศกึษา หรือแพทยใ์หค้วามรูเ้ก่ียวกบัสรรพคณุตา่งๆเก่ียวกบัยา เป็นตน้ ซึง่ผูน้  าเสนอจะตอ้ง
มี ความรูป้ระสบการณ ์และทกัษะเก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ัน้ๆ จะท าใหผู้บ้ริโภคไดร้บัขอ้มลูที่ถูกตอ้ง 
ชดัเจน น่าเช่ือถือในทางกลบักนัผูน้า้เสนอสินคา้อาจไม่จ าเป็นตอ้งเป็นผูท้ี่มีความเช่ียวชาญเสมอ
ไป แต่ตอ้งมีความสามารถท าอย่างไรใหผู้บ้ริโภคไดร้บัรูใ้นสิ่งที่ผูน้  าเสนอสินคา้ก าลงัเสนอ ไม่ว่า
ผูน้  าเสนอสินคา้จะเป็นผูเ้ช่ียวชาญต่อสินคา้ที่ถูกน าเสนอหรือไม่ก็ตาม แต่ท าอย่างไรใหผู้บ้ริโภค
เขา้ใจในในสินคา้ที่ก  าลงัเสนอถา้ผูน้  าเสนอสินคา้สามารถท าใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจในตวัสินคา้ไดอ้ย่าง
เช่ียวชาญและช านาญ ก็จะสง่ผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้สินคา้ในที่สดุและมีความคิดเห็น
ทางตรงกนักบัผูน้  าเสนอสินคา้ 

4. ความเคารพ (Respect) 
ความเคารพหมายถงึการท่ีกลุม่เปา้หมายมีความชื่นชมและเคารพในความส าเรจ็

ของบุคคลที่มีช่ือเสียง ซึ่งมาจากการที่บุคคลนั้นประสบความส าเร็จจนได้รบัการยอมรบัและ
กลายเป็นแบบอย่างที่ดีในสงัคม ความเคารพนีอ้าจเกิดจากการแสดงในโทรทศัน ์ภาพยนตร ์เพลง 
กีฬา การเมือง หรือแมแ้ต่ความช่ืนชอบส่วนตวัของผูบ้ริโภคที่ติดตามบุคคลนัน้ รวมถึงพฤติกรรม
และภาพลกัษณ์ที่ดีของบุคคลที่มีช่ือเสียง ซึ่งช่วยเสริมสรา้งความน่าเคารพและท าใหเ้กิดความ
น่าเช่ือถือในสินคา้และผลิตภณัฑ ์เม่ือบคุคลที่มีช่ือเสียงมีลกัษณะน่าเคารพ จะสามารถสง่เสรมิให้
ผูบ้ริโภคมีทศันคติที่ดีต่อแบรนดแ์ละสินคา้ ส่งผลใหเ้กิดความเช่ือมั่นและน าไปสู่การตดัสินใจซือ้
สินคา้และบรกิารไดม้ากขึน้ 

5. ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย (Similarity) 
หมายถึงความคล้ายคลึงหรือความเหมือนระหว่างผู้น  าเสนอสินค้าและ

กลุ่มเป้าหมาย เช่น อายุ เพศ เชือ้ชาติ สถานภาพ หรือวิถีชีวิตที่ใกลเ้คียงกนั ถือเป็นปัจจยัส าคญั
ในการดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค เม่ือบุคคลที่มีช่ือเสียงมีความคลา้ยคลึงกับกลุ่มเป้าหมาย
มากเท่าใด การน าเสนอสินคา้จะสามารถโนม้นา้วใหผู้บ้ริโภคคลอ้ยตามไดง้่ายขึน้ และช่วยเพิ่ม
คณุค่าของตราสินคา้ไดม้ากขึน้ เพราะการเลือกผูน้  าเสนอที่เขา้ใจและใกลเ้คียงกบักลุ่มเป้าหมาย
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จะท าใหก้ารสื่อสารเก่ียวกบัสินคา้น่าเช่ือถือและสรา้งความเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภคไดด้ีขึน้ ส่งผลให้
ผูบ้รโิภคยอมรบัสินคา้ไดง้่าย และเกิดความมั่นใจในการตดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิารตอ่ไป 

โดยสรุปแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัอิทธิพลของบคุคลที่มีช่ือเสียงที่กลา่วมาขา้งตน้ ผูว้ิจยั
จะเลือกใชท้ฤษฎีของ (ภัสสรนันท ์เอนกธรรมกุล, 2553 อา้งใน โชติกา วิบูลยศ์ิริวงศ์, 2561) คือ 
การวางแผนการตลาดโดยการน าบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเป็นตัวแทนการน าเสนอสินคา้ โดยผูน้  า
เสนอสินคา้ตอ้งมีความรูค้วามสามารถ มีความน่าเช่ือถือ รวมไปถึงมีบุคลิกภาพที่ดีเพื่อดึงดดูใจ
ผูบ้ริโภค และสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บัสินคา้ นอกจากนีผู้น้  าเสนอสินคา้ควรมีคณุสมบตัิตรงกบั
กลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้สินคา้ โดยอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง ประกอบดว้ย 
ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความความเช่ียวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้น
ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งน ามาเป็นกรอบแนวคิดใชใ้นการก าหนดตัวแปรอิสระ และ
สามารถน าไปประเมินถึงการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทย 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 
การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการตดัสินใจเลือกสินคา้หรือบรกิาร

จากทางเลือกต่าง ๆ เป็นสิ่งที่ผูบ้ริโภคตอ้งท าอยู่เสมอ โดยการตดัสินใจนีจ้ะขึน้อยู่กับขอ้มลูและ
ขอ้จ ากัดของสถานการณ์ที่ผูบ้ริโภคเผชิญ ซึ่งกระบวนการนีถื้อเป็นขัน้ตอนที่ส  าคัญและเกิดขึน้
ภายในจิตใจของผูบ้รโิภคในการพิจารณาเลือกสิ่งที่เหมาะสมที่สดุ(ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 

เปรมกมล หงสย์นต์ (2561) กล่าวว่า การตัดสินใจซือ้หมายถึงกระบวนการที่ผูบ้ริโภค
เลือกหรอืสรา้งทางเลือก โดยเริม่จากการตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need) หรอืปัญหา (Problem) 
ซึ่งอาจเกิดจากความตอ้งการภายในตัวบุคคลหรืออิทธิพลจากปัจจัยภายนอก เช่น การโฆษณา
หรอืการรบัขอ้มลูจากสื่อต่าง ๆ 

การตัดสินใจซือ้ของผูซ้ือ้ หมายถึง กระบวนการที่ผูบ้ริโภคผ่านก่อนการซือ้สินคา้หรือ
บริการ ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งท าความเขา้ใจเก่ียวกับขั้นตอนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 
เนื่องจากการตัดสินใจซือ้ไม่เพียงแต่เป็นสิ่งส  าคัญส าหรบัผู้ประกอบการเท่านั้น แต่ยังช่วยให้
องคก์รสามารถปรบักลยุทธก์ารขายใหส้อดคลอ้งกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคไดอ้ีก
ดว้ย(กนกพชัร ์กอประเสรฐิ และคณะ, 2563) 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการที่ไดม้าซึ่งผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคเริ่มตน้
จากตวักระตุน้ที่มาจากภายในหรือภายนอกตวับุคคล ซึ่งท าใหเ้กิดกระบวนการคิดและพิจารณา 
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เม่ือผ่านการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แลว้ ผูบ้รโิภคอาจตดัสินใจซือ้หรือไม่ซือ้สินคา้นัน้ก็ได้(ภาวิณี 
กาญจนาภา, 2554) 
 

 

ภาพประกอบ 3 ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

ที่มา : Kotler, P. (2003). Marketing management (p. 275). Prentice Hall. 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) กล่าวว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซือ้สินค้า
สามารถแยกเป็นขัน้ตอนต่าง ๆ ซึ่งช่วยใหส้ามารถวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้ได ้เม่ือเขา้ใจ
ขัน้ตอนเหล่านี ้นกัการตลาดสามารถน ามาวิเคราะหแ์ละพฒันากลยุทธท์ี่เหมาะสมส าหรบัแต่ละ
ขัน้ตอน เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้สินคา้ แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค (Buying Decision Process) ประกอบดว้ยทัง้หมด 5 ขัน้ตอน ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1. การรบัรูถ้ึงความตอ้งการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition)  
ในขัน้ตอนแรก ผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการในสินคา้หรือบรกิาร

ที่สามารถตอบโจทยห์รือแกไ้ขปัญหานัน้ ๆ โดยความตอ้งการหรือปัญหาดงักลา่วมกัเกิดจากความ
จ าเป็นของผูบ้รโิภค ซึง่สามารถแบ่งไดเ้ป็นสองสาเหตหุลกั ไดแ้ก่ 

1) สิ่งกระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) การกระตุน้ที่มาจากความตอ้งการหรือความ
ขาดแคลน เช่น ความรูส้กึหิวหรอืกระหายน า้ 

2) สิ่งกระตุน้ภายนอก (External Stimuli) มาจากการกระตุน้จากปัจจัยภายนอก 
ส่วนประสมทางการตลาด หรือการรบัรูจ้ากการโฆษณาหรือโปรโมชั่นที่กระตุน้ความอยากซือ้
สินคา้ เช่น การเห็นขนมเคก้น่ากินหรือโปรโมชั่นสินคา้ที่ดงึดดูใจ เป็นตน้ 

2. การแสวงหาขอ้มลู (Information Search)  
เม่ือผูบ้รโิภคตอ้งการที่จะซือ้ผลิตภณัฑใ์ด ก็จะท าการหาขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งจากแหล่ง

ต่างๆเพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจ โดยแหลง่ขอ้มลูของผูบ้รโิภคแบง่ออกเป็น 4 ประเภท ดงันี ้
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1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เป็นแหล่งข่าวสารที่ เป็นบุคคล โดยการหา
ข้อมูลจากคนรอบข้าง ผู้ที่มีประสบการณ์ ที่เคยใช้หรือทดลองสินค้าหรือบริการนั้น เช่น การ
สอบถามเพื่อน ครอบครวั คนรูจ้กัที่มีประสบการณใ์นการใชส้ินคา้ หรือบรกิารนัน้ๆ เป็นตน้  

2) แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เป็นแหล่งข่าวสารที่ไดจ้ากที่รา้นขาย
สินคา้ บริษัท ผูผ้ลิตหรือผูจ้ัดจ าหน่าย เช่น โฆษณาออนไลน ์พนักงานขาย รา้นคา้ บูธจัดแสดง
สินคา้ เป็นตน้ 

3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เป็นแหล่งข่าวสารที่ไดจ้ากสื่อมวลชน เช่น 
รายละเอียดของสินค้าหรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค หน่วยงานที่
ควบคมุดแูล 

4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เป็นแหล่งข่าวสารที่เกิดจากการ
ประสบการณส์ว่นตวัของผูบ้รโิภคท่ีเคยทดลองใชส้ินคา้และบรกิารนัน้มาก่อน 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  
เม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มลูที่เพียงพอแลว้ ขัน้ตอนถัดไปคือการประเมินทางเลือก โดย

ผูบ้ริโภคจะก าหนดเกณฑห์รือคณุสมบตัิที่ใชใ้นการประเมิน เช่น ความน่าเช่ือถือ , ประโยชนแ์ละ
ความคุม้ค่าของสินคา้, หรือรีวิวจากผูบ้รโิภคที่เคยใชส้ินคา้หรือบรกิารนัน้มาก่อน เพื่อเปรียบเทียบ
และเลือกทางเลือกที่ดีท่ีสดุ 

4. ขัน้ตดัสินใจซือ้สินคา้ (Purchase Decision) 
หลงัจากที่ผูบ้รโิภคไดท้ าการประเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้รโิภคจะตดัสินใจเลือกตวัเลือก

ที่ตรงกับความต้องการและพึงพอใจมากที่สุด ซึ่งจะน าไปสู่ขั้นตอนการตัดสินใจซือ้ โดยการ
ตดัสินใจนีจ้ะขึน้อยู่กบัปัจจยัตา่ง ๆ ดงันี ้

1) ตราสินคา้ที่ซือ้ (Brand Decision) 
2) รา้นคา้ที่ซือ้ (Vendor Decision) 
3) ปรมิาณที่ซือ้ (Quantity Decision) 
4) เวลาที่ซือ้ (Timing Decision) 
5) รูปแบบในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 
อย่างไรก็ตามผูบ้ริโภคอาจยกเลิกการซือ้สินคา้ไดเ้ช่นกัน หากมีปัจจัยอื่นแทรกแซง

ระหวา่งที่ผูบ้รโิภคท า การตดัสินใจ เช่น ทศันคติตอ่สินคา้ของบคุคลอื่น ซึง่อาจท าใหค้วามพงึพอใจ
ที่มากกวา่ไม่น าไปสูค่วามตัง้ใจซือ้และการตดัสินใจซือ้ได ้
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5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior) 
หลงัจากที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณใ์น

การใชง้านสินคา้นัน้ และท าการประเมินวา่มนัสามารถตอบสนองความคาดหวงัหรือไม่ ซึง่จะสง่ผล
ใหผู้บ้รโิภคเกิดความพึงพอใจหรือไม่พงึพอใจในสินคา้นัน้ และมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการซือ้
สินคา้ซ า้ในอนาคต(Kotler, 1997) นอกจากนีย้งัมีผลต่อการบอกต่อใหค้นรอบขา้งรูจ้ักสินคา้นัน้ 
ซึง่จะเป็นประโยชนต์่อผูป้ระกอบการเม่ือผูบ้รโิภคมีความภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) 

กระบวนการตดัสินใจซือ้เป็นขัน้ตอนที่ผูบ้รโิภคใชใ้นการเลือกซือ้สินคา้ โดยทั่วไปแลว้
ผู้บริโภคจะมีขั้นตอนในการตัดสินใจที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งได้รบัการกระตุ้นจากปัจจัยต่าง ๆ ใน
สิ่งแวดล้อม ส่งผลให้ผลลัพธ์ในการตัดสินใจซือ้อาจแตกต่างกันไป (ชูชัย สมิทธิไกร, 2562) 
กระบวนการตดัสินใจซือ้ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 

ขั้นตอนที่ 1 การรบัรูถ้ึงปัญหา (Problem Recognition) การตระหนักถึงปัญหาจะ
เกิดขึน้เม่ือผูบ้รโิภคเห็นความแตกต่างระหว่างสภาวะในอดุมคติและสภาวะความเป็นจรงิ สภาวะ
ในอดุมคติคือสภาวะที่ผูบ้ริโภคปรารถนาใหเ้กิดขึน้ ส่วนสภาวะความเป็นจริงคือสภาวะที่เกิดขึน้
และด ารงอยู่ในปัจจุบัน ปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลสามารถส่งผลต่อการตระหนักถึงปัญหาของ
ผูบ้รโิภคได ้

ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information search) เม่ือการรบัรูถ้ึงปัญหาเกิดขึน้
แลว้ ขัน้ตอนถดัไปคือการคน้หาขอ้มลู ผูบ้รโิภคตอ้งรวบรวมขอ้มลูที่จ  าเป็นส าหรบัการแกไ้ขปัญหา
หรือการตอบสนองความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลูที่เพียงพอและเหมาะสมจะช่วยใหก้ารตดัสินใจ
ซือ้เป็นไปไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

ขัน้ตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation Alternative) หลังจากคน้หาขอ้มูล
แลว้ ผูบ้ริโภคจะเลือกทางเลือกที่เหมาะสมที่สดุ โดยพิจารณาจากชุดของตวัเลือกที่มีอยู่ เช่น เม่ือ
ผูบ้ริโภคตอ้งการซือ้คอมพิวเตอร ์ผูบ้ริโภคอาจพิจารณาสินคา้หลากหลายแบรนด ์ โดยจ านวน
ตวัเลือกที่ผูบ้รโิภคพิจารณาจะขึน้อยู่กบัความภกัดีต่อตราสินคา้และความพอใจในตวัเลือกที่มีอยู่ 

ขั้นตอนที่  4 การตัดสินใจซื ้อ (Purchase Decision) เม่ือประเมินทางเลือกแล้ว 
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกสินคา้หรือบรกิารที่ตอ้งการซือ้ การตดัสินใจจะมีลกัษณะแตกต่างกนัไป
ตามรูปแบบการตดัสินใจของแต่ละบคุคล แมว้า่จะไดร้บัขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้เหมือนกนั 

ขั้นตอนที่ 5 การประเมินผลหลังการซือ้ (Post Purchase) เป็นขั้นตอนสุดท้ายใน
กระบวนการตดัสินใจซือ้ โดยในขัน้ตอนนีผู้บ้ริโภคจะประเมินว่าคุณภาพของสินคา้หรือบริการที่
ไดร้บัตรงกบัความคาดหวงัหรือไม่ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคจะขึน้อยู่กบัการเปรยีบเทียบระหวา่ง
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ความคาดหวงักบัผลลพัธท์ี่ไดร้บั ซึง่อาจมีผลลพัธ ์3 แบบ คือ ผิดความคาดหวงั, สมความคาดหวงั
, และเกินความคาดหวงั เม่ือผูบ้ริโภคพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจกับสินคา้นัน้ ๆ ก็จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ในอนาคต รวมทั้งการเป็นแหล่งขอ้มูลภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภครายอื่น ๆ  

ปัจจยัที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
ศิริวัฒน์ ชนะคุณ (2560) กล่าวว่า ผู้บริโภคแต่ละคนมีลักษณะทางกายภาพและ

สภาพแวดลอ้มที่แตกต่างกัน ซึ่งส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ที่ไม่เหมือนกัน โดยมีปัจจัยภายในและ
ปัจจยัภายนอกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 4 ปัจจยัหลกั 
ดงันี ้

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) 
วัฒนธรรมเป็นวิธีการด าเนินชีวิตที่สังคมยอมรบัและถือว่าดีงาม เพื่อใหส้ังคม

สามารถด าเนินไปและพฒันาไดอ้ย่างดี บุคคลในสงัคมตอ้งยึดถือและปฏิบตัิตามวฒันธรรมเพื่อ
เป็นส่วนหนึ่งของสังคม วัฒนธรรมช่วยเช่ือมโยงบุคคลในกลุ่มเดียวกันและก าหนดพฤติกรรม
พืน้ฐานของแต่ละบุคคล โดยผ่านการเรียนรูจ้ากครอบครวัและสถาบนัต่างๆ ในสงัคม โดยคนที่มี
วัฒนธรรมต่างกันจะมีพฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกัน ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ตอ้งพิจารณา
ความแตกต่างของวฒันธรรมในตลาดที่แตกตา่งกนั โดยที่วฒันธรรมสามารถแบง่ออกได ้ดงันี ้

1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) หมายถึง รูปแบบหรือวิธีการด าเนินชีวิตที่คิดว่า
เป็นแนวทางปฏิบตัิที่ดี สามารถใชเ้รียนรูแ้ละถ่ายทอดสืบต่อกนัไดผ้่านกระบวนการอบรมและขดั
เกลาทางสงัคม ดงันัน้ วฒันธรรมจึงเป็นสิ่งที่ก  าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมการซือ้ของตัว
บคุคลขัน้พืน้ฐาน โดยบคุคลที่อยู่ในวฒันธรรมที่แตกตา่งกนัก็จะมีการตดัสินใจต่างกนั 

1.2 วัฒนธรรมย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมกลุ่มย่อยคือกลุ่มที่ มี
รากฐานมาจากเชือ้ชาติ ศาสนา สีผิว หรือภูมิภาคที่แตกต่างภายในวัฒนธรรมหลัก บุคคลใน
วฒันธรรมกลุ่มย่อยจะมีขอ้ปฏิบตัิทางวฒันธรรมและสงัคมที่แตกต่างจากกลุ่มอื่น ซึ่งจะมีผลต่อ
ชีวิตความเป็นอยู่ ความต้องการ แบบแผนการบริโภค และพฤติกรรมการซือ้ที่ไม่เหมือนกัน 
ตวัอย่างของวฒันธรรมกลุม่ย่อย ไดแ้ก่ กลุม่เชือ้ชาติ ศาสนา สีผิว อาชีพ อาย ุและเพศ 

1.3 ชนชัน้ของสงัคม (Social Class) หมายถึง การจดัระดบัสมาชิกของสงัคมที่มี
ฐานะแตกต่างกัน โดยสมาชิกระดบัในแต่ละชัน้จะมีสถานะและลกัษณะเฉพาะที่เหมือนกนั เช่น 
รายได้ อาชีพ เศรษฐกิจของครอบครัว หรือภาพลักษณ์ บุคคลในชั้นสังคมเดียวกันมักจะมี
พฤติกรรมและการบริโภคที่คลา้ยคลึงกัน การแบ่งชัน้สงัคมจึงมีความส าคญัในการก าหนดกลุ่ม
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ตลาดสินคา้ การโฆษณา การใหบ้รกิาร และการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ(สกุานดา ถิ่น
ฐาน, 2562) 

2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) ลักษณะทางสังคมเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ในชีวิตประจ าวนั ซึง่ประกอบดว้ยปัจจยัตา่งๆ ดงันี ้

2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) คือ กลุ่มอ้างอิงคือกลุ่มที่บุคคลมีความ
เก่ียวขอ้งและไดร้บัอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของตน บุคคลมกัตอ้งการไดร้บั
การยอมรบัจากกลุ่มดงักล่าว จึงมกัปฏิบตัิตามและยอมรบัความคิดเห็นจากกลุ่มนัน้ กลุ่มอา้งอิง
สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ กลุ่มปฐมภมูิ ซึ่งประกอบดว้ย ครอบครวั เพื่อนสนิท เพื่อน
บา้น และเพื่อนร่วมงาน และกลุ่มทุติยภูมิ เช่น เพื่อนร่วมอาชีพ บุคคลชัน้น าในสงัคม และกลุ่ม
บคุคลต่างๆ ในสงัคม 

2.2 ครอบครวั (Family) ครอบครวัมีอิทธิพลอย่างมากต่อทศันคติ ความคิด และ
ค่านิยมของบุคคล ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของสมาชิกในครอบครวั ดังนั้น การเสนอขาย
สินค้าให้กับครอบครัวจึงต้องพิจารณาลักษณะการบริโภคและรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ครอบครวัเป็นส าคญั 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) คือ บุคคลมักมีความเก่ียวขอ้ง
กับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครวั กลุ่มอา้งอิง องคก์ร และสถาบันต่าง ๆ ซึ่งแต่ละกลุ่มมีสถานะที่
แตกต่างกนั ในการตดัสินใจซือ้ ผูบ้รโิภคอาจมีบทบาทหลายบทบาทที่เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซือ้
สินคา้ของตนเองและของผูอ้ื่น โดยสามารถพิจารณาบทบาทเหลา่นีไ้ดจ้ากรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

2.3.1 ผูร้เิริม่ (Initiator) คือ บคุคลที่เริม่คิดถึงการซือ้สินคา้อย่างใดอย่างหนึ่ง 
2.3.2 ผู้ที่มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลที่มีอิทธิพลหรือสามารถส่งผล

กระทบตอ่ความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูค้นในกลุม่เปา้หมายได ้
2.3.3 ผูต้ดัสินใจซือ้ (Decider) คือ บุคคลที่มีอ  านาจและความรบัผิดชอบใน

การตดัสินใจเก่ียวกบัการเลือกซือ้สินคา้ รวมถึงสถานที่และวิธีการซือ้ 
2.3.4 ผูซ้ือ้ (Buyer) คือ บคุคลที่รบัผิดชอบในการด าเนินการซือ้สินคา้ 
2.3.5 ผูใ้ช ้(User) คือ ผูบ้รโิภคหรือบคุคลที่ท  าหนา้ที่ใชส้ินคา้และบรกิาร 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคไดร้บัอิทธิพล
จากลกัษณะสว่นบคุคลในหลายดา้น ดงันี ้

3.1 อาย ุ(Age) ความตอ้งการผลิตภณัฑจ์ะมีความแตกต่างกนัตามช่วงอาย ุเช่น 
กลุ่มวัยรุ่นมักจะสนใจทดลองสิ่งใหม่ ๆ และนิยมสินคา้ประเภทแฟชั่น รวมถึงกิจกรรมเพื่อการ
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พกัผ่อนหย่อนใจ ในขณะที่กลุ่มวยัผูใ้หญ่จะมุ่งเนน้การซือ้สินคา้ที่มีความคงทนและยาวนาน เพื่อ
สรา้งความมั่นคงใหก้บัตนเองและครอบครวั 

3.2 วงจรชีวิตครอบครวั (Family Life Cycle Stage) คือ ขัน้ตอนการด าเนินชีวิต
ของบคุคลในแต่ละช่วง เช่น การมีครอบครวั จะส่งผลต่อความตอ้งการ ทศันคติ และค่านิยม ซึ่งมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้และบรกิารที่แตกต่างกนั เช่น หนุ่มสาวที่ยงัโสดมกัจะซือ้สินคา้
ส าหรบัใชส้ว่นตวั เช่น เสือ้ผา้และเครื่องส าอาง ขณะที่ผูท้ี่มีครอบครวัและบตุรแลว้จะมีแนวโนม้ซือ้
สินคา้ที่จ  าเป็นส าหรบัครอบครวั รวมถึงผลิตภณัฑส์  าหรบัเด็กเป็นหลกั 

3.3 อาชีพ (Occupation) คือ อาชีพของแต่ละบุคคลมีผลต่อความจ าเป็นและ
ความตอ้งการสินคา้และบรกิารที่แตกตา่งกนั 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) หรือรายได้ (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการของบุคคล โดยประกอบดว้ยปัจจยั
ต่าง ๆ เช่น รายได ้การออมสินทรพัย ์อ านาจการซือ้ และทศันคติเก่ียวกบัการใชจ้่าย ซึ่งทัง้หมดนี ้
สง่ผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค 

3.5 การศึกษา (Education) ผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงมักมีแนวโนม้ในการเลือก
บรโิภคผลิตภณัฑท์ี่มีคณุภาพดีและมีมลูค่าสงูกวา่ผูท้ี่มีการศกึษาต ่า 

3.6 ค่านิยมหรือคณุค่า (Value) การเลือกผลิตภณัฑข์องบคุคลไดร้บัอิทธิพลจาก
วฒันธรรม ชัน้สงัคม และอาชีพของแต่ละบุคคล ซึ่งนกัการตลาดเช่ือว่าการตดัสินใจซือ้สินคา้ของ
บุคคลนัน้สมัพันธก์ับรูปแบบการด าเนินชีวิต เช่น ผูท้ี่มีแนวโนม้ฟุ่ มเฟือยมกัจะเลือกซือ้สินคา้ที่มี
ความสวยงามและหรูหรามากกวา่การพิจารณาความจ าเป็น(สกุานดา ถิ่นฐาน, 2562) 

4. ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological Factor) หรือปัจจยัภายใน (Internal Factor) 
ปัจจยัที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ของบุคคล ซึ่งมาจากลกัษณะเฉพาะของ
ตวัผูบ้รโิภคเองและสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้และการใชส้ินคา้ ไดแ้ก่ 

4.1 การจูงใจ (Motivation) คือ พลงัหรือสิ่งกระตุน้ (Drive) ที่เกิดจากภายในตวั
บคุคล ซึ่งผลกัดนัใหบ้คุคลด าเนินการพฤติกรรมต่าง ๆ โดยพฤติกรรมของมนษุยเ์กิดจากแรงจงูใจ 
(Motive) ซึ่งหมายถึง ความตอ้งการภายในที่กระตุน้ใหบุ้คคลด าเนินการเพื่อบรรลเุป้าหมายและ
แสวงหาความพอใจผ่านพฤติกรรมที่ตัง้ใจไว ้แรงจูงใจที่เกิดขึน้ภายในมนุษยมี์ความหลากหลาย 
และสามารถน าไปสู่การคน้หาสินคา้ที่ช่วยตอบสนองความตอ้งการของตนได ้โดยแรงจงูใจนีอ้าจ
ไดร้บัอิทธิพลจากปัจจยัภายนอกดว้ยเช่นกนั 
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4.2 การรบัรู ้(Perception) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลใชใ้นการตีความและ
เขา้ใจขอ้มูล ซึ่งไดร้บัอิทธิพลจากปัจจัยภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ส่วนตัว ความเช่ือ 
ทศันคติ ความตอ้งการ และอารมณ์ รวมถึงปัจจัยภายนอก เช่น สิ่งเรา้ต่าง ๆ การรบัรูส้ะทอ้นถึง
การตอบสนองที่ไดร้บัจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ การเห็น การไดย้ิน การไดก้ลิ่น การรบัรส และ
การสัมผัส เนื่องจากแต่ละคนมีวิธีการรับรูท้ี่แตกต่างกัน ขึน้อยู่กับลักษณะทางกายภาพที่
ตอบสนองต่อสิ่งเรา้ที่กระตุน้ รวมถึงการประมวลผลขอ้มูลจากสิ่งแวดลอ้มในลกัษณะเฉพาะตัว
ของแต่ละบคุคล ความสมัพนัธร์ะหว่างสิ่งกระตุน้กบัสิ่งแวดลอ้มในขณะนัน้ รวมถึงเงื่อนไขของแต่
ละบุคคล เช่น ทศันคติ ความตอ้งการ และค่านิยมที่มีอยู่ในตวัเอง การรบัรูจ้ึงมีบทบาทส าคญัใน
การก าหนดพฤติกรรมและการตัดสินใจของบุคคล เพราะเป็นพื ้นฐานที่ท  าให้บุคคลสามารถ
ประเมินสิ่งรอบตวัและตอบสนองต่อสถานการณต์่าง ๆ ได ้

4.3 ก ารเรียน รู ้ (Learning) คื อ  การเปลี่ ยนแปลงพฤติ ก รรมที่ เกิ ด จาก
ประสบการณข์องบุคคลจะเกิดขึน้เม่ือบุคคลไดร้บัสิ่งกระตุน้และตอบสนองต่อสิ่งกระตุน้นัน้ การ
เรียนรูเ้กิดขึน้เม่ือบุคคลมีการปรบัตวัหรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากการสมัผสักบัประสบการณ์
ใหม่ ๆ หรือการตอบสนองตอ่สิ่งกระตุน้ในสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ 

4.4 ความเช่ือ (Beliefs) คือ ความคิดของบุคคลเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมี
รากฐานมาจากประสบการณใ์นอดีต 

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) คือ การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ
บุคคล รวมถึงความรูส้ึกดา้นอารมณแ์ละแนวโนม้การปฏิบตัิที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Kotler, 2003, P. 270) ซึ่งหมายถึงความรูส้ึกและความคิดเห็นของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ทศันคติมีสว่นประกอบหลกั 3 ประการ ดงันี ้

4.5.1 ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) คือ ความเขา้ใจหรือ
ขอ้มลูที่บคุคลมีเก่ียวกบัสินคา้หรือแบรนดน์ัน้ ๆ ซึ่งอาจเกิดจากประสบการณส์่วนตวั การรบัรูจ้าก
สื่อ หรอืค าแนะน าจากผูอ้ื่น ความเชื่อเหลา่นีมี้ผลต่อทศันคติและการตดัสินใจในการเลือกซือ้สินคา้
หรอืบรกิารนัน้ ๆ 

4.5.2 ส่ วน ของความ รู้สึ ก  (Affective Component) คื อ  อารมณ์ ห รือ
ความรูส้กึที่บคุคลมีต่อสินคา้และแบรนด ์อาจเป็นไปในเชิงบวกหรือเชิงลบ เช่น ความพงึพอใจหรือ
ความไม่พอใจ ความชอบหรอืไม่ชอบ เป็นตน้ 

4.5.3 ส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) คือ การกระท าหรือ
แนวโนม้ที่เกิดจากทศันคติ หรอืการตดัสินใจเก่ียวกบัพฤติกรรมที่มีต่อสินคา้ บรกิาร หรือแบรนด ์



  30 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบลักษณะของบุคคลที่ก าหนด
พฤติกรรมการตอบสนองหรือการกระท าต่าง ๆ หมายถึงลกัษณะทางจิตวิทยาที่มีความแตกต่างกนั
ระหว่างแต่ละบคุคล ซึ่งสง่ผลใหเ้กิดการตอบสนองที่มีความสม ่าเสมอและมีปฏิกิรยิาต่อสิ่งกระตุน้
ในลกัษณะที่เป็นเอกลกัษณข์องแตล่ะคน 

5. ข้อมูลแอปพลิเคชันสือ่สังคมออนไลน ์TikTok 
Fillgoods (2565) กล่าวว่า แอปพลิเคชนั “TikTok” (ติก๊ต็อก) หรือ “Douyin” (เตาอิน) ที่

เรียกกนัในประเทศจีนนัน้ คือ แพลตฟอรม์บนโลกออนไลนท์ี่อยู่ในความดแูลและไดร้บัการพฒันา
มาจากบริษัท ByteDanceเกิดจากไอเดียของวิศวกรซอฟตแ์วรช์าวจีน Zhang Yiming โดยเริ่มตน้
ใหบ้รกิารตัง้แต่วนัที่ 29 กนัยายน 2559 มีจดุประสงคใ์นการสรา้ง พรอ้มเผยแพรว่ิดีโอความยาวสัน้ 
ๆ บนโลกออนไลนเ์พื่อใหผู้ท้ี่สนใจไดเ้ขา้มารบัชมกนั และสามารถฝากขอ้ความไวบ้นวิดีโอได ้ซึ่ง
ภายในแอปพลิเคชนันีจ้ะมีทัง้เสียง ภาพ กราฟิกตกแต่งต่าง ๆ ช่วยใหผู้ใ้ชง้านเกิดความสนกุไปกบั
การตกแต่งวิดีโอตามความชอบของตนเองซึ่งท าไดอ้ย่างง่ายดาย และจุดเด่นของแอปพลิเคชัน 
TikTok คือการสรา้งและสง่ต่อวิดีโอสัน้ เช่น คลิปเตน้ คลิปเลียนแบบเสียงรอ้งเพลง คลิปตลก การ
แข่งขนั (Challenge) เพื่อความบนัเทิงและความสนุกสนาน(OKMD, 2564) และยงัมีคลิปสัน้ที่ไว้
ใชน้  าเสนอสินคา้หรือผลิตภณัฑต์่างๆ  แอปพลิเคชนันีจ้ึงไดร้บัความนิยมอย่างมากในสงัคมโซเชีย
ลออนไลน์ในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมา ในไตรมาสที่  4 ของปี 2023 TikTok มีผู้ใช้งานมากถึง 1.22 
พนัลา้นยสูเซอร(์InsightEra, 2566a) โดยแบ่งตามช่วงอายดุงันี ้

ช่วงอาย ุ18 - 24 ปี คิดเป็นสดัสว่น เพศหญิง 18.2% และเพศชาย 18.0% 
ช่วงอาย ุ25 - 34 ปี คิดเป็นสดัสว่น เพศหญิง 15.2% และเพศชาย 16.9% 
ช่วงอาย ุ35 - 44 ปี คิดเป็นสดัสว่น เพศหญิง 7.9% และเพศชาย 8.6% 
ช่วงอาย ุ45 - 54 ปี คิดเป็นสดัสว่น เพศหญิง 4.4% และเพศชาย 4.3% 
ช่วงอาย ุ55 ปีขึน้ไป คิดเป็นสดัสว่น เพศหญิง 3.4% และเพศชาย 3.0% 

โดยสถิติผูใ้ชง้านในแอปพลิเคชัน TikTok จะอยู่ในกลุ่ม GEN Z หรือผูท้ี่มีอายุประมาณ 
16 – 24 ปี ถือว่าเป็นประชากรกลุ่มที่ใหญ่ที่สดุที่เขา้มาใชบ้ริการแอปพลิเคชันนี ้ปัจจุบนั TikTok 
เปิดใหบ้ริการกว่า 155 ประเทศ สามารถรองรบัภาษาต่างๆได ้75 ภาษาทั่วโลก โดยประเทศที่ใช้
งาน TikTok มากที่สดุ 3 ล  าดบัแรก ไดแ้ก่ ประเทศอินเดีย, จีน และสหรฐั ทัง้นี ้บุคคลใหเ้วลากับ 
แอปพลิเคชนั TikTok ประมาณ 52 นาทีต่อวนั และ 90% ของผูใ้ชง้านเลือกที่จะเขา้ถึงแอปพลิเค
ชันมากกว่า 1 ครัง้ต่อวัน และมีวิดีโอที่ถูกเปิดดูผ่านแพลตฟอรม์มากกว่า 1 พันลา้นครัง้ต่อวัน
(Fillgoods, 2565) 
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ในประเทศไทย TikTok ถือเป็นแอปพลิเคชนัที่ไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมากจากรายงาน
ของ Statista บรษัิทวิเคราะหแ์ละเผยแพรข่อ้มลูดา้นการตลาดกลา่วว่าประเทศไทยมีบญัชีผูใ้ชง้าน 
TikTok ในปี 2022 ถึง 38 ล้านคน สูงสุดอันดับ 8 ของโลก ตามอันดับ 7 และ 6 ของโลกอย่าง
ฟิลิปปินสแ์ละเวียดนามที่อยู่ในเขตเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้โดยฟิลิปปินสมี์บญัชีผูใ้ชง้านอยู่ที่ 40 
ลา้นคน และเวียดนามมีบญัชีผูใ้ชง้าน 46 ลา้นคน(Thamonton Jang, 2565) และจากสถิติการใช้
งานโซเชียลมีเดียในประเทศไทยในปี 2023 จะเห็นไดว้่า แอปพลิเคชันTiktok เป็น แพลตฟอรม์
ที่มาแรงอย่างมากโดย TikTok มีสถิติการใชง้านโซเชียลมีเดียขึน้มาเป็นอนัดับที่ 4 ที่ไดร้บัความ
นิยมใช้งานถึง 78.2% ซึ่งแซงหน้าแพลตฟอรม์ออนไลน์อย่าง Instagram และ twitter อีกด้วย
(Simon Kemp, 2023)  

 

 

ภาพประกอบ 4 สถิติการใชง้านโซเชียลมีเดียในประเทศไทย 2023 

ที่มา : https://datareportal.com/reports/digital-2023-thailand 

สาเหตุที่ท  าให้ TikTok เป็นแพลตฟอรม์ที่มาแรงนั้นมาจากอัลกอริทึมที่แตกต่างจาก
แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียอื่นๆ ซึ่ง TikTok จะเป็นแพลตฟอรม์ในรูปแบบของวิดีโอต่างจาก
แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียที่มีอยู่ เช่น Facebook หรือ Instagram จะเป็นแพลตฟอรม์ในรูปแบบ
ของการแชรรู์ปภาพเป็นส่วนใหญ่ จุดเด่นอีกหนึ่งจุดของ TikTok คือ การเป็นพื ้นที่ที่สรา้งคน
ธรรมดาให้แจ้งเกิดเป็นครีเอเตอรไ์ด้ สามารถมาสรา้งตัวตนผ่านคอนเทนท์ที่สรา้งสรรค์บน
แพลตฟอรม์ ดว้ยความโดดเด่นของคอนเทนทท์ี่น  าเสนอ และความพรอ้มของเครื่องมือสรา้งสรรค์
ทั้งถ่าย ตัดต่อ ใส่สติกเกอรแ์ละเอฟเฟกต ์รวมถึงเสียงเพลงประกอบ ได้อย่างง่ายดาย อีกทั้ง 
Machine Learning  ของ TikTok ที่ช่วยสง่ตอ่คอนเทนทไ์ปถึงกลุม่เปา้หมาย จงึสง่ผลใหค้อนเทนท์
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มากมายสามารถสรา้งกระแสไวรลัไดใ้นชั่วขา้มคืน กระทั่งส่งผลใหค้รีเอเตอรม์ากมายไดแ้จง้เกิด
บนแพลตฟอรม์ TikTok และสามารถต่อยอดสู่การเป็นครีเอเตอรอ์าชีพที่สรา้งรายไดอ้ย่างมั่นคง
(TikTok, 2564) นอกจากนีย้งัมีคอนเทนตท์ี่หลากหลายเหมาะส าหรบัทกุเพศทกุวยั โดยเนือ้หาของ 
Tiktok จะมีทกุรูปแบบในชีวิตประจ าวนั ไดแ้ก่ “ไลฟ์สไตล ์(Lifestyle)” ที่ครอบคลมุเนือ้หาเก่ียวกบั
สตัวเ์ลีย้ง ความรกั และ ครอบครวั เช่น คลิป Vlog “เพอรฟ์อรม์แมนซ ์(Performance)” เนือ้หาที่
เก่ียวกบัความสามารถ “เอ็นเตอร ์เทนเมน้ท ์(Entertainment)” เนือ้หาที่เก่ียวกบัความบนัเทิงและ
ความสนกุสนาน “กีฬาและกิจกรรม กลางแจง้ (Sport & Outdoor)" ส าหรบัเรื่องกีฬาสขุภาพ และ
การออกก าลังกาย “ท่องเที่ยวและพักผ่อน (Travel & Leisure)” อาหารเครื่องดื่มและสถานที่
ท่องเที่ยว “บิวตี ้ (Beauty)” ประกอบด้วย เรื่องของความงาม และแฟชั่ น รวมถึง “ความรู ้
(Learning)" "ความคิดสรา้งสรรค ์(Creativity) โดยรูปแบบของคอนเทนตท์ี่ครีเอเตอรค์นไทย นิยม
เลน่มากที่สดุ 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ แรนดอม ชทูลิปซิงค ์Vlog เซลฟี และ ดเูอท(ภรภทัร ธัญญเจรญิ, 
2564) 

ภาคธุรกิจในอตุสาหกรรมต่างๆ จะไดร้บัผลประโยชนจ์ากการใช ้Tiktok มาเป็นเครื่องมือ
การสื่อสารทางการตลาดเพื่อใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคหรือกลุม่เป้าหมายผ่านวิดีโอความยาวประมาณ 3 
นาที จะเห็นไดว้่ามีแบรนดม์ากมายไม่ว่าจะเป็นแบรนดส์ินคา้เก่ียวกับการอุปโภคบริโภค แฟชั่น 
บิวตี ้เทคโนโลยี และ E-commerce ไดใ้ช้ TikTok เป็นช่องทางการสื่อสารระหว่างแบรนดแ์ละ
กลุม่เป้าหมายผ่านคอนเทนตว์ิดีโอสัน้ที่บ่งบอกถึงความเป็นตวัตนของแบรนด ์เพื่อสรา้งการจดจ า
ใหก้บัแบรนด ์ตลอดจนการท าแคมเปญส่งเสรมิการตลาดในหลากหลายรูปแบบ หรือการโฆษณา 
จนสรา้งยอดผูต้ิดตามไดเ้ป็นจ านวนมาก(Eric P., 2566) และ TikTok ไดส้รา้งประสบการณก์ารช้
อปป้ิงดว้ยการผสมผสานกับความบันเทิงเขา้ไวด้ว้ยกันไดอ้ย่างไรร้อยต่อ (Shoppertainment) 
เพราะนอกจากรบัชมคอนเทนตว์ิดีโอแลว้ ยังสามารถโตต้อบมีส่วนร่วมกับการซือ้ขาย และรีวิว
สินคา้ ท าใหเ้กิดผลกระทบที่ส  าคัญของคอนเทนตใ์นการก าหนดพฤติกรรมการซือ้ ซึ่งมีผูบ้ริโภค
มากกว่า 70% ตัดสินใจซือ้สินค้าจากความไวว้างใจในคอนเทนต์ที่ผู้บริโภคได้รบัชม (TikTok, 
2566) ท าใหแ้อปพลิเคชนั Tiktok เป็นที่นิยมทัง้ในดา้นความบนัเทิงและดา้นการตลาดอีกกลยทุธุท์ี่
ส  าคัญที่นักการตลาดน ามาใช้ในการสื่อสารเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยใช้ Influencer 
Marketing คือ การท าการตลาดดว้ยการใชผู้ท้ี่มีอิทธิพลในโซเชียลมีเดีย ที่มีไลฟ์สไตลค์วามชอบ
คล้ายกันกับกลุ่มเป้าหมาย หรือมีความเช่ียวชาญเฉพาะด้านสามารถโน้มน้าวใจ หรือสรา้ง
แรงจงูใจใหผู้ต้ิดตามรูส้กึอยากไดส้ินคา้แบบเดียวกบัที่ Influencer น ามาใหด้แูละแนะน าใหใ้ช ้เช่น 
การเปิดกล่องสินค้า (Unbox), การใช้สินค้าให้ดู, การพาไปชมรา้นค้าต่างๆ, การรีวิว เป็นต้น 
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(ZORT, 2566) และการซือ้สินค้าผ่านติ๊กต๊อกจะเกิดขึน้บนใน TikTok Shop ซึ่งเปิดโอกาสให้
เจ้าของธุรกิจ แบรนด ์และตัวแทนจ าหน่ายต่าง ๆ สามารถโพสตส์ินคา้ไดผ้่านช่องทาง Seller 
Center หรือระบบจดัการการขายของติ๊กต๊อก โดยผูใ้ชง้านสามารถเลือกซือ้สินคา้ไดโ้ดยตรงผ่าน
แอปพลิเคชนัติก๊ต๊อก ซึ่งท าใหป้ระสบการณก์ารซือ้สินคา้ของผูซ้ือ้ลื่นไหลและสะดวกสบายยิ่งขึน้
(ธนาคาร เลิศสดุวิชยั, 2565) 
 

 

ภาพประกอบ 5 ตวัอย่างรา้นคา้ท่ีขายสนิคา้ผ่านฟีเจอร ์TikTok Shop 

ที่มา : https://vt.tiktok.com/ZS2j5tSKf/ 

การซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok (TikTok Shop) 
TikTok Shop เป็นฟีเจอรใ์หม่ของแอปพลิเคชนั TikTok ที่น  าเสนอความสามารถใน

การซือ้ขายสินคา้โดยตรงผ่านแพลตฟอรม์นี ้ฟีเจอรด์ังกล่าวไดร้บัการออกแบบมาโดยเฉพาะ
ส าหรบัผูข้ายออนไลนท์ี่สนใจในการสรา้งคลิปวิดีโอสัน้เพื่อโปรโมตสินคา้ผ่าน TikTok โดยผูข้าย
สามารถจัดการทุกดา้นที่เก่ียวขอ้งกับสินคา้ของตนไดอ้ย่างครบวงจร ตัง้แต่การจัดสต๊อกสินคา้ 
การจดัสง่ ไปจนถึงการช าระเงิน โดย TikTok มีผูใ้ชท้ั่วโลกมากมายและมียอดดาวนโ์หลดทะลกุว่า 
2,000 ลา้นครัง้ ซึ่งเป็นการสรา้งแพลตฟอรม์รา้นคา้ออนไลน ์E-Commerce ที่มีประสิทธิภาพสูง 
นอกจากนี ้ผูข้ายสามารถใชฟั้งกช์นัการสรา้งคอนเทนตว์ิดีโอสัน้ที่กระชบั พรอ้มดว้ยเอฟเฟกตแ์ละ
ลูกเล่นต่าง ๆ ที่น่าสนใจ เพื่อโปรโมตสินคา้หรือบริการไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ส าหรบัผูซ้ือ้การ
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เขา้ถึงรา้นคา้บน TikTok Shop นัน้ง่ายและสะดวก สามารถเลือกซือ้สินคา้และท าการช าระเงินได้
ทัง้หมดบนแอปพลิเคชนัเดียว โดยไม่จ  าเป็นตอ้งออกจาก TikTok ขณะที่ยงัสามารถเพลิดเพลินกบั
เนือ้หาวิดีโอและการใช้งานอื่น ๆ ของแอปพลิเคชันไดอ้ย่างต่อเนื่อง TikTok Shop ยังใชร้ะบบ 
Shopify ในการสนับสนุนการสรา้งเว็บไซตร์า้นคา้ออนไลนใ์หก้ับแบรนดต์่าง ๆ ไดอ้ย่างง่ายดาย 
โดยมีวิธีการการซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok (TikTok Shop) ตามขัน้ตอนดงัต่อไปนี(้ZORT, 
2565) 

 
ขั้นตอนที ่1 : เปิดแอปพลิเคชนั TikTok บนอปุกรณข์องลกูคา้ จากนัน้เขา้สูโ่ปรไฟล์

ของรา้นคา้ที่เปิดขายสินคา้ใน TikTok 
 

 

ภาพประกอบ 6 วิธีการสั่งซือ้สินคา้จาก Tiktokshop 1 
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ขั้นตอนที ่2 : คลิกท่ีไอคอนรูปตะกรา้ซึง่จะปรากฏอยู่ที่ดา้นบนตรงกลางของหนา้จอ 
 

 

ภาพประกอบ 7 วิธีการสั่งซือ้สินคา้จาก Tiktokshop 2 

ขั้นตอนที ่3 : คน้หาหรือเลือกสินคา้ที่ตอ้งการจะซือ้ 
 

 

ภาพประกอบ 8 วิธีการสั่งซือ้สินคา้จาก Tiktokshop 3 
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ขั้นตอนที่ 4 : เม่ือเลือกสินคา้ที่ตอ้งการไดแ้ลว้ ใหค้ลิกที่ปุ่ ม "ซือ้ทนัที" หรือ "ซือ้ดว้ย
คปูอง" หากยงัไม่เคยซือ้สินคา้ผ่าน TikTok Shop มาก่อน ระบบจะขอใหล้กูคา้กรอกขอ้มลูสว่นตวั 

 

 

ภาพประกอบ 9 วิธีการสั่งซือ้สินคา้จาก Tiktokshop 4 

ขั้นตอนที ่5 : ในขัน้ตอนสดุทา้ย จะปรากฏหนา้จอใหท้่านเลือกจ านวนสินคา้ คปูอง
ส่วนลดที่ตอ้งการใช ้และวิธีการช าระเงินที่ท่านสะดวกที่สดุ หลงัจากท าการเลือกและกรอกขอ้มลู
ครบถ้วนแล้ว ขอให้ท่านตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ส  าคัญเพื่อป้องกัน
ขอ้ผิดพลาด จากนัน้ใหก้ดปุ่ ม "สั่งซือ้" เพื่อเสรจ็สิน้กระบวนการซือ้สินคา้ การสั่งซือ้จะเสรจ็สมบรูณ์ 

 

 

ภาพประกอบ 10 วิธีการสั่งซือ้สินคา้จาก Tiktokshop 5 
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6. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
ปัทมา ชินดา (2566) ไดท้  าการศกึษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน

ช่องทางแอปพลิเคชนัติกต็อก (Tiktok) ของผูบ้รโิภคจงัหวดัขอนแก่น ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้น
สว่นประสมทางการตลาด การสรา้งประสบการณ ์การเขา้ถึงผูบ้รโิภค การสรา้งความสมัพนัธ ์และ
การสรา้งคณุค่า ปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้รโิภค สิ่งกระตุน้การตลาด สิ่งกระตุน้เศรษฐกิจ สิ่งกระตุน้
เทคโนโลยี และสิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมืองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่าน
ช่องทางแอปพลิเคชนัติกต็อก (Tiktok) ของผูบ้ริโภคจงัหวดัขอนแก่นอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

กิรณา หิรญัธนากร (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาด 5A และการรบัรู ้
คุณภาพการบริการในการใชบ้ริการจัดส่งอาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคในพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือน ที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้รกิารจดัสง่อาหารผ่าน
โมบายแอพพลิเคชั่นแตกต่างกัน การรบัรูคุ้ณภาพการบริการ ไดแ้ก่ ดา้นความเป็นรูปธรรม ดา้น
ความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้ดา้นการตอบสนองลกูคา้ ดา้นการใหค้วามเช่ือมั่นต่อลกูคา้  และดา้น
การรู ้จักและเข้าใจลูกค้า  ที่ แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการจัดส่งอาหารผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นแตกต่างกนั กลยทุธก์ารตลาด 5A ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัธุรกิจบรกิารจดัส่งอาหาร ดา้น
ปัจจยัที่ดึงดดูใหส้นใจบริการ ดา้นความสนใจที่เกิดขึน้จะคน้หาขอ้มลูเพิ่มเติม ดา้นปัจจยัที่ท  าให้
ตดัสินใจลงมือเริ่มใชบ้ริการ และดา้นปัจจยัที่ท  าใหต้ดัสินใจบอกต่อการใชบ้ริการ ที่แตกต่างกนัมี
การตดัสินใจใชบ้รกิารจดัสง่อาหารผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 

ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น (2558) ได้ท าวิจัยเรื่องการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่ มี ช่ือเสียง มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่า การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑส์ก๊อต ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยดา้นความดึงดูดใจ 
(Attractive) ของบุคคลที่มีช่ือเสียง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์สก๊อต ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครมากที่สดุ รองลงมาคือ ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ของ
บคุคลที่มีช่ือเสียง ดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ของบคุคลที่มีช่ือเสียง ดา้นความเคารพ 
(Respect) ของบุคคลที่มีช่ือเสียง ตามล าดบั ในขณะที่ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) ของ
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บุคคลที่ มี ช่ือเสียง ไม่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ สก๊อต ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เกียรติก้อง กองเงิน (2565) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาด 5A และการตัดสินใจซือ้
สินคา้รา้นกาแฟของผูบ้ริโภคในจังหวดัเชียงใหม่  ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ21 - 30 ปี และมีการศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรี มีอาชีพเป็น นกัเรียน/
นักศึกษา และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระดับนอ้ยกว่า 10,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา่เพศ อายกุารศกึษา อาชีพ และรายไดท้ี่มีความแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้รานกาแฟ
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชียงใหม่ที่ไม่แตกตา่งกนั และจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหพุบวา่กลยทธุ์
การตลาด 5A ด้านรูจ้ักผลิตภัณฑ์  (Aware) ด้านช่ืนชอบผลิตภัณฑ์  (Appeal) และด้านการ
สนบัสนนุ (Advocate) มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้รา้นกาแฟของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชียงใหม่ 

พีรพงษ ์เกียรติลือเลื่อง (2564) ไดท้  าการศกึษาเรื่องกลยทุธก์ารตลาด 5A และพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคออนไลนใ์นการใชบ้รกิาร และซือ้ผลิตภณัฑข์องธนาคารพาณิชยไ์ทยผ่านแอปพลิเคชนัโม
บายแบงกก์ิง้ส  าหรบักลุ่มลูกคา้ Generation Z ผลการวิจัยพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ได้แก่ อาชีพและแหล่งที่มาของรายได้ที่แตกต่างกันไดส้่งผลต่อความแตกต่างของพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 กลยุทธ์การตลาด 5A ทุกด้านมี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยดา้นที่มี
อิทธิพลสงูสดุ ไดแ้ก่ ดา้นความช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์ดว้ยดา้นการสอบถามและดา้นการตดัสินใจดา้น
การสนบัสนนุ และ ดา้นการรูจ้กัผลิตภณัฑ ์ตามล าดบั โดยผลการวิจยัธนาคารพาณิชยไ์ทยควรให้
ความส าคัญต่อกลยุทธก์ารตลาด 5A ทุกดา้นเพื่อส่งเสริมการบริการและการซือ้ผลิตภัณฑผ์่าน
แอปพลิชัน้โมบายแบงกก์ิง้ แต่อาจใหค้วามส าคญัแต่ละดา้นมาก หรือนอ้ยต่างกนัขึน้อยู่กบัความ
ตอ้งการของลกูคา้ ประเภทผลิตภณัฑแ์ละบรกิารรวมถึงบรบิททางธุรกิจที่แตกตา่งกนั 

จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ท าวิจัยเรื่องปัจจัยที่ มีผลต่อการซือ้สินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลโดยใชแ้บบสอบถามทาง
ออนไลนเ์ป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร ์
พบว่าอาชีพที่แตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์ของกลุ่ม
ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั โดยกลุ่มนกัเรียน นกัศึกษา มีค่าเฉลี่ย
การตดัสินใจซือ้มากกว่าผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ
ปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มี
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จ านวน 4 ปัจจยั โดยดา้นที่มีอิทธิพลสงูสดุ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือ ปัจจัยด้านราคา 
คณุภาพและความหลากหลายของสินคา้ในแอปพลิเคชนั และความตรงต่อเวลาในการจดัสง่สินคา้ 
ปัจจัยด้านการประชาสมพันธ์ การสื่อสารกับผู้บริโภค และความมีช่ือเสียงของแอปพลิเคชัน 
ตามล าดับ ซึ่งจากผลการวิจัยดังกล่าว ผูป้ระกอบการและนักพัฒนาแอปพลิเคชันสามารถน า
ขอ้มลูไปใชใ้นการปรบัปรุงและพฒันาระบบปฏิบตัิการของแอปพลิเคชนัซือ้ขายสินคา้ออนไลนใ์หมี้
ประสิทธิภาพมากขึน้ เพื่อใหต้อบสนองความตอ้งการและความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดด้ียิ่งขึน้ 

โชติกา วิบลูยศ์ิรวิงศ ์(2561) ไดศ้กึษาเรื่องการโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีช่ือเสียงมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน ์(อินสตาแกรม) ในเขตกรุงเทพมหานครโดย
ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 289 คน ช่วงอายุที่มากที่สดุคือ อายุ 26 - 33 ปี มีจ านวน 151 คน 
ระดับการศึกษาที่มากสุดคือ การศึกษาระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่ามีจ านวน 236 คน 
สถานภาพส่วนใหญ่ที่มากที่สดุคือ สถานภาพโสด มีจ านวน 273 คน รายไดต้่อเดือนที่มากที่สุด
ของกลุ่มตวัอย่างคือ รายได ้10,001 – 20,000 บาทต่อเดือน มีจ านวน 119 คน อาชีพส่วนใหญ่ที่
มากที่สดุของกลุ่มตัวอย่างคือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจ านวน 170 คน  โดยผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจัยขอ้มูลทั่วไป ไดแ้ก่ดา้นเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายไดต้่อ
เดือน และอาชีพที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน ์
(อินสตาแกรม) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ปัจจยัดา้นการโฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
ช่องทางออนไลน ์(อินสตาแกรม) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยดา้นความดึงดดูใจ (Attractive) มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ดา้นความเคารพ (Respect) ตามดว้ย ดา้นความไวว้างใจ 
(Trustworthiness) ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) และด้านความช านาญ
เช่ียวชาญ (Expertise) ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งประโยชน์จาก
ผลการวิจยัที่คาดว่าจะไดร้บั คือ เพื่อใหค้  าแนะน าในดา้นของกลยุทธท์ี่จะใชผู้มี้อิทธิพลในสงัคม
ออนไลนม์าเป็นสื่อกลางของการขายสินคา้ และเพื่อเป็นแนวทางใหแ้ก่องคก์รต่างๆที่ตอ้งการใชพ้รี
เซนเตอร ์เป็นหนึ่งในกลยุทธท์างการตลาด การโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์ซึ่งสามารถส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคได ้
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศกึษาคน้ควา้เรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ผูศ้กึษาไดด้  าเนินการศกึษาตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การก าหนดประชากร และการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

1. การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอยา่ง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคที่ซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok ในประเทศไทย ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 

TikTok ในประเทศไทย เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใชสู้ตรการค านวณหา
ขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรการค านวณในกรณีที่ไม่ทราบสดัส่วนประชากรที่แน่นอน โดยมีการ
ก าหนดค่าความเช่ือมั่น 95% และค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5% หรือ 0.05 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) ซึง่สามารถค านวณไดด้งัตอ่ไปนี ้

 

สตูรท่ีใช ้  𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2  

 
เม่ือ n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

Z แทน ระดับความเช่ือมั่น (ในการวิจัยครัง้นีก้  าหนดใหมี้ค่าความเช่ือมั่น 95% 
เท่ากบั 1.96) 

e แทน ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ไดมี้ค่าเท่ากบั 0.05 
p แทน สดัสว่นประชากรที่สนใจศกึษา 
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q แทน 1-p 
แทนคา่ไดด้งันี ้

 

𝑛 =  
(1.96)2(0.5)(1 − 0.5)

(0.05)2
 

= 384.16 หรอื 385 ตวัอย่าง 
 

ดังนัน้จากการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน และผูว้ิจัยไดส้  ารองเผ่ือ
แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ไว ้5% หรือเท่ากับจ านวน 15 คน รวมขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการ
วิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 400 คน 

วิธีการการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะมีการ

เก็บขอ้มลูจากผูท้ี่เคยซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ซึ่งเป็นผูท้ี่อาศยัอยู่ในประเทศไทย 
โดยผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถามโดยใช้เครื่องมือ Google Form เป็นวิธีการแจกแบบสอบถาม
รูปแบบออนไลน์ โดยแบบสอบถามจะถูกลงไปวางในแอปพลิเคชันออนไลน์ต่างๆ เช่น Line 
Facebook Instagram เป็นต้น และใช้วิธีการส่งขอ้ความไปหาผู้ตอบแบบสอบถาม อีกทั้งเก็บ
รวบรวมขอ้มลูจากผูท้ี่เต็มใจ และใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถาม จนครบ 400 ตวัอย่าง 

2. การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจยั 
เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูว้ิจัยสรา้งขึน้มา

เพื่อใหมี้ลกัษณะที่ง่ายต่อการตอบและยงัครอบคลมุวตัถปุระสงคท์ี่ผูว้ิจยัตัง้เอาไวโ้ดยแบ่งเนือ้หา
ของแบบสอบถามออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
แบบสอบถามขอ้มลูดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เป็นแบบสอบถามที่เก่ียวกบั 

ภมูิหลงัส่วนบคุคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยลกัษณะ
ของแบบสอบถามเป็นค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 5 
ขอ้ ดงันี ้

ขอ้ที่ 1 เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended Question) ใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้

1.1 ชาย 
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1.2 หญิง 
ขอ้ที่ 2 อาย ุเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended Question) ใชร้ะดบัการ

วดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้
2.1 15 - 24 ปี 
2.2 25 - 34 ปี 
2.3 35 – 44 ปี 
2.4 45 ปี ขึน้ไป 

ขอ้ที่ 3 ระดบัการศึกษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended Question) 
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้

3.1 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
3.2 ปรญิญาตร ี
3.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี

ข้อที่  4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended 
Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้

4.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
4.2 10,001 – 20,000 บาท  
4.3 20,001 – 30,000 บาท  
4.4 30,001 – 40,000 บาท 
4.5 40,001 บาทขึน้ไป 

ขอ้ที่ 5 อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended Question) ใชร้ะดับ
การวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้

5.1 นกัเรยีน/นกัศกึษา 
5.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
5.3 พนกังานบรษัิทเอกชน 
5.4 ธุรกิจสว่นตวั 
5.5 อื่นๆ  

ส่วนที ่2 กลยุทธก์ารตลาด 5A 
เป็นแบบสอบถามที่เป็นค าถามเชิงประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธก์ารตลาด 

5A ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งการรบัรู ้ดา้นการช่ืนชอบ ดา้นการสอบถาม ดา้นการลงมือท า และ
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ดา้นการสนับสนุน โดยใชแ้บบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า  (Likert Scale) เป็นการวดั
ขอ้มูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ที่มีเกณฑ์การก าหนดค่าการประเมินอยู่ 5 ระดับ 
จ านวนทัง้สิน้ 20 ขอ้ ซึง่มีเกณฑใ์นการใหค้ะแนนระดบัความคิดเห็นดงัตอ่ไปนี ้

5 หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

4 หมายถึง  เห็นดว้ย 

3 หมายถึง  ไม่แน่ใจ 

2 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 

1 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

การก าหนดเกณฑเ์ฉลี่ยในการการแปลผล โดยใชก้ารแปลผลแบบแจกแจงความถ่ี
ขอ้มลูเป็นอนัตรภาคชัน้โดยใชส้ตูรค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

     = 
(5−1)

5
 

     = 0.8 

เกณฑ์การแปลความหมายและจัดกลุ่มคะแนนค่าเฉลี่ยของการวัดระดับความ
คิดเห็นตอ่กลยทุธก์ารตลาด 5A ดงันี ้

ระดบัคะแนนเฉลี่ย     ความหมาย 
4.21 – 5.00 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาด 

5A ในระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาด 

5A ในระดบัดี 
2.61 – 3.40 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาด 

5A ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาด 

5A ในระดบัไม่ด ี
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1.00 – 1.80 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาด 
5A ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

ส่วนที ่3 อิทธิพลของบุคคลทีมี่ชื่อเสียง 
เป็นแบบสอบถามที่เป็นค าถามเชิงประเมินความคิดเห็นเก่ียวกบัอิทธิพลของบคุคลที่

มีช่ือเสียง ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความความเช่ียวชาญ ดา้น
ความเคารพ และด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Likert Scale) เป็นการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ที่มีเกณฑ์
การก าหนดค่าการประเมินอยู่ 5 ระดับ จ านวนทั้งสิน้ 20 ขอ้ ซึ่งมีเกณฑ์ในการใหค้ะแนนระดับ
ความคิดเห็นดงัตอ่ไปนี ้

5 หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

4 หมายถึง  เห็นดว้ย 

3 หมายถึง  ไม่แน่ใจ 

2 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 

1 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

การก าหนดเกณฑเ์ฉลี่ยในการการแปลผล โดยใชก้ารแปลผลแบบแจกแจงความถ่ี
ขอ้มลูเป็นอนัตรภาคชัน้โดยใชส้ตูรค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

     = 
(5−1)

5
 

     = 0.8 

เกณฑ์การแปลความหมายและจัดกลุ่มคะแนนค่าเฉลี่ยของการวัดระดับความ
คิดเห็นตอ่อิทธิพลของบคุคลที่มีช่ือเสียง ดงันี ้

ระดบัคะแนนเฉลี่ย     ความหมาย 
4.21 – 5.00 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัอิทธิพลของบคุคลที่

มีช่ือเสียงในระดบัดีมาก 
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3.41 – 4.20 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัอิทธิพลของบคุคลที่
มีช่ือเสียงในระดบัดี 

2.61 – 3.40 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัอิทธิพลของบคุคลที่
มีช่ือเสียงในระดบัปานกลาง 

1.81 – 2.60 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัอิทธิพลของบคุคลที่
มีช่ือเสียงในระดบัไม่ดี 

1.00 – 1.80 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัอิทธิพลของบคุคลที่
มีช่ือเสียงในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

ส่วนที ่4 การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
เป็นแบบสอบถามที่เป็นค าถามเชิงประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้

เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยใชแ้บบสอบถามแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า  (Rating scale questions) เป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ที่มีเกณฑก์ารก าหนดค่าการประเมินอยู่ 5 ระดบั จ านวนทัง้สิน้ 4 ขอ้ ซึ่งมีเกณฑ์
ในการใหค้ะแนนระดบัความคิดเห็นดงัตอ่ไปนี ้ 

5 หมายถึง  มากที่สดุ 

4 หมายถึง  มาก 

3 หมายถึง  ปานกลาง 

2 หมายถึง  นอ้ย 

1 หมายถึง  นอ้ยที่สดุ 

การก าหนดเกณฑเ์ฉลี่ยในการการแปลผล โดยใชก้ารแปลผลแบบแจกแจงความถ่ี
ขอ้มลูเป็นอนัตรภาคชัน้โดยใชส้ตูรค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

     = 
(5−1)

5
 

     = 0.8 



  46 

เกณฑ์การแปลความหมายและจัดกลุ่มคะแนนค่าเฉลี่ยของการวัดระดับความ
คิดเห็นตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ดงันี ้

ระดบัคะแนนเฉลี่ย     ความหมาย 
4.21 – 5.00 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอป

พลิเคชนั TikTok ในระดบัมากที่สดุ 
3.41 – 4.20 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอป

พลิเคชนั TikTok ในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอป

พลิเคชนั TikTok ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอป

พลิเคชนั TikTok ในระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอป

พลิเคชนั TikTok ในระดบันอ้ยที่สดุ 
ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

ผูว้ิจยัไดศ้กึษาขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั เพื่อสรา้งแบบสอบถามฉบบั
นีส้  าหรบัใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู ดงันี ้

1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย ที่เก่ียวข้องกับเรื่องการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แฟชั่นผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย และก าหนดกรอบแนวคิดการวิจยัให้
สอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงคก์ารวิจยั เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. น าขอ้มลูที่ไดศ้กึษาคน้ควา้มาจดัท าแบบสอบถามใหค้รอบคลมุและสอดคลอ้งกบั
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

3. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนอใหก้ับอาจารยท์ี่ปรกึษาตรวจสอบ และปรบัปรุง
ตามค าแนะน าของอาจารยท์ี่ปรกึษา โดยตรวจสอบเนือ้หาและแกไ้ขในสว่นที่ยงัไม่สมบรูณ ์เพื่อให้
ขอ้มลูชัดเจน เขา้ใจง่าย และสอดคลอ้งกับวตัถุประสงคข์องการวิจัยเพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถาม
สามารถตอบไดอ้ย่างถกูตอ้งและครบถว้น 

4. น าแบบสอบถามที่ปรบัแกต้ามค าแนะน าไปเสนอใหผู้เ้ช่ียวชาญตรวจสอบ เพื่อ
ประเมินความเที่ยงตรงของเนือ้หา (Content Validity) และตรวจสอบความเหมาะสมของภาษาที่
ใช ้เพื่อใหม้ั่นใจวา่แบบสอบถามมีความถกูตอ้งและเหมาะสมส าหรบัการเก็บขอ้มลูในการวิจยั 
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5. น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรบัปรุงไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุม่ผูบ้รโิภคที่เคย
สั่งซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอปพลิเคชนั TikTok จ านวน 45 คน เพื่อทดสอบความน่าเชื่อถือและความ
เช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยวิเคราะหค์่าความเช่ือมั่น (Reliability) ดว้ยวิธีค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา 

(α-Coefficient) ของครอนบัค  (Cronbach’s Alpha) เพื่ อ แสดงถึ งระดับความคงที่ ขอ ง

แบบสอบถาม ซึ่งค่าที่ไดจ้ะอยู่ในช่วง 0 ≤ α ≤ 1 หากค่าแอลฟาใกล ้1 แสดงว่าแบบสอบถามมี
ความเช่ือถือสูง แต่หากค่าใกล ้0 แสดงว่ามีความเช่ือถือต ่า(กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2561) โดย
ก าหนดเกณฑค์่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ยอมรบัไดต้อ้งไม่ต ่ากวา่ 0.7 

คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha) จากการ
ทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในแต่ละดา้น มีรายละเอียดดงันี ้
ดา้นการสรา้งการรบัรู ้     ค่า Cronbach's alpha เท่ากบั 0.817 
ดา้นการช่ืนชอบ      ค่า Cronbach's alpha เท่ากบั 0.740 
ดา้นการสอบถาม     ค่า Cronbach's alpha เท่ากบั 0.767 
ดา้นการลงมือท า     ค่า Cronbach's alpha เท่ากบั 0.798 
ดา้นการสนบัสนนุ     ค่า Cronbach's alpha เท่ากบั 0.761 
ดา้นความดงึดดูใจ     ค่า Cronbach's alpha เท่ากบั 0.819 
ดา้นความไวว้างใจ     ค่า Cronbach's alpha เท่ากบั 0.895 
ดา้นความเชี่ยวชาญ     ค่า Cronbach's alpha เท่ากบั 0.913 
ดา้นความเคารพ      ค่า Cronbach's alpha เท่ากบั 0.902 
ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย   ค่า Cronbach's alpha เท่ากบั 0.838 
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ค่า Cronbach's alpha เท่ากบั 0.815 

6. น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยแจก
แบบสอบถามจ านวน 400 ชดุ  

3. วธิีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การวิจัยในครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมุ่งเนน้การศึกษาการ

ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ซึ่งไดเ้ก็บรวบรวม
ขอ้มลูเพื่อน ามาวิเคราะหต์ามขัน้ตอน ดงันี ้

1. ขอ้มลูทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาคน้ควา้และเก็บรวบรวมขอ้มูล
จาก เอกสาร บทความ หนังสือและวารสารทางวิชาการ รวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง วิทยานิพนธ ์
สารนิพนธ ์แหลง่ขอ้มลูออนไลน ์น ามาเป็นแนวทางในการศกึษาคน้ควา้และจดัท าแบบสอบถาม 
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2. ข้อมูลปฐมภูมิ  ( Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถามของผูบ้รโิภคที่ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
โดยใชแ้บบสอบถามจ านวน 400 ชุด โดยจะใหก้ลุ่มตวัอย่างเป็นผูก้รอกแบบสอบถามดว้ยตวัเอง 
เพื่อด าเนินการจดัท าขอ้มลูและวิเคราะหข์อ้มลูต่อไป 

4. การจัดท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจดัท าขอ้มลู เม่ือเก็บรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามครบทัง้หมดแลว้ โดยผูว้ิจยัจะ

ด าเนินการวิเคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงันี ้
1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้ิจยัไดต้รวจสอบคดัเลือกแบบสอบถามที่มีความ

ถูกตอ้งและความความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์
ออกไป 

2. การลงรหสั (Coding) เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตอ้งการแลว้ตรวจสอบ
ความถกูตอ้งและสมบรูณแ์ลว้มาลงรหสั ในแบบลงรหสัส าหรบัประมวลขอ้มลูดว้ยคอมพิวเตอร ์

3. การลงข้อมูล  (Data Entry) น าข้อมูลที่ ลงรหัสแล้วมาบันทึกลงในเครื่อง
คอมพิวเตอร ์เพื่อประมวลผลดว้ยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 
เพื่อวิเคราะหข์อ้มลูตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

4. การตรวจสอบข้อมูล  (Data Cleaning) น าข้อมูลทั้ งหมดที่ บันทึ กลงใน
คอมพิวเตอรม์าตรวจสอบรายขอ้ เพื่อแกไ้ขความผิดพลาดที่อาจเกิดขึน้ระหวา่งการลงขอ้มลู 

5. การวิเคราะหข์อ้มลู 
การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติสามารถจ าแนกออกได ้2 ลกัษณะ คือ การวิเคราะห์

ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงอนมุาน (Inferential 
Analysis) 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นการ
อธิบายให้ทราบถึงลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างโดยสามารถแยกการวิเคราะห์ตาม
แบบสอบถามได ้ดงันี ้

1.1 แบบสอบถามสว่นที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และการหาคา่รอ้ยละ (Percentage) 
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1.2 แบบสอบถามสว่นที่ 2 กลยทุธก์ารตลาด 5A ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งการ
รบัรู ้ดา้นการชื่นชอบ ดา้นการสอบถาม ดา้นการลงมือท า และดา้นการสนบัสนุน วิเคราะหข์อ้มลู
โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3 แบบสอบถามส่วนที่ 3 อิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง ประกอบดว้ย ดา้น
ความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความความเช่ียวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความ
เหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย วิเคราะหข์อ้มลูโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

1.4 แบบสอบถามส่วนที่  4 การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

2. การวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใชท้ดสอบ
สมมุติฐานการวิจัย มีการใชส้ถิติในการวิเคราะหแ์ละแปลผลขอ้มูล โดยใชส้ถิติ t-test one-Way 
Anova Brown-Forsythe และ Multiple Regression Analysis 

5. สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
จากขอ้มลูที่ไดเ้ก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม ทางผูว้ิจยัไดใ้ชส้ถิติในการวิเคราะหข์อ้มลู

ในการวิจยัครัง้นี ้ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบดว้ย 

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) ค านวณไดจ้ากสตูร 
 

𝑃 =
𝑓(100)

𝑛
 

 

เม่ือ  P แทน ค่ารอ้ยละ หรือเปอรเ์ซ็นต ์
ƒ แทน ความถ่ีของขอ้มลู 
n แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมด หรอืจ านวนประชากร 
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1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean หรอื �̅�) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) ค านวณไดจ้ากสตูร 
 

�̅� =
∑ 𝑋

𝑛
 

 

เม่ือ  �̅� แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
∑ 𝑋 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
N แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2561) 
ค านวณไดจ้ากสตูร 
 

𝑆. 𝐷. = √
𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥)2

𝑛(𝑛 − 1)
 

 

เม่ือ  S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง 
X  แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
N  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
n-1  แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
∑ 𝑋2  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
(∑ 𝑋)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
 

2. สถิติท่ีใชห้าคณุภาพของแบบสอบถาม ใชท้ดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบความน่าเช่ือถือและความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม การหาคา่

สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Coefficient Alpha) ของครอนบัค (Cronbach) มีสูตรการค านวณดังนี ้
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 
 

Cronbach’s Alpha (∝)  =  
𝑘(

𝑐𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 )

1 + (𝑘 − 1)(
𝑐𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
)
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เม่ือ  α แทน ค่าความเชื่อมนัของแบบสอบถาม 
K แทน จ านวนค าถาม 

Covariance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรวมระหวา่งค าถามต่างๆ 
Variance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
 

3. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานในการ
วิจยั ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 

3.1 สถิติ t-test for Independent samples ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย
ของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ ที่เป็นอิสระต่อกนั(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) มีสตูรดงันี ้

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั (𝑆1
2 = 𝑆2

2)  
 

𝑡 =  
𝑥1̅̅̅ − 𝑥2̅̅ ̅

𝑆𝑝√
1

𝑛1
+

1
𝑛2

 

 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ t มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ 𝑛1 + 𝑛2 − 2 โดยที่ 
 

𝑆𝑝
2 =

(𝑛1 − 1)𝑆1
2 + (𝑛2 − 1)𝑆2

2

𝑛1 + 𝑛2 − 2
 

 

3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั (𝑆1
2 ≠ 𝑆2

2) 

 

𝑡 =
𝑥1̅̅̅ − 𝑥2̅̅ ̅

√
𝑠1

2

𝑛1
+

𝑠2
2

𝑛2

 

 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ t มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ V โดยที่ 
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𝑉 =
(
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
)2

𝑆1
2

𝑛1
𝑛1 − 1

+

𝑆2
2

𝑛2
𝑛2 − 1

 

 

เม่ือ �̅� แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 1 , 2 
 𝑆1

2, 𝑆2
2 แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 และ 2 ตามล าดบั 

𝑆𝑝 แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่ 
𝑛 แทน ขนาดของตวัอย่างกลุม่ที่ 1 , 2 
V แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ 
 

3.2 การวิเคราะหข์อ้มูลใชส้ถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) โดยเริ่มจากการตรวจสอบความแปรปรวนของ
กลุม่ดว้ยตาราง Homogeneity of Variances หากพบว่าความแปรปรวนของทกุกลุม่เท่ากนั จะใช้
การทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มดว้ย F-test แต่หากความแปรปรวนของกลุ่มไม่เท่ากนั จะ
ใชว้ิธี Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่าง นอกจากนี ้หากผลการทดสอบแสดงความ
แตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะด าเนินการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่เพิ่มเติมเพื่อระบุ
คูท่ี่แตกต่างกนัโดยใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3(กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2545, น. 293)   

กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั จะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test 
สามารถเขียนไดด้งันี ้

ตาราง 1 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) 

แหล่งความแปรปรวน SS df      MS   F 

   ระหวา่งกลุม่ (B) 𝑆𝑆𝑏  k-1 MSb =
SSb

k − 1
 𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

   ภายในกลุม่ (W) 𝑆𝑆𝑤  n-k MS𝑤 =
SS𝑤

k − 1
  

   รวม (T) 𝑆𝑆𝑡  n-1   
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𝐹 =
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

 

เม่ือ F แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณา F-distribution 
 K แทน จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่างที่น  ามาทดสอบสมมติฐาน 
 N แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 
 𝑆𝑆𝑏  แทน  ผลรวมก าลั งสองระหว่ างกลุ่ ม  (Between Sum of 

Squares) 
  𝑆𝑆𝑤  แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares) 

df แทน ชั้นของความเป็นอิสระระหว่างกลุ่มเท่ากับ (k-1) และ
ภายในกลุม่เท่ากบั (n-k) 

k-1 แทน Degree of freedom ส าหรับการแปรผันระหว่างกลุ่ม 

(𝑑𝑓𝑏)  
n-k แทน Degree of freedom ส าหรับการแปรผันระหว่างกลุ่ม 

(𝑑𝑓𝑤) 
MSb แทน ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
MSw แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 

กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันจะทดสอบดว้ย Brown-Forsythe 
(Hartung, 2001) มีสตูรดงันี ้
 

𝛽 =
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤

  โดยคา่  𝑀𝑆𝑤 = ∑ (1 −
𝑛𝑖

𝑁
)𝑆1

2𝑘
𝑖=1  

 

เม่ือ β แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 
 𝑀𝑆𝑏  แทน ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
 𝑀𝑆𝑤 แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับสถิติ  Brown-

Forsythe 
 k แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่าง 
 𝑛𝑖 แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i 
 N แทน ขนาดของประชากร 
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 𝑆1
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ i 

กรณีผลการทดสอบแสดงความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะตอ้งท าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ เพื่อระบุว่ามีกลุ่มใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยใชว้ิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) ซึง่มีสตูรดงันี ้
 

𝐿𝑆𝐷 = 𝑡∝/2,𝑑𝑓√𝑀𝑆𝐸(
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)   เม่ือ   𝑛𝑖≠𝑛𝑗 

    และ   𝐿𝑆𝐷 = 𝑡∝/2,𝑑𝑓√
2𝑀𝑆𝑤

𝑛
     เม่ือ   𝑛𝑖=𝑛𝑗 

 
เม่ือ LSD แทน ค่าผลต่างนัยส าคัญที่ค  านวนไดส้  าหรบัประชากรกลุ่มที่ i 

และ j 
 MSE แทน ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 N แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

 α แทน ค่าความคลาดเคลื่อน  
 𝑛𝑖 ,𝑛𝑗 แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่างในกลุม่ที่ i และ j ตามล าดบั 
 t แทน ค่าแจกแจงแบบ t ที่ไดจ้ากการเปิดตาราง t  

การทดสอบรายคู่โดยใชส้ตูรการวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett’s T3 กรณี
ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะทดสอบเป็นรายคู่เพื่อดูว่าคู่ใดที่
แตกตา่งกนั ดงันี ้

 

𝑑𝐷
̅̅̅̅ =

𝑞𝐷√2(𝑀𝑆𝑆/𝐴)

√𝑆
 

 

เม่ือ 𝑑𝐷
̅̅̅̅   แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน Dunnett test 
𝑞𝐷  แทน ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
𝑀𝑆𝑆/𝐴  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
S  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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3.3 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็น
การศึ กษ าความสัมพัน ธ์ระหว่างตัวแป รตาม  (dependent variable) กับตัวแป รอิส ระ 
(Independent Variables) อย่างนอ้ย 2 ตวัแปรขึน้ไป ซึ่งใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยสามารถ
ท านายค่าของตัวแปรหนึ่งจากตัวแปรอื่น ๆ และสามารถแสดงในสมการเชิงเสน้ตรงในรูปแบบ
คะแนนดิบ(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) โดยมีสตูรดงันี ้
 

�̂� = 𝑎 + 𝑏1𝑥1 + 𝑏2𝑥2+. . . +𝑏𝑘𝑥𝑘  

 
เม่ือ �̂� แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม 
 𝑎 แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนนดิบ 
𝑏1, . . . , 𝑏𝑘  แทน น า้หนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปร

อิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k ตามล าดบั 
𝑋1, . . . , 𝑋𝑘 แทน คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k 

𝑘 แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok ของผู้บริโภคในประเทศไทย เพื่อให้เกิดความรูค้วามเข้าใจในการสื่อ
ความหมายที่ตรงกันส าหรบัการวิเคราะหข์อ้มูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์
ขอ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ ์และ อกัษรย่อของตวัแปรท่ีศกึษา ดงันี ้

สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n   แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง  

𝑥 ̅  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean)  
S.D.  แทน  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
r   แทน  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation)  
R²   แทน  สมัประสิทธ์ิการตดัสินใจเชิงซอ้น  
B   แทน  สมัประสิทธ์ิความถดถอยของตวัพยากรณ ์ 
Beta  แทน  สมัประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน  
t   แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t – Distribution  
F   แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F – Distribution  
df   แทน  ระดบัขัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom)  
SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares)  
MS  แทน  ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
p-value  แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis)  
H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  
*   แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล  
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจยัครัง้นี ้

ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห ์รวมถึงน าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 
2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ดังนี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ าแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน และอาชีพ  
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบักลยทุธก์ารตลาด 5A ไดแ้ก่ ดา้นการสรา้งการ

รบัรูด้า้นการช่ืนชอบ ดา้นการสอบถาม ดา้นการลงมือท า และดา้นการสนบัสนนุ  
ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัอิทธิพลของบคุคลที่มีช่ือเสียง ไดแ้ก่ ดา้นความ

ดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเช่ียวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกับ
กลุม่เปา้หมาย 

ตอนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok  

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อ 
ดังนี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok แตกตา่งกนั  

สมมติฐานข้อที่ 2 กลยุทธก์ารตลาด 5A ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งการรบัรู ้ดา้น
การช่ืนชอบ ดา้นการสอบถาม ดา้นการลงมือท า และดา้นการสนบัสนุน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย  

สมมติฐานข้อที่ 3 อิทธิพลของบคุคลที่มีช่ือเสียง ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดดูใจ 
ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล  
ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ

แบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ โดย
แสดงผลจากการวิเคราะหเ์ป็นจ านวน และค่ารอ้ยละ ดงันี ้

ตาราง 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 
                    ชาย 
                    หญิง 

 
152 
248 

 
38.0 
62.0 

รวม 400 100.0 
อายุ 
                    15 - 24 ปี 

                    25 - 34 ปี 

                    35 - 44 ปี 

                    45 ปีขึน้ไป 

 
120 
97 
67 
116 

 
30.0 
24.2 
16.8 
29.0 

รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษา 
                    ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี

                    ปรญิญาตร ี

                    สงูกวา่ปรญิญาตร ี

 
23 
289 
88 

 
5.8 
72.2 
22.0 

รวม 400 100.0 
รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 
                    ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
                    10,001 - 20,000 บาท 
                    20,001 - 30,000 บาท 
                    30,001 - 40,000 บาท 
                    40,001 บาทขึน้ไป 

 
19 
115 
161 
55 
50 

 
4.7 
28.8 
40.2 
13.8 
12.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ 
                    นกัเรยีน/นกัศกึษา 
                    ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
                    พนกังานบรษัิทเอกชน 
                    ธุรกิจสว่นตวั 
                    อื่นๆ ไดแ้ก่ ลกูจา้งรฐับาล ลกูจา้งชั่วคราว 
                    ของราชการ ขา้ราชการเกษียน ครู แม่บา้น                                                                                        

 
19 
138 
170 
35 
38 

 
4.7 
34.5 
42.5 
8.8 
9.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลู ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม
ทัง้หมด 400 คน พบวา่ 

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 248 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
62.0 รองลงมาคือเพศชาย จ านวน 152 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.0 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ15 - 24 ปี จ านวน 120 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
30.0 รองลงมาคืออายุ 45 ปีขึน้ไป จ านวน 116 คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.0 อายุ 25 - 34 ปี จ านวน 
97 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.2 และอาย ุ35 - 44 ปี จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.8 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 289 คน คิดเป็นรอ้ยละ 72.2 รองลงมาคือระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 88 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.0 และระดบัต ่ากวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 23 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.8 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
20,001 - 30,000 บาท จ านวน 161 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.2 รองลงมาคือมีรายไดเ้ฉลี่ย 10,001 - 
20,000 บาท จ านวน 115 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.8 มีรายไดเ้ฉลี่ย 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 
55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.8 มีรายไดเ้ฉลี่ย 40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 50 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.5 
และมีรายไดเ้ฉลี่ยต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.7 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 170 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.5 รองลงมาคืออาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 
138 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.5 อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.7 อาชีพผู้
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ประกอบธุรกิจสว่นตวั จ านวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.8 และกลุม่อาชีพอื่นๆ ไดแ้ก่ ลกูจา้งรฐับาล 
ลกูจา้งชั่วคราวของราชการ  ขา้ราชการเกษียน ครู แม่บา้น จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.5 

ผลการวิเคราะหข์อ้มลูตามตาราง 2 พบวา่ ขอ้มลูประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ ระดบัการศกึษา 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ มีความถ่ีของขอ้มลูกระจายตวัอย่างไม่สม ่าเสมอ และในบางช่วงมี
ความถ่ีขอ้มลูต ่ากว่า 30 ขอ้มลู ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงไดท้  าการรวมกลุ่มขอ้มลูใหม่เพื่อใหก้ารกระจายตวั
ของขอ้มลูมีการกระจายตวัแบบปกติ ดงันี ้

ตาราง 3 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่ารอ้ยละของขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะ
ประชากรศาสตรท์ี่จดักลุม่ใหม่ 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดับการศึกษา 
                  ต ่ากวา่หรือเท่ากบัปรญิญาตรี 
                  สงูกวา่ปรญิญาตร ี

 
312 
88 

 
78.0 
22.0 

รวม 400 100.0 
รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 
                  ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท 
                  20,001 - 30,000 บาท 
                  30,001 - 40,000 บาท 
                  40,001 บาทขึน้ไป 

 
134 
161 
55 
50 

 
33.5 
40.2 
13.8 
12.5 

รวม 400 100.0 
อาชีพ 
                  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
                  พนกังานบรษัิทเอกชน 
                  ธรุกิจสว่นตวั 
                  อื่นๆ ไดแ้ก่ ลกูจา้งรฐับาล ลกูจา้งชั่วคราวของราชการ 
                  ขา้ราชการเกษียน ครู แม่บา้น นกัเรยีน/นกัศกึษา 

 
138 
170 
35 
57 

 
34.5 
42.5 
8.8 

14.2 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ระดบั
การศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน และอาชีพ ที่จดักลุม่ใหม่ไดข้อ้มลูดงันี ้

ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าหรือเท่ากบั
ปริญญาตรี จ านวน 312 คน คิดเป็นรอ้ยละ 78.0 รองลงมาคือระดบัการศึกษาสงูกว่าปรญิญาตรี 
จ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.0  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
20,001 - 30,000 บาท จ านวน 161 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.2 รองลงมาคือมีรายไดเ้ฉลี่ยต ่ากวา่หรือ
เท่ากับ 20,000 บาท จ านวน 134 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.5 มีรายไดเ้ฉลี่ย 30,001 - 40,000 บาท 
จ านวน 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.8 และมีรายไดเ้ฉลี่ย 40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 50 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 12.5  

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 170 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.5 รองลงมาคืออาชีพขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 
138 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.5 กลุ่มอาชีพอื่นๆ ไดแ้ก่ ลูกจา้งรฐับาล ลูกจา้งชั่วคราวของราชการ  
ขา้ราชการเกษียน ครู แม่บา้น นกัเรียน/นกัศกึษา จ านวน 57 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.2 และอาชีพผู้
ประกอบธุรกิจสว่นตวั จ านวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.8 
 

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบักลยทุธก์ารตลาด 5A 
การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบักลยุทธก์ารตลาด 5A ไดแ้ก่ ดา้นการสรา้งการรบัรู ้ดา้น

การช่ืนชอบ ดา้นการสอบถาม ดา้นการลงมือท า และดา้นการสนับสนุน โดยน าเสนอในรูปแบบ 

ค่าเฉลี่ย (�̅�) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงันี ้

ตาราง 4 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยทุธก์ารตลาด 5A 

กลยุทธก์ารตลาด 5A �̅� S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ดา้นการสรา้งการรบัรู ้ 3.96 0.73 ดี 
ดา้นการช่ืนชอบ  3.82 0.74 ดี 
ดา้นการสอบถาม  3.76 0.75 ดี 
ดา้นการลงมือท า  3.80 0.70 ดี 
ดา้นการสนบัสนนุ 3.47 0.87 ดี 

รวม 3.76 0.52 ด ี
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จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะหก์ลยุทธก์ารตลาด 5A พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาด 5A โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทุกดา้น โดยดา้นการ
สรา้งการรบัรู ้มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.96 รองลงมาคือ ดา้นการช่ืนชอบ ดา้นการลงมือท า ดา้น
การสอบถาม และดา้นการสนบัสนนุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 3.80 3.76 และ 3.47 ตามล าดบั 

ตาราง 5 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยทุธก์ารตลาด 5A จ าแนกเป็นราย
ดา้น 

กลยุทธก์ารตลาด 5A �̅� S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านการสร้างการรับรู้ 
1. แอพพลิเคชั่น TikTok มีเสือ้ผา้แฟชั่นใหเ้ลือกซือ้หลากหลาย 
2. การใชง้านแอปพลิเคชันสามารถเขา้ถึงขอ้มูลเสือ้ผา้แฟชั่น
ไดง้่าย 
3. การจัดล าดับและเวลาการน าเสนอข้อมูลเสือ้ผ้าแฟชั่นมี
ความเหมาะสม 
4. แอปพลิเคชันมีการแสดงรายละเอียดข้อมูลของเสือ้ผ้า
แฟชั่นครบถว้น 

 
4.12 

 
4.22 

 
3.86 

 
3.63 

 
0.86 

 
0.85 

 
0.82 

 
1.00 

 
ดี 
 

ดีมาก 
 
ดี 
 
ดี 

รวม 3.96 0.73 ด ี
ด้านการชื่นชอบ 
1. ท่านรูส้ึกสนใจการเล่าเรื่องราวเก่ียวกับที่มาของเสือ้ผ้า
แฟชั่น 
2. ท่านรูส้ึกสนใจรูปแบบการใช้วิดีโอแนะน าสินค้าในแอป
พลิเคชนั 
3. ท่านรูส้ึกสนใจเรื่องความโดดเด่นและความแปลกใหม่ของ
แอปพลิเคชนั 
4. ท่านรูส้ึกสนใจเสือ้ผา้แฟชั่นที่มีมาตรฐานไดร้บัการรบัรอง
จากแอพพลิเคชั่น TikTok เช่น หนงัสืออนญุาตจดัจ าหน่าย  

 
3.61 

 
3.97 

 
3.86 

 
3.85 

 
1.03 

 
0.93 

 
0.88 

 
0.94 

 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

กลยุทธก์ารตลาด 5A �̅� S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

รวม 3.82 0.74 ด ี
ด้านการสอบถาม 
1. การตอบค าถามของรา้นค้าในแอพพลิเคชั่น TikTok มี
ความสะดวกรวดเรว็ 
2. ท่านสามารถเช่ือมต่อกับรา้นค้าผ่าน Inbox เพื่อได้รับ
ขอ้มลูสินคา้อย่างถกูตอ้ง 
3 . ท่ านสามารถอ่านข้อมูลจากผู้ที่ เคยใช้สินค้าผ่ าน
แอพพลิเคชั่น 

 
3.67 

 
3.74 

 
3.87 

 
0.88 

 
0.88 

 
0.96 

 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 

รวม 3.76 0.75 ด ี
ด้านการลงมอืท า 
1. เสือ้ผ้าแฟชั่นในแอพพลิเคชั่น TikTok ตอบโจทย์ความ
ตอ้งการดา้นการใชง้าน 
2. เสือ้ผ้าแฟชั่นในแอพพลิเคชั่น TikTok ตอบโจทย์ความ
ตอ้งการดา้นอารมณ ์
3. เสือ้ผ้าแฟชั่นในแอพพลิเคชั่น TikTok ตอบโจทย์ความ
ตอ้งการดา้นความทนัสมยัและอยู่ในกระแสนิยมของสงัคม 
4. แอปพลิเคชนัสามารถเปลี่ยนสินคา้ไดห้ากสินคา้มีคณุภาพ
ไม่เป็นไปตามมาตรฐาน 

 
3.80 

 
3.71 

 
4.14 

 
3.57 

 
0.86 

 
0.88 

 
0.81 

 
1.03 

 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 

รวม 3.80 0.70 ด ี
ด้านการสนับสนุน 
1. ท่านกลบัมาซือ้สินคา้ซ า้บนแอพพลิเคชั่น TikTok 
2. ท่านมีการแนะน าหรือบอกตอ่สินคา้กบัเพื่อนและบคุคลอื่น 
3. ท่านรีวิวสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชนัหรือโซเชียลมีเดียของ
ตวัเอง 

 
3.74 
3.70 
2.92 

 
1.08 
1.00 
1.28 

 
ดี 
ดี 

ปานกลาง 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

กลยุทธก์ารตลาด 5A �̅� S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

4. ท่านพอใจในการใหบ้ริการหลงัการขายจากแอพพลิเคชั่น 
TikTok 

3.54 0.93 ดี 

รวม 3.47 0.87 ด ี

 
จากตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์การตลาด 5A 

จ าแนกเป็นรายดา้น พบวา่ 
ด้านการสร้างการรับรู้ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั ดา้นการสรา้ง

การรบัรูข้องแอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้การใช้งานแอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงขอ้มูลเสือ้ผ้าแฟชั่นไดง้่าย ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก มีค่าเฉลี่ยท่ากบั 4.22 สว่นขอ้แอพพลิเคชั่น TikTok มี
เสือ้ผา้แฟชั่นใหเ้ลือกซือ้หลากหลาย ขอ้การจัดล าดบัและเวลาการน าเสนอขอ้มูลเสือ้ผา้แฟชั่นมี
ความเหมาะสม และ ขอ้แอปพลิเคชันมีการแสดงรายละเอียดขอ้มูลของเสือ้ผา้แฟชั่นครบถว้น 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 3.86 และ 3.63 
ตามล าดบั 

ด้านการชื่นชอบ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นความช่ืนชอบที่มี
ต่อเสือ้ผา้แฟชั่นในแอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทุกขอ้ โดยขอ้ท่านรูส้ึก
สนใจรูปแบบการใชว้ิดีโอแนะน าสินคา้ในแอปพลิเคชนั มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.97 รองลงมาคือ 
ขอ้ท่านรูส้ึกสนใจเรื่องความโดดเด่นและความแปลกใหม่ของแอปพลิเคชัน ขอ้ท่านรูส้ึกสนใจ
เสือ้ผ้าแฟชั่นที่มีมาตรฐานได้รบัการรบัรองจากแอพพลิเคชั่น TikTok เช่น หนังสืออนุญาตจัด
จ าหน่าย เป็นตน้ และขอ้ท่านรูส้ึกสนใจการเล่าเรื่องราวเก่ียวกบัที่มาของเสือ้ผา้แฟชั่น มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.86 3.85 และ 3.61 ตามล าดบั 

ด้านการสอบถาม ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับดา้นการสอบถาม
ขอ้มลูเสือ้ผา้แฟชั่นในแอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.76 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกข้อ โดยข้อท่าน
สามารถอ่านขอ้มลูจากผูท้ี่เคยใชส้ินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่น มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.87 รองลงมา
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คือ ขอ้ท่านสามารถเช่ือมต่อกบัรา้นคา้ผ่าน Inbox เพื่อไดร้บัขอ้มลูสินคา้อย่างถกูตอ้ง และขอ้การ
ตอบค าถามของรา้นคา้ในแอพพลิเคชั่น TikTok มีความสะดวกรวดเรว็ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 และ 
3.67 ตามล าดบั 

ด้านการลงมือท า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นการลงมือท าหรือ
การซือ้สินค้าในแอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวมอยู่ในระดับ ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้เสือ้ผ้า
แฟชั่นในแอพพลิเคชั่น TikTok ตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้นความทนัสมยัและอยู่ในกระแสนิยม
ของสงัคม มีคา่เฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.14 รองลงมาคือ ขอ้เสือ้ผา้แฟชั่นในแอพพลิเคชั่น TikTok ตอบ
โจทยค์วามต้องการดา้นการใช้งาน ข้อเสือ้ผ้าแฟชั่นในแอพพลิเคชั่น TikTok ตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการดา้นอารมณ ์และขอ้แอปพลิเคชนัสามารถเปลี่ยนสินคา้ไดห้ากสินคา้มีคณุภาพไม่เป็นไป
ตามมาตรฐาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.80 3.71 และ 3.57 ตามล าดบั 

ด้านการสนับสนุน ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นการสนับสนุน
ในแอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.47 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้ท่านกลับมาซือ้สินคา้ซ า้บน
แอพพลิเคชั่น TikTok มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.74 รองลงมาคือ ขอ้ท่านมีการแนะน าหรือบอกต่อ
สินคา้กับเพื่อนและบุคคลอื่น และขอ้ท่านพอใจในการใหบ้ริการหลังการขายจากแอพพลิเคชั่น 
TikTok มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 และ3.54 ตามล าดบั และสว่นขอ้ท่านรีวิวสินคา้ผ่านทางแอปพลิเค
ชนัหรือโซเชียลมีเดียของตวัเอง มีผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 2.92 
 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัอิทธิพลของบคุคลที่มีช่ือเสียง 
การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง ไดแ้ก่ ดา้นความดึงดดูใจ 

ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

โดยน าเสนอในรูปแบบ ค่าเฉลี่ย (�̅�) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงัตาราง 

ตาราง 6 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของอิทธิพลของบคุคลที่มีช่ือเสียง 

อิทธิพลของบุคคลทีมี่ชื่อเสียง �̅� S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ดา้นความดงึดดูใจ  3.86 0.81 ดี 
ดา้นความไวว้างใจ  3.79 0.83 ดี 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

อิทธิพลของบุคคลทีมี่ชื่อเสียง �̅� S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ดา้นความเชี่ยวชาญ  3.88 0.77 ดี 
ดา้นความเคารพ  3.85 0.78 ดี 
ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 3.73 0.81 ดี 

รวม 3.82 0.57 ด ี

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอิทธิพลของบุคคลที่ มี ช่ือเสียง พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียงโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุ
ดา้น โดยดา้นความเช่ียวชาญ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.88 รองลงมาคือ ดา้นความดึงดดูใจ ดา้น
ความเคารพ ดา้นความไวว้างใจ และดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 
3.85 3.79 และ 3.73 ตามล าดบั 

ตาราง 7 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของอิทธิพลของบคุคลที่มีช่ือเสียง จ าแนก
เป็นรายดา้น 

อิทธิพลของบุคคลทีมี่ชื่อเสียง �̅� S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านความดงึดูดใจ 
1. ท่านชื่นชอบบคุคลที่มีช่ือเสียงที่มีภาพลกัษณภ์ายนอกที่ดี 
2. ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ท่านติดตามหรือช่ืนชอบอยู่
แลว้ 

 
3.96 
4.01 
 

 
0.92 
0.93 
 

 
ดี 
ดี 

 
3. ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงซึ่งก าลังเป็นที่พูดถึงในเรื่อง
แฟชั่นเสือ้ผา้ 
4. ท่านชื่นชอบบคุคลที่มีช่ือเสียงที่ก  าลงัเป็นที่นิยมในปัจจบุนั 

3.75 
 

3.74 

0.99 
 

0.98 

ดี 
 
ดี 

รวม 3.86 0.81 ด ี
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ตาราง 7 (ต่อ) 

อิทธิพลของบุคคลทีมี่ชื่อเสียง �̅� S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านความไว้วางใจ 
1. ท่านรูส้ึกไวว้างใจบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ประสบความส าเร็จ
ในชีวิต 
2. ท่านรูส้ึกไวว้างใจบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ใชส้ินคา้นัน้จริงและ
บอกต่อ 
3. ท่านรูส้ึกไวว้างใจในบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีความเป็นมือ
อาชีพ 
4. ท่านรูส้ึกไว้วางใจบุคคลที่ มี ช่ือเสียงเพราะมีรสนิยมที่
เหมือนกนั 

 
3.73 

 
3.79 

 
3.89 

 
3.77 

 
0.97 

 
1.01 

 
0.92 

 
0.97 

 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 

รวม 3.79 0.83 ด ี
ด้านความเชี่ยวชาญ 
1. ท่านจะรูส้กึเช่ือมั่นบคุคลที่มีช่ือเสียงที่มีความรูเ้ฉพาะดา้น
เสือ้ผา้แฟชั่น 
2. ท่านจะรูส้กึเช่ือมั่นบคุคลที่มีช่ือเสียงที่ใชท้กัษะและความรู้
เฉพาะดา้นในการรบัประกนัความถกูตอ้งของสินคา้ 
3. ท่านจะรูส้ึกเช่ือมั่นบุคคลที่มีช่ือเสียงมีประสบการณ์และ
สอดคลอ้งกบัสินคา้มากกวา่ 
4. ท่านจะรูส้ึกเช่ือมั่นบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีความช านาญใน
การน าเสนอเสือ้ผา้แฟชั่น 

 
3.82 

 
3.88 

 
3.93 

 
3.90 

 
0.89 

 
0.91 

 
0.87 

 
0.86 

 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 

รวม 3.88 0.77 ด ี
ด้านความเคารพ 
1. ท่านจะรูส้ึกช่ืนชมและยอมรบับุคคลที่มีช่ือเสียงซึ่งเป็น
แบบอย่างที่ดีของสงัคม 
2. ท่านจะรูส้กึช่ืนชมและยอมรบับคุคลที่มีช่ือเสียงที่มีช่ือเสียง
ในวงการมาอย่างยาวนาน 

 
4.01 

 
3.79 

 
0.88 

 
0.91 

 
ดี 
 
ดี 
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ตาราง 7 (ต่อ) 

อิทธิพลของบุคคลทีมี่ชื่อเสียง �̅� S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

3. ท่านจะรูส้ึกช่ืนชมและยอมรบับุคคลที่มีช่ือเสียงที่ประสบ
ความส าเรจ็ในดา้นการศกึษา 
4. ท่านจะรูส้ึกช่ืนชมและยอมรบับุคคลที่มีช่ือเสียงที่ประสบ
ความส าเรจ็ในดา้นแฟชั่น 

3.78 
 

3.81 

0.89 
 

0.91 

ดี 
 
ดี 

รวม 3.85 0.78 ด ี
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
1. ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle) คลา้ยคลงึกบัท่าน 
2. ท่านชื่นชอบบคุคลที่มีช่ือเสียงที่มีช่วงอายใุกลเ้คียงกบั 
ท่าน 
3. ท่าน ช่ืนชอบบุคคลที่ มี ช่ือ เสียงที่ มี ระดับทางสังคม
คลา้ยคลงึกบัท่าน 
4. ท่านช่ืนชอบบคุคลที่มีช่ือเสียงที่เป็นผูน้  ากระแสการแต่งตวั
และแฟชั่น 

 
3.86 

 
3.73 

 
3.62 

 
3.71 

 
0.93 

 
0.97 

 
0.99 

 
0.98 

 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 

รวม 3.73 0.81 ด ี

 
จากตาราง 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง 

จ าแนกเป็นรายดา้น พบวา่ 
ด้านความดึงดูดใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นความดึงดูดใจของ

บคุคลที่มีช่ือเสียงโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทุกขอ้ โดยขอ้ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ท่าน
ติดตามหรือช่ืนชอบอยู่แลว้ มีค่าเฉลี่ยสงูสุดเท่ากับ 4.01 รองลงมาคือ ขอ้ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มี
ช่ือเสียงที่มีภาพลกัษณภ์ายนอกที่ดี ขอ้ท่านช่ืนชอบบคุคลที่มีช่ือเสียงซึ่งก าลงัเป็นที่พดูถึงในเรื่อง
แฟชั่นเสือ้ผา้ และ ขอ้ท่านช่ืนชอบบคุคลที่มีช่ือเสียงที่ก  าลงัเป็นที่นิยมในปัจจบุนั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.96 3.75 และ3.74 ตามล าดบั 
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ด้านความไว้วางใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นความไวว้างใจของ
บคุคลที่มีช่ือเสียงโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุขอ้ โดยขอ้ท่านรูส้กึไวว้างใจในบคุคลที่มีช่ือเสียงที่
มีความเป็นมืออาชีพ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.89 รองลงมาคือ ขอ้ท่านรูส้ึกไวว้างใจบุคคลที่มี
ช่ือเสียงที่ใชส้ินคา้นั้นจริงและบอกต่อ ขอ้ท่านรูส้ึกไวว้างใจบุคคลที่มีช่ือเสียงเพราะมีรสนิยมที่
เหมือนกนั และ ขอ้ท่านรูส้กึไวว้างใจบคุคลที่มีช่ือเสียงที่ประสบความส าเรจ็ในชีวิต ค่าเฉลี่ย 3.79 
3.77 และ 3.73 ตามล าดบั 

ด้านความเชี่ยวชาญ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นความเช่ียวชาญของ
บคุคลที่มีช่ือเสียงโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุขอ้ โดยขอ้ท่านจะรูส้กึเชื่อมั่นบคุคลที่มีช่ือเสียงที่มี
ประสบการณแ์ละสอดคลอ้งกบัสินคา้มากกว่า มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.93 รองลงมาคือ ขอ้ท่าน
จะรูส้ึกเช่ือมั่นบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีความช านาญในการน าเสนอเสือ้ผา้แฟชั่น ขอ้ท่านจะรูส้ึก
เช่ือมั่นบคุคลที่มีช่ือเสียงที่ใชท้กัษะและความรูเ้ฉพาะดา้นในการรบัประกนัความถกูตอ้งของสินคา้ 
และ ขอ้ท่านจะรูส้กึเช่ือมั่นบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีความรูเ้ฉพาะดา้นเสือ้ผา้แฟชั่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.90 3.88 และ 3.82 ตามล าดบั 

ด้านความเคารพ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับความเคารพของ
บคุคลที่มีช่ือเสียงโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุขอ้ โดยขอ้ท่านจะรูส้กึชื่นชมและยอมรบับคุคลที่มี
ช่ือเสียงซึ่งเป็นแบบอย่างที่ดีของสงัคม มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.01 รองลงมาคือ ขอ้ท่านจะรูส้ึก
ช่ืนชมและยอมรบับุคคลที่มีช่ือเสียงที่ประสบความส าเรจ็ในดา้นแฟชั่น ขอ้ท่านจะรูส้ึกช่ืนชมและ
ยอมรบับุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีช่ือเสียงในวงการมาอย่างยาวนาน และ ขอ้ท่านจะรูส้ึกช่ืนชมและ
ยอมรบับคุคลที่มีช่ือเสียงที่ประสบความส าเรจ็ในดา้นการศึกษา มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 3.79 และ 
3.78 ตามล าดบั 

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั
ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมายของบุคคลที่มีช่ือเสียงโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.73 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทุกขอ้ โดยขอ้
ท่านช่ืนชอบบคุคลที่มีช่ือเสียงที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) คลา้ยคลงึกบัท่าน มีค่าเฉลี่ย
สงูสดุเท่ากบั 3.86 รองลงมาคือ ขอ้ท่านช่ืนชอบบคุคลที่มีช่ือเสียงที่มีช่วงอายใุกลเ้คียงกบัท่าน ขอ้
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ท่านช่ืนชอบบคุคลที่มีช่ือเสียงที่เป็นผูน้  ากระแสการแตง่ตวัและแฟชั่น และ ขอ้ท่านช่ืนชอบบคุคลที่
มีช่ือเสียงที่มีระดบัทางสงัคมคลา้ยคลงึกบัท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73 3.71 และ 3.62 ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok 

การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok 

โดยน าเสนอในรูปแบบ ค่าเฉลี่ย (�̅�) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงันี ้

ตาราง 8 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok 

การตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ัน 
ผ่านแอพพลเิคช่ัน TikTok �̅� S.D. ระดับความคดิเหน็ 

1. ท่านตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok เพราะขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้ท่ีท่านคน้หา 

3.75 1.09 ดี 

2. ท่านตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok เพราะช่ือเสียงและคณุภาพของตราสินคา้ 

3.72 0.99 ดี 

3. ท่านตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok เพราะความปลอดภยัในการท าธุรกรรมซือ้
สินคา้ 

3.61 1.04 ดี 

4. ท่านตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok เพราะการสง่เสรมิการขาย เช่น รหสัสว่นลด 
โปรโมชั่นพิเศษ เป็นตน้ 

3.93 1.06 ดี 

รวม 3.75 0.91 ด ี

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 

TikTok พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้ท่านตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok เพราะการส่งเสริมการขาย เช่น รหัสส่วนลด โปรโมชั่นพิเศษ เป็นต้น มี
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ค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.93 รองลงมาคือ ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok 
เพราะขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้ที่ท่านคน้หา ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok 
เพราะช่ือเสียงและคณุภาพของตราสินคา้ และขอ้ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok เพราะความปลอดภัยในการท าธุรกรรมซือ้สินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 3.72 และ 3.61 
ตามล าดบั 
 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
การทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัตอ่ไปนี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok แตกตา่งกนั  

สมมติฐานย่อยข้อที่1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok แตกตา่งกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 

TikTok ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 

TikTok แตกตา่งกนั 

ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่น
ผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok 

Levene’s test for Equality of Variances 

F p-value 
การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่น
ผ่ านแอพพลิ เคชั่ น  T ikTok 
โดยรวม 

1.557 0.213 

 



  72 

จากตาราง 9 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test พบว่า การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวม มีค่า p-value เท่ากบั 0. 213 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน 
จงึใชก้ารทดสอบค่าที กรณีความแปรปรวนแตกตา่งกนั (Equal variances assumed) 

ตาราง 10 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok จ าแนกตามเพศ 

การตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ัน
ผ่านแอพพลเิคช่ัน TikTok 

t-test for Equity of Means 

เพศ �̅� S.D. t df p-value 

การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวม 

ชาย 3.65 0.949 -1.706 398 0.089 
หญิง 3.81 0.881    

 
จากตาราง 10 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน

แอพพลิเคชั่น TikTok จ าแนกตามเพศ พบว่า การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok โดยรวม และมีค่า p-value เท่ากับ 0.089 ซึ่งมากกว่า 0.05 ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok แตกตา่งกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 

TikTok ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 

TikTok แตกตา่งกนั 
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ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok 

Levene’s test for Equality of Variances 
Levene Statistic  df1 df2 p-value 

การตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวม 

1.970  3 396 0.118 

 
จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่าน

แอพพลิเคชั่น TikTok จ าแนกตามอายุ พบว่า การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok โดยรวม มีค่า p-value เท่ากบั 0.118 ซึง่มากกวา่ 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 12 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok จ าแนกตามอาย ุ

การตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ัน
ผ่านแอพพลเิคช่ัน TikTok 

SS df MS F p-value 

Between Groups 0.716 3 0.239 0.287 0.835 
Within Groups 329.595 396 0.832 

  

Total 330.311 399 
   

 
จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน

แอพพลิเคชั่น TikTok จ าแนกตามอาย ุพบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.835 ซึ่งมากกวา่ 0.05 แสดง
ว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที1่.3 ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok แตกตา่งกนั 
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จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน

แอพพลิเคชั่น TikTok ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน

แอพพลิเคชั่น TikTok แตกตา่งกนั 

ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ น
ผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok 

Levene’s test for Equality of Variances 

F p-value 
การตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ น
ผ่ าน แอพ พ ลิ เค ชั่ น  T ikT o k 
โดยรวม 

0.000 0.984 

 
จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่าน

แอพพลิเคชั่น TikTok จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้Levene’s test พบว่า การตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวม มีค่า p-value เท่ากบั 0.984 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น
คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนไม่
แตกตา่งกนั จงึใชก้ารทดสอบค่าที กรณีความแปรปรวนแตกตา่งกนั (Equal variances assumed) 

ตาราง 14 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

การตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ัน
ผ่านแอพพลเิคช่ัน TikTok 

t-test for Equity of Means 

ระดบัการศกึษา �̅� S.D. t df p-value 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวม 

ต ่ากวา่ปรญิญาตรี / 
ปรญิญาตร ี

3.76 0.908 0.386 398 0.699 

สงูกวา่ปรญิญาตรี 3.72 0.920    
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จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok จ าแนกตามระดับการศึกษาพบว่า การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่ น  TikTok โดยรวม และมีค่า p-value เท่ากับ 0.699 ซึ่งมากกว่า 0.05 ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษา
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่1.4 ผู้บริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok แตกตา่งกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น

ผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น

ผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok แตกตา่งกนั 

ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน โดยใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจซื ้อ เสื ้อผ้าแฟชั่ นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok 

Levene’s test for Equality of Variances 

Levene Statistic  df1 df2 p-value 
การตัดสินใจซื ้อ เสื ้อผ้าแฟชั่ นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวม 

0.613  3 396 0.607 

 
จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่าน

แอพพลิเคชั่น TikTok จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวม มีค่า p-value เท่ากับ 0.607 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดังนัน้ผูว้ิจัยจึงใชส้ถิติ F-test ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 16 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 

การตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ัน
ผ่านแอพพลเิคช่ัน TikTok 

SS df MS F p-value 

Between Groups 4.480 3 1.493 1.815 0.144 
Within Groups 325.831 396 0.823     
Total 330.311 399       

 
จากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน

แอพพลิเคชั่น TikTok จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่ามีค่า p-value เท่ากับ 0.144 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่1.5 ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok แตกตา่งกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผู้บริโภคที่ มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ เสื ้อผ้าแฟชั่ นผ่าน

แอพพลิเคชั่น TikTok ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคที่ มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ เสื ้อผ้าแฟชั่ นผ่าน

แอพพลิเคชั่น TikTok แตกตา่งกนั 

ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test 

การตัดสิน ใจซื ้อ เสื ้อผ้าแฟชั่ นผ่ าน
แอพพลิเคชั่น TikTok 

Levene’s test for Equality of Variances 

Levene Statistic  df1 df2 p-value 
การตัดสิน ใจซื ้อ เสื ้อผ้าแฟชั่ นผ่ าน
แอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวม 

2.108  3 396 0.099 
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จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok จ าแนกตามอาชีพ พบว่า การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok โดยรวม มีค่า p-value เท่ากบั 0.099 ซึง่มากกวา่ 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้ผูว้ิจยัจงึใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok จ าแนกตามอาชีพ 

การตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ัน
ผ่านแอพพลเิคช่ัน TikTok 

SS df MS F p-value 

Between Groups 6.754 3 2.251 2.755* 0.042 
Within Groups 323.557 396 0.817 

  

Total 330.311 399 
   

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok จ าแนกตามอาชีพ พบว่ามีค่า p-value เท่ากับ 0.042 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มี
อาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นจึงต้องน าผลการ
วิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้วิธี LSD เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่
แตกตา่งกนั ดงัตาราง 19 
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทียบรายคูร่ะหวา่งอาชีพ กบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวม โดยใชว้ิธี LSD 

อาชีพ �̅� 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ 

พนกังาน
บรษัิทเอกชน 

ธุรกิจ
สว่นตวั 

อื่นๆ 

3.88 3.76 3.55 3.53 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ 

3.88 - 0.122 
(0.238) 

0.334 
(0.052) 

0.358* 
(0.012) 

พนกังานบรษัิทเอกชน 3.76 - - 0.212 
(0.208) 

0.235 
(0.090) 

ธุรกิจสว่นตวั 3.55 - - - 0.024 
(0.903) 

อื่นๆ ไดแ้ก่ ลกูจา้ง
รฐับาล ลกูจา้งชั่วคราว
ของราชการ ขา้ราชการ
เกษียน ครู แมบ่า้น 
นกัเรยีน/นกัศกึษา 

3.53 - - -  

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพ กบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวม โดยใชว้ิธี LSD พบวา่  

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ กบั อาชีพอื่นๆ ไดแ้ก่ ลกูจา้งรฐับาล 
ลกูจา้งชั่วคราวของราชการ ขา้ราชการเกษียน ครู แม่บา้น นกัเรียน/นกัศกึษาค่า p-value = 0.012 
ซึง่นอ้ยกวา่ 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวม แตกต่างกับผู้บริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ ได้แก่ 
ลกูจา้งรฐับาล ลกูจา้งชั่วคราวของราชการ ขา้ราชการเกษียน ครู แม่บา้น นกัเรียน/นกัศกึษา อย่าง
มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ มี
การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวมมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ 
ไดแ้ก่ ลกูจา้งรฐับาล ลกูจา้งชั่วคราวของราชการ ขา้ราชการเกษียน ครู แม่บา้น นกัเรียน/นกัศกึษา 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.358 
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สมมติฐานข้อที่ 2 กลยุทธก์ารตลาด 5A ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งการรบัรู ้ดา้น
การช่ืนชอบ ดา้นการสอบถาม ดา้นการลงมือท า และดา้นการสนบัสนุน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิติไดด้งันี ้

H0: กลยทุธก์ารตลาด 5A ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย  

H1: กลยุทธ์การตลาด 5A มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใช ้ระดบั
ความเช่ือมั่น 95 ดงันัน้จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) ต่อเม่ือค่า 
p-value มีค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 20  

ตาราง 20 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยโดยรวม โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู Multiple 
Regression 

การตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ัน
ผ่านแอพพลเิคช่ัน TikTok 

SS df MS F p-value 

Regression 89.713 5 17.943 29.383* <0.001 
Residual 240.598 394 0.611 

  

Total 330.311 399 
   

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห ์พบว่า การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok ของผู้บริโภคในประเทศไทย มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการ
วิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู สามารถค านวณค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หคุณู ไดด้งัตาราง 
21 
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ตาราง 21 ผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคใน
ประเทศไทยโดยรวม โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

กลยุทธก์ารตลาด 5A B SE Beta t p-value 
ค่าคงที่ (Constant) 0.355 0.292  1.218 0.224 
ดา้นการสรา้งการรบัรู ้X1 0.180 0.062 0.145 2.907* 0.004 
ดา้นการช่ืนชอบ X2  0.211 0.060 0.170 3.520* <0.001 
ดา้นการสอบถาม X3 0.244 0.060 0.202 4.072* <0.001 
ดา้นการลงมือท า X4 0.101 0.064 0.078 1.571 0.117 
ดา้นการสนบัสนนุ X5 0.166 0.050 0.159 3.299* 0.001 
R = 0.521, 𝑅2= 0.272, Adjusted 𝑅2= 0.262, SE. = 0.781 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok 
ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบว่า ดา้นการสรา้งการรบัรู ้(X1) ดา้นการช่ืนชอบ (X2) ดา้นการ
สอบถาม (X3) และดา้นการสนับสนุน (X5) สามารถพยากรณ์การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยโดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากสมมติฐานที่ตัง้ไว ้จึงเป็นการยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ทั้งนี ้เนื่องจากมีตัวแปรมากกว่า 1 ตัวที่สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ทัง้ 4 ดา้นมีอิทธิพลในการพยากรณไดร้อ้ยละ 
26.2 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการปัจจยัที่มีอิทธิพลในการพยากรณ์การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยโดยรวม (Y1) ไดด้งันี ้

Y1 = 0.244 (X3) + 0.211 (X2) + 0.180 (X1) + 0.166 (X5) 
ผลการศกึษา สรุปไดด้งันี ้
ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนักบัพยากรณ ์การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น

ผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ไดแ้ก่ ดา้นการสรา้งการรบัรู ้(X1) ดา้นการช่ืนชอบ (X2)  ดา้นการสอบถาม  (X3) และดา้น
การสนับสนุน (X5) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเท่ากบั 0.180, 0.211, 0.244 และ 0.166 ซึ่งหมายความ
ว่ากลยุทธ์การตลาด 5A ดา้นการสรา้งการรบัรู ้(X1) ดา้นการช่ืนชอบ (X2)  ดา้นการสอบถาม  
(X3) และดา้นการสนับสนุน (X5) เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
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แอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย (Y1) ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิดังกล่าวสามารถ
อภิปรายผลไดด้งันี ้

หากกลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการสรา้งการรบัรู ้(X1)เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย
โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.180 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดใหก้ลยทุธก์ารตลาด 5A  อีก 4 ดา้น มีคา่คงที่ 

หากกลยุทธ์การตลาด 5A ดา้นการช่ืนชอบ (X2)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย
โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.211 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดใหก้ลยทุธก์ารตลาด 5A  อีก 4 ดา้น มีคา่คงที่ 

หากกลยุทธ์การตลาด 5A ดา้นการสอบถาม  (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย
โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.244 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดใหก้ลยทุธก์ารตลาด 5A  อีก 4 ดา้น มีคา่คงที่ 

หากกลยุทธ์การตลาด 5A ดา้นการสนับสนุน (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย
โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.166 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดใหก้ลยทุธก์ารตลาด 5A  อีก 4 ดา้น มีคา่คงที่ 

ในส่วนกลยุทธก์ารตลาด 5A ดา้นการลงมือท า (X4) พบว่า ไม่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย  
 

สมมติฐานข้อที่ 3 อิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดดูใจ 
ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 
มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: อิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย  

H1: อิทธิพลของบุคคลที่ มี ช่ือเสียง มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใช ้ระดบั
ความเช่ือมั่น 95 ดงันัน้จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) ต่อเม่ือค่า 
p-value มีค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 22 
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ตาราง 22 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยโดยรวม โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู Multiple 
Regression 

การตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ัน
ผ่านแอพพลเิคช่ัน TikTok 

SS df MS F p-value 

Regression 70.958 5 14.192 21.559* <0.001 
Residual 259.353 394 0.658  

 

Total 330.311 399   
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห ์พบว่า การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok ของผู้บริโภคในประเทศไทย มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการ
วิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู สามารถค านวณค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หคุณู ไดด้งัตาราง 
23 

ตาราง 23 ผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคใน
ประเทศไทยโดยรวม โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

อิทธิพลของบุคคลทีมี่ชื่อเสียง B SE Beta t p-value 
ค่าคงที่ (Constant) 0.979 0.277  3.537* <0.001 
ดา้นความดงึดดูใจ X1 0.069 0.058 0.061 1.182 0.238 

ดา้นความไวว้างใจ X2  0.108 0.058 0.098 1.854 0.064 

ดา้นความเชี่ยวชาญ X3 0.208 0.063 0.177 3.288* 0.001 
ดา้นความเคารพ X4 0.122 0.061 0.104 2.006* 0.046 
ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย X5 0.220 0.058 0.197 3.798* <0.001 
R = 0.463, 𝑅2= 0.215, Adjusted 𝑅2= 0.205, SE. = 0.811 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok 
ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย พบว่า ค่าคงที่ ดา้นความเช่ียวชาญ (X3) ดา้นความเคารพ (X4) และ
ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (X5) สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยโดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากสมมติฐานที่ตัง้ไว ้จึงเป็นการยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ทั้งนี ้เนื่องจากมีตัวแปรมากกว่า 1 ตัวที่สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ทัง้ 3 ดา้นมีอิทธิพลในการพยากรณไดร้อ้ยละ 
20.5 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการปัจจยัที่มีอิทธิพลในการพยากรณ์การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยโดยรวม (Y1) ไดด้งันี ้

Y1 = 0.979 + 0.220 (X5) + 0.208 (X3) + 0.122 (X4)  
ผลการศกึษา สรุปไดด้งันี ้
ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนักบัพยากรณ ์การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น

ผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่  ด้านความเช่ียวชาญ (X3) ด้านความเคารพ (X4) และด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย (X5) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.208, 0.122 และ 0.220 ซึ่งหมายความว่า
อิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง ดา้นความเช่ียวชาญ (X3) ดา้นความเคารพ (X4) และดา้นความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (X5) เป็นปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย (Y1) ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิดังกล่าวสามารถ
อภิปรายผลไดด้งันี ้

หากอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง ค่าคงที่ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมี
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยโดยรวม (Y1) 
เพิ่มขึน้ 0.979 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดใหอ้ิทธิพลของบคุคลที่มีช่ือเสียง อีก 4 ดา้น มีคา่คงที่ 

หากอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง ดา้นความเช่ียวชาญ (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศ
ไทยโดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.208 หน่วย ทั้งนีเ้ม่ือก าหนดใหอ้ิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง อีก 4 
ดา้น มีคา่คงที่ 

หากอิทธิพลของบคุคลที่มีช่ือเสียง ดา้นความเคารพ (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ใหผู้บ้ริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย
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โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.211 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดใหอ้ิทธิพลของบคุคลที่มีช่ือเสียง อีก 4 ดา้น มี
ค่าคงที่ 

หากอิทธิพลของบคุคลที่มีช่ือเสียง ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (X5) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของ
ผูบ้รโิภคในประเทศไทยโดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.220 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดใหอ้ิทธิพลของบคุคลที่
มีช่ือเสียง อีก 4 ดา้น มีคา่คงที่ 

ในส่วนอิทธิพลของบุคคลที่ มี ช่ือเสียง  ด้านความดึงดูดใจ (X1) และด้านความ
ไวว้างใจ (X2) พบว่า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของ
ผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
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ตาราง 24 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถติทิีใ่ช้ในการทดสอบ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่ มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok แตกตา่งกนั 
สมมตฐิานยอ่ยข้อที1่.1 ผูบ้รโิภค
ที่มีเพศแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐาน Independent t-test 

สมมตฐิานยอ่ยข้อที1่.2 ผูบ้รโิภค
ที่มีอายแุตกตา่งกนัมีการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐาน One-Way Analysis 

สมมตฐิานยอ่ยข้อที1่.3 ผูบ้รโิภค
ที่มีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมี
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐาน Independent t-test 

สมมตฐิานยอ่ยข้อที1่.4 ผูบ้รโิภค
ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนแตกตา่ง
กนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok แตกตา่ง
กนั 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐาน One-Way Analysis 

สมมตฐิานยอ่ยข้อที1่.5 ผูบ้รโิภค
ที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน One-Way Analysis 

 

 



  86 

ตาราง 24 (ต่อ) 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถติทิีใ่ช้ในการทดสอบ 
สมมติฐานข้อที่ 2 กลยทุธก์ารตลาด 5A ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งการรบัรู ้ดา้นการชื่นชอบ 
ดา้นการสอบถาม ดา้นการลงมือท า และดา้นการสนับสนุน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
ดา้นการสรา้งการรบัรู ้ 
ดา้นการช่ืนชอบ  
ดา้นการสอบถาม   
ดา้นการลงมือท า 
ดา้นการสนบัสนนุ  

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

Multiple Regression Analysis 
Multiple Regression Analysis 
Multiple Regression Analysis 
Multiple Regression Analysis 
Multiple Regression Analysis 

สมมติฐานข้อที่ 3 อิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดดูใจ ดา้นความ
ไวว้างใจ ดา้นความเช่ียวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
ดา้นความดงึดดูใจ  
ดา้นความไวว้างใจ  
ดา้นความเชี่ยวชาญ  
ดา้นความเคารพ  
ดา้นความเหมือนกบั
กลุม่เปา้หมาย 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 

Multiple Regression Analysis 
Multiple Regression Analysis 
Multiple Regression Analysis 
Multiple Regression Analysis 
Multiple Regression Analysis 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย”  

สังเขปการวจิัย 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศกึษาการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคใน
ประเทศไทย โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้
เฉลี่ยตอ่เดือน และอาชีพ 

2. เพื่อศึกษากลยทุธก์ารตลาด 5A ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งการรบัรู ้ดา้นการช่ืน
ชอบ ดา้นการสอบถาม ดา้นการลงมือท า และดา้นการสนบัสนนุ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูดใจ ดา้น
ความไวว้างใจ ดา้นความเช่ียวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย ที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ผูป้ระกอบการธุรกิจขายเสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok สามารถน าผลที่
ไดม้าใชใ้นการวางแผน และพฒันากลยุทธท์างการตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคใน
อนาคต 

2. เพื่อใชเ้ป็นแนวทางส าหรบัผูป้ระกอบการรายอื่น หรือผูท้ี่ก  าลังตัดสินใจในการ
ลงทนุในธุรกิจผ่านแพลตฟอรม์ธุรกิจพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce) ต่อไป 

3. ผลการศึกษาวิจัย ใชเ้ป็นแหล่งขอ้มูลและเป็นประโยชน์ทางการศึกษาส าหรบั
ผูส้นใจที่ตอ้งการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
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สมมตฐิานการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok แตกตา่งกนั 

2. กลยุทธก์ารตลาด 5A ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งการรบัรู ้ดา้นการช่ืนชอบ ดา้น
การสอบถาม ดา้นการลงมือท า และดา้นการสนบัสนุน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

3. อิทธิพลของบุคคลที่ มี ช่ือเสียง ประกอบด้วย ด้านความดึงดูดใจ ด้านความ
ไวว้างใจ ดา้นความเช่ียวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

 
สรุปผลการศึกษา 
การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 

TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย จากกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นี ้ทัง้หมดจ านวน 400 คน 
การศกึษาสรุปไดด้งันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับลักษณะของประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 248 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.0 มี
ช่วงอายุ 15 - 24 ปี จ านวน 120 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.0 ระดับการศึกษาต ่ากว่าหรือเท่ากับ
ปริญญาตรี จ านวน 312 คน คิดเป็นรอ้ยละ 78.0 กลุ่มที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 20 ,001 - 
30,000 บาท จ านวน 161 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.2 และมีอาชีพพนกังานบรษัิทเอกชน จ านวน 170 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.5 

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธก์ารตลาด 5A  
ด้านการสร้างการรับรู้ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั ดา้นการสรา้ง

การรบัรูข้องแอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวมอยู่ในระดบั ดี เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้การใช้
งานแอปพลิเคชนัสามารถเขา้ถึงขอ้มลูเสือ้ผา้แฟชั่นไดง้่าย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดบัดีมาก ส่วนขอ้แอพพลิเคชั่น TikTok มีเสือ้ผา้แฟชั่นใหเ้ลือกซือ้หลากหลาย ขอ้การจดัล าดบั
และเวลาการน าเสนอข้อมูลเสือ้ผ้าแฟชั่นมีความเหมาะสม และ ข้อแอปพลิเคชันมีการแสดง
รายละเอียดขอ้มลูของเสือ้ผา้แฟชั่นครบถว้น ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก  
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ด้านการชื่นชอบ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นความช่ืนชอบที่มี
ต่อเสือ้ผ้าแฟชั่นในแอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวมอยู่ในระดับดี เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้ท่านรูส้ึกสนใจรูปแบบการใชว้ิดีโอ
แนะน าสินคา้ในแอปพลิเคชัน มีค่าเฉลี่ยสงูสดุรองลงมาคือ ขอ้ท่านรูส้ึกสนใจเรื่องความโดดเด่น
และความแปลกใหม่ของแอปพลิเคชนั ขอ้ท่านรูส้กึสนใจเสือ้ผา้แฟชั่นท่ีมีมาตรฐานไดร้บัการรบัรอง
จากแอพพลิเคชั่น TikTok เช่น หนงัสืออนญุาตจดัจ าหน่าย เป็นตน้ และขอ้ท่านรูส้ึกสนใจการเล่า
เรื่องราวเก่ียวกบัที่มาของเสือ้ผา้แฟชั่น  

ด้านการสอบถาม ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับดา้นการสอบถาม
ขอ้มลูเสือ้ผา้แฟชั่นในแอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวมอยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุขอ้ โดยขอ้ท่านสามารถอ่านขอ้มลูจากผูท้ี่เคยใช้
สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่น มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ขอ้ท่านสามารถเช่ือมต่อกับรา้นคา้ผ่าน 
Inbox เพื่อไดร้บัขอ้มูลสินคา้อย่างถูกตอ้ง และขอ้การตอบค าถามของรา้นคา้ในแอพพลิเคชั่น 
TikTok มีความสะดวกรวดเรว็  

ด้านการลงมือท า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นการลงมือท าหรือ
การซือ้สินคา้ในแอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวมอยู่ในระดบั ดี เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้เสือ้ผา้แฟชั่นในแอพพลิเคชั่น TikTok ตอบ
โจทยค์วามตอ้งการดา้นความทนัสมยัและอยู่ในกระแสนิยมของสงัคม มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ รองลงมา
คือ ขอ้เสือ้ผา้แฟชั่นในแอพพลิเคชั่น TikTok ตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้นการใชง้าน ขอ้เสือ้ผา้
แฟชั่นในแอพพลิเคชั่น TikTok ตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้นอารมณ ์และขอ้แอปพลิเคชนัสามารถ
เปลี่ยนสินคา้ไดห้ากสินคา้มีคณุภาพไม่เป็นไปตามมาตรฐาน  

ด้านการสนับสนุน ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นการสนับสนุน
ในแอพพลิเคชั่น TikTok โดยรวมอยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นในระดบัดีทกุขอ้ โดยขอ้ท่านกลบัมาซือ้สินคา้ซ า้บนแอพพลิเคชั่น TikTok มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดรองลงมาคือ ขอ้ท่านมีการแนะน าหรือบอกต่อสินคา้กับเพื่อนและบุคคลอื่น และขอ้ท่าน
พอใจในการใหบ้ริการหลงัการขายจากแอพพลิเคชั่น TikTok และส่วนขอ้ท่านรีวิวสินคา้ผ่านทาง
แอปพลิเคชนัหรือโซเชียลมีเดียของตวัเอง มีผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง  

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับอิทธิพลของบุคคลทีมี่ชื่อเสียง 
ด้านความดึงดูดใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นความดึงดูดใจของ

บคุคลที่มีช่ือเสียงโดยรวมอยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความ
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คิดเห็นในระดบัดีทกุขอ้ โดยขอ้ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ท่านติดตามหรือช่ืนชอบอยู่แลว้ มี
ค่าเฉลี่ยสงูสดุรองลงมาคือ ขอ้ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีภาพลกัษณภ์ายนอกที่ดี ขอ้ท่าน
ช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงซึ่งก าลงัเป็นที่พดูถึงในเรื่องแฟชั่นเสือ้ผา้ และ ขอ้ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มี
ช่ือเสียงที่ก  าลงัเป็นที่นิยมในปัจจบุนั  

ด้านความไว้วางใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นความไวว้างใจของ
บคุคลที่มีช่ือเสียงโดยรวมอยู่ในระดบั ดี เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้ท่านรูส้ึกไวว้างใจในบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีความเป็นมืออาชีพ มี
ค่าเฉลี่ยสงูสดุรองลงมาคือ ขอ้ท่านรูส้กึไวว้างใจบคุคลที่มีช่ือเสียงที่ใชส้ินคา้นัน้จรงิและบอกต่อ ขอ้
ท่านรูส้กึไวว้างใจบคุคลที่มีช่ือเสียงเพราะมีรสนิยมที่เหมือนกนั และ ขอ้ท่านรูส้กึไวว้างใจบคุคลที่มี
ช่ือเสียงที่ประสบความส าเรจ็ในชีวิต  

ด้านความเชี่ยวชาญ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดา้นความเช่ียวชาญของ
บคุคลที่มีช่ือเสียงโดยรวมอยู่ในระดบั ดี เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดับดีทุกข้อ โดยข้อท่านจะรูส้ึกเช่ือมั่นบุคคลที่ มี ช่ือเสียงที่ มีประสบการณ์และ
สอดคลอ้งกบัสินคา้มากกว่า มีค่าเฉลี่ยสงูสดุรองลงมาคือ ขอ้ท่านจะรูส้กึเช่ือมั่นบคุคลที่มีช่ือเสียง
ที่มีความช านาญในการน าเสนอเสือ้ผา้แฟชั่น ขอ้ท่านจะรูส้ึกเช่ือมั่นบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ใชท้กัษะ
และความรูเ้ฉพาะดา้นในการรบัประกนัความถกูตอ้งของสินคา้ และ ขอ้ท่านจะรูส้กึเชื่อมั่นบคุคลที่
มีช่ือเสียงที่มีความรูเ้ฉพาะดา้นเสือ้ผา้แฟชั่น  

ด้านความเคารพ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับความเคารพของ
บุคคลที่มีช่ือเสียงโดยรวมอยู่ในระดับ ดี เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดับดีทุกข้อ โดยข้อท่านจะรูส้ึกช่ืนชมและยอมรบับุคคลที่มีช่ือเสียงซึ่งเป็น
แบบอย่างที่ดีของสงัคม มีค่าเฉลี่ยสงูสดุรองลงมาคือ ขอ้ท่านจะรูส้ึกช่ืนชมและยอมรบับุคคลที่มี
ช่ือเสียงที่ประสบความส าเรจ็ในดา้นแฟชั่น ขอ้ท่านจะรูส้กึช่ืนชมและยอมรบับคุคลที่มีช่ือเสียงที่มี
ช่ือเสียงในวงการมาอย่างยาวนาน และ ขอ้ท่านจะรูส้ึกช่ืนชมและยอมรบับุคคลที่มีช่ือเสียงที่
ประสบความส าเรจ็ในดา้นการศกึษา  

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั
ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมายของบคุคลที่มีช่ือเสียงโดยรวมอยู่ในระดบั ดี เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุขอ้ โดยขอ้ท่านชื่นชอบบคุคลที่มีช่ือเสียง
ที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) คลา้ยคลึงกบัท่าน มีค่าเฉลี่ยสงูสดุรองลงมาคือ ขอ้ท่านช่ืน
ชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีช่วงอายุใกลเ้คียงกับท่าน ขอ้ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เป็นผูน้  า
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กระแสการแต่งตวัและแฟชั่น และ ขอ้ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีระดบัทางสงัคมคลา้ยคลึง
กบัท่าน 

ตอนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน
แอพพลิเคช่ัน TikTok 

ผลการวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok 
โดยรวมอยู่ในระดบัดี  เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีทกุ
ขอ้ โดยขอ้ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok เพราะการส่งเสรมิการขาย เช่น 
รหสัสว่นลด โปรโมชั่นพิเศษ เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุรองลงมาคือ ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok เพราะข้อมูลเก่ียวกับสินคา้ที่ท่านคน้หา ขอ้ท่านตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า
แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok เพราะชื่อเสียงและคณุภาพของตราสินคา้ และขอ้ท่านตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok เพราะความปลอดภยัในการท าธุรกรรมซือ้สินคา้ 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok แตกตา่งกนั  

สมมติฐานย่อยข้อที1่.1 ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok แตกต่างกนั พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที1่.2 ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok แตกต่างกนั พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่1.3 ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok แตกตา่งกนั พบว่า ผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั
มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมตฐิานย่อยข้อที1่.4 ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok แตกต่างกัน พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
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แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่1.5 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok แตกต่างกนั พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

โดยผูบ้รโิภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok โดยรวมมากที่สดุ 

สมมติฐานข้อที่ 2 กลยุทธก์ารตลาด 5A ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งการรบัรู ้ดา้น
การช่ืนชอบ ดา้นการสอบถาม ดา้นการลงมือท า และดา้นการสนบัสนุน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการสรา้งการรบัรู ้ดา้นการช่ืนชอบ ดา้นการสอบถาม และ
ดา้นการสนบัสนุน สามารถพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในประเทศไทยโดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถพยากรณไ์ด้
รอ้ยละ 26.2  

สมมติฐานข้อที่ 3 อิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดดูใจ 
ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 
มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ผล
การศกึษาสรุปไดด้งันี ้

อิทธิพลของบคุคลที่มีช่ือเสียง ดา้นความเช่ียวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความ
เหมือนกบักลุม่เปา้หมาย สามารถพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok 
ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยโดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถพยากรณ์
ไดร้อ้ยละ 20.5 

การอภปิรายผล 
การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 

TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย มีประเด็นส าคญัท่ีสามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok แตกตา่งกนั  
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ด้านเพศ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากสินคา้บนแอพ TikTok ส่วนใหญ่มีความหลากหลายและเนน้ความ
ดึงดูดในลกัษณะที่ตอบโจทยท์ัง้สองเพศ เช่น การออกแบบสินคา้แฟชั่นที่ไม่จ ากัดเพศ (unisex) 
หรือการใชก้ลยทุธก์ารตลาดที่มุ่งเนน้การสรา้งแรงจงูใจจากเนือ้หาที่มีอิทธิพลต่อผูบ้รโิภคทกุกลุ่ม
เพศ เช่น การรีวิวโดยอินฟลเูอนเซอรแ์ละการแนะน าสินคา้ผ่านคลิปวิดีโอที่มีเนือ้หาสรา้งสรรค ์อีก
ทัง้ยงัมีการน าเสนอผลิตภณัฑใ์นรูปแบบที่เขา้ถึงง่ายผ่านฟีเจอรก์ารซือ้สินคา้ในแอพโดยตรง ซึง่ลด
อปุสรรคที่อาจเกิดจากเพศของผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบังานวิจยัของพีรพงษ์ เกียรติลือเลื่อง (2564) 
ไดท้  าการศกึษาเรื่องกลยทุธก์ารตลาด 5A และพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนใ์นการใชบ้รกิาร และซือ้
ผลิตภัณฑ์ของธนาคารพาณิชย์ไทยผ่านแอปพลิเคชันโมบายแบงก์กิ ้งส  าหรับกลุ่มลูกค้า 
Generation Z ผลการวิจยัพบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เพศที่แตกตา่งกนัไมส่ง่ผลตอ่ความ
แตกตา่งของพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านอายุ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากสินคา้บนแอพ TikTok มีการออกแบบและน าเสนอที่ตอบโจทยผ์ูบ้รโิภค
ทุกช่วงอายุ เช่นเสือ้ยืดที่มีดีไซนเ์รียบง่ายสามารถสวมใส่ไดใ้นชีวิตประจ าวัน และมีการใชค้อน
เทนตท์ี่เนน้ความบนัเทิงและการสรา้งแรงจงูใจผ่านคลิปวิดีโอสัน้ที่ง่ายต่อการเขา้ถึงและเขา้ใจ อีก
ทัง้ TikTok ยงัมีระบบแนะน าสินคา้ที่ปรบัใหเ้หมาะสมกบัความสนใจเฉพาะบคุคล ท าใหส้ามารถ
ดึงดูดผูบ้ริโภคทุกช่วงอายุไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี ้การซือ้สินคา้ผ่านแอพยังมีความ
สะดวก รวดเรว็ และไม่ซบัซอ้น ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัที่ลดความแตกต่างในการตดัสินใจซือ้ระหว่าง
ช่วงอายตุ่าง ๆ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของจฑุารตัน ์เกียรติรศัมี (2558) ไดท้  าวิจยัเรื่องปัจจยัที่มีผล
ต่อการซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร ์พบว่าอายุที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลนข์องกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่
แตกตา่งกนั 

ด้านระดับการศึกษา พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากการใชแ้อพพลิเคชั่นและการช็อปป้ิงออนไลนเ์ป็น
กิจกรรมที่เขา้ถึงไดง้่ายและไดร้บัความนิยมในทุกกลุ่มการศึกษาปัจจุบนั โดยผูบ้ริโภคไม่ว่าจะมี
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ระดับการศึกษาสูงหรือต ่า ก็สามารถเขา้ถึงแหล่งขอ้มูลและโปรโมชั่นที่เก่ียวขอ้งกับสินคา้ผ่าน
แอพพลิเคชั่นไดอ้ย่างเท่าเทียมกัน สอดคลอ้งกับงานวิจัยของพีรพงษ์ เกียรติลือเลื่อง (2564) ได้
ท าการศึกษาเรื่องกลยุทธก์ารตลาด 5A และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนใ์นการใชบ้ริการ และซือ้
ผลิตภัณฑ์ของธนาคารพาณิชย์ไทยผ่านแอปพลิเคชันโมบายแบงก์กิ ้งส  าหรับกลุ่มลูกค้า 
Generation Z ผลการวิจยัพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ระดบัการศึกษา ที่แตกต่างกนัไม่
สง่ผลตอ่ความแตกต่างของพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมี
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ เช่น ราคา
ของเสือ้ผา้แฟชั่นใน TikTok มกัอยู่ในช่วงราคาที่เขา้ถึงไดส้  าหรบัทุกกลุ่มรายได ้รวมถึงโปรโมชั่น
ส่วนลดและการจดัส่งฟรีที่ช่วยลดขอ้จ ากัดดา้นงบประมาณ นอกจากนี ้ลกัษณะสินคา้ส่วนใหญ่
เป็นแฟชั่นที่ตอบสนองต่อกระแสในโลกออนไลน ์ท าใหค้วามตอ้งการซือ้ไม่ไดข้ึน้อยู่กบัระดบัรายได้
แต่เป็นเรื่องของรสนิยมและการติดตามเทรนด ์อีกทัง้การออกแบบฟังกช์นัของ TikTok ช่วยสรา้ง
แรงจูงใจในการซือ้ผ่านเนือ้หาวิดีโอที่น่าสนใจและเขา้ถึงง่าย ส่งผลใหพ้ฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
เกิดขึน้ใกลเ้คียงกันในทุกกลุ่มรายได ้สอดคลอ้งกับงานวิจัยของเกียรติกอ้ง กองเงิน (2565) ได้
ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาด 5A และการตัดสินใจซือ้สินค้ารา้นกาแฟของผู้บริโภคในจังหวัด
เชียงใหม่ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดท้ี่มีความแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้รา้นกาแฟของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชียงใหม่ที่ไม่แตกตา่งกนั 

ด้านอาชีพ พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซือ้สินคา้
แฟชั่นผ่านแอปพลิเคชนั TikTok โดยรวมมากที่สดุ เนื่องจากกลุม่อาชีพนีม้กัมีรายไดท้ี่มั่นคงและมี
เวลาใชแ้อพพลิเคชั่น TikTok ในการคน้หาเทรนดแ์ฟชั่นในช่วงเวลาวา่ง นอกจากนี ้กลุม่ขา้ราชการ
และพนักงานรัฐวิสาหกิจยังให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์และการแต่งกายเพื่อใช้ในงานที่
เก่ียวขอ้งกับหนา้ที่การงาน ส่งผลใหเ้กิดความสนใจในเสือ้ผา้แฟชั่นมากกว่าอาชีพอื่น ทัง้นี ้การ
ออกแบบสินคา้ที่ตอบโจทยค์วามตอ้งการในลกัษณะกึ่งทางการและความทนัสมยับนแพลตฟอรม์ 
TikTok รวมถึงการจดัโปรโมชั่นที่ดึงดดูใจ ยิ่งกระตุน้ใหก้ลุ่มอาชีพนีต้ดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่าน 
TikTok มากที่สดุ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของโชติกา วิบลูยศ์ิรวิงศ ์(2561) ไดศ้กึษาเรื่องการโฆษณา
โดยใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน ์(อินสตา
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แกรม) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่าง
กนั มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2 กลยุทธก์ารตลาด 5A ประกอบดว้ย ดา้นการสรา้งการรบัรู ้ดา้น
การช่ืนชอบ ดา้นการสอบถาม ดา้นการลงมือท า และดา้นการสนบัสนุน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย พบวา่ 

ด้านการสร้างการรับรู้ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยโดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากการ
สรา้งการรบัรูเ้ป็นขัน้ตอนแรกที่ส  าคญัในการดึงดดูความสนใจของผูบ้รโิภค เม่ือผูบ้รโิภคมีการรบัรู ้
เก่ียวกับสินค้าหรือแบรนด์ที่น  าเสนอผ่าน TikTok ผู้บริโภคจะเริ่มต้นที่จะสนใจและพิจารณา
ตดัสินใจซือ้มากขึน้ การสรา้งการรบัรูท้ี่มีประสิทธิภาพสามารถกระตุน้ใหเ้กิดการสอบถามและการ
ลงมือท าตามมา ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok โดยการสรา้งการรบัรูท้ี่ดีจะช่วยใหผู้บ้ริโภคมีความเช่ือมั่นในสินคา้หรือแบ
รนดแ์ละเกิดความสนใจในสินคา้นัน้ ๆ มากยิ่งขึน้ สอดคลอ้งกับงานวิจยัของเกียรติกอ้ง กองเงิน 
(2565) ไดศ้ึกษาเรื่องกลยุทธก์ารตลาด 5A และการตดัสินใจซือ้สินคา้รา้นกาแฟของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัเชียงใหม่  ผลการศกึษาพบวา่ กลยทธุก์ารตลาด 5A ดา้นรูจ้กัผลิตภณัฑ ์ (Aware) มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้รา้นกาแฟของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชียงใหม่ 

ด้านการชื่นชอบ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok 
ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยโดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากการชื่นชอบ
เป็นปัจจัยส าคัญที่ท  าใหผู้บ้ริโภคมีความรูส้ึกเช่ือมโยงและความผูกพันกับแบรนดห์รือสินคา้ที่
น  าเสนอผ่าน TikTok เม่ือผูบ้รโิภครูส้กึช่ืนชอบสินคา้ พวกเขามีแนวโนม้ที่จะเลือกซือ้สินคา้นัน้มาก
ขึน้ การช่ืนชอบยงัเป็นแรงจูงใจที่ท  าใหผู้บ้ริโภคแชรข์อ้มลูหรือแนะน าสินคา้ผ่านโซเชียลมีเดีย ซึ่ง
สามารถกระตุน้ความสนใจและการตัดสินใจซือ้ในกลุ่มผูบ้ริโภคอื่น ๆ ได้ สอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของเกียรติกอ้ง กองเงิน (2565) ไดศ้กึษาเรื่องกลยทุธก์ารตลาด 5A และการตดัสินใจซือ้สินคา้รา้น
กาแฟของผูบ้ริโภคในจังหวัดเชียงใหม่  ผลการศึกษาพบว่า กลยทธุ์การตลาด 5A ดา้นช่ืนชอบ
ผลิตภณัฑ ์ (Appeal) มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้รา้นกาแฟของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชียงใหม่ 

ด้านการสอบถาม มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok 
ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยโดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เนื่องจากการสอบถาม
ช่วยใหผู้บ้ริโภคไดร้บัขอ้มลูเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้ที่พวกเขาสนใจ เช่น คณุสมบตัิของสินคา้ ราคา
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พิเศษ หรือค าแนะน าจากผูใ้ชค้นอื่น ๆ ที่ท  าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกมั่นใจมากขึน้ในการตดัสินใจซือ้ การ
สอบถามช่วยลดความไม่แน่ใจและความกงัวลของผูบ้ริโภค ท าใหก้ารตดัสินใจซือ้มีความชดัเจน
และรวดเรว็ขึน้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของพีรพงษ์ เกียรติลือเลื่อง (2564) ไดท้  าการศึกษาเรื่องกล
ยทุธก์ารตลาด 5A และพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนใ์นการใชบ้รกิาร และซือ้ผลิตภณัฑข์องธนาคาร
พาณิชยไ์ทยผ่านแอปพลิเคชนัโมบายแบงกก์ิง้ส  าหรบักลุ่มลกูคา้ Generation Z ผลการวิจยัพบว่า 
กลยทุธก์ารตลาด 5A ทกุดา้นมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

ด้านการสนับสนุน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok 
ของผู้บริโภคในประเทศไทยโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากการ
สนับสนุนที่ดี เช่น การบริการลูกค้า การตอบค าถามหรือข้อสงสัยอย่างรวดเร็ว หรือการให้
ค าแนะน าที่มีคุณภาพ ท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกไดร้บัการดูแลและไดร้บัประสบการณ์การซือ้ที่ดี การ
สนบัสนนุในขัน้ตอนตา่ง ๆ ช่วยใหผู้บ้รโิภคมีความมั่นใจในการตดัสินใจซือ้และสรา้งความพงึพอใจ
ในกระบวนการซือ้สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok สอดคลอ้งกบังานวิจยัของเกียรติกอ้ง กองเงิน 
(2565) ไดศ้ึกษาเรื่องกลยุทธก์ารตลาด 5A และการตดัสินใจซือ้สินคา้รา้นกาแฟของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัเชียงใหม่  ผลการศึกษาพบว่า กลยทธุก์ารตลาด 5A ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้รา้นกาแฟของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชียงใหม่ 

สมมติฐานข้อที่ 3 อิทธิพลของบุคคลที่มีช่ือเสียง ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดดูใจ 
ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย พบวา่ 

ด้านความเชี่ยวชาญ  มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 
TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยโดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากเม่ือ
บคุคลที่มีช่ือเสียงแสดงความเช่ียวชาญในดา้นแฟชั่น ผูบ้รโิภคจะรูส้กึมั่นใจในสินคา้หรือแบรนดท์ี่
แนะน า การไดร้บัขอ้มูลจากผูท้ี่มีความรูห้รือประสบการณ์ในสาขานั้น ๆ ท าใหผู้บ้ริโภคมีความ
เช่ือมั่นในการตดัสินใจซือ้สินคา้ ความเช่ียวชาญสามารถเพิ่มความน่าเช่ือถือและความประทบัใจ
ในสินคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของโชติกา วิบลูยศ์ิริวงศ ์(2561) ไดศ้ึกษา
เรื่องการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน ์(อินสตาแกรม) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบวา่ ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ 
(Expertise) มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน ์(อินสตาแกรม) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ด้านความเคารพ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok 
ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผูบ้ริโภค
มักจะมีแนวโน้มที่จะท าตามค าแนะน าจากบุคคลที่พวกเขานับถือและเคารพ การที่บุคคลที่มี
ช่ือเสียงไดร้บัการยอมรบัในสงัคมสามารถสรา้งความเช่ือมั่นใหก้ับผูบ้ริโภคว่าแบรนดห์รือสินคา้
ดังกล่าวมีคุณค่าและน่าเช่ือถือ การเคารพในตัวบุคคลสามารถส่งผลให้การตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภคเกิดขึน้ไดง้่ายขึน้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของณฏัฐ์หทยั เจิมแปน้ (2558) ไดท้  าวิจยัเรื่องการ
โฆษณาโดยใชบ้คุคลที่มีช่ือเสียง มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์สก๊อต ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ดา้นความเคารพ (Respect) ของบุคคลที่มีช่ือเสียงมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑส์ก๊อต ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
แอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยโดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
เนื่องจากเม่ือบุคคลที่มีช่ือเสียงมีลกัษณะหรือภาพลกัษณท์ี่เหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ผูบ้ริโภคจะ
รูส้ึกเช่ือมโยงและสามารถเห็นตัวเองในบุคคลนั้นได ้ความรูส้ึกเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายท าให้
ผูบ้ริโภครูส้ึกว่าสินคา้ที่ถูกแนะน าอาจเหมาะสมกับพวกเขาและตรงกับความตอ้งการของกลุ่ม
ผู้บริโภคมากขึน้ การเช่ือมโยงระหว่างบุคคลที่ มีช่ือเสียงและกลุ่มเป้าหมายช่วยกระตุ้นการ
ตดัสินใจซือ้อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของโชติกา วิบลูยศ์ิรวิงศ ์(2561) ไดศ้ึกษา
เรื่องการโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ (อินสตาแกรม) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย (Similarity) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน ์
(อินสตาแกรม) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
จากผลการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 

TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้
1. ลักษณะด้านประชากรศาสตร ์

ผู้ประกอบการควรพิจารณาถึงลักษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มผู้บริโภค เพื่อ
พัฒนากลยุทธ์การตลาดที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ในอาชีพ จากผลการศึกษาผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านแอปพลิเคชนั TikTok โดยรวม
มากที่สดุ ดงันัน้ ผูข้ายควรใหค้วามส าคญักบักลุม่เปา้หมายนีโ้ดยการน าเสนอสินคา้ที่เหมาะสมกบั
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การแต่งกายแบบกึ่งทางการหรือชุดที่เหมาะส าหรบัการท างาน เช่น ชุดท างานที่มีดีไซนท์นัสมัย 
ผสมผสานความสะดวกสบาย พรอ้มทัง้จดัโปรโมชั่นที่ตรงกบัช่วงเงินเดือนออกหรือเทศกาลส าคญั 
เช่น ส่วนลดพิเศษส าหรบัลกูคา้กลุ่มนี ้นอกจากนี ้ควรสรา้งเนือ้หา (Content) บน TikTok ที่เนน้
การใชง้านจรงิของสินคา้ในชีวิตประจ าวนัของกลุ่มอาชีพนี ้พรอ้มกบัโปรโมตผ่านอินฟลเูอนเซอรท์ี่
มีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือ และจดักิจกรรมออนไลน ์เช่น ไลฟ์
สดหรือแจกโคด้สว่นลดเฉพาะกลุม่ เพื่อดงึดดูความสนใจและกระตุน้การตดัสินใจซือ้ 

2. กลยุทธก์ารตลาด 5A  
ด้านการสอบถาม 
ผูป้ระกอบการควรเพิ่มช่องทางการสอบถามขอ้มูลสินคา้ที่สะดวกและรวดเร็ว โดย

การเพิ่มความสะดวกในการติดต่อรา้นคา้ผ่านฟังก์ชั่นต่างๆ เช่น การใชร้ะบบ Inbox หรือช่อง
ทางการตอบค าถามที่รวดเร็ว การเพิ่มประสิทธิภาพในบริการนีจ้ะช่วยสรา้งความเช่ือมั่นใหก้ับ
ผูบ้รโิภคในแอพพลิเคชั่น TikTok และกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคมีความมั่นใจในการตดัสินใจซือ้สินคา้ 

ด้านการชื่นชอบ 
ผูป้ระกอบการสามารถใชก้ารตลาดผ่านวิดีโอแนะน าสินคา้ใหโ้ดดเด่นและแปลกใหม่ 

เพื่อดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค โดยสามารถใชค้วามสรา้งสรรคใ์นการเล่าเรื่องราวเก่ียวกับ
สินคา้หรือแสดงมาตรฐานของสินคา้ เช่น การไดร้บัการรบัรองหรือใบอนุญาตจากหน่วยงานที่
เก่ียวขอ้ง รวมถึงสรา้งความประทบัใจจากเนือ้หาในแอพพลิเคชั่นที่แสดงถึงความสนใจในคณุภาพ
สินคา้ การน าเสนอเรื่องราวเหลา่นีจ้ะช่วยเสรมิสรา้งความรูส้กึชื่นชอบใหก้บัผูบ้รโิภค 

ด้านการสร้างการรับรู้ 
ผูป้ระกอบการควรเพิ่มการเขา้ถึงขอ้มลูเสือ้ผา้แฟชั่นใหส้ะดวกและง่ายขึน้ เช่น การ

พฒันาอินเทอรเ์ฟซของแอพพลิเคชั่นใหใ้ชง้านง่าย และสามารถเขา้ถึงสินคา้หรือขอ้มลูต่างๆ ไดเ้รว็
และสะดวกมากขึน้ การเพิ่มขอ้มูลเสือ้ผา้แฟชั่นใหห้ลากหลายขึน้และมีรายละเอียดครบถว้นจะ
ช่วยเพิ่มความน่าสนใจใหก้ับผูบ้ริโภค นอกจากนีก้ารจัดล าดบัขอ้มลูใหเ้หมาะสมและเนน้ความ
ชดัเจนในการน าเสนอสินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นจะเป็นการช่วยเสริมสรา้งความเช่ือมั่นและเพิ่มการ
รบัรูใ้นแบรนดไ์ดด้ียิ่งขึน้ 

ด้านการสนับสนุน 
ผูป้ระกอบการควรส่งเสรมิการกลบัมาซือ้สินคา้ซ า้ของลกูคา้ โดยการเสนอโปรโมชนั

หรอืสิทธิพิเศษแก่ลกูคา้ประจ า หรอืการมีการใหบ้รกิารหลงัการขายที่ดี เช่น การรบัประกนัคณุภาพ
สินคา้ การใหบ้รกิารหลงัการขายที่มีคณุภาพสงู และการพฒันาแอพพลิเคชั่นใหส้ามารถรีวิวสินคา้
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ไดง้่ายและสะดวกยิ่งขึน้ การใหบ้รกิารที่ดีในทกุดา้นจะช่วยกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคแนะน าสินคา้ใหก้บั
เพื่อนหรอืบอกต่อ และเป็นการสรา้งฐานลกูคา้ที่มั่นคงในระยะยาว 

3. อิทธิพลของบุคคลทีมี่ชื่อเสียง  
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
ผูป้ระกอบการควรเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ที่

คลา้ยคลึงกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อสรา้งการเช่ือมโยงและเพิ่มความสมัพนัธก์ับผูบ้ริโภค บุคคลที่มี
ช่ือเสียงที่มีช่วงอายหุรือระดบัทางสงัคมที่ใกลเ้คียงกบักลุ่มเป้าหมายจะช่วยใหผู้บ้ริโภครูส้กึว่าแบ
รนดห์รือสินคา้เหล่านัน้เหมาะสมและสอดคลอ้งกับตวัตนของพวกเขามากขึน้ การเลือกบุคคลที่
สามารถเป็นผูน้  ากระแสการแต่งตวัและแฟชั่นจะช่วยดงึดดูกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

ด้านความเชี่ยวชาญ 
ผูป้ระกอบการควรเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีประสบการณ์และความเช่ียวชาญใน

ดา้นเสือ้ผา้แฟชั่น เพื่อสรา้งความเช่ือมั่นใหก้บัผูบ้รโิภค โดยสามารถเลือกบคุคลที่มีความช านาญ
ในการน าเสนอสินคา้หรือมีทักษะเฉพาะดา้นในการรบัประกันความถูกตอ้งของสินคา้ การเลือก
บคุคลที่มีความรูเ้ฉพาะดา้นเสือ้ผา้แฟชั่นจะช่วยเสรมิความน่าเชื่อถือและเพิ่มความไวว้างใจในการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ 

ด้านความเคารพ 
การเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เป็นแบบอย่างที่ดีในสงัคม หรือผูท้ี่ประสบความส าเร็จ

ในดา้นแฟชั่น จะช่วยสรา้งความนับถือและดึงดูดใหผู้บ้ริโภคมีความช่ืนชมและยอมรบัในสินคา้
หรือแบรนด์นั้นๆ ผู้ประกอบการสามารถใช้บุคคลที่ มี ช่ือเสียงที่ มี ช่ือเสียงมายาวนานหรือมี
ความส าเรจ็ในวงการที่เก่ียวขอ้งเพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือในสินคา้และการตลาด 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัคร้ังต่อไป 
1. จากผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 

TikTok ในครัง้นี ้ผูว้ิจยัอาจพิจารณาเพิ่มการศกึษาปัจจยัอื่นๆ ที่สามารถมีผลต่อการตดัสินใจ เช่น 
ปัจจัยทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภค ความรูส้ึกที่เก่ียวขอ้งกับการซือ้ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน ์หรือ
ประสบการณก์ารใชง้านแอพพลิเคชั่นที่สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

2. ควรท าการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชง้านของผูบ้ริโภคที่ใช ้TikTok ในการเลือก
ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น โดยมุ่งเนน้ไปที่รูปแบบการใชง้าน เช่น ความถ่ีในการเขา้ชมเนือ้หาที่เก่ียวขอ้งกบั
แฟชั่น หรือการมีปฏิสมัพันธก์ับโพสตต์่างๆ ของบุคคลที่มีช่ือเสียงในแอพพลิเคชั่น TikTok ซึ่งจะ
ช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถปรบักลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสมกบัพฤติกรรมการใชง้านจรงิได ้
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3. ควรท าการศึกษาเปรียบเทียบการใชแ้อพพลิเคชั่น TikTok กบัแอพพลิเคชั่นอื่นๆ ที่ใช้
ในการซือ้สินค้าแฟชั่น เช่น Instagram หรือ Facebook เพื่อให้เห็นความแตกต่างในด้านการ
ตอบสนองของผู้บริโภคต่อแต่ละแพลตฟอร์ม และสามารถพัฒนากลยุทธ์การตลาด ที่ มี
ประสิทธิภาพยิ่งขึน้ 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 

เร่ือง  

ปัจจัยทีมี่ผลต่อการตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านแอพพลิเคช่ัน TikTok ของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย 

 

ค าชีแ้จง 

แบบสอบถามนีจ้ดัท าขึน้ เพื่อเป็นสว่นประกอบหนึ่งในการท าสารนิพนธข์องนิสิตปรญิญา

โท หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยมี

วัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น 

TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย”  

ผูว้ิจยัขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยขอใหอ้่านแบบสอบถามอย่าง

ละเอียดและตอบใหค้รบทกุขอ้ตามความเป็นจรงิ ขอ้มลูที่ท่านตอบจะถกูเก็บรวบรวมเป็นความลบั

และใชใ้นการศกึษาเท่านัน้ ค าตอบของท่านมีความส าคญัต่อการวิจยั ผูว้ิจยัขอขอบพระคณุท่านที่

สละเวลาอนัมีคา่ในการตอบแบบสอบถามฉบบันีเ้ป็นอย่างสงู 

โดยแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถาม 4 ตอน ดงันี ้  

ตอนที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธก์ารตลาด 5A 

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเก่ียวกบัอิทธิพลของบคุคลที่มีช่ือเสียง 

ตอนที่ 4 การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok ของผูบ้ริโภคในประเทศ

ไทย 
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ตอนที ่1 ลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่อง  หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัความเป็นจริงที่เก่ียวกบัตวั

ท่านมากที่สดุเพียงค าตอบเดียว  

1. เพศ 

  1) ชาย      2) หญิง 

2. อาย ุ 

 1) 15 - 24 ปี      2) 25 - 34 ปี 

  3) 35 - 44 ปี     4) 45 ปี ขึน้ไป   

   

3. ระดบัการศกึษา 

  1) ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี    2) ปริญญาตร ี

  3) สงูกวา่ปรญิญาตร ี

4. รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 

  1) ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท   2) 10,001 - 20,000 บาท 

  3) 20,001 - 30,000 บาท    4) 30,001 - 40,000 บาท 

  5) 40,001 บาทขึน้ไป 

5. อาชีพ 

  1) นกัเรยีน/นกัศกึษา     2) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 

  3) พนกังานบรษัิทเอกชน    4) ธุรกิจสว่นตวั 

  5) อื่นๆ โปรดระบ…ุ……………. 
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ตอนที ่2 ความคิดเหน็เกี่ยวกับกลยุทธก์ารตลาด 5A 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียง

ค าตอบเดียว 

 
 
 

กลยุทธก์ารตลาด 5A 

ระดบัความคดิเห็น 

เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง

 

เห
็นด
ว้ย

 

เฉ
ยๆ

 

ไม
่เห
็นด
ว้ย

 

ไม
่เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านการสร้างการรับรู้ 
1. แอพพลเิคชั่น TikTok มีเสือ้ผา้แฟชั่นใหเ้ลือกซือ้หลากหลาย      

2. การใชง้านแอปพลิเคชนัสามารถเขา้ถึงขอ้มลูเสือ้ผา้แฟชั่นไดง้่าย      

3. การจดัล าดบัและเวลาการน าเสนอขอ้มลูเสือ้ผา้แฟชั่นมีความ
เหมาะสม 

     

4. แอปพลิเคชนัมีการแสดงรายละเอียดขอ้มลูของเสือ้ผา้แฟชั่น
ครบถว้น 

     

ด้านการชื่นชอบ 
1. ท่านรูส้กึสนใจการเลา่เรือ่งราวเก่ียวกบัที่มาของเสือ้ผา้แฟชั่น      

2. ท่านรูส้กึสนใจรูปแบบการใชว้ิดีโอแนะน าสินคา้ในแอปพลิเคชนั      

3. ท่านรูส้กึสนใจเรื่องความโดดเด่นและความแปลกใหม่ของแอป
พลิเคชนั 

     

4. ท่านรูส้กึสนใจเสือ้ผา้แฟชั่นที่มีมาตรฐานไดร้บัการรบัรองจาก
แอพพลิเคชั่น TikTok เช่น หนงัสืออนญุาตจดัจ าหน่าย เป็นตน้ 

     

ด้านการสอบถาม 
1. การตอบค าถามของรา้นคา้ในแอพพลิเคชั่น TikTok มีความสะดวก
รวดเรว็ 

     

2. ท่านสามารถเช่ือมต่อกบัรา้นคา้ผ่าน Inbox เพื่อไดร้บัขอ้มลูสินคา้
อย่างถกูตอ้ง 
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กลยุทธก์ารตลาด 5A 

ระดบัความคดิเห็น 

เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง
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็นด
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็นด
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่เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
3. ท่านสามารถอ่านขอ้มลูจากผูท้ี่เคยใชส้นิคา้ผ่านแอพพลิเคชั่น      

ด้านการลงมอืท า 
1. เสือ้ผา้แฟชั่นในแอพพลิเคชั่น TikTok ตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้น
การใชง้าน 

     

2. เสือ้ผา้แฟชั่นในแอพพลิเคชั่น TikTok ตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้น
อารมณ ์

     

3. เสือ้ผา้แฟชั่นในแอพพลิเคชั่น TikTok ตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้น
ความทนัสมยัและอยู่ในกระแสนิยมของสงัคม 

     

4. แอปพลิเคชนัสามารถเปลี่ยนสินคา้ไดห้ากสินคา้มีคณุภาพไม่เป็นไป
ตามมาตรฐาน 

     

ด้านการสนับสนุน 
1. ท่านกลบัมาซือ้สินคา้ซ า้บนแอพพลเิคชั่น TikTok      

2. ท่านมีการแนะน าหรือบอกต่อสินคา้กบัเพื่อนและบคุคลอื่น      

3. ท่านรวีิวสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชนัหรอืโซเชียลมีเดยีของตวัเอง      

4. ท่านพอใจในการใหบ้รกิารหลงัการขายจากแอพพลิเคชั่น TikTok       



  112 

ตอนที ่3 ความคิดเหน็เกีย่วกับอิทธิพลของบุคคลทีมี่ชื่อเสียง 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียง

ค าตอบเดียว 

 
 
 

อิทธิพลของบุคคลทีมี่ชื่อเสียง 

ระดบัความคดิเห็น 

เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง

 

เห
็นด
ว้ย

 

เฉ
ยๆ

 

ไม
่เห
็นด
ว้ย

 

ไม
่เห
็นด
ว้ย
อย
่าง
ยิ่ง

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านความดงึดูดใจ 
1. ท่านช่ืนชอบบคุคลที่มีช่ือเสียงที่มีภาพลกัษณภ์ายนอกที่ด ี      

2. ท่านช่ืนชอบบคุคลที่มีช่ือเสียงท่ีท่านติดตามหรอืช่ืนชอบอยู่แลว้      

3. ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงซึ่งก าลงัเป็นที่พูดถึงในเรื่องแฟชั่น
เสือ้ผา้ 

     

4. ท่านช่ืนชอบบคุคลที่มีช่ือเสียงท่ีก าลงัเป็นที่นิยมในปัจจบุนั      

ด้านความไวว้างใจ 
1. ท่านรูส้กึไวว้างใจบคุคลที่มีช่ือเสียงที่ประสบความส าเรจ็ในชีวิต      

2. ท่านรูส้กึไวว้างใจบคุคลที่มีช่ือเสียงท่ีใชส้ินคา้นัน้จรงิและบอกต่อ      

3. ท่านรูส้กึไวว้างใจในบคุคลที่มีช่ือเสียงที่มีความเป็นมืออาชีพ      

4. ท่านรูส้กึไวว้างใจบคุคลที่มีช่ือเสียงเพราะมีรสนิยมที่เหมือนกนั      

ด้านความเชีย่วชาญ 
1. ท่านจะรูส้ึกเช่ือมั่นบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีความรูเ้ฉพาะดา้นเสือ้ผา้
แฟชั่น 

     

2. ท่านจะรูส้ึกเช่ือมั่นบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ใชท้กัษะและความรูเ้ฉพาะ
ดา้นในการรบัประกนัความถกูตอ้งของสินคา้ 

     

3. ท่านจะรูส้กึเช่ือมั่นบคุคลที่มีช่ือเสียงมีประสบการณแ์ละสอดคลอ้ง
กบัสินคา้มากกวา่ 
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อิทธิพลของบุคคลทีมี่ชื่อเสียง 
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(5) (4) (3) (2) (1) 
4. ท่านจะรูส้กึเช่ือมั่นบคุคลที่มีช่ือเสียงที่มีความช่านาญในการ
น าเสนอเสือ้ผา้แฟชั่น 

     

ด้านความเคารพ 

1. ท่านจะรูส้กึช่ืนชมและยอมรบับคุคลที่มีช่ือเสียงซึ่งเป็นแบบอย่าง
ที่ดีของสงัคม 

     

2. ท่านจะรูส้ึกช่ืนชมและยอมรบับุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีช่ือเสียงใน
วงการมาอย่างยาวนาน 

     

3. ท่านจะรู ้สึก ช่ืนชมและยอมรับบุคคลที่ มี ช่ือเสียงที่ประสบ
ความส าเรจ็ในดา้นการศกึษา 

     

4. ท่านจะรู ้สึก ช่ืนชมและยอมรับบุคคลที่ มี ช่ือเสียงที่ประสบ
ความส าเรจ็ในดา้นแฟชั่น 

     

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
1. ท่านช่ืนชอบบุคคลที่ มี ช่ือเสียงที่ มี รูปแบบการด า เนินชีวิต 
(Lifestyle) คลา้ยคลงึกบัท่าน 

     

2. ท่านชื่นชอบบคุคลที่มีช่ือเสียงที่มีช่วงอายใุกลเ้คียงกบัท่าน      

3. ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีระดับทางสงัคมคลา้ยคลึงกับ
ท่าน 

     

4. ท่านช่ืนชอบบุคคลที่มีช่ือเสียงที่เป็นผูน้  ากระแสการแต่งตวัและ
แฟชั่น 

     



  114 

ตอนที ่4 การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านแอพพลเิคช่ัน TikTok  

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเพียง

ค าตอบเดียว 

 
 
 

การตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านแอพพลิเคช่ัน TikTok 
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(5) (4) (3) (2) (1) 
1. ท่านตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok เพราะ
ขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้ที่ท่านคน้หา 

     

2. ท่านตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok เพราะ
ช่ือเสียงและคณุภาพของตราสินคา้ 

     

3. ท่านตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok เพราะ
ความปลอดภยัในการท าธุรกรรมซือ้สินคา้ 

     

4. ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านแอพพลิเคชั่น TikTok เพราะการ
สง่เสรมิการขาย เช่น รหสัสว่นลด โปรโมชั่นพิเศษ เป็นตน้ 

     

  



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
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