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การวิจยัครัง้นีมี้จดุมุ่งหมายเพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาด และความไวว้างใจที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้น
การวิจัยคือ ผูบ้ริโภคที่อายุ 18 ปีขึน้ไปที่เคยซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน  TikTok และอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู  สถิติที่ใชใ้นการ
วิเคราะห  ์ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหค์วามแตกต่างโดยหาค่าที การ
วิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณุ ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ26-33 ปี อาชีพ ขา้ราชการ /พนกังานรฐัวิสาหกิจ ระดบัการศึกษาปริญญาตรี และ
รายได้ 15,001-30,000 บาท  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดบั
มาก ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัความไวว้างใจ ประกอบดว้ย ดา้นการสื่อสาร และดา้นการเอา
ใจใส่ อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ อาชีพ 
ระดบัการศกึษา และรายได ้ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok แตกต่างกนั 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางจัด
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 42.8 
ความไวว้างใจ ดา้นการสื่อสาร และดา้นการเอาใจใส่ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั 
TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถอธิบายไดร้อ้ย
ละ 31.4 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
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The purpose of this research was to study the marketing mix and trust affecting 

consumers’ buying decisions for clothing online via the TikTok application in Bangkok. The sample in 
this research consisted of 400 consumers who bought clothing. 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 
26-33 years old, worked as corporate employees, held a Bachelor’s degree, and had a monthly 
income of 15,001-30,000 Baht. The opinions on the characteristics of the marketing mix were high in 
all aspects, product, price, place, and promotion. The opinions on trust were also high in both 
communication and caring. The results of the hypothesis testing were as follows: customers in 
Bangkok with different genders, ages, occupations, education, and monthly incomes had 
significantly different buying decisions for clothing online via the TikTok application at a statistically 
significant level of 0.05. The characteristics of the marketing mix:-- product, price, place, and 
promotion-- affected  buying decision for clothing online via TikTok application in Bangkok at a 
statistically significant level of 0.05, and the adjusted R2 was 42.8%. Trust in communication and 
caring affected buying decisions for clothing online via the TikTok application in Bangkok at a 
statistically significant level of 0.05 and the adjusted R2 was 31.4%. 

 
Keyword : Marketing mix; Trust; buying decision on clothing; Application TikTok 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตตกิรรมประกาศ 
  

สารนิพนธฉ์บบันีส้  าเรจ็ลลุ่วงไดเ้ป็นอย่างดี อนัเนื่องมาจากความเมตตากรุณา และความ
ช่วยเหลือเป็นอย่างดีจากอาจารย ์ดร.อจัฉรียา ศกัดิน์รงค ์ซึง่เป็นอาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ ์ทัง้ยงัให้
ค าปรึกษา ค าแนะน าที่ มีประโยชน์ ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแก้ไข  ช่วยเหลือและขัดเกลา
ขอ้ผิดพลาด จนสารนิพนธท์ี่จดัท า มีความครบถว้นของเนือ้หาและความถกูตอ้ง ผูว้ิจยัรูส้กึซาบซึง้ใน
ความกรุณา และขอกราบขอบพระคณุอาจารย ์ดร.อจัฉรียา ศกัดิน์รงค ์เป็นอย่างสงู ณ โอกาสนี ้

ผูว้ิจัยกราบขอบพระคุณรศ.สุพาดา สิริกุตตา และผศ.ดร.ธนภูมิ อติเวทิน ที่กรุณาเป็น
กรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ์ และใหค้ าแนะน าต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องจน
เสรจ็สมบรูณ ์

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุคณาจารยท์กุท่าน ในมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ ท่ีประสิทธ์ิ 
ประสาทวิชาความรูใ้หค้วามช่วยเหลือตลอดจนประสบการณท์ี่ดีแก่ผูว้ิจัย  อีกทัง้ยงัใหค้วามเมตตา
ดว้ยดีเสมอมา รวมถึงเจา้หนา้ท่ีประจ าหอ้งบณัฑติวิทยาลยัทกุท่าน ที่คอยช่วยเหลือและใหค้ าปรกึษา
เป็นอย่างดีในการท าสารนิพนธฉ์บบันี ้

สุดทา้ยนีข้อขอบพระคุณครอบครวัของขา้พเจา้ที่ใหก้ารสนับสนุน  ส่งเสริมพรอ้มทั้งเป็น
ก าลงัใหต้ลอดมา รวมถึงเพื่อนๆ นิสิต มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
สาขาการตลาดรุน่ที่ 25 ส าหรบัน า้ใจ มิตรภาพ และค าแนะน าต่างๆ ที่มีสว่นช่วยใหส้ารนิพนธฉ์บบันี ้
สมบูรณ์ รวมถึงผูท้ี่ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่เสียสละเวลาอันมีค่าเพื่อตอบแบบสอบถาม  จน
ประสบความส าเรจ็ออกมาไดเ้ป็นอย่างดี อีกทัง้ทุกๆ ท่านที่มีส่วนรว่มในความส าเรจ็ของสารนิพนธ์ 
ฉบบันีท้ี่ไม่ไดเ้อย่นามใน ณ ที่นีด้ว้ย 

ผูว้ิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษางานวิจัยในครัง้นีจ้ะก่อใหเ้กิดประโยชนแ์ก่นิสิตและ
นักศึกษา ผู้เก่ียวข้อง และผู้ที่สนใจเก่ียวกับหัวข้อสารนิพนธ์ หากผลงานวิจัยมีสิ่งที่ดีงามเป็น
ประโยชนส์งูสดุ ผูว้ิจยัขออทุิศสิ่งที่ดีงามเหลา่นีแ้ก่ผูมี้พระคณุทกุท่าน และขอบพระคณุเป็นอย่างยิ่ง 
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บทที1่ 
บทน า 

ภมิูหลัง  
ในยุคที่ มีการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมของผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา TikTok และ 

Accenture ไดร้ว่มกนัเปิดเผยขอ้มลูเชิงลึกจากรายงาน Shoppertainment 2024: THE FUTURE 
OF CONSUMER & COMMERCE ที่เป็นการส ารวจความเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ชาวไทยและในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิค เนื่องจากอิทธิพลของสื่อ ดว้ยการเปลี่ยนแปลงส าคัญ 3 
ประการ ไดแ้ก่ 1.การเพิ่มขึน้ของการพิจารณาการสื่อที่ไม่ส่งเสริมการขายเพื่อตัดสินใจซือ้ โดย
ผูบ้ริโภคชาวไทยมากกว่ารอ้ยละ 88 ไดร้บัอิทธิพลจากสื่อดงักล่าว 2.การสืบคน้ขอ้มลูสินคา้และ
ตัดสินใจซือ้อย่างไรร้อยต่อ โดยรอ้ยละ 97 ค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์และท าการซือ้ภายในพืน้ที่
เดียวกนั และ 3.การเพิ่มขึน้ของเสรีภาพในการรบัชมขอ้มลูและการรว่มสรา้งสรรคค์อนเทนต ์โดย
ผูบ้รโิภคมากกว่ารอ้ยละ 60 ไดร้บัอิทธิพลจากการมีส่วนรว่มของพวกเขา การเปลี่ยนแปลงเหล่านี ้
เนน้ย า้ถึงบทบาทที่ส  าคญัของสื่อในการก าหนดพฤติกรรมการซือ้สินคา้ในยุคดิจิทลั (ชลธิชา งาม
กมลเลิศ และสนุาถ ธนสารอกัษร. 2567) 

แอปพลิเคชนั TikTok เป็นสื่อสงัคมออนไลนท์ี่สามารสรา้งความเพลิดเพลินไดด้ว้ยคลิป
วิดีโอสั้นๆ จากสถิติแสดงให้เห็นว่าผู้คนทั่วโลกใช้งาน TikTok มากถึง 23.5 ชั่วโมง/เดือน ซึ่ง
มากกว่าแอปพลิเคชนั YouTube (23.1 ชั่วโมง/เดือน) และแอปพลิเคชนั Facebook (19.7 ชั่วโมง/
เดือน) (ณัฐการต ์กองแกม้. 2559: 3) จากกระแสความนิยมของแอปพลิเคชนั TikTok เป็นที่รูจ้ัก
อย่างแพรห่ลายและไดร้บัความนิยมอย่างมาก ท าใหไ้ดเ้ปิดตวัฟีเจอรใ์หม่ในปีค.ศ. 2021 ที่เรียกว่า 
TikTok Shop ซึ่งเปรียบเสมือนรา้นคา้ออนไลนแ์ห่งหนึ่งบนแพลตฟอรม์ออนไลนส์  าหรบัคนที่อยาก
มีช่องทางการขายเพิ่มขึน้ โดยบน TikTok Shop ผูข้ายสามารถจัดการทุกอย่างที่เก่ียวกับสินคา้
ของรา้นคา้ตวัเองได ้เนื่องจากฟีเจอรน์ีค้รบวงจรในเรื่องของการขายออนไลน์ ตัง้แต่การจดัเตรียม
สินคา้ การจดัส่ง จนไปถึงการช าระเงิน ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงรา้นคา้ไดง้่าย ท าใหส้ะดวกในการ
ซือ้สินคา้บนแอปพลิเคชนัเดียว และจากการศึกษาขอ้มลูของหมวดสินคา้ที่ขายดีบนแอปพลิเคชนั 
TikTok พบวา่ล าดบั 1 คือ หมวดความงามและของใชส้ว่นตวั ท ารายได ้1,606.91 ลา้นบาท ล าดบั 
2 คือ หมวดสุขภาพ ท ารายได ้886.32 ลา้นบาท ล าดับ 3 คือ หมวดผลิตภัณฑเ์สริมอาหาร ท า
รายได ้771.53 ลา้นบาท และหมวดเสือ้ผา้มียอดขายอยู่ในล าดบัที่ 4 ท ารายได ้745.27 ลา้นบาท 
(kalodata , 2023) หมวดเสือ้ผา้เพราะตอ้งการกระตุน้เพื่อสรา้งการขายเสือ้ผา้ใหเ้ป็นที่น่าสนใจ
และท าใหร้ายได้ที่เพิ่มขึน้ของหมวดเสือ้ผา้ใหต้ิดล าดับ 1 ใน 3 เนื่องจากรา้นเสือ้ผา้มีการใส่แค่
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รูปภาพและไม่ใส่รายละเอียดของตัวเสือ้ผา้ในส่วนของขนาดและราคาที่ชัดเจนท าใหข้อ้มูลไม่
เพียงพอต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค จึงควรมีการใส่รูปภาพและวิดีโอของเสือ้ผา้จริงมีการน า
เสือ้ผา้แบบใหม่ๆ ที่ก  าลงันิยมมาขายเพื่อเพิ่มความหลากหลายของตวัเลือกที่มากขึน้ และราคาท่ีมี
ระบชุดัเจนมีช่องทางการช าระเงินที่สะดวก มีการจดัโปรโมชั่นเพื่อสรา้งการกระตุน้ในการซือ้ และ
ควรใส่ขอ้มูลรายละเอียดของขนาดเสือ้ผา้และการรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง เพื่อสรา้งความไวว้างใจและ
ความน่าเชื่อถือในการเลือกซือ้มากยิ่งขึน้ 

เสือ้ผา้บนแอปพลเคชนั TikTok มีหลากหลายประเภท เช่น เสือ้ผา้แฟชั่นผูห้ญิงและผูช้าย 
เสือ้ชุดชัน้ใน เสือ้ผา้ส าหรบัเด็ก เสือ้ผา้ชาวมุสลิม นอกจากนีย้ังมีเสือ้ผา้ที่มีลกัษณะเฉพาะ เช่น 
เสือ้ผา้ไหม เสือ้ผา้พลสัไซส ์เสือ้ผา้แนวฮิปฮอป เสือ้ผา้แนวมินิมอล เป็นตน้ แมว้า่การซือ้ขายเสือ้ผา้
บนแอปพลิเคชนั TikTok จะมีอตัราเติบโตทางธุรกิจอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตามผูบ้ริโภคบางราย
ยงัไม่เช่ือใจ หรือไม่วางใจในการสั่งซือ้ เนื่องจากการซือ้สินคา้บน TikTok มีขอ้จ ากดัหลายประการ 
อาทิ การจับตอ้งสินคา้จริงไม่ได ้การเปรียบเทียบคุณภาพของผลิตภณัฑแ์ละราคา ช่องทางการ
ช าระเงินที่ไม่รองรบัการจ่ายดว้ยคิวอารโ์คด้ อีกทัง้การใหค้วามสนใจและดแูลผูบ้รโิภคการใหข้อ้มลู
ข่าวสาร โปรโมชั่น การสื่อสารจากรา้นคา้ ที่จะสรา้งความมุ่งมั่นเชื่อใจใหป้รากฏในความรูส้กึของผู้
ซือ้ ซึ่งจะมีความส าคญัในสว่นของความไวว้างใจ การสื่อสาร และการเอาใจใส ่ที่จะท าใหผู้บ้รโิภค
เลือกซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้บนแอปพลิเคชนั TikTok 

จากเหตุผลดังกล่าวขา้งต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ์ส่วน
ประสมทางการตลาด และความไวว้างใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอป
พลิเคชัน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อสามารถท าการวางแผนการตลาด 
ปรบัปรุงและพฒันา เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค และผูว้ิจยัคาดหวงัวา่จะเป็น 
ประโยชนแ์ก่ผูป้ระกอบการที่เก่ียวขอ้งในธุรกิจดา้นเสือ้ผา้ และธุรกิจอื่นๆ สามารถน าผลการวิจยัไป 
ต่อยอดพฒันาปรบัปรุงธุรกิจ เพื่อเป็นกลยทุธใ์นการสรา้งความไดเ้ปรียบทางการตลาด ตลอดจน 
สรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคได ้
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ความมุ่งหมายของการวิจยั 
ในการวิจยัครัง้นีไ้ดต้ัง้ความมุ่งหมายไว ้ดงันี ้
1.เพื่อศกึษาการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์
2.เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์
บนแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.เพื่อศกึษาความไวว้างใจ ประกอบดว้ย ดา้นการสื่อสาร และดา้นการเอาใจใสท่ี่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1.นกัการตลาดของแอปพลิเคชนั TikTok สามารถน าผลวิจยัไปประยกุตใ์ชใ้นการพฒันา

ช่องทางการซือ้เสือ้ออนไลน์ใหมี้ความสะดวกและรวดเร็ว และน าไปใชป้ระโยชนใ์นการวางแผน
การตลาด ปรบัปรุงและพฒันา เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

2.แอปพลิเคชันที่ท  าการขายเสือ้ผ่านออนไลนผ์่านช่องทางออนไลนอ์ื่น ๆ สามารถน า
ผลงานวิจยัไปใชใ้นการวางแผนในการพฒันาทางการตลาดและทางความไวว้างใจ ที่ตอบโจทยก์บั
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคของการซือ้สินคา้บนแอปพลิเคชนั 

3.เพื่อเป็นขอ้มลูพืน้ฐานและเป็นประโยชนท์างวิชาการแก่ผูท้ี่สนใจในงานวิจยัที่เก่ียวกบั
ส่วนประสมทางการตลาด และความไวว้างใจ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอป
พลิเคชัน TikTok โดยสามารถน าไปปรบัปรุง สรา้งสรรค์ และใช้เป็นแนวทางในการพิจารณา
วางแผนในอนาคตได ้ 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจยั 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคที่อาย ุ18 ปีขึน้ไปที่เคยซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์
บนแอปพลิเคชนั TikTok และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจิัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ  ผูบ้ริโภคที่ อายุ 18 ปีขึน้ไปที่ เคยซือ้เสือ้ผา้

ออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวน
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ประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงตอ้งใชส้ตูรการหาขนาดตวัอย่างซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอนโดย ไดก้ าหนดค่าความเช่ือมั่นที่ 95% ความผิดพลาดที่ยอมรบัไดไ้ม่เกิน 5% ค านวณได้
จากใชส้ตูรของ Yamane Taro (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) ซึ่งจะไดต้วัอย่างจ านวน 384 คนและ
เพิ่มจ านวน ตวัอย่างจ านวน 16 คน รวมกลุม่ตวัอย่างที่จะเก็บขอ้มลูทัง้สิน้จ านวน 400 คน 

ขอ้จ ากัดของการตอบแบบสอบถาม ผูต้อบแบบสอบถามจะตอ้งมีอายุ 18 ปีขึน้ไป 
และเคยซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชนั TikTok เท่านัน้ 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
1.การเก็บแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ (Online) บนแอปพลิเคชัน Facebook 

จ านวน 200 ชดุ โดยใชว้ิธีการสุม่ดงันี ้
ขั้นที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)   
โดยสร้างแบบสอบถามใน Google Forms โดยทำการโพสต์แบบสอบถาม 

ออนไลน์ในเพจ Facebook กลุ่ม“TikTokShop Thailand” ซึ่งมีจำนวนสมาชิกในกลุ่มทั้งหมด 
160,000 คน 

ขั้นที่ 2  วิธีสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือก 
จัดเก็บกลุ่มตัวอย่างตามขั้นที ่1 ซึ่งให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจนครบ 200 ตัวอย่าง 

2.การเก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ยตนเอง จ านวน 200 ชดุ โดยใชว้ิธีการสุม่ดงันี ้
ขั้นที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบจับสลาก (Simple Random Sampling) โดย 

เลือกจับสลากเขตทั้งหมดในกรุงเทพมหานครจาก 50 เขต ได้มา 2 เขตได้แก่ เขตคลองสามวา และ   
เขตสายไหม (กรุงเทพมหานคร (BMA). 2563)  

ขั้นที่ 2  วิธีสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือก 
จัดเก็บกลุ่มตัวอย่างตามขั้นที่ 1 ซึ่งให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจนครบ 200 ตัวอย่าง 

ตัวแปรทีศ่กึษา 
ตวัแปรอิสระ แบ่งเป็นดงันี ้

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
1.1 เพศ 

1.1.1. ชาย 
1.1.2. หญิง 

 1.2 อาย ุ 
1.2.1 18-25 ปี 
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1.2.2 26-33 ปี 
1.2.3 34-41 ปี 
1.2.4 42 ปีขึน้ไป 

1.3 อาชีพ 
1.3.1 นกัเรยีน /นกัศกึษา /นิสิต 
1.3.2 ขา้ราชการ /พนกังาน /รฐัวิสาหกิจ 
1.3.3 พนกังานบรษัิทเอกชน 
1.3.4 ธุรกิจสว่นตวั /รา้นคา้ /ฟรแีลนซ ์
1.3.5 อื่น ๆ โปรดระบ ุ________ 

1.4 ระดบัการศกึษา 
1.4.1 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
1.4.2 ปรญิญาตร ี
1.4.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี

1.5 รายได ้ 
1.5.1 ต ่ากวา่หรือเทียบเท่า 15,000 บาท 
1.5.2 15,001- 30,000 บาท 
1.5.3 30,001- 45,000 บาท 
1.5.4 45,001 บาทขึน้ไป 

2. สว่นประสมทางการตลาด 
2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์
2.2 ดา้นราคา 
2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
2.4 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

3. ความไวว้างใจ 
3.1 ดา้นการสื่อสาร 
3.2 ดา้นการเอาใจใส ่

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์บนแอป
พลิเคชนั Tik Tok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ผู้บริโภค หมายถึง ผูท้ี่มีอายตุัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป ที่เคยซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเค

ชนั Tik Tok   
2. แอปพลิเคชัน TikTok หมายถึง แอปพลิเคชนัส าหรบัการซือ้ขายสินคา้แบบออนไลน ์

โดยผูซ้ือ้สามารถเลือกซือ้และเปรียบเทียบราคาสินคา้ สั่งซือ้สินคา้จากผูข้าย หรือตวัแทนจ าหน่าย
อย่างเป็นทางการ 

3. การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ หมายถึง การที่ผู้บริโภคตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า
ออนไลน์จากรา้นเสือ้ผ้าที่มีการโพสต์ลงขายสินค้าผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์อย่าง  TikTok มี
กระบวนการเลือก และเปรียบเทียบจากทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้ที่มีอยู่ตามขอ้มลูความพงึพอใจ 
และเหตผุลในการซือ้ เพื่อใหไ้ดส้ิ่งที่บรรลวุตัถปุระสงคค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภค 

4. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กลยทุธก์ารตลาดที่เป็นมมุมองความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคเป็นหลกัส าคญั ประกอบดว้ย 

4.1 ด้านผลิตภัณฑ  ์หมายถึง สินคา้ประเภทเสือ้ผา้ที่ขายในแอปพลิเคชัน TikTok 
เป็นสินคา้ที่ผูบ้รโิภคสามารถซือ้และสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคผ่านทางออนไลน ์

4.2 ด้านราคา หมายถึง การตัง้ราคาที่ดึงดูดความสนใจในการซือ้ของลกูคา้ ท าให้
เห็นถึงความเหมาะสมและคุม้ค่าของราคาสินคา้ 

4.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางการซือ้ขายสินคา้ และการ
จดัสง่อย่างรวดเรว็และมีทางเลือกในการท าการช าระเงินที่สรา้งความสะดวกแก่ลกูคา้ 

4.4 ด้านการส่งเสริมตลาด หมายถึง ท าการจดัโปรโมชนัราคาพิเศษแก่ผูเ้ขา้มาซือ้
สินคา้เพื่อสนองความตอ้งการและเพื่อเพิ่มแรงจูงใจในการซือ้ของผูบ้ริโภคไดม้ากขึน้ อาทิ คปูอง
สว่นลด 10.10 เป็นตน้ 

5. ความไว้วางใจ หมายถึง พฤติกรรมการยอมรบัจากการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ 
เพื่อความปลอดภัยหรือปัจจัยที่เก่ียวขอ้งกับการตัดสินใจซือ้ เสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน 
TikTok ประกอบดว้ย  

5.1 ด้านการสื่อสาร คือ การค านึงถึงการสื่อสาร และใหข้อ้มูลแก่ผูบ้ริโภค สรา้ง
ความน่าเช่ือถือและเชื่อใจ ซึง่เป็นสิ่งส  าคญัในการซือ้ชายผ่านช่องทางออนไลน ์เพื่อสามารถพดูคยุ
โตต้อบ เพื่อสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้

5.2 ด้านการเอาใจใส่ คือ การดแูลตลอดกระบวนการสั่งซือ้ตัง้แต่การอธิบายสินคา้
จนจบการขายและหลงัการขาย เพื่อสรา้งความใสใ่จและกลบัมาซือ้ขายกนัอีกในอนาคต 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
ในการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด และความไวว้างใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้

เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดใน
งานวิจยัดงันี ้
            ตัวแปรอิสระ                                                                   ตัวแปรตาม 

   (Independent Variables)                                                 (Dependent  Variable)   

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

   เพศ 

   อายุ 

   อาชีพ 

   ระดับการศึกษา 

   รายได้ 

 

ส่วนประสมทางการตลาด                                                             การตัดสินใจซื้อ 

   ด้านผลิตภัณฑ์                                                                         เสื้อผ้าออนไลน์บน 

   ด้านราคา                                                                             แอปพลิเคชัน TikTok 

   ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย                                                        ของผู้บริโภคในเขต 

   ด้านการส่งเสริมการตลาด                                                             กรุงเทพมหานคร 

 

ความไว้วางใจ 

   ด้านการสื่อสาร 

   ด้านการเอาใจใส่ 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 
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สมมตฐิานในการวิจัย 
สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์

ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดแ้ตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok แตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์น
แอปพลิเคชนั Tik Tok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่ 3 ความไวว้างใจ ประกอบดว้ย ดา้นการสื่อสาร และดา้นการเอาใจใส่ มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  9 

บทที ่2 
เอกสาร และงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

ในการศึกษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาด และความไวว้างใจที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ซึง่สอดคลอ้งกบังานวิจยัดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด  
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความไวว้างใจ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
5. ขอ้มลูเก่ียวกบัการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok  
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
ประชากรศาสตร ์หมายถึง การศกึษาเก่ียวกบัประชากรใหท้ราบขนาดหรือจานวนคนที่มี

อยู่พืน้ที่รวมทัง้ศกึษาพฤติกรรมของคน ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นปัจจยัภายในสว่นบคุคล เช่น 
อาย ุเพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้ซึ่งสามารถนาไปใชใ้นการวิเคราะหต์ลาด 
สว่นแบ่งทางตลาดและวางกลยทุธท์างการตลาด ใหต้รงกบักลุม่เปา้หมายไดม้ากที่สดุ (ปภคั อดุม
ธรรมกลุ, 2563) 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2560) การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ ( Demographic 
segmentation) เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใชห้ลกัดา้นประชากรศาสตร์ โดยถือเกณฑ ์เช่น เพศ 
รายได ้อาชีพ การศึกษา ศาสนา ยุคสมยั อายุ ขัน้ตอนในวฏัจกัรชีวิตครอบครวั หรือเป็นการแบ่ง
สว่นตลาดตามขนาด โครงสรา้ง และการกระจายของประชากร การแบ่งสว่นตลาดตามปัจจยัทาง
ประชากรศาสตรท์ี่นิยมใชก้นัอย่างแพรห่ลาย ไดแ้ก่ อายุ เพศ ขนาด ครอบครวั รายได ้การศึกษา 
และอาชีพ ซึ่งใชใ้นการแยกแยะความแตกต่างของกลุ่มลกูคา้โดยถือเกณฑจ์ากความตอ้งการของ
ลูกค้า และพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า  ซึ่งมักจะมีความสัมพันธ์กับตัวแปรทาง
ประชากรศาสตร ์ดงันี ้

1. อาย ุ(Age) ความช่ืนชอบและความสามารถของลกูคา้จะเปลี่ยนแปลงไปตามอายุ
แต่อย่างไรก็ตามตวัแปรชนิดนีอ้าจเป็นตวัแปรลวงก็ได้ เช่น การขายสินคา้ที่มีคนวยัหนุ่มสาว เป็น
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กลุม่เปา้หมาย แต่ผูส้งูอายมุาซือ้แทน ทัง้นี ้สาเหตมุาจากตลาดเปา้หมายนัน้ไม่ไดเ้ป็นกลุม่ที่มีอายุ
ต่างกนัตามปีเกิด แต่เกิดจากจิตวิทยาภายในของคนที่คิดว่าตวัเองยงัเป็นหนุ่มสาวอยู่ 

2. ขัน้ของวงจรชีวิต (Life-cycle stage) บคุคลที่อยู่ในขัน้ของวงจรชีวิตเดียวกนัอาจมี
ความตอ้งการ และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั โดยขัน้ของวงจรชีวิตจะอธิบายถึงพฤติกรรม และความ
ตอ้งการของบคุคลต่าง ๆ เช่น โสด แต่งงานใหม่ ผูส้งูอาย ุเป็นตน้ ซึง่สิ่งเหลา่นีจ้ะสรา้งโอกาสใหก้บั
นักการตลาดในการเสนอการบริการ และผลิตภัณฑท์ี่สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของ
ตลาดได ้

3. เพศ (Gender) ผู้หญิงและผู้ชายมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติ  และพฤติกรรมที่
แตกต่างกนั ซึ่งผูห้ญิงมกัจะมีความละเอียดอ่อนและตอ้งการคน้หาขอ้มลูต่างๆ ใหม้ากขึน้ก่อนท า
การตดัสินใจ สว่นผูช้ายมกัจะมีความเช่ือมั่นในตวัเองสงู และมกัจะมุ่งที่บางสิ่งบางอย่างที่จะช่วย
ใหเ้ขาสามารถบรรลตุามเปา้หมายได ้

4. รายได ้(Income) เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนการตลาดส าหรบัสินคา้
และบรกิารอย่างไร เกณฑก์ารแบ่งสว่นตลาดที่ใชก้นัมานานแลว้ส าหรบัสินคา้และบรกิาร อย่างไรก็
ตาม รายไดอ้าจไม่สามารถบอกไดว้่าใครจะเป็นลกูคา้ที่ดีที่สดุส  าหรบัผลิตภณัฑน์ัน้ๆ แมว้่ารายได้
เป็นตวัชีว้ดัความสามารถในการจ่าย แต่การเลือกซือ้อาจเก่ียวขอ้งกับปัจจยัอื่น เช่น รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต รสนิยม อาชีพ การศกึษา 

ประชากรศาสตรเ์ป็นศาสตรท์ี่ศกึษาเก่ียวกบัขนาดหรือจ านวนคนที่มีการกระจายตวั
ในด้านพื ้นที่ของประชากรที่ รวมถึงองค์ประกอบต่างทางประชากรที่ ประชากรศาสตรห์รือ 
Demography เป็นค าที่มาจากภาษากรีก 2 ค า ไดแ้ก่ Demos ที่แปลว่า people (ประชากร) และ 
Graphie ที่ แปลว่า  describing  (การพ รรณ นาหรือบ รรยาย ) ดั งนั้ น ป ระชากรศาสตร ์
(Demography) จึงหมายถึงการพรรณนาหรือบรรยายเก่ียวกับประชากรที มีลักษณะสถิติของ
ประชากรศาสตร ์(Static aspects) เป็นการศึกษาลกัษณะเฉพาะ(Characteristics) ณ ช่วงเวลา
ใดช่วงเวลาหนึ่ง เช่น อาย ุเพศ เชือ้ชาต ิสถานะภาพสมรส การศกึษาประชากรศาสตรส์ว่นมากเป็น
การศึกษาเพื่อหาขนาดหรือจ านวนประชากร (Population size) ในแต่ละพืน้ที่และรูปแบบการ
เปลี่ยนแปลงขนาดประชากร ซึ่งปัจจยัหลกัที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง ประกอบดว้ย การเกิดการ
ตาย และการกระจายตวัของประชากร (Population distribution) โดยตอ้งศกึษาถึงความหนาแน่น
(Density) ของประชากรในแต่ละพืน้ที่ องคป์ระกอบทางประชากร (Population composition) เช่น 
อายุเพศ เชือ้ชาติ ศาสนา สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา สภาพเศรษฐกิจ เป็นตน้ (สคุนธ ์ประ
สิทธ์ิวฒันเสร,ี 2562) 
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ประชากรศาสตร ์ช่วยใหก้ าหนดตลาดกลุ่มเป้าหมายไดง้่ายขึน้ สามารถแบ่งออกเป็น 4 
ลกัษณะ คือที่(1) เพศ (2) อายุ (3) การศึกษา (4) สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (กนกพรรษท 
ปัตถนานนท,์ 2562) 

แนวคิดเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร ์ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะที่
ส  าคญัและสถิติที่วดัไดข้องประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่า
ตวัแปรอื่นๆ ตวัแปรดา้นทางประชากรศาสตรท์ี่ส  าคญัและคนที่มีลกัษณะประชากรศาสตรต์่างกนั 
จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาตา่งกนั โดยวิเคราะหจ์ากปัจจยั ดงันี ้

2.1.1 เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ท าใหมี้พฤติกรรมการติดต่อสื่อสารต่างกนั 
เพศหญิงจะมีแนวโน้มต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย  ขณะที่เพศชายไม่ได้
ตอ้งการที่จะส่งและรบัข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้แต่ตอ้งการที่จะสรา้งความสมัพนัธอ์นัดีให้
เกิดขึน้ดว้ย เพศเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส  าคญั ดงันัน้ นกัการตลาดตอ้งศกึษาตวัแปรนี ้
อย่างรอบคอบ 

2.1.2 อายุ (Age) เนื่องจากสินคา้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในวยัต่างๆ 
กนั จึงเป็นปัจจยัที่ท  าใหค้นคิดและประพฤติแตกต่างกัน คนหนุ่มสาวมกัมีแนวคิดเสรีนิยมในอดุม
คติและมองโลกในแง่ดีมากกว่าผูส้งูอายุ และผูสู้งอายุมักจะมีแนวคิดอนุรกัษ์นิยม ยึดมั่นในการ
ปฏิบัติระมัดระวังในค าพูดและการกระท า มองโลกในแง่รา้ยมากกว่าคนหนุ่มสาว เพราะ
ประสบการณชี์วิตต่างกนั การใชส้ื่อจงึตา่งกนั ผูส้งูอายมุกัใชส้ื่อเพื่อขอ้มลูมากกวา่ความบนัเทิง 

2.1.3 รายได้ (Income) โดยทั่วไปแลว้ มันเป็นตัวแปรส าคัญ ในการก าหนดส่วน
ตลาด การแบ่งส่วนตลาดโดยพิจารณาจากรายไดเ้พียงอย่างเดียวเป็นตวับ่งชีว้่ารายไดอ้าจเป็น
ความพรอ้มของผลิตภัณฑห์รือไม่สามารถจ่ายได้ ในขณะเดียวกันการซือ้จริงถือเป็นเกณฑ์ ไลฟ์
สไตล ์รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายไดจ้ะเป็นตัวแปรที่ใชก้ันมากที่สุด แต่
นกัการตลาดส่วนใหญ่จะเช่ือมโยงเกณฑร์ายไดก้บัตวัแปรขา้งเคียง ตวัอย่างเช่น ขอ้มลูประชากร
หรือตลาดเป้าหมายอื่นๆ ที่มีการก าหนดชดัเจนมากขึน้ อาจเก่ียวขอ้งกบักลุ่มรายไดค้วบคู่ไปกับ
อายแุละมาตรฐานการประกอบอาชีพ เริ่มจากแนวคิดและทฤษฎีขา้งตน้ นกัศกึษาน าลกัษณะทาง
ประชากรศาสตรไ์ปใชใ้นการวิจัย เพศ อายุ อาชีพ สถานที่พ านักเพื่อเป็นแนวทางในการคน้หา
ค าตอบของลกัษณะทางประชากรศาสตรต์่างๆ อาจส่งผลต่อการรบัรู ้และรอคอยที่จะวางกลยทุธ์
ส  าหรบัโปรแกรมสภาพอากาศทางช่อง 7HD ระบุความตอ้งการที่คลา้ยคลึงกันและแตกต่างกัน 
ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์(พรเทพ สิงหกลุ, 2564) 
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2.1.4 วงจรครอบครวั (Marital status) 
แต่ละขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครวัเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมที่ส  าคัญ และมี 9

ขัน้ตอนในวงจรชีวิตครอบครวั ซึ่งแต่ละช่วงมีพฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกัน (ทัศนะ สุขสวัสดิ์, 
2564) 

Kotler and Keller (2016) ไดก้ล่าวถึงปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Personal factor infuencing consumer behavior) คือ การตัดสินใจของผู้ซือ้จะได้รบัอิทธิพล
จากลกัษณะบคุคลต่างๆ 

1. อายุ (Age) ผูบ้ริโภคที่ช่วงอายุแตกต่างกัน ส่งผลท าใหมี้ความตอ้งการที่ต่างกัน
นกัการตลาดจงึสามารถใชเ้กณฑอ์ายเุป็นตวัแบง่ส่วนตลาดไดต้ามช่วงอาย ุ

2. เพศ (Gender) ผู้บริโภคแต่ละเพศจะมีทัศนคติ  และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน
ออกไป เนื่องมาจากการรบัรู ้พันธุกรรม และสภาพทางสังคม ปัจจัยทางดา้นเพศส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบรโิภคอย่างมาก เช่น การเลือกซือ้เสือ้ผา้ถา้เป็นเพศหญิงจะใชอ้ารมณ์
ในการตดัสินใจก่อน แต่เพศชายจะอา่นขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้ตา่งๆ ก่อนตดัสินใจซือ้ 

3. อาชีพ (Occupation) อาชีพส่งผลใหมี้ความตอ้งการสินคา้และบริการที่แตกต่าง
กนั นกัการตลาดจึงตอ้งศึกษาว่าสินคา้นัน้เป็นที่ตอ้งการของกลุ่มอาชีพใด เพื่อที่จะจดัเตรียมใหมี้
ความเหมาะสมและสอดคลอ้งกบักลุม่บคุคล 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมา ผูว้ิจัยไดใ้ชแ้นวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2560) มา
เป็นแนวทางในการศึกษาถึงตัวแปรดา้นลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได ้ที่ใชใ้นการวิจัยในครัง้นี ้อาจเป็นสาเหตุของส่วนประสมทาง
การตลาด และความไวว้างใจ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน อาจมีการ
ตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok ที่แตกต่างกัน มาใชใ้นการออกแบบกรอบ
แนวคิดและใชเ้ป็นขอ้มลูในการออกแบบสอบถาม 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  
ชชูยั สมิทธิไกร (2558 อา้งถึงใน ปัทมาภรณ ์ปัญญา. 2561) ไดก้ลา่ววา่ สว่นประสมทาง

การตลาดเป็นเครื่องมือที่พัฒนามาเพื่อตอบสนองความต้องการและสรา้งความพึงพอใจแก่
ผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 

1.ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) สินค้าและบริการ อาจเป็นแนวความคิดของบุคคล 
องคก์ร และอื่นๆ ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดซ้ึ่งตวัผลิตภณัฑมี์ทัง้รูปแบบที่
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สามารถจบัตอ้งไดแ้ละไม่สามารถจบัตอ้งได ้โดยประเภทของผลิตภณัฑแ์บ่งออกเป็น 2 ประเภท 
ดงันี ้ 

1.1 ผลิตภณัฑเ์พื่อผูบ้รโิภค คือ ผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคซือ้หาไปเพื่อการ 
บรโิภคหรือใชส้อยสว่นตวั มิไดน้  าไปเพ่ือประกอบธุรกิจหรอืจดัจ าหน่าย  

1.2 ผลิตภณัฑเ์พื่อธุรกิจ คือ ผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคซือ้โดยมีวตัถปุระสงค ์
เพื่อใช้ในการประกอบธุรกิจ และจัดจ าหน่ายต่อ ซึ่งผลิตภัณฑ์เพื่อธุรกิจนั้นสามารถแบ่งได้ 5 
ประเภท ไดแ้ก่ 1) วัตถุดิบ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใชเ้ป็นส่วนผสมหลัก หรือส่วนประกอบในการผลิต
สินคา้ 2) ชิน้ส่วน และวสัดปุระกอบ เป็นวตัถดุิบที่ผ่านการแปรรูป 3) เครื่องจกัร เป็นอปุกรณห์ลกั
ในการผลิต 4) เครื่องมือประกอบ เป็นอปุกรณท์ี่ใชใ้นงานผลิต ขนาดไม่ใหญ่ 5) วสัดใุชส้อย เป็น
วสัดสุิน้เปลืองที่จ  าเป็นตอ้งใชใ้นสถานประกอบการ  

2.ดา้นราคา (Price) คณุค่าท่ีลกูคา้หรือผูบ้รโิภคจะไดร้บั โดยท าการไตรต่รองระหวา่ง
ประโยชน์ที่จะได้รับ  เม่ือเทียบกับราคาที่ต้องจ่ายซื ้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ ซึ่งอาจท าการ
เปรียบเทียบกบัผูป้ระกอบการรายอื่นดว้ย ทัง้นีจ้ะค านึงถึงความเหมาะสม และมีการส ารวจคู่แข่ง
ก่อนน าสินคา้ และบรกิารเขา้สูต่ลาด หรอือาจก าหนดระดบัราคาใหมี้หลายระดบั เพื่อใหล้กูคา้หรือ
ผูบ้รโิภคมีทางเลือกในการตดัสินใจ ถือวา่เป็นอีกหนึ่งกลยทุธท์ี่นกัการตลาดนิยมน ามาใชจ้ะเห็นได้
วา่ราคาถือว่ามีความส าคญัในการตดัสินใจของลกูคา้หรือผูบ้รโิภค เนื่องจากสามารถหาขอ้มลูเพื่อ
เปรียบเทียบราคาไดส้ะดวก และรวดเรว็มากขึน้ผ่านระบบออนไลน ์

3.ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เป็นเครื่องมือที่ใชใ้นการน าเสนอสินคา้ไปสู่
ผูบ้รโิภคโดยผ่านตวักลางทางการตลาด ซึง่ประกอบดว้ยคนกลาง ผูก้ระจายสินคา้ สถาบนัการเงิน 
โดยหลกัสามารถแยกเป็นช่องทางการจ าหน่ายทางตรงและทางออ้ม ซึ่งผูป้ระกอบตอ้งพิจารณา 
และค านึงถึงว่าลกูคา้สามารถเขา้ถึงสินคา้และบรกิารไดท้างใดบา้งและทางใดเป็นทางที่เหมาะสม 
สะดวกแก่ผูบ้ริโภคมากที่สดุ หากแบ่งตามโครงสรา้งพืน้ฐานของช่องทางการจดัจ าหน่าย จะมี 2 
แนวทาง ดงันี ้ 

3.1 แบ่งตามระดบัของคนกลางที่เก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่  
- ช่องทางการจดัจ าหน่ายทางตรง (direct Channel) โดยไม่ผ่านคน 

กลาง ซึง่เหมาะส าหรบัการ จ านวนสินคา้ที่เน่าเสียง่าย ผลิตภณัฑมี์ความซบัซอ้นในการติดตัง้ 
 - ช่องทางการจดัจ าหน่ายทางออ้ม (indirect Channel) ผูผ้ลิตจดั 

จ าหน่ายสินคา้ผ่านคนกลางหลายราย เพื่อช่วยกระจายสินคา้ไปยงัผูบ้รโิภคหลายกลุม่  
 



  14 

3.2 แบ่งตามลกัษณะผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่  
- ช่องทางการจดัจ าหน่ายส าหรบัผลิตภณัฑผ์ูบ้รโิภค (consumer  

product channel) คือ ระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ไปยงัผูบ้รโิภคคนสดุทา้ย 
 - ช่องทางการจดัจ าหน่ายส าหรบัส าหรบัผลิตภณัฑเ์พื่อธุรกิจ  

(business product channel) ระบบช่องทางการจดัหน่ายของผลิตภณัฑท์ี่ถกูน าไปใชเ้พื่อธุรกิจ 
4. การสง่เสรมิการตลาด (promotion) การสง่เสรมิการตลาดเป็นการติดต่อสื่อสารระหวา่ง 

ผูข้ายกับผูซ้ือ้เพื่อสรา้งทัศนคติ และพฤติกรรมการซือ้ โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสารจูงใจ 
เตือนความจ าใหผู้บ้ริโภคเกิดการรบัรูถ้ึงตัวสินคา้และบริการ ซึ่งกิจกรรมทางการตลาดสามารถ
กระท าไดห้ลายรูปแบบ เช่น โฆษณาในสื่อช่องทางต่างๆ หรือการท ากิจกรรมทางการตลาดดว้ย
การ ลด แลก แจก แถม เป็นตน้  

Kotler (2016) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ว่าเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่กิจการน ามาใชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการและสรา้งความพงึพอใจของ
ลกูคา้กลุม่เปา้หมาย โดยสว่นประสมทางการตลาดสามารถแบง่ออก ไดเ้ป็น 4 กลุม่ โดยรูจ้กักนัว่า 
“4Ps” ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ดงันี ้ 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง วตัถหุรือสิ่งที่เสนอขายแก่ผูบ้รโิภคเพื่อตอบสนอง
ความจ าเป็นหรอืความตอ้งการของลกูคา้ที่ใหเ้กิดวามพงึพอใจ ประกอบดว้ยสิ่งที่จบัตอ้งไดแ้ละจบั
ต้องไม่ได้ เช่น  ฉลากบรรจุภัณฑ์ สีของผลิตภัณฑ์ รูปลักษณ์ ราคา คุณภาพ ตราสินค้า การ  
ให้บริการ และช่ือเสียง ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้าประเภทบริการ อาทิ สถานที่ให้บริการ  
พนกังาน ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน ์(Utility) และคณุค่า (Value) ในจิตใจของลกูคา้สง่ผลท า
ใหส้ินคา้สามารถขายได ้การก าหนดกลยทุธด์า้นผลิตภณัฑต์อ้งค านงึถึงปัจจยั ตอ่ไปนี ้

- ความแตกต่างของสินคา้ (Product differentiation) หรอืการแข่งขนัที่ 
แตกตา่งระหวา่งคูแ่ข่ง (Competitive differentiation)  

- องคป์ระกอบ (คณุสมบตัิ) ของผลิตภณัฑ ์(Product component) เช่น  
ประโยชนพ์ืน้ฐาน รูปลกัษณค์ณุภาพ การบรรจภุณัฑต์ราสินคา้ ฯลฯ  

– การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product positioning) เป็นการ 
ออกแบบผลิตภณัฑท์ี่ไม่เหมือนกบัคูแ่ข่ง และใหค้ณุค่าในจิตใจของกลุม่เปา้หมาย  

- การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product development) เพื่อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑ ์
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ใหม่ขึ ้น  หรือการปรับป รุงผลิตภัณฑ์ เดิมให้ดีขึ ้น  (New and improved) ซึ่ งต้องค านึ งถึ ง
ความสามารถใน การสง่มอบคณุค่าตามความตอ้งการของลกูคา้ดียิ่งขึน้  

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่จ่ายเพื่อใหไ้ดม้าซึ่งผลิตภณัฑแ์ละบรกิารหรือ 
เป็นคุณค่าที่ลูกค้ารบัรู ้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ หรือหมายถึง  
คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ซึ่งลูกค้าเสนอจ่าย โดยผู้บริโภคใช้เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า  
(Value) ของผลิตภัณฑ์ (Product) กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้นถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา 
ผูบ้รโิภคจะตดัสินใจซือ้ ดงันัน้จงึควรก าหนดกลยทุธด์า้นราคาโดยตอ้งค านงึถึง  

– คณุค่าท่ีรบัรูใ้นสายตาของลกูคา้ 
 - ตน้ทนุสินคา้ และคา่ใชจ้่ายที่เก่ียวขอ้งในการสง่มอบสินคา้ 
- สภาวะการแข่งขนัในตลาด  
- ปัจจยัอื่นๆ  

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place หรอื Distribution) ช่องทางซึง่ประกอบดว้ยหน่วย 
หรือกิจกรรมที่ใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยผลิตภัณฑ์และบริการจากกิจการไปยังตลาด ไปยังกลุ่มลูกคา้
เปา้หมาย การจดัจ าหน่ายจงึประกอบดว้ย 2 สว่น ดงันี ้ 

-ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution หรอื Distribution  
channel หรือ Marketing channel) หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือธุรกิจที่ มีความเก่ียวข้องกับการ
เคลื่อนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้รโิภคหรือผูป้ระกอบธุรกิจ กล่าวคือ เสน้ทางที่ผลิตภณัฑ์
และ/หรือ กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถ์ูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ดังนั้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ไดแ้ก่ 
ผูผ้ลิตคนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูป้ระกอบธุรกิจ หรือประกอบอตุสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชช้่องทางตรง 
(Direct channel) จากผูผ้ลิต (Producer) ไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
(Industrial user) และใชช้่องทางออ้ม (Indirect channel) จากผูผ้ลิต (Producer) ผ่านพ่อคา้คน 
กลาง หรือตวัแทนไปยงัผูบ้รโิภค หรือเจา้ของอตุสาหกรรม 

 - การกระจายสินคา้หรือการสนบัสนนุการกระจายตวัสินคา้ออกสูต่ลาด  
(Physical distribution หรือ Market logistic) หมายถึงการควบคมุการเคลื่อนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยั 
การผลิต และสินคา้ส าเรจ็รูป จากจดุเริ่มตน้ คือ ผูผ้ลิต ไปจดุสดุทา้ยของการบรโิภค คือ ผูบ้รโิภค  
คนสดุทา้ย หรอือตุสาหกรรม เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้หรือธุรกิจโดยมุ่งหวงัก าไร  

4. การส่งเสรมิการขาย (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกบัขอ้มลูระว่างผูซ้ือ้ 
กบัผูข้ายเพื่อสรา้งทศันคติ แนวคิด ความเช่ือ เพื่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้ การติดต่อสื่อสารอาจใช ้
คน (Personal Selling) และไม่ใชค้น (Non-personal Selling) เป็นเครื่องมือส าหรบัการสื่อสาร 
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หลายๆ อย่าง จะเลือกใชเ้ครื่องมือเหล่านั้นอย่างเดียวหรือหลายๆ เครื่องมือ โดยเลือกใชแ้บบ 
ประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความ 
เหมาะสมกบัลกูคา้ เครื่องมือสง่เสรมิที่ส  าคญัมีดงันี ้ 

- การโฆษณา (Advertising) เพื่อเสนอข่าวสาร ขอ้มลูขององคก์ร หรอืขอ้มลูดา้น  
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงินสนับสนุนโดยกลยุทธ์ในการโฆษณาจะ  
เก่ียวขอ้งกบักลยุทธก์ารสรา้งสรรคง์านโฆษณา (Creative Strategy) และกลยุทธ์วิธีการโฆษณา 
(Advertising Tactics) กลยทุธส์ื่อ (Media Strategy) 

- การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) การใชบ้คุคล หรือตวัแทนขาย  
แจง้ข่าวสาร และจูงใจตลาด มีกลยุทธก์ารขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling strategy) 
และการจดัการการขาย (Sales force management) 

- การสง่เสรมิการขาย (Sales promotion) เป็นกิจกรรมสง่เสรมิที่นอกเหนือจาก  
การโฆษณา การขายโดยใชพ้นักงาน และโดยการกระจายข่าว และประชาสมัพันธท์ี่ช่วยกระตุน้  
ความสนใจ อยากทดลองใช ้หรือการซือ้ โดยลกูคา้ในช่องทางการสง่เสรมิการขายมี 3 รูปแบบ คือ  

(1) การกระตุน้ผูบ้รโิภค เรียกวา่ การสง่เสรมิการขายที่มุ่งสูผู่บ้รโิภค  
(Consumer promotion) การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การสง่เสรมิการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
promotion) และการกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า การสง่เสรมิการขายที่มุ่งสูพ่นกังานขาย (Sales 
force promotion)  

(2) การใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์(Publicity and public relation) การใหข้่าว 
เป็นการเสนอขอ้มลูขององคก์รหรือผลิตภณัฑใ์หม่แก่สื่อมวลชน ส่วนการประชาสมัพนัธ์ หมายถึง 
การสรา้งทศันคติท่ีดีต่อองคก์รใหเ้กิดกบักลุม่ใดกลุม่หนึ่ง  

(3) การตลาดทางตรง (Direct marketing หรอื Direct response marketing)  
และการตลาดทางตรง (Online marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมาย โดยตรงเพื่อ
เกิดรบัรูแ้ละเกิดปฏิสมัพนัธโ์ดยใชว้ิธีการต่างๆ ที่นกัการตลาดใชส้่งเสริมผลิตภณัฑ์ โดยตรงกบัผู้
ซือ้ และท าใหเ้กิดการตอบสนองในแบบทนัทีประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท  ์(2) การขาย
โดยใชจ้ดหมายตรง (3) การขายโดยใชรู้ปพรอ้มรายละเอียดสินคา้ (4) การขายทางโทรทศัน ์วิทยุ
หรือหนังสือพิมพเ์พื่อจูงใจใหล้กูคา้เกิดปฏิสมัพนัธต์อบกลบั เช่น ใชคู้ปองแลกซื ้อ คูปองส่วนลด 
เป็นตน้ 
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Kotler (2000 อา้งถึงใน กริณฑว์ฎั รกังาม. 2560) ไดก้ล่าวว่า แนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดที่เก่ียวกับธุรกิจสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป จะต้องใช้ส่วนผสมทางการตลาดที่
เรียกวา่ 4P ประกอบดว้ย  

4.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) คือ สิ่งที่ตอบสนองความตอ้งการของมนษุยไ์ดค้ือ สิ่ง
ที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ ผู้ใช้บริการ โดยผู้ใช้บริการจะได้รบัผลประโยชน์และความคุ้มค่าของ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ เม่ือพิจารณาถึงคุณสมบัติและลักษณะที่เป็นส่วนต่างๆ ของผลิตภัณฑ์จะมี
องคป์ระกอบ 5 สว่น คือ  

4.1.1 ผลิตภณัฑห์ลกั (Core Product) หมายถึง ประโยชนพ์ืน้ฐานของ 
ผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคไดร้บัจากการซือ้สินคา้หรือบรกิารนัน้โดยตรง  

4.1.2 สว่นที่บง่ชีเ้ก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์( Product Identification) หมายถึง  
รูปลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคสามารถรบัรูไ้ด้ ซึ่งจะบ่งชีไ้ด้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นๆ มีความ
แตกตา่งกนัอย่างไร 

4.1.3 สว่นเพิ่มของผลิตภณัฑ ์(Product Augmented) หมายถึง สว่น 
ควบหรือ ส่วนเสริมของผลิตภณัฑท์ี่เป็นผลประโยชนห์รือบรกิารเพิ่มเติม ที่ผูบ้รโิภคจะไดร้บัควบคู่
ไปกบัผลิตภณัฑห์ลกั โดยเป็นสว่นเสรมิเพิ่มมลูค่าของผลิตภณัฑ ์ 

4.1.4 สว่นที่คาดหวงัจากผลิตภณัฑ ์(Product Expected) หมายถึง สิ่ง 
ที่เป็นคณุค่าหรือคณุประโยชนอ์ื่นที่ผูบ้รโิภคคาดวา่จะไดร้บัจากการใชผ้ลิตภณัฑห์ลกัและสว่นควบ
ของผลิตภณัฑ ์ 

4.1.5 ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์(Product Potential) หมายถึง สว่น 
ของผลิตภณัฑท์ัง้หมดที่มีการริเริ่ม การเปลี่ยนแปลงหรือการพฒันาเพื่อสนองความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคไดใ้นอนาคต 

4.2 ดา้นราคา (Price) ปัจจัยดา้นราคา คือ คุณค่าผลิตภัณฑใ์นรูปของตัวเงิน โดย
ราคาเป็นตน้ทนุของผูใ้ชบ้รกิาร ดงันัน้การวางกลยทุธด์า้นราคาตอ้งค านึงถึงคณุค่าที่เหมาะสมกบั
การบริการอย่างชดัเจน และง่ายต่อการแบ่งระดบับริการที่แตกต่างกนั ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซือ้สินคา้ของผูใ้ชบ้รกิารเช่นกนั 

4.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) กิจกรรมการน าเสนอบริการให้แก่
ผูใ้ชบ้ริการ ซึ่งมีผลต่อการรบัรูข้องลูกคา้ในคุณค่าและคุณประโยชนข์องบริการที่น  า เสนอ ผ่าน
โครงสรา้งของช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย 



  18 

(Distribution Channel หรือ Marketing Channel) และการกระจายสินคา้ (Physical Distribution 
หรอื Market Logistics)  

4.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การติดต่อสื่อสารระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้
เพื่อสรา้งทัศนคติ แจง้ข่าวสารหรือชักจูงใหเ้กิดพฤติกรรมการใชบ้ริการ เพื่อใหบ้รรลจุุดมุ่งหมาย
ร่วมกันได้ เครื่องมือที่ส  าคัญ คือ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling) การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) การใหข้่าวสารและการประชาสมัพนัธ ์
( Publicly and Public Relation) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response) 
และการตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) 

จากแนวคิดและทฤษฎีดา้นสว่นประสมการตลาดขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดน้  ามาใชใ้นการก าหนด
กรอบแนวความคิดของ Kotler (2016) ซึ่งจ าแนกออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ ์
(Product) 2) ด้านราคา (Price) 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4) ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) เพื่อศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะน ามาใชใ้นการ
ออกแบบกรอบแนวคิดและใชเ้ป็นขอ้มลูในการออกแบบสอบถาม 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไวว้างใจ  
เม่ือกลา่วถึงความหมายของความไวว้างใจ คือ ความเช่ือและความคาดหวงัสว่นบคุคลที่

มีต่อพฤติกรรมหรือการกระท าของบุคคลอื่น หรือเก่ียวกบัหลกัจริยธรรม ท าใหเ้กิดความไวว้างใจ 
ตัวอย่างเช่น แบบแผนมาตรฐานความเสี่ยง ความเช่ือมั่นและความปลอดภัย (Grandison & 
Sloman. 2000)ในสมยัก่อนความไวว้างใจในระบบออนไลน ์มีขอบเขตจ ากดัในเรื่องของความเป็น
ประโยชน ์ความปลอดภัย ความเป็นส่วนตัว ความมีช่ือเสียง การตอ้งการรบัฟังเสียงของลูกคา้ 
ระบบคณุภาพและขอ้มลูที่มีคณุภาพ (Chen & Barnes. 2007) รวมไปถึงการช่วยลดปัญหาความ
ไม่แน่นอนและความเสี่ยง ความไว้วางใจถือว่าเป็นส่งที่จ  าเป็นและส าคัญอย่างมากในหนึ่ง
องคป์ระกอบ ถือว่าเป็นความส าคญัล าดบัตนัๆ และยังเป็นตวัพิจารณาส าคญัในการคาดการณ์
ทิศทางที่ดีส  าหรบัพฤติกรรมของบคุคล (Gefen. 2003)  

Ngai, (2015) ความไวว้างใจ คือ กุญแจหลักของพฤติกรรมหรือความตอ้งการในการ
สรา้งคุณค่าทางจิตใจให้กับลูกค้า ดังนั้นเครื่องมือสังคมออนไลน์มีความจ าเป็นต้องสร้าง
ประสบการณข์อ้มลูการด าเนินการธรุกิจผา่นการพฒันาทางธุรกิจดว้ยความไวว้างใจจากผูบ้รโิภค  

วรารตัน ์สนัติวงษ์ (2549 อา้งถึงใน มีนา อ่องบางนอ้ย. 2553) กล่าวว่าความไว ้วางใจ 
คือ ความสัมพันธ์พื ้นฐานในเรื่องการติดต่อสื่อสารในด้านการให้บริการแก่ลูกค้า ทฤษฎี
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ความสมัพนัธอ์ย่างใกลช้ิดที่องคก์รจ าเป็นตอ้งเรียนรู ้เพื่อสรา้งความคุน้เคยอนัจะก่อใหเ้กิดความ
ประทบัใจแก่ลกูคา้ประกอบดว้ย 5C  ไดแ้ก่ การสื่อสาร (Communication) ความดแูลและการให ้
(Caring and Giving) การให้ข้อผูกมัด  (Commitment) ที่ เก่ี ยวพันกับลูกค้าการให้ความ
สะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอ้ง (Compatibility) การแกไ้ขสถานการณค์วามขดัแยง้ 
(Conflict) และการใหค้วามไวว้างใจ (Trust)  

1. การสื่ อสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening 
การสรา้งความอุ่นใจให้แก่ลูกค้าเป็นสิ่งที่ เกิดขึน้ได้จากการสื่อสารของพนักงาน พนักงาน
จ าเป็นตอ้งแสดงความจริงใจ และพรอ้มในการใหค้วามช่วยเหลือแก่ลกูคา้เพื่อที่จะท าใหท้ัง้สอง
ฝ่ายเต็มใจจนสามารถแสดงความรูส้กึรวมทั้งความคิดรว่มกนัหรือสรา้งความรูส้กึใหเ้กิดการอยาก
ใชบ้รกิารดว้ยความเตม็ใจที่จะใหบ้รกิาร  

2. ความใส่ใจและการให ้(Caring and Giving) เป็นความเอือ้อาทรความรูส้กึอยาก
ปกป้องและความอุ่นใจ สิ่งเหล่านี่ เป็นการสรา้งความสมัพนัธอ์นัใกลช้ิดกับลกูคา้ ซึ่งจะส่งผลให้
ลกูคา้มีความรูส้กึที่ดี  

3. การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ในบางครั้งองค์กรจ าเป็นต้องยอมที่จะเสีย
ผลประโยชนเ์พื่อรกัษาไว ้ซึ่งความสมัพนัธท์ี่ดีต่อลกูคา้ เช่น การไม่คิดค่าบริการในการดาวนโ์หลด
เพลงพ่อหลวงของแผ่นดินเป็นเพลงรอสายของบริษัทผูซ้ึ่งให้บริการโทรศพัทเ์คลื่อนที่เพื่อแสดงให้
เห็นถึงการใหค้วามรว่มมือกบัภาครฐัในการเฉลิมพระเกียรติพระบาทสมเด็จพระเจา้อยู่หวัในวนัพ่อ
แห่งชาติ ซึ่งจะเห็นไดว้่าเป็นการยอมเสียประโยชน ์เพียงสว่นนอ้ยเพื่อใหเ้กิดความไวว้างใจที่ไดร้บั
จากลกูคา้ที่ยาวนาน 

 4. การใหค้วามสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอ้ง (Compatibility) การ
เอาใจใส่จะสรา้งความสะดวกสบายใหแ้ก่ลกูคา้ กล่าวคือ ลกูคา้จะเกิดความรูส้ึกยินดีอบอุ่นและ
มั่นใจที่ไดร้บัการใหบ้รกิาร ลกูคา้สว่นใหญ่จะประเมินองคก์รจากความสะดวกสบายที่ไดร้บั  

5. การแกไ้ขสถานการณข์ดัแยง้ (Conflict Resolution) และการไวว้างใจ (Trust) ถา้
องค์กรสามารถท าให้ลูกค้ารูส้ึกว่า “ท าตัวตามสบายเสมือนอยู่บ้าน” องค์กรควรแสดงการ
รบัผิดชอบโดยการออกตัวไวก้่อนเสมอในกรณีที่ลกูคา้พบอะไรก็ตามที่เกิดขอ้สงสยัหรือเกิดความ
ไม่ชอบใจในตัวสินคา้หรือบริการที่ลูกคา้คิดว่าอาจจะเสียเปรียบ ซึ่งในกรณีนีลู้กคา้ควรรับถา้มี
เพื่อที่จะใหพ้นกังานไดส้ามารถรบัชีแ้จงได ้โดยเร็วก่อนที่ความไม่พึงพอใจในสินคา้หรือบริการจะ
เกิดขึน้กบัลกูคา้ 
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ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้นำแนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจซึ่งเป็นงานวิจัยของ วรารัตน์ 
สันติวงษ์ (2549 อ้างถึงใน มีนา อ่องบางน้อย. 2553) ดังกล่าวข้างต้น โดยเพื่อศึกษาลักษณะเนื้อหา
ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร และด้านการเอาใจใส่ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จึงวิเคราะห์ด้านการสื่อสาร
และด้านการเอาใจใส่ของร้านเสื้อผ้าออนไลน์ เพื่อต้องการพัฒนาให้ร้านค้าสามารถที่จะขายสินค้าที่
ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้ตรงจุด ฉะนั้น การสื่อสารจึงเป็นส่วนสำคัญที่จะเป็นการนำข้อมูลที่
ต้องการสื่อสารไปถึงลูกค้าและการเอาใจใส่ในการให้บริการเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้าใน
อนาคต ส่วนการให้ข้อผูกมัด การให้ความสะดวกสบาย และการแก้ไขสถานการณ์ ไม่ได้นำมา
วิเคราะห์เนื่องจากไม่ได้มีความเกี่ยวข้องในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในเรื่องของข้อผูกมัดและการแก้ไข
สถานการณ์เพราะเป็นการทำการขายที่มุ่งเน้นความน่าสนใจและถูกใจลูกค้าถึงจะซื้อ และความ
สะดวกสบายไม่นำมาวิเคราะห์เนื่องจากซ้ำกับการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของ
ช่องทางการจัดจำหน่ายที่เป็นส่วนช่วยในการซื้อสินค้าได้อย่างสะดวกสบายมากขึ้นจากการทำ
ออนไลน์ โดยจะน ามาใชใ้นการออกแบบกรอบแนวคิดและใชเ้ป็นขอ้มลูในการออกแบบสอบถาม 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสนิใจซือ้  
4.1 ความหมายของกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2560) ไดก้ล่าวว่า ผูบ้ริโภคจะมีลักษณะการซือ้ มีเหตุผล และ
ความชอบที่ต่างกนั แต่จะมีขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ที่เหมือนกนั แบ่งเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี ้ 

ขัน้ตอนที่ 1 การรบัรูถ้ึงความตอ้งการ เป็นการท่ีผูบ้รโิภคจะตระหนกัถึง 
ความตอ้งการในสิ่งที่ตนเองรูส้ึกว่ายังขาดหาย และจะมองหาผลิตภัณฑ์ที่สามารถมาเติมเต็ม
ใหก้บัความตอ้งการนัน้  

ขัน้ตอนที่ 2 การคน้หาขอ้มลู ผูบ้รโิภคจะพยายามหาขอ้มลูที่เก่ียวขอ้ง 
กบัผลิตภณัฑห์รอืบรกิารใหม้ากที่สดุ เพื่อน ามาใชใ้นการตดัสินใจ  

ขัน้ตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก ผูบ้รโิภคจะน าขอ้มลูทัง้หมดที่ไดม้า 
ท าการเปรียบเทียบเพื่อหาทางเลือกที่ดีและเหมาะสมกบัตนเองมากที่สดุ  

ขัน้ตอนที่ 4 การตดัสินใจ เป็นการตดัสินใจท าการซือ้จรงิ ซึง่ผูบ้รโิภคตอ้ง 
ตดัสินใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ตราผลิตภณัฑ ์ผูข้าย เวลาในการซือ้ และปรมิาณการซือ้  

ขัน้ตอนที่ 5 พฤติกรรมภายหลงัการซือ้-การใช ้ผูบ้รโิภคอาจมีพฤติกรรม 
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ในการตอบสนองความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจจากการซือ้-การใช ้กล่าวคือเม่ือพึงพอใจ ก็จะท า
การซือ้ซ  า้ และอาจกลายเป็นลกูคา้ที่มีความภกัดีได้ เม่ือไม่พึงพอใจ ก็จะเลิกใช ้หรืออาจเรียกรอ้ง
ใหผู้ข้ายรบัผิดชอบ 

Mothersbaugh, Hawkins & Kleiser (2020) กล่าวว่า สิ่งที่ส  าคญัเป็นพิเศษส าหรบั
นกัการตลาดคือสถานการณแ์ละแหลง่ที่มาของอิทธิพลภายในและภายนอกสง่ผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้อย่างไร กระบวนการตดัสินใจของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย ล าดบัของกิจกรรม ไดแ้ก่ การ
ตระหนักถึงปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินและการเลือกแบรนด์ การเลือกรา้นและการซือ้ 
และกระบวนการหลงัการซือ้ 

ศศิชา กัณฑพงษ์ (2561) กล่าวว่า การตัดสินใจหมายถึง การกระท าหรือการ
แสดงออกของแต่ละบุคคลที่มีต่อการเลือกซือ้และการใช้สินค้าหรือบริการ โดยผ่านขั้นตอน
กระบวนการตดัสินใจเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดร้บัความพึงพอใจสูงสดุ ซึ่ง
การตดัสินใจเกิดจากปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม ลกัษณะเฉพาะบคุคล  

ฐานิสร ไกรกังวาร (2561) การตัดสินใจซือ้ คือ กระบวนการในการเลือกทางเลือก
ทางใดทางหนึ่ง เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งสิ่งที่ตอ้งการรวมไปถึงการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคในการตดัสินใจ
เลือกซือ้สินคา้ และบริการ ประกอบดว้ย การรบัรูถ้ึงความตอ้งการ หลงัจากนัน้จึงท าการคน้หา
ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบสินคา้จนน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้ที่ตรงกับความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภค  

เปรมกมล หงสย์นต ์(2562) การตดัสินใจซือ้ หมายถึง การเลือกซือ้หลงัจากเกิดการ 
พิจารณาเทียบเคียงสิ่งที่ตอ้งการจากหลายทางเลือก โดยน ามาพิจารณาดว้ยเหตผุล เพื่อใหไ้ดส้ิ่งที่
จะท าใหบ้รรลวุตัถุประสงคน์ักการตลาดต้องเข้าใจปัจจัยที่กระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภคด้วยการให้
ข้อมูลและการสนับสนุนเพื่อลดความรู้สึกเสี่ยงที่เกิดขึ้นในตัวผู้บริโภค ทั้งนี้นักการตลาดแบ่งระดับการ
ตัดสินใจได้ 3 ระดับ (นภวรรณ คณานุรักษ,์ 2563) คือ 

1) การตดัสินใจโดยใชข้อ้มลูรอบดา้น (Extensive Problem Solving)  
ผู้บริโภคต้องการข้อมูลจ านวนมากจากช่องทางต่าง ๆ อย่างรอบด้านเพื่อน ามาประเมินก่อน
ตดัสินใจซือ้ เนื่องจากยงัไม่เคยใชส้ินคา้นัน้มาก่อน 

2) การตดัสินใจโดยใชข้อ้มลูจ ากดั (Limited Problem Solving)  
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้สินคา้โดยมีขอ้มูลบา้งแลว้ แต่ยังไม่มั่นใจจึงเก็บรวบรวมขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจ (Blackwell, 2012 อา้งใน นภวรรณ คณานรุกัษ,์ 2563, หนา้292) 

3) การตดัสินใจบนพืน้ฐานความเคยชิน (Routinized Response  
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Behavior) ผูบ้ริโภคมีขอ้มลูและประสบการณเ์ก่ียวกับสินคา้เป็นอย่างดีและมีเกณฑก์ารประเมิน
สินคา้อยู่แลว้ ผูบ้รโิภคจึงใชข้อ้มลูที่มีอยู่และประสบการณเ์ก่าประเมินเพื่อตดัสินใจซือ้สินคา้ในครัง้
ต่อไปด้วยความเคยชิน (Blackwell, 2012 อ้างถึงใน นภวรรณ คณานุรกัษ์, 2563, หน้า 292) 
รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย 8 รูปแบบ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2563, หน้า 84) 
ดงัตอ่ไปนี ้

1) แบบเนน้คณุภาพ (Quality Consciousness) เป็นการตดัสินใจ 
ที่เนน้คณุภาพของสินคา้เป็นหลกั โดยผูบ้รโิภคประเภทนีจ้ดัเป็นผูบ้รโิภคนิยมความสมบรูณแ์บบ 

2) แบบเนน้ตราสินคา้ที่มีช่ือเสียง (Brand Consciousness) เป็น 
การตดัสินใจที่ใหค้วามส าคญักับเรื่องของตราสินคา้ที่มีช่ือเสียง เลือกสินคา้ที่มียอดขายสงู และ
นิยมสินคา้ที่มีราคาแพงเพราะเชื่อวา่สินคา้ที่มีราคาแพงย่อมมีคณุภาพ 

3) แบบตามแฟชั่น (Fashion Consciousness) เป็นการตดัสินใจ 
ตามกระแสนิยมและหมั่นเปลี่ยนแปลงตามการเปลี่ยนแปลงของแฟชั่นเสมอ 

4) แบบเนน้ความสขุ (Hedonistic/Recreation Consciousness)  
เป็นการตดัสินใจที่มุ่งเพื่อความบนัเทิงตอบสนองความรูส้กึมีความสขุ เพลิดเพลิน 

5) แบบตามใจตนเอง (Impulse Consciousness) เป็นการ 
ตดัสินใจตามความพอใจของตนเอง มุ่งตนเป็นที่ตัง้และมกักระท าอย่างรวดเรว็ และไรก้ารวางแผน 

6) แบบเนน้ราคา (Price Consciousness) เป็นการตดัสินใจจาก 
ราคาสินคา้เป็นหลกั มกันิยมสินคา้ลดราคา หรอืราคาถกู เพื่อใหคุ้ม้ค่าเงินที่เสียไป 

7) แบบสบัสน (Confusion by Over Choice) เป็นการตดัสินใจที่ 
เกิดความสบัสนและไม่มั่นใจ เนื่องจากมีแบรนดส์ินคา้ใหเ้ลือกจ านวนมาก หรอือาจจะเกิดจากการ
มีขอ้มลูของแบรนดต์่าง ๆ มากเกินไป 

8) แบบซือ้ตามความเคยชิน หรอืภกัดีต่อตราสินคา้ (Habit/Brand  
Loyalty) เป็นการตดัสินใจที่มกัซือ้สินคา้เดิมเป็นประจ าจนเกิดความเคยชิน ท าใหไ้ม่เปลี่ยนแบรนด์
ที่ช่ืนชอบ 

จากแนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ดังกล่าว สรุปได้ว่า ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดของ        
ฉตัยาพร เสมอใจ (2560) มาเป็นแนวทางและสรา้งเครื่องมือในการด าเนินการวิจยั เนื่องจากมีการ
กล่าวเก่ียวกบัการตดัสินใจในขึน้ตอนที่ 4 และแบบสอบถามของผูว้ิจยัผูบ้รโิภคนัน้จะผ่านขัน้ตอน
ของการประเมินทางเลือกต่างๆแลว้ จะท าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัสินคา้ที่ตรงกบัความตอ้งการของตนเอง
มากที่สดุ จงึน ามาใชใ้นการออกแบบกรอบแนวคิดและใชเ้ป็นขอ้มลูในการออกแบบสอบถาม 
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5. ข้อมูลเกี่ยวกับเสือ้ผ้าออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok 
Hallanan (2018) กล่าวว่า ติ๊กต็อกเป็นซอฟต์แวรโ์ซเชียลวิดีโอสั้นสรา้งสรรค์เพลงที่

สามารถถ่ายวิดีโอสัน้ๆไดโ้ดยถูกบริษัทไบทแ์ดนซ์ (Byte Dance) เปิดตัวในเดือนกันยายน พ.ศ. 
2559 ผูใ้ชส้ามารถใชซ้อฟตแ์วรน์ีเ้พื่อเลือกเพลงถ่ายวิดีโอสัน้และสรา้งผลงานของตนเองซึ่งใชอ้ยู่
บนโทรศพัทมื์อถือและผูใ้ชส้ามารถฝากขอ้ความไวบ้นวิดีโอไดแ้อปพลิเคชนันีก้  าลงัไดร้บัความนิยม
อย่างมากในสงัคมโซเชียลออนไลน ์ขอ้มลูสถิติจากเว็บไซตข์อ้มลูอตุสาหกรรมจีนพบว่า จากเดือน
กุมภาพนัธ ์ปี 2018 ถึง เดือนพฤษภาคม ปี 2018 แอปพลิเคชนัติ๊กต็อก (Tik Tok) กลายเป็นแอป
พลิเคชนัที่ไดร้บัความนิยมมากที่สดุส  าหรบัอินเทอรเ์น็ตบนมือถือในคืนวนัที่ 16 เดือนกรกฎคม ได้
ประกาศทางการว่า ผูใ้ชแ้อปพลิเคชนัติ๊กต็อก (Tik Tok) ในทั่วโลกมีจ านวน 500 ลา้นคน ผูใ้ชแ้อป
พลิเคชนัติก๊ต็อก (Tik Tok) ในประเทศจีนมีจ านวน 150 ลา้นคน 

TikTok คือแอปพลิเคชันที่เป็นบริการเครือข่ายสงัคมสญัชาติจีน เป็นบริการประเภทไม 
โครบลอ็กกิง (micro-blogging) ซึง่ช่วยใหผู้ใ้ชส้ามารถสรา้งเนือ้หาวิดีโอสัน้ ๆ ความยาวไม่เกิน 15 
วินาที เช่น การแสดงทกัษะหรือท่าเตน้ การแสดงมกุตลก การรอ้งตามดว้ยรมิฝีปาก(ลิปซิงก)์ 
เป็นตน้ 
 

 
ภาพประกอบ 2 แอปพลิเคชนั TikTok 

ที่มา : https://kingfluencers.com/tiktok-in-switzerland/ 

https://kingfluencers.com/tiktok-in-switzerland/
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ข้อมูลเก่ียวกับขั้นตอนการพัฒนาของแอปพลิเคชันมีขั้นตอนดังนี ้ (Yurieff, 2018) 
ขัน้ตอนที่ 1 มุ่งเนน้การพัฒนาฟังก์ชันของตนและสรา้งเป้าหมายใหช้ัดเจนแอปพลิเคชันติ๊กต็อก 
(Tik Tok) ไดเ้นน้วิธีการถ่ายภาพและการใชง้านผูผ้ลิตแอปพลิเคชันนีไ้ดร้บัขอ้เสนอแนะจากผูใ้ช้
ต่างๆ เพื่อจะน ามาแกปั้ญหาที่มีอยู่จึงท าให ้ติก๊ต็อกไดพ้ฒันาดีขึน้และไดร้บัความนิยมมากขึน้ใน
เดือนเมษายน ปี 2560 ติ๊กต็อก (Tik Tok) เป็นอนัดบั 58 ในแอปพลิเคชันฟรีและเป็นอนัดบั 9 ใน
แอปที่ถ่ายภาพกับถ่ายวีดีโอ ขัน้ตอนที่ 2 มุ่งเนน้การด าเนินงานดา้นการสื่อสารและส่งเสริมการ
เติบโตของผูใ้ชข้ัน้ตอนนีโ้ดยมุ่งเนน้การเผยแพรก่ระจายของผลิตภณัฑแ์ละเป้าหมายหลกัคือ การ
ขยายส่วนแบ่ง 13 ของการตลาด ในขณะนี ้การวางจ านวนโฆษณาก็เพิ่มขึน้วาไรตีโ้ชวแ์ละดารา
เป็นผูใ้หส้นบัสนนุ ดงันัน้ผูใ้ชแ้อปพลิเคชนัติ๊กต็อก ก็เพิ่มขึน้อีกมากมาย ในเดือนธันวาคม ปี 2560   
ติก๊ต็อก(Tik Tok) กลายเป็นอนัดบัที่ 2 ในแอปพลิเคชนัฟรีและอนัดบั 1 ในแอปที่ถ่ายภาพกับถ่าย
วีดีโอ ขัน้ตอนที่ 3 เสรมิสรา้งการก ากบัดแูลและสรา้งชมุชนที่กลมกลืน เนื่องดว้ยแอปพลิเคชันนีไ้ด้
พฒันาอยางรวดเรว็ ปัญหาต่าง ๆ ก็เกิดขึน้ตามมา เช่น เรื่องคณุภาพของวีดีโอเรื่องขอ้ความที่ไม่ดี
ต่อผูเ้ผยแพรว่ีดีโอเป็นตน้ดงันัน้ แอปพลิเคชนันีไ้ดค้น้หาวิธีมาแก้ไขปัญหาวตัถุประสงคใ์นการใช้
แอปพลิเคชนัติก๊ต็อก (Tik Tok) จะแบ่งได ้3 ประเภท ไดแ้ก่  

 
1. เพื่อไดร้บัผลประโยชนแ์ละรายไดจ้ากการเผยแพรว่ีดีโอ  
2. เพื่อความบนัเทิงและผ่อนคลายใจ 
3. เพื่อแสดงตวัออกมา 

เนื่องจาก Tiktok เป็นที่รูจ้ักและสรา้งผูต้ิดตามไดอ้ย่างรวดเร็วในเวลาอันสัน้ ท าใหเ้กิด
เป็นช่องทางในการที่จะท าการคา้ขายสินคา้ต่างๆบนแอปพลิเคชัน Tiktok ซึ่งมีผูค้นมากมายท า
การขายสินคา้ผ่านการไลฟ์สด และผูค้นที่ใชง้านแอปพลิเคชนันีก้็มีจ  านวนมากและเนื่องจากความ
สะดวกและรวดเรว็ในการเลือกซือ้สินคา้ท าไดส้ะดวกและตอบโจทยต์่อผูบ้ริโภคที่ไม่มีเวลาหรือไม่
สะดวกที่จะออกไปซือ้สินคา้ดว้ยตวัเอง 

TikTok Shop หรอื รา้นที่ท  าการซือ้ขายเสือ้ผา้บนแอปพลิเคชนั Tiktok จะเป็นรา้นคา้ที่จะ
ท าการขายโดยใสรู่ปภาพ วิดีโอ ขนาดไซสข์องเสือ้ผา้ภายในรา้นประกอบการตดัสินใจใหก้บัลกูคา้ 
โดยผูซ้ือ้สามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้และสั่งซือ้สินคา้จากผูข้ายหรือตวัแทนจ าหน่ายอย่างเป็น
ทางการ โดยสามารถช าระเงินไดห้ลากหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นการช าระดว้ยบตัรเครดิตหรือ
เก็บเงินปลายทาง เนื่องจากมีรา้นคา้จ านวนมากที่เป็นทางเลือกในการเลือกซือ้ส  าหรบัลกูคา้เพราะ
เสือ้ผา้มีหลากหลายสไตลร์วมถึงความน่าเช่ือถือและไวว้างใจที่จะเลือกซือ้สินคา้จากรา้นคา้นัน้ๆ 
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ภาพประกอบ 3 รา้นเสือ้ผา้และการเลือกซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชนั TikTok Shop 

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

                      

ภาพประกอบ 4 รา้นเสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok Shop 
ที่มา : https://vt.tiktok.com/ZSrKdQAtX/ 
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6. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
6.1 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาด 

ปลุณชั เดชมานนท ์(2556) ไดท้  าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากัด ผลการวิจัย พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่เป็น เพศหญิง อายรุะหวา่ง 20 – 30 ปี อาชีพธุรกิจสว่นตวั และรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนมากกว่า 30,000บาท ผลการทดลองสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่ และดา้นสง่เสรมิการขายมีผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านสื่อเครือข่าย
สงัคมออนไลนใ์นช่วงเวลาจ ากดั 

เปรมกมล หงสย์นต(์2562) ไดท้  าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชนัออนไลน ์(ลาซาดา้) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีเพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา รายไดต้่อเดือน แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน
ออนไลน์ (ลาซาด้า) แตกต่างกัน และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด และดา้นผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชนัออนไลน ์
(ลาซาดา้) ของผูบ้รโิภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 

อรอนงค์ ทองกระจ่าง (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาด การยอมรบัเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอปพลิเคชัน Shopee ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20–30 ปี การศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญ่พนกังานบรษัิทเอกชน มีรายไดส้ว่นใหญ่ 10,001–20,000 บาท โดยมี
สถานภาพส่วนใหญ่โสด ซึ่งกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซือ้สินค้าออนไลนผ์่านแอปพลิเคชัน Shopee 
เดือนละ 1 ครัง้ โดยมีจดุประสงคส์ว่นใหญ่ในการเลือกซือ้คือ เสือ้ผา้ / เครื่องแต่งกายและมีจ านวน
เงินที่ซือ้แต่ละครัง้ 501–1,000 บาท ผลการทดลองสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นสง่เสรมิการขายมีอิทธิพลต่อตดัสินใจ
ของผูซ้ือ้สินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชนั Shopee 
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6.2 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัทฤษฎีความไวว้างใจ 
พิศทุธ์ิ อปุถมัภ ์และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ไดท้  าการศึกษาเรื่อง  ความไวว้างใจ

และลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลนท์ี่สง่ผลต่อความตั้งใจซือ้สินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่า ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้าน
ประโยชนท์างเศรษฐกิจและดา้นการบอกต่อส่งผลต่อความความตั้งใจซือ้สินคา้ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยที่ลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลนด์า้น
การบอกต่อ ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มากที่สุด รองลงมาคือ ความ
ไวว้างใจต่อธุรกิจ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์และลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ดา้นความ
เป็นไปไดท้างเศรษฐกิจ ตามล าดบั 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สินคา้ผ่านสงัคมออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ ดา้นความไว้วางใจ้ ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลิตภัณฑแ์ละบริการ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริม
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านสื่อออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ศิริลักษณ์  โรจนกิจอ านวย (2561) ไดท้  าการศึกษาเรื่อง การรบัรูค้วามเสี่ยงและ 
ความไวว้างใจที่สง่ผลต่อการซือ้ผ่านพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสข์า้มพรมแดน ไดท้ าการศกึษาอปุสรรค
ของการซือ้สินคา้ผ่านพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสข์า้มพรมแดนแบบธุรกิจกบัผูบ้ริโภค (Cross-Border 
B2C e-Commerce) และผลกระทบต่อความตั้งใจซือ้สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้าม
พรมแดน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อปุสรรคของพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสข์า้มพรมแดนแบบ 
ธุรกิจกบัผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ปัจจยัการรบัรู ้ ความเสี่ยง 4 ปัจจัย (สินคา้และนโยบายการขาย 
การขนส่ง การช าระเงินอิเล็กทรอนิกส ์การคุม้ครอง  ตามกฎหมาย) และความไวว้างใจ การรบัรู ้
ความเสี่ยงของปัจจยัดา้นสินคา้และนโยบายการขายส่งผลต่อทศันคติที่ไม่ดีต่อการซือ้สินคา้ผ่าน
พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสข์า้มพรมแดน ทศันคติที่ไม่ดีและการรบัรูค้วามเสี่ยงดา้นการขนส่งส่งผลให้
ความตัง้ใจในการซือ้สินคา้ผ่านพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสข์า้มพรมแดนลดลง 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาด และความไวว้างใจที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี
สาระส าคญัถึงวิธีการด าเนินการวิจยัอย่างเป็นขัน้ตอน เพื่อใหไ้ดซ้ึ่งขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง และ
น าไปวิเคราะหด์ว้ยวิธีทางสถิติตอ่ไป ซึง่ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอนตา่ง ๆ ดงันี  ้

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

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอยา่ง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจยั 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้ คือ ผู้บริโภคที่ มีอายุ 18 ปีขึน้ไปที่ เคยซือ้เสือ้ผ้า
ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจิัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้ คือ  ผูบ้ริโภคที่อายุ 18 ปีขึน้ไปที่เคยซือ้เสือ้ผา้

ออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงตอ้งใชส้ตูรการหาขนาดตวัอย่างซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอนโดย ไดก้ าหนดค่าความเช่ือมั่นที่ 95% ความผิดพลาดที่ยอมรบัไดไ้ม่เกิน 5% ค านวณได้
จากใชส้ตูรของ Yamane Taro (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) ซึง่จะไดต้วัอย่างจ านวน 384 คนและ
เพิ่มจ านวน ตวัอย่างจ านวน 16 คน รวมกลุม่ตวัอย่างที่จะเก็บขอ้มลูทัง้สิน้จ านวน 400 คน 

ขอ้จ ากัดของการตอบแบบสอบถาม ผูต้อบแบบสอบถามจะตอ้งมีอายุ 18 ปีขึน้ไป 
และเคยซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชนั TikTok เท่านัน้ 

   วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
1.การเก็บแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ (Online) บนแอปพลิเคชัน Facebook 

จ านวน 200 ชดุ โดยใชว้ิธีการสุม่ดงันี ้
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ขัน้ที่ 1 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  โดย 
สรา้งแบบสอบถามใน Google Forms โดยท าการโพสตแ์บบสอบถามออนไลนใ์นเพจ Facebook 
กลุม่ “TikTokShop Thailand” ซึง่มีจ  านวนสมาชิกในกลุม่ทัง้หมด 160,000 คน 

ขัน้ที่ 2  วิธีสุม่ตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดย 
เลือกจัดเก็บกลุ่มตัวอย่างตามขั้นที่  1 ซึ่งใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจนครบ 200 
ตวัอย่าง 

2.การเก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ยตนเอง จ านวน 200 ชดุ โดยใชว้ิธีการสุม่ดงันี ้
ขัน้ที่ 1 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบจบัสลาก (Simple Random Sampling)  

โดยเลือกจบัสลากเขตทัง้หมดในกรุงเทพมหานครจาก 50 เขต ไดม้า 2 เขตไดแ้ก่ เขตคลองสามวา 
และ   เขตสายไหม (กรุงเทพมหานคร (BMA). 2563) 

ขัน้ที่ 2  วิธีสุม่ตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดย 
เลือกจัดเก็บกลุ่มตัวอย่างตามขั้นที่  1 ซึ่งใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจนครบ 200 
ตวัอย่าง 

การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดท้  าการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัยโดยออกแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึ่งส่วนหนึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงไดศ้ึกษาคน้ควา้แนวคิดจาก
งานวิจยัที่เก่ียวกบัผูว้ิจยั ทางผูว้ิจยัไดแ้บ่งขอ้มลูแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน เพื่อใหค้รอบคลมุ
กบัขอ้มลูที่ตอ้งการในการประมวลผลการวิจยั ดงันี ้

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได ้โดยเป็นขอ้ค าถามแบบค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple 
Choices) โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอ้เดียว ซึง่ในแตล่ะขอ้ค าถามใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มลูประเภทตา่ง ๆ ดงันี ้

ขอ้ที่ 1 เพศ ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale)  
ไดแ้ก่ 

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

ขอ้ที่ 2 อาย ุระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วง
อาย ุดงันี ้

2.1 18-25 ปี 
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2.2 26-33 ปี 
2.3 34-41 ปี 
2.4 42 ปีขึน้ไป 

ขอ้ที่ 3 อาชีพ ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
3.1 นกัเรยีน / นกัศกึษา 
3.2 ขา้ราชการ /พนกังาน /รฐัวิสาหกิจ 
3.3 พนกังานบรษัิทเอกชน 
3.4 ธุรกิจสว่นตวั /รา้นคา้ /ฟรแีลนซ ์
3.5 อื่น ๆ 

ขอ้ที่ 4 ระดบัการศกึษา ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดย
ก าหนดช่วงระดบัการศกึษา ดงันี ้

4.1 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
4.2 ปรญิญาตร ี
4.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี

ขอ้ที่ 5 รายได ้ระดับการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยก าหนด
ช่วงรายได ้ดงันี ้

5.1 ต ่ากวา่หรือเทียบเท่า 15,000 บาท 
5.2 15,001- 30,000 บาท 
5.3 30,001- 45,000 บาท 
5.4 45,001บาทขึน้ไป 

ส่วนที ่2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด จ านวน  20  ขอ้ ดงันี ้
ดา้นผลิตภณัฑ ์    5          ขอ้ 
ดา้นราคา         5          ขอ้ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย    5          ขอ้ 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด   5          ขอ้ 

โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด  (Closed – Ended 
Question) มีลกัษณะค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถาม
แบบให้เลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว โดยใชร้ะดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) มี 5 ระดบั โดยก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็นดงัตอ่ไปนี ้
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  5 คะแนน หมายถึง  ดีมาก 

  4 คะแนน หมายถึง  ดี 

  3 คะแนน หมายถึง  ปานกลาง 

  2 คะแนน หมายถึง  ไม่ดี 

  1 คะแนน หมายถึง  ไม่ดีอย่างมาก 

ในการวิเคราะหข์อ้มูล จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดับการหาความกวา้งของ
อันตรภาคชั้น (Class Interval) ใชสู้ตรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดังนี ้(มัลลิกา บุนนาค, 
2544) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ - ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ 

            จ านวนชัน้ 

     = 
5−1

5
 

     =  0.8 

  ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของสว่นประสมทางการตลาด แบ่งไดด้งันี ้

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 4.21 – 5.00 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม 

มีความคิดเห็นตอ่สว่นประสมทางการตลาด อยู่ในระดบัดีมาก 

  คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 3.41 – 4.20 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นตอ่สว่นประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัดี 

  คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 2.61 – 3.40 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นตอ่สว่นประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง 

  คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 1.81 – 2.60 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นตอ่สว่นประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัไม่ดี 

  คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 1.00 – 1.80 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นตอ่สว่นประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

ส่วนที ่3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัความไวว้างใจ จ านวน  10  ขอ้ ดงันี ้
ดา้นการสื่อสาร  5  ขอ้ 
ดา้นการเอาใจใส ่  5  ขอ้ 
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โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด  (Closed – Ended 
Question) มีลกัษณะค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถาม
แบบให้เลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว โดยใชร้ะดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) มี 5 ระดบั โดยก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็นดงัตอ่ไปนี ้

  5 คะแนน หมายถึง  มากท่ีสดุ 

  4 คะแนน หมายถึง  มาก 

  3 คะแนน หมายถึง  ปานกลาง 

  2 คะแนน หมายถึง  นอ้ย 

  1 คะแนน หมายถึง  นอ้ยที่สดุ 

ในการวิเคราะหข์อ้มูลจะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดับการหาความกวา้ง
ของอันตรภาคชั้น (Class Interval) ใชสู้ตรการค านวณช่วงกวา้งของชั้น ดังนี ้(มัลลิกา 
บนุนาค, 2544) 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ - ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ 

            จ านวนชัน้ 

     = 
5−1

5
 

     =  0.8 

  ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของความไวว้างใจ แบ่งไดด้งันี ้

  คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 4.21 – 5.00 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความไวว้างใจอยู่ในระดบัมากที่สดุ 

  คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 3.41 – 4.20 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความไวว้างใจอยู่ในระดบัมาก 

  คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 2.61 – 3.40 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความไวว้างใจอยู่ในระดบัปานกลาง 

  คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 1.81 – 2.60 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความไวว้างใจอยู่ในระดบันอ้ย 
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  คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 1.00 – 1.80 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความไวว้างใจอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์บนแอปพลิเคชัน 
TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน  5  ขอ้ 

โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed – Ended Question) มี
ลกัษณะค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถามแบบใหเ้ลือกตอบเพียง
ตัวเลือกเดียว โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดย
ก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็นดงัตอ่ไปนี ้

5 คะแนน หมายถึง  มากที่สดุ 

  4 คะแนน หมายถึง  มาก 

  3 คะแนน หมายถึง  ปานกลาง 

  2 คะแนน หมายถึง  นอ้ย 

  1 คะแนน หมายถึง  นอ้ยที่สดุ 

ในการวิเคราะหข์อ้มลู จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดบัการหาความกวา้งของอนัตรภาค
ชัน้ (Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2544) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ - ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ 

            จ านวนชัน้ 

     = 
5−1

5
 

     =  0.8 

  ดังนั้นเกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน 

TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งไดด้งันี ้

  คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 4.21 – 5.00 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok อยู่ในระดบัมากที่สดุ 

  คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 3.41 – 4.20 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok อยู่ในระดบัมาก 
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  คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 2.61 – 3.40 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok อยู่ในระดบัปานกลาง 

  คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 1.81 – 2.60 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok อยู่ในระดบันอ้ย 

  คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 1.00 – 1.80 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 
เครื่องที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูในครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูว้ิจยั

สรา้งขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ ดงัตอ่ไปนี ้
1.ศึกษาคน้ควา้ ทฤษฎี แนวความคิด เอกสาร บทความ และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบั

ตัวแปรที่ต้องการศึกษา เพื่ อเป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขตงานวิจัย และการสร้าง
แบบสอบถาม 

2.ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ได้แก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ส่วน
ประสมทางการตลาด  ความไวว้างใจ และการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพี่อสรา้งแบบสอบถามโดยให้มีความสอดคล้องกับ
วตัถปุระสงคน์ิยามศพัท ์และกลุม่ตวัอย่างของงานวิจยันี ้

3.ด าเนินการสรา้งแบบสอบถามโดยอา้งอิงกบักรอบแนวคิดการวิจยั ที่เก่ียวขอ้งกบั
ส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ และการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์บนแอปพลิเคชัน 
TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.น าแบบสอบถามที่สร้างขึ ้น เสนออาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบ และใหข้อ้เสนอแนะ ในการปรบัปรุง แกไ้ข เก่ียวกบัประโยคใหเ้ขา้ใจง่าย มีความถกูตอ้ง
ของส าเนาภาษา สื่อสารมาอย่างเขา้ใจ เพื่อใหไ้ดข้อ้ค าถามที่มีขอ้ความตรงตามกบัวตัถุประสงค์
ของการวิจยั 

5.น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ข ตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา 
6.น าแบบสอบถามที่ผ่านการแกไ้ขแลว้ ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มที่มีลกัษณะ

คลา้ยคลึงกับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 คน แลว้น าผลไปวิเคราะหห์าค่าความเช่ือมั่น (Reliability) 

ของแบบสอบถาม โดยใชว้ิธีหาค่าสมัประสิทธ ์Cronbach’s Alpha Coefficient (α-Coefficient) 
ตามสูตรของครอนบาค (Ceonbach) (กัลยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) ค่า
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แอลฟาที่ไดน้ัน้แสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยแอลฟาจะมีค่าระหว่าง 0 α 1 โดย
ค่าใกลเ้คียง 1 มากนัน้ แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสงู โดยในงานวิจยันีก้  าหนดค่าความเช่ือมั่นเท่ากบั 
0.7 ขึน้ไป 
 

จากการทดสอบคา่ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยแยกเป็นแต่ละดา้น ดงันี ้
แบบสอบถามสว่นประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์    ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั .728 
ดา้นราคา    ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั .750 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั .868 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั .801 

แบบสอบถามความไวว้างใจ 
ดา้นการสื่อสาร    ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั .873 
ดา้นการเอาใจใส ่   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั .806 

แบบสอบถามการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน ์ ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั .886 
7.น าแบบสอบถามฉบับสมบู รณ์ ไปทดสอบกลุ่มตัวอย่ าง โดยผู้วิจัยแจก

แบบสอบถาม จ านวน 400 ชดุ 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาส่วนประสมทางการตลาด และความไวว้างใจที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
สามารถแบง่ลกัษณะการเก็บขอ้มลูในการศกึษาออกเป็น 2 แบบคือ 

1. ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary data) 
ผูว้ิจยัเตรียมแบบสอบถามใหเ้พียงพอกบัจ านวนกลุม่ตวัอย่างซึง่มีจ  านวน  

400 ชดุ และน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง มาศึกษาถึงสว่นประสมทาง
การตลาด และความไวว้างใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. ขอ้มลูทตุิยภมูิ (Secondary data) 

เป็นขอ้มลูที่ผูว้ิจยัไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มลู คน้ควา้จากต ารา เอกสาร 
บทความทางวิชาการ วารสาร งานวิจัยที่ เก่ียวข้อง และข้อมูลบทความทางอินเทอรเ์น็ต 
ตลอดจนสิ่งตีพิมพ์เผยแพร่ต่าง ๆ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการท าการศึกษา รวมทั้งให้ผล
การศกึษาครัง้นีไ้ดร้บัประโยชนส์มบรูณย์ิ่งขึน้ 
 

การจัดกระท าและวเิคราะหข์้อมูล 
การจัดกระท าข้อมูล 

1. ทดสอบแบบสอบถามที่ออกแบบไว ้(Pre – test) และด าเนินการแก้ไข
ขอ้บกพรอ่งของแบบสอบถามพรอ้มตรวจสอบความเช่ือมั่น (Validity) ของแบบสอบถาม ดว้ย
วิธีสมัประสิทธแ์อลฟาของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

2. น าแบบสอบถามที่ผ่านการแกไ้ขขอ้บกพรอ่งแลว้ ออกเก็บขอ้มลูจรงิ 
3. น าแบบสอบถามที่เก็บขอ้มูลแลว้ มาตรวจสอบความสมบูรณ์ (Editing) 

จากนัน้น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแลว้ว่าถกูตอ้ง สมบรูณ ์มาลงรหสัตามที่ก าหนด
ไว ้(Coding) 

4. น าขอ้มลูที่ลงรหัสเรียบรอ้ยแลว้ มาบนัทึกลงในคอมพิวเตอร ์เพื่อท าการ
ประมวลผลขอ้มูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS ในการ
วิเคราะหข์อ้มลู 

การวิเคราะหข์้อมูล 
การศึกษาค้นคว้าในครัง้นี ้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูล โดยด าเนินงานตาม

ขัน้ตอนดงันี ้
1. การวิเคราะหส์ถิติเชงิพรรณนา (Descriptive statistics) ใชส้ถิติดงันี ้

 1.1 แบบสอบถามสว่นที่ 1 วิเคราะหล์กัษณะทางประชากรศาสตร ์เพ่ือ
ทราบลกัษณะประชากรทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศกึษา และ
รายได ้โดยแจกแจงเป็นความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage)  

 
1.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) 

P = 
𝑓×100

𝑛
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เม่ือ P แทน  รอ้ยละหรอืเปอรเ์ซ็นต ์
  f แทน  ความถ่ีของขอ้มลูในแต่ละกลุม่ 
  n แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
 
 1.2 แบบสอบถามสว่นที่ 2 เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด โดยแสดง

เป็นคา่เฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 1.3 แบบสอบถามสว่นที่ 3 เก่ียวกบัความไวว้างใจ โดยแสดงเป็นคา่เฉลี่ย 

(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 1.4 แบบสอบถามสว่นที่ 4 เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์น

แอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเป็นคา่เฉลี่ย (Mean) และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
  1.4.1 ค่าเฉลี่ย (Mean) 
 

𝑥̅ = 
∑ 𝑥

𝑛
 

เม่ือ 𝑥̅ แทน  คา่เฉลี่ยของคะแนนของขอ้มลู 

  ∑ 𝑥 แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  n แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
 
1.4.2 สว่นเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) 
 

S.D. = 
√𝒏 ∑ 𝒙𝟐−(∑ 𝒙)𝟐

√𝒏(𝒏−𝟏)
 

 
เม่ือ S.D.  แทน  คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  ∑ 𝑥2  แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยก าลงัสอง 

  (∑ 𝑥)2 แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
  n  แทน  คา่ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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2. สถิติเชงิอนมุาน (Inferential Statistics) วิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมตฐิาน
โดยใชว้ิธีทางสถิติ ดงันี ้

2.1 สถิติวิเคราะหก์ารเปรยีบเทียบคา่เฉลี่ย (t-test for Independent  
Samples) โดยใชท้ดสอบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ที่เป็นอิสระต่อ
กนั  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ไดแ้ก่ เพศ 

 
 

2.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มเท่ากัน (𝑆
2

1
 = 𝑆

2

2
 ) 

 

 t = 
𝒙𝟏̅̅̅̅ − 𝒙𝟐̅̅̅̅

𝑺𝒑 √
𝟏

𝒏𝟏
+ 

𝟏

𝒏𝟐

  

 
 

สถิติที่ใช้ทดสอบ มีชั้นแห่งความเป็นอิสระต่อกัน 𝑑𝑓 = 𝑛1 +  𝑛2 − 2 

เมื่อ  𝑥̅ แทน  ค่าเฉลี่ยตัวอย่างกลุ่มที่ 1,2 

𝑠𝑝 แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอย่างรวมจากตัวอย่างทั้ง  
2 กลุ่ม 
  n แทน  ขนาดตัวอย่างของกลุ่มที่ 1,2 

          𝑆
2

𝑝
 แทน  ค่าแปรปรวนของตัวอย่างกลุ่มที่ 1,2 

 

𝑆
2

2
=

(𝑛1 − 1)𝑆
2
1

+ (𝑛2 + 1)𝑆
2
2

𝑛1 + 𝑛2 − 2
  

 

2.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มไม่เท่ากัน (𝑆
2

1
 ≠ 𝑆

2

2
 ) 

 

t = 
𝒙𝟏̅̅̅̅ − 𝒙𝟐̅̅̅̅

√
𝑺

𝟐
𝟏

𝒏𝟏
+ 

𝑺
𝟐
𝟐

𝒏𝟐

 

 



  39 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ t มีชัน้แห่งความอิสระ = v 

𝑽 =  

[
𝑺

𝟐
𝟏

𝒏𝟏
⁄ +

𝑺
𝟐
𝟐

𝒏𝟐
⁄ ]

(
𝑺

𝟐
𝟏

𝒏𝟏
⁄ )

𝒏𝟏 − 𝟏
+ 

(
𝑺

𝟐
𝟐

𝒏𝟐
⁄ )

𝒏𝟐 − 𝟏

 

 
 

เมื่อ    𝑡 แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 

 𝑥1̅̅̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

 𝑥2̅̅ ̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

𝑆
2

1
 แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

𝑆
2

2
 แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

𝑛1 แทน จำนวนของกลุ่มตัวอย่างที ่1 

𝑛2 แทน จำนวนของกลุ่มตัวอย่างที ่2 

𝑉 แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
2.2 สถิติวิเคราะหค์า่ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of 

Variance: One Way ANOVA) โดยใชท้ดสอบความแตกตา่งของคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่มี
มากกวา่ 2 กลุม่ที่เป็นอิสระต่อกนั  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 
ไดแ้ก่ อาย ุอาชีพ ระดบัการศกึษา และรายได ้กรณีพบความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติจะ
ท าการตรวจสอบ ความแตกต่างเป็นรายคูท่ี่ระดบัความส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 หรอืที่ระดบัความ
เช่ือมั่น 95 % โดยใชก้ารเปรยีบเทียบเชิงพห ุ(Multiple Comparison) ตามวิธีการ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett-T3 เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูก่ลุม่ตวัอย่าง 

ใชค้่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2560) มีสตูรดงันี ้

 

F = 
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
  

MS  = SSb /(k-1)  
MSw  = SSw /(n-k) 
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โดยที่  k-1 แทน Degree of Freedom ส าหรบัแปรผนัระหวา่งกลุม่ 𝑑𝑓𝑏 

n-k  แทน Degree of Freedom ส าหรบัแปรผนัระหวา่งกลุม่ 𝑑𝑓𝑤    
เม่ือ     F  แทน ค่าสถิตทิี่ใชพ้ิจารณา F – Distribution 

     𝑀𝑆𝑏  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

    𝑀𝑆𝑤  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

    𝑆𝑆𝑏  แทน ผลบวกก าลงัสองระหวา่งกลุม่ 

    𝑆𝑆𝑤  แทน ผลบวกก าลงัสองภายในกลุม่ 
 k  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 

   n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

   𝑑𝑓𝑏  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

   𝑑𝑓𝑤  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 
กรณีพบความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบความ

แตกตา่งเป็นรายคูท่ี่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 หรอืระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยใชส้ตูรตาม
วิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องกลุม่
ตวัอย่าง เพ่ือดวูา่คูใ่ดบา้งที่แตกตา่งกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) โดยใชส้ตูรดงันี ้

 

LDS  = 𝑡1 −
𝑎

2
; 𝑛 − 𝑘√𝑀𝑆𝐸 (

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
) 

เม่ือ    𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗 

    LSD  = 𝑡1 −
𝑎

2
; 𝑛 − 𝑘√

2𝑀𝑆𝐸

𝑛𝑖
 

โดยที่ 𝑑𝑓𝑤   = n-k 

ถา้     𝑛𝑖   = 𝑛𝑗  
 
เม่ือ    LSD  แทน คา่ผลต่างนยัส าคญัท่ีค านวณไดส้  าหรบักลุม่
ตวัอย่างกลุม่ที่ i และ j 
    MSE  แทน ความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean square error) 
    K  แทน จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่างที่ท  าสอบ 
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    n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 
   α  แทน คา่ความคลาดเคล่ือน 

   𝑛𝑖   แทน จ านวนตวัอย่างในกลุม่ที่ i 

      𝑛𝑗  แทน จ านวนตวัอย่างในกลุม่ที่ j 
 
กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันใช้ค่า Brown – Forsythe(β) 
(Hartung 2001:300) ใช้สูตรดังนี ้

β  = 
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

 

โดยค่า 𝑀𝑆𝑤  = ∑
𝑘

𝑖
=(1 −

𝑛𝑗

𝑁
) 𝑆

2

1
 

 
เม่ือ  β แทน  คา่สถิติท่ีใช่พิจารณาใน Brown – Forsythe 

  𝑀𝑆𝐵 แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
(Mean square between group) 

  𝑀𝑆𝑊  แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนภายกลุม่ (Mean 
square within group) 

  K แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

  𝑛𝑖  แทน  จ านวนตวัอย่างกลุม่ที่ i 
  N แทน  ขนาดประชากร 

  𝑆
2

1
 แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ i 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติจะท าการ
ทดสอบเป็นรายคู ่เพื่อดวูา่คูใ่ดท่ีแตกตา่งกนั โดยวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตสุงิห ์2543: 116) มี
สตูรดงันี ้

𝑡 =
𝑥̅𝑖−𝑥̅𝑗

𝑀𝑆(𝑊) (
1
𝑛𝑖

+
1
𝑛𝑗

)
 

 
เม่ือ      t  แทน ค่าสถิตทิี่ใชพ้ิจารณา t-distribution 
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𝑀𝑆(𝑊)   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
(Mean Squarewithin group) ส าหรบั Dunnett’s T3 

𝑥̅𝑖   แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ i 

𝑥̅𝑗   แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j 

𝑛𝑖  แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i 

𝑛𝑗   แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ j 
 

2.3 สถิติการวิเคราะหค์วามถดถอยเชงิพหคุณู (Multiple Regression 
Analysis) ใชใ้นการวิเคราะหต์วัแปรตามท่ีมีความสมัพนัธก์บัตวัแปรอิสระหลายตวั (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2560)  โดยตวัแปรอิสระแต่ละตวัไม่มีความสมัพนัธก์นัเอง แต่จะมีความสมัพนัธเ์ชงิเสน้
กบัตวัแปรตาม และมีระดบัการวดัขอ้มลูในระดบัอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ขึน้ไป เพ่ือใช้
ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 2 และ 3 

 

𝑌̌ = a + 𝑏1𝑥1 + 𝑏2𝑥2… + 𝑏𝑘𝑥𝑘 
 

เม่ือ 𝐘̌  แทน  คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม 
 a  แทน  ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 

 𝑏1 … 𝑏𝑘 แทน  น้ำหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัว
แปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามลำดับ 

 𝑥1 … 𝑥𝑘 แทน  คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k  
 K  แทน จำนวนตัวแปรอิสระ 
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บทที ่4  
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูเรื่อง “สว่นประสมทางการตลาด และความไวว้างใจที่
มี ผลต่อการตัดสิน ใจซื ้อ เสื ้อผ้าออนไลน์บนแอปพลิ เคชัน  TikTok ของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร” โดยการวิเคราะหข์อ้มูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหข์อ้มูล
ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ ์และ อกัษรย่อของตวัแปรท่ีตอ้งการศกึษา ดงันี ้

สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
  n   แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

  X̅   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 

  S.D.   แทน สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  t  แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณา t-Distribution 

F   แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณา F-Distribution 

SS   แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

MS   แทน  ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of  

Squares) 

df  แทน  ระดบัชัน้แห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom)  

LSD  แทน Least Significant Difference 

r   แทน  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์

                             SE  แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

  B  แทน สมัประสิทธ์ิความถดถอยของตวัพยากรณ ์

R2   แทน สมัประสิทธ์ิการตดัสินใจเชิงซอ้น 

p-value  แทน  ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ 

H0   แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 *   แทน  นยัส 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 ตอน ดังนี ้

 ตอนที่  1  การวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามจ าแนกตาม เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศกึษา และรายได ้

 ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

 ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูความไวว้างใจ ประกอบดว้ย ดา้นการสื่อสาร และ
ดา้นการเอาใจใส ่

 ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์บนแอปพลิเคชัน 
TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

      ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 3 ข้อ ดังนี ้
สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์

ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดแ้ตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้

ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok แตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์น

แอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่ 3 ความไวว้างใจ ประกอบดว้ย ดา้นการสื่อสาร และดา้นการเอาใจใส่ มีผล

ต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 ตอนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม
จ าแนกตาม เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศกึษา และรายได ้โดยแสดงผลจากการวิเคราะหเ์ป็น
ความถ่ี และคา่รอ้ยละ ดงัตาราง 1 

 
 

 

 

 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 112 28.00 

หญิง 288 72.00 

รวม 400 100.00 

อายุ   

18-25 ปี 158 39.50 

26-33 ปี 224 56.00 

34-41 ปี 10 2.50 

42 ปีขึน้ไป 8 2.00 

รวม 400 100.00 

อาชีพ   

นกัเรยีน /นกัศกึษา /นิสิต 69 17.25 

ขา้ราชการ /พนกังานรฐัวิสาหกิจ 217 54.25 

พนกังานบรษัิทเอกชน 89 22.25 

ธุรกิจสว่นตวั /คา้ขาย /ฟรแีลนซ ์ 25 6.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ตอ่) 
 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ระดับการศึกษา   

ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 79 19.25 

ปรญิญาตร ี 287 71.25 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 34 8.50 

รวม 400 100.00 

รายได ้   

ต ่ากวา่หรือเทียบเทา่ 15,000 บาท 81 20.25 

15,001 - 30,000 บาท 217 54.25 

30,001 - 45,000 บาท 101 25.25 

45,001 บาทขึน้ไป 1 0.25 

รวม 400 100.00 

 

จากตาราง 1 จากการแสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบ
แบบสอบถามทัง้หมด 400 คน พบวา่ 

 เพศ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 288 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
72.00 รองลงมาคือ เพศชาย จ านวน 112 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.00 ตามล าดบั 

 อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26-33 ปี จ านวน 224 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 56.00 รองลงมาคือ อายุ 18-25 ปี จ านวน 158 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.50 อายุ 34 -41 ปี 
จ านวน 10 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.50 และอายุ 42 ปีขึน้ไป จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.00 
ตามล าดบั 

 อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพขา้ราชการ /พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
จ านวน 217 คน คิดเป็นรอ้ยละ 54.25 รองลงมาคือ อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 89 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 22.25 อาชีพนักเรียน /นกัศึกษา /นิสิต จ านวน 69 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.25 และ
อาชีพธุรกิจสว่นตวั /คา้ขาย /ฟรแีลนซจ์ านวน 25 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.25 ตามล าดบั 



  47 

 ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 287 คน คิดเป็นรอ้ยละ 71.25 รองลงมาคือ ระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปรญิญาตรี จ านวน 79 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.25 และระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 34 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
8.50 ตามล าดบั 

 รายได้ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้15,001-30,000 บาท จ านวน 217 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 54.25 รองลงมาคือ รายได ้30,001-45,000 บาทจ านวน 101 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 25.25 รายไดต้  ่ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.25 และ 
รายได ้45,000 บาทขึน้ไป จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.25 ตามล าดบั 

 ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 1 พบวา่ ขอ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุและรายได ้มีความถ่ีในบางช่วงขอ้มลูนอ้ยเกินไป ดงันัน้
ผูว้ิจยัจงึด าเนินการจดักลุม่ตวัอย่างใหม่ เพื่อความเหมาะสมในการใชท้ดสอบสมมติฐาน  
ดงัตาราง 2 
 

ตาราง 2 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละของขอ้มลูดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตรข์อง
ผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุอาชีพ และระดบัการศกึษาท่ีมีการจดักลุม่ใหม่ 
 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อายุ   

18-25 ปี 158 39.50 

26 ปีขึน้ไป 242 60.50 

รวม 400 100.00 

รายได ้   

ต ่ากวา่หรือเทียบเทา่ 15,000 บาท 81 20.25 

15,001 - 30,000 บาท 217 54.25 

30,001 บาทขึน้ไป 102 25.50 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 2 แสดงจ านวนความ ถ่ีและค่าร้อยละของข้อมูลด้านลักษณะทาง
ประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุและรายไดท้ี่มีการจดักลุม่ใหม่ พบวา่ 

 อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 18-25 ปี จ านวน 158 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 39.50 รองลงมาคือ อาย ุ26 ปีขึน้ไป จ านวน 242 คน คิดเป็นรอ้ยละ 60.50 ตามล าดบั 

 รายได้ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได1้5,001-30,000 บาท จ านวน 217 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 54.25 รองลงมาคือ รายได ้30,001-45,000 บาทขึน้ จ านวน 102 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 25.25 และรายไดต้ ่ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.25 
ตามล าดบั 
 ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูสว่นประสมทางการตลาด 

การวิเคราะหข์อ้มลูส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดงัตาราง 3 

 
ตาราง 3 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มลูสว่นประสมทางการตลาดโดยรวม  
 
ส่วนประสมทางการตลาด X̅ S.D. ระดบัความคดิเห็น 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.87 0.40 ดี 

ดา้นราคา 4.01 0.38 ดี 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 3.98 0.34 ดี 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 4.01 0.41 ดี 

รวม 3.97 0.29 ด ี

จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดโดยรวม อยู่ในระดบัดี โดยค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.97 เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสม
ทางการตลาด ในระดับดีทุกดา้น โดยดา้นราคาและดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
เท่ากับ 4.01 รองลงมาคือ ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย และดา้นผลิตภัณฑ ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 
และ 3.87 ตามล าดบั 
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ตาราง 4 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มลูสว่นประสมทางการตลาด จ าแนกเป็น
รายดา้น  
 

ส่วนประสมทางการตลาด 𝐗̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ด้านผลิตภณัฑ ์    

1. .เสือ้ผา้ที่ขายบนแอปพลิเคชนั TikTok มีหลากหลาย

สไตลใ์หเ้ลือกซือ้ 

3.55 0.88 ดี 

2. เสือ้ผา้ท่ีขายบนแอปพลิเคชนั TikTok มีการตดัเย็บ

ตรงตามที่โฆษณา 

4.00 0.53 ดี 

3. เสือ้ผา้ท่ีขายบนแอปพลิเคชนั TikTok มีคณุภาพด ี 4.32 0.80 ดีมาก 

4. เสือ้ผา้ท่ีขายบนแอปพลิเคชนั TikTok มีการแจง้ขนาด

สินคา้ท่ีชดัเจน 

3.63 0.72 ดี 

รวม 3.87 0.40 ด ี

ด้านราคา    

1.ราคาเสือ้ผา้ท่ีขายบนแอปพลิเคชนั TikTok มีความ

คุม้ค่าเมื่อเทียบกบัคณุภาพท่ีไดร้บั 

 

4.06 

 

0.64 

 

ดี 

2.เสือ้ผา้ที่ขายบนแอปพลิเคชนั TikTok มีราคาถกูเม่ือ

เทียบกบัการซือ้ผ่านช่องทางอื่น 

 

4.11 

 

0.78 

 

ดี 

3.เสือ้ผา้ที่ขายบนแอปพลิเคชนั TikTok มีการระบรุาคา

สินคา้อย่างชดัเจน 

3.99 0.71 ดี 

4.เสือ้ผา้ที่ขายบนแอปพลิเคชนั TikTok มีราคาใหเ้ลือก

หลากหลาย 

3.89 0.75 ดี 

รวม 4.01 0.38 ด ี
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ตาราง 4 (ตอ่) 
 
ส่วนประสมทางการตลาด 𝐗̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย    

1.เสือ้ผา้ที่ขายบนแอปพลิเคชนั TikTok มีขัน้ตอนการซือ้

ที่ง่ายและไม่ซบัซอ้น 

 

3.63 

 

0.72 

 

ดี 

2.การซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชนั TikTok สามารถ

ติดตามสถานะการสง่สินคา้ไดส้ะดวก 

 

4.24 

 

0.63 

 

ดีมาก 

3.การซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชนั TikTok สามารถช าระ

เงินไดห้ลากหลายช่องทาง เช่น แอปพลเิคชนัธนาคาร 

เก็บเงินปลายทาง 

 

4.29 

 

0.67 

 

ดีมาก 

4.การซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชนั TikTok มีการจดัสง่

สินคา้ท่ีอยู่ในสภาพสมบรูณ ์

 

3.92 

 

0.67 

 

ดี 

5. 5.รา้นคา้บนแอปพลิเคชนั TikTok มีการจดัเก็บขอ้มลู

ของผูซ้ือ้ เช่น ที่อยู่ เบอรโ์ทร 

 

3.86 

 

0.72 

 

ดี 

รวม 3.98 0.34 ด ี

ด้านการส่งเสริมการตลาด    

1.แอปพลิเคชนั TikTok มีการสง่เสรมิการขายอย่าง

สม ่าเสมอ เช่น จดัโปรโมชนัรายเดือน 10.10 11.11 

12.12 

 

3.64 

 

0.80 

 

ดี 

2.แอปพลิเคชนั TikTok มีการสง่เสรมิการขายที่กระตุน้

ความตอ้งการซือ้ของท่าน เชน่ โคด้สง่ฟรีส  าหรบัลกูคา้

ใหม ่

 

4.26 

 

0.64 

 

ดีมาก 
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ตาราง 4 (ตอ่) 
 
ส่วนประสมทางการตลาด 𝐗̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 

3.แอปพลิเคชนั TikTok มีการโชวส์นิคา้ท าใหท้่าน

เกิดความมั่นใจในการซือ้ 

4.22 0.79    ดีมาก 

4.รา้นคา้บนแอปพลิเคชนั TikTok มีโปรโมชั่น Flash 

Sale ในเทศกาล เชน่ ปีใหม่ ครสิตม์าส 

4.04 0.71    ดี 

5.แอปพลิเคชนั TikTok มีการใหส้ว่นลด เช่น 

ค่าธรรมเนียมจดัสง่สินคา้ คปูองสว่นลด 150 บาท 

เม่ือซือ้ครบ 500 บาท 

 

 

3.90 

 

 

0.78 

 

 

     ดี 

รวม 4.01 0.41 ด ี

 
จากตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลส่วนประสมทาง

การตลาด จ าแนกเป็นรายดา้น พบวา่ 
ด้านผลิตภัณฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้
เสือ้ผา้ที่ขายบนแอปพลิเคชัน TikTok มีคุณภาพดี ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี
มาก มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.32 ส่วนขอ้เสือ้ผา้ที่ขายบนแอปพลิเคชนั TikTok มีการตดัเย็บตรง
ตามที่โฆษณา ขอ้เสือ้ผ้าที่ขายบนแอปพลิเคชัน TikTok และขอ้เสือ้ผ้าที่ขายบนแอปพลิเคชัน 
TikTok มีหลากหลายสไตลใ์หเ้ลือกซือ้ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ ดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.00 3.63 และ 3.55 ตามล าดบั 

ด้านราคา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบัดี 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัดีทุกขอ้ โดยขอ้เสือ้ผา้ที่ขายบนแอปพลิเคชัน TikTok มีราคาถูกเม่ือเทียบกับการซือ้ผ่าน
ช่องทางอื่น มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.11 รองลงมาคือ ขอ้ราคาเสือ้ผ้าที่ขายบนแอปพลิเคชัน 
TikTok มีความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัคณุภาพที่ไดร้บั ขอ้เสือ้ผา้ที่ขายบนแอปพลิเคชนั TikTok มีการ
ระบุราคาสินค้าอย่างชัดเจน และข้อเสื ้อผ้าที่ขายบนแอปพลิเคชัน TikTok มีราคาให้เลือก
หลากหลาย โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.06 3.99 และ 3.89 ตามล าดบั  



  52 

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นช่องทางจดั
จ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้การซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชัน 
TikTok สามารถช าระเงินไดห้ลากหลายช่องทาง เช่น แอปพลิเคชนัธนาคาร เก็บเงินปลายทาง มี
ค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.29 รองลงมาคือ ขอ้การซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชนั TikTok สามารถติดตาม
สถานะการส่งสินคา้ไดส้ะดวก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 ส่วนขอ้การซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชัน 
TikTok มีการจัดส่งสินคา้ที่อยู่ในสภาพสมบูรณ ์ขอ้รา้นคา้บนแอปพลิเคชนั TikTok มีการจดัเก็บ
ขอ้มลูของผูซ้ือ้ เช่น ที่อยู่ เบอรโ์ทร และขอ้เสือ้ผา้ที่ขายบนแอปพลิเคชนั TikTok มีขัน้ตอนการซือ้ที่
ง่ายและไม่ซบัซอ้น ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี   โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 3.86 
และ3.63 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับด้านการ
สง่เสรมิการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 โดยขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดบัดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้แอปพลิเคชนั TikTok มีการส่งเสริมการขายที่กระตุน้ความ
ตอ้งการซือ้ของท่าน เช่น โคด้สง่ฟรีส  าหรบัลกูคา้ใหม่ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.26 รองลงมาคือ ขอ้
แอปพลิเคชัน TikTok มีการโชวส์ินคา้ท าใหท้่านเกิดความมั่นใจในการซือ้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 
ส่วนขอ้รา้นคา้บนแอปพลิเคชนั TikTok มีโปรโมชั่น Flash Sale ในเทศกาล เช่น ปีใหม่ ครสิตม์าส 
ขอ้แอปพลิเคชนั TikTok มีการใหส้่วนลด เช่น ค่าธรรมเนียมจดัส่งสินคา้ คปูองส่วนลด 150 บาท 
เม่ือซือ้ครบ 500 บาท และขอ้แอปพลิเคชนั TikTok มีการส่งเสรมิการขายอย่างสม ่าเสมอ เช่น จดั
โปรโมชันรายเดือน 10.10 11.11 12.12 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 3.90 และ 3.64 ตามล าดบั 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูความไวว้างใจ 
การวิเคราะหข์อ้มลูความไวว้างใจ ประกอบดว้ย ดา้นการสื่อสาร และดา้นการเอาใจ

ใส ่โดยการน าเสนอขอ้มลูในรูปแบบของคา่เฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 5 
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ตาราง 5 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มลูความไวว้างใจโดยรวม 
 

ความไว้วางใจ   S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ดา้นการสื่อสาร  3.88 0.35 มาก 

ดา้นการเอาใจใส ่ 3.92 0.33 มาก 

รวม 3.90 0.29 มาก 

 

จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะหค์วามไวว้างใจโดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

ความคิดเห็นเก่ียวกบัความไวว้างใจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 เม่ือพิจารณา

รายดา้นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากทุกดา้น โดยดา้นการเอาใจใส่ มี

ค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.92 รองลงมาคือ ดา้นการสื่อสาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 

 

ตาราง 6 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความไวว้างใจจ าแนกเป็นรายดา้น 
 

ความไว้วางใจ 
x̅  

S.D. ระดับความคดิเหน็ 
 

ด้านการสื่อสาร  
   

1.การโฆษณาบนแอปพลิเคชนั TikTok มีขอ้มลู
ชดัเจน ถกูตอ้ง 

3.62 0.65 มาก  

2.แอปพลิเคชนั TikTok มีชอ่งทางท่ีสามารถแสดง
ความคิดเห็น และขอ้เสนอแนะได ้

3.82 0.60 มาก  

3.รา้นคา้บนแอปพลิเคชนั TikTok มีวิธีการขายที่
น่าสนใจ ดงึดดูใจของท่าน 

4.23 0.73 มากท่ีสดุ  

4.มีการสื่อสารท่ีสภุาพระหวา่งรา้นคา้กบัผูซ้ือ้บน
แอปพลิเคชนั TikTok 

3.86 0.71 มาก  

รวม 3.88 0.35 มาก  
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ตาราง 6 (ตอ่) 

 

ความไว้วางใจ 𝐱̅ S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ด้านการเอาใจใส่    

1.รา้นคา้บนแอปพลิเคชนั TikTok มีการบรกิารหลงั

การขาย เชน่ สอบถามความพงึพอใจหลงัไดร้บั

สินคา้ 

3.81 0.65 มาก 

2.รา้นคา้บนแอปพลิเคชนั TikTok มีการใสร่ีวิวสินคา้

ท าใหส้ามารถไวว้างใจในการซือ้ 

4.02 0.69 มาก 

3.ท่านสามารถเช็คสินคา้ก่อนจ่ายเงินใหก้บัทาง

รา้นคา้เพ่ือความถกูตอ้ง 

3.99 0.71 มาก 

4.รา้นคา้บนแอปพลิเคชนั TikTok ใหค้วาม

ช่วยเหลือตลอดการซือ้ 

3.83 0.64 มาก 

5.ท่านสามารถตรวจเช็คสถานการณจ์ดัสง่สินคา้ได้

ตลอด 24 ชั่วโมง 

 

3.95 

 

0.68 

 

มาก 

รวม 3.92 0.33 มาก 

 

จากตาราง 6 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความไวว้างใจจ าแนกเป็น
รายดา้น พบวา่ 

ด้านการสื่อสาร ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับความไวว้างใจ ดา้นการ
สื่อสารโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้
รา้นคา้บนแอปพลิเคชนั TikTok มีวิธีการขายที่น่าสนใจ ดึงดูดใจของท่าน ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.23 ส่วนขอ้มีการสื่อสารที่สภุาพระหว่าง
รา้นคา้กบัผูซ้ือ้บนแอปพลิเคชนั TikTok ขอ้แอปพลิเคชนั TikTok มีช่องทางที่สามารถแสดงความ
คิดเห็น และขอ้เสนอแนะได้ และขอ้การโฆษณาบนแอปพลิเคชัน TikTok มีขอ้มลูชดัเจน ถูกตอ้ง 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 3.82 และ3.62 
ตามล าดบั 
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ด้านการเอาใจใส่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัความไวว้างใจ ดา้นการ
เอาใจใสโ่ดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้รา้นคา้บนแอปพลิเคชนั TikTok มีการ
ใส่รีวิวสินคา้ท าใหส้ามารถไวว้างใจในการซือ้มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากับ 4.02 รองลงมา คือ ขอ้ท่าน
สามารถเช็คสินค้าก่อนจ่ายเงินให้กับทางรา้นค้าเพื่อความถูกต้อง ข้อท่านสามารถตรวจเช็ค
สถานะการจดัส่งสินคา้ไดต้ลอด 24 ชั่วโมง ขอ้รา้นคา้บนแอปพลิเคชนั TikTok ใหค้วามช่วยเหลือ
ตลอดการซือ้ และขอ้รา้นคา้บนแอปพลิเคชัน TikTok มีการบริการหลังการขาย เช่น สอบถาม
ความพงึพอใจหลงัไดร้บัสินคา้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 3.95 3.83 และ 3.81 ตามล าดบั 
 

ตอนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok  

 

ตาราง 7 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอป
พลิเคชนั TikTok 
 
การตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน 

TikTok  
X̅ S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1.ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้บนแอปพลิเคชนั TikTok 

มากกวา่ช่องทางอื่น 

3.73 0.64 มาก 

2.ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชนั TikTok 

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

 

3.84 

 

0.62 

 

มาก 

3.ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชนั TikTok 

จากแบรนดเ์สือ้ผา้ 

 

4.10 

 

0.78 

 

มาก 

4.ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชนั TikTok 

จากประสบการณก์ารซือ้ที่ผา่นมา 

 

3.93 

 

0.66 

 

มาก 

5.การด าเนินชีวิตในปัจจบุนัของท่านมีผลตอ่การ

ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชนั TikTok 

 

3.85 

 

0.71 

 

มาก 

รวม 3.88 0.36 มาก 
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จากตาราง 7 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั 
TikTok พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อท่าน
ตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าบนแอปพลิเคชัน TikTok จากแบรนด์เสือ้ผ้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.10 
รองลงมา คือ ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชนั TikTok จากประสบการณก์ารซือ้ที่ผ่าน
มา ขอ้การด าเนินชีวิตในปัจจุบนัของท่านมีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชนั TikTok 
ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชนั TikTok เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง และ
ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้บนแอปพลิเคชนั TikTok มากกวา่ช่องทางอื่นมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 3.85 
3.84 และ 3.73 ตามล าดบั 

 
 ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 

การทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัตอ่ไปนี ้
  สมมติฐานข้อที่  1  ผู้บ ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานครที่ มี ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได ้ที่แตกต่างกนั มีการ

ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok แตกต่างกนั จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย 

ดงันี ้

   สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ มีเพศ

แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok แตกตา่งกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้      

H0: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ 

ซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ไม่แตกตา่งกนั 

H1: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ 

ซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok แตกตา่งกนั 

 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยใช ้Levene’s Test ซึ่ง

ตัง้สมมติฐาน ดงันี ้
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   H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 

   H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

   ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูล

เท่ากนัทกุกลุม่ ซึ่งจะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า p-value 

มีค่ามากกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวน

ของขอ้มูลไม่เท่ากันทุกกลุ่ม ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 

เม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed 

 

ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั 
TikTok โดยจ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test 
 

 

จากตาราง 8 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์น
แอปพลิเคชัน TikTok จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.548 

ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า
ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ดังนั้นจะทดสอบค่า t ด้วยวิธี Equal variances 
assumed 
 

 

 

 

การตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok  
Levene's test for 

Equality of Variances 
F p-value 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

     
 0.362 

 
  0.548 
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ตาราง 9 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเค
ชนั TikTok จ าแนกตามเพศ  
 

การตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้า

ออนไลนบ์นแอปพลิเค

ชันTikTok เพศ 

 

T-test for Equality of Means 

X̅ S.D. t df p-value (2-tailed) 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั 
TikTok โดยรวม 

      

ชาย 3.84 0.411 -1.574 398 0.116 

หญิง 3.90 0.346       

   

จากตาราง 9 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์น
แอปพลิเคชัน TikTokจ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติ  Independent Sample t-test พบว่า มีค่า       

p-value (2-tailed) เท่ากับ 0.116 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
 

 สมมตฐิานยอ่ยข้อที ่1.2 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายแุตกต่างกนั มี 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok แตกตา่งกนั จากสมมติฐานขา้งตน้

สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

   H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ มีอายุแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ไม่แตกตา่งกนั 

  H1 : ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจ 

ซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok แตกตา่งกนั 
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   โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้

Levene’s Test ซึง่ตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

   H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 

   H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

   ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูล

เท่ากนัทกุกลุม่ ซึ่งจะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า p-value 

มีค่ามากกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวน

ของขอ้มลูไม่เท่ากนัทกุกลุม่ ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เม่ือ

ค่า p-value มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed 

 

ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเค
ชนั TikTok โดยจ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 
 

การตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน 

TikTok  

Levene's test for Equality 
of Variances 

F p-value 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

     
 30.480* 

 
0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์น
แอปพลิเคชนั TikTok จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test พบวา่ มีค่า p-value <0.001 ซึง่นอ้ย

กวา่ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา่ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั ดงันัน้จะทดสอบคา่ t ดว้ยวิธี Equal variances not assumed 

 
 
 



  60 

ตาราง 11 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอป
พลิเคชนั TikTok จ าแนกตามอาย ุ 
 

การตัดสนิใจซือ้

เสือ้ผ้าออนไลนบ์น

แอปพลิเคชันTikTok อาย ุ

 

T-test for Equality of Means 

X̅ S.D. t df 
p-value 

 (2-tailed) 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
ออนไลนบ์นแอปพลิเค
ชนั TikTok โดยรวม 

      

18-25 ปี 3.97 0.465 3.565* 225.822 0.000 

26 ปีขึน้ไป 3.83 0.269       

 *มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

จากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์น
แอปพลิเคชัน TikTok จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ  Independent Sample t-test พบว่า มีค่า      

p-value (2-tailed) <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่ มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า
ออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ18-25 ปี มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์น
แอปพลิเคชนั TikTok โดยรวมมากกวา่ ผูบ้รโิภคท่ีมีอาย ุ26 ปีขึน้ไป 
 

สมมตฐิานที ่1.3 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการ 

ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok แตกต่างกนั จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถ

ก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

           H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้

เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ไม่แตกตา่งกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ 

เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok แตกตา่งกนั 
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            สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชค้่าสถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว 

(One-Way Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดย

จะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยดูจากตาราง Homogeneity of 

Variances ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถ้า

ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั จะทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe รวมทัง้

ถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่

ต่อไปเพื่อดวูา่มีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยถา้ผลการทดสอบของตาราง F-test มีความแตกต่างกนั

จะใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู่ และถา้ผลการ

ทดสอบของตาราง Brown Forsythe มีความแตกต่างกัน จะใชว้ิธี Dunnett’s T3 ท าการทดสอบ

เป็นรายคู ่

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า p-value มีค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 
 
ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอป
พลิเคชนั TikTok จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s Test 
 

การตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลนบ์นแอป
พลิเคชัน TikTok 

Levene’s test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอป
พลิเคชนั TikTok โดยรวม 

29.116* 3 396 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

จากตาราง 12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า
ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test พบว่าการตดัสินใจซือ้
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เสือ้ผา้ออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok โดยรวม มีค่า p-value <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 

แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่ นคือ ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้  Brown-
Forsythe 

 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั 
TikTok จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Brown-Forsythe 
 

การตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้า
ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน 
TikTok  

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df1 df2 
 

p-value 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์
บนแอปพลิเคชนั TikTok 
โดยรวม 

Brown-
Forsythe 

6.926* 3  99.402 

 

 0.000  

  

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

          ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์
บนแอปพลิเคชนั TikTok จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Brown-Forsythe พบวา่ การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTokโดยรวม มีค่า p-value <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา่ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok โดยรวม แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้จึงตอ้งน าผลการ
วิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Regression) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 
เพื่อดวูา่คูใ่ดบา้งที่แตกตา่ง ดงัตาราง 14 
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรยีบเทียบรายคูร่ะหวา่งอาชีพกบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอป
พลิเคชนั TikTok โดยใช ้Dunnett’s T3 
 

    
นักเรียน / 
นักศึกษา /

นิสิต   

ข้าราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

อาชีพ 

 

  

        4.03         3.80 4.00 

นักเรียน / นักศึกษา /
นิสิต  

        4.03           - 0.230* 0.028 

   (0.000) (1.000) 
ข้าราชการ / 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ  

      3.80          - - 0.208* 

    (0.001) 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

     4.00           - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างอาชีพกับการ
ตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok โดยใช้ Dunnett’s T3 พบว่า ผู้บริโภคที่มี
อาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา กับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีค่า      
p-value <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา / 
นิสิต มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok แตกต่างกับ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
ขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok 
โดยรวม มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ ขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.230 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ  กับผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บรษัิทเอกชนมีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพ
ข้าราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok 

X̅ 
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แตกต่างกับ ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
กล่าวคือ ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพพนกังานบรษัิทเอกชน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเค
ชนั TikTok โดยรวม มากกวา่ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.208 

ส าหรบัรายคูอ่ื่น ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

  สมมตฐิานที ่1.4   ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้

เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok แตกตา่งกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : ผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน ์

บนแอปพลิเคชนั TikTok ไม่แตกตา่งกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน ์

บนแอปพลิชนั TikTok แตกตา่งกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชค้่าสถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way 

Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะท าการ

ทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยดจูากตาราง Homogeneity of Variances ถา้พบ

ความแปรปรวนเท่ากนัทกุกลุม่จะทดสอบความแตกตา่งดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนของแต่

ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe รวมทั้งถ้าผลการทดสอบมี

ความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคูต่่อไปเพื่อดวู่ามีคูใ่ดบา้ง

ที่แตกต่างกนั โดยถา้ผลการทดสอบของตาราง F-test มีความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี Fisher’s Least 

Significant Difference (LSD) ท าการทดสอบเป็นรายคู่ และถา้ผลการทดสอบของตาราง Brown 

Forsythe มีความแตกต่างกนั จะใชว้ิธี Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่ 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรอืเท่ากบั 0.05 
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ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอป
พลิเคชนั TikTok จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s Test 
 

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์บนแอปพลเิค

ชัน TikTok 

Levene’s test for Equality of Variances 

 Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์บนแอปพลเิค

ชัน TikTok ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวม 

7.037* 2 397 0.001 

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ 
ออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้ Levene’s test 

พบวา่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซึง่มีคา่

นอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่า
ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั ดงันัน้ผูว้ิจยัจงึท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช ้Brown-
Forsythe 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  66 

ตาราง 16 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอป
พลิเคชนั TikTok จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

การตัดสินใจซือ้เสื้อผ้าออนไลน์
บนแอปพลิเคชัน TikTok  

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df1 df2 
 

p-value 

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์
บนแอปพลิเคชัน TikTok ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวม 

Brown-
Forsythe 

8.531* 2  133.671 

 

 0.000 
 

  

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

จากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์น
แอปพลิเคชัน TikTok จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า มีค่า p-value <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่ากว่า 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok 
โดยรวม แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้จึง
ตอ้งน าผลการวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น  (Multiple Regression) โดยใชว้ิธี 
Dunnett’s T3 เพื่อดวูา่คูใ่ดบา้งที่แตกตา่ง  
ดังตาราง 17 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทียบรายคูร่ะหวา่งระดบัการศกึษากบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok โดยใช ้Dunnett’s T3 
 

    
ต่ำกว่า

ปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี

สูงกว่า
ปริญญาตร ี

ระดับการศึกษา 
 

  

        4.00         3.87 3.70 

 
ต่ำกว่าปริญญาตรี          4.00           - 0.125 0.305*  

   (0.098) (0.000)  

ปริญญาตรี        3.87          - - 0.179*  

    (0.000)  

สูงกว่าปริญญาตร ี      3.70         - - -  

มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษากับ

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่า ผูบ้รโิภคที่มี
ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับผู้บริโภคที่ มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่า         
p-value <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่ มีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok แตกต่างกับ ผูบ้ริโภคที่มี
ระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มี
ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok 
โดยรวม มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
0.305 

ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาปรญิญาตรี กบัผูบ้รโิภคมีระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรี 
มีค่า p-value  <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาปรญิญา
ตรี มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน  TikTok แตกต่างกับ ผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคมีระดับ
การศกึษาปรญิญาตรี มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok โดยรวม มากกว่า
ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีโดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.179 

X̅ 
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สำหรับรายคู่อื่น ไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมตฐิานย่อยข้อที ่1.5 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดแ้ตกตา่งกนั  

มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok แตกตา่งกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

               H0 : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแ้ตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTokไม่แตกตา่งกนั 

              H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแ้ตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok แตกตา่งกนั 
               สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดียว ( One – 
way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรท่ีมีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย รายคู่
ใดบา้งที่แตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า p-value มีค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเค
ชนั TikTokจ าแนกตามรายได ้โดยใช ้Levene’s test 

 

การตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลนบ์น

แอปพลิเคชัน TikTok  

 Levene's test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอป
พลิเคชนั TikTok โดยรวม 

11.237* 2 397 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า
ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok จ าแนกตามรายได ้โดยใช ้Levene’s test พบว่าการตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้ออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok โดยรวม มีค่า p-value <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 

แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่ นคือ ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้ Brown-
Forsythe 
 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั 
TikTok จ าแนกตามรายได ้ 
 

การตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้า
ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน 
TikTok  

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df1 df2 
 

p-value 

การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์
บนแอปพลิเคชนั TikTok 
โดยรวม 

Brown-
Forsythe 

9.902* 2  187.651 

 

 0.000  

  

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์น
แอปพลิเคชนั TikTok จ าแนกตามรายได ้พบว่า มีค่า p-value <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่ากว่า 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี
รายไดแ้ตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok แตกต่างกนั อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ จึงตอ้งน าผลการวิเคราะหไ์ป
เปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Regression) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อดูว่าคู่
ใดบา้งที่แตกตา่ง ดงัตาราง 20 
 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั 
TikTok โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 

 

 

    
ต ่ากวา่หรือ
เทยีบเทา่ 

15,000 บาท 

15,001-
30,000 บาท 

30,001 บาท
ขึน้ไป 

รายได ้   
4.04 3.87 3.80 

 
ต ่ากวา่หรือเทยีบเทา่ 15,000 
บาท 

4.04 - 0.174* -0.238*  

   (0.008) (0.000)  

15,001-30,000 บาท 3.87 - - 0.064  

    (0.182)  

30,001 บาทขึน้ไป 3.80 - - -  

      

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างรายได้กับการ
ตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน  TikTok โดยใช้ Dunnett’s T3 พบว่า ผู้บริโภคที่ มี
รายได้ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท กับผู้บริโภคที่ มีรายได้ 15,001-30,000 บาท มีค่า         
p-value เท่ากับ 0.008 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่ มีรายได้ต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 15,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ไม่แตกต่างกบั 
ผู้บริโภคที่ มีรายได้ 15,001-30,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 กล่าวคือ 
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้  ่ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอป
พลิเคชัน TikTok โดยรวมมากกว่าผู้บริโภคที่ รายได้ 15,001-30,000 บาท โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.174 

X̅ 
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ผูบ้รโิภคที่มีรายไดต้  ่ากวา่หรือเทียบเท่า 15,000 บาท กบัผูบ้รโิภคที่มีรายได ้30,001 บาท
ขึน้ไป มีค่า p-value <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้  ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 15,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok แตกต่างกับ 
ผูบ้รโิภคที่มีรายได ้30,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กลา่วคือ ผูบ้รโิภคที่
มีรายไดต้  ่ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน 
TikTok โดยรวมมากกว่าผูบ้ริโภคที่รายได ้30,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.238 

ส าหรบัรายคูอ่ื่นไม่พบวา่มีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั Tik Tok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้

  H0 : สว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั Tik Tok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 : ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้า
ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั Tik Tok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (X0) 

และยอมรบัสมมติฐานรอง (X1) เม่ือมีค่า p-value นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 

 โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้

X1 = ดา้นผลิตภณัฑ ์

X2 = ดา้นราคา 

X3 = ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 

X4 = ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
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Y1 = การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั Tik Tok ของผูบ้รโิภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอป
พลิเคชนั Tik Tok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df F p-value 

Regression 23.222 4 75.606* 0.000 

Residual 30.330 395 
  

Total 53.552 399     

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์น

แอปพลิเคชัน Tik Tok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า p-value <0.001 ซึ่งนอ้ย

กว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

สว่นประสมทางการตลาด อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อ การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเค

ชัน Tik Tok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ไดด้งันี ้
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ตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั Tik Tok ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู (Multiple Regression) 
โดยวิธี Enter 
 

ตวัแปร   B          SE      t p-value 

ค่าคงที่ (Constant) 0.787 0.189 4.160* 0.000 

ผลิตภณัฑ ์(X1) 0.195 0.044 4.470* 0.000 

ราคา (X2) 0.144 0.042 3.412* 0.001 

ช่องทางจดัจ าหน่าย (X3) 0.161 0.049 3.300* 0.001 

การสง่เสรมิการตลาด (X4) 0.281 0.043 6.565* 0.000 

r = 0.659 Adjusted R2 = 0.428 

R2 =0.434  SE     = 0.277 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน   

Tik Tok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ ์ 

ดา้นราคา ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด สามารถร่วมท านายการ

ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั Tik Tok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ย

ละ 42.8 (Adjusted  R2  = 0.428) 

 ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธ์ิตัวแปรท่ีสามารถร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการ

พยากรณ์การตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าออนไลน์บนแอปพลิ เคชัน Tik Tok ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้

 (Y)=    0.787 + 0.281 (X4) + 0.195 (X1) + 0.161 (X3) + 0.144 (X2) 

 ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

 ตวัแปรที่มีความสมัพนัธท์างบวกกบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเค

ชัน Tik Tok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ 
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ค่าคงที่ ดา้นผลิตภัณฑ์ (X1) ดา้นราคา (X2) ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย (X3) ดา้นการส่งเสริม

การตลาด (X4) เป็นปัจจยัที่ก  าหนดการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั Tik Tok ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) ซึง่จากค่าสมัประสิทธด์งักลา่วสามารถอธิบายได ้ดงันี ้

 หากส่วนประสมทางการตลาดทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภคจะมีการตัดสินใจซือ้

เสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน Tik Tok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เท่ากับ 0.787 

หน่วย ทัง้นี ้

 หากส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า

ให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื ้อเสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน Tik Tok ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (Y)เพิ่มขึน้ 0.195 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดส่วนประสมทางการตลาด 3 ดา้น มี

ค่าคงที่ 

 หากส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้

ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าออนไลน์บนแอปพลิ เคชัน Tik Tok ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (Y) เพิ่มขึน้ 0.144 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดส่วนประสมทางการตลาด 3 ดา้น มี

ค่าคงที่ 

 หากส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 

จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั Tik Tok ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร (Y)เพิ่มขึน้ 0.161 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดสว่นประสมทางการตลาด 3 ดา้น มี

ค่าคงที่ 

 หากส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 

จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั Tik Tok ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร (Y)เพิ่มขึน้ 0.281 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดสว่นประสมทางการตลาด 3 ดา้น มี

ค่าคงที่ 

 

 

 



  75 

สมมตฐิานที ่3 ความไวว้างใจ ประกอบดว้ย ดา้นการสื่อสาร และดา้นการเอาใจ 

ใส่ มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้

   H0 : การยอมรบัเทคโนโลยี ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์

บนแอปพลิเคชนั Tik Tok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   H1 : การยอมรบัเทคโนโลยี มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์น

แอปพลิเคชนั Tik Tok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (X0) 

และยอมรบัสมมติฐานรอง (X1) เม่ือมีค่า p-value นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 

 โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
X1 = ดา้นการสื่อสาร 

X2 = ดา้นการเอาใจใส ่

Y  = การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั Tik Tok ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอป
พลิเคชนั Tik Tok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

แหล่งความแปรปรวน SS df F p-value 

Regression 17.025 2 92.521* 0.000 

Residual 36.527 397   

Total 53.552 399     

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์น

แอปพลิเคชัน Tik Tok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า p-value <0.001 ซึ่งนอ้ย
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กว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ความไวว้างใจ อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อ การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั Tik Tok 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ไดด้งันี ้

 

ตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั Tik Tok ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู (Multiple Regression) 
โดยวิธี Enter 
 

ตัวแปร B SE t p-value 

ค่าคงที่ (Constant) 1.163 0.201 5.781* 0.000 

การสื่อสาร (X1) 0.277 0.049 5.620* 0.000 

การการเอาใจใส่ (X2) 0.421 0.052 8.046* 0.000 

r = 0.564 Adjusted R2 = 0.314 

R2= 0.318              SE = 0.303 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั Tik Tok 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความไวว้างใจ ดา้นการสื่อสาร และดา้นการเอาใจใส ่

สามารถรว่มท านายการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั Tik Tok ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 31.4 (Adjusted  R2  = 0.314) 

 ผูว้ิจยัจึงน าค่าสมัประสิทธ์ิตวัแปรท่ีสามารถรว่มท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณก์าร

ตัดสินใจเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้

 (Y) =    1.163 + 0.421 (X2) + 0.277 (X1) 

 ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้
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 ตวัแปรที่มีความสมัพนัธท์างบวกกบัการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั Tik 

Tok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ค่าคงที่ 

ดา้นการสื่อสาร (X1) ดา้นการเอาใจใส่ (X2) เป็นปัจจยัที่ก  าหนดการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์

บนแอปพลิเคชนั Tik Tok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธด์งักลา่ว

สามารถอธิบายได ้ดงันี ้

 หากไวว้างใจทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเค

ชนั Tik Tok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เท่ากบั 1.163 หน่วย ทัง้นี ้

 หากความไวว้างใจ ดา้นการสื่อสาร  (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการ

ตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน Tik Tok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) 

เพิ่มขึน้ 0.277 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดความไวว้างใจ 1 ดา้น มีคา่คงที่ 

 หากความไวว้างใจ ดา้นการเอาใจใส่ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการ

ตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน Tik Tok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) 

เพิ่มขึน้ 0.421 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดความไวว้างใจ 1 ดา้น มีคา่คงที่ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  78 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 25 แสดงผลสรุปผลการทดลองสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช้ ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สมมตฐิานขอ้ที ่1  

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ 

ระดบัการศกึษา และรายได ้ที่แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั 

TikTok แตกตา่งกนั 

สมมตฐิานยอ่ยข้อที ่1.1   

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มี
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok 
แตกตา่งกนั 

T-Test ไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมตฐิานยอ่ยข้อที ่1.2   

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มี
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok
แตกตา่งกนั 

T-Test สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมตฐิานยอ่ยข้อที ่1.3   

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนั มี
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok
แตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมตฐิานยอ่ยข้อที ่1.4   

ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok แตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 

สมมตฐิานยอ่ยข้อที ่1.5   

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแ้ตกตา่งกนั มี
การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok
แตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe สอดคลอ้งกบั

สมมติฐาน 
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ตาราง 25 (ตอ่) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช้ ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สมมตฐิานขอ้ที ่2   

สว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และ

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สว่นประสมทางการตลาด   

-ดา้นผลิตภณัฑ ์ Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

-ดา้นราคา Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

-ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

-ดา้นการสง่เสรมิการตลาด Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมตฐิานขอ้ที ่3   

ความไวว้างใจ ประกอบดว้ย ดา้นการสื่อสาร และดา้นการเอาใจใส ่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้

ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความไวว้างใจ   

-ดา้นการสื่อสาร Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

-ดา้นการเอาใจใส ่ Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศกึษาวิจยัเรื่อง“สว่นประสมทางการตลาด และความไวว้างใจที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
สังเขปการวจิัย 
ความมุ่งหมายในการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีไ้ดต้ัง้ความมุ่งหมายไว ้ดงันี ้
1.เพื่อศกึษาการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์
2.เพื่อศกึษาสว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์
บนแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.เพื่อศึกษาความไวว้างใจ ประกอบดว้ย ดา้นการสื่อสาร และดา้นการเอาใจใส่ที่มี
ผลต่ อการตัดสิน ใจซื ้อ เสื ้อผ้าออนไลน์บนแอปพลิ เคชัน  TikTok ของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1.นกัการตลาดของแอปพลิเคชนั TikTok สามารถน าผลวิจยัไปประยกุตใ์ชใ้นการพฒันา
ช่องทางการซือ้เสือ้ออนไลน์ใหมี้ความสะดวกและรวดเร็ว และน าไปใชป้ระโยชนใ์นการวางแผน
การตลาด ปรบัปรุงและพฒันา เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

2.แอปพลิเคชันที่ท  าการขายเสือ้ผ่านออนไลนผ์่านช่องทางออนไลนอ์ื่น ๆ สามารถน า
ผลงานวิจยัไปใชใ้นการวางแผนในการพฒันาทางการตลาดและทางความไวว้างใจ ที่ตอบโจทยก์บั
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคของการซือ้สินคา้บนแอปพลิเคชนั 

3.เพื่อเป็นขอ้มลูพืน้ฐานและเป็นประโยชนท์างวิชาการแก่ผูท้ี่สนใจในงานวิจยัที่เก่ียวกบั
ส่วนประสมทางการตลาด และความไวว้างใจ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอป
พลิเคชัน TikTok โดยสามารถน าไปปรบัปรุง สรา้งสรรค์ และใช้เป็นแนวทางในการพิจารณา
วางแผนในอนาคตได ้ 
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สมมตฐิานการวิจยั 

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดแ้ตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั    TikTok แตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์น
แอปพลิเคชนั Tik Tok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่ 3 ความไวว้างใจ ประกอบดว้ย ดา้นการสื่อสาร และดา้นการเอาใจใส ่มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการวจิัย 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จากกลุม่ตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี ้ทัง้หมด 400 คน การศกึษา
สรุปได ้ดงันี ้

สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย 4 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ

แบบสอบถามไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศกึษา และรายได ้พบวา่  
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 288 คน คิดเป็นรอ้ยละ 72.00 

มีอายุ 26-33 ปี จ านวน 224 คน คิดเป็นรอ้ยละ 56.00 มีอาชีพ ขา้ราชการ /พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
จ านวน 217 คน คิดเป็นรอ้ยละ 54.25 มีระดบัการศึกษาปรญิญาตรี จ านวน 287 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 71.25 และมีรายได ้15,001-30,000 บาท จ านวน 217 คน คิดเป็นรอ้ยละ 54.25  

ตอนที่  2  การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด  

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดโดยรวม อยู่ใน 
ระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 และเม่ือพิจารณารายดา้น สามารถสรุปไดด้งันี ้

ด้านผลิตภณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวม 
อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้เสือ้ผา้ที่ขายบนแอปพลิเคชัน TikTok มีคุณภาพดี มี

ค่าเฉลี่ยนเท่ากับ 4.32 ส่วนข้อเสือ้ผ้าที่ขายบนแอปพลิเคชัน TikTok มีการตัดเย็บตรงตามที่
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โฆษณา ขอ้เสือ้ผา้ที่ขายบนแอปพลิเคชนั TikTok มีการแจง้ขนาดสินคา้ที่ชดัเจน และขอ้เสือ้ผา้ที่

ขายบนแอปพลิเคชนั TikTok มีหลากหลายสไตลใ์หเ้ลือกซือ้ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่

ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 3.63 และ 3.55 ตามล าดบั 

ด้านราคา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบั 
ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้เสือ้ผา้ที่ขายบนแอปพลิเคชัน TikTok มีราคาถูกเม่ือเทียบกับการซือ้
ผ่านช่องทางอื่น มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.11  

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นช่องทาง
จดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้การซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชนั 
TikTok สามารถช าระเงินไดห้ลากหลายช่องทาง เช่น แอปพลิเคชนัธนาคาร เก็บเงินปลายทาง และ
ขอ้การซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชัน TikTok สามารถติดตามสถานะการส่งสินคา้ไดส้ะดวก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 และ 4.24 ตามล าดบั  

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับดา้นการ
สง่เสรมิการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้แอปพลิเคชัน TikTok มีการ
ส่งเสริมการขายที่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ของท่าน เช่น โคด้ส่งฟรีส  าหรบัลกูคา้ใหม่ และขอ้แอป
พลิเคชัน TikTok มีการโชวส์ินคา้ท าใหท้่านเกิดความมั่นใจในการซือ้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 
และ 4.22 ตามล าดบั 

 
ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูความไวว้างใจ ประกอบดว้ย ดา้นการสื่อสาร และดา้น

การเอาใจใส ่ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับความไวว้างใจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 และเม่ือพิจารณารายดา้น สามารถสรุปไดด้งันี ้
ด้านการสื่อสาร ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับความไวว้างใจ ดา้น

การสื่อสารโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ขอ้รา้นคา้บนแอปพลิเคชนั TikTok มี
วิธีการขายที่น่าสนใจ ดึงดดูใจของท่าน มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.23 ส่วนขอ้มีการสื่อสารที่สภุาพ
ระหวา่งรา้นคา้กบัผูซ้ือ้บนแอปพลิเคชนั TikTok ขอ้แอปพลิเคชนั TikTok มีช่องทางที่สามารถแสดง
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ความคิดเห็น และขอ้เสนอแนะได้ และขอ้การโฆษณาบนแอปพลิเคชัน TikTok มีขอ้มูลชัดเจน 
ถูกตอ้ง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 3.82 และ3.62 
ตามล าดบั 

 ด้านการเอาใจใส่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับความไวว้างใจ 
ดา้นการเอาใจใส่โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากทุกขอ้ โดยขอ้รา้นคา้บนแอปพลิเคชัน 
TikTok มีการใสร่ีวิวสินคา้ท าใหส้ามารถไวว้างใจในการซือ้มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.02  
 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน 
TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok อยู่ในระดับมากทุกขอ้ 
โดยขอ้ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชัน TikTok จากแบรนดเ์สือ้ผา้ ค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากับ 
4.10 รองลงมาคือ ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชนั TikTok จากประสบการณก์ารซือ้ที่
ผ่านมา ขอ้การด าเนินชีวิตในปัจจุบันของท่านมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชัน 
TikTok ข้อท่านตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าบนแอปพลิเคชัน TikTok เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ตนเอง และขอ้ท่านตัดสินใจซือ้สินคา้บนแอปพลิเคชัน TikTok มากกว่าช่องทางอื่น มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.93 3.85 3.84 และ 3.73 ตามล าดบั 

 

สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดแ้ตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok แตกตา่งกนั พบวา่ 

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้รโิภคที่มีเพศ แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์น
แอปพลิเคชัน TikTok โดยรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

สมมติฐานที ่1.2 ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์น
แอปพลิเคชนั TikTok โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
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กับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18 – 25 ปี มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอป
พลิเคชนั TikTok มากกวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีอาย ุ26 ปีขึน้ไป  

  สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์
บนแอปพลิเคชัน TikTok แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีความแตกต่างกนั 2 คู่ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพนกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา 
มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok โดยรวม มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
ขา้ราชการ /พนักงานรฐัวิสาหกิจ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.230 และผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
พนกังานบรษัิทเอกชน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok โดยรวม มากกว่า
ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.208 

   สมมติฐานที1่.4 ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
ออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว  ้โดยมีความแตกต่างกนั 2 คู่ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาต ่า
กว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok โดยรวมมากกว่า 
ผู้บริโภคที่ มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.305 และ
ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาปรญิญาตรี มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok 
โดยรวมมากกว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสงูกว่าปรญิญาตรี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
0.179 

    สมมติฐานที่  1.5 ผู้บริโภคที่ มีรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้า
ออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีความแตกต่างกนั 2 คู่ ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้  ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า 15,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok โดยรวมมากกวา่
ผูบ้รโิภคที่มี 15,001-30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.174 และผูบ้ริโภคที่มีรายได้
ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok 
โดยรวมมากกวา่ผูบ้รโิภคท่ีมี 30,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.238 
 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์
บนแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
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สว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถ
พยากรณไ์ดร้อ้ยละ 42.8   
    

สมมติฐานข้อที ่3 ความไวว้างใจ ประกอบดว้ย ดา้นการสื่อสาร และดา้นการเอาใจ
ใส่ มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ 

ความไวว้างใจ ดา้นการสื่อสาร และดา้นการเอาใจใส่ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 31.4 

อภปิรายผล 
การศึกษาวิจยัเรื่อง สว่นประสมทางการตลาด และความไวว้างใจที่มีผลต่อการตดัสินใจ

ซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นส าคญั
ที่สามารถน ามาอภิปรายผลได ้ดงันี ้

ด้านเพศ ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั 
TikTok โดยรวมไม่แตกต่างกัน เนื่องจากผูบ้ริโภคเพศชายและเพศหญิง ต่างใหค้วามส าคัญกับ
แต่งตวัโดยจะมองว่าเป็นเรื่องของการเสริมสรา้งบุคลิกภาพที่ดี และมีการเติบโตพรอ้มกับการใช้
เทคโนโลยีและการซือ้เสือ้ผา้บนแอปพลิเคชนั  TikTok มีความสะดวกและรวดเรว็ อีกทัง้ยงัมีเสือ้ผา้
ใหเ้ลือกซือ้ไดท้ัง้เสือ้ผา้ผูช้ายและเสือ้ผา้ผูห้ญิง ท าใหไ้ม่ว่าเพศชายหรือเพศหญิงก็สามารถเขา้ถึง
การซือ้ไดง้่าย ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรินธร ใจกลา้ (2566) ไดศ้ึกษาเรื่องการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี
เพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok โดยรวมไม่แตกตา่งกนั 

 ด้านอายุ ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเค
ชนั TikTok โดยรวมแตกต่างกัน โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18-25 ปี มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์
บนแอปพลิเคชนั TikTok โดยรวมมากที่สดุ เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18-25 ปี เป็นวยัที่ชอบการ
ซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั และใชส้ื่อออนไลนเ์พื่อความสะดวกสบายในการด ารงชีวิต จึงท าใหมี้
การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok มากกว่าช่วงวัยอื่นๆ ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ รตันาภรณ ์ธนาคณุ (2564) ไดศ้กึษาปัจจยัที่สง่ต่อพฤติกรรมมการตดัสินใจซือ้สินคา้
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ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่าน Application Tiktok ในกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่าง
กนั 

 ด้านอาชีพ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอป
พลิเคชัน TikTok โดยรวมแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน /นักศึกษา /นิสิต มีการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok โดยรวมมากที่สดุ เนื่องจากอาชีพ นกัเรียน /
นกัศึกษา /นิสิต เป็นกลุ่มคนที่อยู่ในช่วงวยัรุ่น ที่มีการเรียนรูก้ารใชเ้ทคโนโลยี อีกทัง้ยงัเป็นช่วงที่
เริ่มมีการสนใจในการแต่งตวัมากขึน้ เพื่อสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดดูี ดมีูความเช่ือมั่น สรา้งความมั่นใจ 
และชอบสินคา้แฟชั่นที่เปลี่ยนแปลงตามยุคสมยัตลาดเวลา จึงท าใหผู้บ้ริโภคกลุ่มนีเ้ลือกที่จะซือ้
เสือ้ผา้ออนไลนบ์น TikTok จ านวนมาก ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อญัชลี พูนพนิช (2558) ได้
ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสมัพนัธก์ับพฤติกรรม
การซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นสตรีผ่านทางสื่อสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊ค พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นสตรีผ่านทางสื่อสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊คแตกตา่งกนั 

ด้านระดับการศึกษา ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้
ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok โดยรวมแตกต่างกัน โดยผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปรญิญาตรี มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok โดยรวมมากที่สดุ เนื่องจาก
มีหนา้ที่การงานระดบัปานกลาง จึงสง่ผลใหมี้รายไดไ้ม่มาก ดงันัน้การเลือกซือ้สินคา้บนแอปพลิเค
ชนั TikTok ที่มีราคาที่ไม่แพงแต่เสือ้ผา้มีคุณภาพที่ดีสามารถใชง้านได้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของ ศรนัยนันส ์ศรีจงใจ (2561) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
ผ่านช่องมางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊คไลฟ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ผูบ้รโิภคที่มี
ระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องมางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊คไลฟ์โดยรวมแตกต่างกนั 

ด้านรายได้ ผูบ้ริโภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอป
พลิเคชนั TikTok โดยรวมแตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้  ่ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท มี
การตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok โดยรวมมากที่สุด เนื่องจากรายไดเ้ป็น
ตวัก าหนดความสามารถในการซือ้ของแต่ละบุคคล ดงันัน้ผูบ้ริโภคที่รายไดต้  ่ากว่าหรือเทียบเท่า 
15,000 บาท มีก าลงัการซือ้ที่ตอ้งการไดร้บัความคุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไป ซึง่บนแอปพลิเคชนั TikTok 
มีการเสนอขายสินคา้ที่หลากหลายราคาและส่วนใหญ่จะมีการท าโปรโมชั่ นที่ไดร้าคาสินคา้ที่ไม่
แพงสามารถเขา้ถึงไดง้่าย จึงท าให้มีความสามารถในการซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์บนแอปพลิเคชัน 
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TikTok ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วงศกร ปลืม้อารมณ ์(2553) ไดศ้ึกษาพฤติกรรมการคน้หา
ข้อมูลจากอินเทอรเ์น็ตในการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย
แตกตา่งกนั 

ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTokของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากแอปพลิเคชัน TikTok มีการแสดงตัวสินคา้ที่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดเ้ห็นอย่างชดัเจนพรอ้มกบัมีความหลากหลายสไตลใ์ห้
เลือกและคุณภาพการตัดเย็บที่ได้มาตราฐานดีพรอ้มกับแจง้ขนาดสินคา้ที่ชัดเจนง่ายต่อการ
ตดัสินใจ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ สามารถ สิทธิมณี (2562) ไดศ้ึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางช่องทาง Online : กรณีศึกษาจงัหวดัน่าน และกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑแ์ละบริการ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทาง Online จงัหวดัน่านและกรุงเทพมหานคร 

ด้านราคา มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากแอปพลิเคชนั TikTok มีการบอกอย่างชดัเจนและมีทางเลือกใน
ดา้นของราคาที่หลากหลาย พรอ้มทั้งมีคุณภาพสินคา้เหมาะสมและคุม้ค่ากับสินคา้ที่ไดร้บัจะ
สง่ผลท าใหผู้บ้รโิภคเกิดการเลือกซือ้สินคา้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นครนิทร ์ศกัดิ์สงู (2565) 
ไดศ้กึษาสว่นประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้จากช็อปป้ีของผูบ้รโิภค
ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวกัพะเยา พบวา่ สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นราคา มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้จากช็อปป้ีของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัพะเยา 

 ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน 
TikTokของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากแอปพลิเคชนั TikTok มีรูปแบบการช าระเงิน
ที่สะดวกและมีใหเ้ลือกหลากหลาย เช่น แอปพลิเคชนัธนาคาร เก็บเงินปลายทาง อีกทัง้ยงัมีระบบ
การติดตามสถานะการจดัส่งและส่งสินคา้ถึงมือผูบ้รโิภคในสภาพสมบรูณ ์ท าใหเ้ป็นทางเลือกที่ดี
แก่ลกูคา้ในการท าการสั่งซือ้สินคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พิรชัยช์ญา คลอ่งก าไร (2560) ได้
ศกึษาปัจจยัที่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่านเฟซบุ๊กของกลุม่เจเนเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ สว่นประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ผ่าน
เฟซบุ๊กของกลุม่เจเนเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร 

ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน 

TikTokของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากแอปพลิเคชนั TikTok มีการจดัโปรโมชั่นและ
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ส่วนลดใหแ้ก่ผูบ้ริโภคสามารถกระตุน้ความตอ้งการซือ้ และยังมีการแสดงสินคา้ที่ใหผู้บ้ริโภค

สามารถเห็นรายละเอียดของเสือ้ผา้ ท าใหผู้บ้ริโภคมีการตดัสินใจซือ้ไดง้่ายยิ่งขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของ อามิตา ซอสงูเนิน (2562) ไดศ้ึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้ชดุชัน้ในผ่านเฟซบุ๊ก ของผูห้ญิงวยัท างาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการ

สง่เสรมิการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ชดุชัน้ในผ่านเฟซบุ๊ก ของผูห้ญิงวยัท างาน 

ด้านการสื่อสาร มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTokของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากแอปพลิเคชนั TikTok มีการโฆษณาใหข้อ้มลูสินคา้อย่าง
ชัดเจน พรอ้มกับมีช่องทางที่สามารถแสดงความคิดเห็น และขอ้เสนอแนะอย่างสุภาพระหว่าง
รา้นคา้และผูบ้ริโภคได ้ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พิรพัฒน ์เทวกุล  (2564) ไดศ้ึกษาเรื่องการ
ตดัสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั Grab Food ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย
ดา้นการสื่อสาร มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนั Grab Food ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ด้านการเอาใจใส่ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTokของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากแอปพลิเคชัน TikTok มีบริการหลังการขายและให้
ผู้บริโภคเช่ือใจในการสั่งซือ้สินค้าได้เพราะทางแอปพลิเคชัน TikTok มีระบบการโอนเงินหลัง
ผูบ้ริโภคไดร้บัสินคา้แลว้ถึงจะมีการโอนไปยงัรา้นเพื่อป้องกนัการถกูหลอกลวงในการซือ้ ซึงท าให้
เป็นสิ่งส  าค ญในการตดัสินใจเลือกซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภาณวุฒัน ์หลกัแหลม (2560) 
ไดศ้ึกษาความไวว้างใจ และการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้ามือสองผ่านสังคมออนไลน์ของกลุ่มคนวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความไวว้างใจ ดา้นการเอาใจใส่ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้มือสองผ่านสงัคมออนไลนข์องกลุม่คนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด และความไวว้างใจที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
สรุปขอ้เสนอแนะที่ไดจ้ากการวิจยั 

1. แอปพลิเคชัน TikTok ควรพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด โดยวางกลุ่มเป้าหมายเป็น
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18-25 ปี ประกอบอาชีพ นกัเรียน /นกัศึกษา /นิสิต ที่มีรายไดต้  ่ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท เนื่องจากกลุม่คนเหลา่นีมี้การตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok 
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โดยรวมมากที่สดุ ดงันัน้ควรมุ่งเนน้การสรา้งความเช่ือมั่นใหแ้ก่ผูบ้รโิภคกลุม่นี ้โดยกาควบคมุดแูล
การส่งสินคา้ใหอ้ยู่ในสภาพสมบูรณ์ และราคาที่เหมาะสมกับสินคา้เพื่อใหลู้กคา้กลุ่มนีย้งัคงอยู่
ต่อไป 

2. ส่วนประสมทางการตลาด 
2.1 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด แอปพลิเคชนั TikTok ควรมีการกระตุน้ความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค  โดยการใหโ้คด้ส่งฟรีส  าหรบัลกูคา้ใหม่ และมีการโชวส์ินคา้ภายในรา้นใหผู้บ้ริโภคเห็น
สินคา้จรงิเพื่อเพิ่มความมั่นใจในการซือ้มากขึน้ 

2.2 ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูป้ระกอบการที่ขายเสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok  ควร
รกัษามาตรฐานของคณุภาพสินคา้ที่ดี และควรเพิ่มความหลากหลายของรูปแบบเสือ้ผา้ที่เป็น   เท
รนดใ์หม่ตลอดเวลา 

2.3 ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย แอปพลิเคชัน TikTok ควรมีช่องทางการช าระเงินที่
หลากหลายสามารถรองรบัได ้เช่น แอปพลิเคชันธนาคาร เก็บเงินปลายทาง ที่ตอบสนองความ
สะดวกสบายแก่ผูบ้รโิภคและการตรวจเช็คสถานะการส่งสินคา้ไดส้ะดวก ท าใหเ้ป็นทางเลือกที่ดีที่
ท  าใหผู้บ้รโิภคเลือกซือ้กบัแอปพลิเคชนั TikTok 

2.4 ดา้นราคา ผูป้ระกอบการที่ขายเสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ควรมีราคา
ของสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายพรอ้มทัง้ระบุราคาอย่างชดัเจน และรกัษามาตราฐานคณุภาพของ
สินคา้ที่ดีท  าใหเ้กิดความคุม้ค่ากับเงินที่ผูบ้ริโภคจ่ายไปและส าคญัที่สดุตอ้งมั่นใจว่าช่องทางบน
แอปพลิเคชนั TikTok มีราคาที่ถกูกวา่แอปเคชนัอื่นๆ 
 3. ความไว้วางใจ 

3.1 ดา้นการเอาใจใส่ ผูป้ระกอบการที่ขายเสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok ควร
เพิ่มการบริการหลังการขาย เช่น ควรมีการสอบถามความพึงพอใจหลังได้รบัสินค้าแลว้ เพื่อ
ติดตามวา่สินคา้ที่ผูบ้รโิภคไดร้บัตรงตามที่สั่งซือ้หรือไม่ และเป็นการสรา้งความใสใ่จในความมั่นใจ
ที่จะกลบัมาซือ้อีกครัง้ในอนาคต 

3.2 ดา้นการสื่อสาร แอปพลิเคชนั TikTok  ควรมีการรกัษามาตรฐานวิธีการขายที่น่าสนใจ 
ดงึดดูใจ เพราะเป็นความประทบัใจแรกที่ผูบ้รโิภคจะหยดุดแูละเกิดการเลือกซือ้กบัรา้นคา้ของเรา 
และอีกหนึ่งสิ่งที่ส  าคญัคือการสื่อสารที่มีความสภุาพการใหค้ าแนะน าของขอ้มลูสินคา้ที่มีความ
ชดัเจนจะท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความมั่นใจในรา้นของเรามากขึน้ 
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ข้อเสนอแนะในการวิจยัคร้ังต่อไป 
1. จากการศกึษาวิจยัในครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดศ้กึษากลุม่ตวัอย่างที่มีอาย ุ18-42 ปีขึน้ไป ในเขต

กรุงเทพมหานครเท่านัน้ ในการศึกษาครัง้ต่อไป ผูว้ิจัยอาจจะเลือกท าการเพิ่มเติมกลุ่มผูบ้ริโภค
อื่นๆ เช่น คนวยัท างาน แลว้น าผลที่ไดม้าวิเคราะหเ์ปรียบเทียบกบัปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ 
ซึ่งจะสามารถท าให้แอปพลิเคชัน TikTok น าขอ้มูลไปปรบัปรุงและพัฒนาให้ตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคมากที่สดุ 

2. ควรขยายขอบเขตของงานวิจัยใหก้วา้งขึน้ ศึกษาขอ้มูลของผูบ้ริโภคนอกเหนือจาก
จงัหวดักรุงเทพมหานคร เนื่องจากแอปพลิเคชนั TikTok ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถึงไดท้กุพืน้ท่ีสามารถ
ครอบคลมุไปยงัต่างจงัหวดัอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะท าใหท้ราบถึงพฤติกรรมและปัจจยัที่เก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั TikTok 

3.ควรมีการศึกษาตัวแปรอื่นๆ เพิ่มเติม เช่น อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 
ทศันคติ พฤติกรรมผูบ้ริโภค แรงจงูใจ ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนบ์นแอปพลิเคชนั 
TikTok 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด และความไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์บน         

แอปพลิเคชัน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คำชี้แจง : แบบสอบถามฉบับนี้ จัดทำขึ้นเพื่อนำข้อมูลที่ได้ไปใช้ประกอบการศึกษาในการทำสาร

นิพนธ์ ซึ้งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 

มหาวิทยาลัย   ศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงค์เพือ่ศึกษาเรื่อง “ผู้ส่วนประสมทางการตลาด และ

ความไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” โดยแบบสอบถามจะประกอบด้วยคำถาม 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 คำถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ข้อมลูบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนที่ 4 ความไว้วางใจ 

ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok 

 

ส่วนที่ 1 คำถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย √ ลงในช่อง [   ] ที่ตรงความจริงของท่านมากที่สุด 

1. ท่านเคยซื้อเสือ้ผ้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน TikTok หรือไม ่

[   ] ใช ่     [   ] ไมใ่ช่ (ยุตกิารตอบแบบสอบถาม) 

ส่วนที่ 2 ข้อมลูบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย √ ลงในชอ่ง [   ] ที่ตรงความจริงของท่านมากที่สุด 
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 1.เพศ 

  [   ] ชาย    [   ] หญิง 

 2.อาย ุ

  [   ] 18-25 ป ี    [   ] 26-33 ป ี

  [   ] 34-41 ป ี    [   ] 42 ปขีึ้นไป 

 3.อาชีพ 

  [   ] นักเรียน /นักศึกษา /นสิิต        [   ] ข้าราชการ /พนักงาน /รัฐวิสาหกิจ 

  [   ] พนักงานบริษัทเอกชน  [   ] ธุรกิจส่วนตัว /ค้าขาย /ฟรีแลนซ ์

  [   ] อื่นๆ   

 4.ระดับการศกึษา 

  [   ] ต่ำกว่าปริญญาตร ี   [   ] ปรญิญาตรี 

  [   ] สูงกว่าปรญิญาตร ี

 5.รายได ้

  [   ] ต่ำกว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท [   ] 15,001- 30,000 บาท 

  [   ] 30,001- 45,000 บาท  [   ] 45,001 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด 

คำชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงข้อเดียว 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

ดีมาก ดี ปานกลาง ไม่ดี ไม่ดีอย่าง
มาก 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านผลิตภัณฑ ์
1.เสื้อผ้าที่ขายบนแอปพลิเคชัน TikTok มี
หลากหลายสไตล์ให้เลือกซื้อ 

     

2.เสื้อผ้าที่ขายบนแอปพลิเคชัน TikTok มีการตัด
เย็บตรงตามที่โฆษณา 

     

3.เสื้อผ้าที่ขายบนแอปพลิเคชัน TikTok มี
คุณภาพดี 

     

4.เสื้อผ้าที่ขายบนแอปพลิเคชัน TikTok มีการ
แจ้งขนาดสินค้าที่ชัดเจน 

     

ด้านราคา 
1.ราคาเสื้อผ้าที่ขายบนแอปพลิเคชัน TikTok 
เหมาะสมกับกำลังซื้อของท่าน 

     

2.เสื้อผ้าที่ขายบนแอปพลิเคชัน TikTok มีราคา
ถูกเมื่อเทียบกับการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

     

3.เสื้อผ้าที่ขายบนแอปพลิเคชัน TikTok มีการ
ระบุราคาสินค้าอย่างชัดเจน 

     

4.เสื้อผ้าที่ขายบนแอปพลิเคชัน TikTok มีราคา
ให้เลือกหลากหลาย 
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ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

ดีมาก ดี ปานกลาง ไม่ด ี ไม่ดีอย่าง
มาก 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
1.เสื้อผ้าที่ขายบนแอปพลิเคชัน TikTok มี
ขั้นตอนการซื้อที่ง่ายและไม่ซับซ้อน 

     

2.การซื้อเสื้อผา้บนแอปพลิเคชัน TikTok 
สามารถติดตามสถานะการสง่สินค้าได้สะดวก 

     

3.การซื้อเสื้อผา้บนแอปพลิเคชัน TikTok 
สามารถชำระเงินได้หลากหลายช่องทาง เช่น 
แอปพลิเคชันธนาคาร เก็บเงินปลายทาง 

     

4.การซื้อเสื้อผา้บนแอปพลิเคชัน TikTok มีการ
จัดส่งสินค้าที่อยู่ในสภาพสมบรูณ์ 

     

5.ร้านค้าบนแอปพลิเคชัน TikTok มีการจัดเก็บ
ข้อมูลของผู้ซื้อ เช่น ที่อยู่ เบอร์โทร  

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1.แอปพลิเคชัน TikTok มีการส่งเสริมการขาย
อย่างสม่ำเสมอ เช่น จัดโปรโมชันรายเดือน 
10.10 11.11 12.12 

     

2.แอปพลิเคชัน TikTok มีการส่งเสริมการขายที่
กระตุ้นความต้องการซื้อของท่าน เช่น โค้ดส่งฟรี
สำหรับลูกค้าใหม่ 

     

3.แอปพลิเคชัน TikTok มีการโชว์สินค้าทำให้
ท่านเกิดความมั่นใจในการซื้อ 

     

4.ร้านค้าบนแอปพลิเคชัน TikTok มีโปรโมช่ัน 
Flash Sale ในเทศกาล เช่น ปีใหม่ คริสต์มาส 
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ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

ดีมาก ดี ปานกลาง ไม่ดี ไม่ดีอย่างมาก 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5.แอปพลิเคชัน TikTok มีการให้ส่วนลด เช่น 
ค่าธรรมเนียมจัดส่งสินค้า คปูองส่วนลด 150 
บาท เมื่อซื้อครบ 500 บาท 

     

 

ส่วนที่ 4 ความไว้วางใจ 

คำชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงข้อเดียว 

 
 

ความไว้วางใจ 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการสื่อสาร 
1.การโฆษณาบนแอปพลิเคชัน TikTok มีข้อมูล
ชัดเจน ถูกต้อง 

     

2.แอปพลิเคชัน TikTok มีช่องทางที่สามารถแสดง
ความคิดเห็น และข้อเสนอแนะได้ 

     

3.ร้านค้าบนแอปพลิเคชัน TikTok มีวิธีการขายที่
น่าสนใจ ดึงดูดใจของท่าน 

     

4.มีการสื่อสารที่สุภาพระหว่างร้านค้ากับผู้ซื้อบน
แอปพลิเคชัน TikTok 
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ความไว้วางใจ 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการเอาใจใส่ 
1.ร้านค้าบนแอปพลิเคชัน TikTok มีการบริการ
หลังการขาย เช่น สอบถามความพึงพอใจหลัง
ได้รับสินค้า 

     

2.ร้านค้าบนแอปพลิเคชัน TikTok มีการใส่รีวิว
สินค้าทำให้สามารถไว้วางใจในการซื้อ 

     

3.ท่านสามารถเช็คสินค้าก่อนจ่ายเงินให้กับทาง
ร้านค้าเพื่อความถูกต้อง 

     

4.ร้านค้าบนแอปพลิเคชัน TikTok ให้ความ
ช่วยเหลือตลอดการซื้อ 

     

5.ท่านสามารถตรวจเช็คสถานะการจัดส่งสินค้าได้
ตลอด 24 ชั่วโมง 
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ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลนบ์นแอปพลิเคชัน TikTok  

คำชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงข้อเดียว 

 
 

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์บน 
แอปพลิเคชัน TikTok 

ระดับการตัดสินใจ 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าบนแอปพลิเคชัน TikTok 
มากกว่าช่องทางอื่น 

     

2.ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าบนแอปพลิเคชัน TikTok 
เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 

     

3.ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าบนแอปพลิเคชัน TikTok 
จากแบรนด์เสื้อผ้า 

     

4.ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าบนแอปพลิเคชัน TikTok 
จากประสบการณ์การซื้อที่ผ่านมา 

     

5.การดำเนินชีวิตในปัจจุบันของท่านมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าบนแอปพลิเคชัน TikTok 

     

 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่งที่ท่านสละเวลาอันมีคา่ช่วยอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
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