
 

  

  

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
PURCHASING DECISION OF BANGKOK CONSUMERS IN TIKTOK APPLICATION 

 

วรนิธร ใจกลา้  

บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
2566  

 

 



 

  

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วรนิธร ใจกลา้  

สารนิพนธน์ีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศึกษาตามหลกัสตูร 
บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (สาขาการตลาด) 

คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
ปีการศกึษา 2566 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ  
 

 



 

  

PURCHASING DECISION OF BANGKOK CONSUMERS IN TIKTOK APPLICATION 
 

WARINTHORN JAIKLA 
 

A Master’s Project Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 

(Business Administration (Marketing)) 
Faculty of Business Administration for Society, Srinakharinwirot University 

2023 
Copyright of Srinakharinwirot University 

 

 

 



 
 
 

 

สารนิพนธ ์
เรื่อง 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ของ 

วรนิธร ใจกลา้ 
  

ไดร้บัอนมุติัจากบณัฑิตวิทยาลยัใหน้บัเป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูร 
ปรญิญาบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต (สาขาการตลาด) 

ของมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
  

  

  
(รองศาสตราจารย ์นายแพทยฉ์ตัรชยั  เอกปัญญาสกลุ) 

 

คณบดีบณัฑิตวิทยาลยั 
  

  
 

  

  

คณะกรรมการสอบปากเปล่าสารนิพนธ ์
  

.............................................. ที่ปรกึษาหลกั 
(อาจารย ์ดร.รสิตา สงัขบ์ญุนาค) 

.............................................. ประธาน 
(รองศาสตราจารย ์ดร.สภุาภรณ ์ประสงค์
ทนั) 

  

  

.............................................. กรรมการ 
(รองศาสตราจารยส์พุาดา สิรกิตุตา) 

 

 

 



  ง 

บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเรื่อง การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผูว้ิจยั วรนิธร ใจกลา้ 
ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2566 
อาจารยท์ี่ปรกึษา อาจารย ์ดร. รสิตา สงัขบ์ญุนาค  

  
การวิจยัครัง้นีมุ้่งหมายเพื่อศกึษาถึงการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง  Application Tiktok ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซือ้หรือเคยซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทาง Application Tiktok จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมขอ้มลู สถิติที่ใชใ้น
การวิเคราะหข์อ้มลู คือ ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหค์วามแตกต่างโดยใช้
ค่าท ีการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคณู ผลการวิจยัพบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค (4C’s) ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค 
ดา้นความสะดวกในการซือ้ มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ ดา้นการส่ือสารมีความคิดเห็นโดยรวม
อยู่ในระดับมาก ส่วนการตัดสินใจซือ้มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี เพศ สถานภาพ และระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok แตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคที่มีอายุ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ ที่แตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.5 ส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค (4C’s) ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค ดา้นความ
สะดวกในการซือ้ และดา้นการส่ือสาร ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.5 
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This research aims to study decisions to purchase products through the Tiktok 

application channel of consumers in Bangkok. The sample group consisted of 400 consumers in 
Bangkok who purchased or had purchased products through the Tiktok application channel and 
used a questionnaire as a data collection tool. The statistics used in data analysis were frequency, 
percentage, mean, and standard deviation. The differences were analyzed using t-values, One-Way 
analysis of variance and Multiple regression analysis. The research results found that the marketing 
mix from the consumer perspective (4C's) in terms of consumer needs were Consumer Costs 
Convenience of Purchasing. Overall, opinion was at the highest level. In terms of communication, 
overall opinions were at a high level. As for purchasing decisions, overall opinions were at the 
highest level. The results of the hypothesis testing found that consumers of a different gender, marital 
status, and education level made different decisions to buy products through the Tiktok application 
channel. Older consumers, with an average monthly income and different occupations made the 
same decision to purchase products through the Tiktok application channel and statistically 
significant at 0.5. The marketing mix from the consumer perspective (4C's) in terms of consumer 
needs were as follows: consumer costs, convenience of purchasing and communication that affect 
decisions to purchase products through the Tiktok application channel in Bangkok at a statistically 
significant level of 0.5. 
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บทที ่1 

บทน า 

ภูมิหลัง  
การเขา้สู่ยคุดิจิทลัอย่างเต็มตวัดว้ยเทคโนโลยีและนวตักรรมใหม่ ๆ ที่เกิดขึน้เพื่อเพิ่มความ

สะดวกสบายให้กับมนุษย ์ส่งผลให้พฤติกรรมการใชช้ีวิตประจ าวันเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะ
อินเตอรเ์น็ตที่ เป็นเครื่องมือที่ เปิดให้ใครก็ตามที่มีความคิดสรา้งสรรค์ด้านนวัตกรรมสามารถ
สรา้งสรรคผ์ลงานบนแพลตฟอรม์ดิจิทัลได ้สถิติการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องคนไทยปี 
2560 พบว่ามีจ านวนผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลนผ์่านโทรศัพทม์ือถือ 34 ลา้นคน มีตัง้แต่อาย ุ
13 ปีขึ ้นไป จนถึงอายุมากกว่า 60 ปี (ศูนย์วิ เคราะห์ข้อมูลส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกสก์ระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม , 2565) อินเตอรเ์น็ตช่วยสรา้งวัฒนธรรม
แห่งโอกาสขึน้ใหม่ในหลากหลายด้าน จนเกิดเป็นวัฒนธรรมการเป็นผู้ประกอบการในตลาด 
การคา้ขายทั่วโลกในปัจจบุนัเปลี่ยนจากการซือ้ขายจากหนา้รา้นเป็นการซือ้ขายสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลนม์ากขึน้ พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและหลากหลาย ท าใหก้าร
วางแผนการตลาดตอ้งปรบัตัวเพื่อรองรบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายมากยิ่งขึน้ ดว้ย
เหตนุีก้ารซือ้ขายสินคา้จึงนิยมน ามาขายบนโลกออนไลนห์รือที่เรียกว่า E-Commerce ซึ่งท าใหทุ้ก
คนสามารถซือ้ขายสินคา้ไดอ้ย่างง่ายดายและสะดวกรวดเรว็ สามารถจบัจ่ายซือ้ของที่ตอ้งการผ่าน
ช่องทางออนไลน ์โดยไม่ตอ้งเดินทางไปเลือกซือ้สินคา้จากแหลง่ที่ตัง้  

Application Tiktok เป็นแพลตฟอรม์ Social Media ที่ก าเนิดในประเทศจีน โดยเปิดตัว
ครัง้แรกในปีค.ศ. 2016 ในลักษณะของ Application ที่สามารถใชง้านโดยเริ่มแรกดว้ยการถ่าย
วิดีโอสัน้ ๆ ได ้15 วินาที จนปัจจุบนัสามารถถ่ายไดน้านถึง 10 นาที ท าใหเ้พิ่มเติมรายละเอียดได้
มากขึน้ ถึงแม้มีระยะเวลาที่ เพิ่มมากขึน้แต่ยังคงอยู่บนพื ้นฐานของความไม่น่าเบื่อ  โดยใน 
Application สามารถใสเ่สียงเพลงประกอบคลิปวิดีโอได ้รวมถึงใสฟิ่ลเตอรแ์ละเอฟเฟกตต่์าง ๆ ได ้
ส่งผลให้วิดีโอมีลูกเล่นและให้ความสนุกกับผูท้ี่รบัชมมากยิ่งขึน้ และสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างดีเยี่ยม จึงท าให ้Application Tiktok ไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมาก
ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา มีรายงานว่าในประเทศไทยมีผูใ้ชง้าน Application Tiktok ถึง 38 ลา้นคน 
สูงสุดเป็นอันดับ 8 ของโลก  (Thamonton Marketeer, 2022) และ ณ วันที่  5 กุมภาพันธ์ 2023 
Application Tiktok ถูกดาวน์โหลดมากถึง 3.5 พันล้านครั้ง ส่งผลให้ปัจจุบันเป็นแพลตฟอรม์
Social Media ยอดนิยมอนัดบั 6 ของโลก (Matt Ahlgren, 2023) 
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เนื่องจากกระแสความนิยมของ Application Tiktok ในโลกออนไลนค่์อนขา้งมาแรงและ
ไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมาก จนท าใหเ้กิดช่องทางในการสรา้งรายไดใ้หก้ลุ่มพ่อคา้แม่คา้ออนไลน ์
โดยสามารถท าการซือ้ขายสินคา้ไดโ้ดยผ่านฟีเจอรใ์หม่ที่อยู่ใน Application Tiktok ที่ถูกเปิดตวัใน
ปีค.ศ. 2021 ที่เรียกว่า Tiktok Shop ซึ่งเปรียบเสมือนรา้นค้าออนไลน์แห่งหนึ่งบนแพลตฟอรม์
ออนไลนส์ าหรบัคนที่อยากมีช่องทางการขายเพิ่มขึน้ เพื่อสรา้งรายไดใ้หก้บัธุรกิจของตวัเอง โดยบน 
Tiktok Shop ผูข้ายสามารถจดัการทกุอย่างที่เก่ียวกับสินคา้ของรา้นคา้ตวัเองได ้เนื่องจากฟีเจอรน์ี ้
เบ็ดเสร็จครบวงจรในเรื่องของการขายออนไลน ์ตัง้แต่การสต๊อก การจัดส่ง จนไปถึงการช าระเงิน 
ผูบ้ริโภคก็สามารถเขา้ถึงรา้นคา้ไดง้่าย ท าใหส้ะดวกในการซือ้สินคา้บนแอปพลิเคชันเดียว โดย
สามารถท าไดต้ัง้แต่เลือกสินคา้ ซือ้สินคา้ และช าระเงิน ในขณะที่ยงัเล่น Application Tiktok การ
ซือ้ขายสินค้าผ่านคอนเทนตว์ิดีโอสั้น ๆ กระชับ มีฟังก์ชัน เอฟเฟกต์ และลูกเล่นอ่ืน ๆ เป็นสิ่งที่
น่าสนใจส าหรับผู้บริโภค และยังสามารถสรา้งความน่าเชื่อถือในตัวสินค้า เนื่องจากผู้บริโภค
สามารถเห็นสินคา้จรงิจากคลิปวิดีโอ ซึ่งท าใหส้ง่ผลดีต่อผูข้ายดว้ยเช่นกนั 

จากที่กล่าวมาขา้งตน้ จะเห็นไดว้่าในปัจจุบนัมีผูบ้ริโภคใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลนใ์นการ
ซือ้ขายสินคา้มากขึน้ และ Application Tiktok ก็เป็นแพลตฟอรม์ที่น่าสนใจและมีกระแสแรงมาก
ในปัจจุบัน อีกทั้งยังสามารถเป็นช่องทางในการซือ้ขายสินคา้ ผูว้ิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง “การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อให้
ทราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่ตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ตลอดจนถึง
ปัญหาและจุดบกพร่องในการซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ซึ่งงานวิจยันีจ้ะสามารถ
เป็นประโยชนใ์หก้บัผูป้ระกอบธุรกิจ E-Commerce รวมไปถึงผูท้ี่เริ่มสนใจที่จะน าสินคา้เขา้มาขาย
ใน Application Tiktok ซึ่งจะท าใหผู้ข้ายไดเ้ขา้ใจถึงมุมมองของผูบ้ริโภคมากยิ่งขึน้ และสามารถ
ใชเ้ป็นแนวทางในการท าการตลาด ปรบัปรุงกลยทุธเ์พื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้รโิภค 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

อาชีพ และระดับการศึกษา ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค  (4C’s) ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อเป็นขอ้มลูที่ใชใ้นการตดัสินใจปรบัเปลี่ยนกลยุทธท์างการตลาดส าหรบัผูท้ี่ประกอบ

ธุรกิจ E-Commerce รวมไปถึงผูท้ี่สนใจ โดยที่สามารถน าขอ้มลูไปพฒันาปรบัเปลี่ยนใหเ้หมาะสม
และตอบสนองพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในปัจจบุนั 

2. เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาคน้ควา้ส าหรบัผูท้ี่สนใจทั่วไปไดใ้ช้ประโยชนใ์นการศึกษา
คน้ควา้ต่อไป 

ขอบเขตของการวิจัย 
การศึกษาคน้ควา้ครัง้นี ้ผูว้ิจัยมุ่งศึกษาการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application 

Tiktok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้น
การวิจยั ดงันี ้

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื ้อหรือเคยซือ้สินคา้

ผ่านช่องทาง Application Tiktok โดยไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซือ้หรือเคยซือ้

สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ซึ่งไม่ทราบจ านวนของประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจยัจึงก าหนด
กลุ่มตัวอย่าง โดยใชสู้ตรการหาขนาดตัวอย่างที่ไม่ทราบจ านวนของประชากร และไดก้ าหนดค่า
ความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดที่ยอมรบัไดไ้ม่เกิน 5% ท าใหไ้ดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 
คน และเพิ่มเติมอีกจ านวน 15 คน รวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นที ่1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

โดยเลือกกลุ่มเป้าหมายตามที่ก าหนด เพื่อท าการศึกษา และแจกแบบสอบถามให้แก่
ผูบ้ริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้สินคา้ผ่าน Application Tiktok ของผูบ้ริโภคที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีค าถามส่วนคัดกรองเพื่อคัดกรองว่าผูต้อบแบบสอบถามเป็นผูบ้ริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้สินคา้
ผ่าน Application Tiktok และเป็นผูบ้รโิภคที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขั้นที ่2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)  

เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มลูโดยแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตัวอย่างที่ใหค้วามร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถาม  โดยท าแบบสอบถามใน  Google Forms จากนั้นท าการโพสต์ลิ งค์
แบบสอบถามออนไลนไ์วต้ามช่องทางออนไลนแ์ละชุมชนออนไลนท์ี่นิยมใชใ้นประเทศไทย ไดแ้ก่ 
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Facebook ผ่านกลุ่ม “TikTok Shop Thailand” ซึ่งมีจ านวนคนในกลุ่มทั้งหมด 160,000 คน สุ่ม
จนครบตามจ านวนขนาดตวัอย่าง 400 คน 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
ตวัแปรที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นีแ้บ่งออกเป็น 2 กลุม่ ไดแ้ก่ ตวัแปรอิสระ 

(Independent Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variables) ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
1.1 เพศ 

1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง  

1.2 อายุ 
1.2.1 18 - 25 ปี 
1.2.2 26 - 33 ปี 
1.2.3 34 ปีขึน้ไป 

1.3 สถานภาพ 
1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส 

1.4 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  
1.4.1 นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.4.2 15,001 – 30,000 บาท 
1.4.3 30,001 – 45,000 บาท 
1.4.4 45,001 บาทขึน้ไป  

1.5 อาชีพ 
1.5.1 นกัเรียน/นกัศึกษา 
1.5.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.5.3 พนกังานบรษิัทเอกชน 
1.5.4 ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 
1.5.5 อ่ืน ๆ 

1.6 ระดบัการศึกษา 
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1.6.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.6.2 ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 

1.6.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 
2. สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค (4C’s) ประกอบดว้ย 

2.1 ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Consumer) 
2.2 ตน้ทนุของผูบ้รโิภค (Cost) 
2.3 ความสะดวกในการซือ้ (Convenience) 
2.4 การสื่อสาร (Communication) 
 

ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

1. Application Tiktok หมายถึง แพลตฟอรม์ Social Media ที่ผูใ้ชส้ามารถสรา้ง รบัชม 
และแบ่งปันวิดีโอ ไม่ว่าจะเป็นคลิปเตน้สัน้ ๆ ลิปซิงคเ์พลง สรา้งคอนเทนตท์ี่สรา้งสรรค ์หรือการท า 
Challenge ต่าง ๆ เป็นตน้ ซึ่งในวิดีโอสามารถใส่เพลงและเอฟเฟกตต่์าง ๆ ท าใหม้ีความโดดเด่น
ดา้นความคิดสรา้งสรรค ์และท าใหเ้กิดผูติ้ดตามจ านวนมากไดใ้นระยะเวลาอันสั้น จึงท าใหเ้กิด
ช่องทางการซือ้ขายสินคา้ ผ่านฟีเจอรท์ี่มีชื่อว่า Tiktok Shop 

2. Tiktok Shop หมายถึง ฟีเจอรท์ี่อยู่ใน Application Tiktok เป็นฟังก์ชันที่สามารถซือ้
ขายสินคา้ไดโ้ดยตรง ฟีเจอรน์ีส้ามารถท าไดค้รอบคลมุในเรื่องของการขายออนไลน ์ไม่ว่าจะเป็นกา
รสต๊อก การจดัสง่ จนไปถึงการช าระเงิน ท าใหผู้ข้าย แบรนด ์และครีเอเตอรส์ามารถแสดงและขาย
ผลิตภณัฑบ์น Application Tiktok ผ่านวิดีโอในฟีด, Live และแท็บการแสดงผลิตภณัฑ ์

3. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) หมายถึง กลยุทธ์ทาง
การตลาดที่คิดจากมุมมองของผูบ้ริโภค สามารถคน้หาว่าผูบ้ริโภคตอ้งการอะไร แบ่งเป็น 4 ดา้น 
ไดแ้ก่ 

3.1 ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Customer) หมายถึง สินคา้ต่าง ๆ ที่ขายอยู่ใน 
Application Tiktok ซึ่งเป็นสิ่งที่ผูบ้รโิภคสามารถเลือกซือ้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

3.2 ดา้นตน้ทนุของผูบ้รโิภค (Cost) หมายถึง การพิจารณาเลือกซือ้สินคา้ โดย
พิจารณาจากเงินเดือนและค่าใชจ้่ายต่างๆก่อนที่ผูบ้ริโภคจะเลือกซือ้สินคา้ 
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3.3 ดา้นความสะดวกในการซือ้ (Convenience) หมายถึง มีช่องทางการจดัจ าหน
และช่องทางการช าระเงินที่สะดวกในการซือ้สินคา้ 

3.4 ดา้นการสื่อสาร (Communication) หมายถึง มีช่องทางการสื่อสารกบัผูบ้รโิภคที่
มีความน่าเชื่อถือ เพื่อสรา้งความไวว้างใจใหก้บัผูบ้ริโภคที่ซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application 
Tiktok 

4. การตัดสินใจซือ้ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มลูและระยะเวลาใน
การตัดสินใจส าหรบัสินคา้แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ สินคา้บางอย่างตอ้งการขอ้มูลมาก ตอ้งใช้
ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางสินคา้ผูบ้รโิภคก็ไม่ตอ้งการระยะเวลาการตดัสินใจนาน 
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 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ผูว้ิจยัไดก้ าหนดกรอบแนวคิดที่ใชใ้นการวิจยัเรื่องการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน Application 

Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)           ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 
 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั (Conceptual Framework) 

 

 

 

 

 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
5. อาชีพ 
6. ระดบัการศกึษา 

 
 
 

 
การตดัสินใจซือ้สินคา้ 

ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok 
ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค (4C’s) 
1. ความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Consumer) 
2. ตน้ทนุของผูบ้ริโภค (Cost) 
3. ความสะดวกในการซือ้ (Convenience) 
4. การสื่อสาร (Communication) 
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สมมติฐานของการวิจัย 
1. ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ รายไดต่้อเดือน อาชีพ 

และระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok ที่
แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ได้แก่ ความต้องการของ
ผูบ้ริโภค ตน้ทุนของผูบ้ริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 

บทที ่2 

เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการวิจัยครัง้นี ้ผู ้วิจัยได้ศึกษาค้นควา้ข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่าง ๆ และ
งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง โดยจะน าเสนอตามหวัขอ้ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค (4C’s) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
4. ประวติัความเป็นมาและขอ้มลูเก่ียวกบั Application Tiktok 
5. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
(Kotler, 1997) ไดก้ล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถึง ลกัษณะส่วนเฉพาะ

บคุคลที่มีผลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจของแต่ละบุคคล เพื่อใชเ้ป็นประโยชนใ์นดา้นการตลาด 
เป็นตวัแปรที่ใชใ้นการแบ่งสว่นแบ่งตลาด เพื่อใชว้ดัความตอ้งการ ความพึงพอใจของผูบ้รโิภค และ
ความถ่ีในการใช้สินค้า ซึ่งการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตรท์ าให้ทราบขนาดของตลาด
เป้าหมายและสื่อที่ใชด้ว้ย โดยแบ่งเกณฑต์ามตัวแปรที่ส  าคัญทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
เพศ อาย ุรายได ้อาชีพ ระดบัการศกึษา เป็นตน้ 

(สคุนธ ์ประสิทธิ์วฒันเสรี, 2563) ไดก้ล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หรือ “Demography” เป็น
ค าที่มาจากภาษากรีก 2 ค า ได้แก่ Demos ที่แปลว่าประชากร และ Graphie ที่แปลว่า การ
พรรณนาหรือบรรยาย ดังนั้น Demography จึงเป็นการพรรณนาหรือบรรยายเก่ียวกับคนหรือ
ประชากรประชากรศาสตร ์

ประชากรศาสตร ์เป็นการศึกษาเก่ียวกับขนาดหรือจ านวนคนที่มีอยู่ในแต่ละสังคม 
ภูมิภาค และระดบัโลก เป็นการศึกษาการเปลี่ยนแปลงในจ านวนคน การกระจายตัวของคน และ
องคป์ระกอบต่าง ๆ ของประชากร 

(สุมัยยา นาคนาวา, 2564) ได้ให้ความหมายของประชากรศาสตรไ์ว้ว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร ์หมายถึง ข้อมูลคุณลักษณะส่วนตัวของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย เพศ อาย ุ
ศาสนา สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เพื่อเป็นเครื่องมือในการก าหนดกลุ่มลูกค้า
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เป้าหมาย และสามารถเห็นโครงสร้างส่วนผสมทางการตลาดได้ตรงกับความต้องการของ
กลุม่เปา้หมายไดม้ากท่ีสดุ 

โดยงานวิจัยนี ้ได้ศึกษาลักษณะลักษณะประชากรศาสตร ์6 ปัจจัย ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ รายได ้อาชีพ และระดบัการศกึษา มีรายละเอียด ดงันี ้

1. เพศ (Sex) ความแตกต่างกันของเพศถือเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส  าคัญ 
เนื่องจากมีอิทธิพลทางดา้นความคิด ค่านิยม และทศันคติที่แตกต่างกัน ส่งผลใหม้ีพฤติกรรมการ
เลือกซือ้สินคา้ที่แตกต่างกันออกไป การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามเพศ ท าใหท้ราบความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคโดยรวมได ้ 

(โชติวัฒน ์สกุลวิริยะโรจน,์ 2562) ไดก้ล่าวว่า เพศ หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพหรือ
ภายนอกที่ถกูก าหนดตามหลกัชีววิทยา ซึ่งบทบาทเพศหญิงและชายถูกก าหนดหนา้ที่ตามเงื่อนไข
ของวัฒนธรรมและสังคม โดยอาจเปลี่ยนแปลงได้ตามเงื่อนไขและยุคสมัยที่ เปลี่ยนไป ความ
แตกต่างของแต่ละเพศเป็นตวัแปรส าคญัในการแบ่งสว่นตลาด เพราะความแตกต่างส่งผลต่อความ
ต้องการของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกันออกไป นักการตลาดจึงสามารถน าตัวแปรนีไ้ปก าหนด
ลกัษณะสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัแต่ละเพศได ้

2.อายุ (Age) เนื่องจากสินคา้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในวัยต่างกัน จึงเป็น
ปัจจัยที่ท าให้คนมีรสนิยมความชอบ พฤติกรรม ความคิด รวมถึงทัศนคติที่ แตกต่างกัน ดังนั้น
สินคา้ชนิดหนึ่งมีแนวโนม้ว่าจะดงึดดูผูบ้ริโภคไดเ้พียงช่วงวยัหนึ่ง 

(จนัทา ไชยะโวหาน, 2562) ไดก้ลา่วว่า อายุเป็นอีกตวัแปรหนึ่งที่เป็นพืน้ฐาน เนื่องจากแต่
ละช่วงอายุมีความต้องการสินค้าที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การสรา้งความพึงพอใจมีรูปแบบที่
แตกต่างกนั ท าใหน้กัการตลาดตอ้งน าตวัแปรทางดา้นอายมุาก าหนดกลยุทธ ์

3.สถานภาพ (Status) สถานภาพมีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค 
เนื่องจากมีการด ารงชีวิตที่แตกต่างกัน จึงถือเป็นตัวแปรในการก าหนดพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
อย่างหนึ่ง ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสดจะมีอิสระทางความคิดมากกว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพ
แต่งงาน เนื่องจากไม่มีอิทธิพลจากคู่สมรส 

4.รายได ้(Income) เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดอ านาจการซือ้ของผูบ้ริโภค กล่าวคือ 
ผูบ้ริโภคมีรายไดส้งูอ านาจการซือ้ก็จะสงูตาม ในขณะเดียวกนั เมื่อผูบ้รโิภคมีรายไดต้ ่าอ านาจการ
ซือ้ก็จะต ่าไปดว้ย นอกจากนี ้ยังสามารถใชเ้ป็นตัวชีว้ัดพฤติกรรมการตัดสินใจไดด้ว้ย เนื่องจาก
ผูบ้ริโภคที่มีระดบัรายไดใ้กลเ้คียงกนั มักจะมีพฤติกรรมการซือ้หรือพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ที่มี
ราคาใกลเ้คียงกนั  
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(นรินทรส์ิรี เชียงพันธ์, 2560) ได้กล่าวว่า รายได้ เป็นตัวแปรที่ส  าคัญของการซือ้สินค้า 
เพราะว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดสู้งมีแนวโน้มที่สามารถใชจ้่ายไดม้ากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้้อย ซึ่ง
เป็นอีกปัจจยัหนึ่งที่นกัการตลาดสามารถน ามาก าหนดราคาของสินคา้ได ้

5.อาชีพ (Occupation) เป็นตวัแปรท่ีก าหนดสว่นแบ่งตลาด เนื่องจากอาชีพมีผลต่อรายได้
ของผูบ้ริโภค หน้าที่การงานที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อหน้าตาทางสังคมของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคล 
เหตุผลในการตัดสินใจซือ้และพฤติกรรมการบริโภคมักถูกก าหนดโดยหน้าที่การงานของตัว
ผูบ้รโิภคเอง เพราะเก่ียวเนื่องกบัการเขา้สงัคม ค่านิยม และลกัษณะการด ารงชีวิต 

(นรินทรส์ิรี เชียงพันธ์, 2560) ไดก้ล่าวว่า อาชีพ หมายถึง การท างานกระบวนการ การ
ประกอบการที่ไดร้บัค่าตอบแทน โดยอาศัยความรู ้ความสามารถ แรงงาน ทักษะ ที่แตกต่างกัน
ออกไป 

6.ระดบัการศึกษา (Education) ระดบัการศึกษาเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่อิทธิพลต่อความคิดหรือ
ทัศนคติของแต่ละบุคคล การที่คนมีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ย่อมท าให้มีความคิดและ
ทศันคติที่แตกต่างกนัตามไปดว้ย 

(จนัทา ไชยะโวหาน, 2562) ไดก้ล่าวว่า ระดับการศึกษานัน้เป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าใหม้นุษย์
เกิดความคิด ทัศนคติ ค่านิยม และความตอ้งการที่แตกต่างกัน เช่น ผูท้ี่มีระดับการศึกษาสูงจะมี
ความตอ้งการใหต้นเองมีชีวิตที่ดีขึน้และตอ้งการสินคา้ที่จะสรา้งความสขุใหก้บัตนเอง 

จากแนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตรท์ี่กล่าวมาขา้งตน้ แสดงใหเ้ห็นว่า ลักษณะดา้น
ประชากรศาสตรเ์ป็นปัจจยัที่นิยมน ามาใชใ้นงานวิจยัเพื่อเป็นตวัก าหนดในการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาด เนื่องจากแต่ละปัจจัยส่งผลให้แต่ละบุคคลมีความต้องการและการตัดสินใจซือ้
สินคา้ที่แตกต่างกันออกไป ผูว้ิจัยจึงก าหนดตัวแปรตน้ตามลักษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุสถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดบัการศกึษา 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (4C’s) 
บทความจากเว็บไซต ์adaddict (xxapong, 2022) ไดก้ล่าวว่า ความรวดเร็วของโลกใน

ยุคปัจจุบนัท าใหส้ิ่งต่าง ๆ ตอ้งคอยปรบัตัวใหท้นัแทบจะตลอดเวลา ไม่เวน้แมก้ระทั่งกลยุทธท์าง
การตลาดที่มกัจะมีรูปแบบใหม่ ๆ เกิดขึน้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากที่สดุ 

หลักการตลาดพื ้นฐานแบบ 4P’s กลยุทธ์ที่ใช้วิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภคจากมุมมองของ
ผูป้ระกอบการ ที่ได้มีการพัฒนามาเป็น 7P’s ก็ดูเหมือนจะตอบโจทย์การท าการตลาดไดอ้ย่าง
ครอบคลุมพอสมควรแลว้ แต่อาจไดแ้ค่มุมมองจากฝ่ังผูป้ระกอบการ เมื่อผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมที่
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เปลี่ยนแปลงไป การท าการตลาดยิ่งตอ้งใส่ใจผูบ้ริโภคมากยิ่งขึน้ และกลยุทธ์ที่จะช่วยวิเคราะห์
โอกาสทางการตลาดและเนน้ไปที่มมุมองของผูบ้ริโภคคือกลยทุธก์ารตลาดแบบ 4C’s 

(Kris Piroj, 2017) ไดก้ล่าวว่า 4C’s คือ กลยุทธ์ทางการตลาดที่เปลี่ยนมุมมองของส่วน
ประสมทางการตลาดจากเดิมที่เป็น 4P’s จะมองจากมุมมองของผูข้ายว่าจะท าอย่างไรเพื่อให้
ผู ้บริโภคซือ้สินค้า แต่ส าหรบักลยุทธ์ 4C’s จะเป็นกลยุทธ์ที่จะเปลี่ยนเป็นมุมมองจากฝ่ังของ
ผูบ้ริโภค เพื่อคน้หาว่าผูบ้ริโภคตอ้งการอะไร เพื่อที่จะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซึ่ง
การตลาดแบบ 4C’s จะช่วยใหแ้บรนดส์ามารถตอบโจทยผ์ูบ้รโิภคไดต้รงจดุมากขึน้กว่าการผลกัสิ่ง
ที่แบรนด์คิดว่าดีไปให้ผู้บริโภค โดยที่ไม่รูว้่าจริง ๆ แล้วผู้บริโภคต้องการหรือไม่ โดย 4C’s จะ
ประกอบไปด้วย Customer, Cost, Convenience และ Communication โดยแต่ละปัจจัยมี
ความหมายครา่ว ๆ ดงันี ้

Customer คือ สิ่งที่ผูบ้รโิภคตอ้งการหรือก าลงัมองหา 
Cost คือ ความคุม้ค่าของราคาในมมุมองของผูบ้รโิภค 
Convenience คือ ความสะดวกของผูบ้รโิภคในการซือ้และการจ่ายเงินซือ้สินคา้ 
Communication คือ การสื่อสารใหถู้กกลุ่มลูกคา้ และการเลือกช่องทางการสื่อสารที่ตรง

กบักลุม่เปา้หมาย 
(ศิริวรรณ เสรีรตันแ์ละคณะ, 2560) ไดก้ลา่วว่า ธุรกิจจะตอ้งตอบสนองความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค การที่จะบริหารการตลาดของธุรกิจใหป้ระสบความส าเร็จไดน้ัน้ จะตอ้งพิจารณาถึงส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภคดว้ย 

1. คุณค่าที่ผู ้บริโภคได้รับ (Customer Value) คุณมีความเห็นที่น่าสนใจมาก การที่
ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการนัน้ขึน้อยู่กับคุณค่าหรือประโยชนท์ี่จะไดร้บัเมื่อเทียบกับ
ต้นทุนที่จ่ายไป ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญที่ธุรกิจต้องให้ความส าคัญ โดยจะต้องท าความเข้าใจความ
ตอ้งการและความคาดหวังของลูกคา้อย่างลึกซึง้ เพื่อสามารถออกแบบสินคา้และบริการที่ตอบ
โจทยไ์ด้อย่างตรงจุด สรา้งคุณค่าเหนือคู่แข่งขัน ไม่ว่าจะเป็นด้านคุณภาพ ฟังก์ชันการใช้งาน 
ความทันสมัย หรือบริการที่ดีกว่า เพื่อดึงดูดลูกค้า ก าหนดราคาที่เหมาะสมและคุ้มค่ากับสิ่งที่
ลูกคา้จะไดร้บั โดยค านึงถึงตน้ทุนและก าไรของธุรกิจดว้ย สื่อสารคุณประโยชนแ์ละคุณค่าของ
สินคา้/บริการใหลู้กคา้รบัรูไ้ดช้ัดเจน ผ่านการสื่อสารการตลาดรูปแบบต่างๆ ดังนัน้ การท าความ
เข้าใจลูกค้า สรา้งคุณค่า ก าหนดราคาที่คุ้มค่า และสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพ จะเป็นปัจจัย
ส าคญัที่ท าใหล้กูคา้เลือกสินคา้/บรกิารของธุรกิจเรา 
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2. ต้นทุน (Cost to Customer) การก าหนดราคาสินค้าและบริการอย่างเหมาะสมเป็น
กุญแจส าคัญของความส าเร็จทางธุรกิจ โดยหลักการส าคัญคือ การตั้งราคาใหส้อดคลอ้งกับมูล
ค่าที่ลกูคา้รบัรูแ้ละยินดีจะจ่ายเงิน การเขา้ใจมลูค่าที่ลกูคา้รบัรู ้(Perceived Value) จากสินคา้หรือ
บริการ โดยอาจใชว้ิธีการส ารวจความคิดเห็น สงัเกตพฤติกรรมการซือ้ หรือเปรียบเทียบกับคู่แข่ง 
เพื่อประเมินระดบัราคาที่ลูกคา้ยอมรบัได้ การวิเคราะหต์น้ทุนการผลิตหรือใหบ้ริการ เพื่อหาราคา
ขัน้ต ่าที่ท าใหธุ้รกิจอยู่รอด และก าหนดอัตราก าไรที่เหมาะสม และตอ้งก าหนดกลยุทธ์ราคาตาม
วตัถปุระสงคท์างการตลาด เช่น ราคาสงูส าหรบัสินคา้พรีเมี่ยม ราคาต ่าเพื่อผลกัดนัยอดขาย ราคา
กลางเพื่อแข่งขนักบัคู่แข่ง เป็นตน้ นอกจากนีย้งัควรปรบักลยทุธร์าคาตามสภาวะตลาด รวมถึงการ
ใชว้ิธีการก าหนดราคาแบบยืดหยุ่นตามกลุ่มลกูคา้ ช่วงเวลา หรือเงื่อนไขต่างๆ ดงันัน้ การก าหนด
ราคาที่เหมาะสมจะช่วยสรา้งความพึงพอใจใหก้บัลกูคา้ เพิ่มยอดขาย และรกัษาผลก าไรของธุรกิจ
ใหอ้ยู่ในระดบัที่เหมาะสม 

3. ความสะดวก (Convenience) การสรา้งประสบการณ์ที่ ดีให้กับผู้บริโภคเป็นกุญแจ
ส าคญัในการดงึดดูและรกัษาฐานลกูคา้ ธุรกิจควรใหค้วามส าคญักบัประเด็นต่อไปนี ้

3.1 มีช่องทางการติดต่อที่หลากหลายและสะดวก เช่น โทรศัพท์, อีเมล, แชทออนไลน์, 
แอปพลิเคชนั เพื่อใหล้กูคา้สามารถติดต่อไดง้่าย 

3.2 กระบวนการสั่งซือ้ที่ง่ายและราบรื่น ทัง้ออนไลนแ์ละออฟไลน ์เพื่อใหล้กูคา้ซือ้สินคา้ได้
อย่างสะดวกสบาย 

3.3 การส่งมอบสินคา้ที่รวดเร็วและน่าเชื่อถือ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได้
อย่างทนัท่วงที 

3.4 บรกิารลกูคา้สมัพนัธท์ี่เป็นมิตร ซึ่งพรอ้มแกปั้ญหาและใหค้ าแนะน าอย่างมืออาชีพ 
3.5 การรบัฟังขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นของลูกคา้ และน ามาปรบัปรุงบริการอย่าง

ต่อเนื่อง 
การมุ่งเนน้สรา้งความสะดวกสบายและประสบการณท์ี่ดีใหก้บัผูบ้ริโภคจะช่วยสรา้งความ

ภกัดีและความพงึพอใจ ซึ่งจะน าไปสูค่วามส าเรจ็ของธุรกิจในระยะยาว 
4. การติดต่อสื่อสาร (Communication) การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพเป็นสิ่งส าคญัส าหรบั

ธุรกิจในการสรา้งปฏิสมัพันธ์กับลูกคา้อย่างมีประสิทธิผล ตอ้งมีช่องทางสื่อสารที่เหมาะสม เช่น 
โซเชียลมีเดีย อีเมล แอปพลิเคชัน ใหส้อดคลอ้งกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหล้กูคา้สามารถเขา้ถึงได้
ง่าย การสื่อสารดว้ยเนือ้หาที่มีคุณค่าและเป็นประโยชนต่์อลูกคา้ ไม่ใช่เพียงการส่งเสริมการขาย
เท่านั้น เช่น ขอ้มูลผลิตภัณฑ์ ค าแนะน า บทความที่น่าสนใจ สรา้งการมีส่วนร่วมกับลูกคา้ เปิด
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ช่องทางให้ลูกค้าสามารถแสดงความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ หรือข้อรอ้งเรียนได้อย่างสะดวก 
ตอบสนองลกูคา้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ แสดงใหเ้ห็นว่าเรายินดีรบัฟังและใหค้วามส าคญั
กบัลกูคา้ วิเคราะหแ์ละประเมินผลการสื่อสารอย่างสม ่าเสมอ เพื่อปรบัปรุงกลยุทธก์ารสื่อสารใหม้ี
ประสิทธิภาพมากขึน้ การสื่อสารที่ราบรื่นและมีประสิทธิภาพจะช่วยสรา้งความสมัพนัธแ์ละความ
ผูกพันที่แน่นแฟ้นกับลูกคา้ ซึ่งจะส่งผลดีต่อการส่งเสริมการตลาดและความส าเร็จของธุรกิจใน
ระยะยาว 

(Robert F. Lauterborn, 1990) ไดน้ าเสนอแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของผูบ้ริโภค 4C’s Marketing โดยมองจากมุมผูบ้ริโภคเป็นหลกั ซึ่งประกอบดว้ย ความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภค ตน้ทนุของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซือ้และการสื่อสาร โดยใหค้วามหมายไว ้ดงันี ้

1. ความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Customer wants and needs) 
การท าธุรกิจไม่ควรขายสินคา้ตามที่ผูผ้ลิตอยากขายเพียงฝ่ายเดียว ผูผ้ลิตจะสามารถขาย

สินค้าได้ดีก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมีความต้องการซือ้สินค้า  ผู้ผลิตควรศึกษาถึงความต้องการของ
ผูบ้ริโภคอย่างแทจ้ริง ไม่ใช่เพียงผลิตสินคา้ที่อยากจะขาย ก่อนที่จะผลิตสินคา้ก็ตอ้งมองว่าเมื่อ
ผลิตสินคา้นีแ้ลว้ ผูบ้รโิภคจะอยากซือ้หรือไม่  

2. ตน้ทนุของผูบ้รโิภค (Consumer cost to satify) 
การรบัรูแ้ละท าความเขา้ใจตน้ทุนของผูบ้ริโภคในแต่ละครัง้ที่เสียไปในการซือ้สินคา้และ

ราคาที่ผูบ้ริโภคยินดีที่จะจ่าย การก าหนดราคาของสินค้าจึงเป็นเรื่องที่ส  าคัญ การที่จะตั้งราคา
สินคา้ใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจไม่ไดห้มายถึงสินคา้ที่มีราคาถกูเสมอไป แต่ตอ้งค านึงถึงราคาที่ผูบ้ริโภค
รูส้ึกคุม้ค่าเมื่อเทียบกับคุณค่าที่ผูบ้ริโภคไดร้บั มูลค่าของสินคา้ซึ่งนอกจากจะประกอบดว้ยราคา
แลว้ ยังตอ้งรวมถึงค่าใชจ้่ายอ่ืนๆทั้งที่เป็นรูปธรรม เช่น ค่าเดินทาง และทั้งที่เป็นนามธรรม เช่น 
เวลาที่เสียไป โดยทั่วไปแลว้ผูบ้ริโภคจะซือ้สินคา้ก็ต่อเมื่อคณุค่าของสินคา้ในมมุมองของผูบ้ริโภค
หกัดว้ยค่าใชจ้่ายแลว้มีค่าเท่ากบัหรือมากกว่าศนูย ์ 

3. ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to buy) 
ความหมายของความสะดวกในการซือ้คือความสะดวกสบายในการจบัจ่ายซือ้สินคา้ของ

ผูบ้ริโภคโดยไม่จ าเป็นต้องออกไปตามรา้นคา้ หา้งสรรพสินคา้ หรือซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ก็สามารถ
เลือกซือ้สินคา้ไดห้ลายช่องทางอย่างแพร่หลาย ตามที่ผูบ้ริโภคกลุ่มต่าง ๆ พอใจหรือยินดีที่จะใช้
ช่องทางดงักล่าวเพื่อเลือกซือ้สินคา้ สิ่งส าคญัที่ควรมุ่งเนน้และค านึงคือความสะดวกสบายในการ
เลือกซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคในแต่ละครัง้ที่จะช่วยใหต้ดัสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้และจะเพิ่มความสะดวก
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ใหก้บัผูบ้ริโภคไดอ้ย่างไร เช่น การที่ Application Tiktok มีช่องทางการช าระเงินที่สะดวก ไม่ว่าจะ
เป็นการช าระผ่าน TruMoney การเก็บเงินปลายทาง หรือ Mobile Banking เป็นตน้ 

4. การสื่อสาร (Communication) 
การสื่อสารในมุมมองของ 4C’s เป็นแนวคิดที่มุ่งเน้นการสื่อสารแบบสองทางระหว่าง

ผูบ้รโิภคและผูข้าย ดงันัน้ผูข้ายควรค านึงถึงวิธีการสื่อสารต่าง ๆ ที่สะดวกและง่ายต่อการรบัรู ้เช่น 
การสื่อสารผ่านการโฆษณา เป็นตน้ 

การสื่อสารต้องพิจารณาทั้งสื่อที่ใช้และเนื ้อหาของสารที่ต้องการถ่ายทอดว่าเป็นสิ่งที่
ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจและยอมรบัฟัง สารที่ผูบ้ริโภคเลือกฟังอาจไม่ใช่สารที่ผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่าย
ต้องการสื่อ ผู้บริโภคสามารถเลือกที่จะฟังและไม่ฟัง ในขณะเดียวกันก็สามารถเลือกที่จะเชื่อ
หรือไม่เชื่อสารดงักลา่ว ดงันัน้การใหค้วามส าคญัในการสรา้งเรื่องราวและสรา้งความเชื่อใจผ่านสื่อ
ที่ผูบ้รโิภครบัฟังเป็นสิ่งส าคญัในยคุปัจจบุนั  

(Borden, 1964) ได้กล่าวว่า ความต้องการของผู้บริโภค หมายถึง การที่จะผลิตอะไร
ออกมาจ าหน่ายควรตอ้งคิดถึงสิ่งที่ผูบ้รโิภคมีความตอ้งการ อยากไดไ้วค้รอบครอง หรือผลิตมาเพื่อ
แกไ้ขปัญหาที่เกิดขึน้จากความตอ้งการ 

ตน้ทุนของผูบ้ริโภค หมายถึง การพิจารณาถึงตน้ทุนของผูบ้ริโภคที่จะตอ้งจ่ายออกไป เช่น 
เรื่องการเดินทาง ค่าจอดรถ หรือแมก้ระทั่งค่าเสียเวลาก่อนการตัง้ราคาในสินคา้นัน้ ๆ 

ความสะดวกในการซือ้ หมายถึง การจัดการสินคา้ในทุกจุดที่ตอ้งการจ าหน่าย โดยช่อง
ทางการจ าหน่ายนัน้ตอ้งสามารถอ านวยความสะดวกในการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคไดม้ากนอ้ยแค่
ไหน เพราะในปัจจุบัน ผูบ้ริโภคจะเป็นผูต้ัดสินว่าจะซือ้สินคา้จากที่ใด ช่องทางใด และเวลาไหน
มากกว่าการซือ้ตามช่องทางที่ผูจ้ดัจ าหน่ายก าหนดไว ้

การสื่อสาร หมายถึง วิธีการสื่อสารเพื่อกระตุน้ความสนใจในการเลือกซือ้ ในปัจจุบนัควร
พิจารณาถึงองคป์ระกอบในหลายดา้น เช่น สื่อที่เลือกใช ้เนื่องจากผูบ้ริโภคมีการเลือกที่จะรบัฟัง
หรือไม่รบัฟัง และเมื่อรบัฟังแลว้เกิดความเชื่อถือหรือไม่ ซึ่งผูป้ระกอบการควรเนน้ถึงความส าคัญ
อย่างยิ่งในดา้นการสื่อสาร 

สรุปไดว้่าผูว้ิจัยได้น าแนวคิดของ (Robert F. Lauterborn, 1990) มาใชใ้นงานวิจัย โดย
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ประกอบด้วย 1.ความต้องการของ
ผู้บ ริ โภค  (Consumer) 2 .ต้นทุ น ของผู้บ ริ โภค  (Cost) 3.ความสะดวกในการซื ้อสิ นค้า 
(Convenience) 4.ช่องทางการสื่อสาร (Communication) ซึ่งมีเป้าหมายคือให้ความส าคัญกับ
ผูบ้รโิภค ผูว้ิจยัจึงน ามาใชใ้นการออกแบบกรอบแนวคิดและใชเ้ป็นขอ้มลูในแบบสอบถาม 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 
(Schiffman, 1994) ไดก้ล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคนั้นผ่านขัน้ตอนใน

การเลือกซือ้ผลิตภัณฑจ์ากสองทางเลือกขึน้ไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนที่ เก่ียวขอ้ง
กบักระบวนการตดัสินใจ ทัง้ดา้นจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ การซือ้เป็นกิจกรรมดา้นจิตใจ
และกายภาพซึ่งเกิดขึน้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านีก้่อใหเ้กิดการซือ้และเกิดพฤติกรรม
การซือ้ตามบคุคลอื่น 

(เสรี วงษ์มณฑา, 2542) ไดก้ล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในการที่ผูบ้ริโภค
จะซือ้สินคา้ใดสินคา้หนึ่งนัน้จะตอ้งมีกระบวนการตัง้แต่จุดเริ่มตน้ไปจนถึงทัศนคติหลงัจากที่ไดใ้ช้
สินคา้ กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างถูกตอ้งและครบถว้น มีขัน้ตอนส าคญั ดงันี ้

การรับรู ้ปัญหา (Problem Recognition) ผู้บริโภครับรู ้ถึงความต้องการหรือปัญหาที่
เกิดขึน้ 

การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้หรือบริการที่
สามารถตอบสนองความตอ้งการได ้ทัง้จากประสบการณภ์ายใน และแหลง่ขอ้มลูภายนอก 

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้ริโภคประเมินทางเลือกต่างๆ โดย
เปรียบเทียบคณุสมบติั ราคา และขอ้ดี-ขอ้เสียของสินคา้/บรกิารนัน้ๆ 

การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) หลงัจากประเมินแลว้ ผูบ้รโิภคจะตดัสินใจเลือกซือ้
สินคา้/บรกิารท่ีดีที่สดุ 

พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post-Purchase Behavior) ผูบ้ริโภคจะมีทัศนคติและพฤติกรรม
หลงัการซือ้ ซึ่งจะน าไปสูก่ารซือ้ซ  า้หรือไม่ก็ได ้

ธุรกิจจ าเป็นตอ้งเขา้ใจกระบวนการนี ้เพื่อสามารถวางกลยุทธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้ง
กบัแต่ละขัน้ตอน ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม 

(ตุลา มหาพสุธานนท์, 2547) ไดก้ล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกด าเนินการที่
เห็นว่าเป็นทางเลือกที่ดีที่สุดจากหลาย ๆ ทางเลือกที่เป็นไปได ้เพื่อบรรลุเป้าหมายอย่างใดอย่าง
หนึ่งตามที่ตอ้งการ เป็นการก าหนดปัญหาและโอกาส การเสนอทางเลือก การตัดสินใจทางเลือก 
และการปฎิบติัตามผลลพัธน์ัน้ 

(อรอนงค ์สวสัดิ์บรีุ, 2555) ไดก้ลา่วว่า กระบวนการตดัสินใจ หมายถึง การก าหนดขัน้ตอน
ของการตัดสินใจตัง้แต่ตอนแรกไปจนถึงขัน้ตอนสุดทา้ยโดยใชห้ลกัเหตุผลและมีกฎเกณฑใ์นการ
ตดัสินใจที่เป็นระบบ มีการพิจารณาปัญหา คน้หาทางเลือกเพื่อการตดัสินใจ ท าการตดัสินใจเลือก 
ประเมินผลทางเลือกและผลกระทบท่ีเกิดขึน้จากการตดัสินใจ 
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(วุฒิ  สุขเจริญ , 2559) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจซื ้อสินค้าของผู้บริโภคไม่ได้เกิดขึ ้น
ทนัทีทนัใด แต่มีลกัษณะเป็นกระบวนการ คือด าเนินไปอย่างเป็นขัน้เป็นตอน 

(ศิริวัฒน์ เหมือนโพธิ์ , 2560) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภค 
ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การรบัรูปั้ญหาและตระหนกัถึงความตอ้งการ 
2. การแสวงหาขอ้มูล คือ เมื่อความตอ้งการถูกกระตุน้ จะมีความตัง้ใจใหไ้ดร้บัการสนอง

ความตอ้งการนัน้โดยพยายามคน้หาขอ้มลูเพื่อหาทางสนองความตอ้งการที่ถูกกระตุน้ 
3. การประเมินทางเลือก เมื่อไดข้อ้มลู ต่อไปผูบ้รโิภคจะเกิดการประเมินทางเลือกต่าง ๆ  
4. การตัดสินใจซือ้หลงัจากการประเมินผลทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคจะเกิดความตั้งใจซือ้

และเกิดการตดัสินใจซือ้ในที่สดุ 
5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ หมายถึง ความรูส้กึภายหลงัจากการซือ้สินคา้ไปใชแ้ลว้ 
(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2560) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีลักษณะการซื ้อ มีเหตุผล และ

ความชอบที่ต่างกนั แต่จะมีขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ที่เหมือนกนั แบ่งเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี ้
ขัน้ตอนที่ 1 การรบัรูถ้ึงความตอ้งการ เป็นการที่ผูบ้รโิภคจะตระหนกัถึงความตอ้งการในสิ่ง

ที่ตนเองรูส้กึว่ายงัขาดหาย และจะมองหาผลิตภณัฑท์ี่สามารถมาเติมเต็มใหก้บัความตอ้งการนัน้ 
ขัน้ตอนที่ 2 การคน้หาขอ้มูล ผูบ้ริโภคจะพยายามหาขอ้มลูที่เก่ียวขอ้งกับผลิตภัณฑห์รือ

บรกิารใหม้ากที่สดุ เพื่อน ามาใชใ้นการตดัสินใจ 
ขัน้ตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคจะน าขอ้มลูทัง้หมดที่ไดม้าท าการเปรียบเทียบ

เพื่อหาทางเลือกที่ดีและเหมาะสมกบัตนเองมากที่สดุ 
ขัน้ตอนที่ 4 การตดัสินใจ เป็นการตดัสินใจท าการซือ้จรงิ ซึ่งผูบ้รโิภคตอ้งตดัสินใจเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ ์ตราผลิตภณัฑ ์ผูข้าย เวลาในการซือ้ และปรมิาณการซือ้ 
ขัน้ตอนที่ 5 พฤติกรรมภายหลงัการซือ้-การใช ้ผูบ้ริโภคอาจมีพฤติกรรมในการตอบสนอง

ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจจากการซือ้-การใช ้กล่าวคือเมื่อพึงพอใจ ก็จะท าการซือ้ซ  า้ และอาจ
กลายเป็นลกูคา้ที่มีความภกัดีไดเ้มื่อไม่พงึพอใจ ก็จะเลิกใช ้หรืออาจเรียกรอ้งใหผู้ข้ายรบัผิดชอบ  

โดยทั่วไปเรามักคิดว่าผูบ้ริโภคที่ท าการซือ้สินคา้ อาจมีอิทธิพลจากผูอ่ื้นเล็กนอ้ยหรือไม่มี
เลย แต่ความจริงแลว้ ในบางกรณีอาจมีบุคคลอีกจ านวนหนึ่งเขา้มามีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ 
ซึ่งบทบาทของบคุคลที่เก่ียวขอ้งในการตดัสินใจซือ้สามารถแบ่งออกเป็น 5 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 

1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) หมายถึง ตัวผู้บริโภคเองรบัรูถ้ึงความจ าเป็นหรือความต้องการ จึง
รเิริ่มความคิดเก่ียวกบัการซือ้และความตอ้งการซือ้สินคา้ 
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2. ผูม้ีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง บุคคลผูซ้ึ่งแสดงพฤติกรรมใด ๆ เป็นสิ่งกระตุน้หรือ
จงูใจต่อบคุคลอื่น ทัง้ที่ตัง้ใจและไม่ตัง้ใจ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้หรือการใชส้ินคา้ 

3. ผูต้ดัสินใจ (Decider) หมายถึง ผูท้ี่ตดัสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้หรือไม่ซือ้ 
ซือ้อะไร ซือ้อย่างไร ซือ้ที่ไหน ซือ้เมื่อไร และซือ้จ านวนเท่าใด 

4. ผูซ้ือ้ (Buyer) หมายถึง บคุคลผูซ้ึ่งด าเนินการซือ้จรงิ อาจไม่ใช่ผูจ้่ายเงิน แต่ท าหนา้ที่ซือ้
เท่านัน้ 

5. ผูใ้ช ้(User) หมายถึง บุคคลผูซ้ึ่งเก่ียวกับการใชส้ินคา้โดยตรง ซึ่งอาจเป็นผูบ้ริโภคคน
สดุทา้ย และจะเป็นผูท้  าการประเมินการใชส้ินคา้นัน้ ๆ ดว้ย 

 (Kotler Philip, 2016) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื ้อเป็นการด าเนินการทาง
จิตวิทยามีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค การพยายามเขา้ใจกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภคทัง้ในดา้นประสบการณใ์นการเรียนรู ้การเลือก การใช ้หรือแมแ้ต่การทิง้ผลิตภณัฑ ์
รูปแบบกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคจะเป็นตามล าดบัขัน้ตอน โดยมี 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การ
ตระหนกัถึงปัญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงั
การซือ้ 

                                                           
 

 
 
 

ภาพประกอบ 2 แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจของผูบ้รโิภค 5 ขัน้ตอน 

ที่มา: Philip. Kotler and Keller Kevin Lane (2016) 

1. การตระหนกัถึงปัญหา เป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการตดัสินใจซือ้สินคา้ ผูบ้ริโภคจะ
รับรูถ้ึงปัญหาหรือความจ าเป็นในการใช้สินค้าที่ ได้รับการกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นภายในและ
ภายนอก สิ่งกระตุน้ภายใน เช่น ความจ าเป็นที่ตอ้งใชส้ินคา้นัน้ ๆ อย่างเช่น ซือ้เสือ้ผา้เพราะตอ้งมี
เครื่องนุ่มห่มร่างกาย เป็นตน้ และเมื่อผูบ้ริโภคเดินผ่านรา้นขายเสือ้ผา้ สิ่งกระตุน้ภายนอก เช่น 
การจดัวางสินคา้ การโฆษณา การลดราคา เป็นตน้ 

การ

ตระหนัก

ถึงปัญหา 

การ

ค้นหา

ข้อมูล 

การ

ประเมิน

ทางเลือก 

การ

ตัดสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม

หลังการ

ซ้ือ 
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2. การคน้หาขอ้มลู เมื่อผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซือ้สินคา้ รบัรูปั้ญหาว่าตอ้งการอะไร ขัน้
ต่อไป ผูบ้ริโภคหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้นัน้ว่าจะซือ้ที่ไหน อย่างไร ถา้ผูบ้ริโภคเคยรบัรูห้รือรูจ้กัหรือ
เคยใชส้ินคา้นัน้มาก่อน ผูบ้ริโภคจะใชข้อ้มูลภายในความทรงจ ามาเป็นขอ้มูลในการตัดสินใจ แต่
ถา้ขอ้มูลจากความทรงจ าไม่เพียงพอ ผูบ้ริโภคจะตอ้งหาขอ้มูลเพิ่มเติมจากแหล่งขอ้มลูภายนอก 
เพื่อเป็นขอ้มลูที่ใชใ้นการตดัสินใจซือ้สินคา้นัน้ 

3. การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะน าขอ้มูลที่ได้รบัมาประเมินผลทางเลือกว่าจะซือ้
สินคา้ใด โดยเกณฑใ์นการประเมินผล เช่น คุณสมบติัของผลิตภัณฑ ์ราคา การจัดจ าหน่าย เป็น
ตน้ ผูบ้ริโภคจะจดัล าดบัความส าคญัของตราสินคา้และท าการเลือกตราสินคา้ที่มีคณุสมบติัดีที่สุด 
แต่ทั้งนีข้ึน้อยู่กับระดับความเก่ียวขอ้งกับการซือ้สินคา้ดว้ย หากสินคา้มีระดับความเก่ียวขอ้งใน
การซือ้สินคา้ต ่า กระบวนการประเมินผลนีจ้ะไม่จ าเป็นส าหรบัผูบ้รโิภคนี ้แต่ถา้เป็นสินคา้ที่มีระดบั
ความเก่ียวขอ้งในการซือ้มาก ผูบ้รโิภคจ าเป็นตอ้งมีการประเมินทางเลือกนี ้และถา้ผูบ้รโิภคซือ้และ
ใชส้ินคา้แลว้เกิดความประทับใจ ครัง้ต่อไปก็ไม่จ าเป็นที่จะตอ้งประเมินผลทางเลือกอีก เพราะ
ผูบ้รโิภคเกิดความจงรกัภกัดีในตราสินคา้แลว้ 

4. การตัดสินใจซือ้ เมื่อผู้บริโภคท าการประเมินผลทางเลือก และได้ตราสินคา้ที่ดีที่สุด 
ผู้บริโภคจะซือ้สินค้านั้น ซึ่งเป็นการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ ในขั้นตอนนี ้ ผู ้บริโภคจะ
ตัดสินใจว่าจะซือ้สินค้าอะไร ตราสินค้าใด จากที่ไหน ซึ่งธุรกิจหรือรา้นจ าหน่ายสินค้าต้องให้
ความส าคัญกับการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค และคน้หาว่าอะไรเป็นปัจจยัส าคัญที่ท าใหผู้บ้ริโภค
ตดัสินใจซือ้ 

5.พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ เมื่อผูบ้ริโภคใชส้ินคา้ที่ซือ้ไปแลว้ จะเกิดผลสองทาง คือ พึง
พอใจและไม่พึงพอใจ ซึ่งจะส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ซ  า้และภาพลกัษณข์องสินคา้ เพราะผูบ้ริโภค
คนหนึ่งอาจมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคอีกหลาย ๆ คน ซึ่งความไม่พึงพอใจนีจ้ะท าลาย
ความจงรกัภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ภายหลงัการขายสินคา้ นกัการตลาดหรือผูป้ระกอบการ
ควรมีการติดตามเอาใจใส่ดแูลผูบ้ริโภค เพื่อเพิ่มความพึงพอใจและลดความไม่พึงพอใจที่อาจจะ
เกิดขึน้ เพราะในการรกัษาลูกคา้คนเก่าจะสามารถกระท าไดง้่ายกว่าและประหยัดกว่าหาลูกคา้
ใหม่ 

(Taokaemai, 2562) ไดก้ล่าวว่า การรูถ้ึงกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคท าใหรู้ถ้ึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื ้อสินค้าของผู้บริโภคอย่างละเอียด ตั้งแต่จุดแรกไปจนถึงสิ ้นสุด
กระบวนการ มี 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การตระหนกัรูถ้ึงปัญหา (Problem Recognition) 
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ก่อนที่ผูบ้ริโภคจะซือ้สินคา้นั้นมกัจะตอ้งค านึงถึงเหตผุลในการซือ้ก่อนเสมอ กระบวนการ
แรกเริ่มก่อนที่ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซือ้สินคา้ทุกประเภท ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มักจะมองว่ามีปัญหา
บางอย่างที่ตอ้งการหนทางในการแกไ้ขปัญหา ซึ่งแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท 

1.1 ปัญหาที่มีความจ าเป็นตอ้งไดร้บัการแกไ้ข  
ไม่ว่าจะดว้ยเหตุผลใด ผู้บริโภคจะต้องซือ้สินค้าอย่างแน่นอน เนื่องจากสินค้ามีความ

จ าเป็นในการปัญหา สินคา้ประเภทนีม้กัเป็นสินคา้อปุโภคบรโิภคที่เก่ียวกบัปัจจยั 4  
1.2 ปัญหาที่ไม่มีความจ าเป็นตอ้งไดร้บัการแกไ้ข  
ผูบ้ริโภคจะซือ้หรือไม่ซือ้ก็ได ้เนื่องจากไม่ไดส้่งผลกระทบต่อชีวิตของตัวผูบ้ริโภคมากนัก 

มักเกิดจากความต้องการที่จะตอบสนองความอยากได้บางประการเท่านั้น ดังนั้น จึงจ าเป็นที่
จะตอ้งหาปัญหาของผูบ้รโิภคใหพ้บว่าตอ้งการสิ่งใดและสินคา้จะสามารถตอบสนองต่อปัญหาของ
ผูบ้ริโภคไดห้รือไม่ โดยจ าเป็นที่จะตอ้งสรา้ง Content ที่เก่ียวขอ้งกบัปัญหาของผูบ้ริโภค พรอ้มทัง้
น าเสนอทางแกไ้ขใหแ้ก่กลุม่เปา้หมาย อนึ่งไม่ว่าสินคา้จะเป็นสินคา้ที่จ  าเป็นตอ้งซือ้หรือไม่จ าเป็นก็
ตอ้งอยากซือ้ตามทนัที 

2. การคน้หาขอ้มลูเพิ่มเติม (Information Search) 
ในขัน้ตอนการแสวงหาขอ้มลูของผูบ้ริโภค เป็นช่วงเวลาที่ส  าคัญมากส าหรบันักการตลาด 

โดยตอ้งเขา้ใจช่องทางที่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายใชใ้นการคน้หาขอ้มลู เช่น เว็บไซต์, โซเชียลมีเดีย, 
บล็อก เพื่อน าเสนอขอ้มูลผ่านช่องทางเหล่านั้นอย่างถูกตอ้ง และน าเสนอขอ้มูลที่เป็นประโยชน ์
ช่วยแก้ปัญหาและตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง ด้วยการแสดงความ
เชี่ยวชาญและใหค้ าแนะน าเชิงลึก อีกทั้งยังตอ้งสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่ง ดว้ยการน าเสนอ
ขอ้มลู มุมมอง หรือวิธีแกปั้ญหาที่โดดเด่นและน่าสนใจ ใชส้ื่อประสมประสานหลากหลายรูปแบบ 
ทัง้ออนไลนแ์ละออฟไลน ์เพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างครอบคลุม ติดตามและวิเคราะหพ์ฤติกรรม
การคน้หาขอ้มลูของผูบ้รโิภคอย่างสม ่าเสมอ เพื่อปรบัปรุงกลยทุธใ์หม้ีประสิทธิภาพมากขึน้ 
การให้ข้อมูลที่ตรงประเด็น ช่วยแก้ปัญหาได้จริง และมีความโดดเด่นแตกต่าง จะช่วยสรา้ง
ภาพลกัษณท์ี่ดีและครองใจผูบ้รโิภคไดใ้นระยะยาว 

3. ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
สิ่งที่ผู ้บริโภคจะท าคือการประเมินความน่าเชื่อถือของสินค้านั้น ๆ โดยดูจากรีวิวของ

ผูใ้ช้งานจริงที่ผ่านมา หลังจากนั้นจึงท าการประเมินราคา คุณภาพ และโปรโมชั่น เพื่อท าการ
เปรียบเทียบหาแบรนดส์ินคา้ที่ตรงใจมากที่สุด ดังนัน้ สิ่งที่นกัการตลาดควรท าคือการสรา้งความ



  21 

น่าเชื่อถือใหแ้ก่แบรนดข์องตนเองในโลกออนไลน ์เช่น มีการอปัเดตอยู่เสมอ มีการรีวิวจากผูใ้ชง้าน
จรงิ 

4. กระบวนการตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) 
เมื่อผูบ้ริโภคไดค้น้หาขอ้มลูและเปรียบเทียบจนพบเจอขอ้มูลที่พรอ้มส าหรบัการตัดสินใจ

ซือ้แลว้ ก็อาจเกิดการที่ผูบ้ริโภคจะซือ้สินคา้โดยทนัทีหรืออาจยุติการซือ้สินคา้ไดทุ้กเมื่อเช่นกนั ซึ่ง
กระบวนการที่ผูบ้ริโภคยงัเกิดการลงัเลหรือติดใจอะไรบางอย่างอยู่นัน้เป็นเหตผุลใหน้ักการตลาด
จ าเป็นตอ้งท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกถึงความปลอดภัยในการเลือกซือ้สินคา้ใหไ้ด ้ซึ่งตอ้งพยายามโน้ม
นา้วทัง้ขอ้มลูและความน่าเชื่อถือ ในปัจจบุนัการซือ้สินคา้มีทัง้แบบออนไลนแ์ละแบบออฟไลน ์การ
ซือ้ในรูปแบบออนไลนคื์อการสั่งซือ้จากเพจ เว็บไซต ์หรือ Marketplace เป็นตน้ ส่วนในรูปแบบ
ออฟไลน์คือการไปซือ้ตามห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ เป็นต้น หากต้องการให้ผู้บริโภคตัดสินใจซือ้
สินคา้ก็ควรอ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูบ้ริโภคในเรื่องของช่องทางการช าระสินคา้ ไม่ว่าจะเป็น
ระบบที่ปลอดภยัและใชง้านง่าย 

5. การประเมินหลงัการซือ้สินคา้ (Post-Purchase Evaluation) 
ภายหลังจากที่ผู ้บริโภคซือ้สินค้าแล้ว กระบวนการที่จ  าเป็นต้องสรา้งความสัมพันธ์กับ

ผูบ้ริโภคคือการใหผู้บ้ริโภคกลับมาซือ้ซ  า้ในอนาคต ซึ่งหมายถึงผูบ้ริโภคตอ้งเกิดความประทับใจ
และรูส้ึกดีกับประสบการณ์ที่ไดร้บัในการซือ้สินคา้นั่นเอง  รวมไปถึงการบริการหลังการขาย โดย
นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งมีการท าแบบส ารวจความคิดเห็นบา้งตามโอกาสหรือน าเสนอสิทธิพิเศษ
บางอย่างกบัผูบ้รโิภค 

ส รุป ได้ว่ าผู้ วิ จัย ได้น าแนวคิดของ Philip. Kotler & Keller Kevin Lane มี รูป แบบ
กระบวนการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ ขัน้ที่ 1 การตระหนกัถึงปัญหา ขัน้ที่ 2 
การคน้หาขอ้มลู ขัน้ที่ 3 การประเมินทางเลือก ขัน้ที่ 4 การตดัสินใจซือ้ ขัน้ที่ 5 พฤติกรรมหลงัการ
ซือ้ โดยในงานวิจยันี ้ผูว้ิจยัไดเ้ลือกศกึษาเฉพาะขัน้ที่ 4 คือ การตดัสินใจซือ้ 

4. ประวัติความเป็นมาและข้อมูลเกี่ยวกับ Application Tiktok 
4.1 ประวัติความเป็นมา 

บทความจากเว็บไซต ์Okmd (2564) แอปพลิเคชัน “Tiktok” (ติ๊กต็อก) หรือที่เรียกกันใน
ประเทศจีนว่า “Douyin” (เตาอิน) เปิดตวัครัง้แรกเมื่อเดือนกนัยายนปี ค.ศ. 2016 และไดร้บัความ
นิยมทั่วโลกเมื่อปี ค.ศ. 2018 ที่ไดร้บัการพัฒนามาจากบริษัท ByteDance (ไบทแ์ดนซ)์ ซึ่ง Tiktok 
เกิดจากไอเดียของวิศวกรซอฟตแ์วรช์าวจีนที่มีชื่อว่า Zhang Yiming ที่ตอ้งการมีบริษัทซอฟตแ์วร์
เป็นของตนเอง  
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บทความจากเว็บไซต์ BrandBuffet (2019) Zhang Yiming ได้สรา้งบริษัทสตารท์อัพ
สญัชาติจีน ByteDance และท าการสรา้งผลิตภัณฑ์ที่เจาะเขา้ไปในตลาดวัยรุ่นไดอ้ย่างที่บริษัท
เทคโนโลยีดัง ๆ อย่าง Google, Facebook และ Tencent ไม่สามารถเจาะได้ แต่โดยเหตุผล
บางอย่าง ท าให ้ByteDance ท าการตลาด Tiktok เป็น 2 เวอรช์ั่น ไดแ้ก่ แอปพลิเคชัน Tiktok ที่
ให้บริการในระดับโลก และ Douyin ให้บริการในจีนแผ่นดินใหญ่ โดยทั้งสองแอปต้องแยกการ
ใหบ้รกิารกนัอย่างเด็ดขาด  

บทความจากเว็บไซต ์Newsroom (2565) ในปัจจบุนัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปลี่ยนแปลง
ไปอย่างสิน้เชิง คนหนัมาใชส้มารท์โฟนเป็นอปุกรณห์ลกัในการเขา้ถึงขอ้มลูต่าง ๆ ทัง้การเสพคอน
เทนต ์การสื่อสาร การซือ้ขายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์และการแสวงหาความบนัเทิง ผูบ้ริโภค
กว่า 40% เปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคสื่อจากแบบดัง้เดิมเป็นออนไลน ์ซึ่ง Application Tiktok ก็
เป็นแพลตฟอรม์วิดีโอสัน้ ๆ ที่มอบความบนัเทิงใหแ้ก่ผูใ้ชง้านทั่วโลกกว่า 1 พนัลา้นคน พบว่าคอน
เทนตท์ี่ไดร้บัความนิยมมกัจะเป่ียมไปดว้ยความสนุกสนานเสมอ 

(Kalyakorn Maswongssa, 2021) กล่าวว่า Application Tiktok ถือเป็นเป็นแพลตฟอรม์
โซเชียลมีเดียที่ก าลงัมาแรงและยงัทวีคณูความนิยมเพิ่มมากขึน้เรื่อย ๆ และยงัไดถ้กูจดัเป็นหนึ่งใน
แอปโซเชียลมีเดียที่เติบโตเรว็ที่สดุ รวมถึงมีอิทธิพลครอบคลมุผูใ้ชใ้นโลกออนไลนแ์ซงหนา้ Google 
และยงัสามารถเอาชนะ Facebook โดยมียอดดาวนโ์หลดแอปมากที่สดุทั่วโลกในปี ค.ศ. 2021 อีก
ดว้ย 

บทความจากเว็บไซต ์(Okmd, 2564) Application Tiktok เป็นแพลตฟอรม์ Social Media 
ที่มีจดุเด่นคือการสรา้งและแชรว์ิดีโอสัน้ ๆ ไม่ว่าจะเป็นคลิปเตน้สัน้ ๆ ลิปซิงคเ์พลง สรา้งคอนเทนต์
และท า Challenge ต่าง ๆ เป็นตน้ เริ่มแรก Application Tiktok สรา้งขึน้มาเพื่อความสนุกสนาน 
แต่ไดร้บัความนิยมมากจนแบรนดข์องสินคา้ต่าง ๆ ไดเ้ห็นโอกาสในการใชใ้นการโฆษณา เพื่อแชร์
ใหก้บัผูค้นในโลกออนไลน ์พรอ้มติด Hahstag ต่าง ๆ เพื่อความสะดวกในการเขา้ถึง 

(Eric P., 2023) ไดก้ล่าวว่า Application Tiktok ไดร้บัความนิยมอย่างมากในช่วงไม่ก่ีปีที่
ผ่านมา ณ ไตรมาสสุดทา้ยของปี ค.ศ. 2022 Tiktok รายงานว่ามีผูใ้ชง้านมากกว่า 1,000 ลา้นคน
ต่อเดือน ซึ่งในทางการตลาด Application Tiktok สามารถกา้วขึน้มาเป็นแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย
ยอดนิยมส าหรบันักการตลาดหรือแบรนดท์ั่วโลก มีการคาดการณ์ว่าความนิยมของ Application 
Tiktok จะสามารถก้าวขึน้ไปเป็นแพลตฟอรม์ Influencer Marketing อันดับ 1 ในปี ค.ศ. 2023 
โดยเมื่อปี ค.ศ. 2022 มีการประเมินมูลค่าทางการตลาด Influencer Marketing มีเพิ่มสูงถึง 800 
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ลา้นดอลลารห์รือราว 24,000 ลา้นบาท นอกจากนีย้ังมีการคาดการณ์ว่าในปี ค.ศ. 2024 ตัวเลข
ดงักลา่วจะมีเพิ่มสงูขึน้ไปแตะระดบั 13,000 ลา้นดอลลารห์รือราว 416,000 ลา้นบาท 

บทความจากเว็บไซต์ (The Digital Tips, 2023) กล่าวถึงสถิติของ Application Tiktok 
ดงันี ้

จากการส ารวจขอ้มลูเดือนเมษยน 2023 พบว่า Application Tiktok คือแพลตฟอรม์ที่ผูค้น
มกัเขา้ไปเสพ Entertainment Video โดยเป็น Application อนัดบั 2 รองจาก Youtube  

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 สถิติของ Application Tiktok 

ที่มา: https://wearesocial.com/uk/blog/2023/04/the-global-state-of-digital-in-april-2023/ 

 
เมื่อส ารวจสถิติ Application Tiktok โดยโฟกสัที่วตัถุประสงคใ์นการใชง้าน พบว่าผูใ้ชง้าน

นิยมใชเ้พื่อเสพคอนเทนตท์ี่ใหค้วามบนัเทิง 79.8% รองลงมาคือใชเ้พื่อหาขอ้มูลเก่ียวกับแบรนด์
และผลิตภณัฑ ์38.2% เป็นจ านวนที่มีนยัยะต่อการท าการตลาดที่ผูป้ระกอบการควรศกึษาไว ้

https://wearesocial.com/uk/blog/2023/04/the-global-state-of-digital-in-april-2023/
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ภาพประกอบ 4 สถิติผูใ้ชง้าน Application Tiktok 

ที่มา: https://wearesocial.com/uk/blog/2023/04/the-global-state-of-digital-in-april-2023/ 

(Kalyakorn Maswongssa, 2021) กล่าวว่า Application Tiktok เป็นแพลตฟอรม์ Social 
Media ที่ประสบความส าเร็จในการครีเอท Community ของคนในยุคดิจิทัล การที่ Application 
Tiktok สามารถสรา้งวิดีโอที่มีความกระชบัและน่าสนใจจะส่งผลใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดต้รงจุด
และใช้ระยะเวลาที่สั้น นอกจากนี ้ยังสามารถใช้ลูกเล่นของแอปพลิเคชัน Tiktok ผ่านการท า 
Challenge ต่าง ๆ รวมถึงการใชเ้หล่า Influencer ที่สามารถเขา้ถึงคนทั่วไปไดง้่าย ซึ่งมีส่วนท าให ้
Engagement เพิ่มขึน้ได ้หากแบรนดต่์างๆสามารถน าเสนอเนือ้หาไดน้่าสนใจ ก็จะสามารถขยาย
ฐานผูบ้รโิภคไดเ้ป็นจ านวนมากในระยะเวลาอนัสัน้ 

Application Tiktok มีการน าเสนอช่องทางเก่ียวกับ Business Features ที่จะสามารถ
ช่วยแบรนดแ์ละธุรกิจได ้โดยแสดงผ่านดา้นที่เก่ียวขอ้งกบั Creativity ไม่ว่าจะเป็นการใชแ้อปพลิเค
ชนั Tiktok เพื่อกระตุน้ยอดขาย สรา้ง Awareness ใหก้บัแบรนด ์นกัการตลาดทัง้รุน่เก่าและรุน่ใหม่
ต่างหันมาโฟกัสกลยุทธ์การตลาดบนแอปพลิเคชัน Tiktok มากขึน้ เนื่องจากสามารถใชเ้ป็นช่อง
ทางการรนัโฆษณา รวมทัง้ยงัสามารถเก็บรวบรวม Insight ของผูใ้ชไ้ดเ้ป็นอย่างดี  
4.2 ลักษณะและวิธีการใช้ Application Tiktok 

วิธีการเริ่มตน้ใชง้าน Application Tiktok มีดงันี ้

https://wearesocial.com/uk/blog/2023/04/the-global-state-of-digital-in-april-2023/
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1. การดาวนโ์หลด Application และเขา้สูร่ะบบ 
 

 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 การดาวนโ์หลด Application และเขา้สูร่ะบบ 

ที่มา: www.iplandigital.co.th 

2. การตัง้ค่าโปรไฟล ์
เมื่อเขา้สู่ระบบแลว้จะเขา้สู่หน้าหลักของวิดีโอทันที จากนั้นแตะไอคอนด้านขวาที่เป็น

ไอคอนบุคคลเพื่อดแูละแกไ้ขโปรไฟล ์เมื่อเขา้สู่หนา้โปรไฟลแ์ลว้ ใหแ้ตะปุ่ มแกไ้ขโปรไฟล ์จากนัน้
เลือกรูปโปรไฟลท์ี่ตอ้งการ หากตอ้งการเชื่อมโยงไปยังช่องทางติดต่ออ่ืน ๆ ก็สามารถเพิ่มชื่ อผูใ้ช้
และประวติัขอ้มลูไวไ้ด ้หากเป็นบญัชีธุรกิจ วิธีนีอ้าจเป็นประโยชนใ์นการโฆษณาบนแพลตฟอรม์
อ่ืน ๆ ไดอี้กดว้ย 

 
 
 
 

 
 

 

ภาพประกอบ 6 การตัง้ค่าโปรไฟล ์

ที่มา: www.iplandigital.co.th 

http://www.iplandigital.co.th/
http://www.iplandigital.co.th/
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3. การดฟีูดวิดีโอ 

เมื่อตัง้ค่าโปรไฟลแ์ลว้ใหแ้ตะกลบัไปที่แท็บหนา้หลกัที่จะแสดงฟีดวิดีโอ  
 

 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 การดฟีูดวิดีโอ 

ที่มา: www.iplandigital.co.th 

4. การกดไลค ์แสดงความคิดเห็น หรือกดแชรว์ิดีโอ  
เมื่อพบวิดีโอที่ชอบ สามารถแตะที่หัวใจเพื่อกดถูกใจหรือกดกรอบค าพูดเพื่อแสดงความ

คิดเห็นได ้และหากตอ้งการแชรว์ิดีโอใหก้ดเครื่องหมายลกูศร ซึ่งอยู่ใตส้ญัลกัษณค์วามคิดเห็น 
 

 
 

 
 

 
 

 

ภาพประกอบ 8 การกดไลค ์แสดงความคิดเห็น หรือกดแชรว์ิดีโอ 

ที่มา: www.iplandigital.co.th 

http://www.iplandigital.co.th/
http://www.iplandigital.co.th/
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นอกจากนี ้ Application Tiktok เป็นอีกหนึ่ งแพลตฟอร์มที่ ช่วยท าให้ Social Media 
Marketing ของธุรกิจมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ โดยสามารถสรา้งคอนเทนตไ์ดห้ลายรูปแบบ ดงันี ้

Edutainment เป็นการผสมผสานระหว่าง Education และ Entertainment ซึ่งคอนเทนต์
ควรมีเนือ้หาที่เขา้ใจง่ายและหลากหลาย โดยผูใ้ชส้ามารถแสวงหาความรูใ้หม่ ๆ พรอ้มทัง้ยังรูส้ึก
สนกุไปดว้ย 

Creative Entertainment เป็นการพลิกบทบาทจากผูร้บัชมกลายมาเป็นผูส้รา้งวิดีโอ ซึ่ง
ผูใ้ชส้ามารถสรา้งคอนเทนตใ์หม่ๆ ผ่านฟีเจอร ์Duet และ Stitch เป็นฟีเจอรท์ี่ท าใหผู้ใ้ชส้ามารถ
รวมวิดีโอของผูใ้ชอ่ื้นกับวิดีโอของตนเองที่ก าลงัสรา้งได ้บน Application Tiktok แมว้่าผูใ้ชจ้ะเป็น
บคุคลที่ไม่รูจ้กักนัมาก่อน 

Positive Entertainment เป็นคอนเซ็ปตก์ารแสดงความเป็นตัวตน โดยผูใ้ชส้ามารถสรา้ง
ความบนัเทิงในฉบบัของตนเอง พรอ้มทัง้สนบัสนนุใหผู้ร้บัชมมีความมั่นใจและมีแนวทางความคิด
ที่ดีขึน้ 

Live Entertainment Live-Streaming เป็นการออกอากาศแบบวิดีโอสดบน Application 
Tiktok เป็นทางเลือกส าหรบัการท าการตลาด โดยสามารถใชโ้ปรโมทแคมเปญ โปรโมทสินคา้แบบ 
Real Time เหมาะส าหรบัแบรนดใ์หญ่ๆที่มีฐานผูติ้ดตามอยู่แลว้ เป็นอีกฟีเจอรห์นึ่งที่ไดร้บัความ
นิยม โดยผูใ้ชส้ามารถมีสว่นรว่มกบัเหลา่ครีเอเตอรผ์่าน Live ไดต้ามโอกาสต่าง ๆ  

Cultural Entertainment เป็นการสรา้งสรรคค์อนเทนตโ์ดยสอดแทรกวฒันธรรมที่แตกต่าง
อย่างลงตวัเขา้ดว้ยกนั ท าใหผู้ใ้ชแ้ละครีเอเตอรส์ามารถเรียนรูแ้ละแลกเปลี่ยนวฒันธรรมซึ่งกนัและ
กนัไดใ้นรูปแบบที่สนกุสนานมากยิ่งขึน้ 
4.3 ประโยชนส์ าหรับธุรกิจ 

แนวคิดของ Application Tiktok มีเป้าหมายเพื่อให้ความบันเทิงแก่ผู ้ใช้ผ่านการรบัชม
คลิปวิดีโอแบบสัน้ พรอ้มทัง้ Explore เทรนดใ์หม่ ๆ อยู่ตลอดเวลา แบรนดส์ามารถสรา้งคอนเทนต์
ขึน้มาใหส้อดคลอ้งกบัสิ่งที่แบรนดต์นเองตอ้งการได ้ส าหรบัธุรกิจที่มาถูกทาง ก็มีความเป็นไปได้
สูงที่แคมเปญจะเกิดเป็น Viral ได ้และนั่นก็คือหนึ่งทางที่ Application Tiktok สามารถช่วยขยาย
ฐานผูบ้รโิภคได ้รวมถึงเป็นการช่วยโปรโมตใหแ้บรนดเ์ป็นที่รูจ้กัในวงกวา้งมากยิ่งขึน้ 

กระแสความนิยมที่มาแรงของ Application Tiktok บนโลกออนไลน ์จนท าใหเ้กิดช่องทาง
ในการสรา้งรายไดใ้หก้ลุม่พ่อคา้แม่คา้ออนไลน ์จากฟีเจอรท์ี่เรียกว่า Tiktok Shop ซึ่งเปรียบเสมือน
รา้นคา้ออนไลนแ์ห่งหนึ่งบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์ 
ข้อมูลเกี่ยวกับ Tiktok Shop 
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บทความจากเว็บไซต์ (Zortout, 2022) กล่าวว่า Tiktok Shop คือ ฟีเจอรต์ัวใหม่ของ 
Application Tiktok ซึ่งเป็นฟังกช์ันที่มีการซือ้ขายสินคา้ผ่าน Tiktok โดยตรง โดยฟีเจอรน์ีถู้กสรา้ง
ขึน้มาส าหรบัพ่อคา้แม่คา้ออนไลนท์ี่ชื่นชอบการท าคลิปวิดีโอสัน้ ๆ การขายของใน Tiktok ผูข้ายจะ
สามารถจัดการทุกอย่างที่เก่ียวกับสินคา้ของรา้นคา้ตัวเองได ้เบ็ดเสร็จครบวงจรของการขายของ
ออนไลน ์

Tiktok Shop เหมาะส าหรบัคนที่ท าธุรกิจออนไลน ์โดยเฉพาะพ่อคา้แม่คา้ออนไลน ์เพราะ
ฟีเจอรน์ี ้มีระบบจัดการหลังบ้านหรือที่ เรียกว่า Tiktok Shop Seller Center สามารถท าหน้าที่
จัดการเก่ียวกับสินคา้ต่าง ๆ ไดทุ้กอย่างภายในแอปพลิเคชันเดียว จึงเหมาะกับมือใหม่ที่เพิ่งเริ่ม
ขายสินคา้ออนไลนห์รือคนที่ต้องการเพิ่มยอดขายสินคา้ของตนเอง เพราะฟีเจอรน์ีจ้ะช่วยเพิ่ม
โอกาสในการขายสินคา้มากยิ่งขึน้ ถา้รา้นคา้หรือธุรกิจใดสามารถสรา้งคอนเทนตท์ี่น่าสนใจและน่า
ดงึดดูก็อาจท าใหไ้ดย้อดขายที่มาก และท าใหธุ้รกิจสามารถเติบโตยิ่งขึน้ไป 

ข้อดีของ Tiktok Shop 
1. เป็นแพลตฟอรม์ E-Commerce ที่สามารถสรา้งคอนเทนตว์ิดีโอสัน้ ๆ ท าใหส้ามารถซือ้

ขายสินคา้ผ่านการน าเสนอสินคา้จากคลิปวิดีโอ สง่ผลใหด้งึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคมากขึน้ 
2. ผูบ้รโิภคไดเ้ห็นสินคา้จรงิผ่านคลิปวิดีโอ สง่ผลใหร้า้นคา้มีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึน้ 
3. ยอดดาวนโ์หลดของ Application Tiktok มียอดดาวนโ์หลดถึง 2,000 ลา้นครัง้ทั่วโลก 

ท าใหช้่วยสรา้งแพลตฟอรม์รา้นคา้ออนไลน ์E-Commerce ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  
4. ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถึงรา้นคา้ไดง้่าย สามารถซือ้ครบจบใน Application เดียว 
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วิธีการส่ังซือ้สินค้าจาก Tiktok Shop 
 

1. เปิด Application Tiktok จากนัน้เขา้มาในโปรไ์ฟลข์องรา้นที่เปิดขายสินคา้ 
 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 9 หนา้โปรไ์ฟลข์องรา้นคา้ตวัอย่าง 

2. จากนัน้คลิกเขา้ไปตรงรูปตะกรา้ ซึ่งจะอยู่ดา้นบนตรงกลาง 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพประกอบ 10 สญัลกัษณต์ะกรา้  

 



  30 

3. คน้หาและเลือกสินคา้ที่ตอ้งการ 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 11 หนา้สินคา้ที่มีอยู่ในรา้นคา้ตวัอย่าง 

4. เมื่อเลือกสินคา้ที่ตอ้งการแลว้ใหก้ดซือ้ตอนนี ้หรือกดซือ้ดว้ยคปูอง 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 12 หนา้การกดซือ้สินคา้ตวัอย่าง 
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5. เมื่อขึน้มายงัหนา้สินคา้ที่กดสั่งซือ้ใหก้ดเลือกจ านวนสินคา้ที่ตอ้งการ คปูองสว่นลดที่จะ
ใช ้(ถา้มี) และเลือกวิธีการช าระเงิน จากนัน้เช็คความถกูตอ้งอีกครัง้ ก่อนจะกดท าการสั่งซือ้  

 
 

 

 

 

 ภาพประกอบ 13 หนา้การสั่งซือ้และการเลือกวิธีช าระเงิน  

5.งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
(เกสริน ขนัธจีรวัฒน,์ 2563) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยั พฤติกรรม และความพึงพอใจของผูใ้ช้

แอปพลิเคชัน Tiktok ชาวไทยและจีน โดยงานวิจัยนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัย พฤติกรรม 
และความพึงพอใจของผูใ้ชแ้อปพลิเคชนั TikTok ชาวไทย และจีน โดยเก็บแบบสอบถามออนไลน ์
ชาวไทย 200 คน และจีน 200 คน วิเคราะหโ์ดยใชค้วาม รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
โดยมีวิธีการศึกษาในเชิงปริมาณ ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาทฤษฎีและ งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัเรื่องพฤติกรรม
การบริโภคและปัจจยัในการเลือกใชแ้อปพลิเคชนั TikTok และ วิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัเรื่องพฤติกรรม 
ผลการศกึษาพบว่า สว่นใหญ่ผูใ้ชแ้อปพลิเคชนัชาวไทยและชาวจีนเป็นเพศหญิง มีช่วงอาย ุ21-30 
ปี การศึกษาระดบัปรญิญาตรี อาชีพนกัเรียนหรือนกัศึกษา สถานภาพโสด ชาวไทยมีรายได ้เฉลี่ย
ต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท ชาวจีนมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 7,001-8,000 หยวน ตดัสินใจเลือกใช้
แอปพลิเคชนัเพราะดารา นกัรอ้ง และคนดงั เขา้ถึงแอปพลิเคชนัผ่านระบบปฏิบติัการ iOS ใช ้แอป
พลิเคชนั 31-60 นาที โดยเฉลี่ยต่อวนั ความถ่ีในการใชง้านคือสปัดาหล์ะ 1-3 วนั ช่วงเวลาในการ 
ใชแ้อปพลิเคชันคือ ช่วงค ่า 18.01-22.00 น. มีวตัถุประสงคใ์นการใชง้านเพื่อความบนัเทิง ขอ้มูล 
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ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใชพ้บว่า ปัจจยัดา้นผลิตภัณฑพ์บว่าขัน้ตอนในการใชง้าน
ง่าย และไม่ซับซอ้น และมีการจัดวางรูปแบบแอปพลิเคชันที่น่าสนใจและทันสมัยมีอิทธิพลมาก
ที่สุด ขอ้มูล ปัจจัยดา้นราคาพบว่าการไม่เสียค่าบริการในการดาวนโ์หลดแอปพลิเคชันมีอิทธิพล
มากที่สดุ ขอ้มูล ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาดพบว่าการมีกิจกรรมหรือ Challenge ใหผู้ใ้ช้
เขา้รว่มเป็นประจ ามี อิทธิพลมากที่สดุและขอ้มลูปัจจยัดา้นกระบวนการพบว่าการที่สามารถดาวน์
โหลดผ่านระบบ Android, iOS เป็นตน้มีอิทธิพลมากที่สดุ และผูใ้ชแ้อปพลิเคชนั TikTok ชาวไทย
และชาวจีนสว่นใหญ่ มีความพงึพอใจอยู่ในระดบัมากทกุดา้น 

(ชิษณุพงศ ์สุกก ่า, 2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทางสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภคในอ าเภอเมืองจงัหวดันครปฐม โดยงานวิจยันีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์ปัจจัยทางการตลาด และ พฤติกรรมในการซือ้สินค้าทางสื่อ
ออนไลน์ของผู้บริโภค รวมถึงการศึกษาปัจจัยดา้นประชากรศาสตร ์และปัจจัยทางการตลาดที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซือ้สินคา้ทางสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภค กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการศึกษา
วิจัย คือ ผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และน าข้อมูลที่ ได้มาวิเคราะห์ผลค่าทาง สถิติตาม
วตัถุประสงคข์องงานวิจัยดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป ซึ่งสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูล คือ สถิติ เชิง
พรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงปริมาณ 
ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย  Independent Sample t-test, Chi-square แ ล ะ  Multinorminal Logistic 
Regression Analysis ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 - 25 ปี 
มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มีระยะเวลาท างานน้อย
กว่า 1 ปี และมีรายไดต้ ่ากว่า 15,000 บาท ส่วนใหญ่สื่อที่ใชคื้อ Facebook มีพฤติกรรมการซือ้ 1 - 
2 ครัง้ต่อ เดือน และเลือกซือ้ในระดบัราคานอ้ยกว่า 1,000 บาท 

(ตงเหมย ฟาง, 2562) ไดศ้ึกษาเรื่อง การศึกษาโฆษณาผ่านแอพพลิเคขันติ๊กต็อก (Tik 
Tok) ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางของนักศึกษาหญิงในมณฑลกวางสี โดยงานวิจัยนีม้ี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาโฆษณาผ่านแอพพลิเคชันติ๊กต๊อก (Tik Tok) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางของนกัศึกษาหญิงในมณฑลกวางสี เป็นการวิจยัเชิงปรมิาณโดยใช ้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ทดสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นของ เนื ้อหา กลุ่ม
ตัวอย่างมีจ านวน 30 คน ไดร้ะดับความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.980 และแจกแบบสอบถามกับ กลุ่ม
ตวัอย่างที่เป็นนักศึกษาหญิงอายุ 18-25 ปี อาศัยอยู่ในมณฑลกวางสี ซึ่งใชแ้อพพลิเคชันติ๊กต็อก 
(Tik Tok) จ านวน 138 คน และใช้วิ ธีการทางสถิ ติ  2 ประเภท คือ สถิ ติ เชิงพรรณนา ซึ่ ง
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ประกอบดว้ย ค่ารอ้ยละ สดัสว่น อตัราส่วนค่าเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรบัใชอ้ธิบาย
ขอ้มลูทั่วไป ของผูต้อบแบบสอบถาม กบัสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ สถิติค่าสหสมัพนัธเ์พียรส์นั ส าหรบั
วิเคราะห์ ความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อกัน พบว่าโฆษณาผ่านแอพพลิเคชันติ๊
กต็อก (Tik Tok) ดา้นการสรา้งความเขา้ใจ ดา้นการสรา้งแรงกระตุน้ ดา้นการสรา้งความภูมิใจ 
ดา้นการสรา้งความทรง จ า และดา้นการสรา้งแรงจูงใจมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางของ
นกัศกึษาหญิงในมณฑลกวางสี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

(นธพร สิงหเ์งิน, 2564) ไดศ้ึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้
ผ่าน Facebook, Instagram, Line, Tiktok ของเจนวายในกรุงเทพมหานคร โดยงานวิจัยนี ้มี
วตัถปุระสงคเ์พื่อศึกษาว่าพฤติกรรมคนเจนวายในการใชแ้พลตฟอรม์โซเชียลมีเดียในการซือ้สินคา้
ทางออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจากประชากรที่ อาศัยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานครและเคยซือ้สินคา้ผ่านโซเชียลมีเดีย จ านวน 390 คน ใช ้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่าง
แบบบงัเอิญ และวิเคราะหผ์ลดว้ยวิธีทางสถิติ ผลการศกึษาพบว่าลกัษณะประชากรศาสตรม์ีความ
แตกต่างในบางปัจจัย คือ ดา้นเพศมีความแตกต่างในปัจจัยดา้นความปลอดภัย ดา้นขอ้มูลและ
การท าธุรกรรมต่าง ๆ, ด้านระดับการศึกษา มีความแตกต่างในปัจจัยด้านข้อมูลการ บริการที่
ครบถว้น ปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มลูและการท าธุรกรรมต่าง ๆ และปัจจยัดา้นการซือ้ เชิง
เพลิดเพลิน, ดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีความแตกต่างในปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มลูและ 
การท าธุรกรรมต่าง ๆ และปัจจัยดา้นการซือ้เชิงเพลิดเพลิน ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ดว้ย
สมการถดถอยพหุคณู พบว่า การออกแบบแพลตฟอรม์ ที่สวยงามและดา้นการซือ้เชิงเพลิดเพลิน 
สง่ผลต่อพฤติกรรมความตัง้ใจซือ้สินคา้ผ่าน Facebook, Instagram, Line, Tiktok ส่วนพฤติกรรม
การบอกปากต่อปาก ส่งผลมาจากปัจจยัการออกแบบ แพลตฟอรม์ที่สวยงาม และดา้นการซือ้เชิง
เพลิดเพลิน เช่นเดียวกบัความตัง้ใจซือ้แต่การบอกปากต่อ ปากมีเรื่องของดา้นความปลอดภยัดา้น
ขอ้มลูและการท าธุรกรรมต่างๆ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเชื่อมั่น 95 เปอรเ์ซ็นต ์

(ปณยา อักษร, 2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง กลยุทธก์ารตลาด 4C’s รูปแบบการด าเนินชีวิตและ
การยอมรบัเทคโนโลยีที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าชุดท างานผ่านเว็บไซต์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยงานวิจัยนีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษากลยุทธ์การตลาด 4C’s 
รูปแบบการด าเนินชีวิตและการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ชุด
ท างานผ่านเว็บไซตข์อง ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภค
ที่ซือ้หรือเคยซือ้เสือ้ผา้ชดุท างานผ่านเว็บไซตข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตัง้แต่ 25 
ปีขึน้ไป จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวมขอ้มูล สถิติที่ใชใ้น
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การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานคือ การวิเคราะห ์ความแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว 
และการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์โดยใชส้ถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน ผลการวิเคราะห์
ขอ้มลูพบว่า ผูบ้รโิภค สว่นใหญ่เป็นเพศหญิงมีอาย ุ26-35 ปี มีระดบัการศึกษาปรญิญาตรี มีอาชีพ
เป็นพนักงาน บริษัทเอกชนส่วนใหญ่มีรายเฉลี่ย 15,001-30,000 บาท มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์
การตลาดโดยรวม และรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวม อยู่ในระดบัเห็นดว้ย และมีความคิดเห็นต่อ
การยอมรบั เทคโนโลยีโดยรวม อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง และพฤติกรรมการซือ้ ดา้นค่าใชจ้่าย
ในการซือ้ชดุ ท างานผ่านเว็บไซต ์(บาท/ชดุ) โดยเฉลี่ยเท่ากบั 801.24 บาท 

(ปิยนุช จึงสมานุกูล, 2563) ไดศ้ึกษาเรื่อง องคป์ระกอบของแอปพลิเคชั่น Tiktok ที่ท าให้
เกิดแรงกระตุน้ในการซือ้สินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย โดยงานวิจัยนีม้ีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชั่น TikTok ในประเทศไทย 
และเพื่อศกึษาถึงองคป์ระกอบของแอปพลิเคชั่น TikTok ที่ท าใหเ้กิดแรงกระตุน้ในการซือ้สินคา้ของ
กลุ่มเจเนอเรชั่นซี ในประเทศไทย ซึ่งงานวิจยันีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
มีการเก็บรวบรวมขอ้มูลในแบบสอบถามจ านวน 401 คน โดยใชว้ิธีการสุ่มตัวอย่าง แบบสะดวก 
(Convenience Sampling) และน ามาวิเคราะหข์อ้มูลทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมค านวณส าเร็จรูป 
ทางสถิติ โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-25 ปี ระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพนิสิต/นักศึกษา ช่วงรายไดต่้อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท และช่องทางโซเชียล
มีเดียที่กลุ่มผู้ใช้งาน TikTok เลือกใช้ประจ าคือ Instagram YouTube Facebook และ Twitter 
ตามล าดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลที่ท าให้เกิดแรงกระตุ้นในการซือ้
สินคา้ใน ช่องทาง TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ในประเทศไทย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถือ
ของโพสตข์องบุคคลมี ชื่อเสียงใน TikTok ปัจจัยดา้นความคิดเห็นเชิงบวก ปัจจัยดา้นจ านวนการ
แชร ์และปัจจยัดา้นเนือ้หาโฆษณา ขณะที่ปัจจยัดา้นจ านวนความคิดเห็น ส่งผลในทิศทางตรงกัน
ขา้ม โดยหากจ านวนความคิดเห็นมากจะท าให ้แรงกระตุน้ในการซือ้สินคา้ในช่องทาง TikTok ของ
กลุม่เจเนอเรชั่นซี ในประเทศไทยลดลง อย่างมีนยัส าคญั ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

(เปรมกมล หงสย์นต,์ 2562) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร โดยงานวิจัยนีม้ี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน ์(ลาซาดา้) ของผูบ้รโิภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่เลือกใชใ้นการศกึษา
ครัง้นี ้คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คนโดยการสุ่ม อย่างง่าย เครื่องมือที่เลือกใช้
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ในการเก็บรวบรวมขอ้มลูคือเลือกใชแ้บบสอบถาม สถิติที่ใชใ้นการ วิเคราะหข์อ้มูลไดแ้ก่ การแจก
แจงความถ่ี ค่าเฉลี่ย ค่ารอ้ยละ และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรบัสถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐานใน
การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple regressions analysis) ผลการศึกษาพบว่า 
ผูบ้ริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีอายรุะหว่าง 20-30 ปี มีอาชีพส่วนใหญ่ท างานบริษัทเอกชน/
รบัจา้ง ระดบัการศึกษา ระดบัปริญญาตรี ประชากรส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัดา้นปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด 6P และพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้ออยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาด้า) ดว้ยกนั 2 ดา้น คือ ปัจจยัดา้นการ ส่งเสริมการตลาด (.
000) และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (.004*) โดยปัจจัยด้านราคา และ ปัจจัยด้านช่อง ทางการจัด
จ าหน่าย และ ปัจจัยดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัวไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้) ของผูบ้รโิภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 

(เพ็ญวิภา เพชรจ์ั่น , 2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการ
ตัดสินใจสั่งซื ้ออาหารที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของการใช้งานแอปพลิเคชันไลน์แมนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยงานวิจัยนีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่มีต่อการ
สั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัไลนแ์มนในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาพฤติกรรมการสั่ งซือ้อาหาร
ที่มีต่อแอปพลิเคชนัไลนแ์มนในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดของแอป
พลิเคชนัไลนแ์มนในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาการตดัสินใจที่มีผลต่อการสั่งอาหารผ่านแอป
พลิเคชันไลนแ์มนในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการใชง้านที่มีผลต่อการสั่ ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชนัไลนแ์มนในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นีไ้ดท้ าการศึกษาวิจยั โดยเก็บขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 416 ตวัอย่าง ที่สั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนัไลนแ์มนจ านวน 1 ครัง้ขึน้ไป 
ในพืน้ที่กรุงเทพมหานคร ดว้ยวิธีใชส้ถิติ การหาความถ่ีรอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยส าหรบั กลุ่มตวัอย่างสองกลุม่ที่เป็นอิสระต่อกนัใช ้T-test และ One way 
Anova ในกรณีที่ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติระดับ 
0.05 ทดสอบความมี  นัยส าคัญของความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ใช้วิธี Regression เพื่อ
วิเคราะห์การถดถอยเชิง เส้นพหุคูณ และใชส้ถิติของ Pearson เพื่อวิเคราะห์หาความสัมพันธ์
ระหว่างการตดัสินใจและ ความพงึพอใจในการใชง้านของแอปพลิเคชนัไลนแ์มน ผลการวิจยัพบว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกัน ท าให้ความพึงพอใจ ในการใช้งานของแอปพลิเค
ชนัไลนแ์มน โดยรวมแตกต่างกนั ยกเวน้ อายุ การศึกษา สถานที่  สั่งอาหาร และระบบของสมารท์
โฟน ที่ไม่แตกต่างกนั ส่วนพฤติกรรมการสั่งซือ้อาหารที่แตกต่างกนั ท าใหค้วามพึงพอใจในการใช้
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งานของแอปพลิเคชันไลนแ์มน โดยรวมแตกต่างกนั ยกเวน้ดา้น  การวางแผน ที่ไม่แตกต่างกนั ผล
ของส่วนประสมทางการตลาด (7P) และการตดัสินใจสั่งซือ้ อาหารที่แตกต่างกันนัน้มีผลต่อความ
พึงพอใจในการใช้งานของแอปพลิเคชันไลน์แมน และ  ผลของความพึงพอใจในการใช้งานมี
ความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจสั่งซือ้อาหารผ่านแอปพลิเคชนั ไลนแ์มนไปในทิศทางเดียวกนั 

(ภรภัทร ธัญญเจริญ , 2564) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับ ทัศนคติ และการ
ตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน Tiktok โดยงานวิจัยนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงความแตกต่าง
ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชัน TikTok กบัพฤติกรรมการเปิดรบั 
รวมถึงศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรบัของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชัน TikTok กับ
ทัศนคติที่มีต่อการใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok ศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อการใช้
งานแอปพลิเคชัน TikTok กับการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok และเพื่อศึกษาความ
แตกต่างของลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูใ้ชง้านแอปพลิเคชัน TikTok กับการตัดสินใจใช้
งาน แอปพลิเคชัน TikTok โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลในลักษณะการวิจัยเชิงส ารวจ (Server 
Research) ดว้ย แบบสอบถามออนไลน ์จากกลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 คน โดยกลุม่ตวัอย่างตอ้งมี
อายุ 15 ปีขึน้ไป และเคยใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok มาแล้วไม่ต ่ากว่า 6 เดือน ผลการศึกษา
พบว่า ผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ในดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์นัน้ ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงมากกว่าเพศชาย อายุเฉลี่ยอยู่ที่ 25-35 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี ส่วน ใหญ่ประกอบ
อาชีพเป็นขา้ราชการและพนักงานรฐัวิสาหกิจหรือพนักงานจา้งหน่วยงานของรฐั และ มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ดา้นพฤติกรรมการเปิดรบัของผูใ้ชง้านแอปพลิเคชัน TikTok 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างรูจ้ักแอปพลิเคชัน TikTok ผ่านช่องทาง Facebook มากที่สุด และใชง้าน ใน
ส่วนของการแชร,์ แฮชแท็ก Trending การคน้หา, Discover หัวขอ้, Topic กดดูเสียงตน้ฉบบั เขา้
ร่วมกิจกรรม Covid-19 มากที่สุด กลุ่มตัวอย่างเปิดรบัแอปพลิเคชันดังกล่าว น้อยกว่า 2 ครัง้ต่อ 
วนั วันละ 15 นาทีต่อครัง้ และช่วงเวลาที่เปิดรบัมากที่สุดคือ 18.00-24.00 น. ดา้นทัศนคติที่มีต่อ
การ ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok มีทั้งหมด 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความคิด โดยกลุ่มตัวอย่างมี
ความคิดว่า แอปพลิเคชัน TikTok สามารถเปิดพื ้นที่ให้โอกาสในการสรา้งวีดีโอคอนเทนต์ใน
รูปแบบต่าง ๆ ได้ ตามความชอบของผู้ใชง้าน ส่วนดา้นความรูส้ึก กลุ่มตัวอย่างรูส้ึกมีความสุข 
เพลิดเพลิน บันเทิงใจ กับการได้เขา้ไปใชง้านแอปพลิเคชัน TikTok และในดา้นพฤติกรรม กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นว่าแอปพลิเคชัน TikTok เป็นพืน้ที่ที่สามารถติดตามข่าวสาร องคค์วามรูใ้หม่ ๆ และ
เป็นประโยชน ์ส าหรบัตวัผูใ้ชง้านจึงตดัสินใจใชง้านแอปพลิเคชันดงักล่าว เพราะเห็นว่าแอปพลิเค
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ชัน TikTok ช่วยลดความเครียด และสามารถหาไอเดียใหม่ ๆ ที่เป็นประโยชนก์ับตนเองได ้และ
ตดัสินใจที่จะ แนะน าใหเ้พื่อนหรือคนใกลช้ิดรูจ้กัแอปพลิเคชนั TikTok เพิ่มมากขึน้  

(ศิริเพ็ญ เล่าลือเกียรติ, 2562) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีความสมัพันธ์ระหว่างกลยุทธท์าง
การตลาด 4C’s กับกระบวนการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแบรนด์ยูนิ โคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยงานวิจยันีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาถึงปัจจยัที่มีความสมัพนัธร์ะหว่างกลยุทธ์
ท าง  4C’s กับ กระบวนการตัดสิ น ใจซื ้อ เสื ้อ ผ้าแบ รนด์ยู นิ โคล่ ของคน  Gen-Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้รโิภคที่ซือ้สินคา้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคลข่องคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมขอ้มลู สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะหข์อ้มลู คือ การแจกแจงความถ่ี ค่าสถิติรอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะหค์วามแตกต่างโดยใชค่้าที การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์โดยใช้สถิ ติความสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 55,000 บาท ขึน้ไป และสถานภาพโสด/หมา้ย 
หย่ารา้ง แยกกันอยู่ กลยุทธ์ทางการตลาด 4C’s อยู่ในระดับดีทุก ๆ ดา้น ส่วนการตัดสินใจซือ้มี
ความคิดเห็นในระดบัมาก ทกุ ๆ ขัน้ตอน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะทาง 
ประชากรณ์ศาสตร ์ประกอบดว้ยเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดแ้ละสถานภาพการสมรสที่
แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่แตกต่างกนั บางขัน้ตอนอย่างมีนยัส าคญัทาง 
สถิติที่ระดบั .01 และ .05 ตามล าดับ กลยุทธท์างการตลาด 4C’s มีความสมัพนัธก์บักระบวนการ
ตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แบรนดย์ูนิโคล่ในทุก ๆ ขั้นตอน มีความสมัพันธ์กันระดับปานกลางและต ่าใน
ทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 และ .05 ตามล าดบั 

 
 



 
 
 

บทที ่3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศกึษาวิจยัเรื่องการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ผ่าน Application Tiktok ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดก้ าหนดวิธีการด าเนินวิจยัตามขัน้ตอนดงันี ้

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

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื ้อหรือเคยซือ้สินคา้

ผ่านช่องทาง Application Tiktok โดยไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้เนื่องจากผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงได้

ท าการค านวณเพื่อก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างที่ไม่ทราบ
จ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) ดงันี ้

 

จากสตูรการค านวณกลุม่ตวัอย่าง (n)   =   
Z2pq

e2  
 
เมื่อ n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

p = ค่าเปอรเ์ซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมดเท่ากบั 0.5 
q = สดัสว่นประชากรท่ีสนใจศกึษาเท่ากบั 50% = 0.5 
e = ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ไดเ้ท่ากบั 0.05 
Z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐานไดค่้า = 1.96 



  37 

ส าหรบัการวิจัยครัง้นี ้ ผู ้วิจัยก าหนดค่าเปอรเ์ซ็นต์ที่ต้องการสุ่มจากประชากรทั้งหมด
เท่ากับ 50% หรือ 0.5 ค่าปกติมาตรฐานที่ไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐานเท่ากับ 1.96 
และตอ้งการระดบัความเชื่อมั่น 95% นั่นคือยอมใหค้ลาดเคลื่อนได ้5% ดงันัน้จึงแทนค่าได ้ดงันี ้

 

n =    
(1.96)2(0.5)(1−0.5)

(0.05)2  

    
=    384.16 หรือ 385 ตวัอย่าง  
 

ดงันัน้ จากการค านวณจ านวนกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นีเ้ท่ากับ 385 คน และเพื่อให้
การเก็บขอ้มลูของแบบสอบถามครอบคลมุสมบูรณ ์จึงมีการเพิ่มจ านวนตวัอย่างไวอี้ก 15 คน เพื่อ
ปอ้งกนัความผิดพลาดของแบบสอบถาม งานวิจยันีจ้ึงมีจ านวนกลุม่ตวัอย่างรวมทัง้สิน้ 400 คน 

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้ นที่  1  วิ ธี ก าร สุ่มตั วอ ย่ างแบบ เจาะจง (Purposive Sampling) โดย เลื อก

กลุ่มเป้าหมายตามที่ก าหนด เพื่อท าการศึกษา และแจกแบบสอบถามใหแ้ก่ผูบ้ริโภคที่ ซือ้หรือเคย
ซือ้สินคา้ผ่าน Application Tiktok ของผูบ้ริโภคที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค าถามส่วนคัด
กรองเพื่อคัดกรองว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้บริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้สินค้าผ่าน Application 
Tiktok และเป็นผูบ้รโิภคที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขั้นที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวม
ขอ้มลูโดยแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอย่างที่ใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถาม โดยท า
แบบสอบถามใน Google Forms จากนัน้ท าการโพสตล์ิงคแ์บบสอบถามออนไลนไ์วต้ามช่องทาง
ออนไลนแ์ละชุมชนออนไลนท์ี่นิยมใชใ้นประเทศไทย ไดแ้ก่ Facebook ผ่านกลุ่ม “TikTok Shop 
Thailand” ซึ่งมีจ านวนคนในกลุ่มทัง้หมด 160,000 คน สุ่มจนครบตามจ านวนขนาดตวัอย่าง 400 
คน 

2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยครัง้นีผู้ว้ิจัยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล ซึ่งสรา้งขึน้เพื่อศึกษาเรื่องการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน Application Tiktok ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้
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ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้บริโภค ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดับการศึกษา ซึ่งมีลกัษณะเป็นแบบสอบถาม
แบบค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Questions) จ านวน 6 ขอ้ ดงันี ้

ขอ้ที่ 1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) มีค าตอบ
ใหเ้ลือก ดงันี ้

1. เพศชาย 

2. เพศหญิง 

ขอ้ที่ 2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ผูว้ิจยัได้
ก าหนดช่วงอายอุอกเป็นช่วง 4 ช่วง มีค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้

1. 18 - 25 ปี 

2. 26 - 33 ปี 

3. 34 ปีขึน้ไป 
ขอ้ที่ 3 สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) มี

ค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้
1. โสด 

2. สมรส 

ขอ้ที่ 4 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
Scale) ซึ่งการก าหนดช่วงรายได ้ผูว้ิจยัใชข้อ้มลูแบ่งช่วงรายได ้มีค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้

1. นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
2. 15,001 – 30,000 บาท 
3. 30,001 – 45,000 บาท 
4. 45,001 บาทขึน้ไป 

ขอ้ที่ 5 อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) มี
ค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้

1. นกัเรียน/นกัศกึษา 

2. ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 

3. พนกังานบริษัทเอกชน 

4. ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 

5. อ่ืน ๆ 
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ขอ้ที่ 6 ระดบัศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) มี
ค าตอบใหเ้ลือก ดงันี ้

1.ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
2.ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 

3.สงูกว่าปรญิญาตรี 
 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
4C’s แบ่งเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค ดา้นความ
สะดวกในการซือ้ และดา้นการสื่อสาร จ านวน 20 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) ก าหนดการใหค้ะแนนระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ โดยก าหนดน า้หนัก
ระดบัความคิดเห็นของแต่ละระดบั ดงันี ้

 
คะแนน 5  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นดว้ยมากที่สดุ 
คะแนน 4  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก 
คะแนน 3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นดว้ยปานกลาง 
คะแนน 2  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นดว้ยนอ้ย 
คะแนน 1  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 

 
ในแบบสอบถามผูว้ิจยัใชเ้กณฑค่์าเฉลี่ยในการอภิปรายซึ่งผลค านวณใชส้ตูรความ

กวา้งอนัตราภาคชัน้ ดงันี ้
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ− ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

              =  
5−1

5
  

 
       = 0.80 
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ดังนัน้ เกณฑก์ารใหค้ะแนนเฉลี่ยของการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาด 4C’s มีดงันี ้

 
คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นดว้ยเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

4C’s อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นดว้ยเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

4C’s อยู่ในระดบัมาก 
คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นดว้ยเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

4C’s ในระดบัปานกลาง 
คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นดว้ยเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

4C’s อยู่ในระดบันอ้ย 
คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นดว้ยเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

4C’s อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
 
ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน Application Tiktok ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 ข้อ  โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ก าหนดการใหค้ะแนนระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ โดยก าหนดน า้หนัก
ระดบัความคิดเห็นของแต่ละระดบั ดงันี ้

 
คะแนน 5  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นดว้ยมากที่สดุ 
คะแนน 4  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก 
คะแนน 3  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นดว้ยปานกลาง 
คะแนน 2  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นดว้ยนอ้ย 
คะแนน 1  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 

 
ในแบบสอบถามผูว้ิจัยใชเ้กณฑค่์าเฉลี่ยในการอภิปรายซึ่งผลค านวณใชสู้ตรความกวา้ง

อนัตราภาคชัน้ ดงันี ้
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ− ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

                   

=  
5−1

5
  

 
= 0.80 

 
ดังนั้น เกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ยของการวัดระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้

สินคา้ผ่าน Application Tiktok มีดงันี ้
  
คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นด้วยต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่าน 

Application Tiktok อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นด้วยต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่าน 

Application Tiktok อยู่ในระดบัมาก 
คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นด้วยต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่าน 

Application Tiktok อยู่ในระดบัปานกลาง 
คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นด้วยต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่าน 

Application Tiktok อยู่ในระดบันอ้ย 
คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นด้วยต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่าน 

Application Tiktok อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
 
ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั ดงันี ้
1. ศึกษาคน้ควา้เอกสาร ทฤษฎีต ารา และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับการซือ้ขายสินคา้ผ่าน 

Application ออนไลน ์เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
2. น าขอ้มลูที่ไดศ้กึษามาสรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลมุตามความมุ่งหมายของการวิจยั

โดยสรา้งแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 สว่น ประกอบดว้ย 
ส่วนที่  1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
สว่นที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค 4C’s 
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ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน Application Tiktok ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ไปเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษา เพื่อพิจารณาตรวจสอบและให้
ขอ้เสนอแนะในการปรบัปรุงเก่ียวกบัเนือ้หาขอ้มลู เพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถามสามารถเขา้ใจไดง้่าย
และตรงตามวตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

4. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา 
5. น าแบบสอบถามที่แก้ไขเสนอผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื ้อ 

(Content Validity) และตรวจสอบความถกูตอ้งของภาษา 
6. น าแบบสอบถามที่ไดไ้ปทดลองใช ้(Try Out) กับกลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยสั่งซือ้สินคา้ผ่าน 

Application Tiktok ไปทดสอบความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นของแบบสอบถามกบักลุ่มที่ไม่ใช่
กลุ่มตัวอย่าง ในกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะคลา้ยคลึงกับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 ตวัอย่าง แลว้
น าผลที่ไดไ้ปวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับดว้ยวิธีการหาค่า
สมัประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coefficient) ของ Cronbach’s Alpha Coefficient โดยค่าอัลฟ่าที่ได้

จะแสดงถึงค่าความเชื่อมั่น (r) ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0<α<1 ค่าที่ใกลเ้คียงกบั 1 
มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง แต่ถ้าค่าใกล้เคียงกับ 0 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นต ่า  โดย
งานวิจัยนีก้  าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ยอมรบัได้ต้องไม่ต ่ากว่า 0.70 เกณฑ์การแปลผลค่าความ
เชื่อมั่น (เกียรติสดุา ศรีสขุ, 2544) มีดงันี ้

 
0.0 – 0.20 หมายถึง มีความเชื่อมั่นต ่ามาก/ไม่มีเลย 
0.21 – 0.40 หมายถึง มีความเชื่อมั่นต ่า 
0.41 – 0.70 หมายถึง มีความเชื่อมั่นปานกลาง 
0.71 – 1.00 หมายถึง มีความเชื่อมั่นสงู 
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ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α-Coefficient) 
 

ความตอ้งการของผูบ้รโิภค  มีค่าเท่ากบั  0.858 
ตน้ทนุของผูบ้รโิภค   มีค่าเท่ากบั  0.854 
ความสะดวกในการซือ้   มีค่าเท่ากบั  0.907 
การสื่อสาร    มีค่าเท่ากบั  0.875 
การตดัสินใจซือ้รวม   มีค่าเท่ากบั  0.868 
 
7. น าแบบสอบถามที่ผ่านการหาค่าความเชื่อมั่นไปเก็บรวบรวมขอ้มลูต่อไป 

3.การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจัยไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง จากการตอบ

แบบสอบถามทัง้หมด 400 ชุด แลว้น ามาวิเคราะห ์เพื่อศึกษาหาขอ้มลูส่วนบุคคลและศกึษาปัจจยั
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่าน Application Tiktok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยแหลง่ขอ้มลูประกอบดว้ย 2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่  1 ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary data) เป็นการค้นคว้าข้อมูลจากเอกสารที่มีผู ้
รวบรวมไวด้งันี ้

1.1 หนงัสือทางวิชาการ วารสาร วิทยานิพนธ ์สารนิพนธ ์และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
1.2 ขอ้มลูทางอินเตอรเ์น็ต 
ส่วนที่ 2 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) ผูว้ิจัยท าการรวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการรวบรวม

แบบสอบถามโดยใชว้ิธีแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยให้ผูท้ี่เคยซือ้สินคา้ผ่าน 
Application Tiktok เป็นผูต้อบแบบสอบถาม 

4.การจัดกระท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดกระท าขอ้มูลหลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดเรียบรอ้ยแล้ว ผู้วิจัยได้จัด

กระท าขอ้มูลและวิเคราะหข์อ้มูล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อวิจัยทางสงัคมศาสตรห์รือ SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences) โดยมีขัน้ตอนดงันี ้

1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้ิจัยตรวจสอบความถูกต้อง ความสมบูรณ์ของการ
ตอบแบบสอบถาม และท าการคดัแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก 
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2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามที่ผ่านมาตรวจสอบแลว้ว่าถูกตอ้ง และสมบูรณ์
มาลงรหสัตามที่ไดก้ าหนดรหสัไวล้ว่งหนา้ 

3. การลงขอ้มูล (Data Entry) น าแบบสอบถามที่ลงรหัสแลว้มาบนัทึกลงในคอมพิวเตอร์
โดยใชโ้ปรแกรมสถิติส าเรจ็รูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 

4. การตรวจสอบขอ้มูล (Data Cleaning) น าขอ้มูลที่บนัทึกลงในคอมพิวเตอรท์ัง้หมดมา
ตรวจสอบรายขอ้ เพื่อแกไ้ขความผิดพลาดที่อาจเกิดขึน้ระหว่างการลงขอ้มลู 

5. การประมวลผล (Data Processing) เพื่อใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ต่อไปนี ้
5.1 การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ 
       5.1.1 จากแบบสอบถาม ส่วนที่ 1 ขอ้มูลดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์

ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดับการศึกษา วิเคราะหข์อ้มูลโดย
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และแสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) 

                5.1.2 จากแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ขอ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของ
ผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวกในการซือ้สินคา้ และดา้นช่องทางการสื่อสาร วิเคราะหข์อ้มลูโดยการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

              5.1.3 จากแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินคา้
ผ่านช่องทาง Application Tiktok วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

     5.2 การวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ไดแ้ก่ 
      5 .2 .1  ก า รท ดส อบ สม ม ติ ฐ าน ข้อ ที่  1  ผู้ บ ริ โภ คที่ มี ลั ก ษณ ะ

ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดับการศึกษา ที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน Application Tiktok ที่แตกต่างกัน โดยใชส้ถิติ T-
test เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 เป็นอิสระต่อกัน ใช้
ทดสอบข้อมูลเก่ียวกับ สถานภาพ และใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One Way 
ANOVA ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป ใชท้ดสอบขอ้มลู
เก่ียวกบั เพศ อาย ุรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดบัการศกึษา 

       5.2.2 การทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2 เป็นการทดสอบความสมัพันธ ์โดย
ใชส้ถิติ สมการความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใชใ้นการวิเคราะห ์ตัว
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แปรตามที่มีความสมัพันธ์กับตัวแปรอิสระหลายตัว โดยตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มีความสมัพันธ์
กนัเอง แต่จะมีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้กบัตวัแปรตาม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 

5.สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
สถิติพืน้ฐานที่ใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
บรรยายลักษณะข้อมูลโดยกลุ่มตัวอย่าง โดยการหาค่าความถ่ี  (Frequency) รอ้ยละ 

(Petcentage) ค่าเฉลี่ย (x̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) 

 

P  =  
f ×100

n
 

 
เมื่อ P แทน   รอ้ยละหรือเปอรเ์ซ็นต ์

f แทน   ความถ่ีของขอ้มลูในแต่ละกลุม่ 
n แทน   จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

 
1.2 การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูล โดยใช้สูตร

ดงัต่อไปนี ้

X̅ = 
∑ x

n
 

 

เมื่อ      X̅ แทน   ค่าเฉลี่ยของคะแนนของขอ้มลู 
∑ x แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
n แทน   จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

 
1.3 การหาค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) โดยใชส้ตูรดงัต่อไปนี ้
 

S.D. = 
√nΣx2−(∑X)

2

√𝑛(𝑛−1)
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เมื่อ S.D.  แทน  ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
∑ x2  แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

            (∑x)2 แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
                n  แทน  ค่าขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

2. สถิติทีใ่ช้หาค่าความเชื่อถือ (Reliability)   
การวดัความเชื่อถือไดข้องเคร่ืองมือโดยการหาค่าความเชื่อมั่น ใชวิ้ธีการหาค่าสมัประสิทธิ์

อลัฟ่า (αCoefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยใชส้ตูร 
 

a = 
𝑘𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(𝑘+1) cov 𝑎𝑟𝑙̇𝑎𝑛𝑐e̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ∕ 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

 
เมื่อ  a   แทน  ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

k   แทน จ านวนค าถาม 

𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน  ค่าเฉลี่ยค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่าง                     

   variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 

 
3. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statics) 

เป็นสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานในการวิจยั ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 
3.1 สถิติ T-test for Independent Samples ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ

กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) ใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 
ในดา้นสถานภาพ มีสตูรดงันี ้

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั (𝑆1
2 =  𝑆2

2) 
 

𝑡 =
𝑥1 −  𝑥2

𝑆𝑝√
1

𝑛1
+

1
𝑛2

 

 

สถิติที่ใชท้ดสอบ มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ 𝑑𝑓 = 𝑛1 + 𝑛2 − 2 
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เมื่อ  𝑥  แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 1,2 

 𝑆𝑝  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่ 

 𝑛 แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1, 2 

 𝑆𝑝
2 แทน ค่าแปนปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ 1, 2 

     

𝑆2
2 =

(𝑛1 − 1)𝑆1
2 + (𝑛2 + 1)𝑆2

2

𝑛1 + 𝑛2 − 2
 

 

3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั (𝑆1
2 ≠  𝑆2

2) 
 

𝑡 =
𝑥1 −  𝑥2

√
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2

 

 
   สถิติที่ใชท้ดสอบ t มีชัน้แห่งความอิสระ = V 

𝑉 =
[
𝑆1

2

𝑛1
⁄ +

𝑆2
2

𝑛2
⁄ ]

(
𝑆1

2

𝑛1
⁄ )

𝑛1 − 1
+

(
𝑆2

2

𝑛2
⁄ )

𝑛2 − 1

 

 

เมื่อ 𝑡  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

 𝑥1  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

 𝑥2 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

 𝑆1
2 แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

𝑆2
2 แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

 𝑛1 แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

 𝑛2 แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

 𝑉 แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ 
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3.2 สถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) แบบ
การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2560) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ในดา้นเพศ อายุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และ
ระดบัการศกึษา โดยมีสตูรดงันี ้

ใชค่้า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 
มีสตูรดงันี ้

 

F  =  
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

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

n-k แทน Degree of Freedom ส าหรบัแปรผนัระหว่างกลุม่ dfw 

เมื่อ F แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F – Distribution 
MSb แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
MSw แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
SSb แทน ผลบวกก าลงัสองระหว่างกลุม่ 

           SSw แทน ผลบวกก าลงัสองภายในกลุม่ 
             k แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 
             n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 
 dfb แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

dfw แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
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ตาราง 1 แสดงการค านวณการทดสอบความแตกต่าง 

  

แหล่งความแปรปรวน df    SS        MS         F 

ระหว่างกลุม่ (B)  K – 1  SS(B)  MS(B) = 
𝑆𝑆(𝑏)

𝑘−1
 

                                     
𝑀𝑆(𝐵)

 𝑀𝑆(𝑤)
 

ภายในกลุม่ (W)  n – k  SS(W)  MS(W) = 
𝑆𝑆(𝑊)

𝑛−𝑘
 

รวม (T)   n – 1  SS(T) 

 
กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบความแตกต่างเป็นราย

คู่ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อดูว่าคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) โดยใชส้ตูรดงันี ้

LSD   = 𝑡1−
𝑎

2
;𝑛−𝑘√𝑀𝑆𝐸 (

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝐽̇

) 

เมื่อ ni ≠ nj 

LSD  = 𝑡1−
𝑎

2
;𝑛−𝑘√

2𝑀𝑆𝐸

𝑛𝑖
 

โดยที่ dfW  = n – k 
ถา้ ni  = nj 
 
เมื่อ LSD  แทน ค่าผลต่างนัยส าคัญที่ค  านวณไดส้  าหรบักลุ่มตัวอย่าง
กลุม่ที่ i และ j 

MSE  แทน ความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean square error) 
             K  แทน จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่างที่ท าสอบ 
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             n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

α        แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
             ni           แทน จ านวนตวัอย่างในกลุม่ที่ i 

nj        แทน จ านวนตวัอย่างในกลุม่ที่ j 
 

กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนัใชค่้า Brown – Forsythe(β)  

(Hartung 2001:300) ใชส้ตูรดงันี ้

 β = 
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

 

โดยค่า   MSW = 𝛴𝑙̇
𝑘 ≡ (1 −

𝑛𝑗

𝑁
) 𝑆1

2  

 

เมื่อ  β แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown – Forsythe 
         MSB แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean 

square between group)  
         MSW แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean 

square within group) 
         K แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
         ni แทน จ านวนตวัอย่างกลุม่ที่ i 
         N แทน ขนาดประชากร 

            𝑠1
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ i 

 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติจะท าการทดสอบเป็นรายคู่ 

เพื่อดวู่าคู่ใดที่แตกต่างกนั โดยวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตสุิงห ์2543: 116) มีสตูรดงันี ้
 

𝑡 =
𝑋𝑖̅̅ ̅−𝑋𝑗̅̅ ̅

𝑀𝑆(𝑤)(
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)

  

 
เมื่อ t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา t-distribution 
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MS(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square 
within group)  ส  าหรบั Dunnett’s T3 

 𝑥̅𝑖  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ i 

𝑥̅𝑗  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j 
ni  แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i 
nj  แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ j 

 
3.3 สถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  
เป็นการวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อหาความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

หนึ่งตัวแปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใชใ้น
การทดสอบสมมติฐาน หากทราบค่าตวัแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตวัแปรหนึ่งได ้สามารถเขียนใหอ้ยู่
ในสมการเชิงเสน้ตรงรูปแบบคะแนนดิบไดด้งันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) 

 

𝑌̂  =  a + b1X1 + b2X2 … + bkXk 

 

เมื่อ 𝑌̂  แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม 
a  แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนนดิบ 
b1,…,bk  แทน น า้หนักคะแนนหรือสมัประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร

อิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k ตามล าดบั 
X1,…,Xk  แทน คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k 
k  แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

 
 

 

 

 



 
 
 

บทที ่4 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 

การวิจยัครัง้นีมุ้่งเนน้การศกึษาสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค (4C’s) ที่
มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การ
วิเคราะหข์อ้มลูและการแปลความหมายของผลการวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณต่์าง 
ๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

 
สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

X̅  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D.  แทน  ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
r  แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(Standard Deviation)  
R2  แทน สมัประสิทธิ์การตดัสินใจเชิงซอ้น 
B  แทน สมัประสิทธิ์ความถดถอของตวัพยากรณ ์
Beta  แทน สมัประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐาน 
t  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา t-Distribution 
F  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-Distribution 
df  แทน ระดบัขัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS  แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
P-value  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจัยครัง้นี ้

ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห ์รวมถึงน าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 
2 สว่น ดงันี ้
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตาม เพศ อาย ุสถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดบัการศกึษา 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
(4C’s) ไดแ้ก่ ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ 
และดา้นการสื่อสาร 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง Application 
Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จ านวน 2 ข้อ ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok ที่แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (4C’s) ได้แก่ ความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ตน้ทุนของผูบ้ริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 
ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามจ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดับการศึกษา 
โดยแสดงผลจากการวิเคราะหเ์ป็นจ านวนและค่ารอ้ยละ ดงันี ้
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ตาราง 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 
เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
 

148 
252 

 

 
 

37.00 
63.00 

 
รวม 400 100.00 

 
อายุ 

18 – 25 ปี 
26 – 33 ปี 
34 ปีขึน้ไป 

 
 

307 
75 
18 

 
 

76.75 
18.75 
4.50 

รวม 400 100.00 
สถานภาพ 

โสด 
สมรส 

 
362 
38 

 

 
90.50 
9.50 

รวม 400 100.00 
 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
15,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 45,000 บาท 
45,001 บาทขึน้ไป 

 
 

165 
169 
49 
17 

 
 

41.25 
42.25 
12.25 
4.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 
อาชีพ 
นกัเรียน/นกัศกึษา 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
พนกังานบรษิัทเอกชน 
ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 
อ่ืน ๆ 

 
 

206 
32 
111 
34 
17 

 
 

51.50 
8.00 
27.75 
8.50 
4.25 

รวม 400 100.00 
 
ระดับการศึกษา 
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
ปรญิญาตรี 
สงูกว่าปรญิญาตรี 

 
 
15 
360 
25 

 
 

3.75 
90.00 
6.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม

ทัง้หมด 400 คน พบว่า 
เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 252 คน คิดเป็นรอ้ยละ 63

รองลงมาเป็นเพศชายจ านวน 148 คน คิดเป็นนรอ้ยละ 37 ตามล าดบั 
อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 18 – 25 ปี จ านวน 307 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 76.75 รองลงมาคือช่วงอายุระหว่าง 26 – 33  ปี จ านวน 75 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.75 ช่วง
อายรุะหว่าง 34 ปีขึน้ไป จ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.50 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 362 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 90.50 รองลงมาคือสถานภาพสมรส จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.50 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท 
จ านวน 169 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.25 รองลงมาคือคนที่มีรายไดน้อ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
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จ านวน 165 คน คิดเป็นรอ้ยละ 41.25 คนที่มีรายได ้30,001 – 45,000 บาท จ านวน 49 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 12.25 คนที่มีรายได ้45,001 บาทขึน้ไป จ านวน 17 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.25 ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 206 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 51.50 รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 111 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.75 
ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ จ านวน 34 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.50 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และอาชีพ อ่ืน ๆ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 
ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า จ านวน 360 คน คิดเป็นรอ้ยละ 90 รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 25 คน คิด
เป็น รอ้ยละ 6.25 และต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.75 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 

(4C’s) 
การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) 

ประกอบดว้ย ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ 

และดา้นการสื่อสาร โดยน าเสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงันี ้

ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมอง
ของผูบ้รโิภค (4C’s) 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) 𝒙̅ S.D. 

ระดับความคิดเหน็ 

ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
ดา้นตน้ทนุของผูบ้ริโภค 
ดา้นความสะดวกในการซือ้ 
ดา้นการสื่อสาร 
 

4.21 
4.24 
4.32 
4.15 

0.52 
0.55 
0.53 
0.55 

มากที่สดุ 
มากที่สดุ 
มากที่สดุ 
มาก 

รวม 4.23 0.47 มากทีสุ่ด 
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จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหค่์าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค (4C’s) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค (4C’s) ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.23 
เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นความตอ้งการของผู้บริโภค ดา้นตน้ทุนของผู้บริโภค และดา้น
ความสะดวกในการซือ้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 4.24 และ 4.32 ตามล าดบั ส่วนดา้นการสื่อสาร ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมอง
ของผูบ้รโิภค (4C’s) จ าแนกเป็นรายดา้น 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) 𝒙̅ S.D. 

ระดับความคิดเหน็ 

ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
1. Application Tiktok มีสินคา้ใหท้่านเลือกซือ้อย่าง
หลากหลาย 
2. สินคา้มีคณุภาพตรงตามคณุสมบติัที่โฆษณา 
3. สินคา้ใน Application Tiktok มีความครอบคลมุ
ครบครนัในสิ่งที่ท่านตอ้งการซือ้ 
4. ท่านคิดว่า Application Tiktok สามารถท าให้
เขา้ใจเนือ้หาของสินคา้ดว้ยคลิปวิดีโอที่สัน้ 
5. Application Tiktok มีการขายสินคา้ผ่านคลิป
วิดีโอ ท าใหส้ินคา้มีความน่าเชื่อถือ 

 
4.19 

 
4.14 
4.10 
4.38 

 
4.24 

 
0.62 

 
0.71 
0.69 
0.66 

 
0.70 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 

มากที่สดุ 
 

มากที่สดุ 

รวม 4.21 0.50 มากทีสุ่ด 
ด้านต้นทุนของผู้บริโภค 
1. สินคา้ใน Application Tiktok มีความคุม้ค่าเมื่อเทียบ
กบัเงินที่จ่ายไป 
2. Application Tiktok มีการใหส้ว่นลดต่าง ๆ 
3. ราคาสินคา้ใน Application Tiktok มีราคาถกู เมื่อ
เทียบกบัราคาสินคา้ในช่องทางอื่น ๆ 

 
4.15 
 
4.23 
4.07 

 

 
0.67 

 
0.72 

    0.75 
 

 
มาก 

 
มากที่สดุ 
มาก 
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4. ท่านไม่ตอ้งเสียค่าเดินทางไปซือ้สินคา้จากที่ต่าง ๆ 
เนื่องจากสามารถซือ้ผ่าน Application Tiktok 

5.การซือ้สินคา้ผ่าน Application Tiktok ช่วยใหท้่าน
ประหยดัเวลาไดม้ากขึน้ 

4.39 
 

4.38 

    0.65 
 

0.68 

มากที่สดุ 
 

มากที่สดุ 

รวม 4.24 0.55 มากทีสุ่ด 
 
ด้านความสะดวกในการซือ้ 
1. การสั่งซือ้สินคา้ผ่าน Application Tiktok มี
ขัน้ตอนที่ง่ายสะดวกและไม่ซบัซอ้น 
2. มีรูปแบบการช าระเงินที่สะดวก 

 
4.35 

 
4.42 

 

 
0.61 

 
0.66 

 

 
มากที่สดุ 

 
มากที่สดุ 

 
3. Application Tiktok มีรูปแบบการช าระเงินที่
ครอบคลมุ หลายช่องทาง 
4. ท่านสามารถตรวจสอบสถานะการสั่งซือ้และ
สถานะการจดัสง่สินคา้ได ้
5. การจดัสง่สินคา้มีความรวดเรว็และสินคา้อยู่ใน
สภาพสมบรูณ ์

4.23 
 

4.32 
 

4.25 

0.64 
 

0.64 
 

0.64 

มากที่สดุ 
 

มากที่สดุ 
 

มากที่สดุ 
 

รวม 4.32 0.53 มากทีสุ่ด 
 

ด้านการส่ือสาร 
1. Application Tiktok มีช่องทางส าหรบัติดต่อผูข้าย
โดยตรง 
2. มีการโฆษณาบน Application ท าใหเ้กิดความ
ตอ้งการซือ้มากย่ิงขึน้ 
3. การโฆษณาสินคา้บน Application Tiktok ไม่น่า
เบื่อ อธิบายถึงสินคา้ไดร้วดเรว็ กระชบั เขา้ใจง่าย 
4. Application Tiktok มีการประชาสมัพนัธใ์หค้น
รูจ้กัแอปเพิ่มมากย่ิงขึน้ 

5. มีช่องทางรบัฟังขอ้เสนอแนะและรอ้งเรียนที่ชดัเจน 

 
 

4.07 
 

4.10 
 

4.31 
 

4.19 
 

4.09 

 
 

0.69 
 

0.72 
 

0.63 
 

0.73 
 

0.77 

 
 

มาก 
 

มาก 
 

มากที่สดุ 
 

มาก 
 

มาก 
รวม 4.15 0.55 มาก 
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จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหค่์าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค (4C’s) จ าแนกเป็นรายดา้น พบว่า 

ด้านความต้องการของผู้บริโภค ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค (4C’s) ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภคโดยรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ขอ้ท่านคิดว่า Application Tiktok สามารถท าใหเ้ขา้ใจ
เนือ้หาของสินคา้ดว้ยคลิปวิดีโอที่สัน้ และขอ้ Application Tiktok มีการขายสินคา้ผ่านคลิปวิดีโอ 
ท าใหส้ินคา้มีความน่าเชื่อถือ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.38 และ 4.24 ตามล าดบั สว่นผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นอยู่ ในระดับมาก ได้แก่  ข้อ  Application Tiktok มีสินค้าให้ท่านเลือกซื ้ออย่าง
หลากหลาย ขอ้สินคา้มีคณุภาพตรงตามคณุสมบติัที่โฆษณา และขอ้สินคา้ใน Application Tiktok 
มีความครอบคลมุครบครนัในสิ่งที่ท่านตอ้งการซือ้ โดยมีค่าเฉลี่ย  4.19 4.41 และ 4.10 ตามล าดบั  

ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค (4C’s) ดา้นตน้ทนุของผูบ้ริโภคโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมากที่สุด ไดแ้ก่ ขอ้ท่านไม่ตอ้งเสียค่าเดินทางไปซือ้สินคา้จากที่ต่าง ๆ เนื่องจากสามารถซือ้
ผ่าน  Application Tiktok  ข้อการซือ้สินค้าผ่าน Application Tiktok ช่วยให้ท่านประหยัดเวลา
ไดม้ากขึน้ และขอ้ Application Tiktok มีการใหส้่วนลดต่าง ๆ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.39 4.38 และ 4.23 
ตามล าดับ ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ ในระดับมาก ได้แก่  ข้ อสินค้าใน 
Application Tiktok มีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับเงินที่จ่ายไป และขอ้ราคาสินค้าใน Application 
Tiktok มีราคาถูก เมื่อเทียบกับราคาสินค้าในช่องทางอ่ืน ๆ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.15 และ 4.07 
ตามล าดบั 

ด้านความสะดวกในการซื้อ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค (4C’s) ดา้นความสะดวกในการซือ้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก
ที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ ในระดับมากที่สุด ได้แก่  ข้อมี รูปแบบการช าระเงินที่สะดวก ข้อการสั่ งซื ้อสินค้าผ่าน 
Application Tiktok มีขัน้ตอนที่ง่ายสะดวกและไม่ซับซอ้น ขอ้ท่านสามารถตรวจสอบสถานะการ
สั่งซือ้และสถานะการจัดส่งสินคา้ไดส้ถานะการจัดส่งสินคา้ได้ ขอ้การจัดส่งสินคา้มีความรวดเร็ว
และสินคา้อยู่ในสภาพสมบูรณ์ และขอ้ Application Tiktok มีรูปแบบการช าระเงินที่ครอบคลุม 
หลายช่องทาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 4.35 4.32 4.25 และ 4.23 ตามล าดับ 
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ด้านการส่ือสาร ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค (4C’s) ดา้นการสื่อสารโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ไดแ้ก่ ขอ้
การโฆษณาสินคา้บน Application Tiktok ไม่น่าเบื่อ อธิบายถึงสินคา้ไดร้วดเรว็ กระชบั เขา้ใจง่าย  
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  ได้แก่ ข้อ 
Application Tiktok มีการประชาสัมพันธ์ให้คนรูจ้ักแอปเพิ่มมากยิ่งขึน้  ข้อมีการโฆษณาบน 
Application ท าใหเ้กิดความตอ้งการซือ้มากยิ่งขึน้ ขอ้มีช่องทางรบัฟังขอ้เสนอแนะและรอ้งเรียนที่
ชัดเจน และขอ้ Application Tiktok มีช่องทางส าหรบัติดต่อผูข้ายโดยตรง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.19 4.10 4.09 และ 4.07  ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยน าเสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) ดงันี ้

ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกเป็นรายขอ้ 

การตัดสินใจซือ้สินค้า 
ผ่านช่องทาง Application Tiktok 𝒙̅ S.D. 

 
ระดับความคิดเหน็ 

1. ท่านออกไปซือ้สินคา้ที่หนา้รา้นนอ้ยลงเพราะใช ้
Application Tiktok ในการซือ้สินคา้ 
2. ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน Application Tiktok 
ตามค าแนะน าหรือขอ้ความค าบรรยายของสินคา้  
3. ผูค้นรอบขา้งมีสว่นในการท าใหต้ดัสินใจซือ้ 
4. ประสบการณท์ี่ผ่านมาเป็นสว่นหนึ่งในการ
ตดัสินใจซือ้ในครัง้ถดัไปของท่าน 
5. ท่านตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน Application Tiktok 
ในครัง้ถดัไป 

4.12 
 

4.17 
 

4.24 
4.41 

 
4.41 

0.76 
 

0.78 
 

0.72 
0.66 

 
0.65 

 
 

มาก 
 

มาก 
 

มากที่สดุ 
มากที่สดุ 

 
มากที่สดุ 

 

รวม 4.27 0.57 มากทีสุ่ด 
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จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซือ้
สินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ขอ้ประสบการณข์องคณุภาพสินคา้และ
บริการในครัง้ที่ผ่านมาเป็นส่วนหนึ่งในการตดัสินใจซือ้ในครัง้ถดัไปของท่าน ขอ้ท่านจะตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่าน Application Tiktok ในครัง้ถดัไป และขอ้ผูค้นรอบขา้ง เช่น เพื่อน คนใกลช้ิด และคนใน
สื่อสังคมออนไลน ์มีส่วนในการท าใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้ไดม้ากขึน้  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 
4.41 และ 4.24 ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ข้อท่านตัดสินใจซือ้
สินค้าผ่าน Application Tiktok ตามค าแนะน าหรือข้อความค าบรรยายของสินค้า และข้อท่าน
ออกไปซือ้สินค้าที่หน้ารา้นน้อยลงเพราะใช ้Application Tiktok ในการซือ้สินคา้ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.17 และ 4.12 ตามล าดบั  

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือท าการทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี ้
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 
Application Tiktok ที่แตกต่างกนั จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดงันี ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่าน
ช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกนั 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
 
H0 : ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok 

ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok 

แตกต่างกนั 
 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติ Independent Simple t-test ระดับความ

เชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบั
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นยัส าคัญทางสถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อนโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

 
H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ตาราง 6 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application 
Tiktok จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s Test 

การทดสอบความแปรปรวนของการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 

Application Tiktok จ าแนกตามเพศ 

Levene's Test for Equality of Variances 

F P-value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 

Application Tiktok 1.932 0.165 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 6 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามเพศ โดยใชว้ิธี Levene's Test พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 0.165 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่า
ความแปรปรวนของทัง้สองกลุม่เท่ากนั ดงันัน้จึงทดสอบค่า t ดว้ยวิธี Equal variance assumed 
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ตาราง 7 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ Independent Simple t-test 

การเปรียบเทยีบความแตกต่างของ
การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามเพศ 

t-test for Equality of Means 

เพศ 𝒙̅ S.D. T df 
P-

value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 

Application Tiktok 

ชาย 4.24 0.596 -0.914 398 0.361 

หญิง 4.29 0.550 
   

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง  7 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิ ติ Independent Simple t-test พบว่า มีค่า P-
value เท่ากับ 0.361 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง 
Application Tiktok ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่าน

ช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกนั 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
 
H0 : ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน การตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok 

ไม่แตกต่างกนั  
H1 : ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั การตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok 

แตกต่างกนั 
 
ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหใ์ชค่้าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะยอมรบั
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สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ย
กว่า 0.05 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

 
H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

 
หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test 

(ANOVA) และหากค่าแปรปรวนของทุกกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-
Forsythe ถา้ผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จะน าไป
เป รียบ เที ยบ เชิ งซ้อน  (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธี ทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 

ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application 
Tiktok จ าแนกตามอายุ โดยใช ้Levene’s Test 

การทดสอบความแปรปรวนของการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 

Application Tiktok จ าแนกตามอายุ 
Levene Statistic df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 

Application Tiktok 
1.488 2 397 0.227 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 8 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามอายุพบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.227 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากนั จึง
ทดสอบความแตกต่างโดยใชส้ถิติ F-test (ANOVA) 
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ตาราง 9 แสดงผลเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application 
Tiktok จ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถิติ F-test (ANOVA) 

การเปรียบเทยีบความแตกต่างของ
การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 

Application Tiktok 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F 
P-

value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 

Application Tiktok 

 

Regression 3.822 2 1.911 6.086* 0.002 

 
Residual 124.673 397 0.314 

  

 
Total 128.496 399 

   
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 9 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามอายใุชส้ถิติ F-test พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 0.002 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้รโิภคที่มีอายุ
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้จากนัน้จึงตอ้งท าการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อดูว่าคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนั  
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ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างอายุกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทาง Application Tiktok จ าแนกตามอาย ุโดยใชว้ิธี Least Significant Difference (LSD) 

อายุ 
Least Significant Difference (LSD) 

𝒙̅ 
18- 25 ปี 26-33 ปี 34 ปีขึน้ไป  

4.32 4.14 3.94  

18- 25 ปี 4.32 - 
0.175* 
(0.016) 

0.374* 
(0.006) 

 

26-33 ปี 4.14 - - 
0.200 

(0.176) 
 

34 ปีขึน้ไป 3.94 - - -  
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างอายุกับการตดัสินใจ

ซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้รโิภคที่มี
อายุ 18 – 25 ปี กับ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 26 – 33 ปี มีค่า P-value เท่ากับ 0.016 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 18 – 25 ปี มีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง Application 
Tiktok แตกต่างกับผู้บริโภคที่มีอายุ 26 – 33 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 กล่าวคือ 
ผู้บริโภคอายุ 18 – 25 ปี มีการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok มากกว่า
ผูบ้รโิภคอาย ุ26 – 33 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.175 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18 – 25 ปี กับ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 34 ปีขึน้ไป มีค่า P-value เท่ากบั 0.006 
ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18 – 25 ปี มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 34 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 
กล่าวคือ ผู้บริโภคอายุ 18 – 25 ปี มีการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok 
มากกว่าผูบ้รโิภคอาย ุ34 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉ่ียเท่ากบั 0.374 

สว่นคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน

ช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกนั 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
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H0 : ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน การตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application 

Tiktok ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน การตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application 

Tiktok แตกต่างกนั 
 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ใช้ค่าสถิติ Independent Simple t-test ระดับความ

เชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบั
นยัส าคัญทางสถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อนโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

 
H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช ้Levene’s Test 

การทดสอบความแปรปรวนของการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตาม

สถานภาพ 

Levene's Test for Equality of Variances 

F P-value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 

Application Tiktok 1.52 0.22 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามสถานภาพ โดยใชว้ิธี Levene's Test พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 
0.22 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดง



  68 

ว่า ค่าความแปรปรวนของทั้งสองกลุ่มเท่ากัน ดังนั้นจึงทดสอบค่า t ด้วยวิธี Equal variance 
assumed 

ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถิติ Independent Simple t-test 

การเปรียบเทยีบความแตกต่างของ
การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 

Application Tiktok จ าแนกตาม
สถานภาพ 

t-test for Equality of Means 

สถานภาพ 
𝒙̅ 

S.D. T df 
P-

value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 

Application Tiktok 

โสด 4.29 0.565 1.80 397 0.07 

สมรส 4.11 0.539 
   

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถิติ Independent Simple t-test พบว่า มีค่า 
P-value เท่ากับ 0.07 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้

สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกนั 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
 
H0 :  ผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 

Application Tiktok ไม่แตกต่างกนั 
H1 :  ผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 

Application Tiktok แตกต่างกนั 
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ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหใ์ชค่้าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ย
กว่า 0.05 

 
โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้
 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 

 
หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test 

(ANOVA) และหากค่าแปรปรวนของทุกกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-
Forsythe ถา้ผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จะน าไป
เป รียบ เที ยบ เชิ งซ้อน  (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธี ทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 

ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Levene’s Test 

การทดสอบความแปรปรวนของการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 

Application Tiktok จ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 

Levene’s Test df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 

Application Tiktok 3.157 3 396* 0.025 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.025 ซึ่งนอ้ย
กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า แสดงว่า 
ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั จึงทดสอบความแตกต่างโดยใชส้ถิติ Brown-Forstythe 

ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนโดยใชส้ถิติ Brown-Forstythe 

การเปรียบเทยีบความแตกต่างของ
การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 

Application Tiktok จ าแนกตาม
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F 
P-

value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 

Application Tiktok 

Regression 9.309 3 3.103 10.310* 0.000 

 
Residual 119.186 396 0.301   

 
Total 128.496 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 

Application Tiktok จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้สถิติ Brown-Forstythe พบว่า มีค่า P-
value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดงันัน้จึงตอ้งน าผลการวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple 
Regreesion) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อดวู่าคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั 
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ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนกบัการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 

รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 

Dunnett’s T3 

𝒙̅ 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
45,000 บาท 

45,001 
บาทขึน้ไป 

    

นอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 

15,000 บาท 
4.45 - 

0.296* 
(0.000) 

0.297* 
(0.000) 

0.425* 
(0.016) 

15,001 – 
30,000 บาท 

4.15 - - 
0.002 

(1.000) 
0.129 
(0.883) 

30,001 – 
45,000 บาท 

4.15 - - - 
0.127 
(0.903) 

45,001 บาท
ขึน้ไป 

4.02 - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนกับ
การตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท กับ ผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 กล่าวคือ  ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok มากกว่าผูบ้ริโภคที่
มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.296 

ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท กบั ผูบ้รโิภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 
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Application Tiktok แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท อย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติระดบั 0.05 กล่าวคือ  ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท 
มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 – 45,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.297 

ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท กบั ผูบ้รโิภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.016 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45 ,001 บาทขึน้ไป 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 กล่าวคือ  ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนนอ้ยกว่า 15,000 
บาท มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 45,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.425 

สว่นคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน

ช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกนั  
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้
 
H0 :  ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง Application 

Tiktok ไม่แตกต่างกนั 
H1 :  ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน การตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง Application 

Tiktok แตกต่างกนั 
 
ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหใ์ชค่้าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ย
กว่า 0.05 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

 
H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
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หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test 
(ANOVA) และหากค่าแปรปรวนของทุกกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-
Forsythe ถา้ผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) จะน าไป
เป รียบ เที ยบ เชิ งซ้อน  (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธี ทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 

ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s Test 

การทดสอบความแปรปรวนของการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 

Application Tiktok จ าแนกตามอาชีพ 
Levene Statistic df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 

Application Tiktok 

1.094 4 395 0.359 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามอาชีพ พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 0.359 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากนั จึง
ทดสอบความแตกต่างโดยใชส้ถิติ F-test (ANOVA)  
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามอาชีพโดยใชส้ถิติ F-test (ANOVA) 

การเปรียบเทยีบความแตกต่างของ 
การตัดสินใจซือ้สินค้า 

ผ่านช่องทาง Application Tiktok 
จ าแนกตามอาชีพ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F 
P-

value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 

Application Tiktok 

Regression 8.783 4 2.196 7.245* 0.000 

 
Residual 119.712 395 0.303   

 
Total 128.496 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามอาชีพ  ใช้สถิติ F-test (ANOVA) พบว่า มี ค่า P-value เท่ากับ 
0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดง
ว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ จากนัน้จึง
ตอ้งท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทาง Application Tiktok จ าแนกตามอาชีพ โดยใชว้ิธีทดสอบ Least Significant Difference 
(LSD) 

อาชีพ 

Least Significant Difference (LSD)  

𝒙̅ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว/
เจ้าของ
กิจการ 

อื่น ๆ 

     

นกัเรียน/
นกัศกึษา 

4.41 - 
0.330* 
(0.002) 

0.289* 
(0.000) 

0.253* 
(0.014) 

0.341* 
(0.015) 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ 

4.08 - - 
-0.041 
(0.709) 

-0.078 
(0.568) 

0.011 
(0.949) 

พนกังาน
บรษิัทเอกชน 

4.12 - - - 
-0.036 
(0.737) 

0.052 
(0.717) 

ธุรกิจ
สว่นตวั/
เจา้ของ
กิจการ 

4.16 - - - - 

 
0.088 
(0.590) 

อ่ืน ๆ 4.07 - - - - - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 18  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างอาชีพกับการตัดสินใจซือ้
สินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok โดยใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) พบว่า
ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษากบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีค่า P-
value เท่ากับ 0.002 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกับผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/
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นักศึกษามีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพ
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.330 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษากับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีค่า P-
value เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีการ
ตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกับผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บรษิัทเอกชน  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคที่มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษามีการ
ตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok มากกว่าผู้บริโภคที่ มีอาชีพพนักงาน
บรษิัทเอกชน โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.289 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษากับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจา้ของกิจการ มี
ค่า P-value เท่ากบั 0.014 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษามี
การตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกับผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว/เจ้าของกิจการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษามีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok มากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพ
ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.253 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษากับผู้บริโภคที่มีอาชีพอ่ืน ๆ มีค่า P-value เท่ากับ 
0.015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพอ่ืน ๆ  อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 
Application Tiktok มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาชีพอ่ืน ๆ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.341 

สว่นคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้

สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกนั 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
 
H0 :  ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน การตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง 

Application Tiktok ไม่แตกต่างกนั 
H1 :  ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน การตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง 

Application Tiktok แตกต่างกนั 
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ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหใ์ชค่้าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ย
กว่า 0.05 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

 
H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 

 

ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s Test 

การทดสอบความแปรปรวนของ 

การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 
Application Tiktok  

จ าแนกตามระดับการศึกษา 

Levene Statistic df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ 

ผ่านช่องทาง Application Tiktok 

1.520 2 397 0.220 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.220 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความ
แปรปรวนเท่ากนั จึงทดสอบความแตกต่างโดยใชส้ถิติ F-test (ANOVA) 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามระดบัการศกึษาโดยใชส้ถิติ F-test (ANOVA) 

การเปรียบเทยีบความแตกต่างของ
การตัดสินใจซือ้สินค้า 

ผ่านช่องทาง Application Tiktok 
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F 
P-

value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 

Application Tiktok 

Regression 1.901 2 0.951 2.981 0.052 

 
Residual 126.594 397 0.319   

 
Total 128.496 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok จ าแนกตามรายได้ ใช้สถิติ F-test พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ  0.052 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok 
ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 

สมมติฐานที่ 2  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (4C’s) ได้แก่ ความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ตน้ทุนของผูบ้ริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
 
H0 : สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค (4C’s) ประกอบดว้ย ความตอ้งการ

ของผูบ้รโิภค ตน้ทุนของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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H1 : สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค (4C’s) ประกอบดว้ย ความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค ตน้ทุนของผูบ้ริโภค ความสะดวกในการซือ้สินคา้ และช่องทางการสื่อสาร ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใชร้ะดับ
ความเชื่อมั่น 95 ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
 

X1 ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
X2 ดา้นตน้ทนุของผูบ้รโิภค 
X3 ดา้นความสะดวกในการซือ้ 
X4 ดา้นการสื่อสาร 
Y การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok  

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยแบบพหคุณูของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F P-
value 

Regression 78.296 4 19.574 154.020* 0.000 
Residual 50.200 395 0.127   
Total 128.496 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของการตัดสินใจซือ้สินค้า
ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า P-value 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
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(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค (4C’s) อย่างนอ้ย 1 ดา้น ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ดงันี ้

ตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงแบบพหุคณู (Multiple 
Regression Analysis) โดยวิธี Enter 

ตัวแปรพยากรณ ์
การตัดสินใจซือ้สินค้า 

ผ่านช่องทาง Application Tiktok โดยรวม 
B Beta T P-value 

ค่าคงที่ (Constant) 0.329  2.023 0.044 
ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค (X1) 0.187 0.170 3.469* 0.001 
ดา้นตน้ทนุของผูบ้ริโภค (X2) 0.348 0.334 6.174* 0.000 
ดา้นความสะดวกในการซือ้ (X3) 0.189 0.176 3.289* 0.001 
ดา้นการสื่อสาร (X4) 
 

0.208 
 

0.202 
 

4.199* 
 

0.000 
 

r        =  0.781 
R2       =  0.609 

Adjusted R2      =  0.605             
SE                   =  0.356 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 22 ผลการวิ เคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ  (Multiple Regression 

Analysis) ของการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค (4C’s) ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค ดา้น
ความสะดวกในการซือ้ และด้านการสื่อสาร สามารถร่วมท านายการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่าน
ช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 60.5 (Adjusted R2 = 
0.605) 
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ผูว้ิจยัจึงน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัแปรที่สามารถร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้

 
Y = 0.329 + 0.348(X2) + 0.208(X4) + 0.189(X3) + 0.187(X1) 

 
ผลการศึกษาสรุปได้ว่า 

ตัวแปรที่ส่งผลในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง Application 
Tiktok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้น
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค (X1) ดา้นตน้ทนุของผูบ้รโิภค (X2) ดา้นความสะดวกในการซือ้ (X3) และ
ดา้นการสื่อสาร (X4) เป็นปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่ว สามารถอธิบายได ้ดงันี ้

หากส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค (4C’s) ด้านตน้ทุนของผู้บริโภค (X2) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะมีผลท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) จะมีค่าเพิ่มขึ ้น 0.348 หน่วย ทั้งนี ้เมื่อก าหนดส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค (4C’s) อีก 3 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค (4C’s)  ดา้นการสื่อสาร (X4) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วยจะมีผลท าให้การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y) จะมีค่าเพิ่มขึน้ 0.208 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองผูบ้รโิภค (4C’s)  อีก 3 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค (4C’s) ดา้นความสะดวกในการซือ้ (X3) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะมีผลท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) จะมีค่าเพิ่มขึน้ 0.189 หน่วย ทั้งนี ้เมื่อก าหนดส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค (4C’s) อีก 3 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค (4C’s) ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะมีผลท าให้การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) จะมีค่าเพิ่มขึน้ 0.187 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค (4C’s) อีก 3 ดา้น มีค่าคงที่ 
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ตาราง 23 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

  

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ทดสอบ 
สมมติฐานข้อที ่1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดบัการศึกษา ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทาง Application Tiktok ที่แตกต่างกนั 
สมมติฐานย่อยข้อที ่
1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศ
แตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทาง Application 
Tiktok ไม่แตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 

Independent Simple T-test 

สมมติฐานย่อยข้อที ่
1.2 ผูบ้รโิภคที่มีอายุ
แตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทาง Application 
Tiktok แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 

One Way ANOVA 
 

สมมติฐานย่อยข้อที ่
1.3 ผูบ้ริโภคที่มี
สถานภาพแตกต่างกนั 
การตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok ไม่
แตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 

Independent Simple T-test 
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ตาราง 23 (ต่อ) 

 
 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ทดสอบ 
สมมติฐานข้อที ่1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดบัการศึกษา ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทาง Application Tiktok ที่แตกต่างกนั 
สมมติฐานย่อยข้อที ่
1.4 ผูบ้รโิภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กนั มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok 
แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Brown-Forsthythe 

สมมติฐานย่อยข้อที ่
1.5 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
แตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทาง Application 
Tiktok แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 

One Way ANOVA 
 

สมมติฐานย่อยข้อที ่
1.6 ผูบ้ริโภคที่มีระดบั
การศึกษาแตกต่างกนั 
มีการตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok ไม่
แตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 

One Way ANOVA 
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ตาราง 23 (ต่อ) 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช้ทดสอบ 
สมมติฐานข้อที ่2 สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค (4C’s) ไดแ้ก่ ความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค ตน้ทนุของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร สง่ผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ดา้นความตอ้งการของ

ผูบ้รโิภค 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression 
Analysis 

ดา้นตน้ทนุของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 

Multiple Regression 
Analysis 

ดา้นความสะดวกใน
การซือ้ 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 

Multiple Regression 
Analysis 

ดา้นการสื่อสาร สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression 
Analysis 



 
 
 

บทที ่5 

สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 การวิจยัครัง้นี ้มุ่งศึกษาวิจยัเรื่อง การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application 
Tiktok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหส้อดคลอ้งกับการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านแอป
พลิเคชนั ยงัใชเ้ป็นขอ้มลูใหผู้ป้ระกอบการ เพื่อน าไปพฒันากลยุทธท์างการตลาดในดา้นต่าง ๆ ที่
เก่ียวขอ้ง และเพื่อน าผลการวิจยัไปเป็นแนวทางศกึษางานวิจยัดา้นอ่ืน ๆ ที่เก่ียวขอ้ง 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยันีผู้ว้ิจยัมีความมุ่งหมายดงัต่อไปนี ้
1. เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

อาชีพ และระดับการศึกษา ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค  (4C’s) ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อเป็นขอ้มลูที่ใชใ้นการตดัสินใจปรบัเปลี่ยนกลยุทธท์างการตลาดส าหรบัผูท้ี่ประกอบ
ธุรกิจ E-Commerce รวมไปถึงผูท้ี่สนใจ โดยที่สามารถน าขอ้มลูไปพฒันาปรบัเปลี่ยนใหเ้หมาะสม
และตอบสนองพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในปัจจุบนั 

2. เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาคน้ควา้ส าหรบัผูท้ี่สนใจทั่วไปไดใ้ชป้ระโยชนใ์นการศึกษา
คน้ควา้ต่อไป 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
อาชีพ และระดบัการศกึษา ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok 
ที่แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค (4C’s) ไดแ้ก่ ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ตน้ทุนของผูบ้ริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สรุปผลการวิจัย 
ผลการศึกษาวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้นี ้ทัง้หมดจ านวน 400 คน ผล
การศกึษาสรุปไดด้งันี ้ 

ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะของประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

พบว่า 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 252 คน คิดเป็นรอ้ยละ 63 มี

อายุ 18 - 25 ปี จ านวน 307 คน คิดเป็นรอ้ยละ 76.75 สถานภาพโสด จ านวน 362 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 90.50 มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท จ านวน 169 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.25 มี
อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 206 คน คิดเป็นรอ้ยละ 51.50 และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า จ านวน 360 คน คิดเป็นรอ้ยละ 90 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 

(4C’s) ไดแ้ก่ ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ 
และดา้นการสื่อสาร 

จากการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค (4C’s) 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับขอ้มูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค (4C’s) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุดโดยมีค่าเฉลี่ย 4.23 และเมื่อพิจารณา
รายดา้น สามารถสรุปผลได ้ดงันี ้

ด้านความต้องการของผู้บริโภค ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค (4C’s) ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภคโดยรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ ขอ้ท่านคิดว่า Application Tiktok สามารถท าให้เขา้ใจ
เนือ้หาของสินคา้ดว้ยคลิปวิดีโอที่สัน้ และขอ้ Application Tiktok มีการขายสินคา้ผ่านคลิปวิดีโอ 
ท าใหส้ินคา้มีความน่าเชื่อถือ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.38 และ 4.24 ตามล าดบั สว่นผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นอยู่ ในระดับมาก ได้แก่  ข้อ  Application Tiktok มีสินค้าให้ท่านเลือกซื ้ออย่าง
หลากหลาย ขอ้สินคา้มีคณุภาพตรงตามคณุสมบติัที่โฆษณา และขอ้สินคา้ใน Application Tiktok 
มีความครอบคลมุครบครนัในสิ่งที่ท่านตอ้งการซือ้ โดยมีค่าเฉลี่ย  4.19 4.41 และ 4.10 ตามล าดบั  
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ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค (4C’s) ดา้นตน้ทนุของผูบ้ริโภคโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมากที่สุด ไดแ้ก่ ขอ้ท่านไม่ตอ้งเสียค่าเดินทางไปซือ้สินคา้จากที่ต่าง ๆ เนื่องจากสามารถซือ้
ผ่าน  Application Tiktok  ข้อการซือ้สินค้าผ่าน Application Tiktok ช่วยให้ท่านประหยัดเวลา
ไดม้ากขึน้ และขอ้ Application Tiktok มีการใหส้่วนลดต่าง ๆ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.39 4.38 และ 4.23 
ตามล าดับ ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ ในระดับมาก ได้แก่  ข้ อสินค้าใน 
Application Tiktok มีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับเงินที่จ่ายไป และขอ้ราคาสินค้าใน Application 
Tiktok มีราคาถูก เมื่อเทียบกับราคาสินค้าในช่องทางอ่ืน ๆ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.15 และ 4.07 
ตามล าดบั 

ด้านความสะดวกในการซื้อ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค (4C’s) ดา้นความสะดวกในการซือ้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก
ที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ ในระดับมากที่สุด ได้แก่  ข้อมี รูปแบบการช าระเงินที่สะดวก ข้อการสั่ งซื ้อสินค้าผ่าน 
Application Tiktok มีขัน้ตอนที่ง่ายสะดวกและไม่ซับซอ้น ขอ้ท่านสามารถตรวจสอบสถานะการ
สั่งซือ้และสถานะการจัดส่งสินคา้ไดส้ถานะการจัดส่งสินคา้ได้ ขอ้การจัดส่งสินคา้มีความรวดเร็ว
และสินคา้อยู่ในสภาพสมบูรณ์ และขอ้ Application Tiktok มีรูปแบบการช าระเงินที่ครอบคลุม 
หลายช่องทาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 4.35 4.32 4.25 และ 4.23 ตามล าดบั 

ด้านการส่ือสาร ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค (4C’s) ดา้นการสื่อสารโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ไดแ้ก่ ขอ้
การโฆษณาสินคา้บน Application Tiktok ไม่น่าเบื่อ อธิบายถึงสินคา้ไดร้วดเรว็ กระชบั เขา้ใจง่าย  
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  ได้แก่ ข้อ 
Application Tiktok มีการประชาสัมพันธ์ให้คนรูจ้ักแอปเพิ่มมากยิ่งขึน้  ข้อมีการโฆษณาบน 
Application ท าใหเ้กิดความตอ้งการซือ้มากยิ่งขึน้ ขอ้มีช่องทางรบัฟังขอ้เสนอแนะและรอ้งเรียนที่
ชัดเจน และขอ้ Application Tiktok มีช่องทางส าหรบัติดต่อผูข้ายโดยตรง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.19 4.10 4.09 และ 4.07  ตามล าดบั 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง Application 
Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม
อยู่ ในระดับมากที่ สุด โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 เมื่ อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ขอ้ประสบการณข์องคณุภาพสินคา้และ
บริการในครัง้ที่ผ่านมาเป็นส่วนหนึ่งในการตดัสินใจซือ้ในครัง้ถดัไปของท่าน ขอ้ท่านจะตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่าน Application Tiktok ในครัง้ถดัไป และขอ้ผูค้นรอบขา้ง เช่น เพื่อน คนใกลช้ิด และคนใน
สื่อสังคมออนไลน ์มีส่วนในการท าใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้ได้มากขึน้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 
4.41 และ 4.24 ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ข้อท่านตัดสินใจซือ้
สินค้าผ่าน Application Tiktok ตามค าแนะน าหรือข้อความค าบรรยายของสินค้า และข้อท่าน
ออกไปซือ้สินค้าที่หน้ารา้นน้อยลงเพราะใช ้Application Tiktok ในการซือ้สินคา้ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.17 และ 4.12 ตามล าดบั 

 
ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

รายได้ต่อเดือน อาชีพ ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง 
Application Tiktok ที่แตกต่างกนั จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดงันี ้   

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกนั 

เมื่อพิจารณา พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกนั  

เมื่อพิจารณา พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มี
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกนั 

เมื่อพิจารณา พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกนั  

เมื่อพิจารณา พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกนั  

เมื่อพิจารณา พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.6 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั 
มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok แตกต่างกนั  

เมื่อพิจารณา พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (4C’s) ได้แก่ ความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค ตน้ทุนของผูบ้ริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพิจารณา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค (4C’s) ไดแ้ก่ ความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ตน้ทุนของผูบ้ริโภค ความสะดวกในการซือ้สินคา้ และการสื่อสาร ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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การอภปิรายผล 
การศึกษาวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้ริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นส าคญัที่สามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok ที่แตกต่างกนั   

ด้านเพศ ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application 
Tiktok โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากในปัจจุบัน Application Tiktok โตขึน้อย่างต่อเนื่อง มีสาเหตุมาจาก
เทคโนโลยีที่ท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงแอปพลิเคชนัไดอ้ย่างสะดวกและรวดเร็วขึน้ ไม่ว่าจะเพศชายหรือ
เพศหญิงก็สามารถเขา้ถึงแอปพลิเคชนัไดอ้ย่างง่ายดาย จึงท าใหผู้บ้รโิภคทัง้เพศชายและเพศหญิง
สามารถเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้ จึงท าใหก้ารตัดสินใจใช้ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 
(บวรลักษณ์ เสนาะค า, 2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจชื ้อสินค้าผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลนข์องนักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร พบว่า นักศึกษาที่มี
เพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้รกิารแอปพลิเคชนัไม่แตกต่างกนั 

ด้านอายุ ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application 
Tiktok โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ ผู ้บริโภคที่มีอายุ 18 – 25 ปี มีการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok 
โดยรวมมากที่สดุ เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีอายุ 18 – 25 ปี เป็นวยัที่ชอบการซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเค
ชนั และใชส้ื่อออนไลนเ์พื่อความสะดวกสบายในการใชช้ีวิต จึงท าใหม้ีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทาง Application Tiktok มากกว่าวยัอ่ืน ๆ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ (วันดี รตันกายแกว้, 
2554) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซือ้สินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค กรณีศึกษา
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูซ้ือ้สินคา้ในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์Facebook ที่มีอายุ 21 - 25 ปีให้
ระดับความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการใหบ้ริการมากกว่าผูซ้ือ้
สินคา้ที่มีอาย ุ26 - 30 ปี 

ด้านสถานภาพ ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Application Tiktok โดยรวมไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติที่ ระดับ 0.05 ซึ่ งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก ไม่ว่าสถานภาพจะโสดหรือสมรส ก็สามารถเขา้ถึงแอป
พลิเคชันได้อย่างง่ายดาย ดังนั้นการเลือกใช้แอปพลิเคชันเพื่อซือ้สินค้าตามความตอ้งการหรือ
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ความเหมาะสมของผูบ้ริโภคไม่ไดข้ึน้อยู่กบัสถานภาพ เพราะไม่ว่าจะอยู่ในสถานภาพใดก็สามารถ
สั่งซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัออนไลนไ์ด ้ 

ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok โดยรวมแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ (สมเกียรติ วงศป์ระเสริฐ, 
2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง ทศันคติต่อสินคา้อาหารอินทรียข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ พบว่า รายไดส้ว่น
บุคคลต่อเดือนต่างกัน มีผลต่อทัศนคติต่อสินคา้อาหารอินทรียแ์ตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ (วงศกร ปลืม้อารมย์, 2553) ได้ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการค้นหาขอ้มูลจากอินเทอรเ์น็ตในการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้้อยกว่าจะมีพฤติกรรมการคน้หาขอ้มูลจากอินเตอรเ์น็ต
มากกว่าผู้มีรายได้สูง ทั้งนีอ้าจเนื่องจากผู้ที่มีรายได้น้อยจะตอ้งมีการไตร่ตรองคิดให้รอบคอบ
ก่อนที่จะตดัสินใจซือ้ เพื่อใหเ้กิดความคุม้ค่าเงินมากที่สดุ 

ด้านอาชีพ  ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง 
Application Tiktok โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ (อัญชลี พูนพนิช, 2558) ที่ศึกษาเรื่อง รูปแบบ
การด าเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นสตรีผ่านทางสื่อสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊ค พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นสตรีผ่านทางสื่อสังคมออนไลนเ์ฟซบุ๊คแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

ด้านระดับการศึกษา ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้
ผ่านช่องทาง Application Tiktok โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากไม่ว่าระดับการศึกษาใดก็สามารถเขา้ถึงการซือ้
สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัไดเ้หมือนกนั จึงท าใหผู้บ้ริโภคทุกระดบัการศึกษามีการตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านช่องทาง Application Tiktok ที่คลา้ยคลึงกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชชานันท์ ฐิติ
อักษรศิลป (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนข์องพนกังานบริษัทในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสงูสดุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลน ์ดา้นปริมาณในการซือ้ (ชิน้ครัง้) ไม่
แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (รตันาพรรณ จกัษุมาศ, 2559) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มี
อิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื่องส าอางผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคเพศหญิ งในเขต
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กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอาง
ผ่านอินเทอรเ์น็ตไม่แตกต่างกนั 

 
สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค (4C’s) ไดแ้ก่ ความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค ตน้ทุนของผูบ้ริโภค ความสะดวกในการซือ้สินคา้ และการสื่ อสาร ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านความต้องการของผู้บ ริโภค  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง 
Application Tiktok ของผูบ้ริโภค เนื่องจาก บริษัท Tiktok ได้มองถึงความตอ้งการต้องลูกค้าว่า
ลกูคา้ควรจะไดร้บัสิ่งที่คุม้ค่ามากที่สดุเมื่อเทียบค่าใชจ้่ายที่จ่ายไป ซึ่งบริษัทไดคิ้ดโปรโมชั่นใหก้ับ
ลูกคา้ในเรื่องของการสั่งซือ้สินคา้โดยที่ลูกคา้ไม่ตอ้งออกค่าส่วนต่าง รวมไปถึงการบริการใหก้ับ
ลูกคา้อย่างมีคุณภาพ และหากช าระเงินช่องทาง Tiktok จะท าใหลู้กคา้สะดวกสบายอีกดว้ย จึง
เป็นเหตใุหล้กูคา้รูส้ึกถึงความคุม้ค่าที่ลูกคา้จะไดร้บั ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ เพ็ญวิภา เพชร์
จั่น (2562) ท าการศกึษาเก่ียวกบั "ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและการตดัสินใจสั่งซือ้อาหารที่
สง่ผลต่อความพงึพอใจของการใชง้านแอปพลิเคชนัไลนแ์มนในเขตกรุงเทพมหานคร"  

ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง Application 
Tiktok ของผูบ้ริโภค เนื่องจาก บริษัท Tiktok มีการแสดงราคาสินคา้ที่ชัดเจน มีอตัราค่าบริการใน
การจดัส่งมีความเหมาะสมกบัระยะทางในการใหบ้รกิาร เช่น การสั่งสินคา้ไปยงัสถานที่หรือจงัหวดั
ที่อยู่เขตเดียวกบัรา้นคา้จะมีราคาที่ถกูกว่าจงัหวดัที่อยู่ไกลท าใหล้กูคา้รูส้กึว่าไดร้บัผลประโยชน ์ซึ่ง
ส่งผลใหเ้กิดการตัดสินใจในการใช้บริการไดง้่ายขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (ชนิภา ช่วย
ระดม, 2561) ท าการศกึษาเก่ียวกบั "ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่สง่ผลต่อการเลือกใชบ้รกิาร
สั่งซือ้อาหารผ่าน Food Panda Application ในเขตกรุงเทพมหานคร" พบว่า ปัจจยัในส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นตน้ทุน รวมไปถึงในเรื่องของราคาที่มีการมีอัตราค่าบริการที่เหมาะสมมีผลต่อ
ความสมัพนัธใ์นเชิงการตดัสินใจใชบ้รกิารในปัจจยัดา้นตน้ทนุ 

ด้านความสะดวกในการซือ้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application 
Tiktok ของผูบ้ริโภค เนื่องจาก บริษัท Tiktok มีการออกแบบใหแ้อปพลิเคชนั Tiktok มีขัน้ตอนการ
สั่งสินคา้ที่สะดวกใชง้านง่ายต่อลกูคา้ รวมไปถึงมีการช าระเงินหลายรูปแบบใหลู้กคา้ไดเ้ลือก จึง
เป็นเหตทุ าใหล้กูคา้ตดัสินใจใชบ้ริการไดง้่ายขึน้เพราะมีช่องทางที่หลากหลายใหล้กูคา้ไดเ้ลือก ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (วราภรณ์ เลาหะสัมพันธพร, 2563) ท าการศึกษาเรื่อง "ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมของผูใ้ชบ้รกิารฟู้ดเดลิเวอรี่ผ่านแอปพลิเคชนัฟู้ดแพนดา้
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ในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา" พบว่า ผลของการมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายโดย
ใหล้กูคา้ไดเ้ลือก และสะดวกต่อการใชง้านท าใหล้กูคา้ตดัสินใจในการใชบ้รกิารไดม้ากขึน้ 

ด้านการส่ือสาร ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของ
ผูบ้รโิภค เนื่องจาก บรษิัท Tiktok ไดม้ีการโฆษณาในช่องทางต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง โดยการโปรโมท
ในเรื่องของมีรา้นคา้ใหม่ที่ลงขายในแอปพลิเคชัน Tiktok โดยท าการตลาดผ่าน Online ไม่ว่าจะ
เป็น Facebook, Instagram, Twitter ท าให้ลูกค้าเกิดความรับรู ้ รวมไปถึงบริษัทได้มีการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขายบ่อยครัง้ เช่น การแจกส่วนลดทัง้ผูใ้ชเ้ก่าและผูใ้ชใ้หม่ รวมไปถึงในเรื่อง
ของการมีกิจกรรมเรื่องของการแจกของรางวัลใหก้ับผูโ้ชคดี จึงเป็นเหตุใหลู้กคา้ตัดสินใจเลือกใช้
บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย  (พิรพัฒน์ เทวกุล, 2562) ท าการศึกษาเรื่อง "การตัดสินใจสั่ง
อาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab Food ของผู้บริโภคใกรุงเทพมหานคร Consumer Decision-
Making on Grab Food in Bangkok" พบว่า ปัจจัยการติดต่อสื่อสาร การจัดจ าหน่าย จึงท าใหม้ี
อิทธิต่อผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
จากผลการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทาง Application Tiktok ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้
จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค (4C’s)  ดา้นตน้ทุนของ

ผูบ้ริโภคควรใหค้วามส าคญัในเรื่องของการตัง้ราคา ค่าบรกิารจดัส่ง และควรมีการวางแผนการท า
โปรโมชั่นใหม่ ๆ ใหแ้ตกต่างจากที่อ่ืน ๆ จะท าใหล้กูคา้ไดรู้ส้ึกถึงความพึงพอใจในการสั่งซือ้สินคา้
มากยิ่งขึน้มากกว่าสั่งซือ้สินคา้จากแอปพลิเคชนัอ่ืน ๆ ในประเภทเดียวกนั 

จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค (4C’s) ดา้นการสื่อสาร 
ควรมีระบบรบัฟังความคิดเห็น คอยมีพนกังานแอดมินตอบค าถามขอ้ปัญหาต่าง ๆ เพื่อใหผู้บ้รโิภค
ติดต่อไดส้ะดวกและรวดเร็ว และควรมีการใหข้อ้มลูข่าวสารอย่างต่อเนื่อง เช่น การส่งข่าวสารดา้น
การลดราคา เป็นตน้ 

จากการศกึษาส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค (4C’s)  ดา้นความสะดวก
ในการซือ้สินคา้ ในปัจจุบนัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเปลี่ยนไปจากเดิมในของการตอ้งการความสะดวก
ในของของการช าระเงิน ผูป้ระกอบการควรมีการขยายช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายมากขึน้ 
เพราะในปัจจุบนัเทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทมากและการสั่งสินคา้ที่ง่ายขึน้กว่าเดิม รวมไปถึงหา
ปัจจยัต่าง ๆ ที่เหมาะสม เช่น มีพนกังานสง่สินคา้เพียงพอต่อปรมิาณลกูคา้ เป็นตน้ 
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จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ด้านความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคัญของสินคา้ ตอ้งมีมาตรฐานและคณุสมบติั
ตรงตามที่โฆษณาไว ้การจัดส่งสินคา้ควรถูกตอ้งตรงตามที่อยู่จัดส่ง เพื่อสรา้งความมั่นใจใหก้ับ
แอปพลิเคชนั 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. การวิจัยในครั้งนี ้ผู ้วิจัยมุ่งเน้นการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ

ผูบ้รโิภค (4C’s) ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครในภาพรวม ในการศึกษาครัง้ต่อไป ผูว้ิจยัอาจจะเลือกท าการศกึษาตวัแปรอ่ืน 
ๆ เพิ่มเติม เช่น ศกึษาพฤติกรรมหรือแรงจงูใจที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ เป็นตน้ 

2. ศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหว่างการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง Application Tiktok
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับการซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชันอ่ืน  ๆ เพื่อให้เห็นภาพที่
ชดัเจนยิ่งขึน้ เนื่องจากมีแอปพลิเคชนัที่สามารถซือ้สินคา้ไดเ้ป็นจ านวนมาก จึงจ าเป็นตอ้งหากล
ยทุธท์างการตลาดที่สามารถท าใหแ้อปพลิเคชนัพฒันา และปรบัปรุงใหม้ีศกัยภาพทางการแข่งขนั
เหนือคู่แข่งในระดบัเดียวกนัได ้

3. เนื่องจากการวิจัยในครัง้นี ้มีการเก็บรวบรวมแบบสอบถามโดยการแจกแบบสอบถาม
ออนไลน์ซึ่งในครั้งต่อไปนั้นควรมีการส ารวจและเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามด้วยตนเอง
เพิ่มเติม เพื่อใหต้รงกับกลุ่มเป้าหมายที่ซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน ์อีกทั้งยังไดข้อ้มูลที่
หลากหลายมากยิ่งขึน้ 

4. ควรส ารวจถึงสิ่งที่ผู ้บริโภคต้องการในการซือ้สินค้าและใช้บริการ เพราะผู้บริโภคมี
พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปอยู่ตลอดเวลาในเรื่องของการใชช้ีวิตประจ าวนั  

5. ควรศึกษาเพื่อใหท้ราบถึงแนวโน้มของตลาดในธุรกิจประเภทนีเ้พิ่มเติม  เพื่อที่จะได้
น าไปต่อยอดและพฒันาใหดี้ขึน้ในอนาคต 
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