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บทคดัย่อ 

การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า และสนับสนุน
สนิค้าผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บรโิภค โดยใช้ระเบียบวธิีวจิยัเชิงปรมิาณ กลุ่มตวัอย่างคอื 
ผู้บรโิภคสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok จ านวน 400 คน เก็บขอ้มูลด้วยแบบสอบถามและวเิคราะห์
ดว้ยสถติหิาความถี่ ค่าเฉลีย่ รอ้ยละ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 
คอื การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ  

ผลการวจิยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (49.25%) มอีายุ 31-40 ปี 
(47.25%)  มสีถานภาพโสด (55%) ประกอบอาชีพอาชีพอิสระ (38.75%) มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท (42.50%)  

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ได้แก่ สินค้า ราคา การส่งเสริมการขายและกระบวนการ ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าซ ้าผ่าน
ช่องทาง TikTok พบว่า ตวัแปรที่ส่งผลมากที่สุดคอื ดา้นกระบวนการ (b = 0.28) ด้านเนื้อหา คอื 
ตัวแปรด้านเนื้อหาในคลิปวีดีโอ สร้างความบันเทิง น่าสนใจและสนุกสนาน (b = 0.19) ด้านผู้มี
อิทธิพลที่น าเสนอเนื้อหา คือ ตัวแปรด้านผู้มีอิทธิพลที่มีความสามารถในการสร้างเนื้อหาที่มี
คุณภาพ และมปีระโยชน์ต่อผูช้ม (b = 0.19) และด้านการมปีฏสิมัพนัธเ์พือ่การขายสนิคา้ คอื ช่อง
ทางการตดิต่อสอบถามกบัผูข้ายมคีวามชดัเจน และใชง้านง่าย (b = 0.22)  

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ได้แก่ สนิค้า ราคา การส่งเสรมิการขายและกระบวนการ ที่มตี่อการสนับสนุนการขายสนิค้าผ่าน
ช่องทาง TikTok พบว่า ตวัแปรที่ส่งผลมากที่สุดคอื ด้านกระบวนการ (b = 0.18) ด้านเนื้อหา 
คอื เนื้อหาในคลปิวดีีโอให้ความรู้ มคีุณภาพ มปีระโยชน์ต่อผู้ชมชดัเจนและเข้าใจง่าย (b = 0.12) 
ดา้นผูม้อีทิธพิลทีน่ าเสนอเนื้อหา คอื ตวัแปรดา้นผูม้อีทิธพิลทีม่คีวามสามารถในการสรา้งเนื้อหาที่มี
คุณภาพ และมปีระโยชน์ต่อผู้ชม (b = 0.15) และด้านการมีปฏิสมัพนัธ์เพื่อการขายสินค้า คอื 
สามารถสอบถามขอ้มูลเพิม่เติมจากผู้ขายเพื่อเปรยีบเทียบสนิค้าจากรวีวิของผู้ที่เคยซื้อสนิค้ามา
ก่อน (b = 0.14)  
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 การศกึษาคน้ควา้ดว้ยตนเองฉบบัน้ีส าเรจ็ลุล่วงไดด้ว้ยด ีดว้ยความอนุเคราะหจ์ากผู้ช่วย
ศาสตราจารย ์ดร.กาญจนาภรณ์ พลประทปี อาจารยท์ีป่รกึษางานวจิยั ซึง่ไดก้รุณาใหค้ าแนะน า 
ตรวจสอบ และปรบัปรุงแก้ไขขอ้บกพร่องในทุกขัน้ตอนของการศกึษา ตลอดจนเป็นผูส้อนวชิา
งานวจิยัที่ช่วยให้ผู้วิจยัเกิดความเข้าใจในระเบียบวิธีวิจยัได้อย่างถูกต้อง อีกทัง้ยงัได้กรุณา
ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืวจิยัด้วย ผู้วจิยัขอกราบขอบพระคุณท่านอาจารย์อย่างสูงไว้ ณ 
โอกาสน้ี 

ขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย ์ดร.ชื่นสุมล บุนนาค อาจารยผ์ูส้อนวชิางานวจิยัและได้
กรุณาตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย รวมถึง ดร.ชิดชนก อินทอง ที่ได้กรุณาตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมอืวจิยัและใหข้อ้เสนอแนะทีเ่ป็นประโยชน์ยิง่ ท าใหก้ารศกึษาวจิยัฉบบันี้มคีวาม
สมบูรณ์มากยิง่ขึน้ 

ขอขอบพระคุณคณาจารยใ์นหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยี
มหานครทุกท่าน ที่ได้กรุณาประสทิธิป์ระสาทความรู้และประสบการณ์ ตลอดจนให้ค าปรกึษา
และขอ้แนะน าต่าง ๆ รวมถงึขอขอบพระคุณเจ้าหน้าทีข่องมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร ที่
ช่วยประสานงานและอ านวยความสะดวกตลอดระยะเวลาของการศกึษา ขอขอบคุณเพื่อน รุ่นพี ่
และรุ่นน้องในสาขาวชิาการจดัการธุรกจิดจิทิลั คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหา
นคร ทีไ่ดใ้หค้ าปรกึษาและแนะแนวทางในการศกึษาวจิยั รวมถงึผูม้สี่วนเกี่ยวขอ้งในดา้นอื่น ๆ 
ทีไ่ม่ไดก้ล่าวนาม ซึง่ไดช้่วยสนบัสนุนใหง้านวจิยัน้ีส าเรจ็ลุล่วงดว้ยด ี

ผู้วจิยัขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่กรุณาสละเวลาและให้ความร่วมมอืใน
การตอบแบบสอบถาม 

ทา้ยทีสุ่ดนี้ ผูว้จิยัขอขอบคุณครอบครวัทีไ่ดส้นับสนุนและเป็นก าลงัใจอนัส าคญัตลอดมา 
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     (นางสาวสุจติรา อหีม่าน) 
          28 ตุลาคม 2567 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 

1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 
 

ปัจจุบนัโลกได้ก้าวเข้าสู่ยุคดิจิทลัอย่างรวดเร็ว ซึ่งการใช้งานเครอืข่ายอินเทอร์เน็ตได้
กลายเป็นสว่นหนึ่งในชวีติประจ าวนัของผูค้น สง่ผลใหท้ัง้ภาครฐัและธุรกจิตอ้งปรบัตวัเพือ่ใหท้นั
กบัการเปลีย่นแปลงในยุคดจิทิลันี้  

 

ภาพที ่1.1 ขอ้มลูเกีย่วกบัการใชอ้นิเทอรเ์น็ตทัว่โลก 
ทีม่า: (Arjin, 2023) 

 

ขอ้มลูจาก We Are Social ในปี 2023 แสดงใหเ้หน็ว่า ประชากรโลกม ี8.01 พนัลา้นคน มี
ผู้ใช้โทรศพัท์มอืถอื 5.44 พนัล้านคน คดิเป็น (68.0%) ของจ านวนประชากรโลก มกีารเข้าถึง
อินเทอร์เน็ต 5.16 พนัล้านคน คิดเป็น (64.4%) ของจ านวนประชากรโลก และมีการใช้งาน
โซเชยีลมเีดยี 4.76 พนัลา้นคนคดิเป็น (59.4%) ของจ านวนประชากรโลก (Arjin, 2023) ซึ่งการ
เชื่อมต่อทางอินเทอร์เน็ตที่กว้างขวางนี้ท าให้การสื่อสาร การแลกเปลี่ยนข้อมูล และการท า
ธุรกรรมต่าง ๆ เป็นไปอย่างรวดเร็ว สร้างโอกาสส าคญัให้ธุรกิจขยายตัวผ่านแพลตฟอร์มอี
คอมเมริซ์ (e-commerce) 

ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์(สพธอ.) กระทรวงดจิทิลัเพื่อเศรษฐกจิและ
สงัคม ไดเ้ปิดเผยผลการส ารวจมูลค่าพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสใ์นประเทศไทย ประจ าปี 2566 หรอื 
Value of e-Commerce Survey in Thailand 2023 โ ดยพบว่ า ใ น ปี  2565 มู ล ค่ าพ าณิ ชย์
อเิลก็ทรอนิกสห์รอือคีอมเมริซ์ในประเทศไทยสงูถงึ 5.43 ลา้นลา้นบาท ทัง้นี้ กลุ่มธุรกจิแบบB2C 
ยังคงครองส่วนแบ่งทางการตลาดมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 51.7 โดยเฉพาะอุตสาหกรรม
ประกนัภยัทีม่กีารเตบิโตสงูทีสุ่ดถงึรอ้ยละ 31 นอกจากนี้ ช่องทางการจ าหน่ายทีไ่ดร้บัความนิยม
ยงัคงเป็น e-Marketplaces และ Social Commerce ส่งผลให้คาดการณ์ว่ามูลค่าอคีอมเมริ์ซใน
ประเทศไทยในปี 2566 จะเพิ่มขึ้นเป็น 5.96 ล้านล้านบาท (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์(สพธอ.), 2565) 
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ภาพที ่1.2 ขอ้มลูเกีย่วกบัระยะเวลาใชง้านแต่ละแอปเฉลีย่ต่อเดอืน 
ทีม่า: (Arjin, 2023) 

 
หากเปรียบเทียบ ระยะเวลาใช้งานแต่ละแอปเฉลี่ยต่อเดือนจากรายงานของ We Are 

Social ในปี 2023  พบว่า TikTok มเีวลาใช้งานนานที่สุดคอื 23 ชัว่โมง 28 นาท ีรองลงมาคอื 
YouTube ที่ 23 ชัว่โมง 9 นาที และรองลงมาคือ Facebook 19 ชัว่โมง 43 นาที ตามล าดับ 
(Arjin, 2023) ซึ่งหากวเิคราะห์จากขอ้มูลดงักล่าว TikTok ถอืเป็นหนึ่งแพลตฟอร์มอคีอมเมริ์ซ 
(e-commerce) ทีก่ าลงัเป็นทีน่ิยมในปัจจุบนั 

 

ภาพที ่1.3 ขอ้มลูเกีย่วกบัการเขา้ถงึผูใ้ชง้าน TikTok ทัว่โลก 
ทีม่า: (We Are Social, 2023) 

 
ทัง้นี้ TikTok ยงัเป็นหนึ่งในแพลตฟอร์มที่มกีารเติบโตอย่างรวดเร็ว ซึ่งจากข้อมูลในปี 

2023 ของ TikTok พบว่ามจี านวนผูใ้ชง้านทัว่โลกมากกว่า 1.09 พนัลา้นคน โดยมกีารเตบิโต 
เพิม่ขึน้จากปี 2022 มากถงึ 12.6%  และ จากรายงานของ (We Are Social, 2024) แสดงใหเ้หน็
ว่าในประเทศไทยมผีูใ้ชง้าน TikTok สงูถงึ 44.38 ลา้นคน 

และเมื่อเปรยีบเทยีบขอ้มูลสถติเิกี่ยวกบัภาพรวมของกลุ่มเป้าหมายระหว่าง TikTok กบั 
Facebook ส าหรบัการเข้าถึงโฆษณาของผู้ชมในประเทศไทยส าหรบั 2024  โดยอ้างอิงจาก
รายงานของ We Are Social (Kemp, 2024) ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้: 
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เปรียบเทียบข้อมูลสถิติระหว่าง  
TikTok กบั Facebook ปี 2024 

TikTok Facebook 

ศกัยภาพของโฆษณาบน Platform ในการเขา้ถงึผูช้มที่มี
อายุ 18 ปีขึน้ไป 

44.38 ลา้น
คน 

49.10 ลา้นคน 

ศกัยภาพของโฆษณาบน Platform ในการเขา้ถงึผูช้มที่มี
อายุ 18 ปีขึน้ไป เทยีบกบัจ านวนประชากรทัง้หมด 

61.8% 68.3% 

ศกัยภาพของโฆษณาบน Platform ในการเขา้ถงึผูช้มที่มี
อายุ 18 ปีขึน้ไป เทยีบกบัผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตทัง้หมด 

70.2% 77.7% 

อตัราการเขา้ถงึโฆษณาของ Platform ตามเพศ (หญงิ) 
เทยีบกบัประชากรหญงิทัง้หมด 

71.0% 81.9% 

อตัราการเขา้ถงึโฆษณาของ Platform ตามเพศ (ชาย) 
เทยีบกบัประชากรชายทัง้หมด 

81.0% 86.6% 

การเปลีย่นแปลงรายไตรมาสของการเขา้ถงึโฆษณา 
Platform 

+16.5% หรอื 
6.3 ลา้นคน 

-7.9% หรอื
ลดลง 4.2 
ลา้นคน 

การเปลีย่นแปลงรายปีของการเขา้ถงึโฆษณา Platform +10.2% หรอื 
4.1 ลา้นคน 

+2.1% หรอื
เพิม่ขึน้ 1.0 
ลา้นคน 

ตารางท่ี 1.1 แสดงใหเ้หน็ถงึความสามารถในการเตบิโตของแพลตฟอรม์ TikTok 
ทีม่า: ผูว้จิยั (2567) 

 
 จากตารางที่ 1.1 แสดงให้เห็นถึงความสามารถในการเติบโตของแพลตฟอร์ม TikTok 

โดยการเปลี่ยนแปลงรายไตรมาสของการเขา้ถงึโฆษณา บน TikTok +16.5% หรอืเพิม่ขึ้นถึง 
6.3 ลา้นคน  ในขณะทีแ่พลตฟอรม์ Facebook ลดลงถงึ -7.9% หรอื ลดลง 4.2 ลา้นคน และการ
เปลีย่นแปลงรายปีของการเขา้ถงึโฆษณาบน TikTok +10.2% หรอืเพิม่ขึ้นถงึ 4.1 ลา้นคน  ซึ่ง
เพิ่มขึ้นในปีดงักล่าวมากกว่าแพลตฟอร์ม Facebook ถึง 3.1 ล้านคน ซึ่งท าให้ TikTok เป็น
แพลตฟอร์มที่มีอัตราการการเข้าถึงผู้บริโภคในประเทศไทยสูงคิดเป็น 61.8% จากจ านวน
ประชากรทัง้ประเทศ 



4 
 

 

ภาพที ่1.4 วตัถุประสงคใ์นการใชง้านอนิเทอรเ์น็ตของคนไทยปี 2565 
ทีม่า: (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์, 2565) 

 
จากรายงาน (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2565) แสดงให้เห็นว่า

วตัถุประสงคใ์นการใชง้านอนิเทอรเ์น็ตปี 2023 พบว่า วตัถุประสงคท์ีผู่ใ้ชอ้นิเทอร์เน็ตเขา้มาใช้
อินเทอร์เน็ตมากที่สุด 5 อนัดบัแรก คอื เพื่อติดต่อสื่อสารสนทนา (92.21%) รองลงมาคอื ท า
ธุรกรรมออนไลน์ด้านการเงิน (83.80%) ท าธุรกรรมซื้อขายสินค้าบรกิารออนไลน์ (83.47%) 
ติดตามข่าวสารทัว่ไป (77.48%) และรบับรกิารออนไลน์ของภาครฐั (77.00%) ตามล าดบั ซึ่ง
จากขอ้มูลดงักล่าวการท าธุรกรรมซื้อขายสนิค้าบรกิารออนไลน์มากสุดเป็นอนัดบัที่สอง ดงันัน้ 
TikTok จงึเป็นโอกาสทางธุรกจิทีผู่ป้ระกอบการไม่สามารถมองขา้มได ้โดย TikTok ไดก้ลายเป็น
แพลตฟอร์มที่ทรงพลงัในการขยายฐานลูกค้าผ่านการสร้างคอนเทนต์ที่มคีวามน่าสนใจและ
ตอบสนองต่อพฤตกิรรมของผูใ้ชง้านในปัจจุบนั 

ผู้วจิยัได้เห็นถงึความสามารถในการเข้าถงึผู้บรโิภคของแอฟพลเิคชัน่ TikTok  ซึ่งเป็น
แพลตฟอร์มอีคอมเมริ์ซ (e-commerce) ที่ก าลงัเป็นที่นิยมในปัจจุบนั และเป็นแพลตฟอร์มที่
ตอบโจทยใ์นการท าการตลาดเพือ่สง่เสรมิการขายสนิคา้ออนไลน์ ซึง่ผูว้จิยัมุ่งเน้นไปทีก่ารศกึษา
ปัจจยัต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการ ตดัสนิใจซื้อซ ้า และการ สนับสนุนการขายสินค้า ผ่านช่องทาง 
TikTok โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อเขา้ใจองคป์ระกอบทีส่ าคญั เช่น การสรา้งคอนเทนต์ทีต่อบโจทย์
ความต้องการของผูบ้รโิภค การใช้ผู้มอีทิธพิลในการส่งเสรมิการขาย และการสร้างปฏสิมัพนัธ์
กบัลูกคา้ผ่านแพลตฟอรม์ ทัง้นี้เพื่อน าขอ้มูลเหล่านี้ไปใชใ้นการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดทีม่ี
ประสทิธภิาพส าหรบัผูป้ระกอบการในระยะยาว 
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1.2 ค าถามของการวิจยั 

1.2.1 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการขายสินค้าบน
ช่องทาง TikTok อย่างไร และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสามารถพยากรณ์การ
ตดัสนิใจซือ้ซ ้าและการสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทางTikTok ไดห้รอืไม่อย่างไร 

1.2.2 ผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นต่อเนื้อหาที่น าเสนอเพื่อการขายสินค้าบนช่องทาง TikTok 
อย่างไร และเนื้อหาที่น าเสนอสามารถพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อซ ้าและการสนับสนุน
การขายสนิคา้ผ่านช่องทางTikTok ไดห้รอืไม่อย่างไร 

1.2.3 ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อผู้มอีทิธพิลที่น าเสนอเนื้อหาเพื่อการขายสนิค้าบนช่องทาง 
TikTok อย่างไร และผู้มีอิทธิพลที่น าเสนอเนื้อหาสามารถสามารถพยากรณ์การ
ตดัสนิใจซือ้ซ ้าและการสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทางTikTok ไดห้รอืไม่อย่างไร 

1.2.4 ผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นต่อการมีปฏิสมัพนัธ์เพื่อการขายสินค้าบนช่องทาง TikTok 
อย่างไร และการมปีฏสิมัพนัธ์สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อซ ้าและการสนับสนุน
การขายสนิคา้ผ่านช่องทางTikTok ไดห้รอืไม่อย่างไร 

 

1.3 วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 

1.3.1 เพื่อศกึษาความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ซ ้าและการสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทางTikTok  

1.3.2 เพื่อศึกษาความส าคญัของเนื้อหาที่น าเสนอที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าและการ
สนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทางTikTok 

1.3.3 เพื่อศกึษาความส าคญัของผูม้อีทิธพิลทีน่ าเสนอเนื้อหาในการขายสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ซ ้าและการสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทางTikTok 

1.3.4 เพื่อศกึษาความส าคญัของการมปีฏสิมัพนัธ์เพื่อการขายสนิค้าทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ซ ้าและการสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทางTikTok 

 

1.4 สมมติฐานงานวิจยั 

1.4.1 ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ สนิค้า ราคา การ
ส่งเสริมการขายและกระบวนการ สามารถพยากรณ์การซื้อสินค้าซ ้าผ่านช่องทาง 
TikTok ของผูบ้รโิภค 

1.4.2 ระดบัความส าคญัของเนื้อหาทีน่ าเสนอสามารถพยากรณ์การซื้อสนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง 
TikTok ของผูบ้รโิภค 

1.4.3 ระดบัความส าคญัของผู้มอีทิธพิลที่น าเสนอเนื้อหาสามารถพยากรณ์การซื้อสนิค้าซ ้า
ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 
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1.4.4 ระดบัความส าคญัของการมปีฏิสมัพนัธ์เพื่อการขายสนิค้าสามารถพยากรณ์การซื้อ
สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

1.4.5 ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ สนิค้า ราคา การ
ส่งเสรมิการขายและกระบวนการ สามารถพยากรณ์การสนับสนุนการขายสนิค้าผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

1.4.6 ระดบัความส าคญัของเนื้อหาที่น าเสนอสามารถพยากรณ์การสนับสนุนการขายสนิค้า
ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

1.4.7 ระดบัความส าคญัของผูม้อีทิธพิลทีน่ าเสนอเนื้อหาสามารถพยากรณ์การสนับสนุนการ
ขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

1.4.8 ระดับความส าคัญของการมีปฏิสัมพันธ์เพื่อการขายสินค้าสามารถพยากรณ์การ
สนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

 

1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

1.5.1 สามารถทราบว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ปัจจยัดา้น
เนื้อหาที่ น าเสนอ ปัจจัยด้านผู้มีอิทธิพลที่น าเสนอเนื้อหา และปัจจัยด้านการมี
ปฏิสมัพนัธ์เพื่อการขายสนิค้ามากหรอืน้อยเพยีงใด และปัจจยัใดที่ส่งผลต่อการซื้อ
สนิคา้ซ ้าและสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทางTikTok และท าใหผู้ป้ระกอบการขาย
สินค้าสามารถน าผลที่ได้มาพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อกระตุ้นยอดขายผ่าน
ช่องทาง TikTokใหไ้ดม้ากขึน้ 

1.5.2 ผู้ประกอบการสามารถน าผลการศึกษาที่ได้มาประยุกต์และพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดเพือ่ใชก้บัการขายสนิคา้ผ่านทางสือ่ออนไลน์อื่นได ้ 

1.5.3 นักวชิาการและนักวจิยั สามารถใชป้ระโยชน์ส าหรบัการศกึษาเพื่อต่อยอดองคค์วามรู้
ไดต้่อไป 

 

1.6 ขอบเขตของการศึกษา 

ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดท้ าการก าหนดขอบเขตเนื้อหาการศกึษา วธิกีารศกึษา ไวด้งันี้ 
1.6.1 ตวัแปรต้น (Independent Variable) ประกอบด้วย  

1.6.1.1 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ สนิค้า การส่งเสรมิการขาย ราคา 
กระบวนการ  

1.6.1.2 ปัจจยัดา้นเน้ือหา 
1.6.1.3 ปัจจยัดา้นผูม้อีทิธพิล 
1.6.1.4 ปัจจยัดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์ 

1.6.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ประกอบด้วย  
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1.6.2.1 การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค  
1.6.2.2 การสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทางTikTok  
1.6.2.3 ขอบเขตดา้นเวลาและสถานที ่
ผู้วจิยัได้ท าการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างผู้บรโิภคสนิค้าผ่านช่องทาง 
TikTok ในประเทศไทย โดยระยะเวลาด าเนินการวจิยัครัง้นี้คอื ระหว่างวนัที ่1 สงิหาคม 
2567 ถงึวนัที ่30 พฤศจกิายน 2567 

1.7 นิยามศพัท์ 

1.7.1 แอพพลเิคชัน่ TIKTOK หมายถงึ แพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยีจากประเทศจนี ทีเ่น้นการ
เผยแพร่วดิีโอสัน้ โดยผู้ใช้งานสามารถสร้างวิดีโอด้วยตนเองได้อย่างง่ายดายผ่าน
เครื่องมอืตดัต่อและแกไ้ขวดิโีอทีม่อียู่ภายในแอปพลเิคชนั ไม่ว่าจะเป็นเอฟเฟกตพ์เิศษ 
ฟิลเตอร์ AR และเสยีงเพลงฟร ีและยงัเป็นระบบซื้อ-ขายสนิค้า ที่มทีัง้การจ าหน่าย 
การจดัสง่ ระบบช าระเงนิ ทีค่รบ จบในทีเ่ดยีว 

1.7.2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
- สินค้า (Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์และบริการบนช่องทาง TikTok เช่น สินค้ามี

คุณภาพไดม้าตรฐาน ความหลากหลายของประเภทสนิค้า ความหลากหลายของตรา
ยี่ห้อสนิค้า สนิค้ามปีระโยชน์สามารถใช้งานได้จรงิ และสนิค้าที่มกีารออกแบบและ
รปูลกัษณ์ทีส่วยงามตรงตามความตอ้งการ    

- ราคา (Price) หมายถงึ ราคาของสนิค้าและบรกิารบนช่องทาง TikTok เช่น ราคาถูก 
ผ่อนช าระไดแ้บบไม่มดีอกเบี้ย สนิคา้ประเภทเดยีวกนัมคีวามหลากหลายของราคาให้
เลอืกซือ้ 

- การส่งเสรมิการขาย (Promotion) หมายถงึ กจิกรรมส่งเสรมิการขายผ่านรูปแบบการ
น าเสนอบนช่องทาง TikTok เช่น คูปอง การสะสมเหรยีญรางวลั ของแถมและส่วนลด
ต่างๆ 

- กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการซื้อสินค้าและบริการบนช่องทาง 
TikTokเช่น ระบบช าระเงนิออนไลน์ การจดัส่งสนิค้าแบบรวดเรว็และมปีระสทิธิภาพ 
การอพัเดทสถานะการจดัส่งแบบเรยีลไทม์ การจดัการค าสัง่ซื้อและการตอบสนองที่
รวดเรว็ การรบัประกนัสนิคา้ (การคนืเงนิ การเปลีย่นสนิคา้) 

1.7.3 เนื้อหา (Content) หมายถงึ คอื เนื้อหาวดีโีอที่ถูกสร้างขึ้นโดยครเีอเตอร์ (ผู้ใช้สนิค้า 
อนิฟลูเอนเซอร ์หรอื เจา้ของสนิคา้) เพือ่แนะน าสนิคา้ อกีทัง้ยงัสามารถสัง่ซือ้สนิค้าได้
ทนัท ีโดยในหน้าเนื้อหาวดีโีอดงักล่าวจะมกีารแนบตะกร้า ที่สามารถลงิค์ไปยงัหน้า
สนิคา้ของรา้นคา้ใน TikTok Shop 

1.7.4 ผูม้อีทิธพิล (Influencer) หมายถงึ ผูม้อีทิธพิลทางออนไลน์ ทีเ่ผยแพร่ขอ้มลูเนื้อหาทาง
ออนไลน์ซึ่งมผีูต้ดิตามจ านวนมาก รวมถงึ บุคคลประเภทใดกไ็ด ้นักข่าว บลอ็กเกอร์ 
คนดงั 
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1.7.5 การมปีฏสิมัพนัธ์ (Interaction) หมายถงึ การมปีฏสิมัพนัธ์ระหว่างผูใ้หบ้รกิารของทาง
รา้นคา้กบัผู้บรโิภค ผ่านจุดสมัผสัต่างๆ เช่น การสอบถามถงึขอ้มูลการใชง้านรวมถงึ
ข้อมูลของสินค้าเพื่อใช้ในการเปรียบเทียมข้อเสนอ การตอบสนองที่รวดเร็วของ      
แชทบอทและผูใ้หบ้รกิาร รวมถงึขอ้มลูทีไ่ดร้บัมคีวามละเอยีดครบถว้น 

1.7.6 การซื้อสนิค้าซ ้า หมายถงึ การตดัสนิใจกลบัมาสัง่ซื้อสนิคา้ที่ร้านเดมิซ ้าผ่านช่องทาง 
TikTok 

1.7.7 การสนับสนุนการขายสนิค้า หมายถึง การกระท าที่เกิดขึ้นหลงัจากได้ท าการสัง่ซื้อ
สินค้าผ่านช่องทาง TikTok เช่น การกดติดตามร้านค้า การเขียนรีวิวแนะน าความ
ประทบัใจในการสัง่ซือ้สนิคา้ออนไลน์แก่ผูอ้ื่น ใหค้ะแนนดาว (Rating) 

 

1.8 กรอบแนวคิด 

 
                 ตวัแปรอสิระ                                                     ตวัแปรตาม 

ทีม่า: ผูว้จิยั (2567) 
 
 

  

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  
1. สินค้า (Product) 

2. ราคา (Price) 

3. การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

4. กระบวนการ (Process) 

 

ปัจจัยด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 
 

ปัจจัยด้านผู้มีอิทธิพล (Influencer) 
 

การสนับสนุนการขายสนิค้า 

การซื้อสินค้าซ้ำผ่านช่องทาง TikTok 

ปัจจัยด้านเนื้อหา (Content) 

ภาพที ่1.5 กรอบแนวคดิในการศกึษาวจิยั 
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1.9 ระยะเวลาในการศึกษา 

 

กิจกรรม 
พ.ศ. 2567 

กรกฎาคม สิงหาคม กนัยายน ตุลาคม 

1) ระบุทีม่า ปัญหา 
ค าถามงานวจิยั 

            

2) ทบทวนวรรณกรรม             

3) ออกแบบการวจิยัและ
ก าหนดเครื่องมอืวจิยั 

            

4) การเกบ็ขอ้มลู             

5) การประมวลผลขอ้มลู             

6) การวเิคราะหข์อ้มลู              

7) การจดัท ารายงานการ
วจิยั 

            

 
ตารางท่ี 1.2 ระยะเวลาในการศกึษา 

ทีม่า: ผูว้จิยั (2567) 
 
 
 
  



10 
 

บทท่ี 2 
ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
               ในการศกึษาปัจจยัทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า และสนับสนุนสนิค้า
ผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรม รวบรวมข้อมูล ที่
เกีย่วขอ้งตามรายงานใน บทที ่1 ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งมดีงัต่อไปนี้ 
2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบั พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Commerce และ E-Marketplace) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ TikTok, TikTok Live, TikTok Video Content และ TikTok 
Shop 
2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบั สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7P’s)  
2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบั เสน้ทางผูบ้รโิภค 5A’s 
2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบั เนื้อหา (Content) 
2.6 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบั ผูม้อีทิธพิล (Influencer) 
2.7 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์

              พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic-Commerce) หรืออีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) 
หมายถึง การด าเนินธุรกรรมทางการเงนิและการแลกเปลี่ยนข้อมูลผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์
ระหว่างองคก์รและบุคคลทีส่าม ไม่เพยีงแต่การขายสนิค้าออนไลน์ แต่ยงัครอบคลุมการจดัการ
ธุรกรรมที่ไม่เกี่ยวขอ้งกบัการเงนิ เช่น การสอบถามขอ้มูลบรกิารผ่านอเีมล ดงันัน้ อคีอมเมริ์ซ  
จงึรวมถงึการด าเนินธุรกจิออนไลน์ในทุกส่วนขององค์กร โดยที่อคีอมเมริ์ซ  เป็นส่วนหนึ่งของ
ธุรกจิดจิทิลั (Digital Business) หรอื ธุรกจิอเิลก็ทรอนิกส ์(E-Business) (Drave Chaffey, 2016) 
               อคีอมเมริซ์ เชื่อมโยงระหว่างดา้นการขาย (Sell-Side E-Commerce) และดา้นการ
ซือ้ (Buy-Side E-Commerce) อย่างเป็นระบบ ดา้นการขายจะครอบคลุมการกระจายผลติภณัฑ์
สูลู่กคา้ สว่นดา้นการซือ้เน้นการจดัหาวตัถุดบิและทรพัยากรจากคู่คา้ ปัจจุบนัยงัมคี าว่า โซเชยีล
คอมเมิร์ซ (Social Commerce) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของอีคอมเมิร์ซ โดยโซเชียลคอมเมิร์ซ มี
ความส าคญัต่อธุรกจิ เนื่องจากสามารถใชส้ือ่สงัคมออนไลน์เพือ่แลกเปลีย่นขอ้มลูระหว่างผูค้า้ คู่
คา้ และลูกคา้ ผูค้า้สามารถทราบถงึความต้องการและความพงึพอใจของลูกค้าไดอ้ย่างรวดเรว็ 
รวมถงึสามารถจูงใจลูกค้าผ่านโซเชยีลมเีดยี (Social Media) ด้วยการเสนอสทิธพิเิศษ การลด
ราคา และการแจกของสนับสนุนการขาย (Drave Chaffey, 2016) อคีอมเมริ์ซสามารถด าเนิน
กจิกรรมต่างๆ ผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ได้เช่นกนั โมบายคอมเมริ์ซ (Mobile Commerce) 
หรือ  เอ็มคอมเมิร์ซ (m-Commerce) (Judy & Raymond, 2016)  รูปแบบการท าธุ รกิจ อี
คอมเมริซ์ ม ี5 ประเภท ดงันี้: 
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1) ธุรกจิกบัธุรกจิ (Business to Business หรอื B2B): คอื การท าธุรกจิระหว่างธุรกจิ โดย
ลูกคา้ในกรณีนี้เป็นผู้ประกอบการที่ซื้อสนิค้าและบรกิารเพื่อน าไปใช้ในกระบวนการผลติ ไม่ใช่
เพื่อการอุปโภคหรอืบรโิภค การท าการตลาด B2B เน้นการแสดงคุณค่าของธุรกจิ โดยผูบ้รหิาร
ตอ้งปรบัปรุงกระบวนการท างานเพือ่เพิม่ประสทิธภิาพและประสทิธผิล 

2) ธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to Consumer หรือ B2C): คือ การค้าระหว่างผู้ค้าและ
ผู้บริโภคโดยตรง โดยธุรกิจประเภทนี้ เน้นการโฆษณาและกิจกรรมทางการตลาด การตัด
ตวักลางออกท าให้สามารถขายสนิค้าได้ในราคาที่ต ่าลง และสามารถรกัษาความสมัพนัธ์กับ
ลูกคา้เพือ่ใหพ้วกเขากลบัมาซือ้ซ ้า 

3) ธุรกจิกบัภาครฐั (Business to Government หรอื B2G): คอื การประกอบธุรกจิระหว่าง
ภาคเอกชนและภาครฐั โดยบรษิทัตอ้งเสนอราคาและท าสญัญาตามขอ้ก าหนดของภาครฐั มกีาร
ประมูลราคาและเปรยีบเทยีบราคา โดยบรษิทัต้องปฏบิตัติามแผนงานของรฐับาลเพื่อไม่ให้เกดิ
การกระทบต่อการเบกิงบประมาณ 

4) ผู้บรโิภคกบัผู้บรโิภค (Consumer to Consumer หรอื C2C): คอื การท าธุรกจิระหว่าง
ผูบ้รโิภค โดยลูกคา้สามารถแลกเปลีย่นสนิคา้กนัเองผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ต่างๆ เช่น eBay, 
Shopee และ Lazada รูปแบบนี้มีวตัถุประสงค์เพื่อการติดต่อแลกเปลี่ยนข้อมูลและการขาย
สนิคา้ทัว่ไปและขายสนิคา้มอืสอง 

5) ภาครฐักบัประชาชน (Government to Consumer หรอื G2C): คอื การให้บรกิารจาก
ภาครฐัผ่านสื่อออนไลน์ โดยไม่มวีตัถุประสงค์เพื่อการค้า แต่เพื่อให้บรกิารประชาชนผ่านสื่อ
อเิลก็ทรอนิกส ์เช่น การค านวณและเสยีภาษผี่านเวบ็ไซต์ การดาวน์โหลดแบบฟอร์ม และการ
ลงทะเบยีนออนไลน์ 

กาญจนาภรณ์ พลประทปี, (2564) ไดก้ล่าวไวว้่า อมีารเ์กต็เพลซ (E-marketplace) 
หมายถงึ เวบ็ไซต์หรอืแอปพลเิคชนัทีท่ าหน้าทีเ่ป็นสื่อกลางหรอืแพลตฟอรม์ส าหรบัการซื้อขาย
สนิค้าออนไลน์ โดยมรีะบบจดัการสินค้าส าหรบัผู้ขายและระบบตะกร้าช าระเงินส าหรบัผู้ซื้อ 
รวมถงึการจดักลุ่มประเภทสนิคา้อย่างชดัเจน ท าใหผู้ซ้ือ้สามารถสัง่ซือ้สนิคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 
โดยรา้นคา้จะจดัส่งสนิค้าถงึผู้บรโิภค นอกจากนี้ อมีารเ์กต็เพลซยงัมบีรกิารทางการตลาด การ
โปรโมท การวางแผนธุรกจิ และศูนยส์ง่เสรมิธุรกจิเพือ่สนบัสนุนผูข้าย ท าใหเ้ป็นบรกิารแบบครบ
วงจร ตวัอย่าง อีมาร์เก็ตเพลซ ที่เป็นที่นิยมในประเทศไทย ได้แก่ Shopee, Lazada, TikTok 
และ Facebook เป็นตน้ (รูจ้กักบั E-marketplace, 2566) 
             ในงานวจิยัน้ี มุ่งศกึษาไปยงัอคีอมเมริซ์ (E-Commerce) ดา้นการซือ้ (Buy-Side E-

Commerce) อนัหมายถึง การแลกเปลี่ยนซื้อสนิค้าระหว่างลูกค้าขององค์กรธุรกิจและองค์กร
ธุรกิจ โดยท าการศึกษา ผู้บริโภคของอีมาร์เก็ตเพลซ (E- Marketplace) ในสื่อออนไลน์คือ 
TikTok 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั TikTok 

                แอปพลิเคชนั TikTok เป็นแพลตฟอร์มโซเชียลมเีดียจากประเทศจีน ที่เน้นการ
เผยแพร่วดิโีอสัน้ โดยผู้ใช้งานสามารถสร้างวดิโีอดว้ยตนเองได้อย่างง่ายดายผ่านเครื่องมอืตดั
ต่อและแก้ไขวดิโีอที่มอียู่ภายในแอปพลเิคชนั ไม่ว่าจะเป็นเอฟเฟกต์พเิศษ ฟิลเตอร์ AR และ
เสยีงเพลงฟร ีซึ่งช่วยใหผู้ใ้ชส้ามารถสรา้งสรรคเ์นื้อหาวดิโีอไดโ้ดยไม่ต้องออกจากแอป TikTok 
น าเสนอเนื้อหาวดิีโอที่หลากหลาย ตอบโจทย์ทุกกลุ่มวยั และเป็นพื้นที่ส าหรบัผู้ที่มคีวามคดิ
สร้างสรรค์ในการแสดงออก พร้อมทัง้เชื่อมต่อกบัคนทัว่โลกได้อย่างรวดเรว็ โดยฟีดวดิโีอของ 
TikTok จะถูกปรบัใหเ้ป็นสว่นตวัตามความสนใจของผูใ้ชง้าน (CARTOON,2021) 
หลกัการท างานของ TikTok แบ่งออกเป็น 3 ส่วนส าคญั ได้แก่ 

1) โมบาย (Mobile) : TikTok เป็นแพลตฟอร์มส าหรับมือถือที่สามารถสร้างและตัดต่อ
เนื้อหาในแอปเดยีว โดยมรีะยะเวลาการแสดงผลวดิโีอพื้นฐานที่ 15 วนิาท ีซึ่งเป็นช่วงเวลาที่
เหมาะสมส าหรบัการชมคอนเทนตส์ัน้ ๆ ของผูช้ม Generation C และ Generation Y 

2) เทคโนโลย ี(Technology) : TikTok ใช้ Machine Learning ในการวเิคราะห์พฤติกรรม
ของผูช้ม เพือ่ปรบัเนื้อหาใหต้รงกบัความสนใจของผูช้มมากทีสุ่ด 

3) ชุมชน (Community) : คอมมูนิตี้ใน TikTok ครอบคลุมหลายหมวดหมู่ ไม่เพยีงแต่เป็น
แอปส าหรบัร้องเพลงหรอืเต้นเท่านัน้ แต่ยงัสามารถเผยแพร่ไลฟ์สไตล์ในทุกด้าน ท าให้เขา้ถงึ
ความชอบของผูช้มไดอ้ย่างกวา้งขวาง 
 
ข้อมูลสถิติท่ีเก่ียวข้องกบั TikTok (ในประเทศไทย) 

ขอ้มลูเกีย่วกบัภาพรวมของกลุ่มเป้าหมายส าหรบัการโฆษณาบน TikTok ในประเทศ
ไทยส าหรบัปี 2022 - 2024 โดยอา้งองิจากรายงานของ We Are Social ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้: 
ขอ้มลูสถติทิีเ่กีย่วขอ้งกบั TikTok 2022 2023 2024 
ศกัยภาพของโฆษณาบน TikTok ในการเขา้ถงึ
ผูช้มทีม่อีายุ 18 ปีขึน้ไป 

35.80 ลา้น
คน 

40.28 
ลา้นคน 

44.38 
ลา้นคน 

ศกัยภาพของโฆษณาบน TikTok ในการเขา้ถงึ
ผูช้มทีม่อีายุ 18 ปีขึน้ไป เทยีบกบัจ านวนประชากร
ทัง้หมด 

51.1% 56.1% 61.8% 

ศกัยภาพของโฆษณาบน TikTok ในการเขา้ถงึ
ผูช้มทีม่อีายุ 18 ปีขึน้ไป เทยีบกบัผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ต
ทัง้หมด 

65.7% 65.8% 70.2% 

อตัราการเขา้ถงึโฆษณาของ TikTok ตามเพศ 
(หญงิ) เทยีบกบัการเขา้ถงึโฆษณา TikTok ทัง้หมด 

60.6% 60.0% 48.9% 
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ขอ้มลูสถติทิีเ่กีย่วขอ้งกบั TikTok 2022 2023 2024 
อตัราการเขา้ถงึโฆษณาของ TikTok ตามเพศ 
(ชาย) เทยีบกบัการเขา้ถงึโฆษณา TikTok ทัง้หมด 

39.4% 40.0% 51.1% 

การเปลีย่นแปลงรายไตรมาสของการเขา้ถงึ
โฆษณา TikTok 

+0.4% หรอื 
156,000 
คน 

-1.8% -
750,000 
คน 

+16.5% 
6.3    
ลา้นคน 

การเปลี่ยนแปลงรายปีของการเข้าถึงโฆษณา 
TikTok 

ไม่มขีอ้มลู +12.5% 
ห รื อ  4.5 
ลา้นคน 

+10.2% 
ห รื อ  4.1 
ลา้นคน 

ตารางท่ี 2.1 ขอ้มลูสถติทิีเ่กีย่วขอ้งกบั TikTok (ในประเทศไทย) 
ทีม่า: (Kemp, DataReportal, 2022), (Kemp, DataReportal, 2023)  และ  (Kemp, 

DataReportal, 2024) 
 
ข้อมูลสถิติท่ีเก่ียวข้องกบั TikTok (ในระดบัโลก) 

ขอ้มูลเกี่ยวกบัภาพรวมของกลุ่มเป้าหมายส าหรบัการโฆษณาบน TikTok ในระดบั
โลกส าหรบัปี 2022 - 2024 โดยอา้งองิจากรายงานของ We Are Social ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้: 
ขอ้มลูสถติทิีเ่กีย่วขอ้งกบัโปรไฟลผ์ูช้มโฆษณา
บน TikTok 

2022 2023 2024 

ศกัยภาพของโฆษณาบน TikTok ในการเขา้ถงึ
ผูช้มทีม่อีายุ 18 ปีขึน้ไป 

884.9 ลา้น
คน 

1.05 
พนัลา้นคน 

1.56 
พนัลา้นคน 

ศกัยภาพของโฆษณาบน TikTok ในการเขา้ถงึ
ผูช้มทีม่อีายุ 18 ปีขึน้ไป เทยีบกบัจ านวน
ประชากรทัง้หมด 

11.2% 13.1% 19.3% 

ศกัยภาพของโฆษณาบน TikTok ในการเขา้ถงึ
ผูช้มทีม่อีายุ 18 ปีขึน้ไป เทยีบกบัผูใ้ช้
อนิเทอรเ์น็ตทัง้หมด 

17.9% 20.4% 29.2% 

อตัราการเขา้ถงึโฆษณาของ TikTok ตามเพศ 
(หญงิ) เทยีบกบัประชากรหญงิทัง้หมด 

57.0% 54.1% 48.0% 

อตัราการเขา้ถงึโฆษณาของ TikTok ตามเพศ 
(ชาย) เทยีบกบัประชากรชายทัง้หมด 

43.0% 45.9% 52.0% 

การเปลีย่นแปลงรายไตรมาสของการเขา้ถงึ
โฆษณา TikTok 

+7.3% 
(เพิม่ขึน้60 
ลา้นคน) 

+11.2% 
(เพิม่ขึน้ 106 
ลา้นคน) 

ไม่มขีอ้มลู 
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ขอ้มลูสถติทิีเ่กีย่วขอ้งกบัโปรไฟลผ์ูช้มโฆษณา
บน TikTok 

2022 2023 2024 

การเปลีย่นแปลงรายปีของการเขา้ถงึโฆษณา 
TikTok 

ไม่มขีอ้มลู +18.8% 
(เพิม่ขึน้ 166 
ลา้นคน) 

ไม่มขีอ้มลู 

ตารางท่ี 2.2 ขอ้มลูสถติทิีเ่กีย่วขอ้งกบั TikTok (ในระดบัโลก) 
ทีม่า: (Kemp, DataReportal, 2022), (Kemp, DataReportal, 2023), (Kemp, DataReportal, 

2024) 
 

ข้อมูลสถิติท่ีเก่ียวข้องกบัโปรไฟลผ์ู้ชมโฆษณาบน TikTok (ในระดบัโลก) 
ขอ้มูลเกี่ยวกบัโปรไฟล์ผู้ชมโฆษณาบน TikTok ในระดบัโลก แบ่งตามกลุ่มอายุและ

เพศของผู้ใช้ที่มอีายุ 18 ปีขึ้นไป ส าหรบัปี 2022 - 2024 โดยอ้างองิจากรายงานของ We Are 
Social ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้: 
ข้อมูลสถิติที่เกี่ยวข้อง
กบั TikTok 

2022 2023 2024 

เพศ ชาย หญงิ ชาย หญงิ ชาย หญงิ 
ผูช้มทีม่อีายุ 18-24 ปี 17.9% 25.0% 17.4% 21.5% 18.6% 18.1% 
ผูช้มทีม่อีายุ 25-34 ปี 13.6% 17.6% 15.1% 17.3% 17.6% 15.0% 
ผูช้มทีม่อีายุ 35-44 ปี 5.8% 7.0% 7.4% 8.2% 8.5% 7.5% 
ผูช้มทีม่อีายุ 45-54 ปี 2.8% 3.5% 3.7% 4.2% 4.2% 4.1% 
ผู้ชมที่มีอายุ 55 ปีขึ้น
ไป 

1.4% 2.0% 2.3% 2.8% 3.0% 3.3% 

ตารางท่ี 2.3 ขอ้มลูสถติทิีเ่กีย่วขอ้งกบัโปรไฟลผ์ูช้มโฆษณาบน TikTok (ในระดบัโลก) 
ทีม่า: (Kemp, DataReportal, 2022), (Kemp, DataReportal, 2023), (Kemp, DataReportal, 

2024) 
TikTok Live 
                Nipa, (2023) ได้กล่าวว่า TIKTOK Live เป็นการถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์ม 
TIKTOK ทีเ่ปิดโอกาสใหค้รเีอเตอร์และผู้ชมสามารถโต้ตอบและมปีฏสิมัพนัธ์กนัแบบเรยีลไทม์ 
อกีทัง้ยงัสามารถสัง่ซื้อสนิค้าได้ทนัท ีท าให้ TIKTOK Live ตอบโจทย์ความต้องการของพ่อค้า
แม่ค้าออนไลน์อย่างมปีระสทิธภิาพ สิง่ที่ท าให้ TIKTOK Live แตกต่างจากการถ่ายทอดสดบน
แพลตฟอร์มอื่น ๆ คอืการเพิม่ลูกเล่นและฟีเจอร์ที่น่าสนใจมากมาย เพื่อเพิม่ความสะดวกและ
ความสนุกสนานในการไลฟ์สดมากยิง่ขึน้ โดย ฟีเจอรเ์ด่นของ TIKTOK Live มดีงันี้ 

1) TIKTOK Live Event ผู้ใช้งานสามารถก าหนดวนัเวลาส าหรบัการถ่ายทอดสดล่วงหน้า
ได ้เพือ่ใหผู้ร้บัชมมเีวลาเตรยีมตวัและกระตุน้ใหม้ผีูเ้ขา้ชมไลฟ์สดมากขึน้ 
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2) Go LIVE Together ฟีเจอร์นี้ช่วยให้ครเีอเตอร์สามารถเชิญผู้อื่นมาเป็นผู้จดัร่วม (Co-
Host) เพื่อเพิม่ความสนุกสนานใหก้บัไลฟ์ และกระตุ้นใหเ้กดิการโต้ตอบจากผูช้ม ประกอบดว้ย 
2 ฟังก์ชนัคอื การเชญิครเีอเตอรค์นอื่นมาร่วมไลฟ์ (Co-Host) และการเชญิผูช้มมาเป็นผูจ้ดัร่วม 
(multi-Guest) 

3) TIKTOK Top LIVEs ฟีเจอร์ที่ช่วยให้ไลฟ์ปรากฏในหน้า Feed เพื่อเพิม่การมองเห็น
และกระตุ้นให้ผู้รบัชมติดตามการไลฟ์ของครเีอเตอร์ที่ตนชื่นชอบได้จากหน้า For You Page 
และ Following 

4) TIKTOK LIVE Q&A ฟีเจอร์ถาม-ตอบที่ช่วยให้ครเีอเตอร์และผู้ชมสามารถตัง้ค าถาม
และใหค้ าตอบแบบเรยีลไทม ์ซึง่จะช่วยสรา้งความใกลช้ดิระหว่างครเีอเตอรแ์ละผูช้ม 

5) TIKTOK Shop เป็นฟีเจอร ์Marketplace ทีเ่พิม่ตะกรา้สนิคา้ใหผู้ช้มสามารถสัง่ซือ้สนิค้า
ขณะไลฟ์สดไดท้นัท ีเหมาะส าหรบัพอ่คา้แม่คา้ทีต่อ้งการขายสนิคา้ไปพรอ้มกบัการไลฟ์สด 

6) TIKTOK Help for Hosts ฟีเจอร์ที่ช่วยให้ครเีอเตอร์สามารถก าหนดผู้จดั (Moderator) 
เพื่อดูแลและจดัการการไลฟ์สด เช่น ปิดเสยีง (Mute) บลอ็ก (Block) และคดักรองความคดิเหน็ 
(Filter Comment) โดยผูท้ีจ่ะเป็นผูจ้ดัไดต้อ้งมกีารกดตดิตามกนัและกนักบัครเีอเตอรก์่อน 

7) Keyword Filters ฟีเจอร์ส าหรับคัดกรองและป้องกันความคิดเห็นที่ไม่เหมาะสม
ขณะไลฟ์สด โดยครเีอเตอรส์ามารถปิดความคดิเหน็หรอืเพิม่ค าไดส้งูสุดถงึ 200 ค า 

8) Picture-in-Picture ฟีเจอร์ซึ่งช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถย่อจอไลฟ์เมื่อออกจากหน้าแอป 
TIKTOK โดยไม่ตอ้งปิดไลฟ์ 

9) Consider Before You Comment ฟีเจอรท์ีช่่วยใหผู้ร้บัชมสามารถทบทวนขอ้ความก่อน
ส่ง เพื่อป้องกนัไม่ใหม้กีารโพสต์ความคดิเหน็ที่อาจไม่เหมาะสมหรอืท าร้ายความรู้สกึของผูอ้ื่น
บนชุมชน TIKTOK โดยจะมขีอ้ความแจง้เตอืนก่อนการสง่ขอ้ความในหอ้งไลฟ์สด 

 
TikTok Video Content  

วดีโีอคอนเทนต์ (Video Content) คอื คอนเทนต์วดิโีอบอกเล่าเนื้อหาผ่านรูปแบบ
คลปิวดิโีอ หรอืภาพเคลื่อนไหว เช่น Vlog, LIVE สด, คลปิรวีวิ, การน าเสนอวดิโีอต่าง ๆ เพื่อ
อธิบาย สร้างแบรนด์ รวมทัง้โปรโมทโฆษณาแบรนด์ธุรกิจผ่านรูปแบบวดิีโอเคลื่อนไหว  บน 
TikTok ที่เป็นแพลตฟอร์มส าหรบัวดิีโอสัน้ที่มกีารแสดงผลเป็นแนวตัง้ ที่สะดวกต่อการดูบน
โทรศพัท์มอืถอื ซึ่งรูปแบบ Content ส่วนใหญ่บน TikTok จะเป็นวดิโีอที่มคีวามสนุกสนานและ
ความคดิสร้างสรรค์ เนื่องจากการเติบโตอย่างต่อเนื่องท าให้ TikTok กลายเป็นพื้นที่รวมคอน
เทนต์ที่ทนักระแสและทนัเทรนด์ อกีทัง้ยงัสามารถแชร์เนื้อหาที่เกี่ยวขอ้งกบัแบรนด์หรอืธุรกิจ 
เพื่อสร้างความมสี่วนร่วมให้กบัลูกค้า รวมถงึช่วยการสร้างความน่าจดจ าให้แก่ผู้บรโิภคที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพอกีดว้ย 
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Doyoumind, (2023) ได้กล่าวว่า ประเภท Content บน TikTok ที่ได้รบัความนิยม 
ไดแ้ก่ ไลฟ์สไตล ์(lifestyle) การรวีวิ (Review) การเรยีนรู ้(Education) กฬีา (Sports) สตัวเ์ลีย้ง 
(Pets) อาหารและเครื่องดื่ม (Food & Beverage) ท่องเทีย่ว (Travel) เกมส ์(Games) ความสวย
ความงามและแฟชนั (Beauty & Fashion) ตลก (Comedy) ครอบครวัและเดก็ (Family & Kids) 
บนัเทงิ (Entertainment) ขา่วสาร (News) ความเชื่อ (Mu Teluh) และรถยนตย์านพาหนะ (Auto 
& Vehicle) เป็นตน้ 

 
4 ประเภทของ Video Content บน TikTok ท่ีน่าสนใจ ดงัน้ี  

1) User-generated Content (UGC) Video: 
 เป็นการให้ลูกค้าจรงิๆ หรอืผู้ใช้งานที่แท้จรงิสร้างคอนเทนต์เพื่อโปรโมทแบรนด์ เป็นวดิโีอที่
เน้นความจรงิใจและความเป็นธรรมชาต ิซึ่งเหมาะส าหรบัการสร้างการรบัรู ้(Awareness) และ
การมสีว่นร่วม (Engagement) ของผูช้ม 

2) Interactive Video: 
วดิโีอทีผู่ช้มสามารถมสีว่นร่วมได ้เช่น การโต้ตอบใน Live สด, การเปิดโพลล์ หรอืการทา้ Duet 
บน TikTok ท าใหก้ารสือ่สารกบักลุ่มเป้าหมายมมีติมิากขึน้ 

3) FAQ Videos:  
หากธุรกจิของคุณมรีายละเอยีดทีซ่บัซ้อน สามารถสรา้งคลปิทีต่อบค าถามทีพ่บบ่อย ท าใหผู้ช้ม
ได้รบัข้อมูลชดัเจนและตรงประเด็น ลดการตอบค าถามซ ้าซ้อนจากแอดมิน และเพิ่มความ
ไวว้างใจใหก้บัลูกคา้ 

4) Personalized Video:  
การท า Personalized Videos บน TikTok โดยการพูดถึงชื่อผู้ชม หรือสร้างวิดีโอในมุมมอง
บุคคลที ่1 (First Person) จะช่วยสรา้งประสบการณ์ทีด่แีละสรา้งความเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์
กบัลูกคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 
TikTok Shop (Marketplace) 
                (Digitory ,2023) TikTok Shop คือ ระบบขายสินค้าบนแอปพลิเคชัน TikTok 
เพื่อใหธุ้รกจิสามารถเปิดรา้นคา้และขายสนิคา้ไดง้่าย ๆ ผ่านแพลตฟอรม์ของ TikTok มขีอ้โดด
เด่นคอืสามารถเชื่อมต่อกบัอนิฟูเอนเซอร์เพื่อโปรโมทสนิค้าได้ นอกจากนี้ TikTok Shop ยงัมี
ระบบหลังบ้านที่เรียกว่า TikTok Seller Center ที่ช่วยจดัการหลังบ้าน การด าเนินงาน การ
วเิคราะห์ประสทิธภิาพของร้านค้า รวมถงึการอปัเดตนโยบายต่าง ๆ ของแพลตฟอร์ม TikTok 
อีกด้วย โดย TikTok Shop มคีวามส าคญัอย่างยิง่ต่อการขายสนิค้าออนไลน์ โดยมจุีดเด่นใน
หลายด้านคอื การไลฟ์สดขายสนิค้า การแสดงสนิค้าบน TikTok Shop การเชื่อมต่อกบัครเีอ
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เตอร์เพื่อสนับสนุนการขาย การใช้วิดีโอสัน้เพิ่มยอดขาย และการสัง่ซื้อสินค้าที่สะดวกและ
รวดเรว็  

ทัง้นี้ TikTok Shop เป็นฟีเจอร์ส าหรบัการซื้อ – ขาย ของออนไลน์ ที่มทีัง้การส
ต๊อกสนิคา้ จ าหน่าย การจดัส่ง ระบบช าระเงนิ ทีค่รบ จบในทีเ่ดยีว อกีทัง้ยงัมคีูปองส่วนลดอกี
มากมาย ประกอบกบัสามารถท าควบคู่ไปกบัการ Live และ Short Video ซึ่งเป็นจุดขายของ
แพลตฟอรม์อยู่แลว้ โดยทีผู่ใ้ชง้านสามารถกดซื้อสนิคา้ไดผ้่านทางหน้าโปรไฟล์ของผูข้าย หรอื
ในหน้า Live ของผู้ขายได้เลยทันทีด้วย การสร้างรายได้บน Shop นัน้ ก็สามารถท าได้ 2 
รูปแบบดว้ยกนัคอื การขายสนิค้าของตวัเอง และ การน าสนิค้าของแบรนด์อื่นมาขาย โดยที่ไม่
ต้องสต๊อกสินค้า นอกจากนี้ ระบบของ TikTok ยงัค่อนข้างเป็นมิตรกับทัง้ผู้ซื้อและผู้ขาย มี
การอปัเดตสถานะการจดัส่งที่สะดวกและรวดเรว็ ท าให้ฟีเจอร์นี้ได้รบัความนิยมเป็นอย่างมาก 
โดยใช้เวลาเพยีงไม่นาน TikTok Shop ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของธุรกจิอคีอมเมริ์ซ ด้วยความ
เพลดิเพลนิที ่TikTok มอบใหผู้ใ้ชง้านทีอ่าจก่อใหเ้กดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค ดงันัน้ 
หากรา้นคา้ต้องการขยายฐานลูกคา้ใหก้ว้างขึ้น TikTok Shop ถอืเป็นช่องทางการขายออนไลน์
ทีน่่าสนใจ 
 
วิธีสัง่ซ้ือสินค้าเบือ้งต้นของ TikTok มีดงัน้ี 

 
ภาพที ่2.1 ตวัอย่างหน้าดสิเพยข์องแอปพลเิคชนั TikTok 

ทีม่า: (morph, 2023) 
 

• เมื่อเปิดแอพพลิเคชัน TikTok ขึ้นมา เราจะเห็นแถบเมนูหลักด้านล่าง ให้เลือกที่
สญัลกัษณ์รปูตะกรา้ >> เราจะเขา้สูห่น้า TikTok Shop 

• ในหน้านี้เรากจ็ะเจอกบัสนิคา้มากมาย ใหเ้ลอืกสรร มทีัง้ สนิคา้ Flash Sale, สนิคา้ตาม
หมวดหมู่ต่างๆ หรอืจะพมิพค์น้หาสนิคา้ในช่องคน้หากไ็ด้ 

• จากนัน้เมื่อเราเลือกสินค้าที่ต้องการแล้ว  >> เลือกรายละเอียดสินค้าที่ต้องการ >> 
จากนัน้ก็สามารถกดเลอืก Add to Cart เพื่อเพิม่สนิค้าไปยงัตะกร้าของเรา หรอืจะกด 
Buy Now เพือ่ซือ้สนิคา้ในทนัทเีลยกไ็ด ้
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o ในกรณีทีส่นิคา้นัน้ๆ มคีปูองสว่นลด เราสามารถกดเลอืก Buy with coupon ได้
เลย คปูองจะถูกใชอ้ตัโนมตั ิโดยทีเ่ราไม่ตอ้งใสโ่คด้เลย 

• เมื่อเรากด Buy now หรอื Buy with coupon แลว้ เราจะเขา้สู่หน้า Oder Summary ใน
หน้านี้ จะมรีายละเอยีดต่างๆ 

o ส าหรบัใครทีซ่ื้อครัง้แรก ใหเ้รากดเลอืกที ่Shipping address แลว้จากนัน้กใ็สท่ี่
อยู่ของเราทีต่อ้งการใหส้นิคา้จดัสง่ 

o ในส่วนของ Order summary จะเป็นส่วนที่บอกว่าเราซื้อสินค้าอะไรบ้าง ใช้
สว่นลดไปเท่าไหร่ 

o ในสว่นของ Payment Method หรอืกค็อืวธิกีารจ่ายเงนิ เราสามารถเลอืกไดเ้ลย
ว่ า  จะ จ่ ายปลายทาง , จ่ ายผ่ าน  TikTok Balance, True Money, Online 
Banking, Rabbit LINE Pay, บตัรเครดติ หรอืบตัรเดบติ 

• จากนัน้เรากก็ด Place order ไดเ้ลย 

 

ภาพที ่2.2 ตวัอย่างหน้าดสิเพยแ์สดงไอคอนต่างๆของแอปพลเิคชนั TikTok 
ทีม่า: (morph, 2023) 

 
• ในส่วนของการจดัการค าสัง่ซื้อ, การดูออเดอรข์องเรา หรอืการดูขอ้มูลในส่วนอื่นๆ นัน้ 

ในหน้า Shop เราสามารถกดเลอืกที ่‘สญัลกัษณ์ขดีสามขดี’ ทีอ่ยู่บรเิวณมุมบนดา้นขวา 
จะปรากฏเมนูต่างๆ มาใหเ้ราเลอืก 

o Order คอื การจดัการเกี่ยวกบัออเดอร์ของเรา, ตดิตามสถานะการจดัส่ง เป็น
ตน้ 

o Vouchers คือ  ห น้ า  Coupon ที่ จ ะ มีคู ป อ ง ข อ ง สิน ค้ า ต่ า ง ๆ  ทั ้ง จ า ก 
Recommended deals และ TikTok Vouchers มาใหเ้ราใชง้าน 

o Messages เป็นสว่นของแชทขอ้ความระหว่างเรากบัทางรา้นคา้ 
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o Address คอื ทีอ่ยู่ในการจดัสง่สนิคา้ของเรา 
o Payment คอื ช่องทางในการช าระเงนิของเรา 
o Help หรอื Contact TikTok ในกรณีทีเ่กดิปัญหา และเราไม่รูว้ธิ ีกส็ามารถดูใน

หน้านี้ได ้หรอืจะตดิต่อกบัทาง TikTok กไ็ดเ้ช่นกนั 

 

ภาพที ่2.3 ตวัอย่างหน้าดสิเพยแ์สดงการไลฟ์สด ของแอปพลเิคชนั TikTok 
ทีม่า: (morph, 2023) 

 
• ส าหรบัใครทีด่ ูLive แลว้ตอ้งการซือ้สนิคา้ กส็ามารถกดทีร่ปูสญัลกัษณ์ตะกรา้ แลว้เลอืก

ซือ้สนิคา้ไดเ้ลย หรอืในบางครัง้ผูข้ายกจ็ะขึน้สนิคา้มาใหเ้รากดซือ้ไดเ้ลย 

 

ภาพที ่2.4 ตวัอย่างหน้าดสิเพยแ์สดงหน้าชอ็ปของรา้นคา้บนแอปพลเิคชนั TikTok 
ทีม่า: (morph, 2023) 

 
• นอกจากการซื้อผ่านหน้า Shop, หน้า Live แล้ว เรายงัสามารถเข้ามาที่ Profile หรอื 

Account ของผูข้ายทีเ่ราตดิตาม แลว้จากนัน้เลอืกทีส่ญัลกัษณะรูปตะกรา้ เพือ่ดสูนิคา้ที ่
Account หรอืผู้ขายคนนัน้ๆ มอียู่ในสต๊อก >> แล้วจากนัน้ก็กดเลอืกรายละเอยีดของ
สนิคา้ แลว้กดซือ้สนิคา้ไดเ้ลยเช่นกนั 
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โดยจะอธบิายการแสดงเสน้ทางผูบ้รโิภคตามกระบวนการซือ้สนิคา้ในช่องทาง 
TikTok ดงัโมเดล 5A’s ดงันี้ 

อธิบายการแสดงเส้นทางผู้บริโภคตามกระบวนการซ้ือสินค้าในช่องทาง TikTok ดงัโมเดล 5A’s 

 

ภาพที ่2.5 แสดงเสน้ทางผูบ้รโิภคตามกระบวนการซือ้สนิคา้ในช่องทาง TikTok ดงัโมเดล 5A’s   
ทีม่า: (ผูว้จิยั, 2567) ปรบัจาก Five A’s ของ Philip Kotler et. al. (2017) 

 
ทัง้นี้ จากขอ้มูลและสถติทิัง้หมดที่ได้กล่าวมา ผู้วจิยัได้เหน็ถงึความสามารถในการ

เขา้ถงึผูบ้รโิภคของแอฟพลเิคชัน่ TikTok  ซึ่งเป็นแพลตฟอรม์ e-commerce ทีก่ าลงัเป็นทีน่ิยม
ในปัจจุบัน และเป็นแพลตฟอร์มที่ตอบโจทย์ในการท าการตลาดเพื่อส่งเสริมการขายสินค้า
ออนไลน์ ซึ่งผูว้จิยัมุ่งเน้นศกึษาเสน้ทางผูบ้รโิภคตามกระบวนการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีส่่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อและสนับสนุนสินค้าดงัโมเดล 5 A’s ซึ่งจากโมเดลจะเห็นว่า รูปแบบการ
น าเสนอทุกช่องทาง มตีะกรา้แนบเป็นจุดเชื่อมโยงส าคญัในการน าผูบ้รโิภคเขา้สู่กระบวนการซื้อ
สนิคา้ใน TikTok Shop  
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ดยรปูแบบการน าเสนอในการขายสนิคา้บน TikTok แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดงันี้ 
 1) TikTok live คอื การถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์ม TIKTOK โดยครเีอเตอร์ (ผู้ใช้

สนิค้า อนิฟลูเอนเซอร์ หรอื เจ้าของสนิค้า) ซึ่งผู้ชมสามารถโต้ตอบและมปีฏิสมัพนัธ์กบัครเีอ
เตอรแ์บบเรยีลไทม ์อกีทัง้ยงัสามารถสัง่ซือ้สนิคา้ไดท้นัท ีโดยในหน้าไลฟ์จะมกีารแนบตะกรา้ ที่
สามารถลงิคไ์ปยงัหน้าสนิคา้ของรา้นคา้ใน TikTok Shop 

2) TikTok Video Content คอื เนื้อหาวดีโีอที่ถูกสร้างขึ้นโดยครเีอเตอร์ (ผู้ใช้สนิค้า 
อนิฟลูเอนเซอร ์หรอื เจา้ของสนิคา้) เพือ่แนะน าสนิคา้ อกีทัง้ยงัสามารถสัง่ซือ้สนิคา้ไดท้นัท ีโดย
ในหน้าเนื้อหาวดีโีอดงักล่าวจะมกีารแนบตะกร้า ที่สามารถลงิค์ไปยงัหน้าสนิค้าของร้านค้าใน 
TikTok Shop  

3) TikTok Shop (Marketplace) คอื ระบบซื้อ-ขายสนิคา้บนแอปพลเิคชนั TikTok ที่
มทีัง้การจ าหน่าย การจดัส่ง ระบบช าระเงนิ ที่ครบ จบในที่เดียว อีกทัง้ยงัมคีูปองส่วนลดอีก
มากมาย สามารถท าควบคู่ไปกบัการ Live และ Short Video โดยทีผู่ใ้ชง้านสามารถกดซือ้สนิค้า
ได้ผ่านทางตะกร้าแนบบนหน้าโปรไฟล์ของผู้ขาย หรอืในหน้า Live ของผู้ขายได้เลยทนัที ซึ่ง
การขายใน TikTok Shop ม ี2 รูปแบบด้วยกนัคอื การขายสนิค้าของตวัเอง และ การน าสนิค้า
ของแบรนดอ์ื่นมาขาย โดยทีไ่ม่ตอ้งสต๊อกสนิคา้ 

2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบั ส่วนประสมทางการตลาด 

2.3.1 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 7Ps 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ทีม่า: Chaffey D. et al., (2019: 341) 

สินค้า* 

-คณุภาพ 

-ภาพลกัษณ ์

-แบรนด ์

-คณุสมบติั 

-รุน่/แบบ 

-ความหลากหลาย 

-การสนบัสนนุ 

-การบรกิาร 
-เหตผุล โอกาสใน
การใชง้าน 
-ความพรอ้มในการ
ใชง้าน 

-การรบัประกนั 
 

 

การส่งเสริมการ
ขาย* 

-การสื่อสารทาง
การตลาด 

-การส่งเสริมการ
ขายแบบบคุคล 
-โปรโมชั่นส่งเสริม
การขาย 
-การประชาสมัพนัธ ์

-แบรนด ์
-การตลาดทางตรง 
 

 
 
 

ราคา* 

-การวางต าแหน่ง 
-รายการราคา 

-ส่วนลด 

-เครดิต 

-วิธีการช าระเงิน 

-องคป์ระกอบเสริม
ฟรีหรือท่ีเพิ่มคณุค่า 
 

 
 
 

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

-ช่องทางการคา้ 

-การสนบัสนนุของ
ฝ่ายขาย 

-จ านวนช่องทางจดั
จ าหน่าย 

-การแบ่งส่วนของ
ช่องทางจดั
จ าหน่าย 
 

 
 
 

บุคคล 

-บคุคลในกิจกรรม
ทางการตลาด 

-บคุคลในการ
ติดต่อกบัลกูคา้ 

-การรบัสมคัร
พนกังาน 

-วฒันธรรมและ
ภาพลกัษณ ์

-การอบรมและ
ทกัษะ 

-ค่าตอบแทน 
 

 
 
 

กระบวนการ* 

-การมุ่งเนน้ลกูคา้ 

-การเป็นผูน้ าทาง
ธุรกิจ 

-การสนบัสนนุ
ทางดา้นไอที 

-การออกแบบและ
คณุสมบติั 

-การวิจยัและ
พฒันา 
 

 
 
 

หลักฐานทาง
กายภาพ 

-ประสบการณข์อง
การติดต่อกบั
พนกังาน/ทีมงาน 
-บรรจภุณัฑข์อง
สินคา้ 

-ประสบการณ์
ออนไลน ์
 

 
 
 

การใช้งานอินเตอร์เน็ตเพ่ือปรับเปลี่ยนส่วนประสมทางการตลาด 

ภาพที ่2.6 องคป์ระกอบของสว่นประสมทางการตลาด (The elements of the marketing mix) 
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ในยุคดจิทิลั 7Ps ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) มกีารปรบัเปลีย่น
และขยายเพื่อให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรมและความคาดหวงัของผู้บรโิภคที่เปลีย่นแปลงไป ซึ่ง
เป็นปัจจยัทีส่ าคญัในยุคดจิทิลั ไดแ้ก่: 

1) ผลติภณัฑ ์(Product): ผลติภณัฑส์ามารถเป็นทัง้สนิคา้และบรกิาร ความส าคญัอยู่
ที่การตอบสนองความต้องการที่เฉพาะเจาะจงและประสบการณ์การใช้งานที่ดีเช่น คุณภาพ 
ภาพลกัษณ์แบรนดค์ุณสมบตัคิวามแตกต่าง ความหลากหลาย การสนบัสนุน การบรกิาร เหตุผล 
โอกาสในการใชง้าน ความพรอ้มในการใชง้าน การรบัประกนั 

2) การส่งเสรมิการขาย (Promotion): การส่งเสรมิการขายผ่านช่องทางดจิทิลั ผ่าน
รูปแบบการน าเสนอ เช่น ติ๊กต๊อกชอ็ป วดีโีอคอนเทนต์ การไลฟ์สด และการใช้ Influencer ใน
การโปรโมต การท าแคมเปญทีส่รา้งการมสีว่นร่วม (Engagement) เป็นตน้ 

3) ราคา (Price): ราคามคีวามหลากหลายขึ้นอยู่กบัความต้องการของผู้บรโิภค ซึ่ง
คุณภาพของสนิคา้และบรกิารกจ็ะปรบัลดและเพิม่ตามราคา เช่น การวางต าแหน่งของสนิคา้และ
บริการ รายการสินค้าที่ หลากหลาย ส่วนลด เครดิต วิธีการช าระเงิน ค่าธรรมเนียม หรือ
มลูค่าเพิม่ เป็นตน้ 

4) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place): ช่องทางการจดัจ าหน่ายบนติก๊ต๊อกรูปแบบของ
แอปพลเิคชนัมคีวามสวยงาม และง่ายต่อการใช้งาน มชี่องทางง่ายต่อการตดิต่อสอบถาม ซึ่ง
เป็นปัจจยัส าคญัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ 

5) บุคคล (People): บุคลากรในธุรกิจดิจิทลัต้องมีความสามารถในการให้บริการ
ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากการตดิต่อกบัแบรนด์รวมถงึ 
บุคคลในกิจกรรมทางการตลาดบุคคลในการติดต่อกับลูกค้า วฒันธรรมและภาพลักษณ์การ
อบรมและทกัษะ เป็นสิง่ทีม่ผีลต่อความพงึพอใจและก่อใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ 

6) กระบวนการ (Process): กระบวนการท างาน เช่น ระบบช าระเงนิออนไลน์ การ
จดัสง่สนิคา้แบบรวดเรว็และมปีระสทิธภิาพ การจดัการค าสัง่ซือ้และการตอบสนองทีร่วดเรว็ลว้น
มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ 

7) หลกัฐานทางกายภาพ (Physical Evidence): แมจ้ะเป็นธุรกจิดจิทิลั แต่หลกัฐาน
ทางกายภาพยงัคงมคีวามส าคญั เช่น การออกแบบแอปพลิเคชนัที่น่าเชื่อถือ คอนเทนต์ที่มี
คุณภาพ หรอืการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ผี่านการรวีวิและคอมเมนต์จากลูกคา้ 

โดยในงานวจิยัฉบบันี้ปัจจยัทางการตลาดที่ได้น ามาศกึษาคอื ดา้นสนิคา้ ดา้นราคา 
ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย และด้านกระบวนการ มาใช้ในการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ซ ้า และสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั 5A’s 

               5A’s เป็นแนวคดิทางการตลาดที่พฒันาโดย Phillip Kotler, (2017) ซึ่งมุ่งเน้นไปที่
ข ัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค โดยเริม่ตัง้แต่การสรา้งการรบัรูเ้กี่ยวกบัสนิคา้ สรา้ง
แบรนด์เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกค้า กระตุ้นความรู้สกึในการตดัสนิใจซื้อ จนถึงการสร้าง
ประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัลูกคา้ เพือ่ใหเ้กดิความพงึพอใจและการบอกต่ออย่างต่อเนื่อง 
 

เสน้ทางผูบ้รโิภคเปลีย่นไปจากเดมิ ในโลกทีม่กีารเชื่อมโยงถงึกนั 
 

เสน้ทางผูบ้รโิภคยุค
ก่อนจะมกีารเชื่อมโยง
ถงึกนัและกนั 

รบัรู ้
(aware) 

ทศันคต ิ
(attitude) 

ลงมอืท า 
(act) 

ท าซ ้า 
(act again) 

     
เสน้ทางผูบ้รโิภค 
ทีม่กีารเชื่อมโยงถงึกนั
และกนั 

รบัรู ้
(aware) 

ดงึดดูใจ 
(appeal) 

สอบถาม 
(ask) 

ลงมอืท า 
(act) 

สนบัสนุน 
(advocate) 

ภาพที ่2.7 โมเดลเสน้ทางผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นไปจากเดมิ  

ภาพที ่2.7 โมเดลเสน้ทางผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นไปจากเดมิ (สุจติรา อหีม่าน, 2567) 
ทีม่า: ปรบัจาก The Shifting Customer Path in a Connected World ของ Philip Kotler et. al. 

(2017: 62) 
                การวเิคราะหเ์สน้ทางการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคไดเ้ปลีย่นแปลงไปจาก
ยุค 4A’s ซึ่งประกอบด้วย รับรู้ (Aware) ทัศนคติ (Attitude) ลงมือท า (Act) และท าซ ้า (Act 
Again) สูยุ่ค 5A’s ทีค่รอบคลุม รบัรู ้(Aware) ดงึดดูใจ (Appeal) สอบถาม (Ask) ลงมอืท า (Act) 
และสนับสนุน (Advocate) การเปลีย่นแปลงนี้เกดิขึน้เนื่องจากการเชื่อมโยงทีเ่พิม่มากขึ้นในยุค
ดจิทิลั ในยุคก่อนทีก่ารเชื่อมโยงยงัไม่เป็นทีแ่พร่หลาย ผูบ้รโิภคจะก าหนดทศันคตทิีม่ตี่อแบรนด์
ด้วยตนเอง แต่เมื่อมกีารเชื่อมโยงมากขึน้ ความดงึดูดใจเบื้องต้นของผู้บรโิภคจะไดร้บัอทิธพิล
จากชุมชนและสภาพแวดลอ้มรอบตวั ซึง่จะก าหนดทศันคตขิองผูบ้รโิภคในภายหลงั 
                ในอดตี การรกัษาลูกค้าเดมิและการซื้อซ ้า (Act Again) เป็นสญัลกัษณ์ของความ
ภกัด ีแต่ในยุคที่มกีารเชื่อมโยง ความภกัดไีด้เปลี่ยนไปเป็นความเต็มใจที่จะสนับสนุนแบรนด์ 
(Advocate) การเชื่อมโยงนี้ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลและปรึกษาหารือกนั 
เพือ่ใหเ้ขา้ใจแบรนดอ์ย่างลกึซึง้ยิง่ขึน้ ซึง่น าไปสูค่วามดงึดดูใจต่อแบรนดท์ีอ่าจเพิม่ขึน้หรอืลดลง
ตามแนวโน้มของผูร้บัขอ้มลู (Philip Kotler, 2017) 
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อธบิายการแสดงเสน้ทางผูบ้รโิภคในยุคทีก่ารเชื่อมโยงถงึกนั ดงัโมเดล 5A’s 
 

 A1 รบัรู ้ A2 ดงึดูดใจ A3 สอบถาม A4 ลงมอืท า A5 สนับสนุน 

พฤ
ตกิ

รร
มผ

ูบ้ร
โิภ
ค 

ผูบ้รโิภครูจ้กัสนิคา้ต่างๆ
จากประสบการณ์ในอดตี 
จากสื่อโฆษณา วดีโีอ
สื่อสารทางการตลาด 
และ/หรอืจากการแนะน า
ของคนอื่นๆ 

ผูบ้รโิภคประมวลขอ้มลู
คอนเทนต์เนื้อหาทัง้หมด
ทีไ่ดร้บับนัทกึเป็นความ
ทรงจ าระยะสัน้ หรอื
ขยายความเป็นความ
ทรงจ าระยะยาวจากนัน้
เขาจะสนใจสนิคา้ 

ผูบ้รโิภคทีส่นในสนิคา้มกั
กระตอืรอืรน้เสาะหา
ขอ้มลูเพิม่เตมิเกีย่วกบั 
สนิคา้ทีต่นเองสนใจ จาก
เพื่อน คนในครอบครวั 
สื่อมวลชน สื่อบนโซเชยีล
มเีดยี และ/หรอืสื่อ
โฆษณาจากแบรนด์
โดยตรง 

เมื่อไดร้บัขอ้มลูเพิม่ขึน้
ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้จากแบรนดใ์ด แบ
รนดห์นึ่ง และมี
ปฏสิมัพนัธใ์นเชงิลกึขึน้
จากการซื้อ การใช้
ผลติภณัฑ ์และ/หรอืการ
ใชบ้รกิารของแบรนดน์ัน้ 

ในเวลาต่อมา ลูกคา้อาจ
ภกัดตี่อแบรนดม์ากขึน้
ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็จากการ
ที ่ยงัคงเป็นลูกคา้ของแบ
รนดน์ัน้ การซื้อซ า้ และ
ในทีสุ่ดน าไปสูก่าร
สนับสนุนแบรนดโ์ดยการ
แนะน าใหผู้อ้ื่นใชด้ว้ย 

จุด
ทีแ่

บร
นด

ส์มั
ผสั

กบั
ผูบ้

รโิ
ภค

 

1. รูจ้กัสนิคา้จากบคุคล
อื่น 
2. บงัเอญิเหน็สื่อโฆษณา
ของสนิคา้นัน้ 
3. จ าไดว้่าเคยเหน็สนิคา้
นัน้มาก่อน 

 

1. รูส้กึสนใจ 
สนิคา้ 
2. ก าหนดกรอบในการ
พจิารณาสนิคา้ 

1. ถามจากความเหน็
จากเพื่อน 
2. คน้หารวีวิของสนิคา้
นัน้จากสื่อออนไลน์ 
3. ตดิต่อเจา้หน้าทีล่กูคา้
สมัพนัธ ์
4. เปรยีบเทยีบราคา 
 

1. ซื้อสนิคา้ฑจ์าก
ออนไลน์ 
2. ใชส้นิคา้นัน้เป็นครัง้
แรก 
3. รอ้งเรยีน หากเกดิ
ปัญหา 
4. รบับรกิาร 

1. ใชส้นิคา้นัน้ต่อไป 
2. ซื้อซ ้า 
3. แนะน าใหผู้อ้ื่นใชด้ว้ย 

คว
าม
รูส้
กึน

ึกค
ดิข

อง
ผูบ้

รโิ
ภค

      

 

 

ภาพที ่2.8 แสดงเสน้ทางผูบ้รโิภคในยุคทีก่ารเชื่อมโยงถงึกนั ดงัโมเดล 5A’s 

ทีม่า: ปรบัจาก Mapping the Customer Path throughout the Five A’s ของ Philip Kotler et. al. 
(2017: 64) 

 
 
 
 

รู้จัก ชอบ เชื่อถือ ซ้ือ 
แนะนำ

ต่อ 



25 
 

อธบิายการแสดงจุดสมัผสัและช่องทางกบัเสน้ทางผูบ้รโิภคบนช่องทาง TikTok ดงัโมเดล 5A’s  
 

เสน้ทางผูบ้รโิภค A1 รบัรู ้ A2 ดงึดูดใจ A3 สอบถาม A4 ลงมอืท า A5 สนับสนุน 
จดุสมัผสั 
การมปีฎสิมัพนัธก์บั
ลูกคา้ทัง้ทางตรงและ
ทางออ้มตลอดเสน้ทาง
ของลูกคา้ 
 
 

 
 
ลูกคา้ตอ้งผ่าน 
สิง่เหล่านี้เมื่อ
ซื้อสนิคา้
ออนไลน์ผ่าน
ช่องทาง TikTok 

     

ช่องทาง 
แพลตฟอรม์การสื่อสาร
และ/หรอืชอ่งทางที่
ลูกคา้ใชโ้ตต้อบกบั
ผูข้ายสนิคา้ 
ตวัอย่างสื่อการสื่อสาร: 
ทวี ีโซเชยีลมเีดยี คอล
เซน็เตอร ์เป็นตน้ 
ตวัอย่างสื่อชอ่งทาง:  
รา้นคา้ อคีอมเมริซ์ 
นิทรรศการ เป็นตน้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
ช่องทาง
ทีลู่กคา้
มปีฎิ
สมัพนัธ?์ 

กา
รส
ื่อส

าร
 

-โฆษณาบน 
ติก๊ต๊อกชอ็ป 
-วดีโีอคอน
เทนต์ 
-การไลฟ์สด 
 

-โฆษณาบน 
ติก๊ต๊อกพรอ้ม
แนบตะกรา้
สนิคา้ 
-วดีโีอคอน
เทนต์พรอ้ม
แนบตะกรา้
สนิคา้ 
-การไลฟ์สด
พรอ้มแนบ
ตะกรา้สนิคา้ 
 

-ตะกรา้สนิคา้บน
โฆษณาติก๊ต๊อก 
-ตะกรา้สนิคา้บน
วดีโีอคอนเทนต ์
-ตะกรา้สนิคา้
บนไลฟ์สด 
-หน้าโปรไฟลข์อง
รา้นคา้ 
 

 -โซเชยีลมเีดยี 
-ใหค้ะแนน 
rating สนิคา้ 
-เขยีนรวีวิสนิคา้ 
-กดตดิตาม
รา้นคา้ 

กา
รข
าย

 

 -แชทบอท 
-ไลฟ์แชท 
-ช่องแสดง
ความคดิเหน็ 

-แชทบอทของ
รา้นคา้ 
-แชทถามผูข้าย
สนิคา้ในไลฟ์แชท 
-สอบถามกบั
เจา้ของว๊ดโีอคอน
เทนต์บนชอ่ง
แสดงความ
คดิเหน็ 

-เพิม่สนิคา้ลง
ตะกรา้ 
-ช าระเงนิ 
-อพัเดท
สถานะการขนส่ง 
-บรกิารหลงัการ
ขาย 
-ศูนยช์่วยเหลอื 
-การเคลมสนิคา้ 
-การคนืเงนิ 

-สรา้งวดีโีอคอน
เทนต์แนะน า
สนิคา้พรอ้มแนบ
ตะกรา้ 
-ซื้อสนิคา้อกีครัง้ 
 

 

ภาพที ่2.9 แสดงจุดสมัผสัและช่องทางกบัเสน้ทางผูบ้รโิภคบนช่องทาง TikTok ดงัโมเดล 5A’s 

ทีม่า: ปรบัจาก Mapping Touchpoints and Channels across the Customer Path 
throughout the Five A’s ของ Philip Kotler et. al. (2017:146) 

 

เรียนรู้เกี่ยวกับ
สินค้าผ่านสื่อ
โฆษณาต่างๆ 

ติดตามสิ่ง
กระตุ้นการ

ตัดสินใจซ้ือใน
โฆษณา 

ค้นหาข้อมูล
เพิ่มเติม

เกี่ยวกบัสินค้า 

สั่งซ้ือสินค้า สนับสนุน
ร้านค้าและ

แนะนำสินค้า
แก่ผู้อื่น 

เปรียบเทียบ
ข้อเสนอของ
แต่ละร้านค้า 

เลือกร้านค้าที่มี
ข้อเสนอดีที่สุด 

ชำระเงิน 

รอรับสินค้า 

ใช้สินค้า 

บริการหลังการ
ขาย 
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โดยจากโมเดลข้างต้น ปัจจยัที่มีความเกี่ยวข้องกบังานวจิยัเรื่องการตัดสินใจซื้อ
สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคบนแอปพลเิคชนั TikTok มดีงันี้ 

1) การรบัรู ้(Aware): การสรา้งการรบัรู ้เพื่อใหผู้บ้รโิภครูจ้กัสนิคา้และบรกิารผ่านสือ่
โฆษณาต่างๆ ผ่านโฆษณาบนติ๊กต๊อกช็อป วีดีโอคอนเทนต์การไลฟ์สด เป็นต้น เป็นการ
น าเสนอสนิคา้และบรกิารในภาพรวม เพือ่ใหเ้กดิการรบัรู้ 

2) การดงึดูดใจ (Appeal): มตีระกร้าแนบอยูในทุกรูปแบบของการน าเสนอเพื่อเป็น
การดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภค เพือ่คน้หาและเปรยีบเทยีบขอ้มลูระหว่างแบรนดต์่างๆ ท าให้
ผูบ้รโิภคเกดิตวัเลอืก และสนใจในสนิคา้และบรกิาร 

3) การสอบถาม (Ask): การตอบสนองความสนใจของผู้บริโภค ขัน้ตอนนี้ มี
ความส าคญัในการกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภคจะสามารถสอบถามขอ้มูล
เพิม่เตมิเกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิารในช่องทาง แชทบอทของรา้นคา้ แชทถามผูข้ายสนิคา้ในไลฟ์
แชท สอบถามกบัเจา้ของว๊ดโีอคอนเทนตบ์นช่องแสดงความคดิเหน็เป็นตน้ 

4) การลงมอืท า (Act): การกระตุ้นให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อ ไม่เพยีงแต่เน้นที่สนิค้า
และบรกิาร แต่ยงัรวมถงึขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อ การช าระเงนิ การจดัส่งสนิคา้ และบรกิารหลงั
การขาย ท าใหก้ระบวนการเหล่านี้เป็นเรื่องงา่ยและสะดวกสบายส าหรบัผูบ้รโิภค 

5) การสนนัสนุน (Advocate): การสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัผูบ้รโิภค เมื่อผูบ้รโิภค
ได้รบัประสบการณ์ที่ดีจากสนิค้าและบรกิาร ท าให้ผู้บรโิภคมกีารบอกต่อ ท าให้เกดิการซื้อซ ้า 
และช่วยโปรโมตสนิคา้ใหก้บัแบรนด์ผ่าน โซเชยีลมเีดยี ใหค้ะแนน rating สนิคา้ เขยีนรวีวิสนิค้า 
กดตดิตามรา้นคา้ เป็นตน้ 
 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั เน้ือหา 

Simon Ki, (2022: 240) ระบุว่า เนื้อหา (Content) คอืทุกสิง่ทีส่ามารถช่วยดงึดดูและ
สรา้งการมสี่วนร่วมกบัลูกคา้ของคุณ ไม่ว่าจะเป็นผลติภณัฑห์รอืบรกิารของคุณ เนื้อหาสามารถ
ถูกบรโิภคได้ทัง้ในช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ และผ่านสื่อทุกประเภทที่สามารถส่งสารได้ 
ตัวอย่างของเนื้อหามีหลากหลายรูปแบบ เช่น วิดีโอ อินโฟกราฟิก รูปภาพ เครื่องมือช่วย
ค านวณ e-books บลอ็ก ประสบการณ์เสมอืนจรงิ การสตรมีสด พอดแคสต ์และอื่นๆอกีมากมาย 
การตลาดด้วยเนื้อหาจงึมคีวามหมายที่กวา้งและอาจเป็นเรื่องยากในการก าหนดความหมายที่
ชดัเจน โดยมกีารระบุถงึคุณลกัษณะบางประการทีค่วรพจิารณาในการสรา้งเนื้อหาไดแ้ก่: 

• น่าเชื่อถอื 
• สามารถแชรไ์ด ้
• มปีระโยชน์หรอืสนุกสนาน 
• น่าสนใจ 
• มคีวามแปลกใหม่ 
• สอดคลอ้งกบัแบรนดแ์ละมคีวามแทจ้รงิ 
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ณัฐพชัญ์ วงษ์เหรยีญทอง (2557 อา้งใน จารุพฒัน์ จรุงโภคากร, 2561) ไดน้ าเสนอ
แนวทางการสรา้งเนื้อหาทีม่คีุณค่า (Valuable Content) ในรูปแบบทีท่ าใหเ้ขา้ใจและปฏบิตัติาม
ไดง้า่ย อกีทัง้ยงัสามารถน าไปพฒันาต่อได ้ดงันี้: 

1. มีประโยชน์: โดยทัว่ไป มนุษย์มักจะมองว่าสิ่งใดมีคุณค่าเมื่อสิ่งนัน้น ามาซึ่ง
ประโยชน์ในบางด้าน ดงันัน้ การสร้างเนื้อหาจงึต้องค านึงถงึว่าหลงัจากน าเสนอไปแลว้จะเป็น
ประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมายหรอืไม่ และตรงตามความคาดหวงัของผู้บรโิภคหรอืไม่ แทนที่จะ
ค านึงว่าเนื้อหานัน้จะเป็นประโยชน์ต่อแบรนด์อย่างไร นอกจากนี้ ค าว่าประโยชน์ในที่นี้ ไม่ได้
หมายความว่าเนื้อหาต้องมีลักษณะเชิงวิชาการหรือเคร่งเครียด แต่หมายถึงการให้ความรู้ 
ค าแนะน า หรอืความบนัเทงิในรปูแบบใด ๆ กต็าม 

2. การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย : สิ่งส าคัญที่ต้องค านึงเมื่อสร้างเนื้อหาที่ดีและเป็น
ประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย คอื การสื่อสารเนื้อหาทีช่ดัเจนและสามารถตอบค าถามไดว้่าเนื้อหา
นัน้เชื่อมโยงกบักลุ่มเป้าหมายอย่างไร เพราะไม่ว่าเนื้อหาจะดแีค่ไหน หากไม่สามารถเชื่อมต่อ
กบักลุ่มเป้าหมายได ้เนื้อหานัน้กจ็ะไม่มคีวามหมายทนัท ี

3. ชดัเจนและเขา้ใจง่าย: นอกเหนือจากการพจิารณาถงึการสือ่สารกบักลุ่มเป้าหมาย 
อกีหนึ่งปัจจยัที่ควรให้ความส าคญัคอื การสร้างเนื้อหาที่ผู้บรโิภคสามารถเข้าใจได้ง่าย ว่าเรา
ตอ้งการสือ่สารอะไร โดยไม่ใชบ้รรทดัฐานการตดัสนิใจส่วนตวัมากเกนิไป เพราะจะท าใหเ้นื้อหา
อ่านยากและดซูบัซอ้นเกนิจ าเป็น 

4. มคีุณภาพ: หลงัจากสร้างเนื้อหาที่เป็นประโยชน์และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแล้ว 
คุณภาพของเนื้อหาก็เป็นสิง่ที่ไม่ควรมองข้าม เราไม่ควรคดัลอกเนื้อหาของผู้อื่นมาเป็นของ
ตนเอง รวมถงึควรใหค้วามส าคญักบัความคมชดัของภาพและวดิโีอ เนื่องจากสิง่เหล่านี้ส่งผลต่อ
ความประทบัใจของผูบ้รโิภค ซึ่งอาจสง่ผลใหพ้วกเขาหยุดสนใจเนื้อหาของเราอย่างถาวร 

5. มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว : ผู้สร้างเนื้อหาที่ดีควรมีความสามารถในการแสวงหา
เอกลกัษณ์หรอืความเป็นต้นฉบบัของตนเอง เพื่อสะทอ้นผ่านองคป์ระกอบต่าง ๆ เช่น ส านวน
หรอืวลใีนการเขยีน โครงสร้างเนื้อหา รวมถงึการถ่ายภาพ ทัง้หมดนี้มเีป้าหมายเพื่อสร้างการ
จดจ าใหก้บัผูบ้รโิภค และสรา้งความแตกต่างอย่างชดัเจนจากคู่แขง่ 
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ตารางแสดงวธิกีารปรบัเนื้อหาใหส้อดคลอ้งกบัแต่ละขัน้ตอนของ 
“เสน้ทางของผูซ้ือ้ (Buyer’s Journey)” 

 
ขัน้ตอน 
(Stage) 

การรบัรู้ 
(Awareness) 

การพิจารณา 
(Consideration) 

การตดัสินใจ 
(Decision) 

การสนับสนุน 
(Advocacy) 

เป้าหมาย การส ารวจ, ความ
บนัเทงิ (ผูบ้รโิภคยงัไม่รู้
ถงึความตอ้งการ) 

การคน้หาวธิแีกปั้ญหา 
(เริม่ตระหนกัถงึความ
ตอ้งการ) 

การเปรยีบเทยีบโซลูชนั
หรอืผลติภณัฑ ์
(ตอบสนองต่อความ
ตอ้งการ) 

การแชรผ์ลลพัธ ์(มคีวาม
ผกูพนักบัแบรนด)์ 

กรอบเนื้อหา เนื้อหาสรา้งความ

บนัเทงิ, เนื้อหาให้
ความรู ้

เนื้อหาทีใ่หค้วามรู,้ 
เนื้อหาทีโ่น้มน้าวใจ 

เนื้อหาเชงิสอน, เนื้อหา
ส่งเสรมิการขาย 

เนื้อหาทีโ่น้มน้าวใจ, 
เนื้อหาเชงิสอน 

กลุ่มเนื้อหา เนื้อหาทีส่รา้งโดยผูใ้ช,้ 
เนื้อหาทีส่รา้งโดยแบ
รนด ์(ทีไ่ม่ไดต้ดิตรา
สนิคา้) 

เนื้อหาทีส่รา้งโดยแบรนด ์

(ทีต่ดิตราสนิคา้), เนื้อหา
จากบคุคลทีส่าม 

เนื้อหาทีส่รา้งโดยแบ

รนด ์(ทีต่ดิตราสนิคา้), 
เนื้อหาจากบคุคลทีส่าม, 
เนื้อหาทีส่รา้งโดยผูใ้ช ้

เนื้อหาทีส่รา้งโดยผูใ้ช,้ 
เนื้อหาทีส่รา้งโดยแบ
รนด ์(ทัง้แบบตดิตราและ
ไม่ตดิตราสนิคา้) 

ประเภทของเนื้อหา อนิโฟกราฟิก, วดิโีอ 
(สนุกสนาน), บทความ
เทรนด,์ E-book 

White paper, 
จดหมายขา่ว

อเิลก็ทรอนิกส ์(E-
newsletter), 
Webinar, รวีวิ
ออนไลน์ 

การทดลองใชฟ้ร ี

(Free trial), การ
สาธติ (Demo), วดิโีอ
สอน (How-to), ค า
รบัรองและกรณีศกึษา 

(Testimonials, 
Case studies) 

วดิโีอค ารบัรอง 

(Testimonials), 
วดิโีอค าแนะน าการใช้

ผลติภณัฑ,์ รวีวิ
ออนไลน์, การแชรผ่์าน
โซเชยีล 

 
ตารางท่ี 2.4 ตารางแสดงวธิกีารปรบัเนื้อหาใหส้อดคลอ้งกบัแต่ละขัน้ตอนของ “เสน้ทางของผู้

ซือ้ (Buyer’s Journey)” 
ทีม่า: ปรบัจาก Align your content to each stage of the Buyer’s Journey ของ Shannon Be 

& Joel El, (2020: 781) 
 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั ผู้มีอิทธิพล 

Chaffey and Chadwick, (2016:502) กล่าวว่า ผู้มีอิทธิพล ( Influencer) คือ ผู้มี
อิทธิพลทางออนไลน์ที่เผยแพร่ข้อมูลเนื้อหาทางออนไลน์ซึ่งมีผู้ตืดตามจ านวนมาก รวมถึง 
บุคคลประเภทใดกไ็ด ้นกัขา่ว บลอ็กเกอร ์คนดงั 

Mandala AI, (2022) อนิฟลูเอนเซอร ์(Influencer) คอื บุคคลทีม่ผีูต้ดิตามเป็นจ านวน
มากบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram, TikTok หรือ YouTube มี
อทิธพิลต่อความคดิเหน็พฤตกิรรม และการตดัสนิใจซือ้ของผูต้ดิตาม Influencer มกัจะมอีทิธพิล
อย่างมากในโลกออนไลน์ และมผีูต้ดิตามเป็นจ านวนมากโดยสว่นใหญ่มกัจะมสีว่นร่วมในเนื้อหา
ที่พวกเขาพูดเป็นประจ า เช่น อินฟลูเอนเซอร์ ในหมวดการท่องเที่ยว ก็จะน าเสนอเนื้อหา
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เกี่ยวกบัการท่องเทีย่วไปเทีย่วต่างประเทศแนะน าสถานทีใ่หม่ ๆ ทีผู่ต้ดิตามอาจจะยงัไม่เคยไป
และยงัสามารถชกัจงูผูต้ดิตามใหเ้ดนิทางตามรอยอนิฟลูเอนเซอรค์นนัน้ได้ 

 
Onalytica (2017:421) ไดก้ล่าวถงึประเภทของผูม้อีทิธพิลไว ้ดงัต่อไปนี้ 

1. ผู้มอีทิธพิลในชวีติประจ าวนั (Everyday influencers) หมายถงึผู้ใช้งานในโซเชียล
มเีดยีทัว่ไปทีไ่ม่ไดค้ดิว่าตนเองเป็นผูม้อีทิธพิล แต่สามารถมอีทิธพิลต่อเพื่อนหรอืเพื่อนร่วมงาน
ได ้เช่นการโพสตร์ปูภาพหรอืวดิโีอคลปิของตราสนิคา้ทีต่นเองซือ้ลงบน โซเชยีลมเีดยี 

2. ผู้สนับสนุนตราสนิค้า (Brand advocates) หมายถงึผู้บรโิภคที่มคีวามพงึพอใจต่อ
ตราสนิคา้และมแีนวโน้มทีจ่ะบอกต่อตราสนิคา้นัน้ในเชงิบวกแก่ผูอ้ื่นดว้ยการสรา้งเนื้อหาผ่านสื่อ
และการแนะน าตราสนิคา้แก่ผูอ้ื่นโดยตราสนิคา้ไม่ตอ้งจ่ายเงนิใหแ้ก่ผูส้นับสนุนตราสนิคา้ 

3. ผู้มีอิทธิพลขนาดเล็ก (Micro influencers) หมายถึงผู้มีอิทธิพลที่มีขนาดของ
ผูต้ดิตามเป็นจ านวนไม่มากนัก แต่มคีวามเกี่ยวขอ้งกบัตราสนิคา้สูงมแีนวโน้มทีจ่ะมอีตัราการมี
สว่นร่วมสงูและสามารถสรา้งเนื้อหาบนโซเชยีลมเีดยีไดอ้ย่างมคีุณภาพ (จ านวนผูต้ดิตาม: 5 พนั 
-1 แสน) 

4. ผูม้อีทิธพิลทีเ่ป็นผูเ้ชีย่วชาญ (Professional influencers) หมายถงึผูม้อีทิธพิลทีเ่ป็น
ผูม้ศีกัยภาพและมอี านาจในการเขา้ถงึผูบ้รโิภคเพยีงพออาจเป็นผูเ้ชีย่วชาญในดา้นใดดา้นหนึ่ง 

5. ผู้มีอิทธิพลขนาดใหญ่ (Macro influencers) หมายถึงผู้มีอิทธิพลที่มีขนาดของ
ผู้ติดตามเป็นจ านวนมากโดยมีบุคลิกภาพและเนื้อหาที่ดีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคสูง (จ านวน
ผูต้ดิตาม: มากกว่า 1 แสน) 

6. ผู้มีอิทธิพลที่มีชื่อเสียงโด่งดัง (Celebrity influencers) หมายถึงผู้มีอิทธิพลที่
สามารถสรา้งแรงบนัดาลใจใหแ้ก่ผู้บรโิภคไดห้รอืเป็นแนวทางของแรงบนัดาลใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภค
ได ้ซึง่ผูม้อีทิธพิลทีม่ชีื่อเสยีงโด่งดงัตราสนิคา้ตอ้งจ่ายเงนิในราคาสูงเพือ่ใหผู้ม้อีทิธพิลประเภทนี้
น าเสนอตราสนิคา้ให ้เช่น ดารานกัรอ้งทีเ่ป็นทีน่ิยม เป็นตน้ 

Onalytica (2017:422) กล่าวว่าการประเมินความนิยมของผู้มีอิทธิพลนั ้นไม่ได้
พจิารณาจากการเข้าถึง (Reach) แต่พจิารณาจาก กรอบของการประเมินความนิยมของผู้มี
อทิธพิล 4Rs โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 

1. ความเกี่ยวข้องสูง (High relevance) หมายถึงการที่ผู้มีอิทธิพลนัน้มีความรู้และ
มุ่งเน้นทีจ่ะสนทนาหรอืแลกเปลีย่นความคดิเหน็ในประเดน็ทีผู่บ้รโิภคสนใจอนัเกี่ยวขอ้งกบัตรา
สนิคา้ 

2. การสะท้อนกลับสูง (High resonance) หมายถึงผู้มีอิทธิพลนั ้นสามารถสร้าง
ผลกระทบในเรื่องของตราสนิค้านัน้ต่อผู้บรโิภคหรอืผู้ชมและก่อให้เกิดการมสี่วนร่วมได้มาก 
มากกว่าการสามารถเขา้ถงึจ านวนผูบ้รโิภคหรอืผูช้มไดม้ากแต่จ านวนผูบ้รโิภคหรอืผูช้มนัน้กลบั
มสีว่นร่วมต่อตราสนิคา้น้อย 
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3. การอา้งองิสูง (High reference) หมายถงึ ผูม้อีทิธพิลมกีารถูกน าไปกล่าวอา้งองิสงู
จากผูน้ าความคดิเหน็ หรอืมผีูน้ าไปกล่าวอา้งถงึในทีป่ระชุม ซึง่เป็นการขยายเครอืข่ายอนัส่งผล
ต่อความสมัพนัธท์ีอ่าจจะน าไปสูก่ารแบ่งปันเน้ือหาทีผู่ม้อีทิธพิลเป็นผูน้ าเสนอได้ 

4. การเข้าถึงสูง (High reach) หมายถึง ขนาดหรือจ านวนผู้ชมหรือผู้ติดตามผู้มี
อทิธพิลหรอืความนิยมของผูม้อีทิธพิล 
 
2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
             ชนิกานต์ หริตันพนัธุ์ และพฒัน์ พฒันังสุวรรณ์ (2566) ศกึษาเรื่อง "ปัจจยัที่มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารผ่านทางแอปพลเิคชนัTikTok" โดยกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 
คน ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัหลกัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน TikTok ได้แก่ ระดบั
การศกึษา อาชพี ความถี่ในการซื้อสนิคา้ต่อเดอืน การท าคอนเทนต์/ถ่ายวดิโีอลงในสื่อออนไลน์ 
มูลค่าในการซื้อสนิค้าบนแอปพลิเคชนัขายสินค้าออนไลน์ต่อครัง้ ส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย รวมทัง้การยอมรับ
เทคโนโลย ี

วรรณพร โตงาม และปราถนา ปราถนดี (2566) ศึกษาเรื่อง "ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชนั TikTok Shop ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล" โดยใชว้ธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพดว้ยการสมัภาษณ์เชงิลกึกลุ่มตวัอย่างจ านวน 10 
คน ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัหลกัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่าน TikTok Shop ได้แก่ 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Es) และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ใช้การ
วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคด้วย 6Ws+1H เพื่อน ามาวิเคราะห์หาลักษณะที่เกี่ยวกับ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 7 ประการ ผลการวเิคราะห ์พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัความสะดวก 
และความง่ายในการสัง่ซื้อสนิค้าผ่านแอปพลิเคชัน่ TikTok Shop เพยีงแค่เข้าไปดูคลิปวดิีโอ 
หรอื TikTok Live เมื่อเจอสนิคา้ทีถู่กใจ กส็ามารถเขา้ไปกดสัง่ซื้อสนิค้าได้ทนัท ีนอกจากนี้การ
ได้เหน็สนิค้าจรงิ และการดูรวีวิคุณภาพของสนิค้าจากผู้ซื้อคนอื่นๆ รวมถงึโปรโมชัน่การแจก
คูปองส่วนลดจากร้านค้า และโปรโมชัน่ค่าส่งฟรจีากแอปพลิเคชัน่ กท็ าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ไดง้า่ยขึน้ 

ไพจติร สนิธุสกุล และคณะ (2566) ศกึษาเรื่อง "ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการบอกต่อแบบ
ปากต่อปากของผูบ้รโิภคสนิคา้ทางออนไลน์ในประเทศไทย" โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคสนิคา้
ออนไลน์ในประเทศไทยจ านวน 377 คน ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัหลกัทีม่อีทิธพิลต่อการบอกต่อ
สนิค้าออนไลน์ ได้แก่ คุณภาพของการบรกิาร และการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า พบว่าระดบัการ
บอกต่อแบบปากต่อปาก ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่=4.03) และรายดา้นอยู่ในระดบัมาก
เช่นเดยีวกนัโดยด้านเนื้อหา (ค่าเฉลี่ย= 4.08) ด้านคุณค่าทางความคดิเห็น (ค่าเฉลี่ย= 4.01) 
และด้านความหนาแน่น (ค่าเฉลี่ย= 3.99) คุณภาพบรกิารอเิล็กทรอนิกส์มอีิทธพิลทางตรงต่อ
การบอกต่อแบบปากต่อปากอย่างไม่มนียัส าคญัทางสถติ ิ
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รตันาภรณ์ ธนาคุณ (2564) ศกึษาเรื่อง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
สนิค้าผ่านApplication TikTok ของผู้บรโิภคในประเทศไทย” โดยกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 
พบว่าปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านเพศต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน Application 
TikTok ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยนอกจากนี้ยงัพบว่า ส่วนผสมทางการตลาดบรกิารทุกด้าน
ส่งผลต่อต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านApplication TikTok ของผู้บรโิภคในประเทศ
ไทย 

นิภาพร ชุ่มแจ่ม (2561) ศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของผู้บริโภคด้านปัจจัยทาง
การตลาดที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์โลโบซ ้าผ่านช่องทางไลน์และการบอกต่อข่าวสารของ
ผลติภณัฑโ์ลโบสู่ผูบ้รโิภครายอื่น” โดยกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน พบว่าปัจจยัทางการตลาด
ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โลโบผ่านไลน์เรียงตาม
ความส าคญั ได้แก่ ผลติภณัฑ์ที่มคีวามหลากหลายและครบทุกรายการ การระบุราคาที่ชดัเจน 
ช่องทางการจดัจ าหน่ายทีส่ามารถสัง่ซื้อไดต้ลอดเวลา การส่งเสรมิการตลาดดว้ยโปรโมชัน่ เช่น 
ซื้อ 1 แถม 1 หรอืแถมของสมนาคุณ กระบวนการที่มตีวัเลอืกการช าระเงนิที่หลากหลาย การ
สือ่สารขอ้มลูเกีย่วกบัวนัหยุด ขอ้มลูผลติภณัฑ ์และโปรโมชัน่อย่างเป็นระยะ ความปลอดภยัและ
การรบัประกนัในกรณีทีส่่งผดิพลาดหรอืเกดิความเสยีหาย และการใหบ้รกิารสว่นบุคคลดว้ยการ
ตอบกลบัของพนกังานทีร่วดเรว็ภายใน 24 ชัว่โมง และปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการบอกต่อ
ขา่วสารของผลติภณัฑโ์ลโบสูผู่บ้รโิภครายอื่น ไดแ้ก่ ผลติภณัฑท์ีม่คีวามหลากหลายและครบทุก
รายการ ราคาที่ระบุชดัเจน ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่มคีวามน่าเชื่อถอื การส่งเสรมิการตลาด
ดว้ยโปรโมชัน่ เช่น ซื้อ 1 แถม 1 หรอืแถมของสมนาคุณ กระบวนการทีม่รีะบบยนืยนัการช าระ
เงนิและแจง้สถานะการจดัส่ง การสื่อสารขอ้มูลทีใ่หเ้กรด็ความรู้และวธิที าอาหารอย่างครบถ้วน 
การจัดส่งสินค้าที่ได้มาตรฐาน ปลอดภัย และตรงต่อเวลา และการให้บริการส่วนบุคคลที่
พนกังานสามารถใหข้อ้มลูรายละเอยีดทีช่ดัเจนแก่ลูกคา้ 

พทิยุช ญาณพทิกัษ์ (2566) ศกึษาเรื่อง “อทิธพิลของการตลาดออนไลน์ทีม่ผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์” โดยกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน พบว่า การตลาดผ่านจดหมาย
อเิลก็ทรอนิกสโ์ฆษณาออนไลน์ การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยี การตลาดบนมอืถอื มผีลเชงิบวก
ต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคสนิคา้ออนไลน์ในเขตจงัหวดั กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

อนุสรา เรอืงโรจน์ และ อรสิสา สะอาดนัก (2563) ศึกษาเรื่อง "อิทธิพลของการท า
ตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจให้ผู้บรโิภคใช้บรกิาร แอปพลิเคชนั Viu" โดยใช้กลุ่ม
ตัวอย่างผู้บริโภคแอปพลิเคชัน Viu จ านวน 166 คน ผลการวิจยัพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารแอปพลเิคชนั Viu อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิประกอบดว้ย ความบนัเทงิ และ
คอนเทนตท์ีใ่หค้วามรู ้ ซึง่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 

กาญจนาภรณ์ พลประทปี และพชัรากร ตรีะดเิรก (2566) ศกึษาเรื่อง "การวเิคราะห์
ปัจจยัเชิงยืนยนัการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อ Shopee ทางออนไลน์" โดยใช้การวิเคราะห์
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สมการโครงสร้าง (SEM) เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัที่มผีลต่อการมสี่วนร่วมของผู้บรโิภค โดยใช้กลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 400 คน พบว่าการมสี่วนร่วมของผูบ้รโิภคต่อ Shopee ประกอบด้วย 4 ปัจจยั
หลกั ไดแ้ก่ การสนิทสนม การมปีฏสิมัพนัธ์ การมอีทิธพิล และการเกี่ยวขอ้ง โดยดา้นการสนิท
สนมพบว่าผู้บริโภคมีส่วนร่วมมากที่สุดผ่านการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าผ่าน
ศูนย์บรกิารลูกค้า (call center) ด้านการมอีทิธพิลมคีวามส าคญัที่สุดในเรื่องการโพสต์รวีวิเชิง
บวกบนสื่อสงัคมออนไลน์ ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์พบว่าผู้บรโิภคมสี่วนร่วมมากที่สุดผ่านการเข้า
ร่วมกจิกรรมเพื่อสะสม coins แลกส่วนลด และดา้นการเกี่ยวขอ้งพบว่าผู้บรโิภคมสี่วนร่วมมาก
ทีสุ่ดผ่านการเยีย่มชมและอ่านขอ้มลูบนเวบ็ไซตข์อง Shopee 

ปิยนุช จงึสมานุกูล (2563) ศกึษาเรื่อง “องค์ประกอบของแอปพลเิคชัน่ TikTok ที่ทา
ให้เกิดแรงกระตุ้นในการซื้อสินค้าของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ในประเทศไทย ” โดยกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 401 คน พบว่า ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการกระตุ้นการซื้อสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของ
กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในประเทศไทย ได้แก่ ปัจจยัด้านความน่าเชื่อถือของโพสต์จากบุคคลที่มี
ชื่อเสยีงใน TikTok ความคดิเหน็เชงิบวก จ านวนการแชร ์และเนื้อหาโฆษณา โดยปัจจยัเหล่านี้
สง่ผลในเชงิบวกต่อการกระตุน้การซือ้สนิคา้ อย่างไรกต็าม ปัจจยัดา้นจ านวนความคดิเหน็กลบัมี
ผลในทางตรงขา้ม กล่าวคอื หากมจี านวนความคดิเห็นมาก จะลดแรงกระตุ้นในการซื้อสนิค้า
ผ่าน TikTok อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

อรณัฐ ชยัมงคล (2566) ศกึษาเรื่อง “ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตัง้ใจในการซื้อซ้าเสือ้ผ้าใน
แอปพลเิคชนั TikTok” โดยกลุ่มตวัอย่างจ านวน 418 คน พบว่า ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตัง้ใจในการ
ซื้อซ ้าเสื้อผ้าบนแอปพลิเคชัน TikTok ที่ส าคัญ 5 อันดับแรก ได้แก่ ปัจจัยการใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสยีงดา้นความน่าดงึดดูใจ ปัจจยัการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงดา้นความเชีย่วชาญ ปัจจยัคุณภาพ
ของผลติภณัฑด์า้นสุทรยีภาพ ปัจจยัคุณภาพของผลติภณัฑด์า้นการรบัรูคุ้ณภาพ และปัจจยัการ
สือ่สารปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสด์า้นคุณภาพของความคดิเหน็ ตามลาดบั 

สาธิต ชนาภาวรพงศ์ (2565) ศึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัง้ใจในการซื้อซ ้า
เสื้อผ้าในแอปพลิเคชนั TikTok” โดยศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับ
เทคโนโลยทีี่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าใน TikTok Shop ของคนไทย ตวัแปรต้นคอื ส่วน
ประสมทางการตลาดและการยอมรบัเทคโนโลย ีตวัแปรตามคอื การตดัสนิใจซือ้ ใชก้ลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 คน พบว่าปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชนั TikTok 
Shop ของกลุ่มตัวอย่างคือ ส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยี โดยกลุ่ม
ตวัอย่างทีผู่ว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มลูจ านวน 400 คนนัน้ สว่นใหญ่ใหค้วามส าคญัในเรื่องของการยอมรบั
เทคโนโลยมีากที่สุดในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชนั TikTok Shop อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

กานต ์นวลน้อย (2565) ศกึษาเรื่อง “การทาการตลาดเชงิเนื้อหา (Content Marketing) 
บนโซเชยีลมเีดียทมีีผ่ลต่อการที่ผุ้บรโิภคมคีวามผูกพนัซึ่งนาไปสู่ทศันคตติ่อแบรนด์ Mo-Mo-
Paradise” พบว่า การตลาดเชงิเนื้อหาด้านความบนัเทงิ, การตลาดเชงิเนื้อหาด้านปฏสิมัพนัธ์, 
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การตลาดเชิงเนื้อหาด้านข้อมูลในเพจ Facebook ของโมโม่พาราไดซ์ มผีลเชิงบวกต่อการที่
ผูบ้รโิภคมคีวามผกูพนั ซึง่น าไปสูท่ศันคตทิีด่ตี่อแบรนดโ์มโม่พาราไดซ์ 

ธนัยนันท์ พรสนิศิรริกัษ์ (2562) ศึกษาเรื่อง “การท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชุดออกก าลงักายของกลุ่มลูกค้าผู้หญิงแบรนด์ Dharma 
Bums ในประเทศไทย” โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 119 คน พบว่า การตลาดเชิงเนื้อหา 
(Content Marketing) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชุดออกก าลงักายของกลุ่มลูกค้าผู้หญิงแบรนด์ 
Dharma Bums ในประเทศไทย อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และเมื่อพจิารณาปัจจยั
ย่อย พบว่า ปัจจยัประเภทสื่อวดิโีอมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อชุดออกก าลงักายของกลุ่มลูกคา้
ผูห้ญงิแบรนด ์Dharma Bums ในประเทศไทย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จารุพฒัน์ จรุงโภคากร (2561) ศกึษาเรื่อง “ปัจจยัการสร้าง Content Marketing ที่มี
อทิธพิลต่อความสนใจในแบรนด์เสื้อผา้แฟชัน่ในประชากร Gen M” โดยการวจิยัครัง้นี้เป็นการ
วจิยัเชงิคุณภาพ เกบ็ขอ้มูลดว้ยการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) โดยผูใ้หส้มัภาษณ์มี
อายุระหว่าง 22-27 ปี จ านวน 10 คน พบว่าในกลุ่ม M Generation ยนิยอมที่จะใช้เวลาในการ
รบัชมเนื้อหารูปแบบวดิโีอมากกว่าเนื้อหารูปแบบอื่น ๆ บนแฟนเพจทีข่ายสนิคา้เกี่ยวกบัแฟชัน่ 
เนื่องจากเนื้อหารูปแบบวดิโีอให้ความรู้สกึบนัเทงิและสร้างสรรค์ได้มากกว่า และหากน าเสนอ
เนื้อหาทีม่โีปรโมชัน่รวมเขา้ไปดว้ย จะยิง่ช่วยส่งเสรมิใหเ้กดิความสนใจและน าไปสู่การซื้อขาย
ได ้

กาญจนา บุตรจนิดา และคณะ (2565) ศกึษาเรื่อง “ปัจจยัในการเลอืกรบัชมเนื้อหาและ
การเ ปิดรับสื่ อที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้ อของผู้บริโภคเจเนอเรชันแซดบนยูทูบใน
กรุงเทพมหานคร” โดยกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน พบว่า ตวัแปรอสิระดา้นเนื้อหาทีส่รา้งแรง
บนัดาลใจ เนื้อหาที่สร้างไอเดีย เนื้อหาที่ให้ค าแนะน าหรอืความรู้ เนื้อหาที่สร้างความบันเทิง 
เนื้อหาทีต่รงกบักลุ่มเป้าหมาย เนื้อหาทีม่เีอกลกัษณ์ และดา้นการเลอืกรบัสื่อตามความสะดวก
และความนิยม การเลอืกรบัสือ่ทีส่อดคลอ้งกบัตวัเอง มผีลกระทบเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อของ
ผู้บรโิภคเจเนอเรชนัแซดผ่านแอปพลเิคชนั YouTube อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.10 
ส าหรบัปัจจยัตวัแปรอสิระด้านอื่น ๆ พบว่าไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคเจเนอเรชนั
แซด 

วสวตัร ์เป่ียมวทิย ์(2566) ศกึษาเรื่อง “ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการซื้อซ ้าของผูบ้รโิภคใน
การเลอืกซือ้เสือ้ผา้มอืสองผ่านช่องทางออนไลน์” โดยกลุ่มตวัอย่างจ านวน 410 คน พบว่าปัจจยั
ด้านความน่าเชื่อถอื ด้านการรบัรู้ความเสีย่ง และด้านคุณภาพการบรกิาร มอีทิธพิลต่อความ
ความต้ังใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้เสือ้ผา้มอืสองผ่านช่องทางออนไลน์ โดยปัจจยัด้าน
ความน่าเชื่อถอืมอีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค 

จริาพร ภู่ไข่ (2564) ศกึษาเรื่อง “การศกึษาความสมัพนัธ์ของผู้ทรงอทิธพิลในแพลท
ฟอร์มทวติเตอร์ ความมปีฏสิมัพนัธ์ของตราสนิค้า และความตัง้ใจซื้อสนิค้า” เพื่อศกึษาปัจจยั
ด้านการรบัรู้ข้อมูลการแนะน าบอกต่อ ของผู้ทรงอิทธิพล ปัจจยัด้านการมสี่วนร่วมและมีปฎิ
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สมัพนัธ์ของแบรนด์ ปัจจยัด้านความคาดหวงัต่อ แบรนด์สนิค้า ที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อของ
ผู้บรโิภค ผลการวจิยัพบว่าผู้บรโิภคที่มกีารรบัรู้ขอ้มูลการบอกต่อเกี่ยวกบัแบรนด์สนิค้าจากผู้
ทรงอทิธพิลในแพลตฟอรม์ทวติเตอรม์คีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัการมปีฏสิมัพนัธ์และการมสี่วน
ร่วมของ แบรนด์สนิคา้ในแพลตฟอร์มทวติเตอร ์และการรบัรูข้อ้มูลการบอกต่อเกี่ยวกบัแบรนด์
สินค้าและการมีปฏิสัมพันธ์และการมีส่วนร่วมของแบรนด์สินค้าในแพลตฟอร์มทวิตเตอร์มี
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจซือ้แบรนดส์นิคา้ทีม่กีารบอกต่อ 

ธงชยั ศรวีรรธนะ (2567) ศกึษาเรื่อง “ปัจจยัด้านบรรจุภณัฑ์และปัจจยัการตลาดเชิง
เนื้อหาที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน ้าผลไม้” พบว่า ปัจจยัด้านบรรจุภณัฑ์ มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อ โดยปัจจยัประเภทวสัดุของบรรจุภณัฑ์มอีทิธพิลและความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจ
ซื้อเครื่องดื่มน ้าผลไม้ ปัจจยัการตลาดเชงิเนื้อหาจ าแนกตามลกัษณะการน าเสนอ มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ โดยปัจจยัดา้นเนื้อหาสรา้งแรงบนัดาลใจ เนื้อหาให ้ไอเดยี เนื้อหาใหค้ าแนะน าหรอื
ความรู้ มอีทิธพิลและความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มน ้าผลไม้ ปัจจยัการตลาดเชิง
เนื้อหาจ าแนกตามรูปแบบสือ่ มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ โดยปัจจยัดา้นรูปแบบสัน้และรปูแบบยาว
มอีทิธพิลและความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไม ้ 

 
  



35 
 

บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
 การศกึษางานวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า และสนับสนุนสนิค้าผ่าน 

ช่องทาง TikTok ของผู้บรโิภค ผูว้จิยัไดด้ าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามล าดบั ดงันี้ 

  3.1 วธิกีารศกึษาวจิยั 
  3.2 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษา 
  3.3 กลุ่มตวัอย่าง 
  3.4 การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
  3.5 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
  3.6 การตรวจสอบเครื่องมอืวจิยั 
  3.7 แหล่งทีม่าของขอ้มลู 
  3.8 การวเิคราะหข์อ้มลู 

3.1 วิธีการศึกษาวิจยั 

 เพื่อใหก้ารศกึษาวจิยัเรื่อง “ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า และสนับสนุนสนิคา้ผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผู้บรโิภค” ตรงตามวตัถุประสงค์ในงานวจิยันี้ ผู้วจิยัจงึใช้ระเบยีบวธิวีจิยัเชงิ
ปริมาณ  (Quantitative Research Method)  โ ด ย มี แ บ บ ส อ บถ า ม อ อ น ไ ล น์  (Online 
Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูลที่สามารถน ามาแปลค่าการวดัเป็นตวัเลข
ได ้แลว้น ามาวเิคราะหแ์ละน าเสนอขอ้มลูตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

3.2 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา 

 ผูว้จิยัเลอืกศกึษาเฉพาะผูบ้รโิภคสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ในประเทศไทย เท่านัน้ ซึง่
ฐานขอ้มูลของผู้ใชง้านอ้างองิจากขอ้มูลบนเวบ็ไซต์ของ We Are Social จ านวน 44,380,000 คน 
(ปรดี,ี 2567) ขอ้มลู ณ วนัที ่04 มนีาคม พ.ศ.2567  

3.3 กลุ่มตวัอย่าง 

 ผูว้จิยัค านวณหากลุ่มตวัอย่างโดยใชสู้ตรการค านวณ Taro Yamane (Yamane, 1973) 
เป็นการหาขนาดกลุ่มตวัอย่างในกรณีทีท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน โดยก าหนดระดบั
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และสดัสว่นของความคลาดเคลื่อนทีส่ามารถยอมรบัใหเ้กดิขึน้ไดร้อ้ยละ 5 
ซึง่ท าการค านวณไดด้งันี้  

   n = 
N

1+Ne2 

  โดยที ่ n = จ านวนของขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 
   N = จ านวนทัง้หมดของประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษา 
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   e = ความคลาดเคลื่อนจากการประมาณค่า (เท่ากบั 0.05) 
  เมื่อแทนค่าจะไดด้งันี้ 

   n = 
44,380,000

1+44,380,000(0.05)2 

   n = 399.99 
   n = 400 

  ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 400 ตวัอย่าง  

 ขนาดของกลุ่มตวัอย่างทีไ่ดจ้ากการค านวณเท่ากบั 400 ตวัอย่าง ซึ่งผูว้จิยัไดเ้ลอืกกลุ่ม
ตวัอย่างโดยใชห้ลกัการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอญิ (Accidental Sampling) ในการเลอืกตวัแทนที่ใช้
ตอบแบบสอบถามในการวจิยัครัง้นี้ เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ของการศกึษาวจิยั โดยเลอืก
เก็บตัวอย่างเฉพาะผู้บริโภคสินค้าผ่านช่องทาง TikTok ในประเทศไทย เพื่อท าการตอบ
แบบสอบถามจนครบจ านวน 400 ชุด 

 

3.4 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 การวจิยัครัง้นี้ ท าการเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) ที่สร้างขึ้นจาก Google Forms ซึ่งผู้วจิยัแจกแบบสอบถาม
ด้วยการส่งลงิก์ขอ้มูลหรอืรหสัควิอาร์ (QR Code) ด้วยตนเองให้กบักลุ่มตวัอย่างผ่านช่องทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์เช่น อเีมล ์แอปพลเิคชนัไลน์ เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูครบถว้นตามจ านวนทีต่อ้งการ  

 ขัน้ตอนในการสร้างเครื่องมือ 

  ในการสรา้งเครื่องมอื ผูว้จิยัไดด้ าเนินการดงันี้ 
1. ท าการศกึษาแนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ ขอ้มูล

เกี่ยวกบั TikTok ส่วนประสมทางการตลาด เส้นทางผู้บรโิภค 5A’s เนื้อหา ผู้มอีิทธิพล การมี
ปฏสิมัพนัธ์ บทความวชิาการ และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง โดยพจิารณาถงึรายละเอยีดต่าง ๆ เป็น
กรอบในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. สร้างแบบสอบถามเกี่ยวกบัข้อมูลพื้นฐานผู้บรโิภคสนิค้าผ่านช่องทาง 
TikTok ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ อาชพี รายไดต้่อเดอืน ลกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบ
รายการ (Check List) แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัด้านต่างๆ ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า และ
สนับสนุนสินค้าผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บริโภค ได้แก่ ด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
เนื้อหา ดา้นผูม้อีทิธพิล (ผูน้ าเสนอสนิคา้) ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์ และแบบสอบถามเกี่ยวกบัความ
คดิเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง TikTok ซ ้า เกี่ยวกบัการสนับสนุนสินค้า 



37 
 

ลกัษณะเป็นแบบสอบถามมาตรวดัของลเิคริ์ท (Likert Scale) เพื่อใช้เป็นเครื่องมอืส าหรบัการ
เกบ็รวบรวมขอ้มลู  

3. น าแบบสอบถามที่ผู้วจิยัได้พฒันาขึ้น น าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรกึษาเพื่อ
พจิารณาตรวจสอบความถูกตอ้ง และปรบัปรุงตามขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ 

4. น าแบบสอบถามส่งให้กบักลุ่มตวัอย่างในการวจิยั โดยให้กลุ่มตวัอย่าง
กรอกแบบสอบถามออนไลน์ดว้ยตนเอง 

 3.5 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 ผู้วจิยัได้สร้างเครื่องมอืในการเก็บขอ้มูลโดยสร้างขึ้นจากการสงัเคราะห์ขอ้มูลทีไ่ด้จาก
การทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพือ่ใหค้รอบคลุมและสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์
ของการวจิยั โดยแบ่งออกเป็น 4 สว่น ดงันี้  

  ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลพืน้ฐานของผู้บรโิภคสนิคา้ผ่านช่องทาง 
TikTok ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ อาชพี รายไดต้่อเดอืน ลกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบ
รายการ (Check List) จ านวน 5 ขอ้หลกั เพือ่ใชว้เิคราะหข์อ้มลูพืน้ฐานของผูใ้ชง้านแอปพลเิคชนั 
TikTok ทีท่ าแบบสอบถาม  
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัความส าคญัทางปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า และสนับสนุนสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 
จ านวน 4 ปัจจยั รวม 19 ขอ้ ประกอบดว้ย  

1) ปัจจยัดา้นสนิคา้ (Products)                       จ านวน  4 ขอ้ 
2) ปัจจยัดา้นราคา (Price)                               จ านวน  4 ขอ้ 
3) ปัจจยัดา้นกจิกรรมส่งเสรมิการขาย (Promotion)      จ านวน  5 ขอ้ 
4) ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process)           จ านวน  6 ขอ้ 
เพื่อประเมนิระดบัความคดิเหน็ในแต่ละปัจจยัของผูต้อบแบบสอบถาม ชนิดค าถาม

เป็นแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั ตามมาตรวดัของลเิคริท์ (Likert scale) 
โดยใหค้่าคะแนนประเมนิ ดงันี้ 

ระดบั 5 หมายถงึ  มรีะดบัความส าคญัมากทีสุ่ด 
ระดบั 4 หมายถงึ  มรีะดบัความส าคญัมาก 
ระดบั 3 หมายถงึ  มรีะดบัความส าคญัปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถงึ  มรีะดบัความส าคญัน้อย 
ระดบั 1 หมายถงึ  มรีะดบัความส าคญัน้อยทีสุ่ด 

  ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัความส าคญัทางปัจจยัด้านเนื้อหา / ด้านผู้มี
อทิธพิล (ผูน้ าเสนอสนิคา้) / ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์ ชนิดค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating scale) 5 ระดบั จ านวน 14 ขอ้ ตามมาตรวดัของลเิคริท์ (Likert scale) โดยใหค้่าคะแนน
ประเมนิ ดงันี้ 
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ระดบั 5 หมายถงึ  มรีะดบัการส าคญัมากทีสุ่ด 
ระดบั 4 หมายถงึ  มรีะดบัการส าคญัมาก 
ระดบั 3 หมายถงึ  มรีะดบัการส าคญัปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถงึ  มรีะดบัการส าคญัน้อย 
ระดบั 1 หมายถงึ  มรีะดบัการส าคญัน้อยทีสุ่ด 

ในการวเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถามสว่นที ่2 และสว่นที ่3 จะใชเ้กณฑเ์ฉลีย่
ในแต่ละระดบัชัน้โดยใชสู้ตรการค านวณความกว้างของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 
ดงันี้ 

  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = (คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด) 
          จ านวนชัน้ 

แทนค่า ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  (5 - 1) 
          5 

      =    0.8 

ก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยของระดับปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อซ ้าและสนับสนุนสินค้าของ
ผูบ้รโิภคบนช่องทาง TikTok ดงันี้ 

 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 มรีะดบัความส าคญัน้อยทีสุ่ด 
 คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 มรีะดบัความส าคญัน้อย 
 คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 มรีะดบัความส าคญัปานกลาง 
 คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 มรีะดบัความส าคญัมาก 
 คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 มรีะดบัความส าคญัมากทีสุ่ด 

  ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัความคดิเห็นในการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้าผ่าน
ช่องทาง TikTok ชนิดค าถามเป็นแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั จ านวน 1 
ขอ้ ตามมาตรวดัของลเิคริท์ (Likert scale) โดยใหค้่าคะแนนประเมนิ ดงันี้ 

ระดบั 5 หมายถงึ  ซือ้แน่นอน 
ระดบั 4 หมายถงึ  ซือ้ 
ระดบั 3 หมายถงึ  ไม่แน่ใจ 
ระดบั 2 หมายถงึ  ไม่ซือ้ 
ระดบั 1 หมายถงึ  ไม่ซือ้แน่นอน 
 

ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจสนับสนุนสินค้าผ่านช่องทาง 
TikTok ชนิดค าถามเป็นแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั จ านวน 1 ขอ้ ตาม
มาตรวดัของลเิคริท์ (Likert scale) โดยใหค้่าคะแนนประเมนิ ดงันี้ 

ระดบั 5 หมายถงึ  สนบัสนุนแน่นอน 
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ระดบั 4 หมายถงึ  สนบัสนุน 
ระดบั 3 หมายถงึ  ไม่แน่ใจ 
ระดบั 2 หมายถงึ  ไม่สนบัสนุน 
ระดบั 1 หมายถงึ  ไม่สนบัสนุนแน่นอน 
 

ในการวเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถามสว่นที ่4 และสว่นที ่5 จะใชเ้กณฑเ์ฉลีย่
ในแต่ละระดบัชัน้โดยใชสู้ตรการค านวณความกว้างของอนัตรภาคชัน้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) 
ดงันี้ 

  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = (คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด) 
          จ านวนชัน้ 

แทนค่า ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  (5 - 1) 
          5 

      =    0.8 

ก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยของระดับความคิดเห็นต่อการซื้อซ ้าและสนับสนุนสินค้าของ
ผูบ้รโิภคบนช่องทาง TikTok ดงันี้ 

 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 ซือ้/สนบัสนุนน้อยทีสุ่ด 
 คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 ซือ้/สนบัสนุนน้อย 
 คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 ซือ้/สนบัสนุนปานกลาง 
 คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 ซือ้/สนบัสนุนมาก 

 คะแนนเฉลีย่     4.21 – 5.00     ซือ้/สนบัสนุนมากทีสุ่ด 
 

3.6 การตรวจสอบเคร่ืองมือวิจยั 

 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตรวจสอบเครื่องมอืวจิยั โดยมขีัน้ตอนดงันี้ 
 1. ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสารทางวชิาการ และงานวจิยัต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง 
 2. ก าหนดประเด็นและขอบเขตของค าถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ
งานวจิยั เพื่อน ามาสรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลุมเนื้อหาของกรอบแนวคดิทีต่้องการจะศกึษา 
ลกัษณะของค าถามค าตอบเพือ่ใหผู้ท้ีต่อบแบบสอบถามเขา้ใจไดง้า่ย โดยมอีาจารยท์ีป่รกึษาเป็น
ผูต้รวจสอบ และใหค้ าแนะน า จากนัน้น ามาแกไ้ขปรบัปรุงตามขอ้เสนอแนะ 
 3. ผูว้จิยัท าการตรวจสอบความถูกต้องของเครื่องมอืวจิยัโดยการน าแบบสอบถาม
ทีป่รบัปรุงแกไ้ขแลว้มาทดสอบความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) โดยใชก้ารวเิคราะหด์ชันี
ความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence: IOC) ในการพจิารณาเนื้อหาของขอ้ค าถาม
แต่ละขอ้ว่า ภาษาทีใ่ชใ้นแบบสอบถามเป็นอย่างไร เนื้อหาของขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามเนื้อหา
ของตวัแปรทีต่้องการจะวดัหรอืไม่นัน้ ผูว้จิยัไดข้อความอนุเคราะห์ผู้ทรงคุณวุฒจิ านวน 3 ท่าน 
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(ดงัรายนามในภาคผนวก ข) ซึง่เป็นผูม้คีวามเชีย่วชาญดา้นการวจิยั ดา้นระบบเทคโนโลยดีจิทิลั
และองค์ความรู้อื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อที่ผู้วิจัยศึกษา โดยจดัท าหนังสอืจากหลกัสูตร
บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติเพื่อแต่งตัง้ผูท้รงคุณวุฒติรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาก่อนน าไป
ทดลองใช ้(Try-out) ซึง่ผูท้รงคุณวุฒไิดน้ านิยามศพัท ์นิยามเชงิปฏบิตักิาร และวตัถุประสงคข์อง
การศึกษาวิจยัมาพิจารณาความสอดคล้องกบัข้อค าถามพร้อมกรอกผลการพิจารณา โดยมี
เกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 
 
 ให ้ +1 เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการศกึษา 
 ให ้   0 เมื่อไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการศกึษา 
 ให ้ -1 เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค าถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการศกึษา 

 จากนัน้น าผลของผูท้รงคุณวุฒแิต่ละท่านมารวมกนัค านวณหาความตรงเชงิเนื้อหา 
ซึ่งค านวณจากความสอดคลอ้งระหว่างตวัแปรทีต่้องการวดักบัขอ้ค าถามทีส่ร้างขึ้น ดชันีความ
สอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามและวตัถุประสงค ์(Rovinelli and Hambleton, 1977) มสีตูรค านวณ
ดงันี้ 

    IOC  =   
𝛴𝑅

𝑛
 

   เมื่อ IOC =   ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์
    R =   คะแนนความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิ
    n  =   จ านวนผูเ้ชีย่วชาญทัง้หมด 

 การค านวณหาค่า IOC แต่ละขอ้ค าถามในแบบสอบถาม วดัจากค่าเฉลีย่และเกณฑท์ี่
ยอมรบัไดจ้ะตอ้งสงูกว่า 0.50 (Fornell and Larcher, 1981) มเีกณฑป์ระเมนิผลค่าดชันี IOC ดงันี้ 
  1) ขอ้ค าถามทีม่คี่า IOC ตัง้แต่ 0.50 – 1.00 มคี่าความตรงผ่านเกณฑ ์สามารถ
น าไปใชใ้นการทดสอบก่อนการใชง้านได ้
  2) ขอ้ค าถามทีม่คี่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ ์ตอ้งปรบัปรุงแกไ้ข 

ขอ้ค าถามส าหรบัการวจิยัก่อนการหาค่าดชันีความสอดคลอ้งมทีัง้หมดจ านวน 43 ขอ้ 
ซึ่งหลงัจากประเมนิค่า IOC แลว้ พบว่า ขอ้ค าถามทุกขอ้มคี่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67–1.00 ยกเว้น
ข้อค าถามเกี่ยวกบัปัจจยัด้านกระบวนการ 1 ข้อ (มกีารจดัส่งที่รวดเร็วและมปีระสทิธิภาพ เช่น 
สนิค้าไม่เกิดการช ารุดเสยีหาย) จึงได้มกีารปรกึษาอาจารย์ที่ปรึกษางานวจิยัและปรบัแก้ไขข้อ
ค าถามดงักล่าว โดยแบบสอบถามภาพรวมมคี่าความตรงผ่านเกณฑ ์ขอ้ค าถามสามารถวดัไดต้รง
กบัวตัถุประสงค์การวจิยั โดยมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 0.94 ผู้วจิยัจงึสรุปได้ว่า แบบสอบถามมคี่า
ดชันีความสอดคลอ้งอยู่ในระดบัสูงกว่าเกณฑท์ีก่ าหนด สามารถน าไปใชใ้นการเกบ็ขอ้มลูกบักลุ่ม
ตวัอย่างจรงิในขัน้ตอนต่อไปได ้
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 4. ผู้วิจยัได้ด าเนินการปรบัปรุงแก้ไขข้อค าถาม ความเหมาะสมของการใช้
ภาษา และความถูกต้องครบถ้วนของแบบสอบถามตามค าแนะน าของผูท้รงคุณวุฒ ิโดยไม่มี
การตดัขอ้ค าถามใดจากแบบสอบถาม 

 5. ผูว้จิยัน าแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try-out) โดยเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มทีใ่กลเ้คยีง
กบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 ตวัอย่าง เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม
ในแต่ละขอ้ค าถามของตวัแปรแต่ละตวัว่ามคีวามสอดคลอ้งภายใน (Internal consistency) โดยใช้
ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา (α - Coefficient) ในการประเมนิความสอดคลอ้งภายใน ทัง้นี้ ความเชื่อมัน่
อยู่ในระดบัที่ยอมรบัได้ถ้าตวัชี้วดัเหล่านี้มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ตัง้แต่ 0.7 ขึน้ไป (Hair et al., 2014) มสีมการ ดงันี้ 

    𝛼 = 
𝑛

𝑛−1
[1 −

𝛴𝑆𝑖
2

𝑆𝑡
2 ] 

   โดย α คอื สมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่ 
    n คอื จ านวนขอ้ 
    Si

2 คอื คะแนนความแปรปรวนของรายการแต่ละขอ้ 
    St

2 คอื คะแนนความแปรปรวนของทัง้ฉบบั 
 6. ท าการวเิคราะหห์าค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) จากการเกบ็ขอ้มลูจากแบบสอบถาม
ส าหรบัทดลองใช้กบักลุ่มตวัอย่าง โดยใช้โปรแกรมทางสถิติส าเรจ็รูป SPSS for Windows 
ผลการทดสอบค่าความเชื่อมัน่ของขอ้ค าถามในแต่ละตวัแปร ดงัตารางที ่3.2 
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของขอ้ค าถาม 

ตวัแปร ขอ้ค าถาม Cronbach’s Alpha 
ดา้นสว่นประสมทางการตลาด   19 ขอ้ 0.90 
ดา้นเนื้อหา 5 ขอ้ 0.84 
ดา้นผูม้อีทิธพิล 5 ขอ้ 0.87 
ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ ์ 4 ขอ้ 0.90 
การตดัสนิใจซือ้ซ ้าและสนบัสนุน 5 ขอ้ 0.64 
รวม 38 ข้อ 0.94 

*หมายเหตุ ตวัแปรพืน้ฐานผูบ้รโิภคสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ไม่มกีารน ามาตรวจสอบค่าความ
เชื่อมัน่ 

จากตารางที ่3.1 เมื่อพจิารณาผลการตรวจสอบความเชื่อมัน่ พบว่า มคี่า Cronbach’s alpha 
ของแต่ละตวัแปรตัง้แต่ 0.64 ถงึ 0.90 และมคี่า Cronbach’s alpha ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
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เท่ากบั 0.94 ผูว้จิยัจงึสรุปไดว้่า แบบสอบถามมคี่าความเชื่อมัน่อยู่ในระดบัสูงกว่าเกณฑท์ีก่ าหนด 
สามารถน าไปใชใ้นการเกบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอย่างจรงิในขัน้ตอนต่อไปได ้
 

3.7 แหล่งท่ีมาของข้อมูล 

ผูว้จิยัไดท้ าการเกบ็ขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลู 2 ประเภท ดงันี้  
 ประเภทที่ 1 แหล่งข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วจิยัท าการรวบรวม
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยเก็บรวบรวมข้อมูลตัง้แต่เดือน
กรกฎาคม 2567 ถงึเดอืนตุลาคม 2567 
 ประเภทที ่2 แหล่งขอ้มูลทูตยิภูม ิ(Secondary Data) เป็นขอ้มูลทีเ่กบ็รวบรวมจากการ
ทบทวนวรรณกรรม บทความวชิาการ วารสารวชิาการ งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งต่างๆ และรวมถึง
แหล่งขอ้มูลทางอนิเทอรเ์น็ตทีส่ามารถสบืคน้ได้เกี่ยวกบั TikTok ส่วนประสมทางการตลาด 
เสน้ทางผูบ้รโิภค 5A’s เนื้อหา ผูม้อีทิธพิล การมปีฏสิมัพนัธ์ เพือ่ใชใ้นการก าหนดกรอบแนวคดิ
ในการวจิยั และสามารถใชอ้า้งองิการเขยีนรายงานผลการวจิยัได้ 

3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 เมื่อท าการเกบ็รวบรวมแบบสอบถามไดค้รบถว้นตามจ านวนของกลุ่มตวัอย่างที่ก าหนดแลว้ 
ผูว้จิยัจะน าแบบสอบถามทีต่อบแลว้ทัง้หมด 400 ชุด มาด าเนินการ ดงัต่อไปนี้ 
 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม ว่ามี
ขอ้มลูขาดหาย (missing data) หรอืไม่ 
 2. การลงรหสั (Coding) ผู้วจิยัน าแบบสอบถามมาลงรหสัที่ได้ก าหนดขอบเขตการให้
คะแนนไวแ้ลว้ 
 3. การประมวลผลขอ้มูล (Processing) ผูว้จิยัน าขอ้มูลทีไ่ดล้งรหสัเรยีบรอ้ยแลว้ มาท า
การประมวลผลขอ้มูล โดยใชโ้ปรแกรมทางสถติสิ าเรจ็รูป SPSS เพื่อค านวณค่าทางสถติติ่างๆ 
น าผลที่ได้มาอภิปรายและสรุปผลการวจิยัต่อไป โดยสถิติที่น ามาใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล  
มรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 
 3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ส าหรบัการอธิบายลักษณะ
ของตวัแปรต่างๆ โดยการน าเสนอในรูปแบบตารางและแผนภูม ิประกอบการแปลความหมาย
เชงิบรรยาย ไดแ้ก่ 
  1) วเิคราะหข์อ้มูลพืน้ฐานของผูบ้รโิภคสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชพี รายไดต้่อเดอืน สถติทิีใ่ช ้คอื ความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
  2) วเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของปัจจยัดา้นต่างๆ ตามเสน้ทางผูบ้รโิภค 5A’s 
ไดแ้ก่ สว่นประสมทางการตลาด ดา้นเนื้อหา ดา้นผูม้อีทิธพิล ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ ์สถติทิีใ่ช ้คอื 
ค่าเฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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  3) วเิคราะห์ระดบัการซื้อซ ้าและสนับสนุนการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง TikTok 
สถติทิีใ่ช ้คอื ค่าเฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 3.8.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชส้ าหรบัวเิคราะหข์อ้มลูเพือ่ทดสอบ
สมมตฐิานการวจิยั (Hypothesis Testing) ทีต่ัง้ไว ้ดงันี้ 
  1) วเิคราะห์ปัจจยัที ่ส ่งผลต่อการซื้อซ ้าและสนับสนุนสนิค้าผ่านช่องทาง 
TikTok ซึ่งมตีวัแปรอสิระ (X) จ านวน 4 ตวัแปร ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด (X1) เนื้อหา 
(X2) ผูม้อีทิธพิล (X3) และการมปีฏสิมัพนัธ์ (X4) ทีส่ง่ผลต่อตวัแปรตาม (Y) คอื การซื้อซ ้าสนิคา้
ผ่านช่องทาง TikTok (Y1) การสนับสนุนการขายสนิค้า (Y2) โดยใช้สถิติการวเิคราะห์ความ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) มาท าการวเิคราะห์และพยากรณ์ค่าตัวแปร
ตามจากตวัแปรอิสระในการ ศึกษาอิทธิพลหรอืผลกระทบของตวัแปรอิสระหรอืตวัแปรต้นที่ท า
หน้าทีพ่ยากรณ์ตัง้แต่ 2 ตวัขึน้ไป ทีม่ตี่อตวัแปรตาม 1 ตวั เพื่อการทดสอบสมมตฐิาน และขนาด
ของทศิทางความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม โดยมสีมการ ดงันี้ 

         yi =  β0 + β1xj1+. … + βpxjp + ei 

 โดยที ่  Y  แทน ตวัแปรตาม 
   X  แทน ตวัแปรอสิระตวัที ่1 
  β0 แทน ค่าคงที ่(Constant) 
  εi   แทน ความคลาดเคลื่อนทีเ่กดิขึน้ 
ความหมายของผลลพัธท์ีไ่ดจ้ากโปรแกรมส าเรจ็รูปเพือ่งานวจิยั มดีงันี้ 
  R   แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณู  
  R Square (R2) แทน ค่าประสทิธภิาพในการพยากรณ์ ซึ่งจะแสดงอทิธพิลของ
ตวัแปรอสิระทีม่ตี่อตวัแปรตาม 
  Adjusted R Square (Adjusted R2) แทน ค่า R Square ทีม่กีารปรบัแกใ้หเ้หมาะสม 
เมื่อขอ้มลูทีใ่ชม้จี านวนน้อยและตวัแปรอสิระมจี านวนมาก 
  Standard Error (S.E.) แทน ค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ตวัแปร
ตามด้วยตวัแปรอสิระ 
  Beta (β) แทน ค่าสมัประสทิธิค์วามถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน ส าหรบั
สร้างสมการพยากรณ์ในรูปแบบของคะแนนมาตรฐาน จากค่า Beta สามารถบอกได้ว่าตวัแปร
อสิระใด มผีลหรอืมคี่าอทิธพิลต่อตวัแปรตามมากหรอืน้อยกว่ากนั ถ้า Beta ของตวัแปรอสิระใด
มคี่ามาก แสดงว่าตวัแปรอสิระนัน้จะมอีทิธพิลต่อตวัแปรตามมาก 
  F แทน ค่าสถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาการแจกแจงแบบเอฟ (F-distribution) 
  Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ

ทดสอบเงื่อนไขเบือ้งต้นในการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหคุณู 
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ผู้วิจยัจะท าการตรวจสอบเงื่อนไขเบื้องต้นของการวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิตินี้  
เพือ่ใหไ้ดผ้ลของการพยากรณ์ทีเ่ชื่อถอืได ้ดงัต่อไปนี้  

 เงือ่นไขที ่1 ทดสอบ Multicollinearity การตรวจสอบความสมัพนัธก์นัเองภายใน
ของตวัแปรต้น จนคาดว่าจะเป็นตวัแปรตวัเดยีวกนัหรอืเป็นตวัแปรซ ้าซอ้นกนั มเีกณฑก์ารพจิารณา 
คอื ค่า VIF (Variance Inflation Factors) ควรน้อยกว่า 10 และค่า Tolerance มากกว่า 0 
(VIF < 10, Tolerance > 0) แสดงว่า ตวัแปรเป็นอสิระต่อกนั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัสูง 
แต่หากค่า Tolerance เขา้ใกล ้0 แสดงว่าเกดิภาวะ Multicollinearity (Hair, 2019: 777)  

โดยผลการทดสอบพบว่า ค่า VIF ของตัวแปรทุกตัวมีค่าน้อยกว่า 10 และค่า 
Tolerance ของตวัแปรทุกตวัมคี่ามากกว่า 0 แสดงว่า ตวัแปรเป็นอสิระต่อกนั ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กนัในระดบัสงู จงึสามารถท าการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูได ้
 
 ในการศกึษาเรื่องปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า และสนับสนุนสนิค้าผ่านช่องทาง 
TikTok ของผูบ้รโิภค ผูว้จิยัสามารถสรุปสมมตฐิานการวจิยั และวธิทีางสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์
ดงัต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 3.2 สมมตฐิานการวจิยั และวธิทีางสถติทิีใ่ชท้ดสอบ 

  สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
สมมตฐิานที ่1 ระดับความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ได้แก่ สินค้า ราคา การส่งเสริมการขายและกระบวนการ 
สามารถพยากรณ์การซื้อสินค้าซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของ
ผูบ้รโิภค 

Multiple 
Regression 
Analysis 

สมมตฐิานที ่2 ระดบัความส าคญัของเนื้อหาทีน่ าเสนอสามารถพยากรณ์การซื้อ
สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

Multiple 
Regression 
Analysis 

สมมตฐิานที ่3  ระดับความส าคัญของผู้มีอิทธิพลที่น าเสนอเนื้อหาสามารถ
พยากรณ์การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

Multiple 
Regression 
Analysis 

สมมตฐิานที ่4   ระดับความส าคัญของการมีปฏิสัมพันธ์เพื่อการขายสินค้า
สามารถพยากรณ์การซื้อสินค้าซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของ
ผูบ้รโิภค 

Multiple 
Regression 
Analysis 

สมมตฐิานที ่5 ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่ 
สินค้า ราคา การส่งเสริมการขายและกระบวนการ สามารถ

Multiple 
Regression 
Analysis 
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พยากรณ์การสนับสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของ
ผูบ้รโิภค 

สมมตฐิานที ่6 ระดบัความส าคญัของเนื้อหาที่น าเสนอสามารถพยากรณ์การ
สนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

Multiple 
Regression 
Analysis 

สมมตฐิานที ่7 ระดับความส าคัญของผู้มีอิทธิพลที่น าเสนอเนื้อหาสามารถ
พยากรณ์การสนับสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของ
ผูบ้รโิภค 

Multiple 
Regression 
Analysis 

สมมตฐิานที ่8 ระดับความส าคัญของการมีปฏิสัมพันธ์เพื่อการขายสินค้า
สามารถพยากรณ์การสนับสนุนการขายสินค้าผ่านช่องทาง 
TikTok ของผูบ้รโิภค 

Multiple 
Regression 
Analysis 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 การวจิยัเรื่อง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า และสนับสนุนสนิค้าผ่านช่องทาง 
TikTok ของผู้บรโิภค” มกีลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามจ านวน 400 ตวัอย่าง โดยผูว้จิยัไดม้ี
การน าแบบสอบถามดงักล่าวมาตรวจสอบความถูกต้อง จากนัน้น ามาลงรหสั ป้อนขอ้มูล 
วเิคราะหข์อ้มูลดว้ยโปรแกรมทางสถติสิ าเรจ็รูป ท าการแปลผลและน าเสนอผลการวเิคราะห์
ขอ้มลู ในรปูแบบตารางประกอบค าอธบิาย ดงันี้  

 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 
 4.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของผู้บริโภคสินค้าผ่านช่องทาง TikTok 
จ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ อาชพี รายไดต้่อเดอืน สถติทิีใ่ช ้คอื ความถี่ (Frequency) และค่า
รอ้ยละ (Percentage) 
 4.1.2 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของปัจจยัด้านต่างๆ ตามเสน้ทาง
ผู้บรโิภค 5A’s ได้แก่ ด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านเนื้อหา ด้านผู้มอีทิธพิล ด้านการมี
ปฏสิมัพนัธ์ สถติทิี่ใช้ คอื ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 4.1.3 ผลการวเิคราะหร์ะดบัการซื้อซ ้าและสนับสนุนการซื้อสนิคา้ผ่านช่องทาง 
TikTok สถติทิีใ่ช ้คอื ค่าเฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 

 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้ 
 4.2.1 ผลการทดสอบสมมตฐิานปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการซือ้ซ ้าและสนับสนุนสนิค้า
ผ่านช่องทาง TikTok ได้แก่ ดา้นสว่นประสมทางการตลาด ดา้นเนื้อหา ดา้นผูม้อีทิธพิล และดา้น
การมปีฏสิมัพนัธ ์สถติทิี่ใช้ คอื การวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
 
สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วจิยั
ก าหนดสญัลกัษณ์ต่าง ๆ ได ้ในการแปลความหมาย ดงันี้ 
  X̅  แทน ค่าเฉลีย่ (Mean) 
 S.D.  แทน ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน ค่าสถติทิดสอบ 
 n  แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
 P-Value แทน ค่าความน่าจะเป็น 
 F  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาความมนียัส าคญัจากการแจกแจงแบบ F  
 R  แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณู 
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 R2  แทน ประสทิธภิาพในการพยากรณ์ (R Square) 
 Adj. R2  แทน ประสทิธภิาพการพยากรณ์ทีป่รบัแลว้ (Adjusted R Square) 
 b  แทน ค่าสมัประสทิธิค์วามถดถอย  
 Beta   แทน ค่าสมัประสทิธิค์วามถดถอยมาตรฐาน 
 α  แทน ระดบันยัส าคญัทีใ่ชใ้นการค านวณระดบัความเชื่อมัน่ 
 S.E.  แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของตวัพยากรณ์ 
 Tolerance แทน ค่าความแปรปรวนในตวัพยากรณ์ทีไ่ม่ไดร้บัอทิธพิลจากตวัพยากรณ์อื่น 
 VIF  แทน ค่าอทิธพิลความแปรปรวนของตวัพยากรณ์ (Variance Inflation Factor) 
 Sig.  แทน ค่านยัส าคญัทางสถติจิากการทดสอบ 

LSD   แทน การเปรยีบเทยีบความแตกต่างค่าเฉลีย่เป็นรายคู่ 
 *  แทน ค่านยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงความหมายของตวัแปรอสิระและตวัแปรตามทีใ่ชใ้นการพยากรณ์ 

ตวัแปร ช่ือตวัแปร ค าอธิบาย 

สว่นประสม
ทางการตลาด
ดา้นสนิคา้ 
(Product) 

Pro1 สนิคา้มคีุณภาพไดม้าตรฐานตามทีโ่ฆษณาไว ้
Pro2 ประเภทของสนิคา้มคีวามหลากหลาย และมหีลากหลายแบ

รนดใ์หเ้ลอืกซือ้ 
Pro3 สนิคา้มปีระโยชน์สามารถใชง้านไดจ้รงิและตอบสนองความ

ตอ้งการของผูซ้ือ้ได ้
Pro4 สนิคา้มรีปูลกัษณ์การออกแบบทีส่วยงาม 
T_Product รวมสนิคา้ 

สว่นประสม
ทางการตลาด
ดา้นราคา 
(Price) 

Pri1 สนิคา้มรีาคาถูก 
Pri2 สามารถผ่อนช าระไดแ้บบไม่มดีอกเบีย้ 
Pri3 สินค้าประเภทเดียวกัน มีราคาที่หลากหลายให้ผู้บริโภค

เลอืกซือ้ 
Pri4 ราคามคีวามเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภาพสนิคา้ 
Pri5 สนิคา้มกีารระบุราคาทีช่ดัเจน 
T_Price รวมราคา 

สว่นประสม
ทางการตลาด
ดา้นกจิกรรม
สง่เสรมิการ

Promo1 คปูองสว่นสดสนิคา้ 
Promo2 

Promo3 

Promo4 

T_Promotion 

คปูองสว่นลดค่าจดัสง่/สง่ฟร ี

สามารถใชเ้หรยีญในการแลกซือ้สนิคา้ 

มขีองแถมจากทางรา้นคา้ 

รวมกจิกรรมสง่เสรมิการขาย 
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ตวัแปร ช่ือตวัแปร ค าอธิบาย 
ขาย

(Promotion) 

สว่นประสม
ทางการตลาด

ดา้น
กระบวนการ 
(Process) 

Process1 ตะกรา้สนิคา้แสดงใหเ้หน็ชดัเจน และใชง้านงา่ย 
Process2 มกีารระบุรายละเอยีดสนิคา้ทีช่ดัเจน 
Process3 ขัน้ตอนการช าระเงนิใช้งานง่ายสะดวก และมชี่องทางการ

ช าระเงนิหลากหลายช่องทาง 
Process4 มกีารอพัเดทสถานะการจดัสง่ทีแ่ม่นย า 
Process5 มกีารจดัสง่ทีร่วดเรว็และสนิคา้ไม่ช ารุดเสยีหาย 
Process6 มกีารรบัประกนัสนิคา้ เช่น การคนืเงนิ การเปลีย่นสนิคา้ 
T_Process รวมกระบวนการ 

สว่นประสม
ทางการตลาด 

T_All_P รวมสว่นประสมทางการตลาด (Product, Price, Promotion, 
Process) 

การตลาดดา้น
เนื้อหา 

(Content) 

Con1 เนื้อหาในคลิปวีดีโอให้ความรู้ มีคุณภาพ มีประโยชน์ต่อ
ผูช้มชดัเจนและเขา้ใจงา่ย 

Con2 เนื้ อหาในคลิปวีดีโอสร้างความบันเทิง น่าสนใจ และ
สนุกสนาน 

Con3 เนื้อหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าวใจผูช้ม 
Con4 เนื้อหาในคลปิวดีโีอมกีารสง่เสรมิการขาย 
Con5 เนื้อหาในคลปิวดีโีอมคีวามน่าเชื่อถอื 
T_Content รวมเน้ือหา 

การตลาดดา้น
ผูม้อีทิธพิล 
(Influencer) 

Influ1 สามารถสรา้งเนื้อหาทีม่คีุณภาพ และมปีระโยชน์ต่อผูช้ม 
Influ2 เป็นผูท้ีม่ศีกัยภาพและเชีย่วชาญในเน้ือหาทีก่ าลงัน าเสนอ 
Influ3 มบีุคลกิภาพเชงิบวก เช่น หน้าตาด ีน ้าเสยีงไพเราะ 
Influ4 มบีุคลกิภาพทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัทีโ่ดดเด่น 
Influ5 เป็นผูท้ีม่ชีื่อเสยีงโด่งดงั/ มผีูต้ดิตามจ านวนมาก 
T_Influencer รวมผูม้อีทิธพิล 

การตลาดดา้น
การมี

ปฏสิมัพนัธ ์
(Interaction) 

Inter1 สามารถสอบถามขอ้มูลเพิม่เตมิจากผู้ขายเพื่อเปรยีบเทยีบ
สนิคา้จากรวีวิของผูท้ีเ่คยซือ้สนิคา้มาก่อน 

Inter2 ช่องทางการตดิต่อสอบถามกบัผู้ขายมคีวามชดัเจน และใช้
งานงา่ย 
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ตวัแปร ช่ือตวัแปร ค าอธิบาย 
Inter3 การตอบกลับของผู้ขายมีความรวดเร็วและให้ข้อมูลที่

ครบถว้น 
Inter4 แชทบอทของร้านคา้มกีารตอบกลบัทีร่วดเรว็ และใหข้อ้มูล

ทีค่รบถว้น 
T_Interaction รวมการมปีฏสิมัพนัธ ์

การตดัสนิใจ
ซือ้ซ ้า 

(Repurchase) 

- การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok 

การสนับสนุน 
(Advocate) 

Advocate1 ให้คะแนนดาว (Rating) ในระดบัที่ด ีเมื่อได้รบัสนิค้าที่ตรง
ตามความตอ้งการ 

Advocate2 เขยีนรวีวิในเชงิบวกเมื่อไดร้บัสนิคา้เป็นทีเ่รยีบรอ้ยแลว้ 
Advocate3 ตดิตามรา้นคา้ทีท่่านชื่นชอบ 
Advocate4 บอกต่อแนะน าสนิคา้ทีท่่านชื่นชอบผ่านแพลตฟอรม์ TikTok 

และโซเชยีลมเีดยีอื่นๆ 
 T_Advocate การสนับสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok 
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4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 

4.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของผู้บริโภคสินค้าผ่านช่องทาง TikTok 
 การศกึษาขอ้มูลพื้นฐานของผู้บรโิภคสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok จากกลุ่มตวัอย่างที่ตอบ

แบบสอบถาม จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยการหาค่าความถี่และร้อยละของจ าแนกตาม เพศ อายุ 

สถานภาพ อาชพี รายไดต้่อเดอืน ผลการวเิคราะหด์งัตารางที ่4.1 

ตารางท่ี 4.2 แสดงค่าความถีแ่ละรอ้ยละขอ้มลูพืน้ฐานของผูบ้รโิภคสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok 
กลุ่มตวัอย่าง 

ข้อมูลพื้นฐานของผู้บริโภคสินค้าผ่านช่องทาง 
TikTok  

จ านวน (n = 400) ร้อยละ 

เพศ 
 หญงิ 162 40.50 
 ชาย 197 49.25 
 LGBTQ 41 10.25 
 รวม 400 100.00 
อาย ุ
 ต ่ากว่า 20 ปี 36 9.00 
 20-30 ปี 112 28.00 
 31-40 ปี 189 47.25 
 41-50 ปี 58 14.50 
 51-60 ปี 5 1.25 
 มากกว่า 60 ปีขึน้ไป 0 0.00 
 รวม 400 100.00 
สถานภาพ                                                       
 โสด  220 55.00 
 สมรส 162 40.50 
 หมา้ย / หย่ารา้ง 18 4.50 
 รวม 400 100.00 
อาชีพ 
 นกัเรยีน นกัศกึษา 42 10.50 
 นกัธุรกจิ ประกอบกจิการสว่นตวั      79 19.75 
 อาชพีอสิระ 155 38.75 
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ข้อมูลพื้นฐานของผู้บริโภคสินค้าผ่านช่องทาง 
TikTok  

จ านวน (n = 400) ร้อยละ 

 รบัราชการ รฐัวสิาหกจิ 59 14.75 
 พนกังานบรษิทัเอกชน 58 14.50 
 อื่นๆ 7 1.75 
 รวม 400 100.00 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 ต ่ากว่า 20,000 บาท  58 14.50 
 20,000-30,000 บาท  136 34.00 
 30,001-40,000 บาท  170 42.50 
 40,001-50,000 บาท 25 6.25 
 50,001-60,000 บาท  6 1.50 
 มากกว่า 60,000 บาท ขึน้ไป 5 1.25 
 รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.2 สรุปผลการวิเคราะห์ค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลพื้นฐานของ

ผูบ้รโิภคสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok พบว่า  

เพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 49.25 รองลงมาเป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 

40.50 และ LGBTQ คดิเป็นรอ้ยละ 10.25 ตามล าดบั 

อายุ สว่นใหญ่เป็นผูม้อีายุ 31-40 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 47.25 รองลงมาเป็นผูม้อีายุ 20-30 ปี 

คดิเป็นรอ้ยละ 28.00 เป็นผูม้อีายุ 41-50 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 14.50 เป็นผูม้อีายุต ่ากว่า 20 ปี คดิเป็น

รอ้ยละ 9.00 และเป็นผูม้อีายุ 51-60 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 ตามล าดบั 

สถานภาพ ส่วนใหญ่เป็นผู้มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 55.00 รองลงมาเป็นผู้มี

สถานภาพสมรส คดิเป็นรอ้ยละ 40.50 และเป็นผูม้สีถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง คดิเป็นรอ้ยละ 4.50

ตามล าดบั 

อาชีพ ส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบอาชพีอาชพีอสิระ คดิเป็นรอ้ยละ 38.75 รองลงมาเป็นผู้

ประกอบอาชพีนักธุรกิจ ประกอบกจิการส่วนตวั คดิเป็นร้อยละ 19.75 เป็นผู้ประกอบอาชีพรบั

ราชการ รฐัวสิาหกจิ คดิเป็นร้อยละ 14.75 เป็นผู้ประกอบอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน คดิเป็น

ร้อยละ 14.50 เป็นผู้ประกอบอาชพีนักเรยีน นักศกึษา คดิเป็นร้อยละ 10.50 และเป็นผู้ประกอบ

อาชพีอื่นๆ คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 ตามล าดบั 
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รายได้เฉล่ียต่อเดือน ส่วนใหญ่เป็นผู้มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท คดิ

เป็นร้อยละ 42.50 รองลงมาเป็นผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000-30,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 

34.00 เป็นผูม้รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่า 20,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 14.50 เป็นผูม้รีายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืน 40,001-50,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 6.25 เป็นผู้มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 50,001-60,000 

บาท คดิเป็นร้อยละ 1.50 และเป็นผู้มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนมากกว่า 60,000 บาท ขึ้นไปคดิเป็น

รอ้ยละ 1.25 ตามล าดบั 

จากข้อมูลข้างต้น ผู้วจิยัได้สร้างแผนภูมวิงกลมแสดงสดัส่วนของกลุ่มตวัอย่างที่ตอบ

แบบสอบถาม ผู้บรโิภคสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok จ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 

รายไดต้่อเดอืน ดงัภาพที ่4.1 

     

     

 
 

ภาพที ่4.1 แผนภูมวิงกลมแสดงขอ้มลูพืน้ฐานของผูบ้รโิภคสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok กลุ่ม
ตวัอย่าง 

41%

49%

10%

เพศ

หญิง ชาย LGBTQ

9%

28%

47%

16%

1% 0%
อายุ

ต ่ากว่า 20 ปี 20-30 ปี 31-40 ปี
41-50 ปี 51-60 ปี มากกว่า 60 ปีขึน้ไป

55%40%

5%

สถานภาพ

โสด สมรส หมา้ย / หย่ารา้ง

10%

20%

39%15%

14%
2%

อาชีพ

นกัเรียน นกัศกึษา นกัธุรกิจ ประกอบกิจการสว่นตวั     
อาชีพอิสระ รบัราชการ รฐัวิสาหกิจ
พนกังานบริษัทเอกชน อื่นๆ

14%

34%43%

6%

2% 1%
รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือน

ต ่ากว่า 20,000 บาท 20,000-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 40,001-50,000 บาท
50,001-60,000 บาท มากกว่า 60,000 บาท ขึน้ไป
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4.1.2 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเ ร่ือง
ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านเน้ือหา ด้านผู้มีอิทธิพล ด้านการมี
ปฏิสมัพนัธ ์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ า้และสนับสนุนสินค้าผ่านช่องทาง TikTok 
 การศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า และสนับสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok 
ของผู้บรโิภค จ านวน 400 ตวัอย่าง ผูว้จิยัท าการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นเฉลี่ยของปัจจยั
ด้านต่างๆ ที่ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้า และสนับสนุนสินค้าผ่านช่องทาง TikTok ของ
ผู้บรโิภค ประกอบด้วย (1) ด้านส่วนประสมทางการตลาด (2) ด้านเนื้อหา (3) ด้านผู้มอีทิธพิล 
(ผู้น าเสนอสนิค้า) และ (4) ด้านการมปีฏิสมัพนัธ์ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และแปลผลเป็นระดบัความคดิเหน็ ซึ่งผลการวเิคราะห์ของแต่
ละปัจจยั ดงัตารางที ่4.3 - 4.8 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคสนิคา้
ผ่านช่องทาง TikTok ต่อความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ซ ้า และสนบัสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

ด้านสินค้า 𝐗̅ S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
สนิคา้มคีุณภาพไดม้าตรฐานตามทีโ่ฆษณาไว ้ 3.25 1.18 ปานกลาง 
ประเภทของสนิค้ามคีวามหลากหลาย และมหีลากหลาย
แบรนดใ์หเ้ลอืกซือ้ 

3.84 0.71 มาก 

สินค้ามีประโยชน์สามารถใช้งานได้จริงและตอบสนอง
ความตอ้งการของผูซ้ือ้ได ้

4.33 0.94 มากทีสุ่ด 

สนิคา้มรีปูลกัษณ์การออกแบบทีส่วยงาม 3.13 1.24 ปานกลาง 
รวมด้านสินค้า 3.63 0.59 มาก 

ด้านราคา 𝐗̅ S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
สนิคา้มรีาคาถูก 2.92 1.23 ปานกลาง 
สามารถผ่อนช าระไดแ้บบไม่มดีอกเบีย้ 3.35 0.81 ปานกลาง 
สนิค้าประเภทเดียวกนั มรีาคาที่หลากหลายให้ผู้บรโิภค
เลอืกซือ้ 

4.06 0.69 มาก 

ราคามคีวามเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภาพสนิคา้ 4.07 1.23 มาก 
สนิคา้มกีารระบุราคาทีช่ดัเจน 3.10 1.33 ปานกลาง 

รวมด้านราคา 3.50 0.60 มาก 
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ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 𝐗̅ S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
คปูองสว่นสดสนิคา้ 3.02 1.27 ปานกลาง 
คปูองสว่นลดค่าจดัสง่/สง่ฟร ี 3.48 0.82 มาก 
สามารถใชเ้หรยีญในการแลกซือ้สนิคา้ 3.87 0.83 มาก 
มขีองแถมจากทางรา้นคา้ 4.00 1.27 มาก 

รวมด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 3.59 0.60 มาก 

ด้านกระบวนการ 𝐗̅ S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
ตะกรา้สนิคา้แสดงใหเ้หน็ชดัเจน และใชง้านงา่ย 3.12 1.27 ปานกลาง 
มกีารระบุรายละเอยีดสนิคา้ทีช่ดัเจน 3.48 0.81 มาก 
ขัน้ตอนการช าระเงนิใชง้านง่ายสะดวก และมชี่องทางการ
ช าระเงนิหลากหลายช่องทาง 

4.02 1.01 มาก 

มกีารอพัเดทสถานะการจดัสง่ทีแ่ม่นย า 3.67 1.34 มาก 
มกีารจดัสง่ทีร่วดเรว็และสนิคา้ไม่ช ารุดเสยีหาย 3.32 1.19 ปานกลาง 
มกีารรบัประกนัสนิคา้ เช่น การคนืเงนิ การเปลีย่นสนิคา้ 3.41 1.27 มาก 

รวมด้านกระบวนการ 3.51 0.64 มาก 
รวมส่วนประสมทางการตลาด 3.55 0.54 มาก 

 จากตารางที่ 4.3 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นของผู้บรโิภคสนิค้าผ่านช่องทาง 
TikTok ต่อความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.54  

เมื่อพจิารณาด้านสนิค้า (Product) เป็นรายข้อ พบว่า ข้อค าถามที่มคี่าเฉลี่ยระดบัความ
คิดเห็นสูงสุด 3 ล าดบัแรก คือ สินค้ามีประโยชน์สามารถใช้งานได้จริงและตอบสนองความ
ต้องการของผู้ซื้อได้ โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 ส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน 0.94 รองลงมาคอื ประเภทของสนิคา้มคีวามหลากหลาย และมหีลากหลายแบ
รนด์ให้เลือกซื้อ โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.84 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.71 และสนิคา้มคีุณภาพไดม้าตรฐานตามทีโ่ฆษณาไว้ โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.25 สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 1.18 ตามล าดบั 

เมื่อพจิารณาดา้นราคา (Price) เป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ค าถามทีม่คี่าเฉลีย่ระดบัความคดิเหน็
สูงสุด 3 ล าดบัแรก คือ ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพสินค้า โดยมีระดบัความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.23 รองลงมาคอื สนิค้า
ประเภทเดยีวกนั มรีาคาทีห่ลากหลายใหผู้บ้รโิภคเลอืกซือ้ โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
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มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.06 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.69 และสามารถผ่อนช าระได้แบบไม่มดีอกเบี้ย
โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.35 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.81 ตามล าดบั 

เมื่อพจิารณาด้านกิจกรรมส่งเสรมิการขาย (Promotion) เป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ค าถามที่มี
ค่าเฉลี่ยระดบัความคดิเห็นสูงสุด 3 ล าดบัแรก คอื มขีองแถมจากทางร้านค้า โดยมรีะดบัความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.00 สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 1.27 รองลงมาคอื สามารถ
ใช้เหรยีญในการแลกซื้อสนิค้า โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.83 และคูปองส่วนลดค่าจดัส่ง/ส่งฟรี โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.48 สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.82 ตามล าดบั 

เมื่อพจิารณาด้านกระบวนการ(Process) เป็นรายข้อ พบว่า ข้อค าถามที่มคี่าเฉลี่ยระดบั
ความคดิเหน็สูงสุด 3 ล าดบัแรก คอื ขัน้ตอนการช าระเงนิใช้งานง่ายสะดวก และมชี่องทางการ
ช าระเงนิหลากหลายช่องทาง โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.01 รองลงมาคอื มกีารอพัเดทสถานะการจดัส่งที่แม่นย า โดยมรีะดบั
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.67 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 1.34 และมกีารระบุ
รายละเอยีดสนิคา้ทีช่ดัเจน โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.48 สว่น
เบีย่งเบนมาตรฐาน 0.81 ตามล าดบั 

ตารางท่ี 4.4 แสดงค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคสนิคา้
ผ่านช่องทาง TikTok ต่อความส าคญัของปัจจยัดา้นเนื้อหาทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า และ
สนบัสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

ปัจจยัด้านเน้ือหา 𝐗̅ S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
เนื้อหาในคลปิวดีโีอใหค้วามรู ้มคีุณภาพ มปีระโยชน์ต่อ
ผูช้มชดัเจนและเขา้ใจงา่ย 

3.62 1.21 มาก 

เนื้อหาในคลิปวีดีโอสร้างความบันเทิง น่าสนใจ และ
สนุกสนาน 

3.77 0.70 มาก 

เนื้อหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าวใจผูช้ม 3.94 0.97 มาก 
เนื้อหาในคลปิวดีโีอมกีารสง่เสรมิการขาย 3.48 1.31 มาก 
เนื้อหาในคลปิวดีโีอมคีวามน่าเชื่อถอื 3.28 1.27 ปานกลาง 

รวมปัจจยัด้านเน้ือหา 3.62 0.58 มาก 
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 จากตารางที่ 4.4 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นของผู้บรโิภคสนิค้าผ่านช่องทาง 
TikTok ต่อความส าคญัของปัจจยัดา้นเน้ือหา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62 
และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.58 

เมื่อพจิารณาปัจจยัด้านเนื้อหา เป็นรายข้อ พบว่า ข้อค าถามที่มคี่าเฉลี่ยระดบัความ
คดิเหน็สูงสุด 3 ล าดบัแรก คอื เนื้อหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าวใจผู้ชม โดยมรีะดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.97 รองลงมาคือ 
เนื้อหาในคลปิวดีโีอสร้างความบนัเทงิ น่าสนใจ และสนุกสนาน โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.70 และเนื้อหาในคลิปวีดีโอให้
ความรู ้มคีุณภาพ มปีระโยชน์ต่อผูช้มชดัเจนและเขา้ใจง่าย โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั
มาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62 สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 1.21 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 4.5 แสดงค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคสนิคา้
ผ่านช่องทาง TikTok ต่อความส าคญัของปัจจยัดา้นผูม้อีทิธพิลทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้า 
และสนบัสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

ปัจจยัด้านผู้มีอิทธิพล 𝐗̅ S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
สามารถสรา้งเนื้อหาทีม่คีุณภาพ และมปีระโยชน์ต่อผูช้ม 3.19 1.08 ปานกลาง 
เป็นผูท้ีม่ศีกัยภาพและเชีย่วชาญในเนื้อหาทีก่ าลงัน าเสนอ 3.71 0.74 มาก 
มบีุคลกิภาพเชงิบวก เช่น หน้าตาด ีน ้าเสยีงไพเราะ 4.13 0.96 มาก 
มบีุคลกิภาพทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัทีโ่ดดเด่น 3.67 1.24 มาก 
เป็นผูท้ีม่ชีื่อเสยีงโด่งดงั/ มผีูต้ดิตามจ านวนมาก 3.35 1.10 ปานกลาง 

รวมปัจจยัด้านผู้มีอิทธิพล 3.61 0.55 มาก 

 จากตารางที่ 4.5 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นของผู้บรโิภคสนิค้าผ่านช่องทาง 
TikTok ต่อความส าคญัของปัจจยัดา้นผูม้อีทิธพิล โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.61 และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.55 

เมื่อพจิารณาปัจจยัด้านผู้มอีทิธพิล (Influencer) เป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ค าถามที่มคี่าเฉลี่ย
ระดบัความคดิเหน็สูงสุด 3 ล าดบัแรก คอื มบีุคลกิภาพเชงิบวก เช่น หน้าตาด ีน ้าเสยีงไพเราะ โดย
มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.13 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.96 รองลงมา
คอื เป็นผูท้ีม่ศีกัยภาพและเชี่ยวชาญในเนื้อหาทีก่ าลงัน าเสนอ โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั
มาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.71 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.74 และมบีุคลกิภาพทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะตวัทีโ่ดดเด่น โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.67 ส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 1.24 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคสนิคา้
ผ่านช่องทาง TikTok ต่อความส าคญัของปัจจยัดา้นการมปีฏสิมัพนัธท์ีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้
ซ ้า และสนับสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

ปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ ์ 𝐗̅ S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
สามารถสอบถามขอ้มลูเพิม่เตมิจากผูข้ายเพือ่
เปรยีบเทยีบสนิคา้จากรวีวิของผูท้ีเ่คยซือ้สนิคา้มาก่อน 

3.26 1.09 ปานกลาง 

ช่องทางการตดิต่อสอบถามกบัผูข้ายมคีวามชดัเจน และ
ใชง้านง่าย 

3.80 0.81 มาก 

การตอบกลบัของผูข้ายมคีวามรวดเรว็และใหข้อ้มลูที่
ครบถว้น 

3.95 1.18 มาก 

แชทบอทของรา้นคา้มกีารตอบกลบัทีร่วดเรว็ และให้
ขอ้มลูทีค่รบถว้น 

3.26 1.31 ปานกลาง 

รวมปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์ 3.56 0.59 มาก 

 จากตารางที่ 4.6 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นของผู้บรโิภคสนิค้าผ่านช่องทาง 
TikTok ต่อความส าคญัของปัจจยัด้านการมปีฏสิมัพนัธ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.62 และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.58 

เมื่อพจิารณาปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) เป็นรายข้อ พบว่า ข้อค าถามที่มี
ค่าเฉลี่ยระดบัความคดิเห็นสูงสุด 3 ล าดบัแรก คอื การตอบกลบัของผู้ขายมคีวามรวดเร็วและให้
ข้อมูลที่ครบถ้วน โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 1.18 รองลงมาคอื ช่องทางการตดิต่อสอบถามกบัผูข้ายมคีวามชดัเจนและใชง้านง่าย โดย
มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.81 และ
สามารถสอบถามขอ้มูลเพิม่เติมจากผู้ขายเพื่อเปรยีบเทียบสนิค้าจากรวีวิของผู้ที่เคยซื้อสนิค้ามา
ก่อน กบัแชทบอทของร้านค้ามกีารตอบกลบัที่รวดเร็วและให้ข้อมูลที่ครบถ้วน โดยมรีะดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.26 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.09 และ 1.31 
ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.7 สรุปค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคสนิคา้
ผ่านช่องทาง TikTok ต่อความส าคญัของปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ปัจจยัดา้นเนื้อหา 
ปัจจยัดา้นผูม้อีทิธพิล และปัจจยัดา้นการมปีฏสิมัพนัธท์ีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้า และ
สนบัสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 
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ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ า้ และสนับสนุน
สินค้าผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บริโภค 

ระดบัความส าคญั 
𝐗̅ S.D. ระดบั 

ดา้นสว่นประสมทางการตลาด  3.55 0.54 มาก 

ดา้นเน้ือหา  3.62 0.58 มาก 

ดา้นผูม้อีทิธพิล  3.61 0.55 มาก 

ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ ์ 3.56 0.59 มาก 

 จากตารางที่ 4.7 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นของผู้บรโิภคสนิค้าผ่านช่องทาง 
TikTok ต่อความส าคญัของปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ปัจจยัดา้นเน้ือหา ปัจจยัดา้นผูม้ี
อทิธพิล และปัจจยัด้านการมปีฏสิมัพนัธ์ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าและสนับสนุนสนิค้าผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผู้บรโิภค พบว่า ด้านที่มคี่าเฉลี่ยระดบัความคดิเหน็สูงสุดคอื ด้านเนื้อหา 
โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.62 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.58 รองลงมาคอื ด้านผู้มอีทิธพิล โดยมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.61 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.55 รองลงมาคอื ด้านการมปีฏิสมัพนัธ์ โดยมรีะดบัความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.56 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.59 ส่วนด้านที่มี
ค่าเฉลีย่ระดบัความคดิเหน็ต ่าสุดคอื ดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยมรีะดบัความคดิเหน็อยู่
ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.55 และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.54 ตามล าดบั 

4.1.4 ผลการวิเคราะห์ระดบัการซ้ือซ า้และสนับสนุนสินค้าผ่านช่องทาง TikTok ของ
ผู้บริโภค 

 การศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการซื้อซ ้าและสนับสนุนสินค้าผ่านช่องทาง TikTok  ของ
ผู้บรโิภค จ านวน 400 ตวัอย่าง ผู้วจิยัท าการวเิคราะห์ระดบัการซื้อซ ้าและสนับสนุนสนิค้าผ่าน
ช่องทาง TikTok  ของผู้บริโภค ในด้านการตัดสินใจซื้อซ ้าและสนับสนุนสินค้าผ่านช่องทาง 
TikTok  โดยการใช้สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
และแปลผลการวเิคราะห์เป็นระดบัการซื้อซ ้าและสนับสนุนสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok  ของ
ผูบ้รโิภค ดงัตารางที ่4.8 -4.9 

 

ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้าผ่าน
ช่องทาง TikTok  ของผู้บรโิภค 

การซ้ือซ า้สินค้า 
ผ่านช่องทาง TikTok 

ระดบัการซ้ือซ า้ 
𝐗̅ S.D. ระดบั 

ท่านคดิว่าจะซือ้สนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ซ ้า หรอืไม่ 4.02 0.92 มาก 
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 จากตารางที ่4.8 ผลการวเิคราะหร์ะดบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok 
ของผูบ้รโิภค มรีะดบัการยอมรบัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.92 
 

ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัการสนับสนุนสนิคา้ผ่าน
ช่องทาง TikTok  ของผู้บรโิภค 

การสนับสนุนการขายสินค้า 
ผ่านช่องทาง TikTok 

ระดบัการสนับสนุน 
𝐗̅ S.D. ระดบั 

ให้คะแนนดาว (Rating) ในระดบัที่ด ีเมื่อได้รบัสนิค้าที่ตรง
ตามความตอ้งการ 

3.65 1.09 มาก 

เขยีนรวีวิในเชงิบวกเมื่อไดร้บัสนิคา้เป็นทีเ่รยีบรอ้ยแลว้ 3.87 0.56 มาก 
ตดิตามรา้นคา้ทีท่่านชื่นชอบ 4.08 0.86 มาก 
บอกต่อแนะน าสนิคา้ทีท่่านชื่นชอบผ่านแพลตฟอรม์ TikTok 
และโซเชยีลมเีดยีอื่นๆ 

3.45 1.19 มาก 

รวม 3.76 0.42 มาก 

 จากตารางที ่4.9 ผลการวเิคราะหร์ะดบัการสนับสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของ
ผูบ้รโิภค มรีะดบัการยอมรบัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 และส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.42 

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผู ้บรโิภคสนิค ้าผ ่านช่องทาง TikTok ตดัสนิใจ
สนับสนุนด้วยการตดิตามร้านค้าที่ชื่นชอบ โดยมคี่าเฉลี่ยระดบัการสนับสนุนสูงสุด อยู่ใน
ระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.86 รองลงมาคอื การเขยีน
รวีวิในเชงิบวกเมื่อได้รบัสนิค้าเรยีบร้อยแล้ว โดยมรีะดบัการสนับสนุนอยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.56 ล าดบัถดัมา การให้คะแนนดาว 
(Rating) ในระดบัที่ด ีเมื่อได้รบัสนิค้าตรงตามความต้องการ โดยมรีะดบัการสนับสนุนอยู่ใน
ระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.65 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.09 และล าดบัสุดท้าย คอื 
การบอกต่อแนะน าสนิค้าทีช่ื่นชอบผ่านแพลตฟอรม์ TikTok และโซเชยีลมเีดยีอื่นๆ โดยมี
ระดบัการสนับสนุนอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.19 
ตามล าดบั 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน 

จากการเก็บข้อมูลแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างที่เป็นผู้บรโิภคสนิค้าผ่านช่องทาง 
TikTok จ านวน 400 ตวัอย่าง ผูว้จิยัท าการวเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน
การวจิยัขอ้ที่ 1-8 โดยใช้สถติทิดสอบการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
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Analysis) ในการหารปูแบบความสมัพนัธข์องตวัแปรต้น (Predictor, Independent Variable, X) 
และตวัแปรตาม (Response, Dependent Variable, Y) ออกมาเป็นสมการทางคณิตศาสตร ์เพือ่
น าไปใช้ในการพยากรณ์ข้อมูลหรอืใช้วเิคราะห์หาปัจจยัที่ส าคญัหรอือิทธิพลที่ท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงกบัตวัแปรตามได้ โดยท าการเลอืกตวัแปรอิสระเข้าสมการด้วยวธิีน าตวัแปรเข้า
ทัง้หมด (Enter Regression) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 

ผู้วิจัยได้ทดสอบค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรพยากรณ์ไม่พบปัญหา Collinearity และ
Multicollinearity เนื่องจากค่าสหสมัพนัธ์ต ่ากว่า 0.75 จงึท าการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณใน
ล าดบัต่อไป ดว้ยวธิ ีEnter โดยค่าสหสมัพนัธข์องตวัแปรพยากรณ์ตามสมมตฐิานที ่1 ถงึ 8 มดีงั
ตารางที ่4.10 

 

ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าสหสมัพนัธข์องตวัแปรทีใ่ชพ้ยากรณ์แยกตามสมมตฐิานการวจิยั 

สมมติฐานการวิจยั จ านวนตวัแปร ค่าสหสมัพนัธ์ 

สมมตฐิานการวจิยั 1 4 0.635 – 0.770 

สมมตฐิานการวจิยั 2 5 -0.241 – 0.408 

สมมตฐิานการวจิยั 3 5 -0.139 – 0.620 

สมมตฐิานการวจิยั 4 4 -0.191 – 0.354 

สมมตฐิานการวจิยั 5 4 0.635 – 0.770 

สมมตฐิานการวจิยั 6 5 -0.241 – 0.408 

สมมตฐิานการวจิยั 7 5 -0.139 – 0.620 

สมมตฐิานการวจิยั 8 4 -0.191 – 0.354 

 
สมมติฐานการวิจยัที่ 1 ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ไดแ้ก่ สนิคา้ ราคา การส่งเสรมิการขายและกระบวนการ สามารถพยากรณ์การซื้อสนิคา้ซ ้าผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

 

สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 
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 H0 : ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ สนิคา้ ราคา การ
สง่เสรมิการขายและกระบวนการ ไมส่ามารถพยากรณ์การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของ
ผูบ้รโิภค 

H1 : ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ สนิคา้ ราคา การ
ส่งเสรมิการขายและกระบวนการ สามารถพยากรณ์การซื้อสนิค้าซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของ
ผูบ้รโิภค 
 
 

ตารางท่ี 4.11 แสดงผลการวเิคราะหก์ารพยากรณ์ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด ไดแ้ก่ สนิคา้ ราคา การสง่เสรมิการขายและกระบวนการ สามารถพยากรณ์การ
ซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 24.67 4.00 6.17 7.86 0.00* 

Residual 310.13 395.00 0.79   

Total 334.80 399.00    

*มคี่านัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05     

 
จากตารางที ่4.11 พบว่าชุดของตวัแปรระดบัความส าคญัของปัจจยัตามความคดิเหน็ของกลุ่ม

ตวัอย่างทีม่ตี่อสว่นประสมทางการตลาด สามารถพยากรณ์การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok 

ของผูบ้รโิภคไดด้ว้ยความเชื่อมัน่ 95% หรอืทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 โดยมคี่า F = 7.86 และค่า 

Sig =  0.00 

 

ตารางท่ี 4.12 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณูของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ สนิคา้ ราคา การสง่เสรมิการขายและกระบวนการ 
สามารถพยากรณ์การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี 2.50 0.31  8.17 0.00* 

กระบวนการ (T_Process) 0.28 0.13 0.20 2.26 0.02* 
ระดบันัยส าคญัทางสถิติ = 0.05 R = 0.27  R2 = 0.07 Adjusted R2 = 0.06 SE = 0.89 
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จากตารางที ่4.12 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.27  R2= 0.07 Adjusted R2 = 0.06 หมายถงึตวัแปร
พยากรณ์ดา้นสว่นประสมทางการตลาดไดแ้ก่ สนิคา้ ราคา การสง่เสรมิการขายและกระบวนการ 
ทัง้หมด 4 ตวัแปรพบว่า มเีพยีง 1 ตวัแปรคอื กระบวนการ (T_Process) สามารถพยากรณ์การ
ซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคไดร้อ้ยละ 0.06 มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน
ในการพยากรณ์ = ± 0.89 และมคี่า Sig. = 0.00 
 
โดยสามารถเขยีนสมการการถดถอยพหุคณูในรูปคะแนนดบิและคะแนนมาตรฐานไดด้งันี้ 
 Repurchase = 2.50+0.28(T_Process) 
 𝑍̂Repurchase = 0.20 (T_Process) 
 
นัน่คอืระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดทีม่ตี่อกระบวนการเพิม่ขึน้ 1 
หน่วย จะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.28 
 

สมมติฐานการวิจยัท่ี 2 ระดบัความส าคญัของเนื้อหาทีน่ าเสนอสามารถพยากรณ์การ
ซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

 สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 
 H0 : ระดบัความส าคญัของเนื้อหาที่น าเสนอไม่สามารถพยากรณ์การซื้อสนิค้าซ ้าผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

H1 : ระดบัความส าคญัของเนื้อหาที่น าเสนอสามารถพยากรณ์การซื้อสินค้าซ ้าผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

 
ตารางท่ี 4.13 แสดงผลการวเิคราะหก์ารพยากรณ์ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นเนื้อหาที่
น าเสนอสามารถพยากรณ์การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 21.37 5.00 4.27 5.37 0.00* 

Residual 313.43 394.00 0.80   

Total 334.80 399.00    

*มคี่านัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05     

 
จากตารางที ่4.13 พบว่าชุดของตวัแปรระดบัความส าคญัของปัจจยัตามความคดิเหน็ของกลุ่ม

ตวัอย่างทีม่ตี่อเนื้อหาทีน่ าเสนอ สามารถพยากรณ์การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของ



63 
 

ผูบ้รโิภคไดด้ว้ยความเชื่อมัน่ 95% หรอืทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 โดยมคี่า F = 5.37 และค่า Sig = 

0.00 

 

ตารางท่ี 4.14 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณูของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นเนื้อหาทีน่ าเสนอ สามารถพยากรณ์การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของ
ผูบ้รโิภค 

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี 2.50 0.31  8.03 0.00* 

เนื้อหาในคลปิวดีโีอ สรา้งความบนัเทงิ 
น่าสนใจและสนุกสนาน (Con2) 

0.19 0.08 0.15 2.45 0.01* 

เนื้อหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าว
ใจผูช้ม (Con3) 

0.13 0.05 0.13 2.36 0.02* 

ระดบันัยส าคญัทางสถิติ = 0.05 R = 0.25  R2 = 0.06 Adjusted R2 = 0.05 SE = 0.89 
 

จากตารางที ่4.14 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.25  R2 = 0.06 Adjusted R2 = 0.05 หมายถงึตวัแปร
พยากรณ์ดา้นเนื้อหาทีน่ าเสนอทัง้หมด  5 ตวัแปรพบว่า มเีพยีง 2 ตวัแปรคอื เนื้อหาในคลปิวดีโีอ
สรา้งความบนัเทงิ น่าสนใจ และสนุกสนาน(Con2) และเนื้อหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าวใจ
ผูช้ม(Con3)  สามารถพยากรณ์การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคไดร้อ้ยละ 0.05 
มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ = ± 0.89 และมคี่า Sig. = 0.00 
 
โดยสามารถเขยีนสมการการถดถอยพหุคณูในรูปคะแนนดบิและคะแนนมาตรฐานไดด้งันี้ 
 Repurchase = 2.50+0.19(Con2) +0.13(Con3) 
 𝑍̂Repurchase = 0.15(Con2) +0.13(Con3) 
 
นัน่คอืระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นเนื้อหาทีน่ าเสนอทีม่ตี่อเนื้อหาในคลปิวดีโีอสรา้งความ
บนัเทงิ น่าสนใจ และสนุกสนาน และเนื้อหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าวใจผูช้ม เพิม่ขึน้ 1 
หน่วยจะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.19 และ0.13 
ตามล าดบั 
 

สมมติฐานการวิจยัที่ 3 ระดบัความส าคญัของผู้มอีทิธพิลที่น าเสนอเนื้อหาสามารถ
พยากรณ์การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

 สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 
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 H0 : ระดบัความส าคญัผูม้อีทิธพิลทีน่ าเสนอเนื้อหาไม่สามารถพยากรณ์การซือ้สนิค้าซ ้า
ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

H1 : ระดบัความส าคญัของผู้มอีทิธพิลทีน่ าเสนอเนื้อหาสามารถพยากรณ์การซื้อสนิค้า
ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

 
ตารางท่ี 4.15 แสดงผลการวเิคราะหก์ารพยากรณ์ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นผูม้อีทิธพิลที่
น าเสนอเนื้อหาสามารถพยากรณ์การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 25.49 5.00 5.10 6.50 0.00* 

Residual 309.30 394.00 0.79   

Total 334.80 399.00    

*มคี่านัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05     

 
จากตารางที ่4.15 พบว่าชุดของตวัแปรระดบัความส าคญัของปัจจยัตามความคดิเหน็ของกลุ่ม

ตวัอย่างทีม่ตี่อผูม้อีทิธพิลทีน่ าเสนอเนื้อหา สามารถพยากรณ์การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง 

TikTok ของผูบ้รโิภคไดด้ว้ยความเชื่อมัน่ 95% หรอืทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 โดยมคี่า F = 6.50 

และค่า Sig = 0.00 

 

ตารางท่ี 4.16 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณูของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นผูม้อีทิธพิลทีน่ าเสนอเนื้อหา สามารถพยากรณ์การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok 
ของผูบ้รโิภค 

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี 2.87 0.33  8.79 0.00* 

สามารถสรา้งเนื้อหาทีม่คีุณภาพ และ
มปีระโยชน์ต่อผูช้ม (Influ1) 

0.19 0.06 0.22 3.42 0.00* 

ระดบันัยส าคญัทางสถิติ = 0.05 R = 0.28  R2 = 0.08 Adjusted R2 = 0.06 SE = 0.89 
 

จากตารางที ่4.16 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.28  R2 = 0.08 Adjusted R2 = 0.06 หมายถงึตวัแปร
พยากรณ์ดา้นผูม้อีทิธพิลทีน่ าเสนอเนื้อหา 5 ตวัแปรพบว่า มเีพยีง 1 ตวัแปรคอื สามารถสรา้ง
เนื้อหาทีม่คีุณภาพ และมปีระโยชน์ต่อผูช้ม (Influ1) สามารถพยากรณ์การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่าน
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ช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคไดร้อ้ยละ 0.06 มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ = 
± 0.89 และมคี่า Sig. = 0.00 
 
โดยสามารถเขยีนสมการการถดถอยพหุคณูในรูปคะแนนดบิและคะแนนมาตรฐานไดด้งันี้ 
 Repurchase = 2.87+0.19(Influ1) 
 𝑍̂Repurchase = 0.22(Influ1) 
 
นัน่คอืระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นผูม้อีทิธพิลทีน่ าเสนอเนื้อหาทีม่ตี่อการสามารถสรา้ง
เนื้อหาทีม่คีุณภาพ และมปีระโยชน์ต่อผูช้ม เพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.19  
 

สมมติฐานการวิจยัที่ 4 ระดบัความส าคญัของการมปีฏิสมัพนัธ์เพื่อการขายสนิค้า
สามารถพยากรณ์การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

 สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 
 H0 : ระดบัความส าคญัของการมปีฏสิมัพนัธ์ไม่สามารถพยากรณ์การซื้อสนิค้าซ ้าผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

H1 : ระดบัความส าคญัของการมปีฏสิมัพนัธเ์พือ่การขายสนิคา้สามารถพยากรณ์การซื้อ
สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

 
 

ตารางท่ี 4.17 แสดงผลการวเิคราะหก์ารพยากรณ์ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นการมี
ปฏสิมัพนัธส์ามารถพยากรณ์การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 18.72 4.00 4.68 5.85 0.00* 

Residual 316.08 395.00 0.80   

Total 334.80 399.00    

*มคี่านัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05     

 
จากตารางที ่4.17 พบว่าชุดของตวัแปรระดบัความส าคญัของปัจจยัตามความคดิเหน็ของกลุ่ม

ตวัอย่างทีม่ตี่อการมปีฏสิมัพนัธ์ สามารถพยากรณ์การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของ

ผูบ้รโิภคไดด้ว้ยความเชื่อมัน่ 95% หรอืทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 โดยมคี่า F = 5.85 และค่า Sig = 

0.00 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณูของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์ สามารถพยากรณ์การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของ
ผูบ้รโิภค 

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี 2.75 0.29  9.39 0.00* 

ช่องทางการตดิต่อสอบถามกบัผูข้ายมี
ความชดัเจน และใชง้านง่าย (Inter2) 

0.22 0.06 0.19 3.69 0.00* 

ระดบันัยส าคญัทางสถิติ = 0.05 R = 0.24  R2 = 0.06 Adjusted R2 = 0.05 SE = 0.89 
 

จากตารางที ่4.18 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.24  R2 = 0.06 Adjusted R2 = 0.05 หมายถงึตวัแปร
พยากรณ์ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์ 4 ตวัแปรพบว่า มเีพยีง 1 ตวัแปรคอื ช่องทางการตดิต่อสอบถาม
กบัผูข้ายมคีวามชดัเจน และใชง้านงา่ย (Inter2) สามารถพยากรณ์การซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง 
TikTok ของผูบ้รโิภคไดร้อ้ยละ 0.05 มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ = ± 0.89 
และมคี่า Sig. = 0.00 
 
โดยสามารถเขยีนสมการการถดถอยพหุคณูในรูปคะแนนดบิและคะแนนมาตรฐานไดด้งันี้ 
 Repurchase = 2.75+0.22(Inter2) 
 𝑍̂Repurchase = 0.19(Inter2) 
 
นัน่คอืระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์ ทีม่ตี่อช่องทางการตดิต่อสอบถามกบั
ผูข้ายมคีวามชดัเจน และใชง้านง่าย เพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซือ้สนิคา้ซ ้า
ผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.22  
 

สมมติฐานการวิจยัที่ 5 ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด
ได้แก่ สนิค้า ราคา การส่งเสรมิการขายและกระบวนการ สามารถพยากรณ์การสนับสนุนการ
ขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 
 H0 : ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่ สนิคา้ ราคา การ
ส่งเสรมิการขายและกระบวนการ ไม่สามารถพยากรณ์การสนับสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง 
TikTok ของผูบ้รโิภค 

H1 : ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่ สนิคา้ ราคา การ
ส่งเสรมิการขายและกระบวนการ สามารถพยากรณ์การสนับสนุนการขายสนิค้าผ่านช่องทาง 
TikTok ของผูบ้รโิภค 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการวเิคราะหก์ารพยากรณ์ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด ไดแ้ก่ สนิคา้ ราคา การสง่เสรมิการขายและกระบวนการ สามารถพยากรณ์การ
สนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 34.82 4.00 8.70 93.71 0.00* 

Residual 36.69 395.00 0.09   

Total 71.51 399.00    

*มคี่านัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05     

 
จากตารางที ่4.19 พบว่าชุดของตวัแปรระดบัความส าคญัของปัจจยัตามความคดิเหน็ของกลุ่ม

ตวัอย่างทีม่ตี่อสว่นประสมทางการตลาด สามารถพยากรณ์การสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่าน

ช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคไดด้ว้ยความเชื่อมัน่ 95% หรอืทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 โดยมคี่า F 

= 93.71 และค่า Sig = 0.00 

 

ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณูของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ สนิคา้ ราคา การสง่เสรมิการขายและกระบวนการ 
สามารถพยากรณ์การสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี 1.83 0.11  17.41 0.00* 

สนิคา้ (T_Product) 0.16 0.04 0.22 3.92 0.00* 
ราคา (T_Price) 0.13 0.04 0.18 2.90 0.00* 
การสง่เสรมิการขาย (T_Promotion) 0.08 0.04 0.11 2.02 0.04* 
กระบวนการ (T_Process) 0.18 0.04 0.27 4.22 0.00* 

ระดบันัยส าคญัทางสถิติ = 0.05 R = 0.70  R2 = 0.49 Adjusted R2 = 0.48 SE = 0.30 
 

จากตารางที ่4.20 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.70  R2= 0.49 Adjusted R2 = 0.48 หมายถงึตวัแปร
พยากรณ์ดา้นสว่นประสมทางการตลาดไดแ้ก่ สนิคา้ ราคา การสง่เสรมิการขายและกระบวนการ
ทัง้หมด 4 ตวัแปรพบว่า ตวัแปรทัง้หมดคอื สนิคา้ (T_Product) ราคา (T_Price) การสง่เสรมิการ
ขาย (T_Promotion) และกระบวนการ (T_Process) สามารถพยากรณ์การสนับสนุนการขาย
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สนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคไดร้อ้ยละ 0.048 มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการ
พยากรณ์ = ± 0.30 และมคี่า Sig. = 0.00 
 
โดยสามารถเขยีนสมการการถดถอยพหุคณูในรูปคะแนนดบิและคะแนนมาตรฐานไดด้งันี้ 
 Advocate = 1.83+0.18(T_Process)+0.16(T_Product) +0.13(T_Price) 
+0.08(T_Promotion)  
 𝑍̂Advocate = 0.27(T_Process)+0.22(T_Product) +0.18(T_Price) 
+0.11(T_Promotion) 
 
นัน่คอืระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดทีม่ตี่อกระบวนการ สนิคา้ ราคา 
และกจิกรรมสง่เสรมิการขายเพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนบัสนุนการขาย
สนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.18  0.16  0.13 และ 0.08 ตามล าดบั 
 

สมมติฐานการวิจยัท่ี 6 ระดบัความส าคญัของเนื้อหาทีน่ าเสนอสามารถพยากรณ์การ
สนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

 สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 
 H0 : ระดบัความส าคญัของเนื้อหาทีน่ าเสนอไม่สามารถพยากรณ์การสนับสนุนการขาย
สนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

H1 : ระดบัความส าคญัของเนื้อหาที่น าเสนอสามารถพยากรณ์การสนับสนุนการขาย
สนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 
 

ตารางท่ี 4.21 แสดงผลการวเิคราะหก์ารพยากรณ์ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นเนื้อหาที่
น าเสนอสามารถพยากรณ์การสนับสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 28.14 5.00 5.63 51.12 0.00* 

Residual 43.37 394.00 0.11   

Total 71.51 399.00    

*มคี่านัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05     

 
จากตารางที ่4.21 พบว่าชุดของตวัแปรระดบัความส าคญัของปัจจยัตามความคดิเหน็ของกลุ่ม

ตวัอย่างทีม่ตี่อเนื้อหาทีน่ าเสนอ สามารถพยากรณ์การสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง 
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TikTok ของผูบ้รโิภคไดด้ว้ยความเชื่อมัน่ 95% หรอืทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 โดยมคี่า F = 51.12 

และค่า Sig = 0.00 

 

ตารางท่ี 4.22 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณูของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นเนื้อหาทีน่ าเสนอ สามารถพยากรณ์การสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok 
ของผูบ้รโิภค 

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี 2.07 0.12  17.91 0.00* 

เนื้อหาในคลปิวดีโีอใหค้วามรู ้มคีุณภาพ มี
ประโยชน์ต่อผูช้มชดัเจนและเขา้ใจงา่ย 
(Con1) 

0.12 0.02 0.34 7.00 0.00* 

เนื้อหาในคลปิวดีโีอสรา้งความบนัเทงิ 
น่าสนใจ และสนุกสนาน (Con2) 

0.09 0.03 0.15 3.05 0.00* 

เนื้อหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าวใจ
ผูช้ม (Con3) 

0.09 0.02 0.22 4.77 0.00* 

เนื้อหาในคลปิวดีโีอมกีารสง่เสรมิการขาย 
(Con4) 

0.10 0.01 0.31 7.71 0.00* 

เนื้อหาในคลปิวดีโีอมคีวามน่าเชื่อถอื 
(Con5) 

0.06 0.01 0.19 4.59 0.00* 

ระดบันัยส าคญัทางสถิติ = 0.05 R = 0.63  R2 = 0.39 Adjusted R2 = 0.39 SE = 0.33 
 

จากตารางที ่4.22 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.63  R2 = 0.39 Adjusted R2 = 0.39 หมายถงึตวัแปร
พยากรณ์ดา้นเนื้อหาทีน่ าเสนอทัง้หมด  5 ตวัแปรพบว่า ตวัแปรทัง้หมดคอื เนื้อหาในคลปิวดีโีอ
ใหค้วามรู ้มคีุณภาพ มปีระโยชน์ต่อผูช้มชดัเจนและเขา้ใจงา่ย (Con1)  เนื้อหาในคลปิวดีโีอสรา้ง
ความบนัเทงิ น่าสนใจ และสนุกสนาน (Con2) เนื้อหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าวใจผูช้ม 
(Con3) เนื้อหาในคลปิวดีโีอมกีารสง่เสรมิการขาย (Con4) เนื้อหาในคลปิวดีโีอมคีวามน่าเชื่อถอื 
(Con5) สามารถพยากรณ์การสนับสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคไดร้อ้ย
ละ 0.39 มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ = ± 0.33 และมคี่า Sig. = 0.00 
 
โดยสามารถเขยีนสมการการถดถอยพหุคณูในรูปคะแนนดบิและคะแนนมาตรฐานไดด้งันี้ 
 Advocate = 2.07+0.12(Con1) +0.10(Con4) +0.09(Con3) +0.09(Con2) +0.06(Con5) 
 𝑍̂Advocate = 0.34(Con1) +0.31(Con4) +0.22(Con3) +0.15(Con2) +0.19(Con5) 
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นัน่คอืระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นเนื้อหาทีน่ าเสนอทีม่ตี่อเนื้อหาในคลปิวดีโีอใหค้วามรู ้ มี
คุณภาพ มปีระโยชน์ต่อผูช้มชดัเจนและเขา้ใจงา่ย เนื้อหาในคลปิวดีโีอมกีารสง่เสรมิการขาย 
เนื้อหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าวใจผูช้ม เนื้อหาในคลปิวดีโีอสรา้งความบนัเทงิ น่าสนใจ และ
สนุกสนาน และเนื้อหาในคลปิวดีโีอมคีวามน่าเชื่อถอื เพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะท าใหก้ลุ่มตวัอย่าง
ตดัสนิใจสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.12 0.10 0.09 0.09 และ0.06 
ตามล าดบั 
 

สมมติฐานการวิจยัที่ 7 ระดบัความส าคญัของผู้มอีทิธพิลที่น าเสนอเนื้อหาสามารถ
พยากรณ์การสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

 สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 
 H0 : ระดับความส าคัญของผู้มีอิทธิพลที่น าเสนอเนื้อหาไม่สามารถพยากรณ์การ
สนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

H1 : ระดบัความส าคญัของผูม้อีทิธพิลทีน่ าเสนอเนื้อหาสามารถพยากรณ์การสนับสนุน
การขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

 
ตารางท่ี 4.23 แสดงผลการวเิคราะหก์ารพยากรณ์ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นผูม้อีทิธพิลที่
น าเสนอเนื้อหาสามารถพยากรณ์การสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 28.70 5.00 5.74 52.85 0.00* 

Residual 42.80 394.00 0.11   

Total 71.51 399.00    

*มคี่านัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05     

 
จากตารางที ่4.23 พบว่าชุดของตวัแปรระดบัความส าคญัของปัจจยัตามความคดิเหน็ของกลุ่ม

ตวัอย่างทีม่ตี่อผูม้อีทิธพิลทีน่ าเสนอเนื้อหา สามารถพยากรณ์การสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่าน

ช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคไดด้ว้ยความเชื่อมัน่ 95% หรอืทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 โดยมคี่า F 

= 52.85 และค่า Sig = 0.00 
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ตารางท่ี 4.24 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณูของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นผูม้อีทิธพิลทีน่ าเสนอเนื้อหา สามารถพยากรณ์การสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

ตวัแปร b SE Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี 2.19 0.12  18.09 0.00* 

สามารถสรา้งเนื้อหาทีม่คีุณภาพ และ
มปีระโยชน์ต่อผูช้ม (Influ1) 

0.15 0.02 0.39 7.33 0.00* 

เป็นผูท้ีม่ศีกัยภาพและเชีย่วชาญใน
เนื้อหาทีก่ าลงัน าเสนอ (Influ2) 

0.06 0.03 0.11 2.02 0.04* 

มบีุคลกิภาพเชงิบวก เช่น หน้าตาด ี
น ้าเสยีงไพเราะ(Influ3) 

0.07 0.02 0.15 3.55 0.00* 

มบีุคลกิภาพทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะตวัทีโ่ดดเด่น(Influ4) 

0.09 0.01 0.26 6.56 0.00* 

เป็นผูท้ีม่ชีื่อเสยีงโด่งดงั/ มผีูต้ดิตาม
จ านวนมาก(Influ5) 

0.07 0.02 0.19 4.42 0.00* 

ระดบันัยส าคญัทางสถิติ = 0.05 R = 0.63  R2 = 0.40 Adjusted R2 = 0.39 SE = 0.33 
 

จากตารางที ่4.24 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.63  R2 = 0.40 Adjusted R2 = 0.39 หมายถงึตวัแปร
พยากรณ์ดา้นผูม้อีทิธพิลทีน่ าเสนอเนื้อหา 5 ตวัแปรพบว่า ตวัแปรทัง้หมดคอื สามารถสรา้ง
เนื้อหาทีม่คีุณภาพ และมปีระโยชน์ต่อผูช้ม (Influ1) เป็นผูท้ีม่ศีกัยภาพและเชีย่วชาญในเน้ือหาที่
ก าลงัน าเสนอ (Influ2) มบีุคลกิภาพเชงิบวก เช่น หน้าตาด ีน ้าเสยีงไพเราะ(Influ3) มบีุคลกิภาพ
ทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัทีโ่ดดเด่น(Influ4) เป็นผูท้ีม่ชีื่อเสยีงโด่งดงั/ มผีูต้ดิตามจ านวน
มาก(Influ5) สามารถพยากรณ์การสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภคได้
รอ้ยละ 0.39 มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ = ± 0.33 และมคี่า Sig. = 0.00 
 
โดยสามารถเขยีนสมการการถดถอยพหุคณูในรูปคะแนนดบิและคะแนนมาตรฐานไดด้งันี้ 
 Advocate = 2.19+0.15(Influ1) +0.09(Influ4) +0.07(Influ5) +0.07(Influ3) 
+0.06(Influ2) 
 𝑍̂Advocate = 0.39(Influ1) +0.26(Influ4) +0.19(Influ5) +0.15(Influ3) +0.11(Influ2) 
 
นัน่คอืระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นผูม้อีทิธพิลทีน่ าเสนอเนื้อหาทีม่ตี่อการสามารถสรา้ง
เนื้อหาทีม่คีุณภาพ และมปีระโยชน์ต่อผูช้ม มบีุคลกิภาพทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัทีโ่ดด
เด่น เป็นผูท้ีม่ชีื่อเสยีงโด่งดงั/ มผีูต้ดิตามจ านวนมาก มบีุคลกิภาพเชงิบวก เช่น หน้าตาด ีน ้าเสยีง
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ไพเราะ และเป็นผูท้ีม่ศีกัยภาพและเชีย่วชาญในเนื้อหาทีก่ าลงัน าเสนอ เพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะท าให้
กลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.15 0.09 0.07 0.07 
และ 0.06 ตามล าดบั 
 

สมมติฐานการวิจยัที่ 8 ระดบัความส าคญัของการมปีฏิสมัพนัธ์เพื่อการขายสนิค้า
สามารถพยากรณ์การสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

 สมมติฐานทางสถิติ สามารถเขยีนไดด้งันี้ 
 H0 : ระดบัความส าคญัของการมปีฏสิมัพนัธ์เพื่อการขายสนิคา้ไม่สามารถพยากรณ์การ
สนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

H1 : ระดบัความส าคญัของการมปีฏิสมัพนัธ์เพื่อการขายสนิค้าสามารถพยากรณ์การ
สนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

 
ตารางท่ี 4.25 แสดงผลการวเิคราะหก์ารพยากรณ์ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นการมี
ปฏสิมัพนัธส์ามารถพยากรณ์การสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 27.18 4.00 6.79 60.55 0.00* 

Residual 44.33 395.00 0.11   

Total 71.51 399.00    

*มคี่านัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05     

 
จากตารางที ่4.25 พบว่าชุดของตวัแปรระดบัความส าคญัของปัจจยัตามความคดิเหน็ของกลุ่ม

ตวัอย่างทีม่ตี่อการมปีฏสิมัพนัธ์ สามารถพยากรณ์การสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง 

TikTok ของผูบ้รโิภคไดด้ว้ยความเชื่อมัน่ 95% หรอืทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 โดยมคี่า F = 60.55 

และค่า Sig = 0.00 

 

ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณูของตวัแปรพยากรณ์ระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์ สามารถพยากรณ์การสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok 
ของผูบ้รโิภค 
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ตวัแปร b SE Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี 2.36 0.11  21.53 0.00* 

สามารถสอบถามขอ้มลูเพิม่เตมิจาก
ผูข้ายเพือ่เปรยีบเทยีบสนิคา้จากรวีวิ
ของผูท้ีเ่คยซือ้สนิคา้มาก่อน (Inter1) 

0.14 0.02 0.37 8.43 0.00* 

ช่องทางการตดิต่อสอบถามกบัผูข้ายมี
ความชดัเจน และใชง้านง่าย (Inter2) 

0.05 0.02 0.09 2.03 0.04* 

การตอบกลบัของผูข้ายมคีวามรวดเรว็
และใหข้อ้มลูทีค่รบถว้น (Inter3) 

0.09 0.01 0.26 6.51 0.00* 

แชทบอทของรา้นคา้มกีารตอบกลบัที่
รวดเรว็ และใหข้อ้มลูทีค่รบถว้น 
(Inter4) 

0.12 0.01 0.37 8.79 0.00* 

ระดบันัยส าคญัทางสถิติ = 0.05 R = 0.62  R2 = 0.38 Adjusted R2 = 0.37 SE = 0.33 
 

จากตารางที ่4.26 ค่าสมัประสทิธิพ์หุ R = 0.62  R2 = 0.38 Adjusted R2 = 0.37 หมายถงึตวัแปร
พยากรณ์ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์ 4 ตวัแปรพบว่า ตวัแปรทัง้หมดคอื สามารถสอบถามขอ้มลู
เพิม่เตมิจากผูข้ายเพือ่เปรยีบเทยีบสนิคา้จากรวีวิของผูท้ีเ่คยซือ้สนิคา้มาก่อน (Inter1) ช่อง
ทางการตดิต่อสอบถามกบัผูข้ายมคีวามชดัเจน และใชง้านงา่ย (Inter2) การตอบกลบัของผูข้ายมี
ความรวดเรว็และใหข้อ้มลูทีค่รบถว้น (Inter3) แชทบอทของรา้นคา้มกีารตอบกลบัทีร่วดเรว็ และ
ใหข้อ้มลูทีค่รบถว้น (Inter4) สามารถพยากรณ์การสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok 
ของผูบ้รโิภคไดร้อ้ยละ 0.37 มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ = ± 0.33 และมคี่า 
Sig. = 0.00 
 
โดยสามารถเขยีนสมการการถดถอยพหุคณูในรูปคะแนนดบิและคะแนนมาตรฐานไดด้งันี้ 
 Advocate = 2.36+0.14(Inter1) +0.12(Inter4) +0.09(Inter3) +0.05(Inter2) 

𝑍̂Advocate = 0.37(Inter1) +0.37(Inter4) +0.26(Inter3) +0.09(Inter2) 
 
นัน่คอืระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์ ทีม่ตี่อสามารถสอบถามขอ้มลูเพิม่เตมิ
จากผูข้ายเพือ่เปรยีบเทยีบสนิคา้จากรวีวิของผูท้ีเ่คยซือ้สนิคา้มาก่อน แชทบอทของรา้นคา้มกีาร
ตอบกลบัทีร่วดเรว็ และใหข้อ้มลูทีค่รบถว้น การตอบกลบัของผูข้ายมคีวามรวดเรว็และใหข้อ้มลูที่
ครบถว้น และช่องทางการตดิต่อสอบถามกบัผูข้ายมคีวามชดัเจน และใชง้านง่าย เพิม่ขึน้ 1 
หน่วยจะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.14 
0.12 0.09 และ 0.05 ตามล าดบั  
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บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศกึษาเรื่อง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า และสนับสนุนสนิค้าผ่าน 
ช่องทาง TikTok ของผู้บรโิภค” ในครัง้นี้ มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาเกี่ยวกบัขอ้มูลพื้นฐานของ
ผูบ้รโิภค โดยศกึษาระดบัความคดิเหน็ทีม่ตี่อปัจจยัดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ ดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
ด้านเนื้อหา ด้านผู้มีอิทธิพล (ผู้น าเสนอสินค้า) ด้านการมีปฏิสมัพนัธ์  และระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ซ ้า การสนับสนุนสนิคา้ และศึกษาอิทธิพล
ของปัจจยัด้านต่างๆ ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้า และสนบัสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok  
ผลการศกึษาวจิยันี้ มปีระโยชน์เชงินโยบายเพื่อเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการต่างๆ น าไปใชใ้น
การพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพในการด าเนินกจิการผ่านช่องทาง TikTok เพือ่
รองรบัการท าธุรกจิในยุคดจิทิลั โดยหากผูป้ระกอบการทราบถงึความต้องการของผูบ้รโิภค จะท า
ให้สามารถปรบัแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคทัง้นี้เพื่อน า
ขอ้มูลเหล่านี้ไปใชใ้นการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดที่มปีระสทิธภิาพส าหรบัผู้ประกอบการใน
ระยะยาวต่อไป 

ผู้วจิยัใช้ระเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณ โดยมีเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล คอื 
แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้บรโิภคสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok จ านวน 400 ราย 
เลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยใช้หลกัการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอญิ (Accidental Sampling) โดยผู้วจิยัน า
ขอ้มูลทีร่วบรวมจากแบบสอบถามดงักล่าวมาวเิคราะห์ดว้ยวธิกีารทางสถติ ิประกอบดว้ย สถติิ
เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรบัการ
วเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นของกลุ่มตวัอย่าง และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวเิคราะห์ความ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ส าหรบัการทดสอบสมมตฐิานของการวจิยั ผูว้จิยัท าการ
แปลผล และน าเสนอรายละเอียดผลการวิเคราะห์ไว้ในบทที่ 4 ซึ่งในบทนี้จะเป็นการสรุป
ผลการวจิยัทัง้หมดตามวตัถุประสงค์ของการวจิยั พรอ้มกบัการอภปิรายผลการวจิยัในประเด็น
ส าคญั และใหข้อ้เสนอแนะจากการวจิยัในครัง้นี้ 

5.1 สรปุผลการวิจยั 

สรุปผลการวจิยัตามวตัถุประสงค ์ดงัต่อไปนี้ 
 5.1.1 ข้อมูลพื้นฐานของผู้บริโภคสินค้าผ่านช่องทาง TikTok 
 ผู้ตอบแบบสอบถามในงานวจิยันี้ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ต่อ
เดอืน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 197 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.25 เป็น
ผู้มอีายุ 31-40 ปีจ านวน 189 คน คดิเป็นร้อยละ 47.25  มสีถานภาพโสดจ านวน 220 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 55.00 เป็นผูป้ระกอบอาชพีอาชพีอสิระ จ านวน 155 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.75 เป็นผู้
มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท จ านวน 170 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.50  
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 5.1.2 ระดบัความคิดเหน็ของผู้บริโภคสินค้าผ่านช่องทาง TikTokในปัจจยัด้าน
ต่างๆ 
ด้านส่วนประสมทางการตลาด  

กลุ่มตวัอย่างมคีวามเหน็ว่าความส าคญัของปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าและสนับสนุนสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok มคี่าเฉลี่ยระดบัความ
คดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅ = 3.55)  
 

ตารางท่ี 5.1 สรุประดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 

ล าดบั ด้านสินค้า 𝐗 S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 

1 
สนิคา้มปีระโยชน์สามารถใชง้านไดจ้รงิและ
ตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ือ้ได้ 

4.33 0.94 มากทีสุ่ด 

2 
ประเภทของสนิคา้มคีวามหลากหลาย และมี
หลากหลายแบรนดใ์หเ้ลอืกซือ้ 

3.84 0.71 มาก 

3 สนิคา้มคีุณภาพไดม้าตรฐานตามทีโ่ฆษณาไว้ 3.25 1.18 ปานกลาง 
4 สนิคา้มรีปูลกัษณ์การออกแบบทีส่วยงาม 3.13 1.24 ปานกลาง 
 รวมด้านสินค้า 3.63 0.59 มาก 

ล าดบั ด้านราคา 𝐗 S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
1 ราคามคีวามเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภาพสนิคา้ 4.07 1.23 มาก 

2 
สนิคา้ประเภทเดยีวกนั มรีาคาทีห่ลากหลายให้
ผูบ้รโิภคเลอืกซือ้ 

4.06 0.69 มาก 

3 สามารถผ่อนช าระไดแ้บบไม่มดีอกเบี้ย 3.35 0.81 ปานกลาง 
4 สนิคา้มกีารระบุราคาทีช่ดัเจน 3.10 1.33 ปานกลาง 
5 สนิคา้มรีาคาถูก 2.92 1.23 ปานกลาง 
 รวมดา้นราคา 3.50 0.60 มาก 

ล าดบั ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 𝐗 S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
1 มขีองแถมจากทางรา้นคา้ 4.00 1.27 มาก 
2 สามารถใชเ้หรยีญในการแลกซือ้สนิคา้ 3.87 0.83 มาก 
3 คปูองสว่นลดค่าจดัสง่/สง่ฟร ี 3.48 0.82 มาก 
4 คปูองสว่นสดสนิคา้ 3.02 1.27 ปานกลาง 
 รวมด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 3.59 0.60 มาก 
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ล าดบั ด้านกระบวนการ 𝐗 S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 

1 
ขัน้ตอนการช าระเงนิใชง้านงา่ยสะดวก และมี
ช่องทางการช าระเงนิหลากหลายช่องทาง 

4.02 1.01 มาก 

2 มกีารอพัเดทสถานะการจดัสง่ทีแ่ม่นย า 3.67 1.34 มาก 
3 มกีารระบุรายละเอยีดสนิคา้ทีช่ดัเจน 3.48 0.81 มาก 

4 
มกีารรบัประกนัสนิคา้ เช่น การคนืเงนิ การ
เปลีย่นสนิคา้ 

3.41 1.27 มาก 

5 มกีารจดัสง่ทีร่วดเรว็และสนิคา้ไม่ช ารุดเสยีหาย 3.32 1.19 ปานกลาง 
6 ตะกรา้สนิคา้แสดงใหเ้หน็ชดัเจน และใชง้านง่าย 3.12 1.27 ปานกลาง 
 รวมด้านกระบวนการ 3.51 0.64 มาก 
 รวมส่วนประสมทางการตลาด 3.55 0.54 มาก 

 
จากตารางที่ 5.1 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามเห็นว่าระดบัความส าคญัด้านส่วน

ประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าและสนับสนุนสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok 
ด้านสินค้า มากที่สุดคือ ส ินค้าม ีประโยชน์สามารถใช้งานได้จร ิงและตอบสนองความ
ต้องการของผู้ซื้อได้ (x̅ = 4.33) ด้านราคา มากที่สุดคือ ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบ
กับคุณภาพสินค้า (x̅ = 4.07) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด มากที่สุดคือ มีของแถม
จากทางร้านค้า (x̅ = 4.00) ด้านกระบวนการ มากที่สุดคือ ขัน้ตอนการช าระเงินใช้งาน
ง่ายสะดวก และมีช่องทางการช าระเงินหลากหลายช่องทาง  (x̅ = 4.02) 

เมื่อพิจารณาภาพรวม พบว่า มรีะดบัความส าคญัอยู ่ในระดบัมากทุกขอ้ โดย
เรยีงล าดบัจากค่าเฉลีย่มากไปหาน้อย ไดแ้ก่ รวมสนิค้า (x̅ = 3.63) รวมกจิกรรมส่งเสรมิการ
ขาย (x̅ = 3.59) รวมกระบวนการ (x̅ = 3.51) และรวมราคา (x̅ = 3.50) ตามล าดบั 

 
ด้านเน้ือหาท่ีน าเสนอ  

กลุ่มตวัอย่างมคีวามเหน็ว่าความส าคญัของปัจจยัดา้นเนื้อหาที่น าเสนอ  ทีส่่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อซ ้าและสนับสนุนสินค้าผ่านช่องทาง TikTok มีค่าเฉลี่ยระดบัความคดิเหน็
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅ = 3.62)  

 
 

ตารางท่ี 5.2 สรุประดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นเนื้อหา 
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ล าดบั ปัจจยัด้านเน้ือหา 𝐗 S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
1 เนื้อหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าวใจผูช้ม 3.94 0.97 มาก 

2 
เนื้อหาในคลปิวดีโีอสรา้งความบนัเทงิ น่าสนใจ 
และสนุกสนาน 

3.77 0.7 มาก 

3 
เนื้อหาในคลปิวดีโีอใหค้วามรู ้มคีุณภาพ มี
ประโยชน์ต่อผูช้มชดัเจนและเขา้ใจงา่ย 

3.62 1.21 มาก 

4 เนื้อหาในคลปิวดีโีอมกีารสง่เสรมิการขาย 3.48 1.31 มาก 
5 เนื้อหาในคลปิวดีโีอมคีวามน่าเชื่อถอื 3.28 1.27 ปานกลาง 
 รวมปัจจยัด้านเน้ือหา 3.62 0.58 มาก 

 
จากตารางที่ 5.2 สรุปไดว้่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าความส าคญัด้านเนื้อหาที่

น าเสนอ  ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าและสนับสนุนสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok มากที่สุดคอื 
เนื้อหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าวใจผูช้ม (x̅ = 3.94)  

 
ด้านผู้มีอิทธิพลท่ีน าเสนอเน้ือหา  

กลุ่มตวัอย่างมคีวามเหน็ว่าความส าคญัของปัจจยัดา้นผูม้อีทิธพิลทีน่ าเสนอเนื้อหา ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าและสนับสนุนสินค้าผ่านช่องทาง TikTok มคี่าเฉลีย่ระดบัความ
คดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅ = 3.61)  

 
ตารางท่ี 5.3 สรุประดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นผูม้อีทิธพิล 

ล าดบั 
ปัจจยัด้านผู้มีอิทธิพล 𝐗 S.D. 

ระดบั
ความส าคญั 

1 
มบีุคลกิภาพเชงิบวก เช่น หน้าตาด ีน ้าเสยีง
ไพเราะ 

4.13 0.96 มาก 

2 
เป็นผูท้ีม่ศีกัยภาพและเชีย่วชาญในเนื้อหาที่
ก าลงัน าเสนอ 

3.71 0.74 มาก 

3 
มบีุคลกิภาพทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั
ทีโ่ดดเด่น 

3.67 1.24 มาก 

4 เป็นผูท้ีม่ชีื่อเสยีงโด่งดงั/ มผีูต้ดิตามจ านวนมาก 3.35 1.1 ปานกลาง 

5 
สามารถสรา้งเนื้อหาทีม่คีุณภาพ และมี
ประโยชน์ต่อผูช้ม 

3.19 1.08 ปานกลาง 

 รวมปัจจยัด้านผู้มีอิทธิพล 3.61 0.55 มาก 
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จากตารางที ่5.3 สรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามเหน็ว่าความส าคญัดา้นผูม้อีทิธพิลที่
น าเสนอเนื้อหา ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าและสนับสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok มากทีสุ่ด
คอื มบีุคลกิภาพเชงิบวก เช่น หน้าตาด ีน ้าเสยีงไพเราะ (x̅ = 4.13)  

 
ด้านการมีปฏิสมัพนัธ์  

กลุ่มตวัอย่างมคีวามเหน็ว่าความส าคญัของปัจจยัด้านการมปีฏสิมัพนัธ์ ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อซ ้าและสนับสนุนสินค้าผ่านช่องทาง TikTok มีค่าเฉลี่ยระดบัความคดิเหน็
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (x̅ = 3.56)  

 
ตารางท่ี 5.4 สรุประดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์ 

ล าดบั ปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ ์ 𝐗 S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 

1 
การตอบกลบัของผูข้ายมคีวามรวดเรว็และใหข้อ้มลู
ทีค่รบถว้น 

3.95 1.18 มาก 

2 
ช่องทางการตดิต่อสอบถามกบัผูข้ายมคีวามชดัเจน 
และใชง้านงา่ย 

3.8 0.81 มาก 

3 
สามารถสอบถามขอ้มลูเพิม่เตมิจากผูข้ายเพือ่
เปรยีบเทยีบสนิคา้จากรวีวิของผูท้ีเ่คยซือ้สนิคา้มา
ก่อน 

3.26 1.09 ปานกลาง 

4 
แชทบอทของรา้นคา้มกีารตอบกลบัทีร่วดเรว็ และ
ใหข้อ้มลูทีค่รบถว้น 

3.26 1.31 ปานกลาง 

 รวมปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์ 3.56 0.59 มาก 
 
จากตารางที่ 5.4 สรุปไดว้ ่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าความส าคัญด้านการมี

ปฏสิมัพนัธ์ ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าและสนับสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok มากทีสุ่ดคอื 
ดา้นการตอบกลบัของผูข้ายมคีวามรวดเรว็และใหข้อ้มลูทีค่รบถว้น (x̅ = 3.95)  
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ภาพรวมปัจจยัด้านต่างๆ 
 

ตารางท่ี 5.5 สรุประดบัความส าคญัของภาพรวมปัจจยัดา้นต่างๆ 

ล าดบั 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ า้ และ

สนับสนุนสินค้าผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บริโภค 
ระดบัความส าคญั 

𝐗 S.D. ระดบั 

1 ดา้นเน้ือหา  3.62 0.58 มาก 

2 ดา้นผูม้อีทิธพิล  3.61 0.55 มาก 

3 ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ ์ 3.56 0.59 มาก 

4 ดา้นสว่นประสมทางการตลาด 3.55 0.54 มาก 

 
 จากตารางที่ 5.5 สรุปได้ระดบัความคดิเห็นของผู้บรโิภคสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok 
ต่อความส าคญัทัง้ 4 ปัจจยัในภาพรวมที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อซ ้าและสนับสนุนสินค้าผ่าน
ช่องทาง TikTok มคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากทัง้หมด โดยปัจจยัด้านเนื้อหาที่น าเสนอมคี่าเฉลี่ย
โดยรวมสูงสุด (x̅ = 3.62) รองลงมาคอื ดา้นผูม้อีทิธพิลทีน่ าเสนอเนื้อหา (x̅ = 3.61) ดา้นการมี
ปฏสิมัพนัธ ์(x̅ = 3.56) และต ่าสุดคอื ดา้นสว่นประสมทางการตลาด (x̅ = 3.55)  ตามล าดบั   
 
 5.1.3 ระดบัการซ้ือซ า้และสนับสนุนสินค้าผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บริโภค 
 ระดบัการตดัสนิใจซื้อซ ้าสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok  ของผู้บรโิภค ในภาพรวม อยู่ใน
ระดบัมาก (x̅ = 4.02)  

ระดบัการตดัสนิใจสนบัสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok  ของผูบ้รโิภค ในภาพรวม อยู่ใน
ระดบัมาก (x̅ = 3.76) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทุก
ข้อ โดยเรยีง ล าดบัจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ได้แก่ ตดิตามร้านค้าที่ท่านชื่นชอบ(x̅ = 4.08) 
เขยีนรวีวิในเชงิบวกเมื่อได้รบัสนิค้าเป็นที่เรยีบร้อยแล้ว (x̅ = 3.87) ให้คะแนนดาว (Rating) ใน
ระดบัที่ดี เมื่อได้รบัสนิค้าที่ตรงตามความต้องการ (x̅ = 3.65) และสุดท้ายคอื บอกต่อแนะน า
สนิคา้ทีท่่านชื่นชอบผ่านแพลตฟอรม์ TikTok และโซเชยีลมเีดยีอื่นๆ (x̅ = 3.45) ตามล าดบั  
 
 5.1.4 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัด้านต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการซ้ือซ า้และสนับสนุน
สินค้าผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บริโภค 
ผลการวเิคราะห์ทางสถติิเพื่อทดสอบสมมตฐิานส่งผลต่อการซื้อสนิค้าซ ้าผ่านช่องทาง TikTok  
ดงัสมมติฐานที่ 1-4 พบว่า   
 สมมติฐานที่ 1 ผลการวจิยัพบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านกระบวนการส่งผลต่อการซื้อสนิค้าซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บรโิภค 
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อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคอื เมื่อให้ค่าคงที่เท่ากบั 2.50 ถ้าปัจจยัด้านส่วน
ประสมทางการตลาด เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะท าให้กลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซื้อสนิค้าซ ้าผ่านช่องทาง 
TikTok เพิม่ขึน้ 0.28 
 สมมตฐิานที ่2 ผลการวจิยัพบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นเนื้อหาทีน่ าเสนอ
ส่งผลต่อการซื้อสนิค้าซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บรโิภค อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 กล่าวคอื เมื่อใหค้่าคงทีเ่ท่ากบั 2.50  ถ้าปัจจยัดา้นเนื้อหาในคลปิวดีโีอ สรา้งความบนัเทงิ 
น่าสนใจและสนุกสนาน เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซื้อสนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง 
TikTok เพิม่ขึน้ 0.19 และหากเนื้อหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าวใจผู้ชม เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะ
ท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0. 13 
 สมมติฐานที่ 3 ผลการวจิยัพบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านผู้มีอิทธิพลที่
น าเสนอเนื้อหาสง่ผลต่อการซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.05  กล่าวคอื เมื่อให้ค่าคงที่เท่ากบั 2.87 ถ้าปัจจยัด้านผู้มอีทิธิพลสามารถสร้าง
เนื้อหาที่มคีุณภาพ และมปีระโยชน์ต่อผู้ชม เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะท าให้กลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.19 
 สมมตฐิานที ่4 ผลการวจิยัพบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์
เพื่อการขายสนิคา้ส่งผลต่อการซื้อสนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื เมื่อใหค้่าคงทีเ่ท่ากบั 2.75 ปัจจยัดา้นช่องทางการตดิต่อสอบถาม
กบัผูข้ายมคีวามชดัเจน และใชง้านง่าย เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจซื้อสนิคา้
ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.22 
   
ผลการวิเคราะห์ทางสถิติเพื่อทดสอบสมมติฐานส่งผลต่อสนับสนุนสินค้าการขายสนิค้าผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค ดงัสมมติฐานที่ 5-8 พบว่า   
 สมมติฐานที่ 5 ผลการวจิยัพบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ สนิค้า ราคา การส่งเสรมิการขายและกระบวนการ ส่งผลต่อการสนับสนุน
การขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื 
เมื่อใหค้่าคงทีเ่ท่ากบั 1.83 ถ้าปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ เพิม่ขึน้ 1 
หน่วย จะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนับสนุนการขายสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.18  
ดา้นสนิค้า เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าให้กลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนับสนุนการขายสนิค้าผ่านช่องทาง 
TikTok เพิม่ขึ้น 0.16  ด้านราคา เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะท าให้กลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนับสนุนการ
ขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้0.13 และดา้นการส่งเสรมิการขาย เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท า
ใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.08 
 สมมตฐิานที ่6 ผลการวจิยัพบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นเนื้อหาทีน่ าเสนอ
ส่งผลต่อการสนับสนุนการขายสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บรโิภค อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ เมื่อให้ค่าคงที่เท่ากับ 2.07 ถ้าปัจจยัด้านเนื้อหาในคลิปวีดีโอให้
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ความรู้ มีคุณภาพ มีประโยชน์ต่อผู้ชมชดัเจนและเข้าใจง่าย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้กลุ่ม
ตวัอย่างตดัสนิใจสนับสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.12ถ้าปัจจยัดา้นเนื้อหา
ในคลปิวดีโีอมกีารส่งเสรมิการขาย เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนบัสนุนการ
ขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.10 ถ้าปัจจยัดา้นเนื้อหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าว
ใจผู้ชม เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะท าให้กลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนับสนุนการขายสนิค้าผ่านช่องทาง 
TikTok เพิ่มขึ้น 0.09 ถ้าปัจจัยด้านเนื้อหาในคลิปวีดีโอสร้างความบันเทิง น่าสนใจ และ
สนุกสนาน เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนับสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง 
TikTok เพิม่ขึ้น 0.09 และถ้าปัจจยัด้านเนื้อหาในคลปิวดีโีอมคีวามน่าเชื่อถอื เพิม่ขึ้น 1 หน่วย 
จะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.06 
 สมมติฐานที่ 7 ผลการวจิยัพบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านผู้มีอิทธิพลที่
น าเสนอเนื้อหาส่งผลต่อการสนับสนุนการขายสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคอื เมื่อให้ค่าคงที่เท่ากบั 2.19 ถ้าปัจจยัด้านผู้มอีิทธิพล
สามารถสรา้งเนื้อหาทีม่คีุณภาพ และมปีระโยชน์ต่อผูช้ม เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ลุ่มตวัอย่าง
ตดัสนิใจสนับสนุนการขายสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึ้น 0.15 ถ้าปัจจยัด้านผู้มอีทิธพิลมี
บุคลกิภาพที่มคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัทีโ่ดดเด่น เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าให้กลุ่มตวัอย่าง
ตดัสนิใจสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.09 ถา้ปัจจยัดา้นผูม้อีทิธพิลเป็น
ผู้ที่มชีื่อเสยีงโด่งดงั/ มผีู้ติดตามจ านวนมาก เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะท าให้กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจ
สนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.07 ถา้ปัจจยัดา้นผูม้อีทิธพิลมบีุคลกิภาพ
เชงิบวก เช่น หน้าตาด ีน ้าเสยีงไพเราะ เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนับสนุน
การขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.07 และถา้ปัจจยัดา้นผูม้อีทิธพิลเป็นผูท้ีม่ศีกัยภาพ
และเชีย่วชาญในเน้ือหาทีก่ าลงัน าเสนอ เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนับสนุน
การขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.06  
 สมมตฐิานที ่8 ผลการวจิยัพบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์
เพือ่การขายสนิคา้สง่ผลต่อการสนับสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค อย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 กล่าวคอื เมื่อให้ค่าคงที่เท่ากบั 2.36 ปัจจยัด้านความสามารถ
สอบถามขอ้มูลเพิม่เติมจากผู้ขายเพื่อเปรยีบเทยีบสนิค้าจากรวีวิของผู้ที่เคยซื้อสนิค้ามาก่อน 
เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะท าให้กลุ่มตวัอย่างตัดสินใจสนับสนุนการขายสินค้าผ่านช่องทาง TikTok 
เพิม่ขึน้ 0.14 หากแชทบอทของรา้นคา้มกีารตอบกลบัทีร่วดเรว็ และใหข้อ้มลูทีค่รบถว้น เพิม่ขึน้ 
1 หน่วย จะท าให้กลุ่มตวัอย่างตัดสินใจสนับสนุนการขายสินค้าผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึ้น 
0.12 หากการตอบกลบัของผูข้ายมคีวามรวดเรว็และใหข้อ้มูลทีค่รบถ้วน เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท า
ให้กลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนับสนุนการขายสินค้าผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึ้น 0.09 และหาก
ช่องทางการตดิต่อสอบถามกบัผู้ขายมคีวามชดัเจน และใช้งานง่าย เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะท าให้
กลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจสนบัสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok เพิม่ขึน้ 0.05 
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5.2 อภิปรายผลการวิจยั 

 การวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้า และสนับสนุนสินค้าผ่านช่องทาง 
TikTok ของผู้บรโิภค ในครัง้นี้ ผู้วจิยัได้น าแนวคดิทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งมาเชื่อมโยง
เพือ่อภปิรายผลการทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้  
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสม
ทางการตลาด ได้แก่ สนิค้า ราคา การส่งเสรมิการขายและกระบวนการ จาก4 ตวัแปร มี
เพยีง 1ตวัแปรที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บรโิภค คอื 
ตวัแปรด้านกระบวนการ ซึ่งยอมรบัสมมตฐิานการวจิยัที่ตัง้ไว้ ทัง้นี้  หากผู้ประกอบการมกีาร
พฒันาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซื้อ
สนิค้าซ ้าผ่านช่องทาง TikTok  
         ไม่สอดคล้องกบังานวิจยัของ (ชนิกานต์, 2566) ที่พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านทางแอปพลเิคชนัTikTok พบว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในด้าน
สนิค้ามคีุณภาพดี ได้มาตรฐานสามารถใช้งานได้จริง มคีวามน่าจะเป็นที่จะใช้แอปพลิเคชัน
TikTokมากขึน้ เนื่องจากสนิคา้เป็นไปตามทีผู่บ้รโิภคคาดหวงั ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจ 
และดา้นการส่งเสรมิการขายพบว่ากลุ่ม ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัการประชาสมัพนัธ์ โฆษณา 
ใหเ้ป็นทีรู่จ้กับนสงัคมออนไลน์อย่างทัว่ถงึ มโีอกาสทีจ่ะใชแ้อปพลเิคชนัTikTokลดลง ซึ่งเป็นไป
ได้ว่าผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ โฆษณา ให้เป็นที่รู้จ ักบนสังคม
ออนไลน์อย่างทัว่ถงึเพยีงปัจจยัเดียวแต่อาจมปัีจจยัด้านการส่งเสรมิการขายด้านอื่นร่วมด้วย 
และผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัการคนืก าไรใหก้บัผูบ้รโิภค เช่น ลดราคาสง่/ฟรคี่าจดัสง่/ลดราคา
สนิคา้เมื่อมยีอดสัง่ซื้อขัน้ต ่า ตามทีแ่อปพลเิคชนัก าหนด มคีวามน่าจะเป็นที่จะใชแ้อปพลเิคชนั
TikTokมากขึ้น ไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของ (สาธติ, 2565) ที่พบว่า ปัจจยัทางการตลาด เช่น 
ผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการขาย มบีทบาทส าคญัในการตดัสนิใจซื้อ
ของผู้บริโภค และยงัสอดคล้องกับงานวิจยัของ (อรณัฐ, 2566) ที่พบว่า ปัจจยัคุณภาพของ
ผลติภณัฑด์า้นความน่าเชื่อถอื ดา้นสุทรยีภาพ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวก ที่
สามารถสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกดิการตัง้ใจซือ้ซ ้าสนิคา้เสือ้ผา้ออนไลน์ในแอปพลเิคชนั TikTok 

ทัง้นี้ แมว้่าปัจจยัอื่น ๆ อย่างสนิคา้ ราคา และการสง่เสรมิการขายจะไม่สง่ผลโดยตรงต่อ
การซื้อซ ้าในครัง้นี้ แต่กระบวนการที่ดสีามารถช่วยเสรมิให้ผูบ้รโิภคไดร้บัประสบการณ์ที่น่าพงึ
พอใจ ท าให้เกิดความประทับใจและความภักดีต่อแบรนด์ ดังนัน้ ผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญกับการพัฒนากระบวนการซื้อขายที่ราบรื่นและมีประสิทธิภาพ เพื่อสร้าง
ความสมัพนัธร์ะยะยาวกบัผูบ้รโิภคและกระตุ้นการซือ้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok 
         ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบว่า ระดับความส าคัญของปัจจยัด ้านเนื้อหาที่
น าเสนอ จาก 5 ตวัแปร มเีพยีง 2 ตวัแปรที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าซ ้าผ่านช่องทาง 
TikTok ของผู ้บรโิภค คือ ตัวแปรด้านเนื้อหาในคลิปวีดีโอ สร้างความบันเทิง น่าสนใจและ
สนุกสนาน รองลงมาคอืเนื้อหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าวใจผู้ชม ซึ่งยอมรบัสมมตฐิานการ
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วจิยัทีต่ ัง้ไว ้ทัง้นี้ หากผูป้ระกอบการมกีารพฒันาปัจจยัด้านเนื้อหาที่น าเสนอ จะท าใหผู้บ้รโิภค
เกดิการตดัสนิใจซื้อสนิค้าซ ้าผ่านช่องทาง TikTok 
          สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ (ธงชยั, 2567) ทีพ่บว่า ปัจจยัการตลาดเชงิเนื้อหาจ าแนกตาม
ลกัษณะการน าเสนอ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ โดยปัจจยัดา้นเน้ือหาสรา้งแรงบนัดาลใจ เนื้อหาให ้
ไอเดยี เนื้อหาให้ค าแนะน าหรอืความรู ้มอีทิธพิลและความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม
น ้าผลไม้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวจิยัของ (กาญจนาและ
คณะ, 2565) ทีพ่บว่า ตวัแปรอสิระทางดา้นเน้ือหาสรา้งแรงบนัดาลใจ เนื้อหาสรา้งไอเดยี เนื้อหา
ที่ให้ค าแนะน าหรอืให้ความรู้ เนื้อหาที่สร้างความบนัเทงิ เนื้อหาที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย เนื้อหาที่มี
ความเป็นเอกลักษณ์ และด้านการเลือกรับสื่อตามความสะดวกและนิยม การเลือกรับสื่อที่
สอดคลอ้งกบัตนเองนัน้ มผีลกระทบเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัแซดผ่าน
แอปพลเิคชนัยทูบูทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.10 

ทัง้นี้ เนื้อหาทีส่ามารถโน้มน้าวใจผูช้มยงัช่วยเสรมิสรา้งความเชื่อมัน่ในตวัสนิคา้ การโน้ม
น้าวทีม่ปีระสทิธภิาพ ไม่เพยีงแต่ดงึดูดใหผู้้บรโิภคสนใจสนิค้าในครัง้แรก แต่ยงัสรา้งแรงจูงใจที่
ท าใหผู้บ้รโิภคเชื่อในคุณค่าของสนิคา้นัน้ ๆ สง่ผลใหม้แีนวโน้มสงูทีจ่ะกลบัมาซือ้ซ ้าในอนาคต 
ดงันัน้ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัการพฒันาเนื้อหาที่มคีวามบนัเทงิและสามารถโน้ม
น้าวใจไดด้ ีเพือ่สรา้งความพงึพอใจและความผกูพนัทีย่ ัง่ยนืกบัผูบ้รโิภคผ่านช่องทาง TikTok 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านผู้มอีทิธพิลที่
น าเสนอเนื้อหา จาก5 ตวัแปร มเีพยีง 1 ตวัแปรที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าซ ้าผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผู้บรโิภค คอื ตวัแปรดา้นผูม้อีทิธพิลที่มคีวามสามารถในการสรา้งเนื้อหา
ที่มีคุณภาพ และมีประโยชน์ต่อผู้ชม ซึ่งยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ตัง้ไว้ ทัง้นี้  หาก
ผู้ประกอบการมกีารพฒันาปัจจยัด้านผู้มอีิทธิพลที่น าเสนอเนื้อหา จะท าให้ผู้บรโิภคเกิดการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าซ ้าผ่านช่องทาง TikTok 
          สอดคล้องกับงานวิจัยของ (พิทยุช , 2566) ที่พบว่า การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล 
(Influencers) และการตลาดแบบเน้นประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience) ยงัเป็น
ปัจจยัส าคญัทีช่่วยสรา้งความน่าสนใจและความเชื่อมัน่ใหก้บัสนิคา้และบรกิาร ซึง่ท าใหผู้บ้รโิภค
ตดัสนิใจซื้อได้ง่ายขึ้น และสอดคล้องกบังานวจิยัของ (อรณัฐ, 2566) ที่พบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อ
การตัง้ใจซื้อซ ้ามากทีสุ่ด คอื ปัจจยัการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงดา้นความน่าดงึดดูใจเพราะผูบ้รโิภค
ทีดู่สนิคา้เสือ้ผา้ออนไลน์จากในแอปพลเิคชัน่ TikTok ชื่นชอบบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีก่ารน าเสนอที่
ด ีน่าสนใจจงึสามารถดงึดดูใหซ้ือ้สนิคา้เสือ้ผา้ซ ้าไดอ้กี 

ทัง้นี้ แมว้่าอกี 4 ตวัแปรในปัจจยัดา้นผู้มอีทิธพิลจะไม่ส่งผลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ
ซ ้า แต่กม็บีทบาทในการดงึดูดความสนใจและสรา้งความจดจ าในครัง้แรก ดงันัน้ ผูป้ระกอบการ
ควรให้ความส าคญักับการเลือกผู้มีอิทธิพลที่มีศักยภาพในการสร้างเนื้อหาที่มีคุณภาพและ
ประโยชน์ทีแ่ทจ้รงิต่อผูช้ม ซึ่งจะส่งผลดตี่อการสรา้งความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัผูบ้รโิภคและเพิม่
โอกาสในการซือ้ซ ้า 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 พบว่า ระดับความส าคัญของปัจจยัด ้านการมี
ปฏสิมัพนัธ์เพื่อการขายสนิค้า จาก 4 ตวัแปร มเีพยีง 1 ตวัแปรที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิค้าซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บรโิภค คอื ตวัแปรด้านช่องทางการตดิต่อสอบถามกบั
ผู้ขายมีความชัดเจน และใช้งานง่าย  ซึ่งยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ตัง้ไว้ ทัง้นี้  หาก
ผูป้ระกอบการมกีารพฒันาปัจจยัด้านการมปีฏสิมัพนัธ์เพื่อการขายสนิคา้ จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิ
การตดัสนิใจซื้อสนิค้าซ ้าผ่านช่องทาง TikTok 
          สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ (วสวตัร,์ 2566) ทีพ่บว่า ปัจจยัการมปีฏสิมัพนัธ์ดา้นคุณภาพ
การบรกิาร มอีทิธพิลต่อความความต้ังใจซื้อซ ้าของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อเสือ้ผา้มอืสองผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

ทัง้นี้แมว้่าอกี 3 ตวัแปรในปัจจยัดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์จะไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า
ในครัง้นี้ แต่กย็งัคงเป็นปัจจยัทีส่ าคญัในการสรา้งความพงึพอใจและความไวว้างใจในการซื้อ
ครัง้แรก ดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรพจิารณาพฒันาทัง้ช่องทางการตดิต่อทีช่ดัเจน ใชง้านง่าย 
และเสรมิสรา้งการบรกิารลูกคา้ใหต้อบโจทยค์วามต้องการของผูบ้รโิภคอย่างต่อเนื่อง เพื่อสรา้ง
ประสบการณ์การซื้อทีด่แีละกระตุ้นใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อซ ้า 
           สรุปการทดสอบสมมติฐานโดยรวมได้ว่า ปัจจยัทัง้ 4 ด้านของงานวจิยันี้ ได้แก่ ด้านการ
ด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านเนื้อหา ด้านผู้มอีทิธพิล และด้านการมปีฏสิมัพนัธ์ ทัง้หมดเป็น
ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค จงึเป็นไปตามแนวคดิ
และทฤษฎี ดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นเนื้อหา ดา้นผูม้อีทิธพิล และดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์
ดงัจุดสมัผสัในโมเดลเส้นทางผู้บริโภค รวมทัง้การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง โดยปัจจยั
ดงักล่าวขา้งต้นสามารถพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค ได้
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
          ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 5 พบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ สนิค้า ราคา การส่งเสรมิการขายและกระบวนการ ตวัแปรทุกตวัส่งผลต่อ
การสนับสนุนการขายสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บรโิภค คอื ตวัแปรด้านสนิค้า ราคา 
การส่งเสรมิการขายและกระบวนการ ซึ่งยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ตัง้ไว้ ทัง้นี้  หาก
ผูป้ระกอบการมกีารพฒันาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านสนิค้า ราคา การส่งเสรมิการ
ขายและกระบวนการ จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการสนับสนุนการขายสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok  
         สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ (นิภาพร, 2561) ทีพ่บว่า ระดบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อ
ปัจจยัทางการตลาดที่มผีลต่อการบอกต่อข่าวสารของผลติภณัฑ์โลโบสู่ผู้บรโิภครายอื่น ได้แก่ 
ผลติภณัฑท์ีม่คีวามหลากหลายและครบทุกรายการ ราคาทีร่ะบุชดัเจน ช่องทางการจดัจ าหน่าย
ที่มีความน่าเชื่อถือ การส่งเสริมการตลาดด้วยโปรโมชัน่ เช่น ซื้ อ 1 แถม 1 หรือแถมของ
สมนาคุณ กระบวนการทีม่รีะบบยนืยนัการช าระเงนิและแจง้สถานะการจดัส่ง การสือ่สารขอ้มูลที่
ใหเ้กรด็ความรูแ้ละวธิที าอาหารอย่างครบถว้น การจดัสง่สนิคา้ทีไ่ดม้าตรฐาน ปลอดภยั และตรง
ต่อเวลา และการใหบ้รกิารสว่นบุคคลทีพ่นกังานสามารถใหข้อ้มูลรายละเอยีดทีช่ดัเจนแก่ลูกคา้ 
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         ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 6 พบว่า ระดับความส าคัญของปัจจยัด ้านเนื้อหาที่
น าเสนอ  ตวัแปรทุกตวัส่งผลต่อการสนับสนุนการขายสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok ของ
ผู้บรโิภคคอื ตวัแปรดา้นเนื้อหาในคลปิวดีโีอใหค้วามรู ้มคีุณภาพ มปีระโยชน์ต่อผูช้มชดัเจนและ
เขา้ใจง่าย เนื้อหาในคลปิวดีโีอสร้างความบนัเทงิ น่าสนใจ และสนุกสนาน เนื้อหาในคลปิวดีโีอ
สามารถโน้มน้าวใจผู้ชม เนื้อหาในคลปิวดีโีอมกีารส่งเสรมิการขาย และเนื้อหาในคลปิวดีีโอมี
ความน่าเชื่อถอื ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานการวจิยัทีต่ ัง้ไว ้ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 7 พบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านผู้มอีทิธพิลที่
น าเสนอเนื้อหา ตวัแปรทุกตวัส่งผลต่อการสนับสนุนการขายสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok ของ
ผู้บรโิภคคอื ตวัแปรด้านสามารถสร้างเนื้อหาที่มคีุณภาพ และมปีระโยชน์ต่อผู้ชม เป็นผู้ที่มี
ศกัยภาพและเชีย่วชาญในเนื้อหาทีก่ าลงัน าเสนอ มบีุคลกิภาพเชงิบวก เช่น หน้าตาด ีน ้าเสยีง
ไพเราะ มบีุคลกิภาพทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัทีโ่ดดเด่น และเป็นผูท้ีม่ชีื่อเสยีงโด่งดงั/ มี
ผูต้ดิตามจ านวนมาก ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานการวจิยัทีต่ ัง้ไว ้  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 8 พบว่า ระดับความส าคัญของปัจจยัด ้านการมี
ปฏสิมัพนัธเ์พือ่การขายสนิคา้ ตวัแปรทุกตวัส่งผลต่อการสนับสนุนการขายสนิค้าผ่านช่องทาง 
TikTok ของผู้บรโิภค คอื สามารถสอบถามขอ้มูลเพิม่เตมิจากผูข้ายเพื่อเปรยีบเทยีบสนิคา้จาก
รวีวิของผูท้ีเ่คยซื้อสนิคา้มาก่อน ช่องทางการตดิต่อสอบถามกบัผูข้ายมคีวามชดัเจน และใชง้าน
ง่าย การตอบกลบัของผู้ขายมคีวามรวดเรว็และให้ขอ้มูลทีค่รบถ้วน และแชทบอทของร้านค้ามี
การตอบกลบัทีร่วดเรว็ และใหข้อ้มลูทีค่รบถว้น ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานการวจิยัทีต่ ัง้ไว ้ 

สรุปการทดสอบสมมตฐิานโดยรวมได้ว่า ปัจจยัทัง้ 4 ด้านของงานวจิยันี้ ได้แก่ ด้าน
การด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านเนื้อหา ด้านผู้มอีทิธพิล และด้านการมปีฏสิมัพนัธ์ ทัง้หมด
เป็นปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการสนับสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค จงึเป็นไปตาม
แนวคดิและทฤษฎี ด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านเน้ือหา ด้านผู้มอีิทธิพล และด้านการมี
ปฏสิมัพนัธด์งัจุดสมัผสัในโมเดลเสน้ทางผูบ้รโิภค รวมทัง้การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวขอ้ง โดย
ปัจจยัดงักล่าวขา้งตน้สามารถพยากรณ์การสนับสนุนการขายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ไดอ้ย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตารางท่ี 5.6 สรุปเปรยีบเทยีบการพยากรณ์ระดบัความความส าคญัดา้นปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการซือ้ซ ้าและสนบัสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok  ของ
ผูบ้รโิภค 

ปัจจยั 
สมมต ิ
ฐานที ่

ปัจจยัพยากรณ์ทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้
ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

สมมต ิ
ฐานที ่

ปัจจยัพยากรณ์ทีม่ผีลต่อการสนบัสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok  
ของผูบ้รโิภค 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สอดคลอ้ง 
ไม่

สอดคลอ้ง 
ดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด 

1 - กระบวนการ (T_Process) 5 - สนิคา้ (T_Product) 

- ราคา (T_Price) 

- การส่งเสรมิการขาย (T_Promotion) 

- กระบวนการ (T_Process)    

Repurchase = 2.50+0.28(T_Process) 
Adjusted R2 = 0.06 SE = 0.89 

Advocate = 1.83+0.18(T_Process)+0.16(T_Product) +0.13(T_Price) 
+0.08(T_Promotion)  
Adjusted R2 = 0.48 SE = 0.30 

ดา้นเนื้อหา 2 - เน้ือหาในคลปิวดีโีอ สรา้งความ
บนัเทงิ น่าสนใจและสนุกสนาน 
(Con2) 

- เน้ือหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าว
ใจผูช้ม (Con3) 

6 - เน้ือหาในคลปิวดีโีอใหค้วามรู ้มคีุณภาพ มปีระโยชน์ต่อผูช้ม
ชดัเจนและเขา้ใจงา่ย (Con1) 

- เน้ือหาในคลปิวดีโีอสรา้งความบนัเทงิ น่าสนใจ และสนุกสนาน 
(Con2) 

- เน้ือหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าวใจผูช้ม (Con3) 

- เน้ือหาในคลปิวดีโีอมกีารส่งเสรมิการขาย (Con4) 

- เน้ือหาในคลปิวดีโีอมคีวามน่าเชือ่ถอื (Con5) 

  

Repurchase = 2.50+0.19(Con2) +0.13(Con3)  
Adjusted R2 = 0.05 SE = 0.89 

Advocate = 2.07+0.12(Con1) +0.10(Con4) +0.09(Con3) +0.09(Con2) 
+0.06(Con5) 
Adjusted R2 = 0.39 SE = 0.33 
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ปัจจยั 
สมมต ิ
ฐานที ่

ปัจจยัพยากรณ์ทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้
ซ ้าผ่านช่องทาง TikTok ของผูบ้รโิภค 

สมมต ิ
ฐานที ่

ปัจจยัพยากรณ์ทีม่ผีลต่อการสนบัสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok  
ของผูบ้รโิภค 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สอดคลอ้ง 
ไม่

สอดคลอ้ง 
ดา้นผูม้อีทิธพิล 3 - สามารถสรา้งเนื้อหาทีม่คีุณภาพ และ

มปีระโยชน์ต่อผูช้ม (Influ1) 

7 - สามารถสรา้งเนื้อหาทีม่คีุณภาพ และมปีระโยชน์ต่อผูช้ม (Influ1) 

- เป็นผูท้ีม่ศีกัยภาพและเชีย่วชาญในเนื้อหาทีก่ าลงัน าเสนอ (Influ2) 

- มบีุคลกิภาพเชงิบวก เช่น หน้าตาด ีน ้าเสยีงไพเราะ(Influ3) 

- มบีุคลกิภาพทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัทีโ่ดดเด่น(Influ4) 

- เป็นผูท้ีม่ชี ื่อเสยีงโด่งดงั/ มผีูต้ดิตามจ านวนมาก(Influ5)   

Repurchase = 2.87+0.19(Influ1) 
Adjusted R2 = 0.06 SE = 0.89 

Advocate = 2.19+0.15(Influ1) +0.09(Influ4) +0.07(Influ5) +0.07(Influ3) 
+0.06(Influ2) 
Adjusted R2 = 0.39 SE = 0.33 

ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ ์ 4 - ช่องทางการตดิต่อสอบถามกบัผูข้าย
มคีวามชดัเจน และใชง้านงา่ย 
(Inter2) 

8 - สามารถสอบถามขอ้มลูเพิม่เตมิจากผูข้ายเพื่อเปรยีบเทยีบสนิคา้
จากรวีวิของผูท้ีเ่คยซื้อสนิคา้มาก่อน (Inter1) 

- ช่องทางการตดิต่อสอบถามกบัผูข้ายมคีวามชดัเจน และใชง้าน
งา่ย (Inter2) 

- การตอบกลบัของผูข้ายมคีวามรวดเรว็และใหข้อ้มลูทีค่รบถว้น 
(Inter3) 

- แชทบอทของรา้นคา้มกีารตอบกลบัทีร่วดเรว็ และใหข้อ้มลูที่
ครบถว้น (Inter4) 

  

Repurchase = 2.75+0.22(Inter2) 
Adjusted R2 = 0.05 SE = 0.89 

Advocate = 2.36+0.14(Inter1) +0.12(Inter4) +0.09(Inter3) +0.05(Inter2) 
Adjusted R2 = 0.37 SE = 0.33 
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5.3 ข้อจ ากดัของงานวิจยั 

1. ระยะเวลาที่จ ากัดในการด าเนินการวิจัยฉบับนี้  ท าให้ผู้วิจัยมีเวลาในการเก็บข้อมูล
แบบสอบถามเพยีง 10 วนั (ระหว่างวนัที ่14 ตุลาคม - 24 ตุลาคม 2567) 

2. การเกบ็ขอ้มูลดว้ยแบบฟอรม์อเิลก็ทรอนิกสแ์มว้่าจะมคีวามสะดวกรวดเรว็ แต่พบปัญหา
ทีผู่ต้อบแบบสอบถามใชโ้ทรศพัท์ในการตอบ ซึง่อาจท าใหเ้หน็สเกลค าตอบไม่ครบถ้วนหากไม่ได้
เลื่อนหน้าจอไปทางขวา สง่ผลใหผู้ต้อบอาจเลอืกเฉพาะค าตอบทีป่รากฏอยู่บนหน้าจอ 

 

5.4 ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการศกึษาวจิยัจากกลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถาม น าไปสูก่ารไดข้อ้เสนอแนะที่
ส าคญัส าหรบัผู้ที่เกี่ยวขอ้ง ซึ่งประกอบด้วยขอ้เสนอแนะเชงินโยบาย และขอ้เสนอแนะส าหรบั
งานวจิยัครัง้ต่อไป ดงัรายละเอยีดต่อไปนี้ 
 
 5.4.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 ขอ้เสนอแนะเชงินโยบายส าหรบัผูป้ระกอบการทีข่ายสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ดงันี้  
 1) จากการวจิยัพบว่า ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้า
และสนบัสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok โดยปัจจยัดา้นกระบวนการเป็นตวัแปรทีส่ าคญัทีสุ่ดต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าซ ้า ผู้ประกอบการควรลงทุนในระบบที่ช่วยให้การซื้อขายสะดวกและ
ราบรื่น เช่น การจดัการค าสัง่ซื้อที่รวดเรว็ ตวัเลอืกช าระเงนิที่หลากหลาย และการตดิตามการ
จดัส่งสนิคา้อย่างมปีระสทิธภิาพ เพื่อสรา้งความพงึพอใจและการซื้อซ ้าของผูบ้รโิภค และปัจจยั
ด้านสนิค้า ราคา การส่งเสรมิการขาย และกระบวนการ ควรได้รบัการพฒันาให้สอดคล้องกบั
ความตอ้งการและความคาดหวงัของผูบ้รโิภค เพือ่กระตุน้ใหเ้กดิการสนบัสนุนการขาย เช่น การ
เสนอโปรโมชัน่พเิศษทีน่่าสนใจ ปรบัราคาทีเ่หมาะสมและแข่งขนัได ้และน าเสนอผลติภณัฑ์ที่มี
ความโดดเด่นในตลาด 
 2) จากการวจิยัพบว่า ปัจจยัด้านเนื้อหาที่น าเสนอมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าและ
สนับสนุนสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok ดงันัน้ เนื้อหาในวดิโีอควรมคีวามบนัเทงิ สนุกสนาน และ
สามารถโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคได ้นอกจากนี้ ควรเน้นสรา้งสรรคว์ดิโีอที่มคีวามน่าเชื่อถอืและดงึดูด
ใจ กระตุ้นความสนใจให้ผู้ชมมคีวามมัน่ใจในผลติภณัฑ์ การสร้างเนื้อหาที่มคีุณภาพนี้จะช่วย
เสรมิความน่าสนใจและเป็นที่น่าจดจ า ท าให้เกิดการซื้อซ ้าและสนับสนุนการขายสนิค้าอย่าง
ต่อเนื่อง 
 3) จากการวจิยัพบว่า ปัจจยัด้านผู้มอีทิธพิลที่น าเสนอเนื้อหามผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อซ ้าและสนับสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ดงันัน้ การร่วมมอืกบัผูม้อีทิธพิลทีส่ามารถสรา้ง
เนื้อหาที่น่าเชื่อถอืและมคีุณภาพสูง จะช่วยให้ผู้บรโิภครู้สกึมัน่ใจและเชื่อถอืในสนิคา้ นโยบาย
ควรมุ่งพัฒนาการเลือกผู้มีอิทธิพลที่มีบุคลิกภาพที่ดี มีความรู้ และสามารถน าเสนอข้อมูล
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เกี่ยวกบัสนิค้าด้วยทกัษะในการสร้างความไว้วางใจให้แก่ผู้บรโิภค จะท าให้เกดิการซื้อซ ้าและ
สนบัสนุนการขายสนิคา้อย่างต่อเนื่อง 
 4) จากผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัการมีปฏิสมัพนัธ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าและ
สนบัสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ดงันัน้ การใหช้่องทางการตดิต่อสอบถามทีง่่ายและรวดเรว็
เป็นปัจจยัส าคญัที่ช่วยเพิ่มความมัน่ใจในการซื้อซ ้า ผู้ประกอบการควรใช้ระบบตอบค าถาม
อตัโนมตัิที่มปีระสิทธิภาพ หรอืการให้ค าปรกึษาจากพนักงานที่มคีวามรู้ ซึ่งช่วยสร้างความ
ประทบัใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภค จะท าใหเ้กดิการซือ้ซ ้าและสนบัสนุนการขายสนิคา้อย่างต่อเนื่อง 
  

5.4.2 ข้อเสนอแนะในงานวิจยัครัง้ต่อไป 
 1) ศึกษางานวิจยัต่อยอดด้วยวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ เช่น การสนทนากลุ่ม (Focus 
Group) หรอืการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เพื่อเข้าใจถึงประสบการณ์ ความคิด 
และความรู้สึกของผู้บริโภคที่ใช้ TikTok ในการตัดสินใจซื้อสินค้า รวมถึงทัศนคติของ
ผู้ประกอบการที่ขายสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok การวจิยัเชงิลกึนี้จะช่วยให้ได้ขอ้มูลเชิงลึกถึง
ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าและการสนับสนุนการขายของผูบ้รโิภคอย่างครอบคลุมมาก
ขึน้ 

2) ศึกษาปัจจัยหรือตัวแปรด้านอื่นๆ เพิ่มเติมที่อาจส่งผลต่อการซื้อซ ้าและการ
สนับสนุนการขายผ่าน TikTok เช่น ปัจจัยด้านความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์ม ความรู้และ
ประสบการณ์ของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัการช้อปออนไลน์ การพจิารณาตวัเลอืกอื่นๆ รวมถงึปัจจยั
ด้านวัฒนธรรมและสังคมที่อาจมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า ซึ่งอาจช่วยให้การ
วเิคราะหม์คีวามครอบคลุมและลกึซึง้ยิง่ขึน้ 

3) เลอืกกลุ่มตวัอย่างที่หลากหลายและแบ่งตามปัจจยัพื้นฐานเพื่อเปรยีบเทียบผล
วจิยั โดยจากผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่าปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด เนื้อหา ผูม้อีทิธพิล 
และการมปีฏิสมัพนัธ์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าและการสนับสนุนการขายแตกต่างกันตาม
ปัจจัยพื้นฐานของผู้บริโภค ควรพิจารณาเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีความหลากหลายตาม
ปัจจยัพืน้ฐานของผูบ้รโิภค เช่น อายุ รายได ้พืน้ทีท่ีอ่ยู่อาศยั และการใชง้าน TikTok เพื่อน ามา
วเิคราะหแ์ละเปรยีบเทยีบผลของปัจจยัเหล่านี้ต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าของผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่ม ซึ่ง
จะช่วยใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลกึทีส่ามารถน าไปปรบัใชก้บัการพฒันานโยบายการตลาดทีเ่หมาะสมกบั
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามท่ีใช้ในการเกบ็ข้อมูล 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั  
เร่ือง: ปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ ้า และสนับสนุนสินค้าผ่าน
ช่องทาง TikTok ของผู้บริโภค 

ค าช้ีแจง แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าขึน้ เพือ่ศกึษาถงึ “ปัจจยัทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อซ ้ า และสนับสนุนสินค้าผ่านช่องทาง TikTok ของผู้บริโภค” เพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการออนไลน์ในการท าการตลาดเพื่อส่งเสรมิการขายสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok โดย
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 สว่น ดงันี้ 

สว่นที1่ แบบสอบถามขอ้มลูทัว่ไป 
สว่นที2่ แบบสอบถามความส าคญัทางปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
ส่วนที่3 แบบสอบถามความส าคญัทางปัจจยัด้านเนื้อหา / ด้านผู้มอีทิธพิล (ผู้น าเสนอ

สนิคา้) / ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์ 
สว่นที4่ แบบสอบถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ซ ้า 
สว่นที5่ แบบสอบถามเกีย่วกบัการสนบัสนุนสนิคา้ 

ทัง้นี้  ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามจะถูกเก็บรักษาเป็นความลับ และรายงาน
ผลการวจิยัเป็นขอ้มูลส่วนรวมโดยไม่ระบุเป็นขอ้มูลผู้ตอบแบบสอบถามรายใดรายหนึ่ง ผู้วจิยั
ขอขอบพระคุณทุกท่านทีก่รุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

ค าถามน า  

ท่านเคยซือ้สนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok หรอืไม่  

        1. [  ]  เคยซือ้                 2. [  ]  ไม่เคยซือ้ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามข้อมูลทัว่ไป 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงใน [  ] ทีต่รงกบัความเป็นจรงิ เพยีงขอ้ละ 1 ตวัเลอืก 

1.1 เพศ  
[  ] หญงิ   [  ] ชาย   [  ] LGBTQ  

1.2   อาย ุ
[  ] ต ่ากว่า 20 ปี          [  ] 20-30 ปี 
[  ] 31-40 ปี                    [  ] 41-50 ปี 
[  ] 51-60 ปี                     [  ] มากกว่า 60 ปีขึน้ไป 

1.3 สถานภาพ 
[  ] โสด           [  ] สมรส   [  ] หมา้ย / หย่ารา้ง 
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1.4  อาชพี 
[  ] นกัเรยีน นกัศกึษา           [  ] รบัราชการ รฐัวสิาหกจิ 
[  ] นกัธุรกจิ ประกอบกจิการสว่นตวั     [  ] พนกังานบรษิทัเอกชน 
[  ] อาชพีอสิระ                      [  ] อื่นๆ (โปรดระบุ)…………………….. 

1.5  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
[  ] ต ่ากว่า 20,000 บาท           [  ] 20,000-30,000 บาท  
[  ] 30,001-40,000 บาท           [  ] 40,001-50,000 บาท  
[  ] 50,001-60,000 บาท           [  ] มากกว่า 60,000 บาท ขึน้ไป 
 

ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามความส าคญัทางปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเครื่องหมายลงในช่องระดบัความส าคญัดา้นสว่นประสมทางการตลาดที่
ตรงตามความคดิของท่านมากทีสุ่ด โดยพจิารณาตามเกณฑ ์ดงันี้ 
  ระดบั 5  หมายถงึ  ส าคญัมากทีสุ่ด 
  ระดบั 4  หมายถงึ  ส าคญัมาก 
  ระดบั 3  หมายถงึ  ส าคญัปานกลาง 
  ระดบั 2  หมายถงึ  ส าคญัน้อย 
  ระดบั 1  หมายถงึ  ส าคญัน้อยทีสุ่ด  

ค าอธิบาย : ค าถามสว่นที ่2 จะเป็นขอ้ค าถามเกี่ยวกบัความส าคญัทางปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง 
การตลาด ประกอบไปดว้ย 4 ปัจจยั คอื 

1. ปัจจยัดา้นสนิคา้ (Products) 
2. ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
3. ปัจจยัดา้นกจิกรรมสง่เสรมิการขาย (Promotion) 
4. ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process) 
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ขอ้ค าถาม 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

1. ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดต่อไปนี้ มคีวามส าคญัต่อการซือ้ซ ้าและสนบัสนุนสนิคา้ใน TikTok 
ระดบัใด 
1.1 ปัจจยัดา้นสนิคา้ 

1.1.1 สนิค้ามคุีณภาพได้มาตรฐานตามที่โฆษณาไว้      

1.1.2 ประเภทของสนิคา้มคีวามหลากหลาย และมี
หลากหลายแบรนดใ์หเ้ลอืกซือ้ 

     

1.1.3 สนิคา้มปีระโยชน์สามารถใชง้านไดจ้รงิและ
ตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ือ้ได ้

     

1.1.4 สนิคา้มรีปูลกัษณ์การออกแบบทีส่วยงาม      

1.2 ปัจจยัดา้นราคา 
1.2.1 สนิคา้มรีาคาถูก      

1.2.2 สามารถผ่อนช าระไดแ้บบไม่มดีอกเบีย้      

1.2.3 สินค้าประเภทเดียวกัน มีราคาที่หลากหลายให้
ผูบ้รโิภคเลอืกซือ้ 

     

1.2.4 ราคามคีวามเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภาพสนิคา้      

1.2.5 สนิคา้มกีารระบุราคาทีช่ดัเจน      

1.3 ปัจจยัดา้นกจิกรรมสง่เสรมิการขาย 
 1.3.1 คปูองสว่นสดสนิคา้      
1.3.2 คปูองสว่นลดค่าจดัสง่/สง่ฟร ี      
1.3.3 สามารถใชเ้หรยีญในการแลกซือ้สนิคา้      
1.3.4 มขีองแถมจากทางรา้นคา้      
1.4 ปัจจยัดา้นกระบวนการ 

1.4.1 ตะกรา้สนิคา้แสดงใหเ้หน็ชดัเจน และใชง้านง่าย      

1.4.2 มกีารระบุรายละเอยีดสนิคา้ทีช่ดัเจน      

1.4.3 ขัน้ตอนการช าระเงนิใชง้านงา่ยสะดวก และมี
ช่องทางการช าระเงนิหลากหลายช่องทาง 
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ขอ้ค าถาม 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

1.4.4 มกีารอพัเดทสถานะการจดัสง่ทีแ่ม่นย า      

1.4.5 มกีารจดัสง่ทีร่วดเรว็และสนิคา้ไม่ช ารุดเสยีหาย      

1.4.6 มกีารรบัประกนัสนิคา้ เช่น การคนืเงนิ การเปลีย่น
สนิคา้ 

     

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัความส าคญัทางปัจจยัด้านเน้ือหา / ด้านผู้มีอิทธิพล (ผู้น า
เสนอสินค้า) / ด้านการมีปฏิสมัพนัธ ์

 

 

ค าช้ีแจง : กรุณาท าเครื่องหมายลงในช่องระดบัความส าคญัทางปัจจยัดา้นเนื้อหา / ดา้นผูม้ี
อทิธพิล (ผู้น าเสนอสนิค้า) / ด้านการมปีฏสิมัพนัธ์ ที่ตรงตามความคดิของท่านมากที่สุด โดย
พจิารณาตามเกณฑ ์ดงันี้ 

  ระดบั 5  หมายถงึ  ส าคญัมากทีสุ่ด 
  ระดบั 4  หมายถงึ  ส าคญัมาก 
  ระดบั 3  หมายถงึ  ส าคญัปานกลาง 
  ระดบั 2  หมายถงึ  ส าคญัน้อย 
  ระดบั 1  หมายถงึ  ส าคญัน้อยทีสุ่ด 

ขอ้ค าถาม 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

1. ปัจจยัดา้นเนื้อหาต่อไปนี้ มคีวามส าคญัต่อการซือ้ซ ้าและสนบัสนุนสนิคา้ใน TikTok ระดบัใด 
1.1 เนื้อหาในคลปิวดีโีอใหค้วามรู ้มคีุณภาพ มี

ประโยชน์ต่อผูช้มชดัเจนและเขา้ใจงา่ย 
     

1.2 เนื้อหาในคลปิวดีโีอสรา้งความบนัเทงิ น่าสนใจ 
และสนุกสนาน 

     

1.3 เนื้อหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าวใจผูช้ม      

ค าอธิบาย:  ค าถามสว่นที ่3 จะเป็นขอ้ค าถามเกี่ยวกบัความส าคญัทางปัจจยัดา้นเนื้อหา / ดา้นผูม้ี
อทิธพิล (ผูน้ าเสนอสนิคา้) / ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์ 
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ขอ้ค าถาม 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

1.4 เนื้อหาในคลปิวดีโีอมกีารสง่เสรมิการขาย      
1.5 เนื้อหาในคลปิวดีโีอมคีวามน่าเชื่อถอื      

2. ปัจจยัดา้นผูม้อีทิธพิล (ผูน้ าเสนอสนิคา้) ต่อไปนี้ มคีวามส าคญัต่อการซือ้ซ ้าและสนบัสนุนสนิคา้ใน 
TikTok ระดบัใด 
2.1 สามารถสร้างเนื้อหาที่มคีุณภาพ และมี

ประโยชน์ต่อผูช้ม 
     

2.2 เป็นผู้ที่มศีกัยภาพและเชี่ยวชาญในเนื้อหาที่
ก าลงัน าเสนอ 

     

2.3 มบีุคลิกภาพเชิงบวก เช่น หน้าตาดี น ้าเสียง
ไพเราะ 

     

2.4 มบีุคลิกภาพที่มคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัที่
โดดเด่น 

     

2.5 เป็นผู้ที่มชีื่อเสียงโด่งดงั/ มผีู้ติดตามจ านวนมาก      
3. ปัจจยัดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์ต่อไปนี้ มคีวามส าคญัต่อการซือ้ซ ้าและสนบัสนุนสนิคา้ใน TikTok ระดบัใด 
3.1 สามารถสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมจากผู้ขายเพื่อ

เปรียบเทียบสินค้าจากรวีวิของผู้ที่เคยซื้อสินค้า
มาก่อน 

     

3.2 ช่องทางการติดต่อสอบถามกับผู้ขายมีความ
ชดัเจน และใช้งานง่าย 

     

3.3 การตอบกลับของผู้ขายมีความรวดเร็วและให้
ข้อมูลที่ครบถ้วน 

     

3.4 แชทบอทของร้านค้ามกีารตอบกลับที่รวดเร็ว 
และให้ข้อมูลที่ครบถ้วน 

     

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง TikTok ซ า้ 

 

 

ค าช้ีแจง : กรุณาท าเครื่องหมายลงในช่องความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน
ช่องทาง TikTok ซ ้า 

ค าอธิบาย: ค าถามสว่นที ่4 จะเป็นขอ้ค าถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok 
ซ ้า 
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ขอ้ค าถาม 
ซือ้

แน่นอน 

(5) 

       
ซือ้              

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

(3) 

ไม่ซือ้ 

(2) 

ไม่ซือ้
แน่นอน 

           
(1) 

การตดัสนิใจซือ้ซ ้า 

1 ท่านคดิว่าจะซือ้สนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok 
ซ ้า หรอืไม่ 

     

 

ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการสนับสนุนสินค้า 

 

ค าช้ีแจง : กรุณาท าเครื่องหมายลงในช่องความคดิเหน็เกีย่วกบัการสนับสนุนสนิคา้ 

ขอ้ค าถาม 
สนบัสนุน
แน่นอน 

(5) 

   
สนบัสนุน 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

(3) 

ไม่สนบัสนุน 

(2) 

ไม่
สนบัสนุน
แน่นอน 

(1) 

การสนบัสนุนสนิคา้ 

1 ใหค้ะแนนดาว (Rating) ใน
ระดบัทีด่ ีเมื่อไดร้บัสนิคา้ทีต่รง
ตามความตอ้งการ 

     

2 เขยีนรวีวิในเชงิบวกเมื่อไดร้บั
สนิคา้เป็นทีเ่รยีบรอ้ยแลว้ 

     

3 ตดิตามรา้นคา้ทีท่่านชื่นชอบ      

4 บอกต่อแนะน าสนิคา้ทีท่่านชื่น
ชอบผ่านแพลตฟอรม์ TikTok 
และโซเชยีลมเีดยีอื่นๆ 

     

 

  

ค าอธิบาย: ค าถามสว่นที ่5 จะเป็นขอ้ค าถามเกีย่วกบักบัการสนบัสนุนสนิคา้ 
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แบบประเมิน IOC 
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แบบประเมนิ IOC เพือ่ท าการวจิยัเรื่อง 
ปัจจยัทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้า และสนบัสนุนสนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ของ

ผูบ้รโิภค 
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ค าชีแ้จง 
 1. แบบสอบถามฉบบันี้ส าหรบัตรวจสอบหาค่าความตรง (Validity) โดยการวเิคราะห์
ดัชนี ความสอดคล้อง ( Index of item Objective Congruence: IOC) ของแบบสอบถามและ
ขอ้เสนอแนะของผูเ้ชีย่วชาญเพือ่น าไปปรบัปรุงแบบสอบถามใหส้มบูรณ์  
 2. แบบสอบถามฉบบัน้ี ประกอบดว้ย 5 สว่นคอื  
  สว่นที1่ แบบสอบถามขอ้มลูทัว่ไป 

สว่นที2่ แบบสอบถามความส าคญัทางปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
สว่นที3่ แบบสอบถามความส าคญัทางปัจจยัดา้นเนื้อหา / ดา้นผูม้อีทิธพิล (ผูน้ า

เสนอสนิคา้) / ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์ 
สว่นที4่ แบบสอบถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ซ ้า 
สว่นที5่ แบบสอบถามเกีย่วกบัการการสนบัสนุนสนิคา้ 

 3. ขอความกรุณาผูเ้ชีย่วชาญไดป้ระเมนิความคดิเหน็และขอ้ค าถามว่า มคีวาม
เหมาะสมในการน าไปใชเ้ป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในการวจิยั และมคีวาม
สอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงคข์องการศกึษาวจิยัเรื่องนี้หรอืไม่ ดว้ยการใหค้ะแนน

โดยท าเครื่องหมาย (✓) ลงในช่องความคดิเหน็ของท่าน  
 ก าหนดเกณฑใ์นการพจิารณาคะแนนดงันี้  
  ให ้+1 เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค าถาม สอดคลอ้ง กบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการศกึษา  
  ให ้0 เมื่อไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถาม สอดคลอ้ง กบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการศกึษา  
  ให ้-1 เมื่อไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถาม ไม่สอดคลอ้ง กบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการศกึษา  
 4. ผูว้จิยัขอความกรุณาผูเ้ชีย่วชาญใหข้อ้เสนอแนะหรอืความคดิเหน็เพิม่เตมิในประเดน็
ทีย่งัไม่สมบูรณ์ โดยการเขยีนขอ้เสนอแนะไวท้า้ยค าถามนัน้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



105 
 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจงส าหรบัผู้เช่ียวชาญ : โปรดพจิารณาว่าขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามมคีวาม
เหมาะสมหรอืไม่ อย่างไร 

ขอ้ค าถาม ความคดิเหน็ ขอ้เสนอแนะ 
+1 0 -1 

1 เพศ 
[  ] 1.ชาย   
[  ] 2.หญงิ 
[  ] 3.LGBTQ 

    

2 อายุ 
[  ] ต ่ากว่า 20 ปี          
[  ] 20-30 ปี 
[  ] 31-40 ปี                    
[  ] 41-50 ปี 
[  ] 51-60 ปี                   
[  ] มากกว่า 60 ปีขึน้ไป 

    

3 สถานะภาพ 
[  ] โสด    
[  ] สมรส   
[  ] หมา้ย / หย่ารา้ง 

    

4 อาชพี 
[  ] นกัเรยีน นกัศกึษา            
[  ] รบัราชการ รฐัวสิาหกจิ 
[  ] นกัธุรกจิ ประกอบกจิการสว่นตวั      
[  ] พนกังานบรษิทัเอกชน 
[  ] อาชพีอสิระ                       
[  ] อื่นๆ (โปรดระบุ)…………………….. 

    

5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
[  ] ต ่ากว่า 20,000 บาท            
[  ] 20,001-30,000 บาท  
[  ] 30,001-40,000 บาท            
[  ] 40,001-50,000 บาท  
[  ] 50,001-60,000 บาท            
[  ] มากกว่า 60,000 บาท 
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ส่วนท่ี 2: ข้อมูลเก่ียวกบัความส าคญัทางปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ค าช้ีแจงส าหรบัผู้เช่ียวชาญ : โปรดพจิารณาว่าขอ้มลูปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดว่ามี
ความเหมาะสมหรอืไม่ อย่างไร 

ขอ้ค าถาม ความคดิเหน็ ขอ้เสนอแนะ 
+1 0 -1 

1. ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดต่อไปนี้ มคีวามส าคญัต่อการซือ้ซ ้าและสนบัสนุนสนิคา้ใน TikTok 
ระดบัใด 
1.1 ปัจจยัดา้นสนิคา้ 
1.1.1 สนิค้ามคีุณภาพได้มาตรฐานตามที่โฆษณาไว้     
1.1.2 ประเภทของสนิคา้มคีวามหลากหลาย และมหีลากหลาย

แบรนดใ์หเ้ลอืกซือ้ 
    

1.1.3 สินค้ามีประโยชน์สามารถใช้งานได้จริงและตอบสนอง
ความตอ้งการของผูซ้ือ้ได ้

    

1.1.4 สนิคา้มรีปูลกัษณ์การออกแบบทีส่วยงาม     
1.2 ปัจจยัดา้นราคา 
1.2.1 สนิคา้มรีาคาถูก     
1.2.2 สามารถผ่อนช าระไดแ้บบไม่มดีอกเบีย้     
1.2.3 สนิค้าประเภทเดยีวกนั มรีาคาที่หลากหลายให้ผูบ้รโิภค

เลอืกซือ้ 
    

1.2.4 ราคามคีวามเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภาพสนิคา้     
1.2.5 สนิคา้มกีารระบุราคาทีช่ดัเจน     
1.3 ปัจจยัดา้นกจิกรรมสง่เสรมิการขาย 
1.3.1 คปูองสว่นสดสนิคา้     
1.3.2 คปูองสว่นลดค่าจดัสง่/สง่ฟร ี     
1.3.3 สามารถใชเ้หรยีญในการแลกซือ้สนิคา้     
1.3.4 มขีองแถมจากทางรา้นคา้     
1.4 ปัจจยัดา้นกระบวนการ 
1.4.1 ตะกรา้สนิคา้แสดงใหเ้หน็ชดัเจน และใชง้านงา่ย     
1.4.2 มกีารระบุรายละเอยีดสนิคา้ทีช่ดัเจน     
1.4.3 ขัน้ตอนการช าระเงินใช้งานง่ายสะดวก และมีช่องทาง

การช าระเงนิหลากหลายช่องทาง 
    

1.4.4 มกีารอพัเดทสถานะการจดัสง่ทีแ่ม่นย า     
1.4.5 มกีารจดัสง่ทีร่วดเรว็และสนิคา้ไม่ช ารุดเสยีหาย     
1.4.6 มกีารรบัประกนัสนิคา้ เช่น การคนืเงนิ การเปลีย่นสนิคา้     
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ส่วนท่ี 3:  ข้อมูลเก่ียวกบัความส าคญัทางปัจจยัด้านเน้ือหา / ด้านผู้มีอิทธิพล (ผู้น าเสนอ
สินค้า) / ด้านการมีปฏิสมัพนัธ ์
ค าช้ีแจงส าหรบัผู้เช่ียวชาญ : โปรดพจิารณาว่าปัจจยัดา้นเนื้อหา / ดา้นผูม้อีทิธพิล (ผูน้ าเสนอ
สนิคา้) / ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์ มคีวามเหมาะสมหรอืไม่ อย่างไร  

ขอ้ค าถาม ความคดิเหน็ ขอ้เสนอแนะ 
+1 0 -1  

1. ปัจจยัดา้นเนื้อหาต่อไปนี้ มคีวามส าคญัต่อการซือ้ซ ้าและสนบัสนุนสนิคา้ใน TikTok ระดบัใด 
1.1 เนื้อหาในคลปิวดีโีอใหค้วามรู ้มคีุณภาพ มปีระโยชน์ต่อ

ผูช้มชดัเจนและเขา้ใจงา่ย 
    

1.2 เนื้อหาในคลปิวดีโีอสรา้งความบนัเทงิ น่าสนใจ และ
สนุกสนาน 

    

1.3 เนื้อหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าวใจผูช้ม     
1.4 เนื้อหาในคลปิวดีโีอมกีารสง่เสรมิการขาย     
1.5 เนื้อหาในคลปิวดีโีอมคีวามน่าเชื่อถอื     

2. ปัจจยัดา้นผูม้อีทิธพิล (ผูน้ าเสนอสนิคา้) ต่อไปนี้ มคีวามส าคญัต่อการซือ้ซ ้าและสนบัสนุนสนิคา้ใน 
TikTok ระดบัใด 
2.1 สามารถสร้างเนื้อหาที่มคีุณภาพ และมปีระโยชน์ต่อ

ผูช้ม 
    

2.2 เป็นผู้ที่มศีกัยภาพและเชี่ยวชาญในเนื้อหาที่ก าลงั
น าเสนอ 

    

2.3 มบีุคลิกภาพเชิงบวก เช่น หน้าตาดี น ้าเสียงไพเราะ     
2.4 มบีุคลิกภาพที่มคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัที่โดด

เด่น 
    

2.5 เป็นผู้ที่มชีื่อเสียงโด่งดงั/ มผีู้ติดตามจ านวนมาก     
3. ปัจจยัดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์ต่อไปนี้ มคีวามส าคญัต่อการซือ้ซ ้าและสนบัสนุนสนิคา้ใน TikTok ระดบัใด 
3.1 สามารถสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมจากผู้ขายเพื่อ

เปรียบเทียบสินค้าจากรวีวิของผู้ที่เคยซื้อสินค้ามา
ก่อน 

    

3.2 ช่องทางการติดต่อสอบถามกับผู้ขายมีความชดัเจน 
และใช้งานง่าย 

    

3.3 การตอบกลับของผู้ขายมีความรวดเร็วและให้ข้อมูลที่
ครบถ้วน 

    

3.4 แชทบอทของร้านค้ามกีารตอบกลับที่รวดเร็ว และให้
ข้อมูลที่ครบถ้วน 
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ส่วนท่ี 4: การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง TikTok ซ า้ 
ค าช้ีแจงส าหรบัผู้เช่ียวชาญ : โปรดพจิารณาว่าขอ้ค าถามดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่าน
ช่องทาง TikTok ซ ้ามคีวามเหมาะสมหรอืไม่ อย่างไร 

ขอ้ค าถาม ความคดิเหน็ ขอ้เสนอแนะ 
+1 0 -1 

การตดัสนิใจซือ้ซ ้า 
1. ท่านคดิว่าจะซือ้สนิคา้ผ่านช่องทาง TikTok ซ ้า หรอืไม่     

 
ส่วนท่ี 5: การสนับสนุนสินค้า 
ค าช้ีแจงส าหรบัผู้เช่ียวชาญ : โปรดพจิารณาว่าขอ้ค าถามดา้นการสนบัสนุนสนิคา้มคีวาม
เหมาะสมหรอืไม่ อย่างไร 

ขอ้ค าถาม ความคดิเหน็ ขอ้เสนอแนะ 
+1 0 -1  

การสนับสนุนสนิคา้ 
1 ใหค้ะแนนดาว (Rating) ในระดบัทีด่ ีเมื่อไดร้บัสนิคา้ที่

ตรงตามความตอ้งการ 
    

2 เขยีนรวีวิในเชงิบวกเมื่อไดร้บัสนิคา้เป็นทีเ่รยีบรอ้ยแลว้     
3 ตดิตามรา้นคา้ทีท่่านชื่นชอบ     
4 บอกต่อแนะน าสนิคา้ทีท่่านชื่นชอบผ่านแพลตฟอรม์ 

TikTok และโซเชยีลมเีดยีอื่นๆ 
    

 
 
ข้อเสนอแนะผู้เช่ียวชาญ 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
 

 ลงชื่อ........................................ 
       (...............................................) 

 ................/……......../……….....          
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ภาคผนวก ข 

รายนามผู้ทรงคณุวฒิุตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือวิจยั 
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รายนามผู้ทรงคณุวฒิุตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือวิจยั 
 

การศกึษาวจิยัน้ี ไดร้บัความอนุเคราะหจ์ากผูท้รงคุณวุฒทิีม่คีวามเชีย่วชาญเกีย่วกบัดา้นการ
วจิยั ดา้นระบบเทคโนโลยสีารสนเทศ ดา้นการบรหิารธุรกจิ และองคค์วามรูต้่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง
เป็นผูท้ าการตรวจสอบเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั ดงัรายนามต่อไปนี้  
 

1. ผู้ช่วยศาสตราจารย ์ดร.กาญจนาภรณ์ พลประทีป 
ต าแหน่ง คณะบรหิารธุรกจิ  
อาจารยป์ระจ าคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร  
บรรณาธกิารวารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร  

2. รองศาสตราจารย ์ดร.ช่ืนสุมล บุนนาค  
ต าแหน่ง ผูอ้ านวยการบณัฑติศกึษา คณะบรหิารธุรกจิ  
อาจารยป์ระจ าคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร  
บรรณาธกิารวารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร  

3. ดร. ชิดชนก อินทอง 
ต าแหน่ง คณะบรหิารธุรกจิ  
อาจารยป์ระจ าคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร  
บรรณาธกิารวารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร  
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ภาคผนวก ค 

รายงานผลการตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 
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ตาราง: ผลการวเิคราะหค์่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC)  

ขอ้ค าถาม 
ความคดิเหน็ 

ผูท้รงคุณวุฒท่ิานที ่
ค่า 
IOC 

แปล
ผล 

1 2 3 
ข้อมูลพื้นฐานของผู้บริโภคสินค้าบนช่องทาง TikTok (A) 
 เพศ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 อาย ุ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 สถานภาพ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 อาชพี +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
ด้านส่วนประสมทางการตลาด (Product, Price, Promotion, Process : P)    
 สนิคา้มคีุณภาพไดม้าตรฐานตามทีโ่ฆษณาไว ้ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 ประเภทของสินค้ามีความหลากหลาย และมี

หลากหลายแบรนดใ์หเ้ลอืกซือ้ 
+1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้

 สินค้ามีประโยชน์สามารถใช้งานได้จริงและ
ตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ือ้ได้ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 สนิคา้มรีปูลกัษณ์การออกแบบทีส่วยงาม +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 สนิคา้มรีาคาถูก +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 สามารถผ่อนช าระไดแ้บบไม่มดีอกเบีย้ +1 +1 0 0.67 ใชไ้ด ้
 สนิค้าประเภทเดยีวกนั มรีาคาที่หลากหลายให้

ผูบ้รโิภคเลอืกซือ้ 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ
สนิคา้ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 สนิคา้มกีารระบุราคาทีช่ดัเจน +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 คปูองสว่นสดสนิคา้ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 คปูองสว่นลดค่าจดัสง่/สง่ฟร ี +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 สามารถใชเ้หรยีญในการแลกซือ้สนิคา้ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 มขีองแถมจากทางรา้นคา้ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 ตะกรา้สนิคา้แสดงใหเ้หน็ชดัเจน และใชง้านงา่ย +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 มกีารระบุรายละเอยีดสนิคา้ทีช่ดัเจน +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 ขัน้ตอนการช าระเงินใช้งานง่ายสะดวก และมี

ช่องทางการช าระเงนิหลากหลายช่องทาง 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 มกีารอพัเดทสถานะการจดัสง่ทีแ่ม่นย า +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 มกีารจดัสง่ทีร่วดเรว็และสนิคา้ไม่ช ารุดเสยีหาย +1 -1 +1 0.33 แกไ้ข 
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1 2 3 
 มีการรับประกันสินค้า เช่น การคืนเงิน การ

เปลีย่นสนิคา้ 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านเน้ือหา (Content : C) 
 เนื้อหาในคลิปวีดีโอให้ความรู้ มีคุณภาพ มี

ประโยชน์ต่อผูช้มชดัเจนและเขา้ใจงา่ย 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 เนื้อหาในคลปิวดีโีอสร้างความบนัเทงิ น่าสนใจ 
และสนุกสนาน 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 เนื้อหาในคลปิวดีโีอสามารถโน้มน้าวใจผูช้ม +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 เนื้อหาในคลปิวดีโีอมกีารสง่เสรมิการขาย +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 เนื้อหาในคลปิวดีโีอมคีวามน่าเชื่อถอื +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านผู้มีอิทธิพล (Influencer : INF) 
 สามารถสรา้งเนื้อหาทีม่คีุณภาพ และมปีระโยชน์

ต่อผูช้ม 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 เป็นผู้ที่มีศักยภาพและเชี่ยวชาญในเนื้อหาที่
ก าลงัน าเสนอ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 มีบุคลิกภาพเชิงบวก เช่น หน้าตาดี น ้ าเสียง
ไพเราะ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 มบีุคลกิภาพทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัที่
โดดเด่น 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 เป็นผูท้ีม่ชีื่อเสยีงโด่งดงั/ มผีูต้ดิตามจ านวนมาก +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านการมีปฏิสมัพนัธ ์(Interaction : INT) 
 สามารถสอบถามข้อมูลเพิม่เติมจากผู้ขายเพื่อ

เปรยีบเทยีบสนิค้าจากรวีวิของผู้ที่เคยซื้อสนิคา้
มาก่อน 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 ช่องทางการติดต่อสอบถามกับผู้ขายมีความ
ชดัเจน และใชง้านงา่ย 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 การตอบกลับของผู้ขายมีความรวดเร็วและให้
ขอ้มลูทีค่รบถว้น 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 แชทบอทของร้านค้ามีการตอบกลับที่รวดเร็ว 
และใหข้อ้มลูทีค่รบถว้น 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

การตดัสินใจซ้ือซ า้และสนับสนุน (Repurchase, Advocate : Y) 
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1 2 3 

 
ท่านคดิว่าจะซื้อสนิค้าผ่านช่องทาง TikTok ซ ้า 
หรอืไม่ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 
ให้คะแนนดาว (Rating) ในระดบัที่ดี เมื่อได้รบั
สนิคา้ทีต่รงตามความตอ้งการ 

0 +1 +1 0.67 ใชไ้ด ้

 
เขียนรีวิวในเชิงบวกเมื่อได้รับสินค้าเป็นที่
เรยีบรอ้ยแลว้ 

0 +1 +1 0.67 ใชไ้ด ้

 ตดิตามรา้นคา้ทีท่่านชื่นชอบ 0 +1 +1 0.67 ใชไ้ด ้

 บอกต่ อแนะน าสินค้ าที่ท่ านชื่ นชอบผ่ าน
แพลตฟอรม์ TikTok และโซเชยีลมเีดยีอื่นๆ 

0 +1 +1 0.67 ใชไ้ด ้

 
 


