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บทคดัย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อเพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทาง

แอปพลิเคชันติ้กต็อก (TikTok) ในจังหวัดสงขลา จำแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และเพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก (TikTok ) และ
ปัจจัยด้านการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต้ิ

กต็อก (TikTok) ในจังหวัดสงขลา กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เคยเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางแอป

พลิเคชันติ้กต็อก (TikTok ) ในจังหวัดสงขลา จำนวน 400 คน เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม สถิติ
วิเคราะห์ ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยสองค่า การ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ 

 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่าน

ช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก (TikTok) ในจังหวัดสงขลา อยู่ในระดับมากผลการเปรียบเทียบปัจจัย

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก 

(TikTok) ในจังหวัดสงขลา จำแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ พบว่าผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอป

พลิเคชันติ้กต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

ไม่แตกต่างกัน พฤติกรรมในการใช้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่าน

ช่องทางแอปพลิเคชันต้ิกต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา ที่มีผลกัน มีพฤติกรรมในการใช้บริการ ส่ือ

ที่ใช้ในการซื้อสินค้า ความถี่ที่ใช้ในการซื้อสินค้าต่อเดือน และระดับราคาต่อการซื้อสินค้าแต่ละคร้ัง

ของผู้บริโภค ไม่มีผลกัน ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทาง

แอปพลิเคชันติ้กต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านผลิตภัณฑ์ 

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก(TikTok) ในจังหวัด

สงขลา มากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านราคา ตามลำดับ  
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Factors Affecting decision making on purchasing from the  

TikTok Application in Songkhla Province 
 

Suppakon Sungkarat1PiyamasSuesawadwanit2 

ABSTRACT 

 This research has the objective In order to compare the purchasing decisions of users 

through the TikTok application channel in Songkhla Province. Classified by demographic 

factors and to study the purchasing behavior of service users through the TikTok application 

and marketing factors. that affects the decision to purchase products by users through the 

sample group was 400 consumers who had previously chosen to purchase products through 

the TikTok application in Songkhla province. Data were collected using a questionnaire. 

Analytical statistics include percentage, mean, standard deviation. Comparing two averages 

One-way analysis of variance and multiple regression analysis 

 The results of the research found that marketing factors affect the decision to 

purchase products by service users through the TikTok application channel in Songkhla 

Province. is at a high level. Results of comparing marketing factors that affect the decision 

to purchase products by service users through. Classified by demographic factors It was 

found that users using. no different Behaviors in using services that affect the decision to 

purchase products by service users through that have an effect on behaviors in using services 

Media used to purchase products Frequency used to purchase products per month and the 

level of price per purchase of each product by consumers have no effect on each other. 

Marketing factors affecting the decision to purchase products of service users through the. 

Statistically significant at the 0.05 level for products. It has the greatest impact on users' 

decision to purchase products through, followed by the distribution channel and price, 

respectively. 

Keywords: service usage behavior, marketing factors, service users' product purchasing 

decisions 
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ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 
 ปัจจุบันโลกของธุรกิจการค้าออนไลน์เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องและเทคโนโลยีที่ก้าวหน้า ทำ
ให้การเข้าถึงอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคสะดวก รวดเร็ว ง่ายดายเพียงแค่ปลายนิ้วมือสัมผัส อีกทั้งยัง
มีระบบการชำระเงินออนไลน์การพัฒนาไปอย่างมากทั้งในด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ 
นอกจากนี้ยังมีระบบในการจัดส่งสินค้าและขนส่งปลายทางพร้อมเก็บเงินเป็นทางเลือกอีกทางหน่ึง
สำหรับผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อของออนไลน์รายสัปดาห์สูงเป็นอันดับหนึ่งของโลก คือ 68.3% 
ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในไทยที่มีอายุ 16-64 ปี แอปพลิเคชันที่ได้รับความนิยมและมีการสั่งซ้ือ
สินค้าออนไลน์มาเป็นอันดับต้น ๆ นั่นคือ แอปพลิเคชั่น TikTok ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียใน
สังกัดของ ByteDance และมีจุดเด่นคือ การสร้าง และแชร์วิดิโอสั้น ๆ ให้คนบนโลกออนไลน์ โดยจะ
มีเอฟเฟคต่าง ๆ ภาพ และเสียงให้ผู้ใช้ได้มีส่วนร่วมสนุกไปกับการตกแต่งวิดีโอของผู้ใช้ได้ตามท่ี
ต้องการ (ณัฐพล เมืองธรรม, 2565) 
 จำนวนโดยประมาณ 500 กว่าล้านคน TikTok ได้รับความนิยมอย่างมาก ปัจจุบันได้รับการ
ยอมรับอย่างมากในประเทศแถบเอเชีย  ซึ่งหากนำมาเทียบกับแอปพลิเคชั่น Instagram ท่ีมีการใช้
เวลาถึง 6 ปีเพื่อในการสร้างฐาน Daily Active User ให้ได้ เพราะใช้เวลาเพียงแค่ประมาณ 3 ปี
เท่านั้น 41% ของผู้ใช้ TikTok เป็นวัยรุ่นที่มีอายุอยู่ในช่วง 16 – 24 ปี (Gen Z) ถือเป็นประชากร
กลุ่มท่ีใหญ่ท่ีสุดบนแพลตฟอร์ม 

วตัถปุระสงคง์านวิจยั 
 1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการ

ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต้ิกต็อก (TikTok ) ในจังหวัดสงขลา 

 1.2.2 เพื ่อศึกษาพฤติกรรมการซื ้อของผู ้บริโภคที ่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าของ

ผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต้ิกต็อก (TikTok ) ในจังหวัดสงขลา 

1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่าน
ช่องทางแอปพลิเคชันต้ิกต็อก (TikTok ) ในจังหวัดสงขลา 

สมมติฐานงานวิจยั 
 1.3.1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการ
ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต้ิกต็อก (TikTok )ท่ีแตกต่างกัน ในจังหวัดสงขลา 

1.3.2 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่าน
ช่องทางแอปพลิเคชันต้ิกต็อก (TikTok ) ในจังหวัดสงขลา 

1.3.3 ปัจจัยทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอป
พลิเคชันต้ิกต็อก (TikTok ) ในจังหวัดสงขลา 
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ขอบเขตการวิจยั 
  ขอบเขตด้านเน้ือหาการวิจัยคร้ังน้ี ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ
ผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต้ิกต็อก (TikTok ) ในจังหวัดสงขลา  
 ขอบเขตด้านประชากร ในการศึกษาคร้ังน้ีผู้ให้ข้อมูลหลัก คือ ผู้บริโภคท่ีเคยเลือกซ้ือสินค้า
ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต้ิกต็อก (TikTok ) ในจังหวัดสงขลา  
 ขอบเขตพ้ืนท่ีการศึกษา ผู้วิจัยได้กำหนดพ้ืนท่ีการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของ
ผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต้ิกต็อก (TikTok ) ในจังหวัดสงขลา  
 ขอบเขตด้านระยะเวลา ผู้วิจัยได้กำหนดขอบเขตด้านระยะเวลาในการเก็บข้อมูลต้ังแต่ 
เดือนสิงหาคม 2566 ถึง เดือนพฤศจิกายน 2566 

 

ประโยชน์ที'คาดว่าจะได้รบั 

 1.6.1 ทำให้ทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต้ิ
กต็อก (TikTok ) เพ่ือนำไปกำหนดกลยุทธ์ให้กับผู้จัดจำหน่ายสินค้า และสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขัน 
 1.6.2 เป็นแนวทางในการปรับปรุง วางแผนการตลาดของผู้จำหน่ายสินค้า และผู้บริโภคเอง 
เพ่ือให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคเองและผู้จัดจำหน่าย 

 

แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัที'เกี'ยวข้อง 
แนวคิด และทฤษฎีเกี6ยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 Leavitt (1972) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการของพฤติกรรม (Process of Behavior) เป็น เหตุ

ที่ทำให้เกิดพฤติกรรมนั้น ๆ ก่อนที่มนุษย์จะแสดงพฤติกรรมออกมาในแต่ละครั้ง มี 3 เหตุผล ดังน้ี 

1) จะเกิดพฤติกรรมขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุที่ทำให้เกิดขึ้น 2) ต้องมีสิ่งจูงใจในการเกิดพฤติกรรม 3) 

พฤติกรรมที่จะเกิดข้ึนจะต้องมีเป้าหมายสูงสุด (Kolter. 1997, p.171) การวิเคราะห์พฤติกรรม เป็น

การที่จะหาพฤติกรรม การซื้อของผู้บริโภค ที่เพื่อจะให้ทราบความต้องการที่เพื่อจะได้ตอบได้ เป็น

สิ่งที่จะทำให้นักการตลาดนั้นกำหนดตัวทางกลยุทธ์ได้ เพราะจะทำให้มีการตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภค ได้อย่างเหมาะสม แนวคิดและทฤษฎีที่จะใช้เพื่อค้นหาพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws 

และ 1H ซึ่งประกอบไปด้วย Who, What, Why, Who, When, Where และ How เพื่อค้นหา คำตอบ 

7 ประการ 

แนวคิด และทฤษฎีเกี<ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 (Armstrong and Kotler, 2009, 616) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ การจัดหาการใช้หรือการ
บริโภคที่สามารถทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และส่ิงที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ จะมีสิ่งท่ี

สามารถจะสัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ ราคา (Price) หมายถึงเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกค้ารับรู้ เพื่อจะให้
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ได้รับผลประโยชน์ที่มาจากการใช้ผลิตภัณฑ์ จำนวนท่ีต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการท่ีคุ้ม
กับเงินที่จ่ายไป โครงสร้างของช่องทางการจัดจำหน่ายประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมที่ใช้เพ่ือ 
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่นำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ 
สถาบัน การตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้าประกอบด้วยการขนส่ง การคลังสินค้า
และการ เก็บรักษาสินค้าคงคลัง การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือ
สร้างความพอใจต่อตราสินค้า หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความ
ต้องการ หรือเพ่ือเตือนความทรงจำ (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก 
ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ กระบวนการบริหารทางสังคมที่จะทำให้บุคคล และ กลุ่มบุคคล
ได้รับในส่ิงท่ีมีความจำ เป็นและต้องการโดยอาศัยการสร้างสรรค์การแลกเปลี่ยนอย่าง อิสระใน

ผลิตภัณฑ์ และบริการที่มีคุณค่ากับบุคคลอื่นที่ต้องใช้กระบวนการวางแผน การปฏิบัติตาม แผนท่ีมี
องค์ประกอบด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ กำหนดราคา การส่งเสริมการตลาด ช่องทางการจัด 
จำหน่าย เพื่อการสร้างสรรค์ให้เกิดการแลกเปล่ียนทำให้บุคคลและองค์กรได้รับความพอใจ (นพรัตน์ 
ภูมิวุฒิสาร,2558,หน้า 1) 
 

แนวความคิดเกี<ยวกบัการตดัสินใจซืHอ 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) ได้กล่าว พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าก็จะสามารถแยก
เป็นลำดับขั ้นตอนได้ จึงทำให้สามารถพิจารณาการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภคได้ในลักษณะ
กระบวนการ และเมื่อนักการตลาดแบ่งแยกขั้นตอนได้แล้ว จะนํามาวิเคราะห์หากลยุทธ์สําหรับใช้ใน
แต่ ละข้ันตอน เพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 
 1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) หากผู้บริโภคพบปัญหาท่ีเกิด จากการใช้
ผลิตภัณฑ์เดิม นักการตลาดจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหานั้น และเกิดความ ต้องการ
ผลิตภัณฑ์น้ัน 
 2. ขั้นการหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ นั้น ก็จะ
ทําการหาข้อมูลท่ีเก่ียวข้อง การหาข้อมูลจะข้ึนอยู่กับผลิตภัณฑ์ และปัจจัยต่างๆ  
 3. ขั้นการประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ผู้บริโภคมีความจําเป็นที่นักการ
ตลาดต้องพยายามทําให้ผลิตภัณฑ์ของตนเองน้ันอยู่เหนือกว่าคู่แข่ง เพ่ือจะให้ผู้บริโภคเองได้เห็นถึง
คุณค่าท่ีทำการเสนอขายแล้วจึงเกิดการส่ังซ้ือ และจะพิจารณาจาก หลายๆ ทางเลือก ผู้บริโภคจะทํา
การเปรียบเทียบจากหลายตราย่ีห้อของผลิตภัณฑ์น้ันท่ีมีวางขายอยู่ในตลาด 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Decision and Purchase) เมื่อมีหลายทางเลือกให้พิจารณา ผู้บริโภค
จะต้องเลือกซื้อสินค้าเพียงชิ้นเดียวที่มีการเหมาะสม และมีข้อจำกัดที่ตนเองมีอยู่ การตัดสินใจ
ผู้บริโภคจะต้องใช้เวลา และอาจมีผู้อื่นในการร่วมตัดสินใจ นักการตลาดจะต้องหาทางสรุป การขาย
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าของตน 
 5. การประเมินผลการซื้อ (Purchase Evaluation) เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์แล้ว 
หากว่าผลิตภัณฑ์ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดี ก็จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความ พึงพอใจ 
หรือหากภายหลังจากการซื้อไปแล้วหากเกิดปัญหาขึ้นมา ทําให้ผู้บริโภคไม่พึงพอใจแต่บริษัทเอง 
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สามารถแก้ปัญหาได้ก็ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใขได้เช่นกัน นั่นคือความสําคัญของการ
บริการ หลังการขาย 

งานวิจยัที'เกี'ยวข้อง 
 กฤษณ์กรวิชญ์ จันทขันธ์สกุล (2560) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ท่ี 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภค วัตถุประสงค์เพื่อศึกษา การสื่อสาร
การตลาดออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการออนไลน์ของผู้บริโภคเป็นการวิจัย เชิงการ
วิจัยเชิงปริมาณ และผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ท่ีมีการชำระค่าสินค้า และบริการผ่านระบบ
เว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ซึ่งโดยเก็บข้อมูลจากการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจำนวน 375 คน โดย
แบบสอบถาม ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และปัจจัยด้านการสื่อสาร การตลาดออนไลน์ และนำ
ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ผลค่า ทางสถิติให้ตรงตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป 
จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในปัจจัยด้านความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ผลวิจัยพบว่า พบว่า ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศอายุ ระดับ ช้ันปีท่ีศึกษา รายได้ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
สินค้า และบริการออนไลน์ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน และปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มี
ประสิทธิภาพ และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการออนไลน์ของผู้บริโภค มีนัยสำคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 

 บณัฑิต จ้อยลี (2562) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภค ในอำเภอเมือง จังหวัดชลบุรี มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่ใช้
บริการซ้ือสินค้าออนไลน์ ในอำเภอเมือง จังหวัดชลบุรีโดยจะมีจำนวน 400 คน โดยการใช้
แบบสอบถามเป็นเครื ่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผลการ
วิเคราะห์ โดยผลออกมา กลุ ่มตัวอย่าเป็นเพศหญิง อยู ่ในช่วงอายุ 20 - 24 ปี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง มีระดับการศึกษามัธยมปลาย และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ พบว่า อยู่ในช่วง 10,001 - 15,000 บาท ซื้อสินค้า ประเภทเสื้อผ้า เครื่องนุ่งห่ม 
รายจ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 200 - 500 บาท ใช้บริการซื้อสินค้าช่วงเวลา 20.00 น. เป็นต้นไป และนิยมใช้
โทรศัพท์เป็นอุปกรณ์ในการสั่งสินค้าออนไลน์ ใช้บริการน้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์  และผลการวิจัย
ยังพบว่า ระดับความความคิดเห็นของปัจจัยด้านส่วนประสมทาง การตลาดต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์อยู่ในระดับความคิดเห็นมาก (X̅ = 4.05, S.D. = 0.786) โดยมีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์อยู่ในระดับการซื้อแน่นอน (X̅ = 4.34, S.D. = 0.669) ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจ ซื้อสินค้าออนไลน์ ที่ระดับนัยสำคัญทาง
สถิติ 0.05 โดยมีค่า R2 เท่ากับ 0.931 แสดงว่าตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มี
ผลต่อตัวแปรตามคือการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ในอำเภอเมืองจังหวัดชลบุรี ได้
ร้อยละ 93.1 
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วิธีดาํเนินการวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่เข้าใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชั่นติ้กต็อก

(Tiktok) ในจังหวัดสงขลาที่อยู่ในช่วงอายุ 18-45 ปี กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการที่คำนวณได้ทั้งสิ้น 400

คน 

เครื<องมือที<ใช้ในการวิจยั 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม ซึ่งวางแผนคำถามตามประเด็นกรอบแนวคิด

ที ่ศึกษา โดยลักษณะของแบบสอบถาม ประกอบด้วย ลักษณะคำถามปลายปิด (Closed-end 

Question) แบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังต่อไปน้ี 

           ตอนที6 1 เป็นข้อคำถามเกี่ยวกับปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะ

แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว มีจำนวน 5 ข้อ 

ตอนที6 2 เป็นข้อคำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอป

พลิเคชันติ้กต็อก (TikTok) ในจังหวัดสงขลา ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 

(Check-List) ให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว มีจำนวน 3 ดังน้ี 

ตอนที6 3 เป็นข้อคำถามเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก (TikTok) ในจังหวัดสงขลา ได้แก่ 1. ผลิตภัณฑ์ 2. 

ราคา 3. ช่องทางการจัดจำหน่าย 4. การส่งเสริมการตลาด ซึ่งมีลักษณะเป็นคำถามแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) มีมีจำนวน 14 ข้อ ลักษณะของคำถามประกอบด้วยข้อความสำคัญใน

แต่ละเรื่อง แต่ละคำถามมีคำตอบให้เป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับโดยการกำหนดคะแนนการ

วัดช่วงมาตรา (Interval Scale) 

ตอนที6 4 เป็นข้อคำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอป

พลิเคชันติ้กต็อก (TikTok)  ในจังหวัดสงขลา ซึ่งมีลักษณะเป็นคำถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 

(Rating Scale) มีจำนวน 5 ข้อ ลักษณะของคำถามประกอบด้วยความสำคัญในแต่ละเรื่อง แต่ละ

คำถามมีคำตอบให้เป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับโดยการกำหนดคะแนนการวัดช่วงมาตรา 

(Interval Scale) 

 

 

 

 

 



 8 

วิธีการวิเคราะหข้์อมลูและสถิติที'ใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
สถิติที<ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน  

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านการฟื้นฟูผิวหน้าของ

ผู้ใช้บริการกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดสงขลา โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

3.1 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที ่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าของ

ผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก (TikTok )ที่แตกต่าง ในจังหวัดสงขลา โดยจะใช้สถิติ

การทดสอบแบบ  T-test และมาว ิเคราะห์ความแปรปรวนทางเด ียว (One-way Analysis of 

Variance: ANOVA) 

3.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอป

พลิเคชันติ้กต็อก (TikTok ) ในจังหวัดสงขลา ใช้สถิติการทดสอบวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way Analysis of Variance: ANOVA) 

3.3 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่าน

ช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก (TikTok ) ในจังหวัดสงขลา ใช้สถิติการทดสอบด้วยวิธีการวิเคราะห์

การถอดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

3.4 การวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก 

(TikTok) ในจังหวัดสงขลา ใช้สถิติการทดสอบด้วยวิธีการวิเคราะห์การถอดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) 

 

ผลการวิจยั 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เพศหญิง คิดเป็น

ร้อยละ 56.5 อายุ 21-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.0 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 53.3

อาชีพนักเรียน / นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 51.0 และมีรายได้ต่อเดือน ต่ำกว่า 15,000 บาท คิดเป็น

ร้อยละ 50.2 
2. การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมในการการซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการ พบว่า สื่อที่ใช้ในการ

ซื้อสินค้า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ใช้สื่อภายในแอปพลิเคชันติ้กต็อก คือ TikTok Shop รองลงมา 

ตะกร้าผ่านรีวิว Live TikTok และตะกร้าร้านค้า ตามลำดับ ความถ่ีท่ีใช้ในการซ้ือสินค้าต่อเดือน กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ น้อยกว่า 2 ครั้ง/เดือน และ 2-4 ครั้ง/เดือน รองลงมา ได้แก่ 5-10 ครั้ง/เดือน 

และมากกว่า 10 ครั้ง/เดือน ตามลำดับ ระดับราคาต่อการซื้อสินค้าแต่ละครั้งของผู้บริโภค กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับราคา คือ ต่ำกว่า 1,000 บาท รองลงมา ได้แก่ 1,001 – 5,000 บาท 5,001 

– 10,000 บาท และมากกว่า 10,000 บาท ตามลำดับ 
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3. การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทาง

แอปพลิเคชันติ้กต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี ่ยวกับปัจจัยทาง

การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก(TikTok) 

ในจังหวัดสงขลา โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (𝜒̅ = 4.07, S.D. = 0.31) และเมื่อพิจารณาแต่ละ

ด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านส่งเสริมการตลาด ( 𝜒̅ = 4.10, S.D. = 0.49) รองลงมา 

ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (𝜒̅ = 4.07, S.D. = 0.49) ด้านผลิตภัณฑ์ (𝜒̅ = 4.07, S.D. = 

0.39) และด้านราคา (𝜒̅ = 4.03, S.D. = 0.50) ตามลำดับ 

4. การวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก

(TikTok) ในจังหวัดสงขลา กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้ใช้บริการ

ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา อยู่ในระดับมาก (𝜒̅ = 4.08, S.D. = 

0.44) และเมื่อพิจารณาแต่ละข้อ พบว่าข้อเฉลี่ยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านมีความพึงพอใจในการใช้

บริการแอปพลิเคชันติ้กต็อก (𝜒̅ = 4.15, S.D. = 0.77) รองลงมา ได้แก่ ท่านรับรู้ถึงความต้องการใช้

งานแอปพลิเคชันติ้กต็อก จากความนิยมในสังคม(โซเชียล) (𝜒̅ = 4.11, S.D. = 0.75) ท่านรับรู้ถึง

ความต้องการใช้งานแอปพลิเคชันติ้กต็อก จากการรีวิว หรือการบอกต่อในสื่อต่างๆ (𝜒̅ = 4.05, 

S.D. = 0.74) และในการตัดสินใจใช้บริการซื้อสินค้าท่านจะเลือกใช้แอปพลิเคชันติ้กต็อกเป็นลำดับ

แรก (𝜒̅ = 4.03, S.D. = 0.78) ตามลำดับ 

 

การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที6 1 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทาง
แอปพลิเคชันต้ิกต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลาแตกต่างกัน 
ตารางที6  1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยประชากรศาสตร์การตัดสินใจซื ้อสินค้าของ
ผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต้ิกต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้ใช้บริการแอปพลิเค
ชันต้ิกต็อก(TikTok) 

t-test/F-test Sig. แปลความ 
เพศ 
อายุ 
ระดับการศึกษา 
อาชีพ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

0.781 
0.142 
1.104 
0.562 
0.261 

0.377 
0.935 
0.347 
0.691 
0.853 

ไม่แตกต่าง 
ไม่แตกต่าง 
ไม่แตกต่าง 
ไม่แตกต่าง 
ไม่แตกต่าง 
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 จากตารางท่ี 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก (TikTok) ในจังหวัดสงขลาท่ี
แตกต่างกัน สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ ผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก(TikTok) ใน
จังหวัดสงขลา ท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ไม่แตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานที6 2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเค

ชันติ้กต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา พฤติกรรมในการใช้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต้ิกต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา ท่ีมีผลกัน 

ตารางที6 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมในการใช้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต้ิกต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้ใช้บริการ
ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต้ิกต็อก

(TikTok) 
 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้ใช้บริการแอปพลิเค
ชันต้ิกต็อก(TikTok) 

t-test/F-test Sig. แปลความ 

ส่ือท่ีใช้ในการซ้ือสินค้า  
ความถ่ีท่ีใช้ในการซ้ือสินค้าต่อเดือน  
ระดับราคาต่อการซ้ือสินค้า 
แต่ละคร้ังของผู้บริโภค  

0.571 
1.050 
1.753 

 

0.634 
0.370 
0.156 

ไม่มีผลกัน 
ไม่มีผลกัน 
ไม่มีผลกัน 

 
จากตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมในการใช้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา ท่ีมีผลกัน

ผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา มีพฤติกรรมในการใช้

บริการ สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า ความถี่ที่ใช้ในการซื้อสินค้าต่อเดือน และระดับราคาต่อการซื้อสินค้า

แต่ละคร้ังของผู้บริโภค ไม่มีผลกัน 
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สมมติฐานที6 3 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการ
ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต้ิกต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา 
ตารางที6 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต้ิกต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปร 

Unstandardized 
   Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงท่ี 1.679 0.272  6.177 0.001* 
ด้านผลิตภัณฑ์ (x1) 0.271 0.056 0.240 4.819  0.001* 

ด้านราคา (x2)  0.117 0.043 0.133 2.726 0.007*  

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย(x3)  0.125 0.044  0.139  2.859  0.004* 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.078 0.044 0.088 1.765  0.078  

R = 0.410, R2 = 0.168, R2adj = 0.159, F = 19.900, S.Eest = 0.407 Sig = 0.001*  
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4 พบว่า ปัจจัยปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการ
ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยตัวแปร ด้านผลิตภัณฑ์ (x1) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเค
ชันต้ิกต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา มากท่ีสุด (Beta= 0.240) รองลงมา ได้แก่ ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย(x3) (Beta= 0.139) ด้านราคา(x2) (Beta= 0.133) ตามลำดับ โดยตัวแปรทั้งหมดสามารถ
อธิบายหรือทำนายการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก(TikTok) 
ในจังหวัดสงขลา ได้ร้อยละ 16.8 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการทำนายเท่ากับ 0.407 จึง
ยอมรับสมมติฐาน 
 

การอภิปรายผล 
 จากการศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอป
พลิเคชันต้ิกต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา สามารถนำมาอภิปรายผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังน้ี 

 สมมติฐานที6 1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา ที่แตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก(TikTok) แตกต่างกัน ผู้บริโภค
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน โดยส่วนใหญ่ ผู้บริโภคเริ่มต้นจากการเข้าไปดูคลิปวิดีโอ และดู 
TikTok Live เมื่อพบสินค้าที่สนใจหรือถูกใจก็จะทําการสั่งซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี 
( 2558) ปัจจัยที ่ม ีผลต่อการซื ้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั ่นออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษาความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ผลที่ศึกษา
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สรุปว่า เพศชายและหญิงต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของ
กลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลไม่แตกต่างกัน เป็นปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มี
อายุที่ต่างกันสุดารัตน์ พิมลรัตนกานต์ (2557 อ้างใน ณัฐพล ศรีกิตติวรรณา 2559, หน้า 18-19) 
ปัจจัยกำหนดของผู้บริโภค คือ วัยและเพศผู้บริโภค ซึ่งวัยและเพศ เป็นตัวกำหนดชนิดและปริมาณ
การซื้อขายสินค้าและบริการของผู้บริโภค และกำหนดการตัดสินใจและความรอบคอบในการซ้ือ 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีระดับการศึกษาและรายได้ ทั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยมา
ภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ 
พบว่า รายได้ที่แตกต่างกันส่งผล ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน สุ
ทามาศ จันทรถาวร (2556) ได้ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื ้อส ินค้าบน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย 
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉล่ีย 20-29 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้อยู่ช่วง 10,001-20,000 บาทต่อเดือน 

 สมมติฐานที6 2 พฤติกรรมในการใช้บริการที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา ที่แตกต่างกัน ผู้ใช้บริการ
ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต้ิกต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา มีพฤติกรรมในการใช้บริการ ส่ือท่ีใช้ใน
การซื้อสินค้า ความถี่ที่ใช้ในการซื้อสินค้าต่อเดือน และระดับราคาต่อการซื้อสินค้าแต่ละครั้งของ
ผู้บริโภค ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ เสาวนีย์ ศรีจันทร์นิล (2559) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ในเขตจังหวัด
นนทบุรี ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยด้าน
ประเภทของผลิตภัณฑ์และด้านราคาในการ ตัดสินใจซื้อสินค้า ชนิตา เสถียรโชค (2560) ที่ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน LAZADA โดยผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าผ่าน ช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์บน LAZADA ท่ีแตกต่างกัน  

 สมมติฐานที6 3 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่าน
ช่องทางแอปพลิเคชันต้ิกต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อ
การซื้อ สินค้าและบริการของใช้แอปพลิเคชันติ้กต็อก การหาค่าสัมประสิทธ์ิด้วยการ วิเคราะห์การ
ถดถอยของพหุคูณ ผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก 
ไปในทิศทางเดียวกัน โดยจะพิจารณาจากค่านัยสำคัญทางสถิติ มีค่าเท่ากับ 0.005 ผลจาก
การศึกษาปัจจัยทางการตลาดผลิตภัณณ์อยู่ในระดับที่มาก แสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์ที่จำหน่ายน้ัน 
มีผลต่อผู้บริโภค สอดคล้องกับ ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินค้าผ่าน อินเทอร์เน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา จาก
ผลการวิจัยพบว่า  การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดทางด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมาก นิสิตระดับ 
ปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา จึงมีการให้ความสำคัญกับ ในด้านปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ คือ สินค้ามีความหลากหลาย มีบริการรับคืน และมีสินค้าที่ดี 
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สามารถเปล่ียนสินค้า และช่องทางการท่ีจะอำนวยความสะดวกด้านการบริการหลังการขาย จากการ
ออกแบบเว็บไซต์ให้มีการใช้งาน สอดคล้องกับ สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) ศึกษาเรื ่อง 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์แบบร่วมกลุ่มกันซื้อบนเว็บไซต์ ENSOGO ของ ลูกค้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย การศึกษาของส่วนประสมทางการตลาด ผลที่ได้ ราคาที่ทาง 
ENSOGO ได้นำเสนอให้แก่ลูกค้านั้นมีราคาที่ต่ำกว่าท้องตลาด และมีการเปรียบเทียบราคาให้เห็น
ถึงส่วนต่างจากราคาปกติอย่างชัดเจน และราคาที่นำเสนอนั้น เพศหญิง และเพศชายสามารถซื้อได้
ในราคาท่ีเท่ากัน  

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจยัไปใช้ 

จากผลการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่านช่องทางแอปพลิเคชันต้ิ

กต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา ผู้วิจัยเสนอแนะได้ ดังน้ี 

 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ใช้บริการผ่าน

ช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก(TikTok) ในจังหวัดสงขลา มากที่สุด ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ดังนั้น การ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าในแอปพลิเคชันต้ิกต็อก ต้องมีความตระหนักในคุณภาพของสินค้า สินค้าท่ีซ้ือผ่าน

แอปพลิเคชันติ้กต็อกตรงตามความต้องการของผู้บริโภค คุณภาพสินค้าต้องมีคุณภาพที่ผู้บริโภค

เห็นตรงตามแอปพลิเคชันติ้กต็อก และต้องมีสินค้าที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น รองลงมาด้านต่อไป คือ 

ด้านราคา ข้อที่มีค่าคะแนนมากที่สุด คือ ราคาคุ้มค่าเมื่อซื้อผ่านช่องทางแอปพลิเคชันติ้กต็อก และ

สินค้ามีราคาระบุไว้ชัดเจน ดังนั้นจึงต้องตระหนักต่อการตั้งราคาสินค้าให้มีความชัดเจน และราคา

สมเหตุสมผลกับคุณภาพสินค้า ด้านต่อมา คือ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภค

เองให้ความสำคัญ กับการแสดงสินค้าอย่างเป็นระเบียบเป็นสัดส่วน ง่ายต่อการเลือกสินค้า และมี

ความสะดวกในการซื้อสินค้า สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา ผู้บริโภคเองต้องการความ

สะดวกในการซื้อสินค้าและบริการและรวดเร็วต่อการสั่งสินค้าได้ตามความต้องการของผู้บริโภคเอง 

และด้านส่งเสริมการตลาด มีการจัดกิจกรรมที่ส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ำเสมอ เช่น การลดราคา 

แจกสินค้า ผู้บริโภคให้ความสำคัญด้านนี้ เพราะโปรโมชั่นมีผลต่อการชักจูงในการซื้อสินค้าจาก

ผู้บริโภคได้เป็นจำนวนมาก  

 จากการศึกษา แม้ปัจจัยด้านอื่นในวิจัยเล่มนี้อาจจะยังมีค่าที่ไม่เพียงพอ แต่ปัจจัยทาง

การตลาดทุกๆ ด้าน มีความสำคัญและความจำเป็นที่แอปพลิเคชันติ้กต็อกต้องตระหนัก และให้

ความสำคัญอย่างครบถ้วน เพ่ือการดำเนินธุรกิจท่ีลุล่วงและประสบความสำเร็จในธุรกิจโลกออนไลน์  

ข้อเสนอแนะสาํหรบัการศึกษาวิจยัครั Xงต่อไป 

 การศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาควรมีการศึกษาการเปรียบเทียบคู่แข่งทางโลกออนไลน์ 
ในกลุ่มผู้ท่ีใช้งานแอปพลิ 
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เคชันแพลตฟร์อมออนไลน์ทุกเพศทุกวัย เน่ืองจากช่วงน้ีแอปพลิเคชันต้ิกต็อกได้รับความนิยมเป็น
จำนวนมาก และแพลตฟร์อมอ่ืนๆ มีความนิยมท่ีเป็นรองลงมา จึงอยากจะเปรียบเทียบความ
ได้เปรียบของคู่แข่งแต่ละแพลตฟร์อม ว่ามีความได้เปรียบอย่างไร มีความแตกต่างกันอย่างไร  
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