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บทคดัย่อ 
 

 การวิจัยครั +งนี+มีว ัตถุประสงค์เพื:อศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์          
ต่อความพงึพอใจของผู้ใช้แอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดัสงขลา กลุ่มตวัอย่างคอืผู้ที:อยู่ใน    
พื+นที:จงัหวดัสงขลาและเคยซื+อสนิค้าผ่าน TikTok อย่างน้อย 1 ครั +งในช่วง 3 เดอืนที:ผ่านมา        
จํานวน 409 คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื:องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูล และ        
ใช้การเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบสมคัรใจ (Voluntary Sampling) สถติทิี:ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูล 
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี:ย ส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ            
(Multiple Regression Analysis) ผลการวจิยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 
อายุระหว่าง 21 - 30 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและมคีวามถี:ในการซื+อสนิค้า 3-4 ครั +ง    
ต่อเดอืน ด้านที:มอีทิธผิลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok มากที:สุด คอื ความ

น่าเชื:อถอืในการสง่มอบสนิคา้ (β = 0.638, p <.001) รองลงมา คอื ดา้นการนําเสนอ ของรา้นคา้ 

(β = 0.140, p <.001) ด้านการบริการลูกค้า (β = 0.103, p =.001) และด้านความง่ายใน      

การใช้งาน (β = 0.088, p =.004) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี:ระดบั 0.05 โดยตวัแปรทั +งหมด
สามารถอธบิายความพงึพอใจไดร้อ้ยละ 87.4 ขณะที:ดา้นการปฏสิมัพนัธแ์ละความปลอดภยัไม่
สง่ผลอยา่งมนียัสาํคญั  
 
คาํสาํคญั: ประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์, ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค, แอปพลเิคชนั TikTok 
 

ABSTRACT 
  
 This research aimed to examine the influence of online customer experience        
on satisfaction among TikTok application Users in Songkhla province. Participants       
were individuals who lived in Songkhla province and had purchased products via TikTok 
at least once in the past three months. A total of 409 participants completed through      
an online questionnaire. Voluntary sampling was employed, and data were analyzed   
using percentage, mean, standard deviation, and Multiple Regression Analysis.              
The result show that the majority of participants were female, aged between 21              
and 30 years old, held a bachelor's degree, and had a purchasing frequency of 3-4 times 
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per month. The result from the hypothesis testing show that fulfillment reliability               

had the highest influence on satisfaction (β =0.638, p <.001) followed by store          

offering (β =0.140, p <.001) customer service (β =0.103, p =.001) and ease of use         

(β =0.088, p=.004) at a statistical significance level of 0.05. all dimensions explained 
87.4% of satisfaction on TikTok Application. However, interaction and security dimensions 
did not significance. 
 
Keywords: Online Customer Experience, Customer Satisfaction, TikTok Application 
 
บทนํา 
 
 การมาถึงของยุคดิจิทัลได้เปลี:ยนแปลงวิถีชีวิตของผู้คนอย่างสิ+นเชิง โดยเฉพาะใน      

ประเทศไทยที:มผีูเ้ขา้ถงึอนิเทอร์เน็ตกว่า 65.4 ล้านคน ส่งผลใหก้จิกรรมต่าง ๆ ถูกยา้ยเขา้สู่  

โลกออนไลน์ และตลาดอีคอมเมิร์ซขยายตัวจนมีมูลค่าสูงถึง 1.1 ล้านล้านบาท ในปี 2024 

(DataReportal, 2025) ววิฒันาการนี+ได้เปลี:ยนรูปแบบจากการซื+อขายบนเวบ็ไซต์ดั +งเดมิไปสู่   

ยคุของ Social Commerce โดยมแีอปพลเิคชนั TikTok เป็นตวัแปรสาํคญัที:ปฏวิตัวิงการคา้ปลกี

ดว้ยโมเดล "Shoppertainment" ซึ:งผสานความบนัเทงิเขา้กบัการซื+อขายอย่างลงตวั แตกต่าง

จากอคีอมเมริซ์ทั :วไปที:เน้นการคน้หาสนิคา้ (Thongsuk, 2567) 

 ความสําเรจ็ของ TikTok Shop เกดิจากการใชอ้ลักอรทิมึวเิคราะห์ความสนใจและฟีเจอร์ที:
เอื+อต่อการซื+อขาย เช่น Product Link และ Product Showcase ทําใหเ้สน้ทางการตดัสนิใจซื+อ 
(Customer Journey) สั +นลงอย่างมาก ผู้บริโภคสามารถค้นพบสินค้าและสั :งซื+อได้ทันที        
ขณะรบัชมเนื+อหา (AdMe, 2567) สง่ผลใหย้อดขายของแบรนดไ์ทยบนแพลตฟอรม์เตบิโตขึ+นถงึ 
8 เท่า ในปี 2024 และมผีู้ขายชาวไทยมากกว่า 2.4 ล้านราย อย่างไรก็ตาม การเตบิโตอย่าง
รวดเรว็นี+สรา้งความทา้ทายใหม่ในดา้นมาตรฐานการใหบ้รกิารและความน่าเชื:อถอื ซึ:งเป็นสิ:งที:
ผูบ้รโิภคยุคใหม่คาดหวงัสูงขึ+น นอกเหนือไปจากปัจจยัดา้นราคาและความคุม้ค่า เช่น บรกิาร
จดัสง่ฟรแีละคปูองสว่นลด (Marketing Oops!, 2567) 
 ท่ามกลางการแข่งขันที:ดุเดือดในตลาด Social Commerce ผู้ประกอบการจําเป็นต้อง         
ให้ความสําคญักับการจดัการประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ (Online Customer Experience)       
ในทุกจุดสมัผสั เพื:อสรา้งความพงึพอใจในระยะยาว (DEPT, 2021) จากความสําคญัดงักล่าว 
การวจิยันี+จงึมุง่เน้นศกึษาอทิธพิลของประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์ที:สง่ผลต่อความพงึพอใจของ
ผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok ในจงัหวดัสงขลา เพื:อใหผู้ป้ระกอบการสามารถนําขอ้มลูไปประยกุตใ์ช้
ในการวางแผนกลยทุธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื:อศกึษาระดบัประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์ของผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok ในจงัหวดั

สงขลา 

2. เพื:อศกึษาระดบัความพงึพอใจของผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok ในจงัหวดัสงขลา 
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3. เพื:อวเิคราะหอ์ทิธพิลของประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์ที:ส่งผลต่อความพงึพอใจของ
ผูใ้ชบ้แอปพลเิคชนั TikTok ในจงัหวดัสงขลา 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

 การวิจยัครั +งนี+กําหนดขอบเขตด้านประชากร คือ ผู้ที:อยู่ในพื+นที:จงัหวดัสงขลาและ     

เคยซื+อสนิค้าผ่านช่องทางแอปพลิเคชนั TikTok อย่างน้อย 1 ครั +ง ในช่วง 3 เดือนที:ผ่านมา          

โดยผู้วิจัยศึกษาตัวแปรอิสระประกอบด้วย ความง่ายในการใช้งาน การปฏิสัมพันธ์              

ความปลอดภยั ความน่าเชื:อถอืในการส่งมอบสนิคา้ การบรกิารลูกคา้ การนําเสนอของรา้นคา้ 

และตวัแปร คอื ตามความพงึพอใจของผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกยินดีหรือผิดหวังของบุคคลที:เกิดขึ+นภายหลังจาก          

การเปรียบเทียบผลลัพธ์ที:ร ับรู้ได้จริงกับความคาดหวัง (Kotler & Keller, 2016) แนวคิดนี+

สอดคล้องกับทฤษฎีการยืนยันความคาดหวัง (Expectation Disconfirmation Theory) ของ 

Oliver (1980) ที:อธบิายว่า หากสิ:งที:ไดร้บัจรงิสูงกว่าความคาดหวงั (Positively Disconfirmed) 

ผูบ้รโิภคจะเกดิความประทบัใจและเกดิความพงึพอใจ ในทางตรงกนัขา้ม หากสิ:งที:ไดร้บัจรงิไม่

เป็นไปตามความคาดหวงั (Negatively Disconfirmed) จะนําไปสู่ความไม่พงึพอใจ ซึ:งในบรบิท

ธุรกจิออนไลน์ การประเมนิความพงึพอใจมนีั +นมลีกัษณะเฉพาะตวั เนื:องจากผูบ้รโิภคไมส่ามารถ

สมัผสัหรอืประเมนิสนิคา้จรงิไดโ้ดยตรงก่อนการตดัสนิใจซื+อ การรบัรูค้วามพงึพอใจจงึขึ+นอยูก่บั

คุณภาพของประสบการณ์และการให้บริการ เมื:อร้านค้าสามารถให้ข้อมูลที:ถูกต้องและ            

ส่งมอบสินค้าได้ตรงตามความคาดหวังไว้ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการ

ได ้(Nilsson & Wall, 2017) 

 

ประสบการณ์ลกูค้าออนไลน์ (Online Customer Experiences) 

 ประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์เป็นกระบวนการตอบสนองที:ซบัซ้อนซึ:งเกดิขึ+นเมื:อลูกคา้   

มีปฏิสัมพันธ์กับร้านค้าในโลกดิจิทัล  ครอบคลุมตั +งแต่มุมมอง ความรู้สึก  ไปจนถึง                  

การใช้งานระบบในทุกขั +นตอน ตั +งแต่ขั +นตอนการค้นหาข้อมูล การสั :งซื+อ ไปจนถึงบริการ       

หลงัการขาย (Meyer & Schwager, 2007; Rose et al., 2012)  

 Nilsson and Wall (2017) ได้นําเสนอแนวคิด Online Customer Experience (OCE)        

ที:รวมแนวคิดหลายด้านของประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์เพื:อศึกษาให้ครอบคลุมมากขึ+น          

ซึ:งประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ที:ดีนั +นขึ+นอยู่กับ ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use)      

การปฏสิ มัพนัธ ์ ( Interaction) การปรบัแต ่งส นิค ้า  (Customization) ความปลอดภยั 

(Security) การบรกิารลูกค ้า (Customer service) ความน่าเชื:อถอืในการส่งมอบสนิค้า 

(Fulfillment reliability) และการ นํา เสนอของร ้านค ้า  (Store Offering) โดยโม เดล นี +         
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ได้ถูกนําไปใช้ในธุรกจิ e-commerce เพื:อยกระดบัประสบการณ์ในการซื+อสนิค้าออนไลน์ให้

ไร้รอยต่อมากขึ+น 

 อย่างไรก็ตาม ในบรบิทของแอปพลิเคชนั TikTok ผู้วจิยัไม่ได้รวม ด้านการปรบัแต่ง

สนิคา้ (Customization) ซึ:งหมายถงึการปรบัแต่งสนิค้าได้ด้วยตนเอง เนื:องจากขอ้จาํกดัของ

ฟีเจอร์ในแอปพลเิคชนัที:มุ่งเน้นการนําเสนอเนื+อหาในรูปแบบวดิโีอสั +นและอลักอรทิมึแนะนํา

สนิค้า ซึ:งต่างจากอคีอมเมริ์ซทั :วไปที:มกัมพีื+นที:ให้ผูซ้ื+อปรบัแต่งสนิค้าด้วยตนเอง ดงันั +น 

ประสบการณ์ที:ดไีม่ไดเ้กดิขึ+นจากปัจจยัใดปัจจยัหนึ:งเพยีงอย่างเดยีว แต่เกดิจากการทํางาน

ร่วมกนัของหลายองค์ประกอบ ซึ:งช่วยสร้างความพงึพอใจและกระตุ้นการซื+อซํ+าในระยะ

ยาว (Rose et al., 2012; Martin et al., 2015; Nilsson & Wall, 2017) 

 

ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) 

 ความง่ายในการใชง้านเป็นองคป์ระกอบหลกัของโมเดลการยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) 

ซึ:ง Davis (1989) อธบิายว่า เป็นระดบัความเชื:อของบุคคลว่าการใชเ้ทคโนโลยนีั +นจะปราศจาก

ความยุง่ยากซบัซอ้น ชว่ยลดความพยายามทั +งดา้นตน้ทุนและเวลา ปัจจยันี+มคีวามสาํคญัต่อการ

ตดัสนิใจในการใชง้านแพลตฟอรม์ออนไลน์ หากผูใ้ชง้านรบัรูว้่าแพลตฟอรม์ออนไลน์นั +นเรยีนรู้

ได้ง่ายและใช้งานสะดวกจะส่งผลให้เกดิความพงึพอใจในระดบัที:สูงขึ+น (Wilson et al. 2021) 

นอกจากนี+ Nuralam et al. (2024) พบวา่ การรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน ไมไ่ดส้ง่ผลโดยตรงต่อ

ความตั +งใจซื+อซํ+า แต่เป็นปัจจยัที:สร้างความพงึพอใจ และกลายเป็นแรงผลกัดนัหลกัให้เกิด

พฤตกิรรมการซื+อซํ+าในระยะยาว  

 

H1: ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความพงึพอใจของผู้ใช้แอปพลเิคชนั TikTok ในจงัหวดั

สงขลา 

 

การปฏิสมัพนัธ ์(Interaction) 

 การปฏสิมัพนัธ์ เป็นกระบวนการสื:อสารและการแลกเปลี:ยนขอ้มูลระหว่างลูกคา้และองค์กร

ผา่นชอ่งทางต่าง ๆ  เชน่ การตดิต่อทางโทรศพัท ์อเีมล และโซเชยีลมเีดยี (Lemon & Verhoef, 2016) ซึ:ง

ในบรบิทการคา้ออนไลน์ Chevalier and Mayzlin (2006) อธบิายวา่ กระบวนการนี+ครอบคลุมตั +งแต่การ

แสดงความคดิเหน็ไปจนถงึการรวีวิสนิคา้ โดยขอ้มลูเหล่านี+เปรยีบเสมอืนการสื:อสารแบบปากต่อปาก

ทางอเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth :eWOM) ที:มอีทิธพิลอย่างมากต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

โดยเฉพาะอย่างยิ:งการรวีวิเชงิบวกที:ช่วยสร้างความน่าเชื:อถือและดงึดูดความสนใจ ซึ:งการศกึษา     

ของ Reswanti (2024) พบว่าการรวีวิเชงิบวกสามารถเพิ:มความมั :นใจและความพงึพอใจของลูกค้า      

ในการซื+อสนิค้าได้ ในขณะเดียวกนั การตอบกลบัของร้านค้าต่อรวีวิเชงิลบอย่างรวดเร็วและเป็น       

มอือาชพีถอืเป็นปัจจยัสาํคญัในการฟื+นฟูการรบัรูแ้ละรกัษาระดบัความพงึพอใจของลกูคา้ไวไ้ดอ้กีดว้ย 

 

H2: การปฏสิมัพนัธส์ง่ผลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok ในจงัหวดัสงขลา 
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ความปลอดภยั (Security) 

 ความปลอดภยัในการซื+อของออนไลน์ คอื การปกป้องสนิทรพัย์จากการเขา้ถึง การ     

ใช้งาน หรือการทําลายโดยไม่ได้รบัอนุญาต ซึ:งครอบคลุมมติิหลกัสําคญั ได้แก่ การรกัษา

ความลบั (Confidentiality) ความครบถว้นสมบูรณ์ของขอ้มลู (Integrity) และความพรอ้มใชง้าน 

(Availability) หรอืที:รูจ้กักนัในชื:อ CIA Triad (Aldiyansyah et al., 2021) ปัจจยันี+มคีวามสําคญั

อย่างยิ:งเนื:องจากผูบ้รโิภคมกัมคีวามกงัวลเกี:ยวกบัการทําธุรกรรมทางการเงนิและการปกป้อง

ขอ้มูลส่วนบุคคล ซึ:งหากผูบ้รโิภครบัรูว้่าแอปพลเิคชนัมรีะบบรกัษาความปลอดภยัที:แขง็แกร่ง

และน่าเชื:อถอืจะส่งผลใหผู้บ้รโิภมคีวามมั :นใจและยนิดทีี:จะเปิดเผยขอ้มลูส่วนตวัเพื:อทําการซื+อ

สนิคา้ (Ismail et al., 2023) โดย Yoon (2010) ใหเ้หตุผลวา่ ผูใ้ชแ้อปพลเิคชนัที:มปีระสบการณ์

สงูจะใหค้วามสาํคญักบัมาตรการความปลอดภยัมากกวา่ผูใ้ชม้อืใหม ่เนื:องจากตระหนกัถงึความ

ไม่ปลอดภยัในโลกออนไลน์ นอกจากนี+ หากผูบ้รโิภคเกดิความกงัวลเกี:ยวกบัวธิกีารชําระเงนิ

หรอืความปลอดภยัของขอ้มลูกจ็ะเป็นสาเหตุหลกัที:นําไปสูค่วามไมพ่งึพอใจและการปฏเิสธการ

ใชง้านในที:สดุ  

 

H3: ความปลอดภยัสง่ผลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok ในจงัหวดัสงขลา 

 

ความน่าเชืkอถือในการส่งมอบสินค้า (Fulfillment Reliability) 

 ความน่าเชื:อถอืในการสง่มอบสนิคา้ถอืเป็น "คาํมั :นสญัญา" ของรา้นคา้ที:จะสง่มอบสนิคา้

อย่างถูกต้อง ตรงเวลา และสนิคา้อยู่ในสภาพสมบูรณ์ (Parasuraman et al., 2005) ปัจจยันี+มี

บทบาทสําคญัที:สุดในการประเมินคุณภาพบริการ เพราะเป็นขั +นตอนสุดท้ายที:ลูกค้าได้รบั

ผลลพัธ์จากการสั :งซื+อ Koufteros et al. (2014) ระบุว่าคุณภาพของการจดัส่ง ทั +งความตรงต่อ

เวลาและความถูกต้องของการ เรียก เก็บ เงิน  เ ป็นตัวชี+ ว ัดความพึงพอใจที:สํ าคัญ                       

โดย Wolfinbarger and Gilly (2003) ใหเ้หตุผลวา่ ในธุรกจิออนไลน์ที:ผูบ้รโิภคไมส่ามารถสมัผสั

สนิคา้ไดจ้รงิ การไดร้บัสนิคา้ที:ตรงตามความคาดหวงัถอืเป็นหวัใจหลกัที:ก่อใหเ้กดิความพงึพอใจ

และความภกัด ีซึ:งการศกึษาของ Yovian and Pratama (2025) ยํ+าวา่ ความน่าเชื:อถอืในการสง่

มอบสนิคา้เป็นสว่นสาํคญัในการสรา้งความผกูพนัและความไวว้างใจ นําไปสู่ความพงึพอใจและ

ความภกัดขีองลกูคา้ในระยะยาว  

 

H4: ความน่าเชื:อถอืในการส่งมอบสนิคา้ ส่งผลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok             

ในจงัหวดัสงขลา 

 

การบริการลกูค้า (Customer Service) 

 การบรกิารลูกคา้เป็นส่วนหนึ:งของคุณภาพบรกิารอเิลก็ทรอนิกส ์(E-Service Quality)       

ที:ตอ้งอาศยัการตอบสนองที:รวดเรว็ (Responsiveness) และความเตม็ใจของรา้นคา้ในการแกไ้ข

ปัญหา (Lukman & Indrawati, 2024) รวมถงึนโยบายการคนืสนิคา้ (Return Policy) ที:ยดืหยุ่น    
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และเป็นธรรม ทั +งในดา้นระยะเวลา ขั +นตอนการคนืสนิคา้ และรปูแบบการคนืเงนิ ถอืเป็นกลยทุธ ์    

สําคัญในการลดความไม่พึงพอใจของผู้บริโภค (Janakiraman et al.,2016) การวิจัยของ                    

Ahmed et al. (2024) พบวา่ กระบวนการ "กูค้นืบรกิาร" ที:ดเีมื:อเกดิขอ้ผดิพลาด เชน่ การรบัคนื

สนิค้าที:สะดวกรวดเรว็ สามารถเปลี:ยนประสบการณ์เชงิลบให้กลายเป็นความประทบัใจและ

ความพงึพอใจได ้ดงันั +น การใหค้วามสาํคญักบัการบรกิารหลงัการขายและการแกไ้ขปัญหาอยา่ง

จรงิใจ จงึเป็นสิ:งจาํเป็นที:จะช่วยสรา้งความเชื:อมั :นและรกัษาความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้ไวอ้ยา่ง

ยั :งยนื 

 

H5: การบรกิารลกูคา้สง่ผลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok ในจงัหวดัสงขลา 

 

การนําเสนอของร้านค้า (Store Offering) 

 การนําเสนอของร้านค้าส่งผลต่อประสบการณ์ลูกค้าทั +งในเชงิเหตุผลและเชงิอารมณ์     

(Rose et al., 2012) ในเชงิเหตุผล การจดัหมวดหมู่สนิคา้ที:ดแีละขอ้มลูที:ครบถว้นช่วยใหลู้กคา้

ตดัสนิใจไดง้า่ยขึ+น สว่นในเชงิอารมณ์ การออกแบบที:สวยงามและโปรโมชั :นที:ดงึดดูใจชว่ยสรา้ง

ความเพลดิเพลนิในการเลอืกซื+อสนิคา้ (Tiutiu et al., 2025) นอกจากนี+ Ajzen (1991) ไดอ้ธบิาย

ผ่านทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (TPB) ว่าการนําเสนอราคาที:สมเหตุสมผลและขอ้มูลที:ชดัเจน     

ช่วยสร้างทศันคตทิี:ดแีละบรรทดัฐานทางสงัคมที:ยอมรบัการซื+อสนิค้าออนไลน์ ซึ:งเป็นปัจจยั

กระตุน้ใหเ้กดิความพงึพอใจและความตั +งใจในการใชบ้รกิารซํ+า  

 

H6: การนําเสนอของร้านค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ ใช้แอปพลิเคชัน TikTok ใน

จงัหวดัสงขลา 

 

กรอบแนวคิด 

รปูที: 1: กรอบแนวคดิในการวจิยั 

ความพงึพอใจของผูใ้ช ้

แอปพลเิคชนั TikTok 

 

ประสบการณ์ของลูกค้าออนไลน์  

(Customer Online Experience) 

1. ความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) 
2. การปฏสิมัพนัธ์ (Interaction) 
3. ความปลอดภยั (Security) 
4. ความน่าเชื:อถอืในการสง่มอบสนิคา้        

(Fulfillment Reliability) 
5. การบรกิารลูกคา้ (Customer Service) 
6. การนําเสนอของรา้นคา้(Store Offering) 
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ระเบียบวิธีการวิจยั 

 

กลุ่มตวัอย่างและการเกบ็ข้อมลู 

 งานวจิยัครั +งนี+ใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative) ประชากรในการวจิยัครั +งนี+

เป็นผูท้ี:อยู่ในพื+นที:จงัหวดัสงขลาและเคยซื+อสนิคา้ผ่านช่องทางแอปพลเิคชนั TikTok อย่างน้อย 

1 ครั +ง ในช่วง 3 เดอืนที:ผ่านมา เนื:องจากไม่ทราบจํานวนประชากรที:แน่นอนจงึกําหนดจํานวน

กลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) ที:ยอมรบัความคลาดเคลื:อนที:ร้อยละ 5 จาก     

การคาํนวณไดก้ลุ่มตวัอย่าง 385 คน กลุ่มตวัอย่างทั +งหมดผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชก้ารสุม่ตวัอย่างแบบ   

Non - Probability Sampling โดยใช้การ เลือกแบบสมัคร ใจ  (Voluntary Sampling) และ      

กระจายแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ดว้ย Google Forms ผ่านช่องทาง Social Media ตั +งแต่

เดอืนพฤศจกิายน จนถงึ เดอืนธนัวาคม 2568 ไดก้ลุม่ตวัอยา่งมาทั +งหมด 409 คน 

 

เครืkองมือในการวิจยั 

 เครื:องมอืที:ใชใ้นการวจิยัครั +งนี+คอืแบบสอบถาม (Questionnaire) ผา่นช่องทางออนไลน์ 

(Google Forms) ซึ:งแบบสอบถามประกอบไปดว้ย 

 1. คาํถามคดักรอง (Screening Question) 

 2. ขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

 3. คาํถามตวัแปรอสิระทั +ง 6 ดา้น และตวัแปรตาม คอื ความพงึพอใจ 

 

 คําถามงานวจิยัมทีั +งหมด 24 ขอ้ โดยดดัแปลงคําถามจาก Nilsson and Wall (2017) 

ประกอบไปดว้ย ความงา่ยในการใชง้าน 5 ขอ้ การปฏสิมัพนัธ ์3 ขอ้ ความปลอดภยั 3 ขอ้ ความ

น่าเชื:อถือในการส่งมอบสนิค้า 4 ข้อ การบริการลูกค้า 3 ข้อ การนําเสนอของร้านค้า 3 ข้อ      

และความพงึพอใจ 3 ขอ้ โดยมกีารกําหนดระดบัคะแนนทั +งหมด 5 ระดบัตามวธิขีองลิเคริ์ท 

(Five-point Likert Scale) โดย 1 = ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิ:ง และ 5 = เหน็ดว้ยอยา่งยิ:ง ซึ:งไดก้าํหนด  

การแปลผลดงันี+  

 

4.21 - 5.00 หมายถงึ ระดบัมากที:สดุ    1.81 - 2.60 หมายถงึ ระดบัน้อย 

3.41 - 4.20 หมายถงึ ระดบัมาก    1.00 - 1.80 หมายถงึ ระดบัน้อยที:สดุ 

2.61 - 3.40 หมายถงึ ระดบัปานกลาง 

  

 การตรวจสอบคุณภาพเครื:องมอืที:ใชโ้ดยการนําแบบสอบถามไปทาํ Pretest สมัภาษณ์

กบักลุ่มตวัอย่าง 5 คน เพื:อทดสอบความเขา้ใจและรบัความคดิเหน็จากการทําแบบสอบถาม 

นํามาปรบัปรุงแกไ้ขข้อ้บกพร่องจนกว่าผูต้อบแบบสอบถามไดอ้ย่างครบถว้นและเขา้ใจทั +งหมด 

จึงทําการทดสอบ Pilot กับกลุ่มตัวอย่างอีก 30 คน ในการหาค่าความเชื:อมั :น (Reliability)         

ที:ยอมรับได้ คือ 0.70 ขึ+นไป ด้วยวิธีการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ § Cronbach's Alpha          
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จากคําถามตวัแปรอิสระทั +งหมด 6 ตวัแปรและตวัแปรตาม 1 ตวัแปร ได้ค่าความสอดคล้อง

ภายใน 0.731 - 0.890 

 

สถิติทีkใช้ในการวิเคราะหผ์ล  

 วิเคราะห์ข้อมูลทั :วไปของการตอบแบบสอบถามโดยการแจกแจงความถี: ร้อยละ        

การพรรณนาเชิงสถิติ (Descriptive Statistics) และทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์         

คา่สมัประสทิธิ §การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

 

ผลการวิจยั 

 

ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจํานวน 409 คน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิงคิดเป็นร้อยละ 70.7 มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี  คิดเป็นร้อยละ 63.3 มีระดบัการศึกษา

ปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 77.5 และมคีวามถี:ในการซื+อสนิคา้ 3-4 ครั +งต่อเดอืน รอ้ยละ 38.1 

 

ตารางทีk 1: ผลการวเิคราะหค์า่เฉลี:ยและสว่นเบี:ยงบ้นมาตรฐานของตวัแปรต่าง ๆ 

ตวัแปร x" S.D. ระดบั 
ความพงึพอใจ (Satisfaction) 4.34 0.60 มากที:สดุ 
ความงา่ยในการใชง้าน (Ease of Use) 4.29 0.62 มากที:สดุ 
การปฏสิมัพนัธ ์(Interaction) 4.34 0.60 มากที:สดุ 
ความปลอดภยั (Security) 3.65 0.64 มาก 
ความน่าเชื:อถอืในการสง่มอบสนิคา้ (Fulfillment Reliability) 4.32 0.71 มากที:สดุ 
การบรกิารลกูคา้ (Customer Service) 4.32 0.61 มากที:สดุ 
การนําเสนอของรา้นคา้ (Store Offering) 4.38 0.64 มากที:สดุ 

  

 จากตารางที: 1 พบว่า ผู้ตอบมีความพึงพอใจต่อแอปพลิเคชนั TikTok อยู่ในระดบั     

มากที:สุด (x" = 4.39, S.D. = 0.60) และเมื:อพิจารณาตัวแปรประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์         

แต่ละด้าน พบว่า ด้านที:มคี่าเฉลี:ยสูงสุดคอื การนําเสนอของร้านค้า (x"= 4.38, S.D. = 0.64) 

รองลงมา ไดแ้ก่ การปฏสิมัพนัธ์ (x"= 4.34, S.D. = 0.60) ความน่าเชื:อถอืในการส่งมอบสนิคา้ 

(x"= 4.32, S.D. = 0.71) การบริการลูกค้า (x"= 4.32, S.D. = 0.61) ความง่ายในการใช้งาน    

(x"= 4.29, S.D. = 0.62) และความปลอดภยั (x"= 3.65, S.D. = 0.64) ตามลาํดบั 

 

 

 

 

ตารางทีk 2: ผลการวเิคราะหค์า่สมัประสทิธิ §การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
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Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B SE b 

คา่คงที' (Constant) -0.220 0.100  -2.206 0.028 
ความงา่ยในการใชง้าน  0.098 0.034 0.088 2.905 0.004* 
การปฏสิมัพนัธ ์ 0.027 0.029 0.024 0.917 0.360 
ความปลอดภยั  0.038 0.023 0.036 1.628 0.104 
ความน่าเชื'อถอืในการสง่มอบ
สนิคา้  

0.616 0.029 0.638 21.224 0.000* 

การบรกิารลกูคา้  0.116 0.034 0.103 3.357 0.001* 
การนําเสนอของรา้นคา้  0.148 0.036 0.140 4.119 0.000* 

R =0.935, R2 =0.874, Adjusted R Square =0.873, F = 466.772 Sig. = .000 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิี:ระดบั < 0.05  

  

 จากตารางที: 2 พบว่า ผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิ §การถดถอยพหุคูณ โดยตวัแปร

ด้านความน่าเชื:อถือในการส่งมอบสินค้า มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้มากที:สุด             

(β = 0.638, p <.001) รองลงมาคอื ด้านการนําเสนอของร้านค้า (β = 0.140, p <.001) ด้าน

การบรกิารลกูคา้ (β = 0.103, p =.001) และดา้นความงา่ยในการใชง้าน (β = 0.088, p =.004) 

ซึ:งมีนัยสําคัญทางสถิติที:ระดับ 0.05 ตามลําดับ โดยมีค่าทํานายความพึงพอใจของผู้ใช้          

แอปพลเิคชนั TikTok ในจงัหวดัสงขลา (𝑅!) เทา่กบั 0.874 แสดงวา่ประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์

ทั +งหมดมีผลต่อความพึงพอใจร้อยละ 87.4 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 H4 H5 และ H6 และ       

ไมพ่บวา่ การปฏสิมัพนัธแ์ละความปลอดภยัมผีลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok    

จงึปฏเิสธสมมตฐิาน H2 และ H3  

 

อภิปรายผลการวิจยั 

  

 การศกึษาเรื:องอทิธพิลของประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์ต่อความพงึพอใจของผูใ้ชแ้อป

พลเิคชนั TikTok ในจงัหวดัสงขลา ผูว้จิยัไดท้าํการอภปิรายผลการวจิยัดงัรายละเอยีดต่อไปนี+ 

  จากผลการวจิยั พบว่า ความน่าเชื:อถือในการส่งมอบสนิค้า (Fulfillment Reliability)    

มผีลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok มากที:สดุ เมื:อเปรยีบเทยีบกบัตวัแปรอื:น ๆ 

ทั +งหมด และสอดคล้องกบัสมมุติฐานที:ตั +งไว้ ซึ:งผู้ใช้แอปพลเิคชนั TikTok มคีวามคดิเห็นว่า 

ความถูกต้องและความแม่นยําของการส่งมอบสนิคา้เป็นปัจจยัสําคญัที:กําหนดความพงึพอใจ 

โดยผู้ใช้แอปพลเิคชนัให้ความสําคญัสูงสุดกบัการได้รบัสนิค้าที:มขีนาดและคุณภาพตรงตาม

ความคาดหวัง รวมถึงการได้ร ับสินค้าที:ถูกต้องและตรงเวลาตามที:แจ้งไว้ สอดคล้องกับ       

งานวจิยัของ Nilsson and Wall (2017) พบว่า ความน่าเชื:อถอืในการส่งมอบสนิคา้เป็นปัจจยั     

ที:สาํคญัที:สดุในการกาํหนดความพงึพอใจของผูบ้รโิภคในการซื+อสนิคา้ออนไลน์ อาจเนื:องมาจาก       
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การซื+อขายผา่นแอปพลเิคชนั ผูบ้รโิภคไมส่ามารถสมัผสัหรอืตรวจสอบสนิคา้จรงิทางกายภาพได้

ก่อนการซื+อ ความพึงพอใจจึงขึ+นอยู่กับว่าร้านค้าสามารถส่งมอบสินค้าได้ ตรงตามข้อมูล           

ที:ระบุไว้ (ขนาดสนิคา้และคุณภาพ) รวมถงึการส่งมอบสนิคา้ตรงเวลา หากสนิค้าที:ได้รบัจรงิ    

ตรงกบัสิ:งที:นําเสนอบนแอปพลเิคชนั TikTok จะทําใหผู้ใ้ชแ้อปพลเิคชนัเกดิความพงึพอใจได ้

ผลการวิจยัยงัสอดคล้องกบั Koufteros et al. (2014) ที:อธิบายว่ากระบวนการส่งมอบสนิค้า   

เป็นขั +นตอนสุดท้ายของการทําธุรกรรมและมอีทิธพิลต่อความพงึพอใจมากที:สุด โดยเฉพาะ      

ในมิติด้านความตรงต่อเวลา (Timeliness) และสภาพของสินค้า (Condition) ซึ:งหากเกิด     

ความผดิพลาดในขั +นตอนนี+ จะสง่ผลกระทบต่อความรูส้กึของผูบ้รโิภคมากกวา่ปัจจยัดา้นอื:น ๆ  

 ส่วนตวัแปรที:ไม่มผีลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok ในจงัหวดัสงขลา 

ไดแ้ก่ 

 ดา้นการปฏสิมัพนัธท์ี:ไม่สง่ผลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok สามารถ

อธบิายลกัษณะพฤตกิรรมการซื+อไดจ้ากขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างโดยส่วนใหญ่   

มอีายุระหว่าง 21-30 ปี โดย Dimock (2019) ได้จดัให้อยู่ในกลุ่มเจเนอเรชนั Z (Gen Z) เป็น

ประชากรที:เติบโตมาพร้อมกบัความก้าวหน้าทางเทคโนโลยสี่งผลให้คนกลุ่มนี+มพีฤติกรรม      

การเสพสื:อที:เน้นความรวดเรว็และความบนัเทงิเป็นหลกั ผูใ้ชง้านกลุ่มนี+จงึอาจใหค้วามสําคญั       

กับเนื+อหาวิดีโอสั +นที:มีความสร้างสรรค์และการนําเสนอของอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) 

มากกว่าการปฏสิมัพนัธ์ในรูปแบบดั +งเดมิของ e-Commerce เช่น การเขยีนรวีวิเป็นขอ้ความ  

หรือการกดให้คะแนน ซึ:งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณนัฎฐา ขนิษฐบุตร (2565) และ       

ปิญชาน์ คําผา (2565) ที:พบว่าผู้บริโภคคนรุ่นใหม่ตัดสินใจซื+อและเกิดความพึงพอใจจาก       

การได้รบัชมรีวิวที:เห็นภาพจริง เสียงจริง และมีความน่าเชื:อถือจากตวับุคคลมากกว่าการ    

พึ:งพาระบบการใหค้ะแนนของแพลตฟอรม์ ทาํใหไ้มใ่ชปั่จจยัหลกัที:กาํหนดความพงึพอใจในการ

ใชง้านแอปพลเิคชนั TikTok ของกลุม่ตวัอยา่ง 

 ดา้นความปลอดภยัที:ไม่ส่งผลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok เป็นผล  

มาจากความปลอดภยับนแอปพลิเคชนัซื+อสนิค้าออนไลน์เป็นปัจจยัพื+นฐานที:ต้องมีอยู่แล้ว       

ความปลอดภยัของแอปพลเิคชนัจงึอาจเป็นเรื:องปกติที:ไม่ได้ส่งผลต่อความพงึพอใจ อีกทั +ง

บรบิททางสงัคมและพฤตกิรรมการเงนิของกลุ่มตวัอย่างที:ปรบัตวัดว้ยการเลอืกใชว้ธิกีารชําระ

เงินทางเลือกอื:น ๆ เพื:อลดความเสี:ยง เป็นเหตุผลที:ทําให้ผู้บริโภคนิยมใช้การเก็บเงิน         

ปลายทาง (COD) หรือการโอนเงินผ่านแอปพลิเคชันธนาคาร (PromptPay) แทนการผูก       

บตัรเครดิตไว้กบัแอปพลิเคชนั สอดคล้องกบังานวจิยัของ โชศินันทร์ สถิตธนกาญจน์ และ    

นนัทกิา ปรญิญาพล (2567) ที:ระบุวา่การชาํระเงนิปลายทางเป็นกลยทุธส์าํคญัที:ผูบ้รโิภคใชเ้พื:อ

ความมั :นใจในการทาํธุรกรรม สง่ผลใหค้วามกงัวลเรื:องระบบความปลอดภยัภายในแอปพลเิคชนั

ลดน้อยลง นอกจากนี+ จากการอา้งองิรายงานของสํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์

( Electronic Transactions Development Agency: ETDA) ปี  2565 ที: ก ล่ า วถึ ง  Gen Z เ ป็ น     

กลุ่มที:มคีวามถี:ในการซื+อของออนไลน์สงูสุดและมกัยอมรบัเงื:อนไขการใหข้อ้มลูส่วนบุคคลเพื:อ
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แลกกบัความสะดวกรวดเร็วในการเขา้ใช้บรกิารจงึทําให้ปัจจยัด้านความปลอดภยัไม่ส่งผล     

ต่อระดบัความพงึพอใจของผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok 

 

ข้อจาํกดัของงานวิจยั  

 ขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างจากแบบสอบถามที:ได้รบัมาจากกลุ่มช่วงอายุระว่าง 21-30 ปี ซึ:ง   

จัดอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชัน Z (Gen Z) และมีสดัส่วนสูงกว่ากลุ่มช่วงอายุอื:น ๆ ส่งผลให้ผล          

การวจิยันี+อาจสะทอ้นถงึพฤตกิรรมหรอืทศันคตขิองกลุม่คน Gen Z เป็นหลกั 

 

ข้อเสนอแนะ 

 

ข้อเสนอแนะต่อผูป้ระกอบการ 

1. ผู้ประกอบการสามารถนําผลการวิจยัด้านความน่าเชื:อถือในการส่งมอบสินค้า ซึ:ง       

เป็นด้านที:มอีิทธผิลมากที:สุด โดยให้ความสําคญัต่อการตรวจสอบความถูกต้องและ

คุณภาพของสนิคา้ ก่อนการส่งงมอบสนิคา้ เพื:อใหม้ั :นใจว่าสนิคา้ที:ส่งมอบมคีุณสมบตัิ

ครบถ้วน ตรงต่อเวลา และข้อมูลตรงตามที:ได้สื:อสารไว้ การรักษามาตรฐาน           

ความแม่นยําเหล่านี+จะช่วยสร้างความไว้วางใจและส่งผลโดยตรงต่อความพงึพอใจ    

ของผูบ้รโิภค 

2. ผูป้ระกอบการสามารถนําผลการวจิยัมาปรบักลยุทธ์การนําเสนอสนิคา้ดว้ยการจดัทํา

วดิโีอที:แสดงรายละเอยีดและขนาดของสนิคา้จรงิ เพื:อลดขอ้จาํกดัที:ผูบ้รโิภคไมส่ามารถ

สมัผสัสนิค้าได้ โดยเนื+อหาในวิดีโอควรเน้นความสมจริง ไม่ผ่านการปรบัแต่งภาพ

จนเกนิไป และมกีารเปรยีบเทยีบขนาดสนิคา้ใหเ้หน็อยา่งชดัเจน การใหข้อ้มลูที:เป็นจรงิ

จะช่วยใหผู้ซ้ื+อสามารถตดัสนิใจไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ลดความคาดเคลื:อน และสรา้งความพงึ

พอใจภายหลงัการไดร้บัสนิคา้  

 

ข้อเสนอแนะการในการทาํวิจยัครั {งต่อไป 

1. ศึกษาเปรยีบเทียบปัจจยัที:ส่งผลต่อความพงึพอใจกบัแพลตฟอร์มอื:น เพื:อหาความ
แตกต่างของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในแต่ละแพลตฟอรม์ 

2. ใช้วจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) จากการสมัภาษณ์เชงิลกึเพื:อสาเหตุของ
ดา้นการปฏสิมัพนัธแ์ละความปลอดภยัที:ไม่ส่งผลต่อความพงึพอใจ และนํามาปรงัปรุง
ในตอบโจทยย์ิ:งขึ+น  
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