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บทคดัย่อ  

          กำรวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษำปัจจยัทีส่่งผลต่อผูบ้รโิภคในกำรตดัสนิใจสัง่ซือ้สกนิแครผ์ำ่น
ชอ่งทำง TikTok ในเขตกรุงเทพมหำนคร จ ำแนกตำมปัจจยัส่วนบคุคลของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหำนคร 
กลุ่มตวัอยำ่งทีใ่ชใ้นกำรวจิยัคอืกลุม่คนผูบ้รโิภคทีเ่คยสัง่ซือ้สกนิแครใ์นเขตกรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 400 
คน เกบ็รวบรวมขอ้มูล โดยใชแ้บบสอบถำม ระยะเวลำทีศ่กึษำตัง้แต่ 1 พฤษภำคม - 30 มถิุนำยน พ.ศ. 
2567 สถติทิีใ่ชใ้นกำรวเิครำะหข์อ้มูล คอืขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส ำเรจ็รูปทำงสถติ ิสถติทิีใ่ชใ้นกำรวเิครำะห์
ขอ้มูลกำรวเิครำะหข์อ้มูล ใชส้ถติพิรรณนำ และ สถติอินุมำน ไดแ้ก่ ค ำนวณค่ำควำมถี ่(Frequencies) ค ำ
รอ้ยละ (Percentage) ค่ำเฉลีย่ (Mean) ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน (Standard Division) กำรวเิครำะห ์F-Test 
ทีร่ะดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ.05 และกำรวเิครำะหค์วำมแปรปรวนทำงเดยีว (Anova) โดยถำ้พบควำมแตกต่ำง
รำยคู่ใชว้ธิกีำรทดสอบรำยคู่โดยใชสู้ตร (LSD) โดยก ำหนดระดบันยัส ำคญัทำงสถติทิี ่0.05 ผลกำรวจิยัพบวำ่ 
กลุ่มผูบ้รโิภคในกำรตดัสนิใจสัง่ซื้อสกนิแครผ์ำ่นชอ่งทำง TikTok ในเขตกรุงเทพมหำนคร ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญงิ มอีำยุในชว่ง 25-34 ปี ระดบักำรศกึษำปรญิญำตร ีส่วนใหญ่ประกอบอำชพีพนกังำนบรษิทั/หำ้งรำ้น 
และมรีำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,000-35,000 บำท ส่วนดำ้นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคพบวำ่ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่
เลอืกสัง่ซือ้สกนิแครป์ระเภท ครมี เซรัม่ โลชัน่ รองลองมำจะเป็นกนัแดด และสบู่ หรอื คลนีเซอรเ์หตุผลใน
กำรสัง่ซือ้ส่วนใหญ่ซื้อเพื่อใชง้ำนเองโดยผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ค ำนึงถงึเรื่องประสิทธภิำพของผลติภณัฑแ์ละ
รำคำเป็นหลกั บรโิภคมกีำรสัง่สกนิแคร ์1 ครัง้ต่อสปัดำห ์ โดยส่วนใหญ่ตดัสนิใจซือ้ดว้ยตวัเอง และเหตุผล
ส่วนใหญ่ในกำรสัง่ซือ้เพรำะมคีูปองส่วนลด  

         โดยสรุป ปัจจยัส่วนบคุคลทัง้ เพศ อำยุ ระดบักำรศกึษำ อำชพี รวมถงึรำยไดน้ัน้ ส่งผลต่อผูบ้รโิภค
ในกำรตดัสนิใจสัง่ซื้อสกนิแครผ์ำ่นชอ่งทำง TikTok ในเขตกรุงเทพมหำนคร นอกจำกนี้ยงัพบวำ่ส่วนประสม
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กำรตลำด เชน่ ปัจจยัทำงดำ้นผลติภณัฑ ์รำคำ ชอ่งทำงกำรจดัจ ำหน่ำย กำรส่งเสรมิกำรตลำด บุคลำกร 
ลกัษณะทำงกำยภำพ และกระบวนกำร มผีลตอ่กำรตดัสนิสัง่ซื้อสกนิแครผ์ำ่นชอ่งทำง Tiktok ในเขต
กรุงเทพมหำนคร ขอ้มูลเหล่ำนี้สำมำรถน ำไปใชใ้นกำรวำงแผนและปรบัปรุงกลยุทธท์ำงกำรตลำดให้
เหมำะสมกบัควำมตอ้งกำรของผูบ้รโิภคทีเ่คยสัง่ซื้อ และผูท้ีก่ ำลงัสนใจสัง่ สัง่ซื้อสกนิแครผ์ำ่นชอ่งทำง 
Tiktok 

Abstract 

         The purpose of this research is to study the factors that affect consumers in deciding to 
order skincare through TikTok channels in the Bangkok area. Classified by personal factors of 
consumers in the Bangkok metropolitan area. The sample used in the research was a group of 
consumers who had ordered skincare products in the Bangkok area. The study period was from 
May 1 to June 30, 2024. Statistics used to analyze data. Descriptive statistics and inferential 
statistics were used, including calculation of frequencies, percentages, mean, standard deviations, 
F-test analysis at a statistically significant level of .05, and one-way variance analysis (Anova) The 
results showed that the consumer group in deciding to order skincare through the TikTok channel 
in the Bangkok area is mostly female, aged 25-34 years old, with a bachelor's degree, most of 
them are employees of companies/stores, and have an average monthly income of 25,000-35,000 
baht. Most of them decide to buy it by themselves, and most of the reasons for ordering are 
because there are discount coupons. 

         In conclusion Personal factors including gender, age, education level, occupation, and 
income. Affecting consumers in deciding to order skincare through the TikTok channel in the 
Bangkok area. In addition, it was found that the marketing mix such as product prices, distribution 
channels, marketing promotion, personnel, physical characteristics, and processes affected the 
decision to order skincare through the Tiktok channel in the Bangkok area. This information can be 
used to plan and improve marketing strategies to suit the needs of consumers who have ordered 
and who are interested in ordering. Order skincare via Tiktok channel. 

บทน า 1.1 ความเป็นมาความส าคญัของปัญหา  

         ในยุคปัจจุบนัผูค้นใหค้วำมส ำคญัดำ้นผวิพรรณและควำมงำมมำกขึน้ ผลติภัณฑส์กนิแครจ์งึกลำยเป็น
สนิคำ้ทีไ่ดร้บัควำมนยิมอย่ำงมำกโดยผูค้นทีใ่สใ่จดูแลผวิพรรณและควำมงำม มคีวำมตอ้ง กำรดูแลผวิพรรณ



ใหด้แีละมคีวำมตอ้งกำรชะลอวยัมำกขึน้ จำกขอ้มูลทัว่โลกมกีำรเตบิโตของอุตสำหกรรมสกนิแครม์มีูลค่ำกวำ่ 
427 พนัลำ้นดอลลำรใ์นปี 2023 และคำดวำ่จะเตบิโตอย่ำงต่อเนื่องดว้ยอตัรำ 6% ต่อปีจำกขอ้มูลของ
ส ำนกังำนนโยบำยและยุทธศำสตรก์ำรคำ้ภำยในประเทศ (OSEP) (Krungthai:COMPASS,เม.ย 2566) 

         จำกสถติผิูบ้รโิภคสำมำรถเขำ้ถงึขอ้มูลเกีย่วกบัผลติภณัฑส์กนิแครผ์ำ่นชอ่งทำงออนไลน์ไดง้่ำยโดยม ี
เน็ตไอดอล KOL ดำรำ และ อนิฟลูเอนเซอร ์เขำ้มำมบีทบำทส ำคญัในกำรกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคซือ้ผลติภณัฑส์
กนิแคร ์ สถติติลำดสกนิแครใ์นไทยมมีูลค่ำตลำดปีใน 2563 ที ่1.4 แสนลำ้นบำทปี คำดกำรณ์วำ่ในปี 2570 
จะเพิม่ขึน้เป็น 1.6 แสนลำ้นบำท ทัง้นี้ชอ่งทำงจ ำหน่ำยออนไลน์เตบิโตอย่ำงรวดเรว็หลำยแพลตฟอรม์ เชน่ 
TikTok Shopee Lazada Line shop Instagram Facebook ตลำดสกนิแครม์กีำรแขง่ขนัสูงมทีัง้แบรนด์
ทอ้งถิน่ แบรนดต์ำ่งชำต ิและแบรนดใ์หม่ๆเกดิขึน้อยูเ่สมอ กำรพฒันำผลติภณัฑใ์หม้คีุณภำพ เน้นส่วนผสม
จำกธรรมชำต ิเหมำะกบัสภำพผวิกำรก ำหนดรำคำทีเ่หมำะสมตอบโจทยก์ลุม่เป้ำหมำย กำรสง่เสรมิกำรขำย 
สรำ้งภำพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บั แบรนด ์ถอืเป็นสิง่ส ำคญั (หนงัสอืพมิพฐ์ำนเศรษฐกจิ หน้ำ15 ฉบบัที ่3,921,10-
13 กนัยำยน พ.ศ. 2566) 

        ทุกแพลตฟอรม์กย็อ่มมกีำรแขง่ขนั และ Tiktok กเ็ป็นแพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยียอดนยิมทีม่จี ำนวน
ผูค้นเขำ้ใชเ้พิม่ขึน้เป็นจ ำนวนมำกในทุกๆปี ผูค้นใชแ้อพพลเิคชัน่ TikTok ไม่ไดเ้ขำ้ใชเ้พยีงเพือ่ควำมบนัเทงิ
เท่ำนัน้ แต่ยงัเพื่อคน้หำขอ้มูล สนิคำ้ และบรกิำรต่ำงๆ  ส่งผลใหเ้กดิปรำกฏกำรณ์ กำรซื้อขำยสนิคำ้ผำ่น
ชอ่งทำง Tiktok ผูบ้รโิภคสำมำรถสัง่ซือ้สนิคำ้ผำ่น TikTok ไดโ้ดยไม่ตอ้งออกจำกแพลตฟอรม์ กระบวนกำร
สัง่ซื้อง่ำย รวดเรว็ และสะดวก ผูบ้รโิภคสำมำรถช ำระเงนิผำ่นชอ่งทำงออนไลน์ไดห้ลำยชอ่งทำง กำรเตบิโต
ของตลำดเครื่องส ำอำงเขำ้มำบทบในกำรสรำ้งรำยไดใ้หก้บัผูป้ระกอบกำรไทยทัง้ทำงตรงและทำงออ้ม 
ผูบ้รโิภคใชช้วีติออนไลน์มำกขึน้ธุรกจิตอ้งปรบัตวัใหท้นัธุรกจิตำ่งๆหนัมำสนใจธุรกจิออนไลน์ และชอ่งทำง 
TikTok จงึเป็นแพลตฟอรม์หนึ่งทีน่่ำสนใจส ำหรบัธุรกจิสกนิแคร ์(Krungthai:COMPASS,เม.ย 2566) 

       จำกขอ้มูลขำ้งตน้ผูว้จิยัมวีตัถุประสงคใ์นกำรวจิยัศกึษำปัจจยัทีม่ผีลต่อกำรสัง่ซื้อสกนิแครผ์ำ่นชอ่งทำง 
Tiktok ในเขตกรุงเทพมหำนคร หำกพดูถงึกำรท ำธุรกจิทีถ่กูขบัเคลือ่นดว้ยค ำวำ่ดจิทิลั ถอืไดว้ำ่ Social 
Media เป็นอกีหนึ่งชอ่งทำงทีจ่ะชว่ยใหผู้บ้รโิภคเขำ้ถงึแบรนดธ์ุรกจิของคุณได ้ซึง่แพลตฟอรม์ TikTok 
ในขณะนี้ก ำลงัเป็นกระแสทีท่รงพลงัในตอนนี้และเป็นแพลตฟอรม์ใหม่ทีผู่ว้จิยัเพิง่เข้ำมำทดลองขำยสนิคำ้
บนแพลตฟอรอ์ม TikTok ท ำใหผู้ว้จิยัสนใจและตอ้งกำรศกึษำพฤตกิรรมกำรซือ้สกนิแครผ์ำ่นชอ่งทำง 
TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

1.2 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 

1.เพื่อศกึษำพฤตกิรรมกำรซื้อสกนิแครผ์ำ่นชอ่งทำง Tiktok ในเขตกรุงเทพมหำนคร 



2.เพื่อศกึษำเปรยีบเทยีบปัจจยัดำ้นประสมทำงกำรตลำดทีส่่งผลต่อปัจจยัดำ้นพฤตกิรรมกำรตดัสนิใจซือ้
สนิคำ้ผำ่นชอ่งทำง Tiktok ในเขตกรุงเทพมหำนคร  

1.3 ขอบเขตของงานวิจยั ขอบเขตของงำนวจิยัทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจสัง่ซื้อสกนิแครผ์ำ่นชอ่งทำง TikTok 
ประกอบ ดว้ยปัจจยั ดงันี้ ลกัษณะดำ้นประชำกรศำสตร ์ทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมกำรซื้อสนิคำ้ออนไลน์ผำ่น
ชอ่งทำง TikTok ขอบเขตประชำกรทีใ่ชใ้นกำรศกึษำงำนวจิยัคอืผูท้ีเ่คยใชบ้รกิำร TikTok และอำศยัอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหำนคร มอีำยุตัง้แต่ 18 ขึน้ไป โดยชว่งเวลำในกำรด ำเนินกำรศกึษำวจิยัตัง้แต่ เดอืน 
พฤษภำคม ถงึ เดอืน มถินุำยน 2567 

1.4 สมมุติฐานของงานวิจยั 

1. ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตรท์ีต่ดัสนิใจสัง่ซือ้สกนิแครผ์ำ่นชอ่งทำง TikTok ในเขตกรุงเทพมหำนคร ที่
ส่งผลต่อ ปัจจยัส่วนผสมของกำรตลำด 

2. ปัจจยัทำงดำ้นพฤตกิรรมกำรสัง่ซื้อสกนิแครผ์ำ่นชอ่งทำงTikTok ในเขตกรุงเทพมหำนคร ทีส่่งผลต่อ 
ปัจจยัส่วนผสมของกำรตลำด  

1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

1.ผูป้ระกอบกำรธุรกจิสกนิแครเ์ขำ้ใจควำมตอ้งกำรและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคบนทีเ่คยสัง่ซือ้สกนินแครผ์ำ่น
แพลตฟอรม์ TikTok 

2.ธุรกจิอื่นหรอืผูท้ีใ่ช ้Social Media สำมำรถน ำขอ้มูลงำนวจิยัเพื่อช่วยใหเ้ขำ้ใจปัจจยัทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจ
สัง่ซื้อผลติภณัฑส์กนิแคร ์

3.เป็นประโยชน์ต่อนกัวจิยั นกักำรตลำด และผูท้ีส่นใจ สำมำรถน ำขอ้มูลไปปรบัใชเ้พื่อต่อยอด 

บทท่ี2 แนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

          กำรศกึษำครัง้นี้มุ่งศกึษำปัจจยัทีส่่งผลตอ่พฤตกิรรมกำรสัง่ซื้อสกนิแครผ์ำ่นชอ่งทำง TikTok ในในเขต
กรุงเทพมหำนคร ซึง่ผูว้จิยัไดน้ ำขอ้มูลในกำรศกึษำเอกสำร และงำนวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพือ่น ำมำเป็นแนวทำง
ในกำรศกึษำ โดยมเีนื้อหำและขอ้มูลส ำคญัดงันี้ นกัศกึษำ ศกึษำคน้ควำ้และรวบรวมขอ้มูลจำกหลำกหลำย
แหล่งทีม่ำ ประกอบดว้ย งำนวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งสอดคลอ้งกบักำรวจิยัในครัง้นี้ วำรสำร บทควำม และบน
เวบ็ไซตเ์พื่อน ำมำประกอบใชใ้นกำรก ำหนดสมมตฐิำน และก ำหนดกรอบงำนวจิยั โดยมรีำยละเอยีด 
ดงัต่อไปนี้  



2.1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์(Demographic) ประกอบดว้ย เพศ อำยุ สถำนภำพระดบั กำรศกึษำ 
อำชพี รำยได ้เป็นเกณฑเ์หมำะสมไดร้บัควำมนิยมทีม่กัใชใ้นกำรจดักลุ่มลกูคำ้ผูบ้รโิภค กำรแบ่งตลำด
เนื่องจำกตวัแปรดำ้นประชำกรศำสตรเ์ป็นลกัษณะส ำคญัทีช่ว่ยบ่งชีต้ลำดเป้ำหมำยได ้อยำ่งชดัเจนและเป็น
ตวัชีว้ดัดำ้นประชำกรศำสตรท์ีม่คีวำมงำ่ย ชดัเจน และสะดวก ตอ่กำรตดักลุ่ม ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และ
คณะ, 2538,หน้ำ 41-42) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps (E. Jerome McCarthy ปี ค.ศ.1960ใน
หนงัสอืชือ่ Basic Marketing:A Managerial Approach) 

1.ผลติภณัฑ ์(Product) 2.รำคำ (Price) 3.ชอ่งทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) 4.กำรส่งเสรมิกำรขำย 
(Promotion) 5.บุคลำกร (People) 6.กระบวนกำร (Process) 7.หลกัฐำนทำงกำยภำพ (Physical Evidence)  

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรม (6W1H) Philip Kotler ไดก้ล่ำวไวว้ำ่ กำรวเิครำะหใ์หท้รำบถงึ 
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเป็นกำรวจิยัหรอืคน้หำเกีย่วกบพฤตกิรรมกำรซื้อหรอืกำรใชข้องผูบ้รโิภคโดยใช้
ค ำถำมชว่ยในกำรวเิครำะหเ์พื่อคน้หำค ำตอบเกีย่วกบพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6W1H ซึ่งประกอบไปดว้ย   
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2552) 1. Who ใคร 2. What 3. Where ทีไ่หน 4. When เมื่อไหร่ ที ่5. Why ท ำไม 6. 
Whom เขำเชือ่ใคร 7. How ลูกคำ้ตดัสนิใจซื้อสนิคำ้อย่ำงไร  

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจในการซ้ือ ข ัน้ตอนกำรตดัสนิใจ (Buying Decision 
Process) เป็นล ำดบัข ัน้ตอนในกำรตดัสนิใจของผูบ้รโิภคโดยมลี ำดบักระบวนกำร 5 ข ัน้ตอน ดงักระบวนกำร
ตดัสนิใจซือ้ 5 ข ัน้ตอนของบรโิภค ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2541:145) 

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) ปัญหำเกดิขึน้เมื่อบุคคล
รูส้กึถงึควำมแตกต่ำงระหวำ่งสภำพทีเ่ป็นอุดมคต ิ(Ideal) คอื สภำพทีเ่ขำรูส้กึวำ่ดตีอ่ตนเอง และเป็นสภำพที่
ปรำรถนำกบัสภำพทีเ่ป็นอยู่จรงิ (Reality) ของสิง่ต่ำงๆ ทีเ่กดิขึน้กบัตนเอง จงึกอ่ใหเ้กดิควำมตอ้งกำรทีจ่ะ
เตมิเตม็ส่วนตำ่งระหวำ่งสภำพอุดมคตกิบัสภำพทีเ่ป็นจรงิ โดยปัญหำของแต่ละบุคคลจะมสีำเหตุทีแ่ตกต่ำง
กนัไป ซึง่สำมำรถสรุปไดว้ำ่ ปัญหำของผูบ้รโิภคอำจเกดิขึน้จำกสำเหตุ ต่อไปนี้ 

1.1 สิง่ของทีใ่ชอ้ยู่เดมิหมดไป เมื่อสิง่ของเดมิทีใ่ชใ้นกำรแกปั้ญหำเริม่หมดลง จงึเกดิควำมตอ้งกำรใหมจ่ำก
กำรขำดหำยของสิง่ของเดมิทีม่อียู่ ผูบ้รโิภคจงึจ ำเป็นตอ้งกำรหำสิง่ใหม่มำทดแทน 

1.2 ผลของกำรแกปั้ญหำในอดตีน ำไปสู่ปัญหำใหม่ เกดิจำกกำรทีก่ำรใชผ้ลติภณัฑอ์ย่ำงหนึ่งในอดตีอำจ
ก่อใหเ้กดิปัญหำตำมมำ เชน่ เมื่อสำยพำนรถยนตข์ำดแต่ไม่สำมำรถหำสำยพำนเดมิได ้จงึตอ้งใชส้ำยพำน
อื่นทดแทนทีไ่ม่ไดม้ำตรฐำน  



1.3 กำรเปลีย่นแปลงส่วนบุคคล กำรเจรญิเตบิโตของบุคคลทัง้ดำ้นวฒุภิำวะและคุณวฒุหิรอืแมก้ระทัง่กำร
เปลีย่นแปลงในทำงลบ เชน่ กำรเจบ็ป่วย รวมถงึกำรเปลีย่นแปลงทำงกำยภำพ กำรเจรญิเตบิโตหรอื
แมก้ระทัง่สภำพทำงจติใจทีก่่อใหเ้กดิควำมเปลีย่นแปลงและควำมตอ้งกำรใหม่ๆ 

1.4 กำรเปลีย่นแปลงของสภำพครอบครวั เมื่อมกีำรเปลีย่นแปลงของสภำพครอบครวั เชน่ กำรแต่งงำน กำร
มบีุตร ท ำใหม้คีวำมตอ้งกำรสนิคำ้หรอืบรกิำรเกดิขึน้ 

1.5 กำรเปลีย่นแปลงของสถำนะทำงกำรเงนิ ไม่วำ่จะเป็นกำรเปลีย่นแปลงของสถำนะทำงกำรเงนิทัง้
ทำงดำ้นบวกหรอืดำ้นลบ ยอ่มส่งผลใหก้ำรด ำเนินชวีติเปลีย่นแปลง 

1.6 ผลจำกกำรเปลีย่นกลุ่มอำ้งองิ บุคคลจะมกีลุ่มอำ้งองิในแต่ละวยั ชว่งชวีติ และแต่ละกลุ่มสงัคมทีแ่ตกตำ่ง
กนั ดงันัน้กลุม่อำ้งองิจงึเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมและกำรตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

1.7 ประสทิธภิำพของกำรส่งเสรมิทำงกำรตลำด เมื่อกำรส่งเสรมิกำรตลำดต่ำงๆ ไม่วำ่จะเป็นกำรโฆษณำ 
กำรประชำสมัพนัธ ์กำรลด แลก แจก แถม กำรขำยโดยใชพ้นกังำนหรอืกำรตลำดทำงตรงทีม่ปีระสทิธภิำพ 
กจ็ะสำมำรถกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตระหนกัถงึปัญหำและเกดิควำมตอ้งกำรขึน้ได้ 

เมื่อผูบ้รโิภคไดต้ระหนกัถงึปัญหำทีเ่กดิขึน้ เขำอำจจะหำทำงแกไ้ขปัญหำนัน้หรอืไม่กไ็ด ้หำกปัญหำไมม่ี
ควำมส ำคญัมำกนกั คอืจะแกไ้ขหรอืไม่กไ็ด ้แตถ่ำ้หำกปัญหำทีเ่กดิขึน้ยงัไม่หำยไป ไม่ลดลงหรอืกลบัเพิม่ขึน้
แลว้ ปัญหำนัน้กจ็ะกลำยเป็นควำมเครยีดทีก่ลำยเป็นแรงผลกัดนัใหพ้ยำยำมแกไ้ขปัญหำ ซึ่งเขำจะเริม่
หำทำงแกไ้ขปัญหำโดยกำรเสำะหำขอ้มูลก่อน 

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อเกดิปัญหำ ผูบ้รโิภคกต็อ้งแสวงหำหนทำง
แกไ้ข โดยหำขอ้มูลเพิม่เตมิเพือ่ชว่ยในกำรตดัสนิใจ จำกแหล่งขอ้มูลต่อไปนี้ 

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งขำ่วสำรทีเ่ป็นบคุคล เชน่ ครอบครวั มติรสหำย กลุ่มอำ้งองิ 
ผูเ้ชีย่วชำญเฉพำะดำ้น หรอืผูท้ีเ่คยใชส้นิคำ้นัน้แลว้ 

2.2 แหล่งธุรกจิ (Commercial Search) เป็นแหล่งขำ่วสำรทีไ่ด ้ณ.จุดขำยสนิคำ้ บรษิทัหรอืรำ้นคำ้ทีเ่ป็น
ผูผ้ลติหรอืผูจ้ดัจ ำหน่ำย หรอืจำกพนกังำนขำย 

2.3 แหล่งขำ่วทัว่ไป ( Public Search)เป็นแหล่งขำ่วสำรทีไ่ดจ้ำกสื่อมวลชนต่ำงๆ เชน่ โทรทศัน์ วทิยุ 
รวมถงึกำรสบืคน้ขอ้มูลจำกอนิเตอรเ์น็ต 

2.4 จำกประสบกำรณ์ของผูบ้รโิภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งขำ่วสำรทีไ่ดร้บัจำกกำรลองสมัผสั 
ตรวจสอบ กำรทดลองใช ้



3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผูบ้รโิภค ไดข้อ้มูลจำกขัน้ตอนที ่2 แลว้ กจ็ะ
ประเมนิทำงเลอืกและตดัสนิใจเลอืกทำงทีด่ทีีส่ดุ วธิกีำรทีผู่บ้รโิภคใชใ้นกำรประเมนิทำงเลอืกอำจจะประเมนิ 
โดยกำรเปรยีบเทยีบขอ้มูลเกีย่วกบัคุณสมบตัขิองแต่ละสนิคำ้และคดัสรรในกำรทีจ่ะตดัสนิใจเลอืกซื้อจำก
หลำกหลำยตรำยีห่อ้ใหเ้หลอืเพยีงตรำยีห่อ้เดยีว อำจขึน้อยูก่บัควำมเชือ่นิยมศรทัรำในตรำสนิคำ้นัน้ๆ หรอื
อำจขึน้อยูก่บัประสบกำรณ์ของผูบ้รโิภคทีผ่ำ่นมำในอดตีและสถำนกำรณ์ของกำรตดัสนิใจรวมถงึทำงเลอืกที่
มอียู่ดว้ยทัง้นี้ มแีนวคดิในกำรพจิำรณำ เพื่อชว่ยประเมนิแต่ละทำงเลอืก เพื่อใหต้ดัสนิใจไดง้่ำยขึน้ 
ดงัต่อไปนี้ 

3.1 คุณสมบตั ิ(Attributes) และประโยชน์ของสนิคำ้ทีไ่ดร้บั (Benefit) คอื กำรพจิำรณำถงึผลประโยชน์ทีจ่ะ
ไดร้บั และคุณสมบตัขิองสนิคำ้วำ่ สำมำรถท ำอะไรไดบ้ำ้งหรอืมคีวำมสำมำรถแค่ไหนผูแ้ต่ละรำยจะมอง
ผลติภณัฑว์ำ่เป็นมวลรวมของลกัษณะต่ำงๆ ของผลติภณัฑ ์ซึ่งผู้บรโิภคจะมองลกัษณะแตกตำ่งของลกัษณะ
เหล่ำนี้วำ่เกีย่วขอ้งกบัตนเองเพยีงใด และเขำจะใหค้วำมสนใจมำกทีสุ่ดกบัลกัษณะทีเ่กีย่วขอ้งกบัควำม
ตอ้งกำรของเขำ 

3.2 ระดบัควำมส ำคญั (Degree of Importance) คอืกำรพจิำรณำถงึควำมส ำคญัของคุณสมบตั ิ            
(Attribute Importance) ของสนิคำ้เป็นหลกัมำกกวำ่พจิำรณำถงึควำมโดดเดน่ของสนิคำ้ (Salient 
Attributes) ทีเ่รำไดพ้บเหน็ ผูบ้รโิภคใหค้วำมส ำคญักบัลกัษณะต่ำงๆของผลติภณัฑใ์นระดบัแตกต่ำงกนัตำม
ควำมสอดคลอ้งกบัควำมตอ้งกำรของเขำ 

3.3 ควำมเชือ่ถอืตอ่ตรำยีห่อ้ (Brand Beliefs) คอืกำรพจิำรณำถงึควำมเชือ่ถอืต่อยีห่อ้ของสนิคำ้หรอื
ภำพลกัษณ์ของสนิคำ้ (Brand Image) ทีผู่บ้รโิภคไดเ้คยพบเหน็ รบัรูจ้ำกประสบกำรณ์ในอดตี ผูบ้รโิภคจะ
สรำ้งควำมเชือ่ในตรำยีห่อ้ขึน้ชดุหนึ่งเกีย่วกบัลกัษณะแต่ละอย่ำงของตรำยีห่อ้ ซึ่งควำมเชือ่เกีย่วกบัตรำยีห่อ้
มอีทิธพิลต่อกำรประเมนิทำงเลอืกของผูบ้รโิภค 

3.4 ควำมพอใจ (Utility Function) คอืกำรประเมนิวำ่ มคีวำมพอใจต่อสนิคำ้แต่ละยีห่อ้แคไ่หน ผูบ้รโิภคมี
ทศันคตใินกำรเลอืกตรำ โดยผูบ้รโิภคจะก ำหนดคุณสมบตัผิลติภณัฑท์ีเ่ขำตอ้งกำรแลว้ผูบ้รโิภคจะ
เปรยีบเทยีบคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีต่อ้งกำรกบัคุณสมบตัขิองตรำต่ำงๆ 

3.5 กระบวนกำรประเมนิ (Evaluation Procedure) วธินีี้เป็นอกีวธิหีนึ่งทีน่ ำเอำปัจจยัส ำหรบักำรตดัสนิใจ
หลำยตวั เชน่ ควำมพอใจ ควำมเชือ่ถอืในยีห่อ้ คุณสมบตัขิองสนิคำ้มำพจิำรณำเปรยีบเทยีบใหค้ะแนน แลว้
หำผลสรุปวำ่ยีห่อ้ใดไดร้บัคะแนนจำกกำรประเมนิมำกทีสุ่ด กอ่นตดัสนิใจซือ้ต่อไป 



4. การตดัสินใจซ้ือ (Decision Marking) โดยปกตแิลว้ผูบ้รโิภคแต่ละคนจะตอ้งกำรขอ้มูลและระยะเวลำใน
กำรตดัสนิใจส ำหรบัผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกตำ่งกนั คอื ผลติภณัฑบ์ำงอยำ่งตอ้งกำรขอ้มูลมำก ตอ้งใช้
ระยะเวลำในกำรเปรยีบเทยีบนำน แต่บำงผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคกไ็ม่ตอ้งกำรระยะเวลำกำรตดัสนิใจนำน 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลงัจำกมกีำรซื้อแลว้ ผูบ้รโิภคจะไดร้บั
ประสบกำรณ์ในกำรบรโิภค ซึ่งอำจจะไดร้บัควำมพอใจหรอืไม่พอใจกไ็ด ้ถำ้พอใจผูบ้รโิภคไดร้บัทรำบถงึขอ้ดี
ต่ำงๆของสนิคำ้ท ำใหเ้กดิกำรซื้อซ ้ำไดห้รอือำจมกีำรแนะน ำใหเ้กดิลูกคำ้รำยใหม ่แต่ถำ้ไม่พอใจ ผูบ้รโิภคก็
อำจเลกิซื้อสนิคำ้นัน้ๆในครัง้ตอ่ไปและอำจส่งผลเสยีต่อเนื่องจำกกำรบอกต่อ ท ำใหลู้กคำ้ซื้อสนิคำ้น้อยลง
ตำมไปดว้ย (Kotler, 1997) 

        ปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมกำรซื้อสนิคำ้ผำ่นแอปพลเิคชัน่ TikTok ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร สำมำรถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลกั 

5.1 ปัจจยัภำยใน (Internal Factors) ลกัษณะสว่นตวั: เพศ อำยุ อำชพี รำยได ้ระดบักำรศกึษำ ไลฟ์สไตล ์
ควำมสนใจ พฤตกิรรมกำรใชง้ำนโซเชยีลมเีดยี ค่ำนยิมและทศันคต:ิ ค่ำนิยมเกีย่วกบักำรชอ้ปป้ิงออนไลน์ 
ทศันคตติ่อแบรนดแ์ละสนิคำ้ แรงจงูใจ: ควำมตอ้งกำร แรงจงูใจในกำรซือ้ ควำมตอ้งกำรทำงสงัคม 
กระบวนกำรตดัสนิใจซือ้: กำรรบัรูข้อ้มูล กำรเปรยีบเทยีบ กำรประเมนิ กำรตดัสนิใจ 

5.2 ปัจจยัภำยนอก (External Factors) อทิธพิลทำงสงัคม: ครอบครวั เพื่อนฝงู บุคคลทีม่อีทิธพิลบน
โซเชยีลมเีดยี สภำพแวดลอ้มทำงกำรตลำด: กำรแขง่ขนั เทคโนโลย ีเศรษฐกจิ กฎระเบยีบ กลยุทธ์
กำรตลำดของ TikTok Shop: สนิคำ้ รำคำ โปรโมชัน่ กำรโฆษณำ กำรบรกิำรลูกคำ้ คุณลกัษณะของ
แอปพลเิคชัน่ TikTok Shop: ควำมสะดวกในกำรใชง้ำน ฟีเจอรต์่ำงๆ ควำมน่ำเชือ่ถอื ควำมปลอดภยั 
(เวบ็ไซต ์TikTok Shop) 

          Plunkett and Attner กล่ำววำ่กระบวนกำรตดัสนิใจ (Process of decision making) หมำยถงึกำร
ก ำหนดขัน้ตอนของกำรตดัสนิใจตัง้แต่ล ำดบัแรกไปจนถงึ ล ำดบัสุดทำ้ย ซึ่งกำรตดัสนิใจโดยมลี ำดบัข ัน้ของ
กระบวนกำรดงักล่ำว เป็นกำรตดัสนิใจโดยกำรใช ้หลกัเหตุ และผล รวมไปถงึมกีฎเกณฑซ์ึ่งเป็นกำร
ตดัสนิใจโดยใชร้ะเบยีบวธิทีำงวทิยำศำสตรเ์ป็นเครื่องมอืชว่ยในกำรหำขอ้สรุปเพื่อกำรตดัสนิใจ จำก
กำรศกึษำพบวำ่ข ัน้ตอนของกระบวนกำร ตดัสนิใจซื้อมอียูห่ลำยรูปแบบ ตำมควำมคดิเหน็ของนกัวชิำกำร 
อนัไดแ้กP่lunkett and Attner (1994) ไดเ้สนอล ำดบัข ัน้ตอนของกระบวนกำรตดัสนิใจเป็น 7 ข ัน้ตอน ดงันี้ 
1. กำรระบุปัญหำ (Define the problem) 2. กำรระบุขอ้จ ำกดัของปัจจยั (Identify limiting factors) 3. กำร
พฒันำทำงเลอืก (Develop potential alternatives) 4. กำรวเิครำะหท์ำงเลอืก (Analyze the alternatives) 5. 
กำรเลอืกทำงเลอืกทีด่ทีีสุ่ด (Select the best alternative)  6. กำรน ำผลกำรตดัสนิใจไปปฏบิตั ิ(Implement 



the decision)  7. กำรสรำ้งระบบควบคุมและประเมนิผล (Establish a control and evaluation system) 
(บุษกร ยงัค ำมัน่, 2557) 

2.5 งำนวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ประกอบดว้ย เพศ อำยุ สถำนภำพระดบั กำรศกึษำ อำชพี รำยได ้เป็นเกณฑ์
เหมำะสมไดร้บัควำมนิยมทีม่กัใชใ้นกำรจดักลุม่ลูกคำ้ผูบ้รโิภค กำรแบ่งตลำดเนื่องจำกตวัแปรดำ้น
ประชำกรศำสตรเ์ป็นลกัษณะส ำคญัทีช่ว่ยบ่งชีต้ลำดเป้ำหมำยได ้อย่ำงชดัเจนและเป็นตวัชีว้ดัดำ้นประชำกร
ศำสตรท์ีม่คีวำมง่ำย ชดัเจน และสะดวกต่อกำรตดักลุ่ม ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ,2538,หน้ำ 41-42) 

       งำนวจิยันี้ศกึษำเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) ซึ่งประกอบไปดว้ย 7 องคป์ระ กอบ
หลกั ไดแ้ก่ 1.ผลติภณัฑ ์(Product) 2. รำคำ (Price) 3.สถำนที ่(Place) 4.กำรส่งเสรมิกำร ตลำด 
(Promotion) 5.คน (People) 6.กระบวนกำร (Process) 7. หลกัฐำนทำงกำยภำพ (Physical Evidence) และ
มปัีจจยัลกัษณะทำงประชำกรศำสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อำยุ อำชพี กำรศกึษำ และรำยไดต้อ่เดอืนของ (E. Jerome 
McCarthy ตพีมิพค์รัง้แรกในปี ค.ศ.1960) 

        Philip Kotler ไดก้ล่ำวไวว้ำ่ กำรวเิครำะหใ์หท้รำบถงึ พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเป็นกำรวจิยัหรอืคน้หำ
เกีย่วกบพฤตกิรรมกำรซื้อหรอืกำรใชข้องผูบ้รโิภคโดยใชค้ ำถำมชว่ยในกำรวเิครำะหเ์พื่อคน้หำค ำตอบเกีย่ว
กบพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6W1H ซึ่งประกอบไปดว้ย 1. Who ใคร 2. What อะไร 3. Where ทีไ่หน 4. 
When เมื่อไหร ่5. Why ท ำไม 6. Whom เขำเชือ่ใคร 7. How ลูกคำ้ตดัสนิใจซื้อสนิคำ้อยำ่งไร (ศริวิรรณ เสรี
รตัน์, 2552) 

        ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมกำรซือ้สนิคำ้ผำ่นแอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภค โดย 

(อุรฐัฐณกี ์กติตธินปกรณ์,2566) 

         ศกึษำปัจจยัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผำ่นแอปพลเิคชัน่ TikTok ของผูบ้รโิภคใน
ประเทศไทย (รตันำภรณ์ ธนำคุณ ,2564) 

         ปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผำ่น Application TikTok ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหำนครและปรมิณฑล โดย (วำรสำรบรหิำรธุรกจิ มหำวทิยำลยัธุรกจิบณัฑติย์,2565) 

         งำนสำรนพินธเ์รือ่ง “ ปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมกำรสัง่ซื้อสกนิแครผ์ำ่นชอ่งทำง TikTok ในในเขต
กรุงเทพมหำนครและปรมิณฑล ” มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษำพฤตกิรรมกำรซื้อสกนิแครผ์ำ่นชอ่งทำง Tiktok  
รวมไปถงึพฤตกิรรมหลงักำรซื้อสกนิแคร ์พรอ้มทัง้ปัจจยัทีส่่งผลใหก้ลบัมำซือ้ซ ้ำ และ พฤตกิรรมกำรซือ้สกนิ
แครเ์กดิกำรควำมชืน่ชอบรวีวิของผูบ้รโิภคทีม่คีวำมชืน่ชอบในตวัของ INFLUENCER โดยมแีนวคดิ ทฤษฎ ี
และงำนวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ดงันี้ แนวคดิและทฤษฎสี่วนประสมทำงกำรตลำด แนวคดิเกีย่วกบัอทิธพิลในกำร



ตดัสนิใจซือ้ (Decision Making) แนวคดิเกีย่วกบัควำมนิยมกบัตวั Influencer ของผูบ้รโิภค(จดิำภำ ธญัญ
รตันวำนิช ฉบบัที ่1 มกรำคม – เมษำยน 2564) 

         ปัจจยัทีม่อีทิธพิลตอ่พฤตกิรรมกำรซื้อสนิคำ้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหำนคร (พชัรำภรณ์ 
อุดมชยั วำรสำรมหำวทิยำลยัรำชภฏัรำมค ำแหง,ปี2563,เล่มที3่4,ฉบบัที2่,หน้ำ123-134) 

         ปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมกำรซือ้สนิคำ้ผำ่นแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหำนครและปรมิณฑล (วรรณพร โตงำม,ปรำรถนำ ปรำรถนำด ี, 2566) 

          ควำมหมำยของส่วนประสมทำง กำรตลำดวำ่ เป็นตวัแปรทำงกำรตลำดทีค่วบคุมได ้ซึ่งบรษิทัใช้
ร่วมกนั เพื่อตอบสนองควำมพงึ พอใจแกก่ลุ่มเป้ำหมำย ท ำงำนร่วมกนัเพือ่สรำ้งกลยุทธเ์พื่อบรรลุ
วตัถุประสงคท์ำงกำรตลำด ควำมหมำยของส่วนประสมทำงกำรตลำด Marketing Mix เป็นเครือ่งมอืทีช่ว่ย
ตอบสนองกลยุทธก์ำรตลำดทีม่ปีระสทิธภิำพ  องคก์รสำมำรถปรบัเปลีย่นองคป์ระกอบเหล่ำนี้ เพื่อ
ตอบสนองตอ่ควำมตอ้งกำรของตลำดเป้ำหมำย และสรำ้งควำมไดเ้ปรยีบในกำรแขง่ขนั (Marketing Mix)    
รูปแบบกำรซื้อสนิคำ้ออนไลน์เริม่เขำ้มำมบีทบำทในชวีติประจ ำวนัของผูบ้รโิภคมำกขึน้ จะเหน็ไดจ้ำก
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นไป ไม่วำ่จะเป็นกำรซื้อสนิคำ้ สัง่อำหำร หรอืท ำธุรกรรมทำงกำรเงนิ ส่งผลให้
กำรน ำเทคโนโลยแีละนวตักรรมใหม่ๆ  เขำ้มำมบีทบำทมำกขึน้ เป็นสำเหตใุหปั้จจุบนัระบบกำรคำ้มคีวำม
แตกต่ำงไปจำกเดมิ (กนกวรรณ อนิรอด และกญัญ์กุลณชั พรีชำอคัรชยั, 2564)  

          ปัจจยัทีม่ผีลตอ่กำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผำ่นชอ่งทำงออนไลน์ ของผูบ้รโิภคในเขตพระนคร 
กรุงเทพมหำนคร (สริสิขุ สำสนรกักจิ ฉบบัที2่ เมษำยน-มถิุนำยน 2566) 

          ปัจจยัทีม่ผีลตอ่กำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผำ่นชอ่งทำงออนไลน์ ของผูบ้รโิภคในเขตพระนคร 
กรุงเทพมหำนคร (สริสิขุ สำสนรกักจิ เมษำยน –มถิุนำยน 2566) 

           เพิม่พลงัในกำรสื่อสำรใหต้ืน่เตน้เขม้ขน้ขึน้ดว้ย Video Content ทีม่ปีระโยชน์และตรงใจ
กลุ่มเป้ำหมำย ทีส่ ำคญัคอืใชพ้ลงัของลูกคำ้ทีเ่ชือ่มโยงกนั คยุกนั แชรก์นั มำท ำกำรตลำดบนโลกออนไลน์(สุ
ธรีพนัธุ ์สกัรวตัร แห่ง ธนำคำรไทยพำณชิย ์2020) 

           ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมกำรซื้อสนิคำ้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหำนคร: กำรศกึษำเชงิ
ปรมิำณ(บุษกร โชตพิพิฒันำกุล วำรสำรบรหิำรธุรกจิ มหำวทิยำลยัธรรมศำสตร ์2565) 

           ศกึษำระหวำ่งปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดทีส่่งผลต่อกำรซือ้สนิคำ้ผำ่นแพลตฟอรม์ Tiktok ของ
ประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนคร (ณชัชำ โพธิน์ำฝำย ,2566) 



2.6 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
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ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. ระดับการศึกษา  
5. อาชีพ 
6. รายได้ 

พฤตกิรรมทีม่ผีลตอ่กำรสัง่ซือ้สกนิแคร์
ผำ่นTiktok Shop (6w1h) 
 
- ใครซื้อ (Who) 
- ซื้ออะไร (What) 
- ซื้อทีไ่หน (Where) 
- ซื้อเมื่อไหร่ (When) 
- ท ำไมซือ้ (Why) 
- ซื้อเพรำะใคร (Whom) 
- ช ำระเงนิอย่ำงไร (How) 
 
 
 
 

ปัจจยัดำ้นสว่นประสมทำงกำรตลำด(7Ps) 

1. ปัจจยัดำ้นผลติภณัฑ ์Product 

2. ปัจจยัดำ้นรำคำ Price 

3. ปัจจยัดำ้นชอ่งทำงกำรจดัจ ำหน่ำย Place 

4. ปัจจยัดำ้นกำรส่งเสรมิกำรตลำด Promotion 

5. ปัจจยัดำ้นบุคคล People 

6. ปัจจยัดำ้นกระบวนกำร Process 

7. ปัจจยัดำ้นกำยภำพ Physical Evidence 

 



บทท่ี 3 วิธีการด าเนินการวิจยั 

          กำรศกึษำเรือ่งปัจจยัทีส่่งผลต่อผูบ้รโิภคในกำรตดัสนิใจสัง่ซือ้สกนิแครผ์ำ่นชอ่งทำง TikTok Shop 
ในเขตกรุงเทพมหำนคร ใชว้ธิกีำรด ำเนนิกำรดำ้นปัจจยัส่วนผสมทำงกำรตลำดบรกิำร (7Ps) ทีส่่งผลต่อ
พฤตกิรรมกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผำ่น TikTok ขอผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหำนคร งำนวจิยันี้มุง่ศกึษำ ปัจจยั
ทีส่่งผลต่อผูบ้รโิภคในกำรตดัสนิใจสัง่ซื้อสกนิแครผ์ำ่นชอ่งทำง TikTok ในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยใชก้ำร
วจิยัเชงิปรมิำณ ซึ่งเป็นกำรวเิครำะหข์อ้มูลเชงิตวัเลข   ผำ่นวธิกีำรส ำรวจ (Survey Research) 

3.1.1ประชากร ประชำกรของกำรวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยสัง่ซื้อสกนิแครผ์ำ่นชอ่งทำง TikTok ในเขต
กรุงเทพมหำนคร มอีำยุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป งำนวจิยันี้เน้นกำรศกึษำถงึปัจจยัทีม่คีวำมสมัพนัธต์่อพฤตกิรรม
กำรซื้อสนิคำ้ผำ่นแอปพลเิคชัน่ TikTok แบบสอบถำม (Questionnaire) 

3.1.2 กลุ่มตวัอย่าง  กลุ่มตวัอย่ำงของกำรวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยสัง่ซือ้สกนิแครผ์ำ่นชอ่งทำง TikTok 
ในเขตกรุงเทพมหำนคร มอีำยุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป จ ำนวน 400 คนทีอ่ำศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหำนคร กลุ่ม
ตวัอย่ำงทีใ่ชใ้นกำรศกึษำวจิยันี้ไดแ้ก่ผูท้ีม่ปีระสบกำรณ์ในกำรซือ้สนิคำ้ผำ่น Application Tiktok ทีอ่ำศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหำนคร   ซึ่งผูว้จิยัไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรทีแ่น่นอน 

3.2 วิธีการสุ่มตวัอย่าง  ก ำหนดกำรสุม่ดว้ยวธิกีำรสุ่มแบบกลุม่ โดยมกีำรค ำนวณขนำดของกลุ่มตวัอยำ่ง
ส ำหรบักำรสุม่กลุม่ตวัอย่ำงจำก (สูตรค ำนวณของ Taro Yamane,1973:1088) ระดบัยอมรบัควำมคลำด
เคลื่อนทีเ่กดิจำกกำรสุ่มตวัอย่ำงไม่เกนิ 0.05 ค ำนวณหำขนำดของกลุม่ตวัอย่ำงทีต่อ้งกำรสุม่เพื่อสอบถำม 
จำกกำรค ำนวณขนำดของกลุ่มตวัอยำ่งที ่ตอ้งกำรสุ่มจ ำนวน 400 คน เป็นผูบ้รโิภคทีเ่คยสัง่ซือ้สกนิแครผ์ำ่น
ชอ่งทำง TikTok อำศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนครมอีำยุ 18 ปีขึน้ไปและยนิยอมตอบแบบสอบถำม 

3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั เครื่องมอืทีใ่ชใ้นกำรวจิยั: แบบสอบถำม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืที่
ส ำคญัในกำรเกบ็รวบรวมขอ้มูลจำกกลุม่ตวัอยำ่ง ผูว้จิยัออกแบบแบบสอบถำมโดยศกึษำคน้ควำ้จำกแนวคดิ
และทฤษฎตี่ำงๆรวมถงึงำนวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง แบบสอบถำมแบ่งเป็น 3 ส่วน ส่วนที ่1 ประชำกรศำสตร ์ส่วนที ่
2 ขอ้มูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมกำรซื้อสนิคำ้ผำ่นชอ่งทำง Tiktok  ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ในเขต
กรุงเทพมหำนคร ส่วนที ่3: ปัจจยัส่วนผสมทำงกำรตลำดบรกิำร (7P’s)  

3.3.1 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม คำ่ควำมเชือ่มัน่แบบ Cronbach's Alpha: ใชเ้พื่อ
วดัควำมสม ่ำเสมอภำยในของแบบสอบถำม ค่ำ Cronbach's Alpha ทีอ่ยู่ระหวำ่ง 0.7 - 0.9 ถอืวำ่
แบบสอบถำมมคีวำมเชือ่มัน่สูง สรำ้งแบบสอบถำม ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดทีส่่งผลตอ่กำรซื้อสนิคำ้
ผำ่นชอ่งทำง Tiktok ของประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนคร และตรวจสอบเนื้อหำของแบบสอบถำมให้



ครอบคลุม กบัวตัถุประสงค ์ตลอดจนไปถงึควำมชดัเจนและกำรใชภ้ำษำทีเ่หมำะสมของขอ้ค ำถำม วดัผล
โดย พจิำรณำจำกคะแนน IOC ดงันี้  กำรวเิครำะหค์ุณภำพของเครือ่งมอื (IOC) ประเมนิควำมสอดคลอ้ง
ของขอ้ค ำถำมกบันิยำมเชงิปฏบิตักิำร โดยใชค้ำ่ IOC (Index of Item Objective Congruency) น ำ
แบบสอบถำมใหผู้เ้ชีย่วชำญประเมนิควำมสอดคลอ้ง จดัท ำแบบสอบถำมใหถ้กูตอ้งเหมำะสม Index of Item 
Objective Congruence : IOC) โดยคะแนนทีไ่ด ้จำกควำมคดิเหน็ของผูเ้ชีย่วชำญ 3 ท่ำน น ำมำประเมนิ 3 
ระดบั คอื 1 = สอดคลอ้ง 0 = ไม่แน่ใจ   และ -1 = ไม่สอดคลอ้ง จำกนัน้ค ำแนะน ำทีไ่ดจ้ำกกำรประเมนิของ
ผูเ้ชีย่วชำญมำท ำกำรหำค่ำดชันีควำมสอดคลอ้งกนระหวำ่งค ำถำมกบันยิำมเชงิปฏบิตักิำร โดยใชสู้ตรดงันี้  

สูตร        IOC = ∑𝑅 / 𝑁 = 8 / 3 = 2.67   หำกค่ำ IOC อยู่ที ่2.67อยู่ในเกณฑ ์IOC > 0.5  แสดงวำ่
แบบสอบถำมมคีวำมสอดคลอ้งสูง IOC หมำยถงึ ค่ำดชันคีวำมสอดคลอ้ง (Index Congruence) ∑R 
หมำยถงึ ผลรวมของคะแนนควำมคดิเหน็ของผูเ้ชีย่วชำญ N หมำยถงึ จ ำนวนผูเ้ชีย่วชำญ หมำยเหตุ ค่ำ+1 
หมำยถงึ ขอ้ค ำถำมทีส่ำมำรถน ำไปวดัไดอ้ยำ่งแน่นอน ค่ำ 0 หมำยถงึ ไม่แน่ใจวำจะวดัได้ คำ่ -1 หมำยถงึ 
ขอ้ค ำถำมทีไ่ม่สำมำรถน ำไปวดัไดอ้ย่ำงแน่นอน(สุวมิล ตริกำนนั ,2550) 

       โดยคะแนนทีไ่ดจ้ำกควำมคดิเหน็ของผูเ้ชีย่วชำญ 3 ท่ำน น ำมำประเมนิ 3 ระดบั คอื 1 = สอดคลอ้ง  

3.3.2 การเกบ็รวบรวมข้อมูล เกบ็รวบรวมขอ้มูลผำ่นแบบสอบถำมออนไลน์ โดยใช ้Google Form 
เผยแพร่แบบสอบถำมผำ่น กลุ่ม Facebook ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสกนิแคร ์Instagram LINE Official Account และ 
TikTok   แจกแบบสอบถำม จ ำนวน 30 ชดุเพือ่ทดสอบค่ำควำมเชือ่มัน่ Reliability โดยคะแนนทีไ่ดจ้ำก
ควำมคดิเหน็ของผูบ้รโิภค 30 ท่ำน น ำมำประเมนิ ไดค้่ำอยู่ที ่0.874 ถอืวำ่มคีวำมสม ่ำเสมอและคงทีน่ ำ
แบบสอบถำมไปเกบ็ขอ้มูลเพิม่เตมิได ้

3.4 การวิเคราะหข้์อมูล 

       1. วเิครำะหข์อ้มูลดว้ยสถติเิชงิพรรณนำ ไดแ้ก่ ค ำนวณค่ำควำมถี ่(Frequencies) ค ำรอ้ยละ 
(Percentage) ค่ำเฉลีย่ (Mean)  

       2. วเิครำะหข์อ้มูลดว้ยสถติเิชงิอนุมำน กำรทดสอบ f-test (ANOVA) กำรวเิครำะหค์วำมแปรปรวน 
เพื่อทดสอบควำมแตกต่ำงของควำมคดิเหน็ของกลุ่มตวัอยำ่งทีม่ลีกัษณะประชำกรศำสตรต์่ำงกนั หำกพบ
ควำมแตกต่ำงจะใชก้ำรทดสอบ Post Hoc แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหำควำมแตกต่ำง
ระหวำ่งคู่ โดยก ำหนดนยัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยใชโ้ปรแกรม SPSS ในกำรวเิครำะหข์อ้มูล 

 



สรปุผลการวิจยัส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหต์ามวตัถปุระสงค ์
ตารางจากสมมุตฐิานที ่1. ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

 ตารางที่ 1.จากสมมุติฐานที่1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางตลาดทีม่อีทิธพิลต่อระดบัความคดิเหน็แตกต่างกนั มผีลสรุปตามตารางต่อไปนี้จ าแนกตามเพศ 
ชาย หญงิ LGBTQ 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ชาย หญงิ LGBTQ F Sig. 
MEAN MEAN MEAN 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 4.43 4.60 4.87 5.885 0.003* 
ดา้นราคา 4.79 4.65 4.65 0.881 0.415 
ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 4.30 4.39 4.79 3.797 0.023* 
ดา้นส่งเสรมิการตลาด 4.27 4.37 4.79 4.207 0.016* 
ดา้นบุคลากร 4.35 4.46 4.70 2.349 0.097 
ดา้นกระบวนการ 4.30 4.47 4.83 5.782 0.003* 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 4.43 4.56 4.83 3.636 0.027* 

* มนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

         เมื่อพจิารณาจากการวเิคราะหค์วามแปรปรวนในภาพรวม พบวา่ประชากรทีม่เีพศแตกต่างกนั มี
ความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ในภาพรวมแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทาง
สถติทิี ่0.05 เมื่อพจิารณารายดา้นพบวา่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสรมิการตลาด 
ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ  มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 ส่วนในดา้นราคาและดา้นบุคลากร มคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)ไม่แตกต่างกนัทีน่ยัส าคญัทางสถติ ิ.05 

        เมื่อพบความแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจงึท าการทดสอบเป็นรายคู่ โดยวธิขีอง LSD 
ไดผ้ลดงัตารางต่อไปนี้ ตำรำงเปรยีบเทยีบรำยคู่ส ำหรบัแต่ละปัจจยัส่วนผสมทำงกำรตลำดโดยใชค้่ำเฉลีย่
ของแต่ละกลุ่ม (ชำย, หญงิ, LGBTQ) และค่ำ p-value เพื่อตรวจสอบควำมแตกตำ่งทำงสถติ ิมดีงันี้ 

ด้านผลิตภณัฑ ์

    
เพศ ชาย หญงิ LGBTQ 
ชาย - -0.17 (0.003*) -0.44 (0.001*) 
หญงิ - - -0.27 (0.009*) 
LGBTQ - - - 



          ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบดา้นผลติภณัฑ ์จ าแนกตามเพศ พบวา่ มรีะดบัความคดิเหน็
เกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นผลติภณัฑ ์(คุณภาพของผลติภณัฑ)์  

ชายกบัหญงิ: คา่เฉลีย่ความแตกตา่ง = -0.17 p-value = 0.003* มคีวามแตกตา่งทีม่นียัส าคญัทางสถติ ิ 

ชายกบั LGBTQ:ค่าเฉลีย่ความแตกต่าง = -0.44 p-value = 0.001* มคีวามแตกต่างทีม่นียัส าคญัทางสถติ ิ 

หญงิกบั LGBTQ:ค่าเฉลีย่ความแตกต่าง = -0.27 p-value = 0.009* มคีวามแตกตา่งทีม่นียัส าคญัทางสถติ ิ

สมมติฐานท่ี 2. ปัจจยัทางด้านพฤติกรรมการสัง่ซ้ือสกินแครท่ี์ส่งผลต่อปัจจยัส่วนผสมของ

การตลาด ช่องทางTikTok ในเขตกรงุเทพมหานคร 

           ตำรำงที ่1 จำกสมมตฐิำนที ่2 จำกสมมตฐิำนที ่2 พฤตกิรรมสัง่สือ้สนิทีม่ปีระเภทสกนิแคร ์ที่
แตกต่ำงกนั (ครมี เซรัม่ โลชัน่ กนัแดด สบู่ คลนีเซอร ์โทนเนอร ์เอสเซน็ส์ เมคอพัรมีฟูเวอร ์ของผูบ้รโิภคมี
ระดบัควำมคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทำงตลำดทีม่อีทิธพิลตอ่ระดบัควำมคดิเหน็แตกตำ่งกนั มผีลสรุปตำม
ตำรำงต่อไปนี้ 

ปัจจยัส่วนผสม
ทางการตลาด 

ครมี เซรัม่ 
โลชัน่  

กนัแดด สบู่ คลนี
เซอร ์

โทนเนอร ์ เมคอพัรมีูฟ
เวอร ์

F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 4.83 4.00 4.66 4.50 5.00 17.094 0.000* 
ดา้นราคา 4.70 3.75 4.22 2.50 4.33 2.660 0.022* 
ดา้นชอ่งทางการ
จดัจ าหน่าย 

4.70 
 

3.37 4.22 4.00 5.00 8.539 0.000* 

ดา้นส่งเสรมิ
การตลาด 

4.75 
 

3.37 4.22 4.00 5.00 19.844 0.000* 

ดา้นบุคลากร 4.58 3.75 4.11 4.50 4.33 4.414 0.001* 
ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ 

4.62 3.75 4.33 4.50 5.00 4.967 0.000* 

ดา้นกระบวนการ 4.66 3.50 4.33 3.50 4.33 9.600 0.000* 
* มนียัส ำคญัทีร่ะดบั 0.05 

          ตำรำงที ่1 จำกสมมตฐิำนที ่2 เมื่อพจิำรณำจำกกำรวเิครำะหค์วำมแปรปรวนในภำพรวม พบวำ่
ค่ำเฉลีย่ระดบัควำมคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) จ ำแนกตำมพฤตกิรรมกำรสัง่ซื้อส
กนิแครผ์ำ่นชอ่งทำงTikTok เปรยีบเทยีบกบัปะเภทสกนิแคร ์ในภำพรวมแตกต่ำงกนัอย่ำงมนียัส ำคญัทำง



สถติทิี ่0.05 เมื่อพจิำรณำรำยดำ้นพบวำ่ ค่ำเฉลีย่ระดบัควำมคดิเหน็ดำ้นผลติภณัฑ ์ดำ้นรำคำ ดำ้นชอ่งทำง
จ ำหน่ำย ดำ้นส่งเสรมิกำรตลำด กระบวนกำร ดำ้นบุคลำกร และ ดำ้นลกักษณะทำงกำยภำพ แตกต่ำงกนัที่
ระดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ.05 ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึท ำกำรวเิครำะหค์วำมแตกต่ำง ค่ำเฉลีย่ดำ้นประเภทของสนิคำ้ 
ไปเปรยีบเทยีบรำยคู่ใชว้ธิทีดสอบ LSD เพื่อหำค่ำเฉลีย่คู่ใดบำ้งทีแ่ตกต่ำงกนั ตำรำงเปรยีบเทยีบรำยคู่
ส ำหรบัแต่ละปัจจยัทำงกำรตลำดโดยใชค้ำ่เฉลีย่ของแต่ละกลุม่ (ประเภทสกนิแคร ์ครมี เซรัม่ โลชัน่ กนัแดด 
สบู่ คลนีเซอร ์โทนเนอร ์เมคอพัรมีฟูเวอร์) และค่ำ p-value เพื่อตรวจสอบควำมแตกตำ่งทำงสถติ ิมดีงันี้ 

ครมี เซรัม่ โลชัน่ กนัแดด สบู่ คลนีเซอร ์โทนเนอร ์เมคอพัรมีูฟเวอร ์ตำมปัจจยัส่วนผสมทำงกำรตลำด 
สำมำรถสรุปตำรำงเปรยีบเทยีบรำยคู่และค่ำ p-value ไดด้งันี้ ตำรำงเปรยีบเทยีบรำยคู่และคำ่ p-value 
ส ำหรบัปัจจยัส่วนผสมทำงกำรตลำด จ ำแนกตำมประเภทสกนิแคร ์

1.ดำ้นผลติภณัฑ ์

ประเภทสกนิ
แคร ์

ครมี เซรัม่ 
โลชัน่ 

กนัแดด สบู่ คลนี
เซอร ์

โทนเนอร ์ เมคอพัรมีูฟ
เวอร ์

ครมีเซรัม่โลชัน่ - 0.83 
(0.000*) 

0.17 
(0.000*) 

0.33 
(0.022*) 

-0.17 
(0.001*) 

กนัแดด - - -0.66 
(0.000*) 

-0.50 
(0.000*) 

-1.00 
(0.000*) 

สบู่คลนีเซอร ์ - - - -0.16 
(0.022*) 

-0.33 
(0.001*) 

โทนเนอร ์ - - - - -0.50 
(0.001*) 

เมคอพัรมีูฟเวอร ์ - - - - - 
 

ผลกำรวเิครำะหก์ำรเปรยีบเทยีบดำ้นผลติภณัฑ ์จ ำแนกตำมประเภทสกนิแคร ์พบวำ่มรีะดบัควำม
คดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) ดำ้นผลติภณัฑ ์ (คุณภำพผลติภณัฑ)์ 

ครมี เซรัม่ โลชัน่ และ กนัแดด: คำ่เฉลีย่ควำมแตกต่ำง = 0.83, p-value = 0.000*มคีวำมแตกต่ำงอย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถติคิรมี  

เซรัม่ โลชัน่ และ สบู่ คลนีเซอร:์ค่ำเฉลีย่ควำมแตกต่ำง = -0.17, p-value = 0.000*มคีวำมแตกต่ำงอย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถติ ิ



ครมี เซรัม่ โลชัน่ และ โทนเนอร:์ค่ำเฉลีย่ควำมแตกต่ำง = 0.33, p-value = 0.022*มคีวำมแตกต่ำงอย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถติ ิ

ครมี เซรัม่ โลชัน่ และ เมคอพั รมีฟูเวอร:์ค่ำเฉลีย่ควำมแตกตำ่ง = -0.17, p-value = 0.001*มคีวำมแตกต่ำง
อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติ ิ

กนัแดด และ สบู่ คลนีเซอร:์ คำ่เฉลีย่ควำมแตกต่ำง =0.66, p-value = 0.000*มคีวำมแตกตำ่งอย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถติ ิ

กนัแดด และ โทนเนอร:์ คำ่เฉลีย่ควำมแตกต่ำง = 0.50, p-value = 0.000*มคีวำมแตกต่ำงอยำ่งมนียัส ำคญั
ทำงสถติ ิ

กนัแดด และ เมคอพั รมีูฟเวอร:์ค่ำเฉลีย่ควำมแตกต่ำง = -1.00, p-value = 0.000* มคีวำมแตกต่ำงอย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถติ ิ

สบู่ คลนีเซอร ์และ โทนเนอร:์ค่ำเฉลีย่ควำมแตกต่ำง = -0.16, p-value = 0.022*มคีวำมแตกตำ่งอย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถติ ิ

สบู่ คลนีเซอร ์และ เมคอพั รมีฟูเวอร:์ค่ำเฉลีย่ควำมสแัตกตำ่ง = -0.33, p-value = 0.001*มคีวำมแตกต่ำง
อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติ ิ

โทนเนอร ์และ เมคอพั รมีฟูเวอร:์ค่ำเฉลีย่ควำมแตกต่ำง = -0.50, p-value = 0.001*มคีวำมแตกต่ำงอย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถติ ิ

ข้อเสนอแนะส าหรบัผูท่ี้น าผลการวิจยัไปใช้ 

          1) จำกวตัถุประสงคก์ำรวจิยัที ่1 เมื่อพจิารณาจากการวเิคราะหค์วามแปรปรวนในภาพรวม พบวา่
ประชากรทีม่เีพศแตกต่างกนั มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ในภาพรวม
แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 เมื่อพจิารณารายดา้นพบวา่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นชอ่งทางการ
จดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสรมิการตลาด ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ  มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 ส่วนในดา้นราคาและ
ดา้นบุคลากร มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไม่แตกต่างกนัทีน่ยัส าคญัทาง
สถติ ิ.05 เมื่อพบความแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิจงึท าการทดสอบเป็นรายคู่ โดยวธิขีอง LSD 
ไดผ้ลดงัตารางต่อไปนี้ ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบดา้นผลติภณัฑ ์จ าแนกตามเพศ พบวา่ มรีะดบั
ความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ดา้นผลติภณัฑ ์(คุณภาพของผลติภณัฑ)์  



ชายกบัหญงิ: คา่เฉลีย่ความแตกตา่ง = -0.17 p-value = 0.003* มคีวามแตกต่างทีม่นียัส าคญัทางสถติ ิ 

ชายกบั LGBTQ:ค่าเฉลีย่ความแตกต่าง = -0.44 p-value = 0.001* มคีวามแตกต่างทีม่นียัส าคญัทางสถติ ิ 

หญงิกบั LGBTQ:ค่าเฉลีย่ความแตกต่าง = -0.27 p-value = 0.009* มคีวามแตกต่างทีม่นียัส าคญัทางสถติ ิ

เมื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัดา้นเพศขา้งตน้ใหค้วามส าคญัดา้นคุณภาพของผลติภณัฑข์องสกนิแครท์ีจ่ าหน่ายบน
ชอ่งทาง Tiktok ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรท าการวจิยัต่อไปเพือ่ใหท้ราบถงึความตอ้งการดา้นคณุภาพของ
ผลติภณัฑด์า้นใด เชน่ ลดสวิ ลดฝ้า ชว่ยใหข้าวใส เป็นตน้ 

          2) จำกวตัถุประสงคก์ำรวจิยัที ่2 เมื่อพจิำรณำจำกกำรวเิครำะหค์วำมแปรปรวนในภำพรวม พบวำ่
ค่ำเฉลีย่ระดบัควำมคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) จ ำแนกตำมพฤตกิรรมกำรสัง่ซื้อส
กนิแครผ์ำ่นชอ่งทำงTikTok เปรยีบเทยีบกบัปะเภทสกนิแคร ์ในภำพรวมแตกต่ำงกนัอย่ำงมนียัส ำคญัทำง
สถติทิี ่0.05 เมื่อพจิำรณำรำยดำ้นพบวำ่ ค่ำเฉลีย่ระดบัควำมคดิเหน็ดำ้นผลติภณัฑ ์ดำ้นรำคำ ดำ้นชอ่งทำง
จ ำหน่ำย ดำ้นส่งเสรมิกำรตลำด กระบวนกำร ดำ้นบุคลำกร และ ดำ้นลกักษณะทำงกำยภำพ แตกต่ำงกนัที่
ระดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ.05 ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึท ำกำรวเิครำะหค์วำมแตกต่ำง ค่ำเฉลีย่ดำ้นประเภทของสนิคำ้ 
ไปเปรยีบเทยีบรำยคู่ใชว้ธิทีดสอบ LSD เพื่อหำค่ำเฉลีย่คู่ใดบำ้งทีแ่ตกต่ำงกนั ผลกำรวเิครำะหก์ำรเปรยีบ 
เทยีบดำ้นผลติภณัฑ ์จ ำแนกตำมประเภทสกนิแคร ์พบวำ่มรีะดบัควำมคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัสว่นประสมทำง
กำรตลำด (7Ps) ดำ้นผลติภณัฑ ์ (คุณภำพผลติภณัฑ)์ 

ครมี เซรัม่ โลชัน่ และ กนัแดด: คำ่เฉลีย่ควำมแตกต่ำง = 0.83, p-value = 0.000*มคีวำมแตกต่ำงอย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถติคิรมี  

เซรัม่ โลชัน่ และ สบู่ คลนีเซอร:์ค่ำเฉลีย่ควำมแตกต่ำง = -0.17, p-value = 0.000*มคีวำมแตกต่ำงอย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถติ ิ

ครมี เซรัม่ โลชัน่ และ โทนเนอร:์ค่ำเฉลีย่ควำมแตกต่ำง = 0.33, p-value = 0.022*มคีวำมแตกต่ำงอย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถติ ิ

ครมี เซรัม่ โลชัน่ และ เมคอพั รมีฟูเวอร:์ค่ำเฉลีย่ควำมแตกตำ่ง = -0.17, p-value = 0.001*มคีวำมแตกต่ำง
อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติ ิ

กนัแดด และ สบู่ คลนีเซอร:์ คำ่เฉลีย่ควำมแตกต่ำง =0.66, p-value = 0.000*มคีวำมแตกตำ่งอย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถติ ิ



กนัแดด และ โทนเนอร:์ คำ่เฉลีย่ควำมแตกต่ำง = 0.50, p-value = 0.000*มคีวำมแตกต่ำงอยำ่งมนียัส ำคญั
ทำงสถติ ิ

กนัแดด และ เมคอพั รมีูฟเวอร:์ค่ำเฉลีย่ควำมแตกต่ำง = -1.00, p-value = 0.000* มคีวำมแตกต่ำงอย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถติ ิ

สบู่ คลนีเซอร ์และ โทนเนอร:์ค่ำเฉลีย่ควำมแตกต่ำง = -0.16, p-value = 0.022*มคีวำมแตกตำ่งอย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถติ ิ

สบู่ คลนีเซอร ์และ เมคอพั รมีฟูเวอร:์ค่ำเฉลีย่ควำมแตกต่ำง = -0.33, p-value = 0.001*มคีวำมแตกต่ำง
อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติ ิ

โทนเนอร ์และ เมคอพั รมีฟูเวอร:์ค่ำเฉลีย่ควำมแตกต่ำง = -0.50, p-value = 0.001*มคีวำมแตกต่ำงอย่ำงมี
นยัส ำคญัทำงสถติ ิ

         เมื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัดำ้นประเภทของผลติภณัฑใ์หค้วำมส ำคญัดำ้นคุณภำพของผลติภณัฑข์องส
กนิแครท์ีจ่ ำหน่ำยบนชอ่งทำง Tiktok ดงันัน้ ผูป้ระกอบกำรหรอืผูท้ีส่นใจควรท ำกำรวจิยัและพฒันำประเภท
ของผลติภณัฑใ์หแ้ตกต่ำง และพฒันำคุณภำพของผลติภณัฑใ์หต้อบโจทยค์วำมตอ้งกำรของลกูคำ้ เชน่ เพศ 
อำยุ รำยได ้ 

 

ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป  

          ผูว้จิยัควรศกึษำรำยละเอยีดดำ้นพฤตกิรรมของลกูคำ้ และกำรใหค้วำมส ำคญัดำ้นบรกิำรเพิม่เตมิ หรอื
เฉพำเจำะจงประเภทสนิคำ้ เนื่องจำกแต่ละผูป้ระกอบกำร หรอืประเภทสนิคำ้ ผูบ้รโิภคอำจมคีวำมตอ้งกำร
แตกต่ำงกนัออกไป เพือ่ท ำใหผ้ลกำรศกึษำทีไ่ดม้คีวำมแม่นย ำมำกขึน้ 

 

เอกสารอ้างอิง 

       1.ปัจจยัทีม่อีทิธพิลตอ่พฤตกิรรมกำรซื้อสนิคำ้ผำ่นแอปพลเิคชนั TikTok ของผูบ้รโิภค โดย 

(อุรฐัฐณกี ์กติตธินปกรณ์,2566) 

        2. ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผำ่นแอปพลเิคชัน่ TikTok ของผูบ้รโิภคใน
ประเทศไทย (รตันำภรณ์ ธนำคุณ ,2564) 



        3. ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผำ่น Application TikTok ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหำนครและปรมิณฑล โดย (วำรสำรบรหิำรธุรกจิ มหำวทิยำลยัธุรกจิบณัฑติย์,2565) 

         4.ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมกำรซื้อสนิคำ้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหำนคร (พชัรำภรณ์ 
อุดมชยั วำรสำรมหำวทิยำลยัรำชภฏัรำมค ำแหง,ปี2563,เล่มที3่4,ฉบบัที2่,หน้ำ123-134) 

         5.ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมกำรซื้อสนิคำ้ผำ่นแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหำนครและปรมิณฑล (วรรณพร โตงำม,ปรำรถนำ ปรำรถนำด ี, 2566) 

         6.ปัจจยัทีม่ผีลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผำ่นชอ่งทำงออนไลน์ ของผูบ้รโิภคในเขตพระนคร 
กรุงเทพมหำนคร (สริสิขุ สำสนรกักจิ ฉบบัที2่ เมษำยน-มถิุนำยน 2566) 

          7.ศกึษำระหวำ่งปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดทีส่่งผลต่อกำรซื้อสนิคำ้ผำ่นแพลตฟอรม์ Tiktokของ
ประชำกรในเขตกรุงเทพมหำนคร (ณชัชำ โพธิน์ำฝำย ,2566) 

 

อ้างอิงออนไลน์ 

1.เวบ็ไซคท์ำงกำร(Krungthai:COMPASS,เม.ย 2566) https://thaipublica.org/2023/04/krungthai-
compass51/ 

2.หนงัสอืพมิพฐ์ำนเศรษฐกจิออนไลน์ (หน้ำ 15 หนงัสอืพมิพฐ์ำนเศรษฐกจิ ปีที ่43 ฉบบัที ่3,921 วนัที ่10 - 
13 กนัยำยน พ.ศ. 2566) https://www.thansettakij.com/business/marketing/575627 

3. (Marketing Research : 28 เม.ย 2566) https://www.tnpoem.com/content/6295/marketing-research 
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