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บทคดัย่อ  
 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรผ่าน TikTok Shop ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ 
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 410 คน ซึ่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 
(รอ้ยละ 60.98) อายุระหว่าง 41 ปีขึน้ไป (รอ้ยละ28.54) อาชพีพนักงานเอกชน (รอ้ยละ 30.00) รายได้ 
(ร้อยละ27.56) และมรีะดบัการศึกษาระดบัปรญิญาตร ี(ร้อยละ 49.27)  วเิคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง
พรรณนาและการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณ ผลการวเิคราะหพ์บว่า ปจัจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา รายได้และอาชพี ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ ยกเว้นปจัจยัด้านอายุ ต าแหน่งงาน และ
รายได้ ที่มผีลต่อบางด้านของระดบัความคดิเห็นด้านการรบัรู้ โดยเฉพาะกลุ่มรายได้ 10,001-20,000 
บาท แสดงระดบัความคดิเหน็การบัรู้สูงกว่ากลุ่มรายได้ 10,001-20,000 บาทอย่างมนีัยส าคญั ในด้าน 
ส่วนประสมทางการตลาด พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก และการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ 
โดยเฉพาะด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ซึ่งมอีิทธิพลมากที่สุดต่อการ
ตดัสนิใจซื้อ ส่วนดา้นดา้นสนิคา้ และดา้นราคาไม่ส่งผลอย่างมนีัยส าคญั จากผลการศกึษานี้จงึเสนอแนะ
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ให้เกษตรกรพจิารณานโยบายที่มโีปรโมชัน่ส่งเสรมิการตลาดและกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค
สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั TikTok Shop 

 
ค ำส ำคญั: ปจัจยัสว่นบุคคล, พฤตกิรรมการตดัสนิใจ 

 
ABSTRACT 

 
 This research aimed to study the marketing mix factors that influence the decision 

to purchase agricultural products via TikTok Shop among residents in Bangkok. A questionnaire 
was used to collect data from a sample of 410 respondents. The majority of respondents were 
female (60.98%), aged 41 and above (28.54%), private-sector employees (30.00%), with monthly 
income in the range of 10,001–20,000 baht (27.56%), and held a bachelor’s degree (49.27%). 
Data were analyzed using descriptive statistics and multiple regression analysis. 

The results revealed that personal factors such as gender, marital status, education level, 
income, and occupation had no significant effect on purchasing decisions, except for age, job 
position, and income, which influenced certain aspects of perception. In particular, individuals 
earning 10,001–20,000 baht exhibited significantly higher levels of perception compared to other 
income groups. Regarding the marketing mix, the overall factors were rated at a high level, and 
significantly influenced purchasing decisions—especially promotion and place (distribution 
channel), which had the strongest impact. On the other hand, product and price did not show a 
significant effect. 

Based on these findings, it is recommended that agricultural producers focus on 
marketing promotion strategies and strengthen distribution channels to stimulate consumer 
purchasing decisions through the TikTok Shop application. 

 
Keywords: Personal factors, Purchasing behavior 
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ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ  
 ในยุคทีแ่พลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยีเขา้มามบีทบาทส าคญัต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค การซือ้สนิคา้

ทางออนไลน์ไดเ้ปลีย่นแปลงจากช่องทางแบบดัง้เดมิอย่างเวบ็ไซตอ์คีอมเมริซ์ไปสู ่Social Commerce ที่
ผสานระหว่างความบนัเทงิและการตลาด เช่น TikTok Shop ซึ่งเป็นหนึ่งในช่องทางทีเ่ตบิโตอย่างรวดเรว็ 
โดยเฉพาะกลุ่มสนิคา้เกษตร ทีผู่ผ้ลติสามารถขายโดยตรงถงึผูบ้รโิภคได ้ลดการพึง่พาคนกลางและเพิม่
รายไดอ้ย่างมนีัยส าคญั 

อย่างไรกต็าม การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคยงัคงไดร้บัอทิธพิลจากหลากหลายปจัจยั ทัง้ในดา้น
บุคคลและสว่นประสมทางการตลาด เช่น สนิคา้ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด 
ซึง่แต่ละองคป์ระกอบมนี ้าหนกัทีแ่ตกต่างกนัไปในกระบวนการตดัสนิใจ 

งานวจิยัน้ีจงึมุ่งศกึษาปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
ทางการเกษตรผ่าน TikTok Shop ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชร้ะเบยีบวธิเีชงิปรมิาณ 
เกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง 410 คน วเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิพรรณนาและการถดถอยพหุคณู (Multiple 
Regression Analysis) ซึง่ผลการศกึษาเผยใหเ้หน็ว่า ดา้น “การสง่เสรมิการตลาด” และ “ช่องทางการจดั
จ าหน่าย” มอีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อการตดัสนิใจซือ้ ในขณะทีด่า้น “สนิคา้” และ “ราคา” ไม่มนีัยส าคญัทาง
สถติ ิ

จากขอ้คน้พบดงักล่าว ผูว้จิยัเสนอใหอ้งคก์รหรอืผูป้ระกอบการในภาคการเกษตร พฒันา
แคมเปญสง่เสรมิการตลาด การใชว้ดิโีอคอนเทนต ์และการเพิม่ประสทิธภิาพของช่องทางจดัจ าหน่ายใน 
TikTok Shop เพือ่เพิม่โอกาสทางการคา้ และยกระดบัรายไดข้องเกษตรกรในระยะยาว 

 
วตัถปุระสงคก์ำรวิจยั  

เพือ่ศกึษาปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์ทางการเกษตร
ผ่านแอปพลเิคชนัTikTok Shop ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
นิยำมศพัท์  

1. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ว่าเป็นเครื่องมอืส าคญัที่องค์กรสามารถใช้เพื่อ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด โดยครอบคลุมองค์ประกอบหลกั 4 ประการ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product), 
ราคา (Price), ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเครื่องมือ
เหล่าน้ีมบีทบาทในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้และสรา้งความพงึพอใจใหก้บัตลาดเป้าหมาย 
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2. นิยามการตดัสนิใจซื้อ หมายถงึ กระบวนการทางความคดิของผู้บรโิภคในการเลอืกซื้อสนิค้า 
หรอืบรกิารจากทางเลอืกทีม่อียู่ โดยอาศยัขอ้มูล ความรู ้ความเชื่อ ประสบการณ์ และอทิธพิลจากปจัจยั
ภายนอก เช่น การโฆษณา การบอกต่อ หรอืสภาพแวดล้อมทางสงัคม เพื่อสนองความต้องการหรือ
แก้ปญัหาหน่ึง ๆ ที่ผู้บรโิภครบัรู้ ตามแนวคดิของ Kotler (2016) ระบุว่า การตดัสนิใจซื้อเป็นหนึ่งใน
ขัน้ตอนหลกัของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนหลกั ไดแ้ก่ 

 
ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั  

1. ช่วยให้เกษตรกรเข้าใจว่าปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรผ่าน TikTok Shop ของประชากร เพื่อน าไปวิเคราะห์ โปรโมชัน่ส่งเสริม
การตลาดและกระตุน้การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ใหร้ายไดส้งูสุด  

2. ช่วยใหน้กัการตลาดพฒันากลยุทธต์ลาดออนไลน์ตระหนกัถงึปจัจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจ 
ซื้อของผูบ้รโิภค รวมถงึทราบแนวทางส าหรบัการจดัการส่งเสรมิการตลาดทีเ่หมาะสมกบัผลติภณัฑ์ของ
ตนเอง 

 
แนวคิดทฤษฎี และกำรทบทวนวรรณกรรม  
1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 แนวคดิเรื่องการตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) หมายถงึ กระบวนการทางความคดิของ
ผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้สนิคา้ หรอืบรกิารจากทางเลอืกทีม่อียู่ โดยอาศยัขอ้มลู ความรู ้ความเชื่อ 
ประสบการณ์ และอทิธพิลจากปจัจยัภายนอก เช่น การโฆษณา การบอกต่อ หรอืสภาพแวดลอ้มทาง
สงัคม เพือ่สนองความตอ้งการหรอืแกป้ญัหาหน่ึง ๆ ทีผู่บ้รโิภครบัรู ้ตามแนวคดิของ Kotler (2016) ระบุ
ว่า การตดัสนิใจซือ้เป็นหน่ึงในขัน้ตอนหลกัของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนหลกั ไดแ้ก่ 
ขัน้ที ่1 การรบัรูถ้งึปญัหา (Problem Recognition) สภาวะทีผู่บ้รโิภครูแ้ละประจกัษ์ชดัว่า ความปรารถนา 
ของเขากบัความเป็นจรงิทีด่ ารงอยู่ ยงัมขีอ้แตกต่างกนัทัง้ระดบัความเป็นจรงิทีด่ ารงอยู่นัน้ยงัต ่ากว่าระดบั
ความปรารถนาเสยีอกีดว้ย โดยกระบวนการซือ้จะเกดิขึน้เมื่อผูซ้ือ้ตระหนกัถงึปญัหาหรอืความตอ้งการ
ของตนเอง 
ขัน้ที ่2 การแสวงหาขอ้มลู (Information Search) สารสนเทศเกีย่วกบัวธิแีกป้ญัหาทีผู่บ้รโิภคเสาะ
แสวงหากค็อื สว่นประสมการตลาดทีน่กัการตลาดจ านวนมากมายจากหลายบรษิทัพฒันาออกมาเสนอ
นัน่เอง สว่นประสมการตลาดเหล่านี้ ผูบ้รโิภคจะไปแสวงหามาจากสีแ่หล่งเช่น แหล่งบุคคล (personal 
source)แหล่งการคา้ (commercial source) แหล่งสาธารณะ (public source) แหล่งประสบการณ์ 
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(experience source) ผลจากการเสาะแสวงหาสารสนเทศ จะท าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัสว่นประสมการตลาด
มาจ านวนหนึ่ง สว่นประสมการตลาดเหล่านี้จะถูกวเิคราะหแ์ละพฒันาขึน้เป็นทางเลอืกส าหรบัผูบ้รโิภค
นัน้ๆ ซึง่ในขัน้นี้ผูบ้รโิภคจะแสวงหาขอ้มลูประกอบการตดัสนิใจ เพือ่น ามาใชใ้นการประเมนิทางเลอืก 
ขัน้ที ่3 การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้รโิภคจะก าหนดเกณฑต์่างๆ ขึน้มา 
เพือ่วดัและเปรยีบเทยีบคุณค่าของสว่นประสมการตลาดทีจ่ดัเกบ็รวบรวมมานัน้ เกณฑเ์หล่านี้ไดแ้ก่ 
รายละเอยีดของสว่นประสมการตลาดทีพ่งึประสงคห์รอืไม่พงึประสงคน์ัน่เองซึง่ผูบ้รโิภคจะน าขอ้มลูทีไ่ด้
รวบรวมไวม้าวเิคราะหข์อ้ด ีขอ้เสยี ทัง้ในลกัษณะการเปรยีบเทยีบหาทางเลอืกที่ดทีีสุ่ด 
ขัน้ที ่4 การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) หลงัการประเมนิผูบ้รโิภคกจ็ะทราบขอ้ด ีขอ้เสยี ได้
เรยีงล าดบัคะแนนของทางเลอืกต่างๆ ไวแ้ลว้ ความตัง้ใจซือ้กเ็กดิขึน้แลว้ พอมาถงึการตดัสนิใจซือ้ จะ
เป็นการเลอืกเอาทางใดทางเลอืกหนึ่งจากหลายๆ ทางเลอืกนัน้ โดยทัว่ไปผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑท์ีเ่ป็นทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ด โดยอาจจะใชป้ระสบการณ์ในอดตีของตนเองและผูอ้ื่นเป็นเกณฑ์ 
ขัน้ที ่5 การประเมนิภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลงัจากการทีไ่ดซ้ื้อผลติภณัฑม์าและ
ไดบ้รโิภคแลว้ ผูบ้รโิภคจะเรยีนรูว้่าผลติภณัฑน์ัน้สามารถแกป้ญัหาไดจ้รงิสรา้งความพอใจใหม้ากน้อย
เพยีงใด และท าการประเมนิ ซึง่อาจน าไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในครัง้ต่อไป 
2. แนวคิด ทฤษฎี เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

Kotler (2003) ไดเ้สนอแนวคดิเรื่องสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ว่าเป็นเครื่องมอื
ส าคญัทีอ่งคก์รสามารถใชเ้พือ่ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด โดยครอบคลุมองคป์ระกอบหลกั 4 ประการ 
ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product), ราคา (Price), ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion) ซึง่เครื่องมอืเหล่านี้มบีทบาทในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้และสรา้งความพงึ
พอใจใหก้บัตลาดเป้าหมาย 

1.) ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ของหรอืบรกิารทีส่ามารถเสนอใหก้บัตลาดเพื่อสนองความ
ตอ้งการหรอืความจ าเป็นของผูบ้รโิภค” โดยผลติภณัฑน์ัน้อาจมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนกไ็ด ้เช่น สนิคา้ 
บรกิาร  

2) ราคา (Price) คอื จ านวนเงนิทีผู่บ้รโิภคตอ้งจ่ายเพือ่ใหไ้ดม้าซึง่ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ วธิกีารทีอ่งคก์รใชใ้นการน าผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติ

ไปยงัผูบ้รโิภคเป้าหมาย 
4) การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ กจิกรรมทีใ่ชเ้พือ่สือ่สารคุณค่าของผลติภณัฑ์

และจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจและตดัสนิใจซือ้ 



 

6 

 

ผู้วิจัยได้สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวกับปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑ ์ทางการเกษตรผ่านแอปพลเิคชนัTikTok Shop ทีไ่ดท้ าการศกึษา ดงันี้ ธดิารตัน์ วงัใน (2567) 
ได้ศึกษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อตุ๊กตามือสองผ่านช่องทาง
ออนไลน์ โดยใช้การวเิคราะห์ ANOVA เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมของกลุ่มรายได้ พบว่า กลุ่มผู้บรโิภคทีม่ี
รายไดน้้อย (ต ่ากว่า 10,000 บาท) ใหค้วามส าคญักบัความคุม้ค่าของราคาสนิคา้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ที่ระดบั 0.05 ซึ่งสะท้อนว่าราคาเป็นปจัจยัที่ส่งผลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคกลุ่มน้ี และ
พงศธร ศกัดิด์าภวิฒัน์ (2567) ไดศ้กึษาอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้า
ผ่านแอปพลเิคชนั TikTok ของกลุ่มผูบ้รโิภค Generation Z ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัขอนแก่น โดยใช้
การวเิคราะห์ ANOVA พบว่า ผู้บรโิภคเพศหญิงให้ความส าคญักบัโปรโมชัน่และส่วนลดมากกว่าผู้ชาย
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้น้ี ปจัจยัด้านความสะดวกในการใช้งานแอปพลิเคชันไม่
แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั ดา้นภคัธนัช กลัน่เอม และวรรณกติติ ์วรรณศลิป์ (2567) ไดศ้กึษาอทิธพิล
ของปจัจยัดา้นการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ทางการเกษตรผ่านแอปพลเิคชนั TikTok Shop 
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ผลการวจิยัพบว่า การน าเสนอสนิค้าในรูปแบบไลฟ์สดที่น่าเชื่อถอื การโต้ตอบแบบเรยีลไทม์
กับผู้ขาย และความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลอย่างรวดเร็ว เป็นตัวแปรส าคัญที่มีอิทธิพลอย่างมี
นยัส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
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สมมติฐำนกำรวิจยั (Browallia New # 16 Bold) 
ปจัจยัสว่นบุคคลแตกต่างกนัจะมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ ผลติภณัฑท์างการเกษตรผ่านแอปพลเิค

ชนั TikTok Shop แตกต่างกนั 
กรอบแนวคิดในกำรวิจยั (Browallia New # 16 Bold) 

ผูว้จิยัศกึษา ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์างการเกษตร
ผ่าน แอปพลเิคชนัTikTok Shop ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

โดยมกีรอบแนวคดิดงัรปูที ่1 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
ระเบียบวิธีวิจยั (Browallia New # 16 Bold) 

ระบุรายละเอยีดของประชากร กลุ่มตวัอย่าง การเลอืกกลุ่มตวัอย่าง ขนาดตวัอย่าง ตวัแปร 
การเกบ็รวบรวมขอ้มลู วธิกีารวเิคราะห ์การแปลผล (Browallia New # 16) 

การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ มรีะเบยีบวธิวีจิยั ดงันี้ 
1. ประชากรส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้คอืประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 358 คน 

เนื่องจากสามารถระบุจ านวนประชากรไดช้ดัเจน จงึใชว้ธิกีารค านวณกลุ่มประชากรตวัอย่างของ Taro 
Yamane ค านวนไดก้ลุ่มตวัอย่างทัง้สิน้ 189 คน เพือ่ใหก้ารศกึษาครัง้นี้มคีวามครบถว้น และไดร้บัขอ้มลู
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การตอบแบบสอบถามจากประชากรสว่นใหญ่ จงึก าหนดขนาดกลุ่มประชากรตวัอย่าง จ านวน 410 คน 
โดยใชก้ารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก 

2. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั เครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูครัง้นี้ เป็นแบบสอบถาม
ออนไลน์(Questionaire) สรา้งในรูปแบบออนไลน์ใชค้ าถามปลายปิด (closed-ended question) แบ่ง
ค าถามในแบบสอบถาม ดงันี้ 

1) ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
2) ความคดิเหน็เกี่ยวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
3) ความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้ 

 2. ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามน าเสนอต่อผูเ้ชีย่วชาญทีท่รงคุณวุฒใินดา้นทีเ่กี่ยวขอ้งจ านวน 3 
ท่าน เพือ่พจิารณาตรวจสอบแบบสอบถาม ประเมนิความสอดคลอ้ง (IOC) พบว่า ค่า IOC ของขอ้ค าถาม
เท่ากบั 1.00 ทุกขอ้ จงึน าไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มประชากรทีค่ลา้ยกบักลุ่มประชากรตวัอย่าง (Try out) 
จ านวน 30 คน เพือ่ทดสอบค่าความเชื่อมัน่ก่อนน าไปเกบ็ขอ้มลูจรงิ ผลการวเิคราะหห์าค่าสมัประสทิธิค์
รอนบาคอลัฟ่า พบว่า มคี่าความเชื่อมัน่ที ่0.884 ซึง่เป็นค่าความเชื่อมัน่ระดบัสงู (มคี่ามากกว่า 0.7) 
สามารถน าไปใชเ้กบ็ขอ้มลูได ้

 3. การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจยัวิเคราะห์ข้อมูล 3 ประเด็น ประกอบด้วย 1) การวิเคราะห์ด้าน
ประชากรศาสตรข์อ้มลูเชงิพรรณนา โดยใชค้่าความถี่ รอ้ยละ 2) การวเิคราะหค์่าเฉลี่ย และสว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน เพื่อศกึษาระดบัความคดิเหน็ส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ และ 3) การ
วิเคราะห์เชิงอนุมานด้วยการวิเคราะห์  การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณา
ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ทางการเกษตรผ่าน
แอปพลเิคชนั TikTok Shop ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจยั 
1. ผลการศึกษาข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ปจัจยัสว่นบุคคลของประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างพบว่า สว่นใหญ่เป็นผูห้ญงิ 
รอ้ยละ 60.98 มอีายุระหว่าง 41 ปีขึน้ไป รอ้ยละ 28.54 มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 49.27 
และมรีายไดต้่อเดอืนระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท รอ้ยละ 27.56 
2. ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

 โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( �̅� = 3.92 , S.D. = 0.463 )  เมื่อพจิารณารายด้าน เมื่อ
พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นราคา (Price) มคี่าเฉลีย่สงูสุดโดยมคีวามคดิเหน็ระดบัมาก ( �̅� = 3.96 , 
S.D. = 0.603) รองลงมาคอื ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) มรีะดบัความคดิเหน็ระดบัมาก (�̅� = 
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3.93 , S.D. = 0.617) ถดัมาคอืดา้นสนิคา้ (Product)อยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.90, S.D. = 0.589) และ ดา้น
การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) มคี่าเฉลีย่ต ่าทีสุ่ดและอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.89, S.D. = 0.573) 

3. ผลการศึกษาปัจจยัประสิทธิภาพการท างานของพนักงาน 

 โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.92 , S.D. = 0.433) เมื่อ
พจิารณารายดา้น พบว่า การประเมนิผลทางเลอืก มคี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ดอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.94 , S.D. 
= 0.565) รองลงมาคือ การแสวงหาข้อมูลอยู่ในระดับมาก  (�̅� = 3.94 , S.D. = 0.559) ตามด้วย
พฤตกิรรมภายหลงัการซื้ออยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.93 , S.D. = 0.555) การรบัรูป้ญัหาอยู่ในระดบัมาก 
(�̅� = 3.91, S.D. = 0.633) และ การตดัสนิใจซือ้ มคี่าเฉลีย่ต ่าทีสุ่ดอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 3.89 , S.D. = 
0.539) 

4. ผลการศึกษาอิทธิพลด้านการผสมผสานการท างานและการใช้ชีวิตอย่างลงตวั (Work-Life 

Integration) ส่งผลต่อประสิทธิภาพการท างานของพนักงาน 

 ผูว้จิยัไดท้ าการวเิคราะหจ์ากขอ้มลูกลุ่มตวัอย่างโดยโดยก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
ซึง่การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) แสดงผลดงัตาราง 

ตารางที ่1 ค่าสถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชงิพหุคณูของ สว่นประสมทาง
การตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑท์างการเกษตรผ่าน         แอปพลเิคชนัTikTok Shop ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 0.994 0.11   9.047 0.000**     

1. ดา้นสนิคา้ 
Product ( x1) 

0.177 0.028 0.241 6.424 0.000** 0.628 1.592 
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2. ดา้นราคา 
Price( x2) 

0.15 0.027 0.209 5.618 0.000** 0.641 1.559 

3. ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 
Place( x3) 

0.185 0.026 0.262 7.189 0.000** 0.668 1.497 

4. ดา้นการ
สง่เสรมิการตลาด 
Promotion( x4) 

0.235 0.028 0.312 8.386 0.000** 0.641 1.561 

Y = 0.994 + 0.177(X1) + 0.150(X2) + 0.185(X3) + 0.235(X4)    

R 2 = 0.641, Adjusted R² = 0.637 
  

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05, ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัส่วนผสมทางด้านการตลาดทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ สนิค้า (Product), ราคา (Price), 
ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) และ การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) อธบิายความผนัแปรของมอีทิธพิล
ต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ในระดบัปาน
กลาง คิดเป็นร้อยละ 64.1 (Adjust R2= 0.637) มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาค่า
สมัประสทิธิถ์ดถอย ซึ่งแสดงถงึอทิธพิลในการท านายส่วนประสมทางการตลาด อธบิายความผนัแปรของ
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตวั
แปรต้นส่วนประสมทางการตลาดที่สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อได้ดีที่สุดคอื ด้านด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) มีค่าเท่ากับ 0.312 (t = 8.386, p = 0.000)) รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) มคี่าเท่ากบั 0.262 (t = 7.189, p = 0.000) ดา้นสนิคา้ (Product) มคี่าเท่ากบั  0.241 (t 
= 6.424, p = 0.000) ด้านราคา (Price) มีค่าเท่ากับ 0.209 (t = 5.618, p = 0.000) ซึ่งทุกตัวแปรมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01** 
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สรปุและอภิปรำยผล  
 ผลการศกึษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ทางการ
เกษตรผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถอภิปราย
ผลการวจิยัไดด้งันี้ 
 
 จากผลการทดสอบสมมตฐิานจากผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด มอีทิธพิล
อย่างมนียัส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์างการเกษตรผ่าน TikTok Shop ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะในดา้นการสง่เสรมิการตลาดและช่องทางการจดัจ าหน่าย ซึง่สอดคลอ้งกบั
บรบิทของโลกยุคดจิทิลัทีพ่ฤตกิรรมผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลงไปอย่างมาก ผูบ้รโิภคไม่ไดพ้จิารณาเพยีงแค่
คุณสมบตัขิองสนิคา้เท่านัน้ แต่ยงัใหค้วามส าคญักบัประสบการณ์ในการซือ้ ช่องทางการเขา้ถงึ และ
แรงจงูใจทางการตลาด เช่น โปรโมชัน่ คปูอง หรอืการไลฟ์สด 

ในขณะที ่ปจัจยัดา้นสนิคา้และราคา ไม่พบว่ามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้อย่างมนีัยส าคญั อาจ
สะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคในกลุ่มตวัอย่างมคีวามเชื่อมัน่ในสนิคา้ทางการเกษตรทีว่างจ าหน่ายบน TikTok 
Shop อยู่แลว้ และมองว่าราคาทีเ่สนอในแพลตฟอรม์นัน้เป็นราคาทีเ่หมาะสมในเชงิการแขง่ขนั 

ในดา้นของปจัจยัสว่นบุคคล เช่น เพศ สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได ้และอาชพี ไม่พบว่า
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ ยกเว้นในด้าน อายุ ต าแหน่งงาน และระดบัรายได้ ซึ่งมผีลต่อบางด้าน
ของการรบัรู้ โดยเฉพาะกลุ่มที่มรีายได้ 10,001 – 20,000 บาท ที่แสดงระดบัการรบัรู้เกี่ยวกับการ
ส่งเสรมิการตลาดสูงกว่ากลุ่มอื่นอย่างมนีัยส าคญั สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kotler และ Keller (2016) 
ที่กล่าวว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภคมแีนวโน้มตอบสนองต่อแคมเปญการตลาดที่เขา้ถงึง่าย ตรงกลุ่ม และ
สื่อสารอย่างมพีลงับนช่องทางทีพ่วกเขาใชใ้นชวีติประจ าวนัผลการวจิยันี้สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ณิ
ชาภา เทพณรงค ์และประภสัสร วเิศษประภา (2564) ทีศ่กึษาปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์
ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนั FACEBOOK ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ
มหานครพบว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดยีวกนั กบัการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนั Facebook ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และพบ
ความสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล ดา้นการรกัษา
ความเป็นส่วนตวั มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และธดิารตัน์ บณัฑติภกัดิ,์ & เสาวลกัษณ์ กู้เจรญิ
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ประสทิธิ.์ (2565)ทีศ่กึษาปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อการซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านทางแอปพลเิคชนั Facebook 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปจัจยัส่วนบุคคลกบัปจัจยัที่มอีทิธพิลการซื้อสนิค้า ไดแ้ก่ 
รายได้ระหว่าง 10,000-40,000 บาท ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ช าระสนิค้าผ่านช าระ
ปลายทางปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการซื้อสนิคา้ออนไลน์ผ่าน Facebook ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย ช่องทางส่งเสรมิการขาย และการ
ยอมรับเทคโนโลยี โดยค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามค่าสัมประสิทธิแ์อลฟ่าอยู่ที่ 0.8669 
ผลการวิจยันี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศธร ศักดิด์าภิวฒัน์. (2567) ที่ระบุว่าส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ ทัง้หมด 3 ดา้น คอื ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั และดา้นราคา ตามล าดบั โดยตวัแปรทัง้ 3 ตวันี้สามารถร่วมกนัส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของกลุ่ม Generation Z ในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัขอนแก่น ไดร้อ้ยละ 32.70 29.00 และ 18.70ผลการวจิยันี้สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วรนิธร ใจ
กล้า. (2566) ที่ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรีผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) 
กรณีศกึษาผูห้ญงิทีม่ ีอายุ 18-25 ปี พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่
สตรผี่านแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก (TikTok) กรณีศกึษาผูห้ญงิทีม่ ีอายุ 18-25 ปี อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และ
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา กระบวนการ และสิง่แวดล้อมทางกายภาพ มอีิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่สตรผี่านแอปพลิเคชนัติ๊กต็อก (TikTok) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 นอกนัน้ไม่แตกต่างผลการศกึษานี้สอดคลอ้งกบังานวจิยั รดา ช่างเพยีร. (2564) เรื่อง ปจัจยัที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิม (โชห่วย) ในจงัหวดัชุมพร  ซึ่งพบว่า 
สว่นผสมทางการตลาดทัง้ 6 ดา้น สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ โดยเฉพาะ ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion) ที่มอีทิธพิลอย่างเด่นชดัต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ ส าหรบัด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ ส่วนด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายไม่มผีลต่อการ 

ผลการวจิยันี้ชี้ให้เหน็ว่าแม้ในภาพรวมส่วนประสมทางการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อจะมี
ความส าคญั แต่ปจัจยัอื่น ๆ แต่ละดา้นกม็นี ้าหนกัและความส าคญัทีแ่ตกต่างกนัออกไป ขึน้อยู่กบับรบิท
และลกัษณะเฉพาะของผูบ้รโิภคดว้ย 
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ข้อเสนอแนะ  

 จากผลการวจิยั ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์างการ
เกษตรผ่านแอปพลเิคชนั TikTok Shop ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงันี้ 

ด้านผู้ประกอบการและนักการตลาด 

1. ดา้นนกัการตลาดดา้นการพฒันากลยุทธก์ารตลาดออนไลน์ 

ผลการวิจัยสามารถใช้เป็นแนวทางในการออกแบบกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลส าหรับผลิตภัณฑ์ทาง
การเกษตร โดยเฉพาะการก าหนดราคาสินค้า การวางแผนจดัโปรโมชัน่ และการผลิตคอนเทนต์ใน
รูปแบบไลฟ์สด (Live) ที่ดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุด และมีความสอดคล้องกับ
พฤตกิรรมการซือ้ขายในโลกออนไลน์ 

2. ดา้นเกษตรกรและผูผ้ลติสนิคา้เกษตร 

ขอ้มูลจากงานวจิยัสามารถช่วยให้เกษตรกรและผูผ้ลติสนิคา้เกษตรเขา้ถงึตลาดปลายทางได้โดยตรง
ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ ลดการพึง่พาคนกลาง สรา้งโอกาสในการคา้ขายอย่างเท่าเทยีม และสง่เสรมิ
ใหเ้กดิราคาทีเ่ป็นธรรมในระบบตลาด ท าใหเ้กษตรกรไดร้บัผลตอบแทนทีด่ขีึน้อย่างยัง่ยนื 

ด้านการวิจยัและการศึกษา 

1. ขยายกลุ่มตวัอย่างและบรบิทการวจิยั ควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิในกลุ่มผูบ้รโิภคในแพตฟอรม์
อื่นๆ หรอืในอุตสาหกรรม สนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั เพือ่ใหไ้ดผ้ลลพัธท์ีม่คีวามครอบคลุมและสามารถน าไปใช้
ในการอา้งองิไดก้วา้งขวางยิง่ขึน้ 

2. การวจิยัในอนาคตอาจพจิารณาศกึษาปจัจยัอื่นๆ ทีอ่าจสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ เช่น การ
บรกิารหลงัการขาย การจดัการเกีย่วกบัพนกังานไลฟ์สด กระบวนการในการท างาน หรอืสิง่แวดลอ้มทาง
กายภาพทีลู่กคา้เหน็มนไลฟ์สด ทีม่าพบเจอ เพือ่ใหเ้ขา้ใจถงึปจัจยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้มากขึน้
และรอบดา้น 

 ในการวจิยัครัง้นี้ วจิยันี้มขีอ้จ ากดัทีส่ าคญั ไดแ้ก่ การเลอืกกลุ่มตวัอย่างทีจ่ ากดัเฉพาะ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งอาจไม่สามารถสะท้อนความคดิเหน็หรอืพฤตกิรรมของกลุ่มประชากรใน
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พืน้ทีอ่ื่นไดอ้ย่างครอบคลุม นอกจากนี้ ระยะเวลาในการเกบ็ขอ้มูลทีค่่อนขา้งสัน้ อาจท าใหไ้ม่สามารถ
ตดิตามผลในระยะยาวหรอืเปรยีบเทยีบกบัพฤตกิรรมที่เปลี่ยนแปลงตามเวลาได้อย่างชดัเจน อกีทัง้
เครื่องมอืวจิยัที่ใช้ เช่น แบบสอบถาม มขี้อจ ากดัในด้านมุมมองและความลึกของข้อมู ล ซึ่งอาจไม่
สามารถสะทอ้นทศันคตหิรอืแรงจูงใจของผูต้อบไดค้รบถว้น การวเิคราะหข์อ้มลูทีใ่ชว้ธิกีารพืน้ฐาน เช่น 
ค่าเฉลีย่ หรอืการวเิคราะหค์วามแปรปรวน อาจไม่สามารถแสดงความสมัพนัธเ์ชงิลกึระหว่างตวัแปรได้
อย่างชดัเจน และด้วยบรบิทของการวจิยัที่เน้นเฉพาะแพลตฟอร์ม TikTok Shop และในเขตกรุงเทพ
มหานครเท่านัน้ จึงอาจไม่สามารถน าผลลพัธ์ไปประยุกต์ใช้กับบรบิทอื่นได้ทัง้หมด อย่างไรก็ตาม 
ขอ้มูลจากงานวจิยันี้ยงัสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาแผนการตลาดออนไลน์ในกลุ่มผลติภณัฑ์
ทางการเกษตรใหเ้หมาะสมกบัยุคดจิทิลัและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงอยู่เสมอ 
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