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บทคดัย่อ 

 การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค ์เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัดา้นประชากรศาสตรก์บัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของ

พนักงานออฟฟิศในกรุงเทพมหานครที่ใช้ TikTok Shop และเพื่อศกึษาผลกระทบของกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของพนกังานออฟฟิศในกรุงเทพมหานคร เป็นการวจิยัเชงิ

ปรมิาณโดยใชปั้จจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ละกลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดเป็นตวัแปรอสิระและการตดัสนิใจ

ซื้อสินค้าผ่าน TikTok Shop เป็นตัวแปรตาม รวบรวมข้อมูลจากพนักงานออฟฟิศในกรุงเทพมหานคร 



จํานวน 400 คน สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน คอื One-Way Analysis of Variance (ANOVA) : F-

Test และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) ที่ระดบันัยสําคญัทาง

สถติ ิ0.05  

 ผลการศกึษา พบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร ์พบว่า ปัจจยัดา้นเพศ ดา้นอายุ ดา้นการศกึษา และดา้น

รายได้เฉลี่ย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของพนักงานออฟฟิศในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั และ ปัจจยัดา้นกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา  

ดา้นการขายดว้ยพนักงานขายออนไลน์ ดา้นการประชาสมัพนัธ์และดา้นการตลาดทางตรง มอีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop ของพนักงานออฟฟิศ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 ข้อค้นพบจากการวจิยัน้ีผู้ที่เกี่ยวข้องกบัการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop สามารถ

วางแผนการตลาดทีเ่กีย่วขอ้งกลุ่มลูกคา้ทีต่รงเป้าหมายมากขึน้ และจากผลการศกึษาปัจจยัดา้นกลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาด ธุรกิจสามารถนําข้อมูลน้ีไปปรับแผนการตลาดเพื่อดึงดูดและรักษาลูกค้าได้อย่างมี

ประสทิธภิาพมากขึน้ อกีทัง้ยงัสามารถนําไปเป็นแนวทางใหก้บัผูท้ีส่นใจนําไปเป็นขอ้มลูพืน้ฐานในการขยาย

ผลการศกึษาในดา้นอื่นๆ ทีแ่ตกต่างกนัไดใ้นอนาคต 
 
คาํสาํคญั: การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC), การตดัสนิใจซือ้, TikTok Shop 

Abstract 

This research aims to compare the demographic factors with the purchasing decisions of office 

workers in Bangkok who use TikTok Shop and to study the impact of integrated marketing 

communication strategies on the purchasing decisions of these workers. This is a quantitative 

study using demographic factors and marketing communication strategies as independent 

variables and the purchasing decisions through TikTok Shop as the dependent variable. Data 

were collected from 400 office workers in Bangkok. The statistics used to analyze the 

hypotheses are One-Way Analysis of Variance (ANOVA): F-Test and Multiple Regression 

Analysis (MRA) at a significance level of 0.05. 

The findings reveal that demographic factors such as gender, age, education, and average 

income have different effects on the purchasing decisions of office workers in Bangkok through 

the TikTok platform. Additionally, integrated marketing communication strategy factors, 

including advertising, online salesperson interactions, public relations, and direct marketing, 



significantly influence the purchasing decisions of office workers in Bangkok through the TikTok 

Shop platform at the 0.05 significance level. 

The insights from this research can help those involved in selling products through the TikTok 

Shop platform to plan more targeted marketing strategies. Based on the findings related to 

marketing communication strategies, businesses can use this information to adjust their 

marketing plans to attract and retain customers more effectively. Moreover, these findings can 

serve as a foundational guide for those interested in expanding their research into other 

different areas in the future. 

Keywords: Integrated Marketing Communication (IMC), Purchase Decision, TikTok Shop 

บทนํา 

ในยุคที่เทคโนโลยดีจิทิลัและโซเชยีลมเีดยีมบีทบาทสําคญัในการกําหนดการตลาดและพฤติกรรม

การซื้อของผูบ้รโิภค TikTok Shop ไดเ้ปลีย่นวธิกีารขายและซื้อสนิคา้ออนไลน์ในประเทศไทย โดยมมีูลค่า

การซื้อออนไลน์สูงถงึ 700,000 ล้านบาทในปี 2566 การเตบิโตน้ีสะท้อนถงึการเปลี่ยนแปลงใหญ่ในตลาด

ทอ้งถิน่ และมสี่วนช่วยเพิม่ GDP ของประเทศไทย การใชแ้พลตฟอรม์ดจิทิลัในการซื้อสนิคา้ไม่ไดเ้กี่ยวขอ้ง

เพยีงการแลกเปลี่ยนเงิน แต่ยงัสร้างประสบการณ์การซื้อที่น่าจดจํา แนวคดิ "Shoppertainment" ของ 

TikTok ผสมผสานความบนัเทงิและการคา้ ซึ่งมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ขอ้มูลจาก We Are 

Social ในปี 2566 ระบุว่า TikTok มผีู้ใช้สูงถงึ 40.28 ล้านคนในไทย และเขา้ถงึโฆษณา 65.8% ของผู้ใช้

อนิเทอรเ์น็ต การศกึษาน้ีจงึสํารวจอทิธพิลของ Shoppertainment บน TikTok Shop และการปรบักลยุทธ์

การตลาดเพือ่ตอบสนองกลุ่มเป้าหมาย เช่น Gen Z และ Millennials โดยวเิคราะหข์อ้มลูจากแหล่งเชื่อถอืได ้

เพือ่เสรมิความเขา้ใจในการใชก้ลยุทธก์ารตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพในอนาคต (Editor's Picks, 2024) 

 การตดัสนิใจซื้อสนิค้าในยุคดจิทิลัขึ้นอยู่กบัหลายปัจจยั รวมถงึบทบาทของเทคโนโลยแีละโซเชียล

มีเดียในการสร้างภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือ การศึกษากลยุทธ์การตลาดบน TikTok Shop จึงมี

ความสาํคญั งานวจิยัน้ีมุ่งวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการใช ้TikTok Shop โดยพจิารณาปัจจยัต่างๆ เช่น 

การโฆษณา การสร้างความไว้วางใจในแบรนด์ การประชาสมัพนัธ์ การอบรมพนักงาน และการวเิคราะห์

ทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ (Arjin, 2023) 

 การวจิยัน้ีมุ่งเน้นไปทีก่ารศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคบนแพลตฟอรม์ TikTok 

Shop ของพนักงานออฟฟิศในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเน้นสองดา้นหลกั คอื ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 



(เช่น เพศ อายุ การศกึษา และรายได้) และปัจจยัด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด วจิยัน้ีใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์เพือ่วดัผลตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อแคมเปญต่างๆ บน TikTok และวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่าง

ปัจจยัเหล่าน้ีกับการตัดสินใจซื้อ เป้าหมายแรกคือการเปรียบเทียบปัจจยัด้านประชากรศาสตร์กับการ

ตดัสนิใจซื้อ และเป้าหมายทีส่องคอืการศกึษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่อีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้ เช่น การใชว้ดิโีอสรา้งสรรค ์การโฆษณาผ่านอนิฟลูเอนเซอร ์และโปรโมชัน่ การวจิยัน้ีจะช่วยให้

เขา้ใจปัจจยัสําคญัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้บน TikTok Shop และกําหนดกลยุทธก์ารตลาดทีเ่หมาะสม

เพือ่เพิม่ยอดขายและสรา้งความภกัดตี่อแบรนดใ์นระยะยาว  

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

  1. เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัด้านประชากรศาสตร์กบัการตดัสนิใจในการซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภค

ผ่านแพลตฟอรม์ TikTok Shop ของพนกังานออฟฟิศ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2 เพื่อศกึษาปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจในการซื้อ

สนิคา้ของผูบ้รโิภคผ่านแพลตฟอรม์ TikTok Shop ของพนกังานออฟฟิศ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตการศึกษา 

การวจิยัน้ีมุ่งเน้นการศกึษาและรวบรวมขอ้มลูจากประชากรพนกังานออฟฟิศทีใ่ชแ้พลตฟอรม์ 

TikTok Shop ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นกลุ่มประชากรผูบ้รโิภคทีไ่ม่ทราบจาํนวนแน่นอน แต่คาํนวณกลุ่ม

ตวัอย่างเป็นจาํนวน 400 คนตามสตูร Cochran ดว้ยค่าความเชื่อมัน่ 95% และความคลาดเคลื่อนไม่เกนิ 5% 

ขอบเขตเน้ือหาการวจิยัประกอบดว้ยตวัแปรอสิระทีเ่กี่ยวขอ้งกบัปัจจยัประชากรศาสตรเ์ช่น เพศ อายุ ระดบั

การศกึษา รายไดต้่อเดอืน และปัจจยัดา้นกลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดทีร่วมถงึการโฆษณา การขายโดย

พนกังานขายผ่านช่องทางออนไลน์ การสง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง ตวัแปร

ตามคอืการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านแพลตฟอรม์ TikTok Shop ของพนกังานออฟฟิศในเขตกรุงเทพมหานคร  

การวจิยัจะดาํเนินการระหว่างเดอืนกุมภาพนัธ ์ถงึ กรกฎาคม พ.ศ. 2567  

 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

งานวจิยัน้ี เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research Method) ซึง่ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิ

ทฤษฏ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งตามทฤษฏดีา้นประชากรศาสตรแ์ละดา้นกลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดแบ

บูรณาการ โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 

 



ตวัแปรอิสระ (Independent Variable)   ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์ 

ผลจากการสบืค้นเอกสารงานวจิยัที่กี่ยวขอ้งเกี่ยวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ พบว่า มงีานวจิยั

ของนกัวจิยัหลายทีท่ีม่คีวามสอดคลอ้งกนั นธพร สงิหเ์งนิ (2564) พบว่าพฤตกิรรมในการใชง้านแพลตฟอรม์

ออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัตามลักษณะเพศ โดยเฉพาะเพศหญิงมีแนวโน้มใช้แพลตฟอร์ม

ออนไลน์ในการซื้อสนิคา้มากกว่าเพศชาย และยงัสอดคลอ้งบางส่วนกบั ณัฐกุล วงศ์กา (2566) พบว่าปัจจยั

สว่นบุคคล เช่น เพศและระดบัการศกึษา มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ และนวยีา แดงบุหงาและธาตร ีใตฟ้้า

พลู (2566) พบว่าปัจจยัดา้นเพศ อายุ การศกึษา และอาชพี มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านโฆษณาวดิโีอ

สัน้บน TikTok อย่างมนีัยสําคญั ในทางกลบักนัมผีลการศึกษาที่ไม่สอดคล้องกบั ดลนภสั ภู่เกิด (2562) 

พบว่า ลกัษณะของประชากรศาสตร ์ดา้นการศกึษาทีต่่างกนั ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิค

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์

• เพศ  

• อายุ  

• ระดบัการศกึษา 

• รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่าน

แพลตฟอรม์ TikTok Shop 

ของพนักงานออฟฟิศในเขต

กรงุเทพมหานคร 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาด 

แบบบูรณาการ 

• การโฆษณา (Advertising)  

• การขายโดยพนกังานขายผ่านช่องทาง

ออนไลน์ (Personal Selling)  

• การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion)  

• การประชาสมัพนัธ(์Public Relation) 

• การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 



ชนัชอ็ปป้ี ลกัษณะประชากรศาสตรด์า้นเพศอายุ อาชพี และระดบัการศกึษา รายไดท้ีไ่ดต้่อเดอืนแตกต่างกนั

ไม่มผีลกบัตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชนัชอ็ปป้ี เช่นเดยีวกนั รวมถงึผลการศกึษาของ สามารถ สทิธิ

มณี (2562) พบว่าเพศหญงิและชายมรีะดบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้Online ไม่ต่างกนั  

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยุทธก์ารตลาด 

 การศกึษาทีเ่กี่ยวขอ้งกบัปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบูรณาการทีเ่กี่ยวขอ้งบางสว่นของนันท

นชั สงิขรณ์และพรทพิย ์รอดพน้ (2566) พบว่า การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย และการตลาดเชงิกจิกรรม 

มผีลบวกอย่างมนียัสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ และสอดคลอ้งกบั ศริลิกัษณ์ ซึง่พรหมราช และพเิศษ ชยั

ดเิรก (2567) พบว่าการสื่อสารทางการตลาดบูรณาการ ดา้นการโฆษณา การขายโดยใชบุ้คคล การใหข้่าว

และการประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง การสื่อสารที่จุดซื้อ และกิจกรรมทางการตลาด มีผลต่อการ

ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการใชบ้รกิาร มคีวามสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

การศกึษาทีเ่กี่ยวขอ้งด้านปัจจยัการตดัสนิใจซื้อ Yudha Dwi Nugraha, et. al., 2023 พบว่า ผูซ้ื้อ

สนิคา้บนแพลตฟอรม์ TikTok Shop สว่นใหญ่รูส้กึความสุขและสนุกสนานจากการซือ้สนิคา้ เวลาทีใ่ชใ้นการ

เรยีกดสูนิคา้มคีวามเป็นไปไดท้ีจ่ะกระตุ้นการซือ้อย่างไม่ตัง้ใจ (Pure impulse Buying) และยงัม ีIke Fitriani, 

et. al., (2023) พบว่า การตลาดออนไลน์ที่การกระตุ้นความตัง้ใจในการซื้อและพฤตกิรรมของผู้บริโภคมี

ผลลพัธ์เชิงบวกซึ่งส่งผลกระทบระหว่างการตลาดออนไลน์กบัการเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค การวิจยัน้ีอธิบายถึงความสําคญัของพฤติกรรมผู้บริโภคที่สามารถเป็นตวักลางในการสื่อสาร

การตลาดออนไลน์เพือ่กระตุน้ความตัง้ใจในการซือ้อย่างมนีัยสาํคญั 

 ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบัแพลตฟอรม์ TikTok Shop 

Christian Johannes Duah, (2023) ไดใ้ห้ความหมายว่า แพลตฟอร์ม TikTok เป็นเครื่องมอืที่มี

คุณค่าสาํหรบัองคก์รและผูค้รองตลาดทีต่อ้งการสรา้งเน้ือหาเพือ่โฟกสัในการรบัรูแ้บรนดแ์ละผลติภณัฑ ์โดย

การสรา้งเน้ือหาทีม่ลีกัษณะดงึดูดน่าสนใจและนํามาใชใ้นการตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ อย่างไรกต็ามหาก

วตัถุประสงคห์ลกัคอืการสรา้งโฆษณาทีเ่สยีค่าใชจ่้ายหรอืการตลาดโดยตรงเพื่อโฟกสัในการเคลื่อนไหวผ่าน

ระบบหลายขัน้ตอนจนกระทัง่ไปสู่ข ัน้ตอนของการตดัสนิใจซื้อแล้ว แพลตฟอร์มโซเชยีลมเีดยีอื่นๆ อาจจะ

เป็นทางเลือกที่น่าสนใจมากขึ้นเน่ืองจากมกีารแบ่งกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกนัไปตามลกัษณะต่างๆ ซึ่ง

รวมถงึคุณลกัษณะและโอกาสทีแ่ตกต่างกนัในแตล่ะแพลตฟอรม์ดว้ย 

 



ระเบียบวิธีวิจยั 

งานวจิยัครัง้น้ีเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยมพีื้นที่วจิยัคอื กรุงเทพมหานคร ประชากร พนักงาน

ออฟฟิศ ในเขตกรุงเทพมหานคร เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูในการสํารวจทีม่ปีระสทิธภิาพ ทางผูว้จิยัจงึไดใ้ชว้ธิกีารสุ่ม

ตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยวธิีสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) การกําหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้น้ี มกีลุ่มตวัอย่าง ทัง้หมด

เท่ากบั 400 คน โดยมเีครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในงานวจิยัครัง้น้ี คอื แบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดย 1) ศกึษารปูแบบและขอ้มลูจากหนังสอื

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ต้องการศึกษาวิเคราะห์ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้าง

แบบสอบถาม 2) กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามโดยให้มคีวามสอดคล้องกบัจุดมุ่งหมายของการวจิยั 3) 

สร้างแบบสอบถามที่จะใช้ในการเก็บข้อมูล โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน โดยปรบัปรุงมาจาก

งานวจิยั ของ นธพร สงิหเ์งนิ (2564) มลีกัษณะเป็นคาํถามปลายปิด (Close-Ended Question) ไดแ้ก่ สว่นที ่

1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ ส่วนที ่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบักลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ หมด 25 ข้อ  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

แพลตฟอร์ม TikTok Shop จํานวน 13 ขอ้ และ ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่นๆ ลักษณะ

เป็นข้อคําถามปลายเปิด รวมรวมขอ้มูลทําการวเิคราะหข์อ้มูลใชโ้ปรแกรม SPSS โดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา 

เพื่ออธบิายกลุ่มตวัอย่าง และสถติเิชงิอนุมาน (ANOVA และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ) เพื่อทดสอบ

สมมตฐิานทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

ผลการวิจยั 

 จากการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูบ้รโิภคสว่นใหญ่จะเป็นหญงิ จํานวน 242 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ คดิเป็นร้อยละ 60.5 อายุอยู่ในช่วงอายุ  26 - 35 ปี จํานวน 164 คน  คดิเป็นอตัราร้อยละ 41.0 ระดบั

การศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทียบเท่า จํานวน 230 คน คดิเป็นอตัราร้อยละ 57.5 ช่วงรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

10,000 - 20,000 บาท จาํนวน 124 คน คดิเป็นอตัรารอ้ยละ 31.0 โดยผลทีไ่ดจ้ากการศกึษานํามาสรุปผลได้

ดงัน้ี 

 1. ผลการวเิคราะห์ข้อมูลระดบัความคดิเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มตี่อปัจจยักลยุทธ์การตลาดแบบ

บูรณาการของแพลตฟอร์ม TikTok Shop ของพนักงานออฟฟิศ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเห็นว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการขาย 

(Sale Promotion) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop ของพนักงานออฟฟิศ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัมาก อนัดบัที ่1 (    = 3.83, S.D. = 0.857)  

 2. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน



แพลตฟอรม์ TikTok Shop ของพนกังานออฟฟิศ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ให้ระดบัความคิดเห็น พบว่า อันดบัที่ 1 รู้สึกมีความสุขเมื่อได้เจอส่วนลดระหว่างการซื้อสินค้าบน 

TikTok Shop อยู่ในระดบัมาก (    = 3.85, S.D. = 1.202)  

  3. ผลการทดสอบสมมตฐิาน กลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

ซือ้สนิคา้ผ่านแพลตฟอรม์ TikTok Shop ของพนกังานออฟฟิศในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ปัจจยัประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ ดา้นอายุ ดา้นระดบัการศกึษา และดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop ของพนักงานออฟฟิศในเขต

กรุงเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05  

  ปัจจยัด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา (Advertising) ด้าน

การขายดว้ยพนักงานขายออนไลน์ (Personal Selling) ดา้นการประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) และดา้น

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop 

ของพนกังานออฟฟิศ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

อภิปรายผลการวิจยั 

 จากการวจิยัครัง้น้ีที่มวีตัถุประสงค์หลกัเพื่อศกึษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อสินค้าผ่ านแพลตฟอร์ม  TikTok Shop ของพนักงานออฟฟิศในเขต

กรุงเทพมหานคร นํามาอภปิรายผลไดด้งัน้ี 

1. จากผลการศกึษาปัจจยัประชากรศาสตร ์พบว่า ปัจจยัดา้นเพศ ดา้นอายุ ดา้นการศกึษา และดา้น

รายได้เฉลี่ย มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของพนักงานออฟฟิศในเขตกรุงเทพ

มหานคร แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผลการศกึษาน้ีสอดคลอ้งกบังานวจิยัก่อนหน้า

ของณัฐกุล วงศ์กา (2566) ทีศ่กึษาการตดัสนิใจซื้อสนิคา้อาหารเพือ่สุขภาพผ่าน Facebook ในประเทศไทย 

และการศึกษาของนธพร สงิห์เงนิ (2564) ที่พบว่าเพศหญิงมแีนวโน้มใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการซื้อ

สนิคา้มากกว่าเพศชาย แต่การวจิยัน้ียงัพบว่ามคีวามแตกต่างจากการศกึษาของสามารถ สทิธมิณี (2562) ที่

ไม่พบความแตกต่างในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ระหว่างเพศหญงิและชาย และการศกึษาของดลนภสั 

ภู่เกดิ (2562) ที่ไม่พบผลของปัจจยัด้านการศกึษาต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ใน

กรุงเทพมหานคร 

 จากผลการวจิยัน้ีพบว่าเพศหญิงมคีวามสนใจในการช้อปป้ิงออนไลน์ผ่าน TikTok Shop มากกว่า

เพศชาย โดยเฉพาะกลุ่มอายุ 26-35 ปี ซึง่มกีารใชจ่้ายอย่างรอบคอบเน่ืองจากภาระหน้าทีแ่ละรายไดท้ี่จํากดั 

ระดบัการศึกษาปรญิญาตรช่ีวยให้กลุ่มน้ีเข้าใจการใช้เทคโนโลยแีละแพลตฟอร์มออนไลน์ได้ดีขึ้น รายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 20,000 บาทสะทอ้นถงึความสามารถในการจบัจ่ายทีม่ขีอ้จํากดั ความแตกต่างของ

ผลการศกึษาน้ีเมื่อเปรยีบเทยีบกบังานวจิยัอื่นอาจเกดิจากการศกึษาในพืน้ทีแ่ละการใชแ้พลตฟอรม์ทีต่่างกนั 



เช่น Facebook, Instagram และ Shopee แตกต่างจากการใช้ TikTok Shop ในงานวจิยัน้ี ซึ่งอาจส่งผลให้

ขอ้มลูและผลลพัธท์ีไ่ดแ้ตกต่างกนัไปตามบรบิท 

 2. จากผลการศกึษาปัจจยัด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า ปัจจยัด้านการ

โฆษณา (Advertising) ดา้นการขายดว้ยพนักงานขายออนไลน์ (Personal Selling) ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 

(Public Relation) และด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน

แพลตฟอรม์ TikTok Shop ของพนกังานออฟฟิศ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 ยกเว้นปัจจยัด้านโปรโมชัน่การขาย(Sale Promotion)ที่ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อที่ระดบั 0.54 ซึ่ง

สอดคล้องกบัการศึกษาบางส่วนของนันทนัช สงิขรณ์และพรทิพย์ รอดพ้น (2566) พบว่าการโฆษณามี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิในนครราชสมีา และยงัตรงกบัผลการศกึษาของศริลิกัษณ์ 

ซึง่พรหมราชและพเิศษ ชยัดเิรก (2567) ทีร่ะบุว่าการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการมผีลต่อการตดัสนิใจใช้

บรกิารรา้นกาแฟในพืน้ทีช่ะอําและหวัหนิ แต่ขอ้พบเหน็ของ Henry Noor Rochman and Eny Kusumawati, 

(2023) ชี้ว่าโปรโมชัน่การขายมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อใน TikTok Shop, แสดงให้เหน็ถงึความแตกต่างใน

ผลลพัธท์ีอ่าจเกดิจากความแตกต่างของกลุ่มตวัอย่างและบรบิทการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั Agustin HP et. al., 

(2023)  

 จากผลการวจิยัครัง้น้ีที ่พบว่า การโฆษณา การขายโดยพนักงานขายออนไลน์ การประชาสมัพนัธ์ 

และการตลาดทางตรง มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของพนักงานออฟฟิศในกรุงเทพมหานครผ่าน 

TikTok Shop แต่ปัจจยัโปรโมชัน่การขายไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ สาเหตุอาจเกดิจากความมปีระสทิธภิาพ

ของการโฆษณาที่กระตุ้นความต้องการของผู้บรโิภคได้ในหลายบรบิท และกลยุทธิก์ารสื่อสารการตลาด

บูรณาการที่ช่วยสร้างประสบการณ์และความเชื่อมัน่ให้กบัผู้บรโิภค การศึกษาน้ีแสดงความแตกต่างจาก

การศกึษาอื่นๆ เช่นการศกึษาของ Henry Noor Rochman และ Eny Kusumawati, (2023) ทีพ่บว่านกัเรยีน

สาขาบญัชมีกีารตอบสนองต่อโปรโมชัน่การขายที่แตกต่างจากพนักงานออฟฟิศ ผลการวจิยัน้ีชี้ให้เหน็ถึง

ความสําคญัของการสื่อสารการตลาดในการซื้อผ่าน TikTok Shop ของกลุ่มเป้าหมายน้ี ในขณะทีโ่ปรโมชัน่

การขายอาจไม่มผีลหรอืมผีลน้อยกว่าในบางกลุ่ม 

ข้อเสนอแนะ 

 จากการวจิยัเรื่อง "กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า

ผ่านแพลตฟอรม์ TikTok Shop ของพนกังานออฟฟิศในเขตกรุงเทพมหานคร" เราสามารถนําผลการวจิยัไป

ใชป้ระโยชน์ในหลายดา้นดงัน้ี 

 ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจยัไปใช้ประโยชน์ 
 1. เมื่อทราบปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ การศกึษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนของ

ผู้บรโิภค ช่วยให้ธุรกจิสามารถวางแผนการตลาดที่ตรงเป้าหมายมากยิง่ขึ้น จากกลุ่มตวัอย่างในการศกึษา

พบว่า สว่นใหญ่มเีพศหญงิจาํนวน 245 คน คดิเป็นอตัรารอ้ยละ 60.5 อยู่ในช่วงอายุ 26 – 35 ปี จาํนวน 164 

คน คดิเป็นร้อยละ 41.0 มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า จํานวน 230 คน คดิเป็นอตัราร้อยละ 



57.5 และมช่ีวงรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 20,000 บาท จํานวน 124 คน คดิเป็นอตัรารอ้ยละ 31.0 เมื่อ

ทราบถงึผลวจิยัน้ี เจา้ของธุรกจิสามารถใชข้อ้มลูน้ีพฒันาโปรโมชัน่ การโฆษณา และการนําเสนอสนิคา้ทีต่รง

กบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ทาํใหก้ารตลาดมปีระสทิธภิาพและเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดม้ากขึน้ 

 2. เมื่อทราบกลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจในการซือ้สนิค้า

ของผู้บรโิภคผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop ของพนักงานออฟฟิศ ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนํา

ขอ้มูลน้ีไปใชใ้นการกําหนดกลยุทธ์การตลาดในอนาคต ผลการวจิยัพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ เช่น โปรโมชัน่ส่งสนิค้าฟร ีการขายผ่านพนักงานออนไลน์ การเปิดโอกาสให้ลูกค้าแสดงความ

คดิเหน็ การโฆษณา และการตลาดทางตรง มอีทิธพิลมากต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน TikTok Shop ของ

พนักงานออฟฟิศในกรุงเทพฯ ผู้ประกอบการสามารถใช้ขอ้มูลน้ีในการกําหนดกลยุทธ์การตลาดในอนาคต 

โดยใช้โปรโมชัน่ที่ตรงใจ การนําเสนอสินค้าผ่าน influencers และการเปิดช่องทางให้ลูกค้าแสดงความ

คดิเหน็ เพือ่ดงึดดูและรกัษาลูกคา้อย่างมปีระสทิธภิาพ 

 3. ผลการวจิยัน้ีช่วยใหธุ้รกจิเขา้ใจถงึปัจจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ละกลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของพนักงานออฟฟิศในเขตกรุงเทพมหานคร ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 

Shop โดยเฉพาะเพศ อายุ การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ทําให้สามารถวางแผนการตลาดที่ตรง

เป้าหมายมากขึน้ เช่น การใชโ้ปรโมชัน่ส่งฟร ีการนําเสนอสนิคา้ผ่านพนักงานขายออนไลน์ การสรา้งความ

มัน่ใจใหลู้กคา้ผ่านการใหค้ะแนนและความคดิเหน็ การโฆษณาสนิคา้ใหม่อย่างน่าสนใจ และการใชก้ารตลาด

ทางตรง ผลการวจิยัชี้ใหเ้หน็ถงึการสรา้งแบรนด์ผ่านการเล่าเรื่องหรอืใช ้influencers การใหบ้รกิารหลงัการ

ขาย และการเปิดโอกาสใหลู้กคา้แสดงความคดิเหน็ ธุรกจิสามารถนําขอ้มลูน้ีไปปรบัแผนการตลาดเพือ่ดงึดูด

และรกัษาลูกคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ 
 

 ข้อเสนอแนะในการทาํวิจยัครัง้ต่อไป 

 ผู้วจิยัมคีวามเหน็ว่าในการศกึษาครัง้ต่อไปควรศกึษาขยายกรอบในการศกึษาให้กว้างขึ้น เพื่อหา

ความแตกต่างของความต้องการของผูบ้รโิภคทีช่ดัเจนมากยิง่ขึน้ นอกจากนัน้ควรทําการศกึษาคุณลกัษณะ

ของแพลตฟอรม์ซือ้ขายออนไลน์อื่นๆ ทีแ่ตกต่างดว้ย โดยผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี 

  1 การศกึษากบักลุ่มตวัอย่างที่แตกต่างในทุกๆ พืน้ทีท่ ัว่ประเทศ ทัง้น้ีเพราะผูบ้รโิภคที่อาศยั

อยู่ในพืน้ทีท่ีแ่ตกต่างกนัในแต่ละภูมภิาคอาจจะมคีดิหรอืความตอ้งการในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั

กไ็ด ้การตลาดแบบ E-commerce ในปัจจุบนัไม่ได้มขีอ้จํากดัในพื้นทีก่ารซื้อขายสนิค้าเฉพาะพื้นที่ใดพื้นที่

หน่ึงเท่านัน้ ดงันัน้ การวางแผนกลยุทธก์ารตลาดจะตอ้งมคีวามเหมาะสมและครอบคลุมทัว่ประเทศ 

  2 สําหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป ควรมกีารศกึษาเปรยีบเทียบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการระหว่างแพลตฟอรม์ TikTok Shop และแพลตฟอรม์ซือ้ขายออนไลน์อื่น ๆ เช่น Shopee, Lazada 

หรอื Amazon โดยมุ่งเน้นทีก่ารวเิคราะหโ์อกาสในดา้นต่าง ๆ เช่น ดา้นการโฆษณา (Advertising) ดา้นการ

ขายโดยพนักงานขายผ่านช่องทางออนไลน์ (Personal Selling) ดา้นการสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) 



ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) และด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เพื่อให้เห็น

ภาพรวมของความต้องการของผู้บรโิภคจากแพลตฟอร์มซื้อขายออนไลน์ที่แตกต่าง ซึ่งสามารถช่วยให้

ผู้ประกอบการนําผลการศึกษาที่ได้ไปสร้างกลยุทธ์ทางธุรกิจที่มปีระสทิธิภาพ ตรงกบัความต้องการของ

ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย และถูกตอ้งตามลกัษณะของแพลตฟอรม์ซือ้ขายออนไลน์แต่ละประเภท 
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