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บทคดัย่อ 
 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ที่มผีลต่อการการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์บนแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้ใช้ TikTok ในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล การศกึษานี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 
400 คน ผ่านการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง การรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถามออนไลน์ และ
วเิคราะหข์อ้มูลดว้ยสถติเิชงิพรรณนา (ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน) และสถติเิชงิอนุมาน (การ
ทดสอบค่าที การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ) โดยอิงกรอบ
ทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจยัประชากรศาสตร ์สว่นประสมทางการตลาด (7Ps) และกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิอายุ 31-40 ปี มกีารศกึษาต ่ากว่าปรญิญา
ตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง มีรายได้ต่อเดือน 15,000-30,000 บาท และมี
สถานภาพโสด ส าหรบัปัจจยัประชากรศาสตร ์พบว่าอายุและสถานภาพส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
ออนไลน์บน TikTok อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05 ขณะที่เพศ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ต่อ
เดอืน ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ ในด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่าผลติภณัฑ์ ราคา บุคลากร 
กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ ในขณะทีช่่องทางการจดัจ าหน่ายและ
โปรโมชัน่ ไม่สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

ผลการศกึษานี้สามารถน าไปใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด การพฒันาผลติภณัฑ ์และ
การส่งเสรมิการขาย เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลได้
อย่างเหมาะสม 

 
ค าส าคญั : ปัจจยัประชากรศาสตร์,ส่วนประสมทางการตลาด, กระบวนการตดัสนิใจซื้อ, แพลตฟอร์ม
ออนไลน์, TikTok 
 
 
 
มหาวทิยาลยัรามค าแหง: 1Ramkhamhaeng University, 1Email: 66141900013@rumail.ru.ac.th 

mailto:66141900013@rumail.ru.ac.th


2 
 

Abstract 

 
This research aimed to study demographic factors and marketing mix (7Ps) that 

influence online purchasing decisions on the TikTok platform among TikTok users in Bangkok 
Metropolitan Area and vicinity. This quantitative study collected data from a sample of  400 
respondents through purposive sampling. Data collection utilized online questionnaires and was 
analyzed using descriptive statistics (mean and standard deviation) and inferential statistics (t-
test, one-way analysis of variance, and multiple regression analysis). The research framework 
was based on theories regarding demographic factors, marketing mix (7Ps), and purchasing 
decision processes. 

The research findings revealed that the majority of respondents were female, aged 31 -
40 years, with education below bachelor's degree level, employed as private company 
employees/workers, earning monthly income of 15,000-30,000 baht, and having single marital 
status. Regarding demographic factors, age and marital status significantly influenced online 
purchasing decisions on TikTok at the 0.05 significance level, while gender, education level, 
occupation, and monthly income did not significantly affect purchasing decisions. For marketing 
mix factors, the study found that product, price, people, process, and physical evidence 
significantly influenced purchasing decisions, whereas place (distribution channels) and 
promotion did not affect consumer purchasing decisions. 

The findings from this research can be applied to formulate marketing strategies, product 
development, and sales promotion to appropriately respond to consumer needs in Bangkok 
Metropolitan Area and vicinity. 

 
Keywords: Marketing Mix, Purchasing Decision, Online Platform, TikTok 

 

บทน ำ 
 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ   
ในปัจจุบนัการพฒันาเทคโนโลยดีจิทิลั และอนิเทอรเ์น็ตไดเ้ปลีย่นแปลงพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอย่าง

มนีัยส าคญั จากการซื้อสนิคา้ทีร่า้นคา้โดยตรงสู่การซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ โดยในประเทศไทย มูลค่า
ตลาด e-Commerce เติบโตจาก 3.01 ล้านล้านบาทในปี 2020 เป็น 5.81 ล้านล้านบาทในปี 2023 
(ETDA, 2023) สถานการณ์โควดิ-19 ยิง่เร่งการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนี้ เนื่องจากข้อจ ากดัในการ
เดนิทางและความกงัวลดา้นสุขอนามยั 
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TikTok เป็นแพลตฟอรม์โซเชยีลคอมเมริซ์ทีไ่ดร้บัความนิยมสูงในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา โดยเป็น
แพลตฟอรม์แชรว์ดิโีอสัน้ทีใ่หบ้รกิารใน 155 ประเทศ ในประเทศไทย TikTok มผีูใ้ชง้านมากกว่า 40.28 
ล้านคน และเป็นแพลตฟอร์มที่มอีตัราการเตบิโตสูงที่สุด (Datareportal, 2023) ฟีเจอร์ TikTok Shop 
ช่วยใหผู้ใ้ชส้ามารถซื้อสนิคา้ไดโ้ดยตรงบนแพลตฟอรม์โดยไม่ต้องออกจากแอปพลเิคชนั จากการส ารวจ
ของ Nielsen พบว่า 92% ของผูใ้ช ้TikTok ทัว่โลกไดด้ าเนินการต่อเนื่องหลงัจากดูวดิโีอ เช่น การคน้หาขอ้มูล
เพิม่เตมิ การแชร ์หรอืการซื้อสนิคา้ (Nielsen, 2023) ผูใ้ช ้TikTok ใชเ้วลามากกว่า 8 ชัว่โมงต่อเดอืน ซึ่งการใช้
เวลาทีเ่พิม่ขึน้นี้ บ่งชีว้่า TikTok ยงัคงดงึดดูความสนใจจากผูใ้ชง้าน เมื่อเทยีบกบัแพลตฟอรม์อื่น 

เนื่องจากผูว้จิยัท างานในบรษิทัตวัแทนจ าหน่ายสนิคา้อุปโภคบรโิภค ทีใ่ชช้่องทางออนไลน์ผ่าน 
Facebook, Shopee, TikTok และ Lazada โดย TikTok เป็นแพลตฟอร์มใหม่ที่มีการเติบโตอย่าง
น่าสนใจ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์บน TikTok เพื่อน า
ผลการวจิยัมาวเิคราะหแ์ละท าการตลาดใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย 

 
วตัถปุระสงคข์องงำนวิจยั   

1. เพือ่ศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์บน
แพลตฟอรม์ TikTok ของผูใ้ช ้TikTok ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

2. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์บน
แพลตฟอรม์ TikTok ของผูใ้ช ้TikTok ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

กรอบแนวคิดกำรวิจยั 

ตวัแปรต้น     ตวัแปรตำม 

 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (7Ps) 

-  ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
-  ดา้นราคา (Price) 
-  ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย(Place) 
-  ดา้นการส่งเสรมิการขาย (Promotion) 
-  ดา้นบุคลากร (People) 
-  ดา้นกระบวนการ (Process) 
-  ดา้นหลกัฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์

-  เพศ 
-  อาย ุ
-  ระดบัการศกึษา 
-  อาชพี 
-  รายไดต้่อดอืน 
-  สถานภาพ 

 

  การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ 

     บนแพลตฟอรม์ TikTok     

     ของผูใ้ช ้TikTok ในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
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ขอบเขตของกำรวิจยั 
การศกึษาเนื้อหาในครัง้นี้ มุ่งศกึษาเกี่ยวกบั ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์บน

แพลตฟอรม์ TikTok ของผูใ้ช ้TikTok ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
  โดยใช้แนวคิดทฤษฎีและอ้างอิงจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่มีอายุไม่เกิน 5 ปี โดยก าหนด

ขอบเขตการศกึษา ไวด้งันี้ 
1. ขอบเขตดา้นเนื้อหา ศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง เช่น เพศ อายุ ระดบั           

การศกึษา อาชพี รายได้ต่อเดอืน และ สถานภาพ ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์บน
แพลตฟอรม์ TikTok ของผูใ้ช ้TikTok ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

2. ขอบเขตดา้นประชากร และกลุ่มตวัอย่าง ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ช ้TikTok ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่ชดั จงึใชก้ารก าหนดกลุ่มตวัอย่าง
โดย ดว้ยสตูรค านวณ Cochran (1977) โดยกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 

3. ขอบเขตดา้นพืน้ที ่ครอบคลุมเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
4. ขอบเขตด้านระยะเวลา การวจิยัครัง้นี้มรีะยะเวลาการเก็บข้อมูลด าเนินการระหว่างเดือน 

มนีาคม - เมษายน 2568 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
นวยีา แดงบุหงา (2565) อธบิายว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นตวัแปรส าคญัที่ส่งผลต่อ

พฤตกิรรมการเปิดรบั ทศันคต ิและการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั ประกอบดว้ย 
 เพศ (Sex) เพศหญงิมกัมคีวามละเอยีดอ่อนทางอารมณ์สูงจงึมแีนวโน้มที่จะไดร้บัอทิธพิลจาก

การชกัจงูไดง้า่ยกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายมกัจะมคีวามมัน่คงทางอารมณ์และนิยมใชห้ลกัเหตุผลใน
การตดัสนิใจ 

อายุ (Age) กลุ่มคนทีม่อีายุน้อยมกัมองโลกในแงด่สีง่ผลใหม้คีวามอ่อนไหวต่อการชกัจงูมากกว่า
กลุ่มคนทีม่อีายุมากซึง่มกัมคีวามระมดัระวงัต่อสิง่ต่างๆ มากกว่า 

การศกึษา (Education) ผู้ที่มกีารศกึษาสูงมกัมคีวามได้เปรยีบในการรบัสารเนื่องจากมคีวามรู้
มากกว่า ท าใหส้ามารถเขา้ใจขอ้มูลไดด้กีว่าและยากต่อการถูกชกัจูงเพราะต้องการหลกัฐานทีน่่าเชื่อถอื
ก่อนตดัสนิใจ (ปรมะ สะตะเวทนิ, 2541 อา้งถงึใน นวยีา แดงบุหงา, 2565) 

อาชีพและรายได้ อาชีพที่แตกต่างกนัส่งผลให้บุคคลมแีนวคดิ อุดมการณ์ ค่านิยม และความ
สนใจต่างกนั (พชิญาพร ประครองใจ, 2558 อา้งถงึใน นวยีา แดงบุหงา, 2565) ส่วนรายไดเ้ป็นตวัชี้วดั
ความสามารถในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารและความสามารถในการเขา้ถงึขอ้มลูข่าวสาร 

Kotler (1997 อา้งถงึใน ขจารนิ ทศันเมธ, 2562) อธบิายว่าปัจจยัดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นปัจจยั
ส าคญัในการแบ่งกลุ่มตลาดเนื่องจากช่วยใหเ้ขา้ใจความตอ้งการ ความพงึพอใจ และความถีใ่นการซื้อได้
ดยีิง่ขึน้ 
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2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นผสมทางการตลาด (7Ps) 
Booms and Bitner (1981 อ้างถึงใน วรรณศร จกัษุรกัษ์ , 2563) กล่าวว่าส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) คอืตวัแปรหรอืเครื่องมอืทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ที่บรษิัทใช้
ร่วมกนัเพือ่ตอบสนองความพงึพอใจและความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยขยายจาก 4Ps เป็น 
7Ps ประกอบดว้ย 1. ผลติภณัฑ ์(Product) สนิคา้หรอืบรกิารทีท่ าขึน้โดยบรษิทั ซึง่อาจจะมตีวัตนหรอืไม่
มตีวัตนก็ได้ 2. ราคา (Price) จ านวนเงนิที่ลูกค้าจ่ายเพื่อแลกกบัสนิค้าหรอืบรกิาร 3. ช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) การท าใหผ้ลติภณัฑถ์ูกส่งจากผู้ผลติไปสู่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายอย่างมปีระสทิธภิาพ  4. 
การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) กระบวนการสื่อสารให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ทราบในสนิค้าหรอื
บริการ 5. พนักงานผู้ให้บริการ (People) บุคคลที่อยู่ในขัน้ตอนที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ  6. 
กระบวนการให้บรกิาร (Process) การก าหนดขัน้ตอนทัง้หมดในการจดัเตรยีมและส่งมอบสนิค้าและ
บรกิารที่มคีุณภาพ 7. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ลกัษณะสภาพแวดล้อมและการ
บรกิารทีม่คีุณภาพทีแ่สดงใหลู้กคา้เหน็ 

3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจ 
มณฑกิา ปรตีปิระสงค ์(2564) อธบิายว่าการตดัสนิใจคอืกระบวนการเลอืกทางใดทางหนึ่งจาก

หลายทางเลือกที่มอียู่ โดยกระบวนการการเลือกของแต่ละคนอาจไม่เหมอืนกนัแต่จะอยู่บนหลกัการ
ตดัสนิใจ 5 ขัน้ตอน 

ชูชยั สมิทธิไกร (2562 อ้างถึงใน จุรีพร ช้อนใจ, 2563) อธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 
ขัน้ตอน ดงันี้ 1. การตระหนักถงึปัญหา (Problem Recognition) เกดิเมื่อผู้บรโิภคเริม่รู้สกึว่ามคีวาม
ต้องการหรือปัญหาที่ต้องแก้ไข 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) การหาข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลติภณัฑแ์บ่งเป็นการคน้หาภายใน (internal search) และการคน้หาภายนอก (external search) ผ่าน
โซเชียลมเีดียเช่น Instagram, Facebook 3. การประเมนิทางเลือก (Evaluation Alternative) การ
ประเมนิตวัเลอืกต่างๆ โดยเลอืกมา 1 ทางจากการพจิารณาคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ 4. การตดัสนิใจซื้อ 
(Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาจากข้อมูลที่มี 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post 
Purchase Behavior) การประเมนิความพงึพอใจทีอ่าจน าไปสูก่ารซือ้ซ ้าหรอืความภกัดตี่อแบรนด์ 

วภิาว ีสุรโิย (2548 อา้งถงึใน จุรพีร ชอ้นใจ, 2563) อธบิายว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดร้บัอทิธพิล
จากปัจจยัภายใน (ส่วนประสมทางการตลาด ทรพัยากรมนุษย ์การเงนิ สถานทีต่ ัง้) และปัจจยัภายนอก 
(ประชากรศาสตร ์เศรษฐกจิ สิง่แวดลอ้มธรรมชาต ิเทคโนโลย ีการเมอืงและกฎหมาย วฒันธรรม) 

4. ความหมายของแพลตฟอรม์ TikTok 
ภรภทัร ธญัญเจรญิ (2564) อธบิายว่า TikTok เป็นแพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยีส าหรบัแชร์วดิโีอ

สัน้ที่ก าเนิดจากประเทศจีน ผู้ใช้งานสามารถสร้างวดิีโอและตดัต่อแก้ไขได้เองรวมทัง้ใส่ฟิลเตอร์เอฟ
เฟคต์ต่างๆ และใส่เสยีงเพลง โดยใช้ Machine Learning ในการวเิคราะห์พฤตกิรรมของผู้รบัชมเพื่อ
แสดงคอนเทนตท์ีต่รงตามความสนใจของคนดู 

อมรรตัน์ วะตนิา (2566) กล่าวถงึ TikTok Shop ที่เปิดตวัในเดอืนกุมภาพนัธ์ 2021 เกดิจาก
ความร่วมมอืระหว่าง TikTok และ Shopify เพือ่สรา้งแพลตฟอรม์ทีผ่สมผสานประสบการณ์ความบนัเทงิ
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เขา้กบัความสะดวกสบายในการซื้อขายสนิคา้หรอืทีเ่รยีกว่า "Shoppertainment" ซึ่งเป็นการหลอมรวม
ความบนัเทงิและการชอ้ปป้ิงเขา้ดว้ยกนัอย่างลงตวั 

ขอ้มลูจาก SensorTower ในเดอืนพฤษภาคม 2564 แสดงว่า TikTok มยีอดดาวน์โหลดสงูสุดทัว่
โลกทัง้ในระบบ iOS และ Android รวมกว่า 80 ลา้นครัง้ภายในเดอืนเดยีว (THE GROWTH MASTER, 
2564) และมฐีานผูใ้ชง้านมากถงึ 1 พนัลา้นคนทัว่โลก 

5. งำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
เดชาวยี์ นันทธนอคัรด ีและคณะ (2024) ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่าน TikTok Shop ในกรุงเทพฯ จากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน พบว่าปัจจยั 6 
ด้านจาก 7 ด้าน ได้แก่ กระบวนการ ลกัษณะทางกายภาพ ราคา ผลติภณัฑ์ ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
สง่ผลอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

รตันาภรณ์ ธนาคุณ (2564) ศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่าน TikTok 
ของผู้บรโิภคในประเทศไทย จากกลุ่มตวัอย่าง 420 คน พบว่าปัจจยัด้านเพศส่งผลต่อพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ และสว่นผสมทางการตลาดบรกิารทุกดา้น (7Ps) สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ 

พมิพ์นฎา บุษบงและกฤษตญิา มูลศร ี(2567) ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน TikTok จากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน พบว่าปัจจยัที่ส่งผลมากที่สุดเรยีงล าดบั 
คอื ผลติภณัฑ์ ราคา การส่งเสรมิการตลาด บุคคล กระบวนการ ช่องทางการจดัจ าหน่าย และลกัษณะ
ทางกายภาพ 

พงศธร ศกัดิด์าภวิฒัน์และ ฐติารยี ์ศริมิงคล (2567) ศกึษาอทิธพิลส่วนประสมทางการตลาดต่อ
การตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ผ่าน TikTok ของกลุ่ม Generation Z จากกลุ่มตวัอย่าง 250 คน พบว่าปัจจยัที่มี
ความสมัพนัธ์เชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ 3 ด้าน คอื การส่งเสรมิการตลาด (32.70%) การรกัษาความ
เป็นสว่นตวั (29.00%) และราคา (18.70%) 

Dinar Safa Anggrarini และคณะ (2024) ศกึษาความสมัพนัธ์ของส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑด์ูแลผวิใน TikTok Shop จากกลุ่มตวัอย่าง 275 คน พบว่าปัจจยัดา้น
การสง่เสรมิการขายและปัจจยัดา้นราคามอีทิธพิลอย่างมนียัส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ 

Chaang-Iuan Ho และคณะ (2022) ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการรบัชมและความตัง้ใจซื้อบน
แพลตฟอร์มไลฟ์สตรมีมิง่จากมุมมองส่วนประสมทางการตลาด 7Ps จากกลุ่มตวัอย่าง 330 คน พบว่า
ปัจจยัทีม่ผีลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ ไดแ้ก่ การสง่เสรมิการตลาด ช่องทางจดัจ าหน่าย และลกัษณะทาง
กายภาพ 

Aviana Marcelyn and Sisca Aulia (2023) ศกึษาส่วนประสมทางการตลาด (9P) ของ TikTok 
Shop Erigo ต่อความสนใจซื้อของผูบ้รโิภค จากกลุ่มตวัอย่าง 100 คน พบว่าส่วนผสมทางการตลาดทัง้ 
9 ดา้นมอีทิธพิลต่อความสนใจซือ้ของผูบ้รโิภคอย่างมนียัส าคญัที ่0.05 

จากการทบทวนวรรณกรรม แสดงให้เหน็ว่าปัจจยัทางประชากรศาสตร์และส่วนผสมทางการ
ตลาด (7Ps) มอีทิธพิลส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์บนแพลตฟอรม์ TikTok โดยปัจจยัทีส่ง่ผล
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มากทีสุ่ดในหลายการศกึษา ไดแ้ก่ การส่งเสรมิการตลาด ผลติภณัฑ ์และราคา ซึ่งเป็นพืน้ฐานส าคญัใน
การก าหนดกรอบแนวคดิและสมมตฐิานการวจิยัครัง้นี้ 

 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
การศกึษาครัง้นี้เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ เพื่อศกึษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์และปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์บนแพลตฟอรม์ TikTok ของผูใ้ช ้TikTok 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง และน า
ขอ้มลูทีไ่ดม้าวเิคราะหเ์ชงิสถติเิพือ่ทดสอบสมมุตฐิานทีก่ าหนดไว้  

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  กลุ่มประชากรที่ ใช้ในการวิจัย เ ป็นประชากร ในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีใ่ชง้าน TikTok โดยกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ไดม้าจากการใชสู้ตร
ของ Cochran ส าหรบัประชากรที่ไม่สามารถระบุจ านวนได้อย่างแน่นอน เพื่อให้เหมาะสมกับการ
วเิคราะหแ์ละรองรบัความคลาดเคลื่อนของขอ้มลู  

2. ตวัแปรทีใ่ชใ้นงานวจิยั ตวัแปรอสิระ ประกอบดว้ย 1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้ต่อเดอืน สถานภาพ 2) ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (7Ps) ไดแ้ก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ ลักษณะทาง
กายภาพ ตวัแปรตาม คอื การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์บนแพลตฟอรม์ TikTok 

3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู ขอ้มลูปฐมภูม ิจากแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form กบักลุ่ม
ตวัอย่าง 400 คน โดยมรีะยะเวลาเก็บข้อมูลประมาณ 2 สปัดาห์ กระจายผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น 
อเีมล เฟซบุ๊ก แมสเซนเจอร ์ไลน์ และช่องทางอเิลก็ทรอนิกสอ์ื่นๆ ขอ้มลูทุตยิภูม ิไดแ้ก่ เอกสารวชิาการ 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

4. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู จากแบบสอบถามออนไลน์แบ่งเป็น 4 สว่น 
สว่นที ่1: ขอ้มลูประชากรศาสตร ์
สว่นที ่2: ปัจจยัสว่นผสมทางการตลาดทัง้ 7 ดา้น 
สว่นที ่3: การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ครอบคลุมกระบวนการ 5 ขัน้ตอน 
สว่นที ่4: ความคดิเหน็และขอ้เสนอแนะ 
มาตราวดั: สว่นที ่2 และ 3 ใช ้Likert Scale 5 ระดบั (1 = เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด ถงึ 5 = เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด) 

การทดสอบคุณภาพของเครื่องมอืวจิยั ก่อนน าแบบสอบถามไปใช้จรงิ ผู้วจิยัได้ทดสอบความ
เชื่อมัน่โดยแจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน และวเิคราะห์ค่าความเชื่อมัน่ด้วยสูตร
ของ Cronbach’s Alpha ซึง่ไดค้่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.781 แสดงว่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอื  
5. การวเิคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถามทีผ่่านการตรวจสอบความสมบูรณ์แลว้ จะถูกน าเขา้สูโ่ปรแกรม

วเิคราะหข์อ้มลูทางสถติ ิโดยใช ้สถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และ

สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม (ลกัษณะประชากรศาสตร)์ 

และระดบัความคดิเหน็ปัจจยัดา้นต่างๆ และสถติเิชงิอนุมาน เพือ่ทดสอบความสมัพนัธข์องตวัแปรตน้กบั
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ตวัแปรตาม โดยใชก้ารวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู เพือ่ตรวจสอบผลของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่

สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ และการทดสอบ Independent t-test และการวเิคราะหค์วาม

แปรปรวนทางเดยีว เพือ่ตรวจสอบผลของปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้

ออนไลน์ 

 

ผลกำรวิจยั 
 

ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่ม

ตวัอย่างจ านวน 400 คน ซึง่เป็นผูใ้ช ้TikTok ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่าผูต้อบ

แบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิอายุ 31-40 ปี การศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนกังาน

บรษิทัเอกชน รายได ้15,000-30,000 บาทต่อเดอืน และมสีถานภาพโสด 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามส าคญั จากการประเมนิส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
พบว่า ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามส าคญัสูงสุด โดยเฉพาะการมชี่องทางช าระเงนิหลากหลาย 
รองลงมาคอืดา้นโปรโมชัน่ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ สว่นดา้นบุคลากรมคีวามส าคญัต ่าสุด 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคให้ความส าคญักับ ด้านการประเมินทางเลือก มากที่สุด
โดยเฉพาะการเปรยีบเทยีบราคากบัแพลตฟอร์มอื่น รองลงมาคอืด้านการตดัสนิใจซื้อ โดยผูบ้รโิภคมกั
ตดัสนิใจซือ้ดว้ยตวัเองมากกว่าการพึง่พาค าแนะน าจากผูอ้ื่น 

จากการวเิคราะห์ค่าสถติถิดถอยเชงิพหุคูณ พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธิพล 
ต่อการตัดสนิใจซื้ออย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ สูงสุดคือ ด้านกระบวนการ ตามด้วยด้านลักษณะทาง
กายภาพ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นบุคลากร และดา้นราคา ตามล าดบั ส่วนปัจจยัประสมทางการตลาดทีไ่ม่มี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นโปรโมชัน่ 

ความแตกต่างตามปัจจยัประชากรศาสตร์ จากการวเิคราะห์พบว่า อายุและสถานภาพ เป็น
ปัจจยัเดยีวทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อย่างมนียัส าคญั ขณะทีเ่พศ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดไ้ม่มี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ 

 
อภิปรำยผล 

 
ปัจจยัประชากรศาสตร์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ จากการศกึษาพบว่า อายุและสถานภาพ เป็น

ปัจจยัเดยีวที่มนีัยส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าบน TikTok ขณะที่เพศ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดไ้ม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ อายุ มผีลเนื่องจากผูใ้ชว้ยัหนุ่มสาว (21-40 ปี) เป็น Digital Native ที่
คุ้นเคยกบัแพลตฟอร์มใหม่และการซื้อสนิค้าออนไลน์ ในขณะที่ผู้ใช้วยัผู้ใหญ่ยงัไม่คุ้นเคยกบั TikTok 
มากนัก สอดคล้องกบังานวจิยัของ รตันาภรณ์ ธนาคุณ (2564) ที่พบว่าอายุที่ต่างกนัมอีทิธพิลต่อการ
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เข้าถึงข้อมูลสนิค้าตามความชอบแตกต่างกัน สถานภาพ มีผลเนื่องจากผู้ที่มีสถานภาพโสดมีภาระ
ค่าใช้จ่ายและความรบัผดิชอบครอบครวัน้อยกว่า จงึสามารถตดัสนิใจซื้อได้ง่ายและรวดเรว็กว่า  ส่วน
ปัจจยัอื่นไม่มผีลเนื่องจาก TikTok ออกแบบใหใ้ชง้านงา่ย เขา้ถงึไดทุ้กกลุ่ม และสนิคา้มรีาคาหลากหลาย
ระดบัที่เขา้ถงึได้ สอดคล้องกบังานวจิยัของ ทพิมาศ รตันพทิกัษ์ (2567) ที่พบว่าเพศ ระดบัการศกึษา 
และรายไดไ้ม่สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่าน E-Marketplace 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ จากการวเิคราะห์พบว่า 5 ปัจจยัที่มี
นยัส าคญั ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ จากทีม่สีนิคา้ทนัสมยัตามเทรนดแ์ละมคีุณภาพ เป็นผลจากการแข่งขนั
สงูในตลาดออนไลน์ ผูข้ายตอ้งน าเสนอสนิคา้ใหม่เพื่อดงึดูดผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เดชาวยี ์
นันทธนอคัรดี และคณะ (2024) และ จรยิา ชินวงศ์และ อรุณี ปัญญสวสัดิส์ุทธิ ์(2567) ที่พบว่าด้าน
ผลติภณัฑม์อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่าน TikTok ดา้นราคา มกีารเปรยีบเทยีบราคาบน TikTok 
ช่วยให้ตดัสนิใจซื้อง่ายขึ้น สอดคล้องกบังานวจิยัของ ขจรศกัดิ ์วงศ์วริาชและคณะ (2565) และ รตันา
ภรณ์ ธนาคุณ (2564) ที่พบว่าปัจจยัด้านราคาส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์  ดา้น
บุคลากร ม ีCreator และ Influencer ทีม่คีวามเชีย่วชาญในสาขาต่างๆ ท าใหค้ าแนะน ามคีวามน่าเชื่อถอื 
สอดคล้องกบังานวจิยัของ Shella Nabila, Hamid Halin & Shafiera Lazuarni (2023) และ Aviana 
Marcelyn and Sisca Aulia (2023) ทีพ่บว่าดา้นบุคลากรมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ ดา้นกระบวนการ 
การที่ TikTok ออกแบบให้ซื้อได้ทนัทีจากวิดีโอ มีขัน้ตอนง่าย เหมาะกับการใช้งานบนสมาร์ทโฟน 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พมิพน์ฎา บุษบงและกฤษตญิา มลูศร ี(2567) ทีพ่บว่าดา้นกระบวนการส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ TikTok มรีูปแบบหน้าจอทีใ่ชง้านง่ายเป็นการสร้างความ
แตกต่างในตลาดทีแ่ข่งขนัสูง สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รตันาภรณ์ ธนาคุณ (2564) และ เดชาวยี ์นันท
ธนอัครดี และคณะ (2024) ขณะที่ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านโปรโมชัน่ ไม่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อ เนื่องจากแพลตฟอรม์ออนไลน์ส่วนใหญ่มชี่องทางช าระเงนิทีค่ลา้ยคลงึกนัและมโีปรโมชัน่ที่
หลากหลาย สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วนัทนา ปาวณาและคณะ (2022)  
 

ข้อเสนอแนะ 
 

ข้อเสนอแนะจำกผลวิจยั 
1. การพฒันาผลติภณัฑแ์ละราคา ผูป้ระกอบการควรเพิม่ความหลากหลายของสนิคา้ทนัสมยัทีเ่หมาะกบั
รปูแบบวดิโีอสัน้ ปรบักลยุทธร์าคาใหแ้ข่งขนัได ้และสือ่สารการเปรยีบเทยีบราคาใหช้ดัเจน 
2. การเสรมิศกัยภาพบุคลากร ควรเพิม่การใช ้Creator และ Influencer ในการแนะน าสนิคา้ พฒันา
ทกัษะการใหบ้รกิารของเจา้หน้าที ่และปรบัปรุงการตดิตามดแูลลูกคา้หลงัการขาย 
3. การปรบัปรุงกระบวนการ รกัษาจุดแขง็ดา้นความงา่ยในการสัง่ซือ้ ปรบัปรุงกระบวนการเปลีย่นคนื
สนิคา้ใหม้ปีระสทิธภิาพ 
4. การสง่เสรมิการตลาด พฒันาการสือ่สารโปรโมชัน่ใหน่้าสนใจ เพิม่การใชไ้ลฟ์สดในการน าเสนอสนิคา้ 
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ข้อเสนอแนะส ำหรบักำรวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ขยายขอบเขตการศกึษาในจงัหวดัอื่นๆ เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคระหว่างเมอืงและชนบท 
รวมถงึอทิธพิลของวฒันธรรมทอ้งถิน่ 
2. ศกึษาแยกตามประเภทสนิคา้ แยกศกึษาตามหมวดหมู่ เช่น แฟชัน่ เครื่องส าอาง อาหาร เทคโนโลย ี
เพือ่หาปัจจยัเฉพาะแต่ละประเภทสนิคา้ 
3. วจิยัเชิงคุณภาพ ใช้การสมัภาษณ์เชิงลกึเพื่อหาข้อมูลในเชิงลึกเกี่ยวกบัแรงจูงใจและกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ 
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