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บทคดัย่อ 

 
การวิจัยครัง้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้แฟชัน่กลุ่มเสือ้ผา้บนแพลตฟอรม์ Tik Tok ของผูบ้รโิภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร และ (2) เพื่อศกึษาปัจจยัทางการตลาดบนแพลตฟอรม์ Tik Tok ทีม่ผีลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชัน่กลุ่มเสื้อผ้าของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประชากรทีใ่ชใ้นการท าการวจิยัในครัง้นี้ คอื ประชาชนทีใ่ชบ้รกิารซื้อสนิคา้แฟชัน่กลุ่มเสือ้ผา้บน
แอปพลชินั TikTok ทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถาม
ออนไลน์เป็นเครื่องมอืในการรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย  ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการทดสอบค่าท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะหถ์ดถอย
พหุคูณ ผลการวจิยัพบว่า 1) ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ ระดบัการศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน และรูปแบบการซื้อสนิคา้แฟชัน่ผ่าน TikTok ทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้แฟชัน่
กลุ่มเสื้อผ้าบนแพลตฟอร์ม Tik Tok ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 2) ปัจจยัทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้าน
บุคลากร ดา้นกระบวนการให้บรกิาร ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ และดา้นการรกัษาความ
เป็นส่วนตวั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิณ ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95  
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ABSATRCT 
 
The objectives of this study were (1) to examine demographic characteristics 

affecting the purchase decision of fashion apparel products on the TikTok platform among 
Generation Z consumers in Bangkok, and (2) to investigate marketing factors on the 
TikTok platform influencing the purchase decision of fashion apparel products among 



Generation Z consumers in Bangkok. The population of this study consisted of consumers 
who had purchased fashion apparel products through the TikTok application and resided 
in Bangkok. A total of 400 respondents were selected as the sample. An online 
questionnaire was used as the data collection instrument. Data were analyzed using 
descriptive statistics, including mean and standard deviation, as well as inferential 
statistics, namely independent sample t-test, one-way analysis of variance, and multiple 
regression analysis. The results revealed that (1) demographic characteristics, including 
educational level, average monthly income, and fashion shopping behavior on TikTok, 
showed statistically significant differences in purchase decisions of fashion apparel 
products among Generation Z consumers in Bangkok; and (2) marketing factors including 
product, price, sales promotion, personnel, service process, physical environment, and 
privacy had a statistically significant influence on purchase decisions at the 95 percent 
confidence level. 
 
Keywords: Marketing Factors, Purchase Decision, Fashion Apparel Products, TikTok 
Platform 
 
บทน า 

ในปัจจุบนั เทคโนโลยดีจิทิลัและอินเทอร์เน็ตได้เขา้มามบีทบาทส าคญัต่อวถิีชีวิตและ
พฤติกรรมการบรโิภคของผู้คนอย่างแพร่หลาย ส่งผลให้รูปแบบการซื้อขายสนิคา้เปลี่ยนแปลง
จากช่องทางดัง้เดิมไปสู่แพลตฟอร์มออนไลน์และสื่อสงัคมออนไลน์มากขึ้น โดยเฉพาะธุรกิจ
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-commerce) ซึง่มแีนวโน้มเตบิโตอย่างต่อเนื่อง ทัง้ในระดบัโลกและใน
ประเทศไทย สอดคล้องกับรายงานของ We Are Social (2025) ที่ระบุว่า ผู้บริโภคทัว่โลกมี
พฤติกรรมการช้อปป้ิงออนไลน์คิดเป็นร้อยละ 55.8 ขณะที่ผู้บริโภคชาวไทยมีการซื้อสินค้า
ออนไลน์เป็นประจ าทุกสปัดาห์สูงถึงร้อยละ 69.2 แสดงให้เหน็ถึงความคุ้นเคยและการยอมรบั
ช่องทางออนไลน์อย่างชดัเจน 

แพลตฟอร์ม TikTok ถือเป็นหนึ่งในสื่อสงัคมออนไลน์ที่มบีทบาทโดดเด่นอย่างมากใน
ประเทศไทย โดยรายงาน Digital 2025 ระบุว่า ประเทศไทยเป็นหนึ่งในประเทศที่มอีตัราการใช้
งาน TikTok สูงที่สุดในโลก และเป็นแพลตฟอร์มที่ได้รบัความนิยมเป็นอันดบัหนึ่งในปี 2025 
โดยผูใ้ชง้านส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มวยัรุ่นและวยัท างานตอนตน้ ซึง่ตรงกบักลุ่ม Generation Z (ปรดี ี
นุกุลสมปรารถนา, 2568) นอกจากนี้ ลกัษณะเด่นของ TikTok ที่เน้นวดิโีอสัน้ การไลฟ์สด และ
คอนเทนต์ทีม่คีวามบนัเทงิสงู ยงัช่วยส่งเสรมิใหแ้พลตฟอรม์ดงักล่าวกลายเป็นช่องทางส าคญัใน
การน าเสนอสนิคา้และกระตุน้การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 



สนิค้าแฟชัน่กลุ่มเสื้อผ้าเป็นหนึ่งในประเภทสนิคา้ที่ได้รบัความนิยมสงูบนแพลตฟอรม์ 
TikTok เนื่องจากสามารถน าเสนอรายละเอียดสินค้า รูปแบบการสวมใส่ และการรีวิวจาก
ผูใ้ชง้านจรงิผ่านวดิโีอและการไลฟ์สดไดอ้ย่างชดัเจน ซึง่ช่วยลดความไม่แน่นอนในการตดัสนิใจ
ซื้อ โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บรโิภค Generation Z ที่มีแนวโน้มให้ความส าคญักบัคอนเทนต์ รีวิว 
และอินฟลูเอนเซอร์ งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งพบว่า คอนเทนต์บน TikTok และการไลฟ์คอมเมริซ์มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แฟชัน่ของผูบ้รโิภคกลุ่มนี้อย่างมนีัยส าคญั (Trinh et al., 2025) 

อย่างไรกต็าม การด าเนินกลยุทธท์างการตลาดบนแพลตฟอรม์ TikTok มลีกัษณะเฉพาะ
แตกต่างจากช่องทางออนไลน์แบบดัง้เดมิ ผูป้ระกอบการจงึจ าเป็นตอ้งท าความเขา้ใจปัจจยัทาง
การตลาดออนไลน์ที่เหมาะสมกบับริบทของแพลตฟอร์มดงักล่าว ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วย
แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
การส่งเสรมิการตลาด การให้บรกิารส่วนบุคคล กระบวนการใหบ้รกิาร และสภาพแวดลอ้มทาง
กายภาพ นอกจากนี้  งานวิจัยฉบับนี้ได้ขยายเพิ่มปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
เนื่องจากการซื้อขายสนิค้าบนแพลตฟอร์ม TikTok เกี่ยวข้องกับการให้ขอ้มูลส่วนบุคคล การ
ช าระเงิน และการท าธุรกรรมออนไลน์ ซึ่งความเชื่อมัน่และความปลอดภัยของขอ้มูลเป็นอีก
ปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค (Kotler & Keller, 2016) 

ดงันัน้ การศกึษาปัจจยัทางการตลาดบนแพลตฟอรม์ TikTok ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้แฟชัน่กลุ่มเสือ้ผา้ของผูบ้รโิภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร จงึมคีวามส าคญัทัง้
ในเชงิวชิาการและเชงิปฏิบตัิ โดยผลการวจิยัสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกล
ยุทธก์ารตลาดออนไลน์ใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมและความตอ้งการของผู้บรโิภคในยุคดจิทิลัได้
อย่างมปีระสทิธภิาพ 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แฟชัน่กลุ่มเสื้อผ้า
บนแพลตฟอรม์ Tik Tok ของผูบ้รโิภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดบนแพลตฟอร์ม Tik Tok ที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อ
สนิคา้แฟชัน่กลุ่มเสือ้ผา้ของผูบ้รโิภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานของการวิจยั 

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน ความถี่ในการซื้อสนิค้าแฟชัน่ และรูปแบบการซื้อสนิคา้แฟชัน่ผ่าน TikTok ที่แตกต่างกนั 
มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้แฟชัน่กลุ่มเสือ้ผ้าบนแพลตฟอรม์ Tik Tok ของผู้บรโิภค Generation Z 
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 



2. ปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ด้านบุคลากร (People) ด้าน
กระบวนการให้บรกิาร (Process) ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) และ 
ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแฟชัน่กลุ่มเสือ้ผา้ของ
ผูบ้รโิภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจยั  
 การศกึษาครัง้นี้ มขีอบเขตของการวจิยั ดงันี้ 
 1. ขอบเขตด้านเน้ือหา ในการศึกษาครัง้นี้มุ่งเน้นการศึกษาปัจจยัทางการตลาดบน
แพลตฟอรม์ TikTok ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แฟชัน่กลุ่มเสือ้ผา้ของผูบ้รโิภค Generation 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยครอบคลุมถงึ 1) ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ความถี่ในการซื้อสนิคา้แฟชัน่ และรูปแบบการซื้อสนิคา้
แฟชัน่ผ่าน TikTok 2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 1) ด้านผลติภณัฑ์ (Product) 2) 
ด้านราคา (Price) 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 5) ด้านบุคลากร (People) 6) ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 7) ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ/visuals (Physical Evidence) และ 8) ด้านการรกัษาความเป็น
ส่วนตวั (Privacy)  และ 3) การตดัสนิใจซื้อสนิคา้แฟชัน่กลุ่มเสือ้ผ้าของผู้บรโิภค Generation Z 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กรอบกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 5 ขัน้ตอน ได้แก่ การรบัรู้
ปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจสัง่ซื้อ พฤติกรรมหลงัการสัง่ซื้อ 
บนแพลตฟอรม์ TikTok  

2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา ได้แก่ ประชาชนที่ใช้บริการซื้อสนิค้าแฟชัน่กลุ่ม

เสื้อผ้าบนแอปพลชินั TikTok ที่อาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร เนื่องจากประชากรมขีนาด
ใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ ขนาดกลุ่มตวัอย่างสามารถค านวณไดจ้าก
สตูรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ Cochran (1977) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และ ระดบัค่าความ
คลาดเคลื่อนร้อยละ 5 โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นบุคคลที่เคยใช้บรกิารซื้อสนิค้าแฟชัน่กลุ่ม
เสือ้ผา้ บน TikTok Shop ภายใน 6 เดอืนทีผ่่านมา และอาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดย
ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย 

ขอบเขตด้านตวัแปร 
ในการศกึษาครัง้นี้มุ่งเน้นการศกึษาปัจจยัทางการตลาดบนแพลตฟอร์ม TikTok ที่มผีล

ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แฟชัน่กลุ่มเสือ้ผา้ของผู้บรโิภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึง่ประกอบดว้ยตวัแปรดงัต่อไปนี้ 

ตวัแปรอสิระ (Independent variables) ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร ดงันี้ 



1) ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ (1) เพศ (2) อายุ (3) ระดบัการศกึษา (4) อาชพี (5) 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน (6) ความถีใ่นการซื้อสนิคา้แฟชัน่ และ (7) รูปแบบการซื้อสนิคา้แฟชัน่ผ่าน 
TikTok 

2) ปัจจยัทางการตลาด ได้แก่ (1) ด้านผลติภณัฑ์ (Product) (2) ด้านราคา (Price) (3) 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (5) ด้าน
บุคลากร (People) (6) ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) (7) ด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ/visuals (Physical Evidence) และ (8) ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชัน่กลุ่มเสื้อผ้าบน
แพลตฟอรม์ TikTok 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 
ตวัแปรอสิระ         ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคดิในการศกึษา 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์
(1) เพศ 
(2) อายุ 
(3) ระดบัการศกึษา 
(4) อาชพี 
(5) รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
(6) ความถีใ่นการซื้อสนิคา้แฟชัน่  
(7) รูปแบบการซื้อสนิคา้แฟชัน่ผ่าน TikTok 

ปัจจยัทางการตลาด 

(1) ดา้นผลติภณัฑ ์
(2) ดา้นราคา 
(3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
(4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
(5) ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล 
(6) ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั  
(7) ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล 
(8) ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั 

ทีม่า: Kotler & Keller (2016)  

 

 
 

การตดัสินใจซ้ือสินค้าแฟชัน่
กลุ่มเส้ือผ้าบนแพลตฟอรม์ 

TikTok 



แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง การศึกษาลักษณะ โครงสร้าง และ

องค์ประกอบของประชากร ซึ่งเป็นข้อมูลพื้นฐานที่มีบทบาทส าคัญในการท าความเข้าใจ
พฤติ ก ร รม แล ะก า รตัด สิน ใ จข องผู้ บ ริ โ ภค  ( Kotler & Armstrong, 2021) ปั จ จัย ด้ าน
ประชากรศาสตรม์กัถูกน ามาใชเ้ป็นตวัแปรส าคญัในการแบ่งส่วนตลาด เนื่องจากสามารถสะทอ้น
ความแตกต่างด้านความต้องการ ทศันคติ และรูปแบบการบรโิภคของผู้บรโิภคได้อย่างชดัเจน 
และเป็นขอ้มูลทีส่ามารถวดัผลไดง้่ายเมื่อเทยีบกบัตวัแปรดา้นจติวทิยาอื่น ๆ 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2563) อธบิายว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์หรอืปัจจยัส่วน
บุคคลเป็นตวัแปรส าคญัทีส่่งผลต่อความตอ้งการสนิคา้ รูปแบบการใชช้วีติ และการตอบสนองตอ่
กจิกรรมทางการตลาดของผูบ้รโิภค โดยลกัษณะประชากรศาสตรท์ีส่ าคญั ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพ ซึ่งปัจจยัเหล่านี้มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการบรโิภค 
ก าลงัซื้อ และกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั 

จากการทบทวนแนวคดิและทฤษฎีทีเ่กีย่วขอ้ง สรุปได้ว่า ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็น
ปัจจยัพืน้ฐานทีส่ะทอ้นความแตกต่างระหว่างบุคคล และมอีทิธพิลโดยตรงต่อพฤตกิรรมและการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ดงันัน้ การน าตัวแปรด้านประชากรศาสตร์มาใช้ในการศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคจงึช่วยให้สามารถวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่าง
เหมาะสมและมปีระสทิธภิาพ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาด 
Kotler & Keller (2016) อธบิายแนวคดิส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่ง

เป็นแนวคดิส าคญัทีใ่ช้ในการวางแผนและด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสนองความต้องการ
ของผู้บรโิภค โดยเฉพาะในบรบิทของการตลาดออนไลน์ ซึ่งผู้บรโิภคไม่สามารถสมัผสัสนิคา้ได้
โดยตรง โดยสามารถสรุปสาระส าคญัของแต่ละองคป์ระกอบไดด้งันี้ 

ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถึง สนิค้าและบรกิารที่น าเสนอผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
ซึง่ตอ้งมคีุณค่าและอรรถประโยชน์ในมุมมองของผู้บรโิภค เช่น ความหลากหลาย คุณภาพ การ
ออกแบบ และภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 

ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงนิที่ผู้บรโิภคต้องช าระ โดยผู้บรโิภคจะพจิารณาความ
เหมาะสมของราคาเมื่อเปรยีบเทยีบกบัคุณค่าทีไ่ดร้บั ซึง่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อโดยตรง 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ความสะดวกและประสิทธิภาพของ
กระบวนการสัง่ซื้อ การช าระเงนิ และการจดัส่งสนิคา้ ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่ใช้
สรา้งการรบัรูแ้ละกระตุน้การตดัสนิใจซื้อ เช่น การโฆษณา คอนเทนต์วดิโีอ การไลฟ์สด และการ
ใชผู้ม้อีทิธพิล 



บุคลากรหรอืการให้บรกิารส่วนบุคคล (Personalization) หมายถึง การสื่อสารและการ
ให้บริการแบบเฉพาะบุคคล เช่น การตอบแชตหรือให้ค าแนะน าสนิค้า ซึ่งช่วยสร้างความพงึ
พอใจและความสมัพนัธท์ีด่กีบัผูบ้รโิภค 

กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) หมายถงึ ขัน้ตอนการใหบ้รกิารตัง้แต่การคน้หาสนิค้า 
การสัง่ซื้อ การช าระเงนิ ไปจนถงึบรกิารหลงัการขาย ซึง่กระบวนการทีช่ดัเจนและสะดวกช่วยลด
อุปสรรคในการตดัสนิใจซื้อ 

สภาพแวดล้อมทางกายภาพหรือภาพลักษณ์ (Physical Evidence) หมายถึง การ
น าเสนอร้านคา้และสนิค้าในรูปแบบดจิทิลั เช่น รูปภาพ วดิโีอ และการจดัวางขอ้มูล ซึ่งมผีลต่อ
ความน่าเชื่อถอืและการรบัรูคุ้ณค่า 

การรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) หมายถงึ การคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคลและความ
ปลอดภยัในการท าธุรกรรมออนไลน์ ซึง่เป็นปัจจยัส าคญัในการสรา้งความไว้วางใจและส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค (Kotler & Keller, 2016) 

โดยสรุป ส่วนประสมทางการตลาดในบริบทดจิิทลัที่ประกอบด้วย 7Ps ร่วมกับปัจจยั
ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั เป็นกรอบแนวคดิที่เหมาะสมในการอธบิายอทิธพิลของปัจจยั
ทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชัน่กลุ่มเสื้อผ้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ
ผูบ้รโิภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคเป็นกระบวนการเลอืกทางเลอืกที่เหมาะสมเพื่อตอบสนอง

ความต้องการหรอืแก้ไขปัญหาทีเ่กิดขึน้ โดยไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัภายในและภายนอกบุคคล 
แนวคิดที่ได้รบัการยอมรบัอย่างแพร่หลายอธบิายว่ากระบวนการตัดสนิใจซื้อประกอบด้วย 5 
ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหาหรอืความตอ้งการ การแสวงหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การ
ตดัสนิใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ ซึ่งแต่ละขัน้ตอนสะท้อนการประมวลผลขอ้มูล การ
เปรยีบเทยีบทางเลือก และการประเมนิความพงึพอใจจากการใช้งานจรงิ การท าความเขา้ใจ
กระบวนการดงักล่าวช่วยใหน้ักการตลาดและผูป้ระกอบการสามารถอธบิายพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
และน าไปใช้เป็นกรอบแนวคดิในการศกึษาปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าได้อย่าง
เหมาะสม (Kotler & Keller, 2016; Mothersbaugh et al., 2020) 
 

วิธีด าเนินการวิจยั 
การศกึษาปัจจยัทางการตลาดบนแพลตฟอร์ม TikTok ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้

แฟชัน่กลุ่มเสือ้ผา้ของผูบ้รโิภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิ
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธกีารวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) ผู้วิจยัได้
ท าการศกึษาตามขัน้ต่อไป ดงันี้ 



1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการท าการวจิยัในครัง้นี้ ได้แก่ ประชาชนที่ใช้บรกิาร

ซื้อสินค้าแฟชัน่กลุ่มเสื้อผ้าบนแอปพลิชัน TikTok ที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนัน้ ขนาดกลุ่ม 
ตวัอย่างสามารถค านวณไดจ้ากสตูรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ Cochran (1977) ที่ระดบัความ
เชื่อมัน่ 95% และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 จากการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างพบว่า
จ านวนกลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสมไม่น้อยกว่า 385 คน ทัง้นี้ เพื่อป้องกนัความคลาดเคลื่อนทีอ่าจ
เกิดจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถว้นหรอืขอ้มูลไม่สมบูรณ์ ผู้วจิยัจงึไดส้ ารองจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างเพิ่มเติมอีก 15 คน ส่งผลให้มีกลุ่มตัวอย่างรวมทัง้สิ้น 400 คนในการวิจยัครัง้นี้ การ
คดัเลอืกกลุ่มตวัอย่างใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย ทัง้นี้ ผูว้จิยัก าหนดค าถามคดักรองเพื่อใหไ้ด้
กลุ่มตวัอย่างทีม่คีุณสมบตัติรงตามเกณฑแ์ละมคีวามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

2. เครื่องมือท่ีใช้การวิจยั 
เครื่องมอืทีใ่ชก้ารวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (questionnaires) เป็นเครื่องมอืที่

ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลรูปแบบของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 
ส่วนที ่1 ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะของค าถามจะ

เป็นค าถามปลายปิด (Closed Ended Question) มีตัวเลือกให้เลือกตอบ (Multiple Choice) 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ความถีใ่นการซื้อสนิคา้แฟชัน่ และ
รูปแบบการซื้อสนิคา้แฟชัน่ผ่านแพลตฟอรม์ TikTok 

ส่วนที่ 2 ปัจจยัทางการตลาด จ านวน 8 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 2) 
ด้านราคา (Price) 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 5) ด้านบุคลากร (People) 6) ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 7) ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ/visuals (Physical Evidence) และ 8) ด้านการรกัษาความเป็น
ส่วนตวั (Privacy)  

ส่วนที ่3 การตดัสนิใจซื้อสนิคา้แฟชัน่กลุ่มเสือ้ผา้บนแพลตฟอรม์ TikTok 
ส่วนที ่4 ขอ้เสนอแนะ 
ส่วนที ่2-3 ใชม้าตรวดัแบบ Rating Scale (Method of Summated Rating Scale) ตาม

มาตรวดัแบบ Likert (Likert’s Scale) (ศริพิงศ์ พฤทธพินัธุ,์ 2553) ก าหนดใหม้ ี5 ตวัเลอืก  
 โดยก าหนดเกณฑก์ารประเมนิคา่วดัระดบั มอียู่ 5 ระดบั การแปลซึง่ความหมายคา่เฉลีย่ 
มดีงันี้ 
  ระดบัคะแนน 4.21 - 5.00  หมายถงึ  มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 

  ระดบัคะแนน 3.41 - 4.20  หมายถงึ  มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 

  ระดบัคะแนน 2.61 - 3.40  หมายถงึ  มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง 



  ระดบัคะแนน 1.81 - 2.60  หมายถงึ  มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อย 

  ระดบัคะแนน 1.00 - 1.80  หมายถงึ  มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัน้อยทีสุ่ด 

3. การประเมินความเท่ียงและความตรงของเครื่องมือ 
1. ผู้วิจ ัยได้น าแบบสอบถามที่จ ัดท าขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อพิจารณา

ตรวจสอบความถูกต้อง ความครอบคลุมของเนื้อหา ความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ และความ
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั ทัง้นี้เพื่อประเมนิความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) 
ของเครื่องมอืวจิยั 

2. การหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยผู้วิจยัได้น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กบั
กลุ่มตวัอย่างน าร่องซึง่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างหลกั จ านวน 30 คน จากนัน้น าขอ้มูลทีไ่ดม้าวเิคราะห์
หาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยใช้ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ตามแนวคิดของ Cronbach (1951) ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่าค่าความ
เชื่อมัน่มคี่าสงูกว่า 0.90 แสดงใหเ้หน็ว่าเครื่องมอืวจิยัมคีวามเทีย่งอยู่ในระดบัดมีาก และมคีวาม
เหมาะสมในการน าไปใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มูลเพื่อการวจิยั 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการอธบิายขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยใชค้่าความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานของการวจิยั โดย

ใชส้ถติ ิดงันี้ 
2.1 การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตวัอย่าง ใช้สถิติ One-way 

ANOVA ส าหรบัตัวแปรประชากรศาสตร์ที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม หากพบความแตกต่างอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิต ิจะท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธิ ีPost Hoc Test เพื่อระบุคู่
ของกลุ่มทีแ่ตกต่างกนั 

2.2 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้เพื่อวเิคราะห์
อทิธพิลของตวัแปรอสิระทีม่ตี่อตวัแปรตาม โดยก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

ผลการวิจยั 
ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.75 ส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 27 – 29 ปี จ านวน 172 คน คดิเป็น 43 ระดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 285 
คน คดิเป็นร้อยละ 71.25 อาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน จ านวน 193 คน คดิเป็นร้อยละ 48.25 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,000 - 25,000 บาท จ านวน 225 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.25 ความถี ่1–2 



ครัง้ต่อเดอืน จ านวน 216 คน คดิเป็นร้อยละ 54 และรูปแบบการซื้อจากการดูรวีวิ/วดิโีอแนะน า
สนิคา้ จ านวน 184 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46 

ส่วนที่ 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัทางการตลาดโดยภาพรวม 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมทุกด้านระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ย 4.21  เมื่อ
เรยีงล าดบัตามค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย รองลงมาคอืดา้น
ราคา ถดัมาคอืดา้นบุคลากร ถดัมาคอืดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ถดัมามคี่าเฉลีย่เท่ากนัคอืดา้น
การส่งเสรมิการตลาด และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ถดัมาคอื ด้านผลติภณัฑ ์และดา้น
การรกัษาความเป็นส่วนตวั ตามล าดบั 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชัน่กลุ่มเสื้อผ้าบนแพลตฟอร์ม 
TikTok พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ในระดบัมากทีสุ่ด และมาก โดยดา้นทีม่คี่าเฉลีย่
มากทีสุ่ดคอื การตดัสนิใจซื้อเนื่องจากแพลตฟอรม์นี้สรา้งความประทบัใจ ตัง้แต่การเขา้ถงึขอ้มูล
ได้สะดวกรวดเร็ว บุคลากรมีความรู้ความช านาญในการตอบปัญหาและแก้ปัญหา เป็นผู้
ใหบ้รกิารทีด่ ีจดัส่งสนิคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็ ไม่เสยีหาย และรบัผดิชอบต่อสนิคา้ มคี่าเฉลีย่ 4.23  

ส่วนที ่4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน  
1) การเปรยีบเทยีบระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร์ ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแฟชัน่

กลุ่มเสือ้ผา้บนแพลตฟอรม์ Tik Tok ของผูบ้รโิภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตารางที ่1 แสดงการวเิคราะหก์ารทดสอบสมมตฐิานที่ 1 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ ค่า Sig. (2-tailed) การแปลผลทางสถิติ 
เพศ 0.304 ไม่แตกต่างกนั 
อายุ 0.133 ไม่แตกต่างกนั 
ระดบัการศกึษา 0.002* แตกต่างกนั 
อาชพี 0.304 ไม่แตกต่างกนั 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 0.026* แตกต่างกนั 
ดา้นความถีใ่นการซื้อสนิคา้แฟชัน่ 0.305 ไม่แตกต่างกนั 
ดา้นรูปแบบการซื้อสนิคา้แฟชัน่ 0.000* แตกต่างกนั 
หมายเหตุ : ก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถติไิวท้ี ่0.05 (Sig. < 0.05) 
 

จากตารางที ่1 เป็นผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 
ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และรูปแบบการซื้อสนิคา้แฟชัน่ผ่าน TikTok ทีแ่ตกต่างกนั 
มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้แฟชัน่กลุ่มเสือ้ผ้าบนแพลตฟอรม์ Tik Tok ของผู้บรโิภค Generation Z 
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ขณะที ่เพศ อายุ อาชพี และความถีใ่นการซื้อสนิคา้แฟชัน่ 
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้แฟชัน่กลุ่มเสือ้ผา้บนแพลตฟอรม์ Tik Tok ของผูบ้รโิภค Generation Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 



 
การวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดบนแพลตฟอร์ม Tik Tok ที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อ

สนิคา้แฟชัน่กลุ่มเสือ้ผา้ของผูบ้รโิภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่การวเิคราะหใ์ช้
สถติสิมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยทางการตลาดบนแพลตฟอร์ม  
Tik Tok ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสินค้าแฟชัน่กลุ่มเสื้อผ้าของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัทางการตลาด Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t  Sig.  

B Std. Error β 
ค่าคงที ่(Constant) 0.571 0.228 

 
2.497 0.013 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.594 0.079 0.449 7.500 0.000* 
ดา้นราคา 0.519 0.094 0.443 3.386 0.001* 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.038 0.093 0.027 0.409 0.683 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.192 0.092 0.152 2.085 0.038* 
ดา้นบุคลากร 0.482 0.119 0.380 4.035 0.000* 
ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 0.263 0.118 0.204 2.231 0.026* 
ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 0.517 0.098 0.381 5.274 0.000* 
ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั 0.410 0.076 0.329 6.681 0.000* 
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยทางการตลาดบน
แพลตฟอรม์ Tik Tok ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แฟชัน่กลุ่มเสือ้ผา้ของผูบ้รโิภค Generation 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร ดา้นกระบวนการให้บรกิาร ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ และดา้นการรกัษาความ
เป็นส่วนตวั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิณ ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ขณะที ่ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแฟชัน่กลุ่มเสือ้ผ้าของผู้บรโิภค Generation Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

เมื่อพจิารณาค่า Beta (β) ท าใหว้เิคราะหผ์ลไดว้่า ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมากทีส่ดุ
คอื ด้านผลติภณัฑ์ รองลงมาคอืดา้นราคา ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านบุคลากร ด้าน
การรกัษาความเป็นส่วนตวั ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร และดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยมคี่า
เท่ากบั 0.449, 0.443, 0.381, 0.380, 0.329, 0.204 และ 0.152 ตามล าดบั 
 



สรปุและอภิปรายผล 
ผลการวจิยัสามารถอภปิรายผลตามวตัถุประสงคไ์ดด้งันี้ 
1. จากการวเิคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ ระดบัการศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อ

เดอืน และรูปแบบการซื้อสนิคา้แฟชัน่ผ่าน TikTok ทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้แฟชัน่
กลุ่มเสื้อผ้าบนแพลตฟอร์ม Tik Tok ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั โดยผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรมีรีะดบัการตดัสนิใจซื้อสูงกว่า
กลุ่มอื่น เพราะ มีการตอบสนองต่อเนื้อหาและสิ่งกระตุ้นบนแพลตฟอร์มได้ง่ายกว่า ขณะที่
ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 15,000–25,000 บาทมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อสูงกว่ากลุ่มอื่น 
เพราะ มกี าลงัซื้อที่เหมาะสมต่อสนิค้าแฟชัน่ นอกจากนี้ ผู้บริโภคที่ซื้อผ่านลงิก์ทีผู่้ขายแนบไป
ยงัแพลตฟอร์มอื่นมีระดบัการตัดสินใจซื้อสูงกว่า เพราะ มีความคุ้นเคยต่อช่องทางดงักล่าว
มากกว่า สอดคล้องกบัผลการศกึษาของ เอกลกัษณ์ จนัทร์ไพบูลย์กิจ (2567) ได้ศกึษาปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนั 
Facebook ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้่อเดอืนแตกต่างกนั 
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน Facebook แตกต่างกัน ขณะที่ปัจจัย
ประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ สถานภาพ มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ไม่แตกต่าง และ
สอดคล้องกบั วรนิธร ใจกล้า (2566) ได้ศกึษาการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทาง Application 
Tiktok ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่าผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั 
มกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั TikTok แตกต่างกนั 

 2. จากการวเิคราะหปั์จจยัทางการตลาดบนแพลตฟอรม์ Tik Tok ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้าน
สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
แฟชัน่กลุ่มเสื้อผ้าของผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร เห็นได้ว่าผู้บรโิภคให้
ความส าคญักบัองคป์ระกอบทางการตลาดทีเ่กีย่วขอ้งกบัคุณค่า ความสะดวก และความมัน่ใจใน
การซื้อสนิคา้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่งปัจจยัดงักล่าวมสี่วนสนับสนุนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
แฟชัน่บนแพลตฟอร์ม TikTok อย่างชดัเจน สอดคล้องกบัผลการศกึษาของ เอกลกัษณ์ จนัทร์
ไพบูลย์กิจ (2567) ได้ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนั Facebook ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรกัษา
ความเป็นส่วนตัว มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
Facebook ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในทศิทางเดยีวกนั และ ธเนศพล แยม้รตัน์ และ
พรพิมล สมัพทัธ์พงศ์ (2568) ได้ศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์กบัความภกัดตี่อการซื้อ สนิค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok Shop ของผู้บรโิภค
ในจงัหวดันนทบุร ีพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มคีวามสมัพนัธท์ศิทางเดยีวกนัต่อ
การซื้อสนิคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนัติก๊ต๊อกชอ้ป ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรี 



ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ มขีอ้เสนอแนะในการน าผลการวจิยัไปใช ้ดงันี้ 

 1. ด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้ประกอบการควรแบ่งกลุ่มลูกคา้ Generation Z ตาม
ระดบัการศกึษาและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยออกแบบเนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดทีเ่ขา้ใจ
ง่าย กระชบั และสอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมการใชง้าน TikTok 

2. ด้านผลติภณัฑ ์ผู้ประกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการควบคุมคุณภาพสนิคา้ และ
น าเสนอรายละเอียดสนิค้าให้ชดัเจนตรงกบัสนิค้าจรงิ เพื่อลดความคลาดเคลื่อนระหว่างความ
คาดหวงัและประสบการณ์หลงัการซื้อ 

3. ด้านราคา ผู้ประกอบการควรก าหนดราคาสนิค้าให้เหมาะสมกบัคุณภาพ และแสดง
ขอ้มูลราคาอย่างชดัเจนและโปร่งใส เพื่อสรา้งความรูส้กึคุม้ค่าในการตดัสนิใจซื้อ 

4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ผูป้ระกอบการควรใชโ้ปรโมชัน่ดา้นราคา เช่น ส่วนลดหรอื
โคด้ส่วนลด อย่างเหมาะสมและต่อเนื่อง เพื่อกระตุน้ความสนใจและเร่งการตดัสนิใจซื้อ 

5. ด้านบุคลากร ผู้ประกอบการควรคัดเลือก Influencer หรือ Creator ที่มีความ
น่าเชื่อถือ และสามารถน าเสนอสนิค้าได้ชดัเจน เพื่อเพิ่มความเชื่อมัน่ในการตัดสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภค 

6. ด้านกระบวนการใหบ้รกิาร ผู้ประกอบการควรปรบัปรุงกระบวนการจดัส่งสนิคา้ใหม้ี
ความชดัเจน เป็นระบบ และสามารถตรวจสอบสถานะได ้เพื่อเพิม่ความมัน่ใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 

7. ด้านสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ผู้ประกอบการควรพฒันาหน้าร้านบนแพลตฟอรม์ 
TikTok ใหม้ขีอ้มูลครบถว้น เป็นระบบ และมคีวามเป็นทางการ เพื่อเสรมิสรา้งความน่าเชื่อถอื 

8. ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ผูป้ระกอบการควรสื่อสารนโยบายการปกป้องขอ้มูล
ส่วนบุคคลอย่างชดัเจน เพื่อสรา้งความเชื่อมัน่ในการใชง้านและการซื้อสนิคา้ 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาในครัง้ต่อไป 
 1. การวจิยัครัง้ต่อไปควรขยายขอบเขตของกลุ่มตวัอย่างไปยงัผูบ้รโิภค Generation อืน่ 
หรอืพืน้ทีน่อกเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมและการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แฟชัน่
ผ่านแพลตฟอรม์ TikTok ในบรบิททีแ่ตกต่างกนั 

 2. การวจิยัครัง้ต่อไปอาจน าตวัแปรด้านทศันคติ ความเชื่อมัน่ หรอืประสบการณ์หลัง
การซื้อ เข้ามาศึกษาร่วมกับปัจจยัทางการตลาด เพื่ออธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคไดค้รอบคลุมมากขึน้ 



3. ในการศึกษาครัง้นี้ผู้วิจ ัยควรใช้ระเบียบวิธีวิจ ัยเชิงคุณภาพหรือการวิจัยแบบ
ผสมผสาน เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึหรอืการสนทนากลุ่ม เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชงิลกึเกีย่วกบัเหตผุล
และมุมมองของผูบ้รโิภคต่อการซื้อสนิคา้แฟชัน่ผ่านแพลตฟอรม์ TikTok 
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