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บทคดัย่อ 
  
 งานวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แอปพลิเคชนั TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา 
อาชีพ รายไดต่้อเดือน และ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานครกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเค
ชนั TikTok ท่ีอาศยัหรือท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ 
ไดแ้ก่ การแจกแจง ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติ Independent Samples t-test 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 
 ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ ต ่ากว่า 31-40 ปี ระดบั
การศึกษาปริญญาตรีและสูงกวา่ปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดม้ากกวา่ 30,000 
บาท ในช่วง 3 เดือนท่ีผา่นมามีการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok เฉล่ีย 3.02 คร้ัง และการซ้ือเฉล่ีย
ต่อคร้ังเป็นจ านวนเงินประมาณ 547.89 บาท อุปกรณ์หลกัท่ีใชใ้นการเขา้ซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั 
TikTok คือ Smartphone  ซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั 
TikTok มากท่ีสุดคือช่วงเวลา 18.01 น.-22.00 น. ผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั 
TikTok คือ ผูรี้วิวสินคา้ / ผูมี้อิทธิพลบนส่ือโซเชียล และสาเหตุส าคญัในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเค
ชนั TikTok คือการน าเสนอสินคา้น่าสนใจ การวิจยัน้ีสามารถช่วยให้เขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
สินคา้บนแอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร และมีจุดประสงคเ์พื่อใหธุ้รกิจสามารถใช้
ความรู้น้ีในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและมีส่วนร่วมกบัอินฟลูเอนเซอร์เพื่อ
เพิ่มการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคและสามารถกระตุน้การซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์ม TikTok ได ้
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ABSTRACT 
 

         This research aims to investigate the purchase behavior of consumers in Bangkok using 
the TikTok application, considering demographic factors such as gender, age, education, 
occupation, and monthly income. Additionally, the study explores the factors influencing purchase 
decisions on the TikTok application. The sample consists of 400 consumers residing or working in 
Bangkok who have previously made purchases through the TikTok application. Data analysis 
includes descriptive statistics, distribution analysis, frequency analysis, percentage analysis, mean, 
standard deviation, independent samples t-test, one-way analysis of variance, and multiple linear 
regression.  
 The findings reveal that the majority of respondents are female, aged between 31 and 40 
years, with bachelor's or postgraduate education. Most are employed in private companies with a 
monthly income exceeding 30,000 baht. Over the past three months, respondents made an average 
of 3.02 purchases through the TikTok application, with an average spending per transaction of 
approximately 547.89 baht. Smartphones are the primary device used for purchasing clothes and 
apparel through the TikTok application. The peak purchasing hours on the TikTok application are 
between 6:01 p.m. and 10:00 p.m. Influencers, particularly product reviewers and social media 
influencers, play a significant role in driving purchases on the TikTok application. Social factors 
also influence consumers' decisions to purchase products through the TikTok application. These 
findings contribute to understanding consumer behavior on the TikTok application in Bangkok. 
Businesses can leverage this knowledge to develop effective marketing strategies and engage with 
influencers to enhance consumer engagement and drive purchases on the TikTok platform 
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บทที่ 1 

บทน า 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 
 ในปัจจุบนัการใชอิ้นเทอร์เน็ตหรือเครือข่ายคอมพิวเตอร์ท่ีสามารถเช่ือมโยงผูค้น สังคม 
วฒันธรรม จากทัว่ทุกมุมโลกเขา้ไวด้ว้ยกนั ไม่วา่สถานท่ีแห่งนั้นจะมีการเดินทางหรือการส่ือสารท่ี
เขา้ถึงไดย้ากเพียงใด หากสามารถเช่ือมโยงเขา้สู่โลกของอินเทอร์เน็ตไดทุ้กคนในทุกๆพื้นท่ีก็จะ
สามารถเช่ือมโยงและสร้างเครือข่ายของสังคมออนไลน์เข้าด้วยกัน และหลากหลายรูปแบบ  
โดยผูค้นจะใชอิ้นเทอร์เน็ตให้เขา้กบัวิถีการด าเนินชีวิตในทุก ๆ อย่าง อาทิ การใชชี้วิตประจ าวนั 
การศึกษา ธุรกิจและการพาณิชย ์ดงัจะเห็นไดว้่ารูปแบบของการพฒันาการส่ือสารจะมีการพฒันา
อย่างรวดเร็วเพื่อให้ตอบสนองกบัความตอ้งการของผูใ้ชง้าน และเทคโนโลยีท่ีมีการปรับเปล่ียน
อย่างต่อเน่ือง โดยจะเห็นไดว้่าปัจจุบนัสถิติการใชอิ้นเทอร์เน็ตนั้นมีเพิ่มมากข้ึนในทุก ๆ ปี โดยมี
รายงานของการใช้อินเทอร์เน็ตทัว่โลกผ่านรายงานของ Digital 2022 Global Overview ในเดือน
มกราคม พ.ศ. 2565 พบว่าทัว่โลกใชอิ้นเทอร์เน็ตคิดเป็นสัดส่วน 62.5% ของประชากรทั้งหมดทัว่
โลก และจ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตทัว่โลกท่ีเพิ่มข้ึนเป็น 4.95 พนัลา้นคน จากขอ้มูลแสดงให้เห็นว่า
ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต เติบโตข้ึน 192 ล้านคน ซ่ึงเพิ่มข้ึนเป็นจ านวน 4% จากข้อมูลของผูใ้ช้งาน
อินเทอร์เน็ตในปี พ.ศ. 2565 (Wearesocial, 2022) ดงัภาพท่ี 1.1 ดงัน้ี 
 

 
ภาพที่ 1.1 อตัราการใชอิ้นเทอร์เน็ตของประชากรทัว่โลกท่ีเพิ่มข้ึนในปี พ.ศ. 2565 

ที่มา: https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/  
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         จากขอ้มูลขา้งตน้จะเห็นไดว้า่มีการปรับตวัในทุกรูปแบบของการด าเนินชีวิต  มีการน าการ
ส่ือสารและน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ามาใช้งานร่วมกัน  มีการพฒันารูปแบบของการส่ือสารท่ี
หลากหลายโดยเฉพาะรูปแบบท่ีเรียกว่า สังคมออนไลน์ หรือ Social  Media ท่ีเป็นเครือข่ายในการ
เช่ือมโยงบุคคลต่าง ๆ รอบโลกให้สามารถเขา้ถึงขอ้มูลซ่ึงกนัและกนัดว้ย เน้ือหา เร่ืองราว ท่ีเป็น
ขอ้มูลหลากหลายรูปแบบ เช่น รูปภาพ บทความ วีดีโอ ซ่ึงในปัจจุบนัถูกพฒันาให้มีรูปแบบและ
จ านวนท่ีมากข้ึน  ซ่ึงจุดเด่นของสังคมออนไลน์คือการเป็นตัวกลางหรือเป็นการส่ือสารท่ีใช้
แลกเปล่ียนความคิดเห็น และเช่ือมโยงผูค้นจากทัว่โลกใหส้ามารถส่ือสารกนัไดอ้ยา่งง่าย มีค่าใชจ่้าย
ท่ีนอ้ย  ซ่ึงท าให้เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากและเติบโตข้ึนอยา่งรวดเร็ว 
ท าให้มีผูพ้ฒันาแพลตฟอร์มสังคมออนไลน์เพิ่มมากข้ึนเช่นกัน โดยมีข้อมูลระบุว่าการใช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของประชากรทัว่โลกมีการเติบโตข้ึนมากกวา่ 10% ต่อปี และมีจ านวนผูใ้ช ้
สังคมออนไลนท์ัว่โลกมากกวา่ 58.4% ของประชากรทั้งหมดของโลก (กรุงเทพธุรกิจ, 2565) จะเห็น
ไดว้า่แพลตฟอร์ม สังคมออนไลนมี์อิทธิพลต่อผูค้นท่ีใชง้านอินเทอร์เน็ต ดงัภาพท่ี 1.2 เป็นสถิติของ
การใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ของโลก ท่ีมีปริมาณเพิ่มมากข้ึนอยา่งต่อเน่ือง  
 

 
ภาพที่ 1.2 สถิติการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน ์ของประชากรทัว่โลก ตั้งแต่ปี 2012-2022 

ที่มา: https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/  
 
         เม่ือการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มีเพิ่มมากข้ึน ท าใหก้ารสร้างโปรแกรมหรือรูปแบบการ
ท างานผ่านสังคมออนไลน์เหล่าน้ีมีจ านวนมากข้ึนดว้ยเช่นเดียวกนั และอีกหน่ึงรูปแบบท่ีมีการ
ปรับตวัและเติบโตในสงัคมออนไลน์เป็นอยา่งมากในปัจจุบนั ไดแ้ก่การท าธุรกิจการคา้ขาย เป็นการ
สร้างธุรกิจบนแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นหน่ึงในรูปแบบการท าธุรกิจบนโลก
ออนไลน์ท่ีนิยมเรียกกนัวา่  E–Commerce ซ่ึงการสร้างรูปแบบการคา้ขายในแต่ละแพลตฟอร์มจะมี
รูปแบบท่ีหลากหลายแตกต่างกนัออกไปในแต่ละช่องทาง อาทิเช่น Facebook , Instagram , Twitter  
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Line และ TikTok เป็นตน้ โดยช่องทางการคา้ขายผา่นสังคมออนไลน์เหล่าน้ีจะสามารถซ้ือขายหรือ
ใชง้านไดท้ั้งท่ีเป็นเวบ็ไซต ์และแอปพลิเคชนั โดยในปัจจุบนัธุรกิจหรือการคา้ขายบนช่องทางข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมและถูกใช้งานไปทัว่โลกเป็นท่ีน่าสนใจเป็นอย่างมาก คือแอป
พลิเคชนั TikTok   
 แอปพลิเคชนั TikTok เป็นแอปพลิเคชนัท่ีเกิดข้ึนในประเทศจีน โดยในประเทศจีนจะมีช่ือ
แอปพลิเคชนัวา่ “Douyin” (เตาอิน) โดยถูกใชง้านคร้ังแรกเม่ือปี ค.ศ.2016 และไดรั้บความนิยมไป
ทัว่โลกในปี ค.ศ. 2018 แอปพลิเคชนั TikTok มีจุดเด่นคือการสร้างคลิปวีดีโอสั้น ๆ และแชร์ลงใน
แอปพลิเคชนั มีการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจและหลากหลาย สามารถลงในเน้ือหาไดท้ั้งท่ีเป็นรูปภาพ  
วีดีโอ และใส่เพลงประกอบเน้ือหา ใส่ฟิลเตอร์เพื่อเพิ่มความน่าสนใจให้กบัคลิปวิดีโอ ไดอี้กดว้ย   
ดว้ยการใชง้านท่ีง่ายและน่าสนใจท าให้แอปพลิเคชนั TikTok เป็นท่ีนิยมไปทัว่โลก มีประเทศท่ีใช้
บริการมากกวา่ 155 ประเทศ และรองรับภาษาไดม้ากกวา่ 75 ภาษา โดยอายคุ่าเฉล่ียของผูใ้ช ้TikTok  
จะอยู่ระหว่างอายุ 16-24 ปี โดยในปัจจุบนัปีพ.ศ.2565 มีผูใ้ช้งานมากกว่า 100 ลา้นคน พร้อมกบั
จ านวนผูช้มวิดีโอรวมวนัละ1,000 ล้านคร้ัง (Boom praniti, 2020) ซ่ึงในปัจจุบันแอปพลิเคชัน 
TikTok มีผูใ้ชป้ระเทศไทยมีผูใ้ชง้านมากกวา่ 35.80 ลา้นบญัชี (อายมุากกวา่ 18 ปีข้ึนไป) นอกจากน้ี
ยงัเป็นแอปพลิเคชนัท่ีมีการดาวน์โหลดมากท่ีสุดในปี พ.ศ. 2564 โดยมีการดาวน์โหลดมากกวา่ 700 
ล้านคร้ัง และผูท่ี้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok จะใช้เวลาเฉล่ีย 19.6 ชั่วโมงต่อเดือนในการใช้งาน 
TikTok ซ่ึงนบัไดว้่าเป็นแอปพลิเคชนัท่ีมีผูใ้ชง้านเติบโตในอนัดบัตน้ ๆ รวมทั้งมีระยะเวลาในการ
ใชง้านเฉล่ียอยูใ่นเกณฑท่ี์นานพอสมควร (TikTok, 2020) ดงัภาพท่ี 1.3 
 

 
ภาพที่ 1.3 สถิติการใชแ้อปพลิเคชนั  TikTok  ในประเทศไทย ระหวา่งปี 2563-2564 

ที่มา: https://www.thumbsup.in.th/tiktok-statistics-2022   เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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    ดังนั้นจากความนิยมและการใช้งานท่ีหลากหลายของแอปพลิเคชัน TikTok  ท าให้เกิด
การคา้ขายหรือ การท าการตลาดบนแอปพลิเคชนั TikTok นกัการตลาดใหค้วามสนใจและสร้างการ
โฆษณาเพื่อการขายสินคา้บนแอปพลิเคชนั TikTok ในหลายรูปแบบ โดยแอปพลิเคชนั TikTok ได้
เปิดตวั  TikTok  For  Business  โซลูชัน่การตลาดบน TikTok เพื่อรองรับการการท าธุรกิจท่ีเพิ่มมาก
ข้ึน  มีเจา้ของผลิตภณัฑห์รือแบรนดต่์าง ๆ ให้ความสนใจในการท าการคา้ขายและการโฆษณาบน  
TikTok มากข้ึน ดว้ยปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ีท าให้ แอปพลิเคชนั TikTok เป็นท่ีน่าติดตามและน่าสนใจ
ในการท าธุรกิจและการซ้ือขายผ่านแอปพลิเคชนั TikTok  และท าให้ผูว้ิจยัมีความสนใจศึกษาถึง
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok  ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงประกอบดว้ย การศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล ดา้น เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ท่ีแตกต่าง
กนัจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนัหรือไม่ และปัจจยั
การยอมรับการใชเ้ทคโนโลยี การรับรู้ถึงความง่ายในการใช ้การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช ้
สภาพส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งาน และความไว้วางใจ ของผู ้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครวา่ปัจจยัใดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok  ซ่ึงขอ้มูล
เหล่าน้ีสามารถน าไปปรับปรุงและส่งผลดีต่อการสร้างคอนเทนตข์องธุรกิจท่ีจะลงขายสินคา้ในแอป
พลิเคชัน  TikTok และในด้านของผูใ้ช้บริการนั้นสามารถน าข้อมูลต่าง ๆ ไปใช้วิเคราะห์เพื่อ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ไดอ้ย่างเหมาะสมสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัและต่อไปในอนาคต 
 

1.2 วตัถุประสงค์ในการศึกษา 
 
 1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร 
 

 1.2.2 เพื่อศึกษาความแตกต่างของพฤติกรรมของการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok 
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ 
 

 1.2.3 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์และจ านวนเงินในการซ้ือ
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1.2.3.1 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศและจ านวนเงินในการซ้ือสินคา้ผ่านแอป
พลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1.2.3.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งอายแุละจ านวนเงินในการซ้ือสินคา้ผ่านแอป
พลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.2.3.3 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษาและจ านวนเงินในการซ้ือ
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1.2.3.4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพและจ านวนเงินในการซ้ือสินคา้ผ่าน
แอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1.2.3.5 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดแ้ละจ านวนเงินในการซ้ือสินคา้ผ่าน
แอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 

 1.2.4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์และความถ่ีในการซ้ือสินคา้
ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1.2.4.1 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างเพศและความถ่ีในการซ้ือสินค้าผ่านแอป
พลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1.2.4.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างอายุและความถ่ีในการซ้ือสินค้าผ่านแอป
พลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1.2.4.3 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษาและความถ่ีในการซ้ือสินคา้
ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1.2.4.4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพและความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผ่านแอป
พลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1.2.4.5 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดแ้ละความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผ่านแอป
พลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 

 1.2.5 เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
  

1.3 ขอบเขตของการศึกษา 
  
         ขอบเขตของการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครไดก้ าหนดขอบเขตการวิจยัไวด้งัน้ี 
 

         1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
         ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั คือ ผูท่ี้ซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok  ของประชากร
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร อยา่งนอ้ย 1 คร้ังใน 6 เดือนท่ีผา่น และไดก้ าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดย
การค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตร W.G. Cochran (1953) ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน เป็นจ านวน 400 คน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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           1.3.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
          ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ี จ าแนกออกเป็นตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ดงัน้ี 

1.3.2.1 ตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 
                                   1. ปัจจยัส่วนบุคคล 
                                                1) เพศ (Gender) 
                                                2) อาย ุ(Age)  
                                                3) ระดบัการศึกษา (Education) 
                                                4) อาชีพ (Career) 
                                                5) รายได ้(Income) 
                                   2. ปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลย ี 
                                                1) การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน (Perceived Usefulness) 
                                                2) ความคาดหวงัดา้นการใชค้วามพยายาม (Effort Expectancy) 
                                                3) สภาพส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilitating Condition) 
                                                4) การรับรู้ดา้นความไวว้างใจ (Perceived Trust) 

1.3.2.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variables) คือ พฤติกรรมการใช้ (6W1H) การซ้ือ
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของประชากรในประเทศไทย ไดแ้ก่  
                                   1. การซ้ือสินคา้ซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ จ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง (บาท) และ ความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน 
                                   2. พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ อุปกรณ์ในการเขา้แอปพลิเคชนั TikTok ประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือสินคา้ 
ช่วงเวลาท่ีใชง้านเพื่อเลือกซ้ือสินคา้ ผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ สาเหตุท่ีเลือกซ้ือสินคา้ผ่าน
แอปพลิเคชนั TikTok 

 

         1.3.3 ขอบเขตด้านพืน้ที่  
         พื้นท่ีท่ีศึกษาและเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ ประชากรในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร เช่น 
พื้นท่ีสาธารณ สถานศึกษา ห้างสรรพสินคา้ สถานนีรถโดยสาร ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน 
 

         1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา  
         ระยะเวลาในการท าวิจยัระหวา่งเดือนตุลาคม 2565  ถึง เดือน พฤษภาคม 2566 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.4 สมมติฐานของการศึกษา 
 
         จากการศึกษาเร่ือง “ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร” ผูศึ้กษาจึงไดท้ าการตั้งสมมติฐานการศึกษาไดด้งัน้ี  
 

         1.4.1 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.4.1.1 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นเพศแตกต่างกนั
จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.4.1.2 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอายแุตกต่างกนั
จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.4.1.3 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษา
แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

1.4.1.4 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพแตกต่าง
กนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.4.1.5 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นรายไดแ้ตกต่าง
กนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 

 1.4.2 สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในกรุงเทพมหานคร 

1.4.2.1 สมมติฐานท่ี 2.1 ผู ้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร  

1.4.2.2 สมมติฐานท่ี 2.2 ผู ้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1.4.2.3 สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษา
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1.4.2.4 สมมติฐานท่ี 2.4 ผู ้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอาชีพมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1.4.2.5 สมมติฐานท่ี 2.5 ผู ้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 1.4.3 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัการยอมรับการใช้เทคโนโลยีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

1.4.3.1 สมมติฐานท่ี 3.1 ปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยดีา้นการรับรู้ถึงประโยชน์
ในการใชง้านส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร 

1.4.3.2 สมมติฐานท่ี 3.2 ปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีดา้นความคาดหวงัดา้น
การใชค้วามพยายามส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร  

1.4.3.3 สมมติฐานท่ี 3.3 ปัจจยัการยอมรับการใช้เทคโนโลยีด้านสภาพส่ิงอ านวย
ความสะดวก ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร 

1.4.3.4 สมมติฐานท่ี 3.4 ปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีดา้นการรับรู้ดา้นความ
ไวว้างใจส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคในจังหวดั
กรุงเทพมหานคร 
 

1.5 กรอบแนวคิดของการศึกษา 
 
         จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง และเอกสารทางวิชาการต่าง ๆ สามารถก าหนด
กรอบแนวความคิดของการศึกษาคร้ังน้ี โดยกรอบแนวความคิดเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผู ้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ระหว่างตัวแปรอิสระ 
ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ และปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยี ตวัแปรตาม คือ 
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ดงัภาพ
ท่ี 1.2 ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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      ตัวแปรอสิระ            ตัวแปรตาม 
 
 
 
ความถ่ีในการใชบ้ริการ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 1.4 กรอบแนวคิดปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok  
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

 

1.6 นิยามศัพท์ที่ใช้ 
 
        1.6.1 แอปพลิเคชนั TikTok หมายถึง แอปพลิเคชนัท่ีนิยมใชส้ าหรับการสร้างและแชร์วิดีโอ
สั้น ๆ เป็นแอปพลิเคชัน Social Media ท่ีใช้ติดต่อส่ือสารกบัผูค้นนิยมใช้สร้างเน้ือหาท่ีเป็นเร่ือง
สนุกสนานและอ่ืน ๆ อีกหลากหลายในปัจจุบนัมีการคา้บนแอปพลิเคชนัเกิดข้ึนเรียกว่า TikTok 
Shop หรือเป็นธุรกิจท่ีเรียกวา่ TikTok  For Business  
 

         1.6.2 พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง พฤติกรรม หรือ การกระท าต่าง ๆ ของบุคคลท่ีแสดงหรือ
พิจารณาในการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภค หรือบริโภค ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ไดแ้ก่ ความถ่ีใน
การใชบ้ริการ จ านวนเงินท่ีใชจ่้ายในแต่ละคร้ัง โดยคาดหวงัวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการ
และความพึงพอใจของของผูบ้ริโภคภายใตก้ระบวนการตดัสินใจท่ีมีมาก่อนการตดัสินใจซ้ือ  

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได ้

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน 
TikTok ของผู้บริโภคในจังหวดั

กรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
1. จ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง (บาท) 
2. ความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน 

ปัจจัยการยอมรับการใช้เทคโนโลย ี
1. การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน 
2. ความคาดหวงัดา้นการใชค้วาม   
พยายาม 
3.สภาพส่ิงอ านวยความสะดวก  
4. การรับรู้ดา้นความไวว้างใจ 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน 
TikTok  

1. อุปกรณ์ในการเขา้แอปพลิเคชนั TikTok 
2. ประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือสินคา้ 
3. ช่วงเวลาท่ีใชง้านเพื่อเลือกซ้ือสินคา้ 
4. ผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ 
5. สาเหตุท่ีเลือกซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั 
TikTok 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 1.6.3 การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) หมายถึง การรับรู้ถึง
ประโยชน์และประสิทธิภาพของแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีช่วยเพิ่มการโฆษณาสินคา้ และสามารถ
คน้หาสินคา้ไดห้ลากหลาย และตรงกบัความตอ้งการของผูซ้ื้อ 
 

         1.6.4 ความคาดหวงัดา้นการใชค้วามพยายาม (Effort Expectancy) หมายถึง ความสะดวก
ในการเขา้ใช้แอปพลิเคชนั TikTok ปัจจยัของการรับรู้ต่อความง่ายในการใช้งานทั้งในดา้นความ
ซบัซอ้นของระบบ ความง่ายในการท าความเขา้ใจระบบ และระยะเวลาในการเรียนรู้ 

 

         1.6.5 สภาพส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilitating Condition) หมายถึง สภาพแวดลอ้มท่ีช่วย
ส่งเสริมหรืออ านวยความสะดวกให้เกิดการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ทั้งในดา้นความพร้อมในการ
ใชง้านและความสอดคลอ้งเหมาะสมต่อผูใ้ชบ้ริการ 

 

         1.6.6 การรับรู้ดา้นความไวว้างใจ (Perceived Trust) หมายถึง ความเช่ือมัน่ของผูใ้ชบ้ริการ 
แอปพลิเคชนั TikTok ต่อการซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชนัไดอ้ย่างถูกตอ้ง รวมถึงความเช่ือมัน่ท่ีมีต่อ
ผูบ้ริโภคต่อการใช้ แอปพลิเคชัน TikTok ว่าสามารถรักษาความปลอดภยัให้แก่การบริการและ
ขอ้มูลของผูใ้ชง้านได้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 

บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
   

 การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok  ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร” ในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดท้ าการรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัหวัขอ้ท่ีตอ้งการศึกษา โดยจะน าเสนอตามหวัขอ้ ดงัต่อไปน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลย ี 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
    2.4 ขอ้มูลทัว่ไปของแอปพลิเคชนั TikTok   
 2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎด้ีานประชากรศาสตร์ 
 
 ทฤษฎีและปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์จดัเป็นการศึกษาและการวิเคราะห์ทางด้าน
ประชากรในเร่ืองขนาดโครงสร้าง การกระจายตวัและการเปล่ียนแปลงประชากร ในเชิงท่ีสัมพนัธ์
กบัปัจจยัทางเศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรม ดงันั้นปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์จึงเป็นตวัแปรหน่ึง
ท่ีส่งผลต่อปรากฏการณ์ทางดา้นเศรษกิจ สงัคม รวมทั้งทางดา้นวฒันธรรม  ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
 วชิรวชัร งามละม่อม (2558) ไดใ้ห้นิยามของลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ไวว้่าเป็น
ความหลากหลายด้านภูมิหลงัของบุคคล ซ่ึงได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของ
ร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน เป็นตน้ โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีต
จนถึงปัจจุบนั ในหน่วยงานหรือในองคก์รต่างๆ ซ่ึงประกอบดว้ยพนักงานหรือบุคลากรในระดบั
ต่างๆ ซ่ึงมีลกัษณะพฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่างกนัมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางดา้น
ประชากรศาสตร์หรือภูมิหลงัของบุคคลนัน่เอง  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) ไดใ้หค้  าจ ากดัความไวว้า่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ รายได ้อาชีพ ระดบัการศึกษา เป็นเกณฑท่ี์นิยมน ามาประกอบการ
พิจารณาร่วมส าหรับลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี 

 1. เพศ (Sex) สามารถแบ่งแยกความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้เพศเป็นตวัแปรส าคญัในการ
แบ่งส่วนการตลาด ปัจจุบนัน้ีตวัแปรด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาก เพศท่ี
แตกต่างกนัมกัจะมีทศันคติ การรับรู้ และการตดัสินใจต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 2. อายุ (Age) กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัย่อมมีความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ี
ต่างกนั โดยรสนิยมของบุคคลจะมีการเปล่ียนแปลงไปตามวยั นกัการตลาดจึงนิยมใชป้ระโยชน์จาก
อายเุป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัเพื่อคน้หาความตอ้งการของตลาดส่วนเลก็ (Niche 

Market) โดยมุ่งความส าคญัท่ีตลาดอายสุ่วนนั้น 

 3. สถานภาพ (Marital Status) เป็นลกัษณะทางประชากรท่ีส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งกับเศรษฐกิจ 
สังคม และกฎหมาย สถานภาพมีส่วนส าคญัต่อการตดัสินใจของบุคคล คนโสดจะมีอิสระทาง
ความคิดมากกว่าคนท่ีสมรสหรือมีครอบครัวแลว้ ลกัษณะของครอบครัวนับว่าเป็นเป้าหมายท่ี
ส าคญัของการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมาโดยตลอด ดงันั้น นักการตลาดจะสนใจในขอ้มูลของ
จ านวน และลกัษณะของบุคคลในครัวเรือน เพื่อช่วยในการพฒันาสินคา้และกลยทุธ์ทางการตลาด
ใหเ้หมาะสม 

 4. รายได ้อาชีพ ระดบัการศึกษา (Income, Occupation and Education) เป็นตวัแปรส าคญัในการ
แบ่งส่วนตลาด โดยส่วนใหญ่นักการตลาดจะพิจารณารายได ้อาชีพ ระดบัการศึกษา หรือตวัแปร
ประชากรศาสตร์อ่ืน ๆ ประกอบกนัเพื่อให้ก าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนมากยิ่งข้ึน เช่น กลุ่ม
รายไดอ้าจเก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์าย ุอาชีพ และระดบัการศึกษาร่วมกนั 

 Schiffman and Wisenblit (2015) กล่าวไวว้่า การแบ่งส่วนตลาดประชากรสามารถท าไดโ้ดย
การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามเพศ อายุ สถานภาพ รายได ้ระดบัการศึกษา อาชีพ เช้ือชาติ และท่ีตั้ง
ภูมิศาสตร์ ตวัแปรเหล่าน้ีสามารถสอบถามหรือสังเกตไดอ้ย่างง่ายดาย ส่ิงเหล่าน้ีช่วยให้นักการ
ตลาดสามารถจ าแนกผูบ้ริโภคแต่ละประเภทไดอ้ย่างชดัเจน เช่น กลุ่มอายุ กลุ่มรายได ้ท่ีตั้งทาง
ภูมิศาสตร์ของผูบ้ริโภค เป็นตน้ การแบ่งกลุ่มประชากรเป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการ
คน้หาและเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ท่ีเฉพาะเจาะจง 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ขา้งตน้ ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้่า 
ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได ้อาชีพ และระดบั
การศึกษา  ส่งผลต่อลกัษณะทางพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั  มีการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่าง
กนั โดยจะส่งผลท่ีสัมพนัธ์กบัปัจจยัทางดา้นเศรษฐกิจ สังคมและวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนัดว้ย  ซ่ึง
ปัจจยัเหล่าน้ีจะเป็นขอ้มูลท่ีน ามาวิจยัเพื่อวิเคราะห์ตลาด วางแผนดา้นส่วนแบ่งการตลาด รวมทั้งวาง
กลยทุธ์ทางดา้นการตลาดเพื่อใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายต่อไป ผูว้ิจยัจึงไดน้ าแนวคิดน้ีมาใชป้ระกอบ
เพื่อ เ ป็นแนวทางในการศึกษา ซ่ึงปัจจัย ท่ีแตกต่างกันของแต่ละบุคคลตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ จดัไดว้่าเป็นพื้นฐานในการก าหนดปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิ 
เคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนัดว้ย 
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2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการยอมรับเทคโนโลยี 
  
 2.2.1 ความหมายและนิยามของการยอมรับเทคโนโลย ี 
 ปราวีณยา  สุวรรณณฐัโชติ และปรัชญนนัท ์นิลสุข (2548) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรม
การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศไวว้่า การก่อเกิดนวตักรรมหรือส่ิงใหม่ๆ ทางด้าน
เทคโนโลยีท่ีจะน าไปใช้มกัมีปัญหาในเร่ืองของความไม่เขา้ใจ ความไม่รู้ และความไม่แน่ใจใน
เทคโนโลยหีรือนวตักรรมท่ีเกิดข้ึนวา่จะเหมาะส าหรับการน าไปใชห้รือไม่  ประเด็นส าคญัประการ
หน่ึงของการน านวัตกรรมและเทคโนโลยีไปใช้ คือการรับรู้ถึงประโยชน์ว่าสามารถเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างานไดแ้ละเหมาะสมต่อการน าไปใช ้ 
 อจัฉรา เด่นเจริญโสภณ (2560) ให้ความหมายของการยอมรับเทคโนโลยีไวว้่า เป็นการท่ี
บุคลากรผูป้ฏิบติังานมีพฤติกรรม ความตั้งใจน าเทคโนโลยีสารสนเทศไปใชห้รือเห็นความส าคญั
ของเทคโนโลยีสารสนเทศว่ามีประโยชน์ ใช้งานง่ายแลว้นั้น ได้ประเมินและตดัสินใจยอมรับ
เทคโนโลยสีารสนเทศโดยน าเทคโนโลยสีารสนเทศไปใชใ้นการปฏิบติังาน 
 Foster (1973) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศไว้
วา่  การท่ีประชาชนไดรั้บการเรียนรู้โดยการศึกษาผา่นขั้นของการรับรู้  ซ่ึงจะเกิดการยอมรับข้ึนและ
ถา้หากไดรั้บการเรียนรู้ดว้ยตนเองโดยการเรียนรู้นั้นจะเกิดผลต่อเม่ือไดรั้บการทดลองปฏิบติัโดย
เม่ือเขาแน่ใจแลว้วา่ส่ิงนั้นสามารถใชป้ระโยชน์ไดอ้ยา่งจริงจงั  จึงกลา้ตดัสินใจยอมรับส่ิงนั้น  
 Roger (2003) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศไวว้า่ การ
ยอมรับเป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนทางจิตใจในบุคคลเร่ิมจากการไดย้นิเร่ืองวิทยาการนั้น จนกระทัง่
ยอมรับไปใชใ้นท่ีสุด กระบวนการน้ีมีลกัษณะคลา้ยกบักระบวนการเรียนรู้และการตดัสินใจ 
 จากการนิยามความหมายของการยอมรับเทคโนโลยี ผู ้วิจัยสรุปได้ว่า  การยอมรับ
เทคโนโลยีเป็นพฤติกรรมของการยอมรับการใช้นวตักรรมหรือส่ิงใหม่ๆ ท่ีใช้เทคโนโลยีมา
เปล่ียนแปลงส่ิงต่างๆ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน  ซ่ึงแต่ละบุคคลท่ียอมรับการใช้
เทคโนโลยีจะตอ้งเกิดข้ึนจากการเรียนรู้อย่างเป็นขั้นตอน และมีการน ามาใช้กบัการท างานของ
บุคคลเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ การยอมรับเทคโนโลยีจะเกิดข้ึนเม่ือไดรั้บความพึงพอใจและยอมรับ
ต่อการตดัสินใจท่ีจะใชเ้ทคโนโลยนีั้นๆ 

 

 2.2.2 ลกัษณะของการยอมรับเทคโนโลย ี
 ภานุพงศ ์เสกทวีลาภ (2557) ไดอ้ธิบายการยอมรับเทคโนโลยี ว่าเป็นขั้นตอนท่ีเกิดข้ึนทาง
จิตใจภายในตวับุคคล เร่ิมจากการไดย้ินในนวตักรรมนั้น ๆ จนยอมรับและน าไปใช้ในท่ีสุดซ่ึง
กระบวนการน้ีมีลักษณะคล้ายกับการเรียนรู้และการตัดสินใจ (Decision Making) โดยได้แบ่ง
กระบวนการยอมรับออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ 
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 ขั้นท่ี 1 ขั้นรับรู้(Awareness Stage) เป็นขั้นท่ีบุคคลไดรั้บรู้เก่ียวกบันวตักรรมใหม่ ๆ ไดรั้บ
ข่าวสารในระดบัเบ้ืองตน้ยงัไม่ครบถว้น ส่วนใหญ่เป็นการรับรู้โดยบงัเอิญ ผ่านการสังเกต การฟัง 
การพบเห็นท าใหเ้กิดความอยากรู้ 
 ขั้นท่ี 2 ขั้นสนใจ (Interest Stage) เป็นขั้นท่ีเร่ิมมีความสนใจแสวงหาข่าวสาร รายละเอียด
เก่ียวกับนวตักรรมใหม่ๆ เพิ่มเติม พฤติกรรมน้ีมีลกัษณะท่ีตั้งใจแน่ชัด และใช้กระบวนการคิด
มากกวา่ขั้นแรก 
 ขั้นท่ี 3 ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) เป็นขั้นการเร่ิมพิจารณา เปรียบเทียบระหวา่งขอ้ดี
และขอ้เสีย และมีความคิดจะลองใชน้วตักรรมใหม่ๆ โดยอาจใชค้  าแนะน าต่างๆ เพื่อประกอบการ
ตดัสินใจ 
 ขั้นท่ี 4 ขั้นทดลอง (Trial Stage) เป็นขั้นท่ีทดลองใชน้วตักรรมใหม่ ๆ เพื่อจะดูผลลพัธ์ว่า
นวตักรรมนั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการและมีประโยชน์ต่อบุคคลนั้นๆ ก่อนท่ีจะยอมรับจริง 
 ขั้นท่ี 5 ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขั้นยอมรับนวตักรรมใหม่ๆ นั้น น าไป
ปรับใชก้บัสถานการณ์ของตนอย่างจริงจงั หลงัจากท่ีไดท้ดลองใชแ้ละพบว่าสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการและเป็นประโยชน์แลว้ 
 

 2.2.3 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) 
 ทฤษฎี TAM เป็นทฤษฎีท่ีคิดคน้โดย Davis, Bagozzi & Warshaw ซ่ึงพฒันามาจากแนวคิด
ของ (The Theory of Reasoned Action: TRA) โดย TAM จะเน้นการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยต่างๆ ท่ี
ส่งผลต่อการยอมรับหรือการตดัสินใจท่ีจะใชเ้ทคโนโลยีหรือนวตักรรมใหม่ ซ่ึงปัจจยัหลกัท่ีส่งผล
โดยตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยหีรือนวตักรรมของผูใ้ช ้ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน 
(Perceived Ease of Use) และการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้ (Perceived Usefulness) โดย
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใชเ้ทคโนโลยี (Behavioral Intention) มีทั้งส้ิน  
4 ปัจจยัไดแ้ก่ 
 1. การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง ระดับของผูใ้ช้งานท่ีเช่ือว่า 
เทคโนโลยีท่ีน ามาใช้จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในงานของตน ซ่ึงคณะผูว้ิจยัส่วนใหญ่ให้สรุปว่า  
การรับรู้ถึงประโยชน์ มีอิทธิพลอยา่งมากต่อการยอมรับเทคโนโลยขีองผูใ้ชง้าน  
 2. การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดบัซ่ึงผูใ้ชง้าน เช่ือ
ว่าเทคโนโลยีท่ีใชจ้ะตอ้งมีความง่ายในการใชง้าน สามารถใชง้านไดโ้ดยไม่ตอ้งใชค้วามพยายาม ซ่ึง
การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านมีอิทธิพลต่อทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน และมีการศึกษาจ านวนมาก 
พบว่าการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ และยงัมีงานวิจยับางช้ิน 
พบวา่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้านมีอิทธิพลโดยตรงต่อการใชง้าน ของผูใ้ชอี้กดว้ย (Fred, 1989; 
Pikkarainen et al., 2004; Rigopoulos and Askounis, 2007; Parveen & Sulaiman, 2008)  
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 3. ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน (Attitude Toward Using) หมายถึง ทศันคติของผูใ้ชง้านท่ีมีต่อ
เทคโนโลยีซ่ึงจะน าไปสู่พฤติกรรมท่ีมีต่อเทคโนโลยีนั้นๆ เช่น รู้สึกสนใจท่ีจะใช้งาน รู้ว่าระบบ
นั้นๆ ดีหรือไม่ดี รู้สึกชอบหรือไม่ชอบระบบนั้นๆ ซ่ึงทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านจะไดรั้บอิทธิพล 
จากการรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน  (Fred, 1989;Parveen & Sulaiman, 
2008)  
 4. พฤติกรรมของผูใ้ช้งาน (Behavioral Intention) หมายถึง พฤติกรรมของลูกค้าท่ีมีต่อ 
เทคโนโลยีนั้นๆ โดยพฤติกรรมดงักล่าว จะไดรั้บอิทธิพลจากการรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี 
และทศันคติท่ีมีต่อเทคโนโลยี แต่ Rigopoulos and Askounis (2007) พบว่าพฤติกรรมของผูใ้ช้งาน 
ในการศึกษาไดรั้บอิทธิพลจากการรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ซ่ึง
พฤติกรรมของผูใ้ชง้านจะส่งผลโดยตรงต่อการใชง้านท่ีแทจ้ริงของผูใ้ชง้าน 
 

 
ภาพที่ 2.1 ผงัแนวความคิดของทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model) 

ที่มา :  Davis, 1989 
 

         จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้ สรุปไดว้า่การยอมรับเทคโนโลย ีหมายถึง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
การน าเทคโนโลยีท่ียอมรับมาใชง้านเพื่อก่อให้เกิดประโยชน์กบัผูใ้ชแ้ละต่อการเปล่ียนแปลงต่างๆ 
ซ่ึงการเปล่ียนแปลงนั้นจะมาจากส่ิงต่างๆ เช่น พฤติกรรม ทศันคติ การใชเ้ทคโนโลยท่ีีท าใหก้ารใช้
งานส่ิงต่างๆ นั้นง่ายข้ึน ซ่ึงส่งผลให้บุคคลสามารถใช้ประสบการณ์ ความรู้และทกัษะในการใช้
เทคโนโลยไีดม้ากยิง่ข้ึน 
         งานวิจยัน้ีมุ่งศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok  ของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดักรุงเทพมหานครในดา้นการรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใชง้านและ
ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน  หากผูซ้ื้อสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ไดท้ราบถึงขอ้มูลเก่ียวกบัการ
ยอมรับเทคโนโลยีของแอปพลิเคชนั TikTok ซ่ึงคาดว่าเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok   
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         2.2.4 ทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี 2 (Unified theory of Acceptance and Use 
of Technology: UTAUT2) 
         Venkatesh, Morris, and Davis (2003)  ไดใ้หค้  านิยามเก่ียวกบัทฤษฎีการยอมรับและการใช้
เทคโนโลย ี2 (UTAUT2) วา่เป็นทฤษฎีท่ีพฒันาต่อยอดมาจากทฤษฎี Unified Theory of Acceptance 
and Use of Technology (UTAUT) ซ่ึงเป็นทฤษฎีรวมตัวแบบจ าลองทฤษฎีการยอมรับการใช้
เทคโนโลยสีารสนเทศ 8 ทฤษฎี ประกอบดว้ย 
         1. ทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตุและผล (Theory of Reasoned Action) 
         2. ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 
         3. ทฤษฎีการยอมรับการใชเ้ทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model) 
         4. ตวัแบบจ าลองการใชป้ระโยชน์คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Model of PC utilization) 
         5. ทฤษฎีการเผยแพร่นวตักรรม (Diffusion of Innovation Theory) 
         6. แบบจ าลองทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation Model) 
         7. ทฤษฎีปัญญาทางสงัคม (Social Cognitive Theory) 
         8. ทฤษฎีผสมผสานระหวา่ง TAM และ TPB (Combined-TAM-TPB) 
         โดยแนวคิดของทฤษฎีไดน้ าพื้นฐานความสัมพนัธ์ของแต่ละทฤษฎี มารวมเป็นปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการยอมรับการใช้เทคโนโลยี โดยประกอบด้วย 4 ปัจจยัหลกัได้แก่ ความคาดหวงัใน
ประสิทธิภาพ (Performance Expectation) ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) 
อิทธิพลของสังคม (Social Influence) ซ่ึงส่งผลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม และปัจจยัดา้นสภาพ
ส่ิงอ านวยความสะดวกในการใชง้าน (Facilitating Conditions) ซ่ึงส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการ
ใชง้าน นอกจากน้ียงัมีตวัแปรเสริมท่ีเป็นส่วนขยายท่ีช่วยเพิ่มเติมความถูกตอ้งของการพยากรณ์ การ
ยอมรับและใชง้านเทคโนโลยี ประกอบดว้ย เพศ (Gender) อายุ (Age) ประสบการณ์(Experience) 
และความสมคัรใจในการใชง้าน (Voluntariness of Use) แต่ท่ีผ่านมาไม่นิยมน าตวัแปรเสริมเขา้มา
ใช้ในงานวิจยั Venkatesh, Thong and Xu (2012) จึงได้พฒันาทฤษฎี UTAUT2 เพื่อให้เกิดความ
เหมาะสม และเป็นการใหค้วามสนใจในบริบทการใชง้านของผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน ซ่ึงจากการศึกษา
เพิ่มเติม Venkatesh et al. (2012) พบว่าปัจจยัหลกัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม คือ 
ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ความคาดหวงัในความพยายาม อิทธิพลทางสังคม สภาพส่ิงอ านวย
ความสะดวกในการใช้งาน แรงจูงใจดา้นความชอบ มูลค่าราคาและความเคยชิน นอกจากน้ียงัมี  
เพศ อาย ุและประสบการณ์ท่ีเป็นตวัแปรเสริม  
         พิมพพ์รรณ สุวรรณศิริศิลป์ (2559) ทฤษฎี UTAUT2 ไดมี้การศึกษาขยายขอบเขตแนวคิด
ของทฤษฎี โดยศึกษาทฤษฎีการเผยแพร่นวตักรรม ส่วนย่อยของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี และแบบจ าลองความส าเร็จของระบบสารสนเทศ พบว่าปัจจยั
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ดา้นการรับรู้ความเส่ียง และความไว้วางใจ เหมาะสมต่อการขยายขอบเขตการศึกษาจากทฤษฎี 
UTAUT2 ท่ีส่งผลต่อการยอมรับการใชเ้ทคโนโลย ีจึงสรุปไดเ้ป็นแบบจ าลอง UTAUT2 ดงัน้ี 
         1. ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectation) หมายถึง ความเช่ือของบุคคล
ว่าการใช้เทคโนโลยีสามารถช่วยก่อให้เกิดประโยชน์ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนิน
กิจกรรม ประกอบดว้ย ปัจจยัของการรับรู้ประโยชน์จากการใชง้านเทคโนโลยี ความสามารถของ
ระบบท่ีบุคคลเช่ือว่าการใชง้านจะสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพประสิทธิผลของงาน เพิ่มปริมาณ
และคุณภาพของผลผลิต และช่วยลดระยะเวลาในการท างานได ้
         2. ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectation) หมายถึง ความสะดวกในการเขา้ใช้
งานเทคโนโลยีประกอบดว้ย ปัจจยัของการรับรู้ต่อความง่ายในการใชง้านทั้งในดา้นความซบัซ้อน
ของระบบ ความง่ายในการท าความเขา้ใจระบบ และระยะเวลาในการเรียนรู้ 
         3. อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) หมายถึง การรับรู้ว่าปัจจยัทางสังคมหรือบรรทดั
ฐานทางสังคม เช่น กลุ่มบุคคลท่ีมีความส าคญั รวมถึงบุคคลใกลชิ้ด ครอบครัว หรือเพื่อน เป็นตน้ 
ซ่ึงเช่ือวา่บุคคลควรมีการใชง้านเทคโนโลย ี
        4.  สภาพส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) หมายถึง 
สภาพแวดลอ้มท่ีช่วยส่งเสริมหรืออ านวยความสะดวกให้เกิดการใชง้าน ทั้งในดา้นความพร้อมใน
การใชง้านและความสอดคลอ้งเหมาะสมต่อผูใ้ชง้าน 
 5. แรงจูงใจดา้นความชอบ (Hedonic Motivation) หมายถึง ความชอบหรือความพึงพอใจท่ี
ไดรั้บจากการใชง้านเทคโนโลย ี
 6. มูลค่าราคา (Price Value) หมายถึง การเปรียบเทียบความคุม้ค่าระหวา่งค่าใชจ่้ายท่ีเกิดข้ึน
ในการใชเ้ทคโนโลยกีบัประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการใชง้าน 
 7. ความเคยชิน (Habit) หมายถึง แนวโน้มในการแสดงพฤติกรรมแบบอัตโนมัติ อัน
เน่ืองมาจากการเรียนรู้ในอดีต 
 8. การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) หมายถึง ความไม่แน่นอนท่ีอาจส่งผลกระทบต่อ
ผูบ้ริโภคจากการตดัสินใจยอมรับและใชง้านเทคโนโลยี 
 9. การรับรู้ดา้นความไวว้างใจ (Perceived Trust) หมายถึง ความเช่ือของผูบ้ริโภคต่อการท า
รายการใชง้านเทคโนโลย ีวา่มีความปลอดภยั เช่ือถือได ้
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ภาพที่ 2.2 แบบจ าลองการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี2 (UTAUT2) 

ที่มา : Venkatesh, 2012 
 
          ภาพท่ี 2.2 แสดงความสัมพนัธ์ของปัจจยัแต่ละด้านท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการแสดง
พฤติกรรมและพฤติกรรมการใชง้านแตกต่างกนัออกไป ทั้งน้ีสภาพส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้
งาน และความเคยชินมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมการใชง้าน และความเคยชินมีอิทธิพลโดยตรง
ต่อพฤติกรรมการใชต้ามทฤษฎีการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลยี 2 (UTAUT2) ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ี
ใช้ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม อิทธิพลทางสังคม และส่ิงอ านวยความสะดวก เพื่อ
ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok   
  

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
  
         การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาการแสดงออกหรือการกระท าของบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการคน้หา  การเลือกซ้ือและการใชสิ้นคา้หรือบริการ การประมวลผล หรือการจดัการ
รับสินคา้หรือบริการท่ีบุคคลนั้นคาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได้ซ่ึงเป็น
กระบวนการของการด าเนินการในการตัดสินใจซ้ือ  ซ่ึงมักจะแสดงออกมาด้วยพฤติกรรมท่ี
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หลากหลายและแตกต่างกนั  ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นพฤติกรรมท่ีนกัการตลาดตอ้งการน ามาศึกษาเพื่อท า
ใหส้ามารถสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคและความสามารถในการ
คน้หาทางแกไ้ข พฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในสงัคมไดถู้กตอ้งและสอดคลอ้ง
กบัความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน โดยสามารถน าส่ิงท่ีศึกษาไดม้าพฒันาการ
ตลาดหรือส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการได ้เหมาะส าหรับการปรับกลยทุธ์ทางดา้นการตลาดของแต่ละธุรกิจให้
ไปในแนวทางท่ีถูกตอ้ง และสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นประโยชน์ต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือและการวางแผนทางการตลาด 
 

 2.3.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
             ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการ
ตดัสินใจ การซ้ือ การใช ้และการประเมินผลการใชสิ้นคา้หรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมีความส าคญั
ต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 
             สุวฒัน์ ศิรินิรันดร์ และภาวนา สวนพลู (2552) ไดก้ล่าวไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
ความตอ้งการ ความคิด การกระท า การประเมินผล การตดัสินใจซ้ือ และการใชสิ้นคา้หรือ บริการ
ของบุคคลเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลนั้น ๆ 
             ธนกฤต วนัต๊ะเมล์ (2554) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกในการ
ค้นหา การซ้ือ การใช้ การประเมิน และการก าจัดท้ิงซ่ึงสินค้า บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ของ
ผูบ้ริโภค 
             ชูชยั สมิทธิไกร (2554) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การตดัสินใจเลือก (Select) การซ้ือ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจดัส่วนท่ีเหลือ(Dispose) 
ของสินคา้หรือบริการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตน 
 ธงชยั สันติวงษ ์(2540) อา้งถึงใน ชยัณรงค ์สันติวงษ ์(2552) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
การกระท าของบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้า และการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ 
ทั้งน้ีรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยูก่่อนแลว้ และเป็นส่ิงท่ีมีส่วนในการก าหนดใหเ้กิดการ
กระท าดงักล่าว 
             Kotler (2013) พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภค
ท าการคน้ควา้ การซ้ือ การประเมินผล การใชผ้ลิตภณัฑ ์และการบริการ อนัจะน าไปสู่ความพึงพอใจ
ตามความตอ้งการ ตามความคิดและตามประสบการณ์ของผูบ้ริโภค การศึกษาผูบ้ริโภคจะก่อใหเ้กิด
แนวคิดด้านการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ราคาช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ขอ้มูลข่าวสาร และส่วนประสมการตลาดอ่ืน ๆ ท่ีเหมาะสมและถูกตอ้ง โดยสามารถแสดงรูปแบบ
พฤติกรรมในการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้ดงัภาพท่ี 2.3  
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ภาพที่ 2.3 รูปแบบพฤติกรรมในการซ้ือของผูบ้ริโภค 
ที่มา : Kotler, 2013 
 
 จากขอ้มูลขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ของแต่
ละบุคคลท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาใหท้ราบถึงความตอ้งการในการท่ีจะสรรหาส าหรับการซ้ือสินคา้
และบริการ โดยเป็นพฤติกรรมท่ีคาดหวงัวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจ
ของตนเองภายใตก้ระบวนการตดัสินใจท่ีมีมาก่อนการซ้ือ 

 

             2.3.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมด้านการบริโภค (Analyzing Consumer Behavior)  
             การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรม การซ้ือและการ
ใชข้องผูบ้ริโภค ค าถามท่ีใชค้น้หา ลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคนิยมใช้ 6W1H เพื่อคน้หาค าตอบ 7 
ประการหรือ 7Os ซ่ึงจะท าใหเ้กิดความเขา้ใจในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้เพื่อใหธุ้รกิจสามารถหา
สินคา้หรือบริการท่ีดี และสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมนั้นๆของผูบ้ริโภค (เนตรนภา ชินะ สกุลชัย, 
2553)  
 
ตารางที ่2.1 ลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยใชก้ารวิเคราะห์ 6W1H 

ค าถาม (6W และ 1H) ค าตอบ (7Os) 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market) 

1. ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) คือ ทางดา้น
ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา หรือพฤติกรรมศาสตร์ 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What 
does the consumer buy) 

2. ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) คือ ความตอ้งการ 
คุณสมบติั หรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์และความแตกต่าง
ท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง 

3. ท าไมผูบ้ริโภคถึงซ้ือ (Why 
does the consumer buy) 

3. วัตถุประสงค์ในการซ้ือ (Objects) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ คือ ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทางจิตวิทยา
ปัจจยัทางดา้นสังคมและวฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะบุคคล 

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด 

1. ผลิตภณัฑ ์

2. ราคา 

3. การจดัจ าหน่าย 

4. การส่งเสริมการตลาด 

 

กระบวนการตดัสินใจ 

1. ตระหนกัถึงปัญหา 

2. คน้หาขอ้มูล 

3. ประเมินทางเลือก 

4. ตดัสินใจซ้ือ 

5. พฤติกรรมหลงัซ้ือ 

การตดัสินใจซ้ือ 

1. ประเภทผลิตภณัฑ ์

2. ตรายี่หอ้ 

3. ผูข้าย 

4. เวลา 

5. ปริมาณ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



21 

 

ตารางที ่2.1 (ต่อ) 
ค าถาม (6W และ 1H) ค าตอบ (7Os) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ (Who participates 
in the buying) 

4. บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organization) และมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ยผูริ้เร่ิม มีอิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the consumer buy) 

5. โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเวลา ช่วงฤดูกาล 
หรือช่วงเทศกาล 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where 
does the consumer buy) 

6. ช่องทางหรือแหล่ง (Outlet) ท่ีผูบ้ริโภคไปซ้ือ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ร้านคา้ 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How 
does the consumer buy) 

7. ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบดว้ย การ
รับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การ
ตดัสินใจซ้ือ และความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541 
 
         2.3.3 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
         โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ 
โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มา
ในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่ 
สามารถคาดคะเนไดค้วามรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อแลว้จะมี 
การตอบสนองของผู ้ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู ้ซ้ือ (Buyer’s Purchase 
Decision) จุดเร่ิมตน้ของแบบจ าลองอยูท่ี่มีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กิดความตอ้งการ แลว้ท าใหเ้กิด
การตอบสนอง (Response) (Kotler, 1994) แบบจ าลองน้ีจึงอาจเรียกวา่ ทฤษฎีเอส-อาร์(S-R Theory) 
โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
         1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย และส่ิงกระตุน้จากภายนอก ส่ิง
กระตุน้ ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้อาจใช้เหตุจูงใจในการซ้ือด้านเหตุผลหรือด้าน
จิตวิทยา (อารมณ์) ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ  
                 1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาด
สามารถ ควบคุมและต้องจัดให้มีข้ึนเป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดว้ย  
                         1.1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ออกแบบผลิตภณัฑใ์ห้สวยงาม 
ทนัสมยั เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ  
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   1.1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) การก าหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบั
ผลิตภณัฑโ์ดยพิจารณาจากลูกคา้เป้าหมาย  
   1.1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ท าเลท่ีตั้งของร้าน
จ าหน่ายมีความสะดวก มีจ านวนเพียงพอกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
   1.1.4 ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การโฆษณา
สม ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลกแจกแถม การสร้างความ สัมพนัธ์อนัดี
กบับุคคลทัว่ไป               
  1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู่
ภายนอก องคก์รซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่  
   1.2.1 ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) ภาวะเศรษฐกิจรายได้ของ
ผูบ้ริโภค เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 
   1.2.2 ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) ความก้าวหน้าและ
ทนัสมยัของ เทคโนโลยท่ีีน ามาช่วยผลิต  
   1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) กฎหมาย
เพิ่มลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ  
   1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยใน เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น  
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถ
ท่ีจะทราบความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ จึงตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึก
คิด ของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ  
  2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่างๆ 
คือปัจจยั ดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม  
  2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดว้ย
ขั้นตอน คือการรับความรู้ความต้องการคน้หาข้อมูลการประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  
 3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของบริโภคหรือผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็น้ี 
  3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) เช่น การเลือกผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมพร้อม
ด่ืมมีทางเลือกคือ น ้าอดัลม น ้าผลไม ้ชา กาแฟ นม ฯลฯ  
  3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) เช่น ถา้ผูบ้ริโภคเลือกน ้ าผลไมจ้ะเลือก
ยีห่อ้ทิปโก ้มาลี ฯลฯ  
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  3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินคา้ใด 
หรือ ร้านคา้ใกลบ้า้นร้านใด  
  3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกเวลาเช้า 
กลางวนั หรือเยน็ ในการซ้ือนมสดกล่อง  
  3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกว่าจะซ้ือ
หน่ึงกล่อง คร่ึงโหล หรือหน่ึงโหล  
 

 2.3.4 ปัจจัยส าคญัท่ีมีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของ 
ผูบ้ริโภคทางดา้นต่างๆ และเพื่อท่ีจะจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสม เม่ือผูซ้ื้อไดรั้บส่ิง 
กระตุน้ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเสมือน 
กล่องด าท่ีผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้งานของผูข้ายและนกัการตลาดคือคน้หาว่าลกัษณะของผู ้
ซ้ือและความรู้สึกนึกคิดไดรั้บอิทธิพลส่ิงใดบา้งการศึกษาถึงลกัษณะของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายจะมี 
ประโยชน์ส าหรับนักการตลาด คือ ทราบความตอ้งการและลกัษณะของลูกคา้ เพื่อท่ีจะจดัส่วน 
ประสมทางการตลาดต่างๆ ให้กระตุน้และให้สามารถสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมาย 
ไดถู้กตอ้ง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2546)  
 ลกัษณะของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล 
และปัจจยัทางจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
 1. ปัจจัยด้านวฒันธรรม (Cultural Factor) วฒันธรรมเป็นส่ิงก าหนดความต้องการและ
พฤติกรรม ของบุคคล ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งค านึงถึงความเปล่ียนแปลงของวฒันธรรมและน าลกัษณะ
การเปล่ียนแปลงเหล่านั้นไปใช้ก าหนดโปรแกรมการตลาด วฒันธรรมแบ่งออกเป็นวฒันธรรม
พื้นฐาน วฒันธรรมยอ่ย และชั้นของสงัคมโดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
  1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น 
ลกัษณะนิสัยของคนไทย เป็นผลมาจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยใหเ้ป็นคนรักอิสระ 
ชอบความสบาย  
  1.2 ว ัฒนธรรมกลุ่มย่อย(Subculture) หมายถึง ว ัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะ และแตกต่างกนั ซ่ึงมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลบัซับซ้อน วฒันธรรมย่อย
เกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์ลกัษณะวฒันธรรมยอ่ยประกอบดว้ย
กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มสีผิว พื้นท่ีภูมิศาสตร์กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อยด้านอายุ และกลุ่มย่อย 
ดา้นเพศ  
  1.3 ชั้นของสงัคม (Social Class) หมายถึงการแบ่งสมาชิกของสงัคมออกเป็นระดบั
ฐานะท่ี แตกต่างกนั โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกนัและสมาชิกในชั้น
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สังคมท่ี แตกต่างกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั การแบ่งชั้นทางสังคมโดยทัว่ไปถือเกณฑ์รายได้
ทรัพยสิ์น หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
แต่ละชั้น สงัคมจะมีลกัษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยา่ง  
 2. ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนั และมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิงครอบครัว บทบาทและสถานะของ
ผูซ้ื้อ  
  2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย กลุ่มน้ีจะ
มี อิทธิพลต่อทศันคติความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล 
  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ  
ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล  
  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัวกลุ่มอา้งอิงองคก์รและสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ 
ละกลุ่ม  
 3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ
ส่วนบุคคล ของคนทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อายุ ขั้นตอน วฏัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล ดงัน้ี  
  3.1 อาย ุ(Age) อายท่ีุแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑต่์างกนั  
  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของ
บุคคลใน ลกัษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตอ้งการ ทศันคติและค่านิยมของบุคคล ท าให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมการซ้ือ
ท่ีแตกต่างกนั  
  3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความ
ตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั  
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได ้(Income) โอกาส
ทาง  เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเขาตัดสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ี
ประกอบดว้ย รายได ้การออมทรัพย ์อ านาจการซ้ือ และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน  
  3.5 การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์มี
คุณภาพดี มากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า  
  3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) หมายถึงความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือ
ความคิดใน เร่ืองใดเร่ืองหน่ึง และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึงรูปแบบของการ
ด ารงชีวิตในโลก มนุษยใ์นรูปของกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น  
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 4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของบุคคลได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้
สินคา้ ปัจจยัภายในประกอบดว้ย  
  4.1 การจูงใจ (Motivation) เป็นวิธีการท่ีจะชกัน าพฤติกรรมของบุคคลให้ปฏิบติั
ตาม วตัถุประสงค์ พฤติกรรมมนุษยเ์กิดข้ึนตอ้งมีส่ิงจูงใจ (Motive) หรือส่ิงกระตุน้ การจูงใจ มี 
วตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ (Needs) โดยอาศยัส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุน้ 
ทางการตลาด  
  4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงบุคคลเลือกสรรจดัระเบียบ และ
ตีความหมาย ขอ้มูลเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซ่ึงข้ึนอยู่
กบัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการ และอารมณ์ เป็นตน้  
  4.3 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซ่ึงเกิดจาก 
ประสบการณ์  
  4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยดึถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงเป็น
ผลมา จากประสบการณ์ในอดีต  
  4.5 ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึง
เป็นการ ประเมินผลการรับรู้ทั้งดา้นพอใจหรือไม่พอใจ ซ่ึงจะมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือหรือใช้
สินคา้ของผูบ้ริโภค  
  4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะดา้นจิตวิทยาท่ีแตกต่างกนัของแต่
ละบุคคล ซ่ึงน าไปสู่การตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้สอดคลอ้ง  
  4.7 แนวความคิดเก่ียวกบัตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคล
มีต่อ ตนเองหรือความคิดท่ีบุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร ในส่วนท่ีเก่ียวกบั 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึง 
 จากทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค งานวิจยัน้ีมุ่งศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแอป
พลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ทางดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ปริมาณ
ท่ีซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ ช่องทางการช าระเงินค่าสินคา้ จ านวนเงินท่ีซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 
ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ บุคคลท่ีมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือและวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ ซ่ึงถา้
เราทราบและเขา้ใจแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคไดม้ากเท่าไหร่ จะยิ่งเป็นประโยชน์ต่อ
ผูข้ายสินคา้มากยิ่งข้ึนซ่ึงส่งผลให้ผูข้ายสินคา้สามารถน าแนวทางดังกล่าวไปปรับใช้และสร้าง 
กลยทุธท์างการตลาดท่ีสอดคลอ้งและใหเ้หมาะสมจนเป็นท่ีพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้
ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
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2.4 ข้อมูลทั่วไปของแอปพลเิคชัน TikTok   
 
 2.4.1 ประวัติความเป็นมา   
 TikTok เปิดตวัสู่โลกเม่ือปี 2018 มีบริษทัแม่อยูท่ี่ประเทศจีนคือ ByteDance ปัจจุบนัมีผูใ้ช้
รายเดือนประมาณ 1 พนัลา้นคนทัว่โลก ซ่ึงไดรั้บความนิยมอยา่งมากท่ีประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมี
ยอดดาวน์โหลดอยา่งนอ้ย 2,000 ลา้นคร้ัง (ขอ้มูลจาก Wallaroo Media) และมีผูใ้ชง้านประจ า หรือ 
Active Users ทัว่โลกสูงถึง 1,332 ลา้นบญัชีต่อเดือน TikTok เป็นโซเชียลมีเดียยอดนิยมท่ีช่วยให้
ผูใ้ชส้ามารถสร้างรับชมและแบ่งปันวิดีโอ หรืออาจจะบอกไดว้า่เป็นฟีดวิดีโอสั้นๆ ท่ีตั้งค่าเป็นเพลง
และเอฟเฟกตเ์สียงต่างๆ ซ่ึงมีความโดดเด่นดา้นความคิดสร้างสรรค ์และท าให้เกิดผูติ้ดตามไดใ้น
ระดบัสูง มีครีเอเตอร์มากมายเขา้มาสร้างคลิปเป็นจ านวนมากทั้งคนท่ีเป็นแบบมือสมคัรเล่นและมือ
อาชีพก็สามารถสร้างคลิปเพิ่มเอฟเฟกตห์รือฟิลเตอร์เพลงหรือสติกเกอร์เป็นพื้นหลงัได ้เรียกไดว้่า
เป็นแพลตฟอร์มท่ีหลากหลายในการครีเอทคลิปไดเ้ตม็พิกดัจริงๆ (digimusketeers.co.th,2021) 
 แอปพลิเคชัน TikTok เกิดจากไอเดียของวิศวกรซอฟต์แวร์ชาวจีน Zhang Yiming ท่ี
ตอ้งการจะมีบริษทัซอฟตแ์วร์เป็นของตวัเอง TikTok ถือเป็นแพลตฟอร์ม Social Media ท่ีมีจุดเด่น
คือ การสร้างและแชร์วิดีโอสั้นๆ ไม่วา่จะเป็นคลิปเตน้สั้นๆ ลิปซิงคเ์พลง สร้างคอนเทนตต์ลก เฮฮา 
การท า Challenge ต่างๆ เป็นตน้ โดยการเร่ิมตน้ท าวิดีโอน้ีเพื่อความสนุกสนาน แต่ไดรั้บความนิยม
มากแบรนดสิ์นคา้เล็งเห็นโอกาสว่าสามารถน าไปท ากิจกรรมเพื่อการโฆษณา เพื่อให้แชร์กบัเพื่อน
บนโลกออนไลน ์พร้อมติด #Hashtag ต่างๆ เพิ่มความสะดวกในการเขา้ถึงได ้ดว้ยจุดเด่นท่ีเป็นคลิป
สั้นๆ ใชง้านง่าย จึงไดรั้บความนิยมมากข้ึน จนมียอดการดาวน์โหลดเกือบ 113 ลา้นคร้ังทัว่โลกใน
เดือนกมุภาพนัธ์ ปี 2020 ทั้งใน App Store และ Google Play ซ่ึงแอปพลิเคชนั TikTok สามารถดาวน์
โหลดไดฟ้รีไม่มีค่าใชจ่้าย เปิดใหบ้ริการใน 155 ประเทศ และรองรับถึง 75 ภาษาทัว่โลก ส่วนใหญ่
ผูเ้ล่นจะเป็นกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุอยู่ในช่วง 16–24 ปี (Gen Z) ถือเป็นประชากรกลุ่มท่ีใหญ่ท่ีสุดบน
แพลตฟอร์ม วิธีการสร้างสรรคว์ิดีโอให้เป็นท่ีนิยมบน TikTok คุณจะไดพ้บกบัการแสดงผลวิดีโอ
แบบสั้ นๆ มากมาย จะมีส่วนของผู ้ท่ี เราติดตาม (Following) กับส่วนท่ีทางระบบแนะน า  
(For you)  ซ่ึงวิดีโอส่วนใหญ่ท่ีระบบแนะน าจะอ้างอิงจากประวติัการรับชมของเรา และคาด 
เดาวา่เราจะชอบในส่วนของคลิปวิดีโอท่ีระบบ TikTok แนะน า (okmd.or.th, 2021) 
 

 2.4.2 ลกัษณะและวิธีการใช้ 
 วิธีการสมคัร เม่ือผูใ้ชด้าวน์โหลดแอปพลิเคชนั TikTok บนอุปกรณ์หรือแพลตฟอร์มของ
ตนเองแล้ว ให้ท าการเปิดแอปพลิเคชัน TikTok ข้ึนมาจะพบกับหน้าจอดังรูป ให้ท าการเลือก
ตวัเลือกในการสมคัรเขา้ใชง้านของแอปพลิเคชนั  

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที่ 2.4 ไอคอนแอปพลิเคชนั TikTok และวิธีการดาวน์โหลดเพื่อติดตั้งแอปพลิเคชนั 

ที่มา : iplandigital, 2022 
 

 
ภาพที่ 2.5 ภาพหนา้จอการเขา้สู่ระบบ TikTok ในขั้นตอนการสมคัรเขา้ใชง้าน 

ที่มา : www.tiktok.com 
 
 เม่ือเขา้สู่แอปพลิเคชนัแลว้ จะพบกบัหนา้โปรไฟลข์องผูใ้ชง้าน 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที่ 2.6 ภาพหนา้จอเม่ือเขา้ใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok 

ที่มา : www.tiktok.com 
 
         เม่ือสร้างโปรไฟลบ์นแอปพลิเคชนั TikTok ไดแ้ลว้ หลงัจากนั้นผูใ้ชง้านสามารถใชค้  าสั่ง
หรือสัญลกัษณ์ต่างๆ เพื่อใชง้านแอปพลิเคชนัในการสร้างวิดีโอ เน้ือหา หรือติดตามผูค้นท่ีสนใจ
หรือแมแ้ต่ร้านคา้ต่างๆ เพื่อเลือกซ้ือสินคา้ไดต้ามท่ีตอ้งการ  
 

 
ภาพที่ 2.7 ภาพหนา้จอหลกัของการใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  

แสดงปุ่มค าสัง่ต่างๆ เพื่อการใชง้าน 
ที่มา : www.tiktok.com เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



29 

 

       หากตอ้งการดูวิดีโอท่ีเราติดตามในปุ่มค าสั่ง หนา้แรก เม่ือสไลด์ข้ึนไปจะพบกบัวิดีโอท่ีมี
ในแอปพลิเคชนั TikTok หรือสามารถคน้หาวิดีโอโดยเลือกท่ีแวน่ขยายเพื่อท าการคน้หาเพื่อนท่ีเรา
ติดตาม หรือตอ้งการติดตามเพิ่ม และปุ่มค าสั่งดา้นขวาเป็นปุ่มท่ีให้ผูใ้ชก้ดปุ่มหวัใจเพื่อแสดงความ
ช่ืนชอบกบัวิดีโอท่ีเลือกดู  หรือสามารถแสดงความคิดเห็นในช่องแสดงความคิดเห็นใตรู้ปหัวใจ 
เพื่อแสดงความคิดเห็นกบัเจา้ของวิดีโอ และในกรณีท่ีตอ้งการสร้างหรืออพัโหลดวิดีโอใหก้ดปุ่ม + 
เพื่ออพัโหลดวิดีโอท่ีผูใ้ชต้อ้งการอพัโหลดข้ึนบนแอปพลิเคชนั 
  

 
ภาพที่ 2.8 ภาพหนา้จอขณะอปัโหลดภาพหรือวิดีโอขณะใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok  

ที่มา : www.tiktok.com 
 

2.5 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 ในการวิจยัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้งานวิจยัท่ีมีประเด็นใกลเ้คียงหรือเก่ียวขอ้งกบัเร่ือง
ดงักล่าว พบวา่มีปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ดงัต่อไปน้ี 
 พลพงศ์ นกน้อย (2562) พฤติกรรมการใช้และความพึงพอใจต่อแอปพลิเคชันต๊ิกต็อก 
(TikTok) ของผูใ้ชก้ลุ่ม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ใชว้ิธีการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ ใชก้าร
สุ่มตวัอย่างแบบสมคัรใจ (Volunteer Sampling) เก็บขอ้มูลโดยแบบสอบถามออนไลน์ จากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 300 คน และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา และวิเคราะห์ผลโดยใชส้ถิติ
เชิงอนุมาน มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาลกัษณะทางประชากร พฤติกรรมการใชแ้ละความพึงพอใจต่อ
แอปพลิเคชัน TikTok โดยมุ่งเน้นท าความเขา้ใจเร่ืองความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรท่ีเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้กับความพึงพอใจต่อแอปพลิเคชัน TikTok ของผูใ้ช้งานท่ีเป็นกลุ่ม 
Generation Y มีอายุระหว่าง 20-39 ปี ท่ีอาศยัหรือท างานอยู่ในกรุงเทพมหานครและมีบญัชีแอป
พลิเคชัน TikTok อย่างน้อย 1 บัญชี  โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีและเป็นพนักงานบริษทัเอกชน มีพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ในแต่ละวนั
เป็นระยะเวลาต ่ากว่า 1 ชัว่โมง โดยส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจต่อแอปพลิเคชัน 
TikTok อยู่ในระดับมาก ทั้งประเด็นในด้านการรับรู้คุณภาพของแอปพลิเคชันและด้านการใช้
ประโยชน์จากแอปพลิเคชนั TikTok  
 เกสริน ขนัธจีรวฒัน์ (2563) ศึกษาปัจจยัพฤติกรรมและความพงึพอใจของผูใ้ชแ้อปพลิเคชนั 
TikTok ชาวไทยและจีน โดยเกบ็แบบสอบถามออนไลน์ชาวไทยจ านวน 200 คน และชาวจีนจ านวน 
200 คน สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดย
มีวิธีการศึกษาเชิงปริมาณ ซ่ึงผลการวิจยัพบว่าส่วนใหญ่ของผูใ้ชแ้อปพลิเคชนัชาวไทยและชาวจีน
เป็นเพศหญิง มีช่วงอาย ุ21-30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพนกัเรียนหรือนกัศึกษา สถานภาพ
โสด ชาวไทยมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท ชาวจีนมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 7,001-8,000 
หยวน ตดัสินใจเลือกใชแ้อปพลิเคชนัเพราะดารานกัร้องและคนดงั สามารถเขา้ถึงแอปพลิเคชนัผา่น
ระบบปฏิบติัการ iOS ใชแ้อปพลิเคชนั 31-60 นาทีโดยเฉล่ียต่อวนั ความถ่ีในการใชง้านคือสัปดาห์
ละ 1-3 วนั ช่วงเวลาในการใชแ้อปพลิเคชนัคือ ช่วงค ่า 18.01-22.00 น. มีวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน
เพื่อความบนัเทิง ขอ้มูลปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช ้พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑพ์บวา่
ขั้นตอนในการใช้งานง่ายและไม่ซับซ้อน และมีการจดัวางรูปแบบแอปพลิเคชันท่ีน่าสนใจและ
ทนัสมยัมีอิทธิพลมากท่ีสุด ขอ้มูลปัจจยัดา้นราคาพบวา่การไม่เสียค่าบริการในการดาวน์โหลดแอป
พลิเคชนัมีอิทธิพลมากท่ีสุด ขอ้มูลปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาดพบว่าการมีกิจกรรมหรือ 
Challenge ใหผู้ใ้ชเ้ขา้ร่วมเป็นประจ ามีอิทธิพลมากท่ีสุดและขอ้มูลปัจจยัดา้นกระบวนการพบวา่การ
ท่ีสามารถดาวน์โหลดผา่นระบบ Android, iOS มีอิทธิพลมากท่ีสุด  
 ปิยนุช จึงสมานุกูล (2563) ศึกษาองคป์ระกอบของแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีท าให้เกิดแรง
กระตุน้ในการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในประเทศไทย มีวิธีการศึกษาเป็นเชิงปริมาณ มีการ
เก็บรวบรวมข้อมูลในแบบสอบถามจ านวน 401 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-25 ปี 
ช่วงรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพนิสิต นักศึกษา และ
ช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีกลุ่มผูใ้ช้งาน TikTok เลือกใช้ประจ า คือ Instagram ,YouTube ,Facebook 
และ Twitter ตามล าดบั ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลท่ีท าใหเ้กิดแรงกระตุน้ใน
การซ้ือสินคา้ในช่องทาง TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย ได้แก่ ปัจจยัด้านความ
น่าเช่ือถือของโพสต์ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใน TikTok ปัจจยัดา้นความคิดเห็นเชิงบวก ปัจจยัด้าน
จ านวนการแชร์ และปัจจยัดา้นเน้ือหาโฆษณา ขณะท่ีปัจจยัดา้นจ านวนความคิดเห็นส่งผลในทิศทาง
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ตรงกันข้าม โดยหากจ านวนความคิดเห็นมากจะท าให้แรงกระตุน้ในการซ้ือสินค้าในช่องทาง 
TikTok ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในประเทศไทยลดลง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 นธพร สิงห์เงิน (2564) ศึกษากลยุทธ์การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน 
Facebook, Instagram, Line, TikTok ของเจนวายในกรุงเทพมหานคร การศึกษาเป็นวิจยัเชิงปริมาณ 
โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งจากประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครและเคยซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย
จ านวน 390 คน ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญและวิเคราะห์ผลด้วยวิธีทางสถิติ ผล
การศึกษาพบวา่ลกัษณะประชากรศาสตร์มีความแตกต่างในบางปัจจยั คือดา้นเพศมีความแตกต่างใน
ปัจจยัดา้นขอ้มูลการบริการท่ีครบถว้น ปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรม  
ต่าง ๆ และปัจจยัดา้นการซ้ือเชิงเพลิดเพลินดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความแตกต่างในปัจจยัดา้น
ความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ และปัจจยัดา้นการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน ผลการ
วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ด้วยสมการถดถอยพหุคูณพบว่าการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม 
และดา้นการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน Facebook, Instagram, 
Line, TikTok ส่วนพฤติกรรมการบอกปากต่อปาก ส่งผลมาจากปัจจยัการออกแบบแพลตฟอร์มท่ี
สวยงาม และดา้นการซ้ือเชิงเพลิดเพลินเช่นเดียวกบัความตั้งใจซ้ือแต่การบอกปากต่อปากมีเร่ืองดา้น
ความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 
95 เปอร์เซ็นต ์
 ศศิ จรูญไพศาล (2565) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์จากการใช้
แอปพลิเคชนั TikTok ในประเทศไทย การศึกษาเป็นวิจยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยั
เป็นผู ้ท่ี มีประสบการณ์ในการใช้แอปพลิเคชัน Tiktok ในประเทศไทยจ านวน 400 คน ใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี 
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ โดยผลการศึกษา
พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ15-24 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพนกัเรียน 
นักศึกษา มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ส าหรับการศึกษาระดบัการรับรู้เน้ือหาเชิง
การตลาด การใชเ้ทคโนโลยี อิทธิพลทางสังคมและความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์อยู่ในระดบัมาก  
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์จากแอปพลิเคชนั TikTok ในประเทศไทย ไดแ้ก่ 
ปัจจยัเน้ือหาเชิงการตลาด การใชเ้ทคโนโลยแีละอิทธิพลทางสังคม พบวา่ทั้งสามปัจจยัมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์จากการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ในประเทศไทย  
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บทที่ 3 

วธีิด าเนินการวจิัย 
 
 การศึกษาเร่ือง “ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร”  ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการวิจยัตามขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 3.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 3.1.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชากรในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร ผูท่ี้เคยผูท่ี้
ซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok อย่างนอ้ย 1 คร้ังใน 6 เดือนท่ีผ่านมา จากกลุ่มตวัอย่างจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงในท่ีน้ีไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน 
 

 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวจัิย 
 กลุ่มตัวอย่าง ท่ีใช้ในการวิจัยค ร้ัง น้ี  คือ ประชากรท่ีอาศัยหรือท างานในจังหวัด
กรุงเทพมหานครท่ีเคยผูท่ี้ซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok อยา่งนอ้ย 1 คร้ังใน 6 เดือนท่ีผ่านมา 
โดยการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ใชว้ิธีการค านวณขนาด
ของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตรของคอแครน (Cochran, 1977) ความคลาดเคล่ือนท่ี 5% (e = 0.05) หรือ
ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% โดยมีรายละเอียดในการค านวณดงัน้ี 
 

n =
P(1 - P)Z2

d2                                                    (3.1) 
 

 เม่ือ n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  P แทน สดัส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัตอ้งการจะสุ่ม P = 0.5 
  Z แทน ความมัน่ใจท่ีผูว้ิจยัก าหนดไวท่ี้ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
  D แทน สดัส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้
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แทนค่า                                n         =
(0.5)(1 - 0.5)(1.96)2

(.05)2
 

=
0.9604
0.0025

 = 384 ตวัอยา่ง 

 จากสูตรการค านวณขา้งตน้ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งมีจ านวนประชากร 384 ตวัอยา่ง และได้
เพิ่มจ านวนตวัอยา่งอีก 16 ตวัอย่าง เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีมีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน จึงไดก้ลุ่มตวัอยา่ง
เท่ากบั 400 ตวัอยา่ง 
 

         3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง 
 การสุ่มตวัอย่างในการวิจยัในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่าน
แอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ดงันั้นผูว้ิจยัจึงใชก้ารสุ่มแบบใช้
วิธีการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) โดยมีล าดบัขั้นตอนดงัน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้โดยท าการแบ่งกลุ่มจ านวนตวัอยา่งท่ีจะเก็บขอ้มูล
จากช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ดงัน้ี 
  1. ช่องทางออนไลน์ จ านวนตัวอย่าง 200 คน จ านวน 5 2กลุ่ม กลุ่มละ 40 40
แบบสอบถามแฟนเพจ Fanpageโดยการเลือกกลุ่มในเฟซบุ๊กจะเลือกจากกลุ่มท่ีมีการซ้ือขายหรือมี
การใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok โดยใชก้ลุ่มท่ีมีผูติ้ดตามมากท่ีสุด 2 อนัดบัแรก  
  2. ช่องทางออฟไลน์จ านวนตัวอย่าง 200 คน จ านวน 5 กลุ่ม กลุ่มละ 40 
แบบสอบถาม โดยการเลือกสถานท่ีจะเลือกจากสถานท่ี ซ่ึงมีประชากรจ านวนมากเขา้ไปใชบ้ริการ 
และสะดวกในการไดรั้บขอ้มูลจากกลุ่มประชากรท่ีตอบแบบสอบถาม 
 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง โดยเลือกสถานท่ีเก็บขอ้มูลเป็นออนไลน์และ
ออฟไลน์ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
  1. ช่องทางออนไลน์ การรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์ โดยการสร้างแบบสอบถามผ่าน Google Forms โดยการสอบถามและเก็บขอ้มูลจะใช้
ช่องทางผา่นทางออนไลน์โดยใชเ้ฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ท่ีมีผูติ้ดตามเพจเป็นจ านวน
มากโดยมี 2 กลุ่ม กลุ่มละ 40 4แบบสอบถาม ดงัตารางท่ี 3.1 
 
ตารางที่ 3.1 แสดงจ านวนผูติ้ดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ของแพลตฟอร์มการซ้ือ

ออนไลน์ 2 กลุ่ม  
ช่องทางการกระจายแบบสอบถาม ช่ือ Facebook Fanpage (จ านวนผูต้าม)  จ านวนตวัอยา่ง 

1. กลุ่ม ซ้ือ-ขาย TikTok (มีจ านวนสมาชิกในกลุ่ม 177,000 คน) 
2. Sell with TikTok Shop Thailand (มีจ านวนผูติ้ดตาม 51,510 คน) 

40 
40 

รวม 80 
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  2. ช่องทางออฟไลน์ เลือกเก็บขอ้มูลจากสถานท่ีต่างๆ ซ่ึงเป็นแหล่งรวมตวัของผูซ้ื้อ
ของเป็นจ านวนมาก โดยแบ่งเป็น 4 กลุ่ม กลุ่มละ 80 ชุด รวม 320 ชุด โดยแบบสอบถามมีรายละเอียด
ดงัน้ี  
   2.1 หา้งสรรพสินคา้ ไดแ้ก่ Lotus , Big C , Central ท่ีอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร  
   2.2 สถานศึกษา ไดแ้ก่ โรงเรียนท่ีอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
   2.3 ตลาดนดั ท่ีอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
   2.4 โรงพยาบาล ท่ีอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) โดยแบบสอบถามกบักลุ่ม
ผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในพื้นท่ีจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 
 3.2.1 ลกัษณะเคร่ืองมือ 
 ในการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
จ านวน 400 ชุด โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี  
 ส่วนที่ 1 ค  าถามคดักรองกลุ่มตวัอยา่งของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบไปดว้ย 
 ขอ้ท่ี 1 ท่านเคยซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ใช่หรือไม่ 
 ขอ้ท่ี 2 ท่านอาศยัหรือท างานในจงัหวดักรุงเทพมหานครใช่หรือไม่ 
 ส่วนที่  2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถาม เป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) จ านวน 5 ขอ้ ประกอบดว้ย เพศ อายุ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok โดย
แบ่งออกเป็นจ านวน 7 ขอ้ ซ่ึงเป็นแบบสอบถามในลกัษณะแบบสอบถามปลายเปิด (Open-Ended 
Question) จ านวน 2 ขอ้ และแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) มีจ านวน 5 ขอ้ ดงัต่อไปน้ี 
 ขอ้ท่ี 1 ท่านซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok เป็นจ านวนเงินประมาณ 
  Open-Ended Question   เป็นมาตรวดัแบบ Ratio Scale 
 ขอ้ท่ี 2 ในระยะเวลา 3 เดือนท่านซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok เป็นจ านวนประมาณ 
ก่ีคร้ัง 
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  Open-Ended Question   เป็นมาตรวดัแบบ Ratio Scale 
 ขอ้ท่ี 3 อุปกรณ์หลกัท่ีท่านใชใ้นการเขา้แอปพลิเคชนั TikTok ของท่านคือขอ้ใด 
  Multiple Choice Question  เป็นมาตรวดัแบบ Nominal Scale 
 ขอ้ท่ี 4 โดยส่วนใหญ่ท่านใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ซ้ือสินคา้ประเภทใด 
  Multiple Choice Question  เป็นมาตรวดัแบบ Nominal Scale 
 ขอ้ท่ี 5 ช่วงเวลาท่ีท่านใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok มากท่ีสุด 
  Multiple Choice Question  เป็นมาตรวดัแบบ Nominal Scale 
 ขอ้ท่ี 6 ผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok มากท่ีสุด 
  Multiple Choice Question  เป็นมาตรวดัแบบ Nominal Scale 
 ขอ้ท่ี 7 สาเหตุส าคญัในการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของท่านคือขอ้ใด 
  Multiple Choice Question  เป็นมาตรวดัแบบ Nominal Scale 
 ส่วนที่ 4 สอบถามความคิดเห็นดา้นปัจจยัปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok  ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครไดแ้ก่ การรับรู้ถึง
ประโยชน์ในการใชง้าน ความคาดหวงัดา้นการใช้ความพยายาม  สภาพส่ิงอ านวยความสะดวก และ
การรับรู้ด้านความไวว้างใจโดยเป็นการสอบถามเพื่อแสดงระดบัความคิดเห็น 5 ระดับ ซ่ึงเป็น
ค าถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามรูปแบบ Likert Scale ซ่ึงผูต้อบจะเลือกตอบได้
เพยีงค าตอบเดียว โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
  ระดบัคะแนน 5 หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
  ระดบัคะแนน 4 หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 
  ระดบัคะแนน 3 หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 
  ระดบัคะแนน 2 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 
  ระดบัคะแนน 1 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 ในการวิเคราะห์ขอ้มูลจะใช้เกณฑ์ในการแบ่งระดบัการหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ใชสู้ตรการหาความกวา้งของชั้น ดงัน้ี 
 

         ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
                        (3.2) 

 =
5 - 1

5
 

           = 0.80 
 

 หลงัจากค านวณช่วงระดบัคะแนนดงักล่าวแลว้น าค่าท่ีไดจ้าการค านวณมาแบ่งเป็นระดบั
ความพึงพอใจ 5 ระดบั ดงัน้ี 
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  ระดบัคะแนนเฉล่ีย      4.21-5.00 หมายถึง      เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
  ระดบัคะแนนเฉล่ีย     3.41-4.20 หมายถึง     เห็นดว้ยมาก 
  ระดบัคะแนนเฉล่ีย     2.61-3.40 หมายถึง     เห็นดว้ยปานกลาง 
  ระดบัคะแนนเฉล่ีย    1.81-2.60 หมายถึง     เห็นดว้ยนอ้ย 
  ระดบัคะแนนเฉล่ีย    1.00-1.80 หมายถึง     เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

 3.2.2 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
 การวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ของตวัแปร ทดสอบแบบสอบถามโดยการทดลองใช ้(Tryout) 
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 ชุด น าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์จากนั้นน าขอ้มูลท่ี
ได้มาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้ งฉบับและรายด้านต่าง ๆ โดยใช้สูตร
สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงค่าความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้
ควรมีค่ามากกวา่ 0.7 (Cronbach, 1990) ดงัแสดงค่าดงัตารางท่ี 3.2 ต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 3.2 ค่าการทดสอบความเช่ือมัน่ ดว้ยวิธีของ Cronbach’s Alpha 

ตวัแปร 
จ านวน
ค าถาม 

ค่าความเช่ือมัน่ 
Cronbach’s Alpha (30 ชุด) 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน 4 0.888 
ปัจจยัดา้นความคาดหวงัดา้นการใชค้วามพยายาม 3 0.898 
ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอ านวยความสะดวก 3 0.874 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นความไวว้างใจ 4 0.936 

รวมทั้งฉบบั 14 0.959 
 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
 มีลกัษณะขอ้มูลเป็นเชิงปริมาณ (Quantitative Data) ดว้ยวิธีการส ารวจ (Survey Research) ไดม้า
จากขอ้มูลทุติยภูมิ น ามาสร้างเป็นกรอบแนวความคิด และเคร่ืองมือในการวิจยั จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเคย
ซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ี คือแบบสอบถามจ านวน 400 ตวัอยา่ง 
 

 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาจากหนังสือ วารสาร บทความทางวิชาการ และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง ตลอดจนขอ้มูลท่ีไดจ้ากระบบสารสนเทศ เพื่อน าไปใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลและเป็น 
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ส่วนประกอบของเน้ือหา 
 

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล  
  
 การวิจยัเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยน าแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด มาตรวจสอบ
ความถูกต้องของข้อมูล และใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมูลของ
แบบสอบถาม เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและการทดสอบสมมติฐาน 
 แบบสอบถามส่วนที่ 1 เป็นค าถามดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูซ้ื้อผา่นแอปพลิเคชนั TikTok 
จ าแนกเป็น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือนโดยน าข้อมูลท่ีได้หาความถ่ี 
(Frequency)  และร้อยละ (Percentage) 
 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแอป
พลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ได้แก่ การรับรู้ถึง
ประโยชน์ในการใชง้าน ความคาดหวงัดา้นการใชค้วามพยายาม  สภาพส่ิงอ านวยความสะดวก และ
การรับรู้ดา้นความไวว้างใจ โดยน าขอ้มูลท่ีไดห้าค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และน าเสนอในรูปแบบตารางพร้อมอธิบาย 
 แบบสอบถามส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั 
TikTok โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติท่ีน าข้อมูลมาหาค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และน าเสนอในรูปแบบตารางพร้อมอธิบาย 
 แบบสอบถามส่วนที่ 4 ขอ้เสนอแนะ 
 ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางท่ี 3.3 
 
ตารางที่ 3.3 สมมติฐานและสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจยั สถิติท่ีใช ้
สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะมีการซ้ือสินคา้ผ่านแอป
พลิเคชนั TikTok ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศแตกต่างกันจะมีการซ้ือ
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

t-test 

1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกันจะมีการซ้ือ
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

One-way 
ANOVA 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ) 
สมมติฐานการวิจยั สถิติท่ีใช ้

1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนัจะมี
การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

One-way 
ANOVA 

1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพแตกต่างกนัจะมีการซ้ือ
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

One-way 
ANOVA 

1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นรายไดแ้ตกต่างกนัจะมีการซ้ือ
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

One-way 
ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสมัพนัธ์กบัการซ้ือ
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในกรุงเทพมหานคร 

Chi-Square 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัการยอมรับการใช้เทคโนโลยีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่าน
แอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

Multiple 
Linear 

Regression 
 

3.5 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างมาท าการรวบรวมและประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติและท าการวิเคราะห์ขอ้มูลตามล าดบัขั้นตอน โดยมีสถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 

 3.5.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 
 แบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 สถิติพื้นฐานท่ีใชใ้นการวิเคราะห์และอธิบายขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ประกอบดว้ย ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยมีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี 
 1. ค่าเฉล่ีย (Mean) 
 

                              x ̅=
Σx
n

                                                                  (3.3) 
 

 เม่ือ x ̅ แทน ค่าเฉล่ีย 
  Σx แทน ผลรวมทั้งหมด 
  n แทน จ านวนคน 
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 2. ค่าร้อยละ (Percentage) 
 

 ค่าร้อยละ =
จ านวนของขอ้มูลแต่ละขอ้

จ านวนรวมทั้งหมด
× 100                                  (3.4) 

 

 3. ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
 

        S.D. = √
nΣ(x2) - (Σx)2

n(n - 1)
                                                       (3.5) 

 

 เม่ือ S.D. แทน ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  x แทน คะแนนแต่ละตวั 
  Σx แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  n แทน จ านวนคนทั้งหมด 
 

 3.5.2 การวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) 
 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบว่าปัจจยัส่วน
บุคคลของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนัหรือไม่ 
 1. สถิติ t-test 
 

                    t =
X̅1 - X̅2

√
(N1 - 1)S1

2 + (N2 - 1)S2
2

N1 + N2 - 2 (
1

N1
+

1
N2

)

                                     (3.6) 

    โดยมีค่าความอิสระเท่ากบั df = n1 + n2 - 2 
 

 เม่ือ X̅1, X̅2 แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 1 และ 2 
  S1

2, S2
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 1 และ 2 

  N1, N2 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 1 และ 2 
  df แทน ค่าความอิสระ (degree of freedom) 
 2. สถิติ F-test 
 

F =
MSb

MSw
                                                               (3.7) 

 

 เม่ือ F แทน อตัราส่วนของความแปรปรวน 
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  MSb แทน ค่าเฉล่ียความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
  MSw แทน ค่าเฉล่ียความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 กรณีพบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็นราย
คู่ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยใชสู้ตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2544) 
 

LSD = tα
2 , n - k√MSw (

1
ni
+

1
nj

)                                          (3.8) 

 

 เม่ือ  tα
2

, n - k แทน ค่าท่ีไดจ้ากตาราง t ท่ี df = (n - k) ท่ี 
α

2
 

  ni แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี i 
  nj แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 
 3. การวิเคราะห์สถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square Test) เพื่อวิเคราะห์ สมมติฐานท่ี 2 
ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเค
ชนั TikTok ในกรุงเทพมหานคร ใช้ทดสอบความสัมพนัธ์ ระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีสนใจศึกษาซ่ึง
ขอ้มูลของตวัแปรทั้งสองไดhจากการนบัจ านวนหรือความถ่ี โดยจ าแนกในรูปแบบของตารางแจก
แจงความถ่ีแบบสองทาง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2544) โดยใช ้สูตรดงัต่อไปน้ี 
 

x2 = ∑ ∑
(Oij-Eij)2

Eij

c

j=1

r

i=1

                                               (3.9) 

 

 เม่ือ x2 แทน ค่าไคสแควร์ (Chi-Square test) 
  r แทน จ านวนแถวแนวนอนในตารางแจกแจงความถ่ี 
  c แทน จ านวนแถวตั้งในตารางแจกแจงความถ่ี 
  Oij แทน ความถ่ีท่ีสังเกตไดข้องตวัแปรแนวนอนท่ี i แถวท่ี j; i=1,2,….., 
r=1,2…..,c 
  Eij   แทน ความถ่ีท่ีสังเกตไดข้องตวัแปรแนวนอนท่ี i แถวท่ี j; i=1,2,….., 
r=1,2…..,c 
 4. การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง (Multiple Regression Analysis) เพื่อวิเคราะห์
ด้านปัจจัย ท่ี ส่งผลต่อการ ซ้ือสินค้าผ่ านแอปพลิ เคชัน  TikTok ของผู ้บ ริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) เป็น
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การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลระหวา่งตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้ท่ีท าหนา้ท่ีพยากรณ์ตั้งแต่ 2 ตวัข้ึนไปกบั
ตวัแปรตาม 1 ตวั สามารถเขียนเป็นสมการถดถอยได ้ดงัน้ี 
 

   Y' = a + b1X1 + b2X2 + …bkXk                    (3.10) 
 

 ถา้หากมีตวัแปรท านาย 2 ตวั สามารถเขียนสมการไดว้า่ 
 

Y' = a + b1X1 + b2X2                     (3.11) 
 

 ค านวณค่า b ดว้ยสูตร 
 

                                b1 =
(∑x2

2)(∑x1y1) - (∑x2x2)(∑x2y)
(∑x1

2)(∑x2
2) - (∑x1x2)2                                  (3.12) 

                                b2 =
(∑x1

2)(∑2y) - (∑x1x2)(∑x1y)
(∑x1

2)(∑x2
2) - (∑x1x2)2                                     (3.13) 

 

 ค านวณค่า a ดว้ยสูตร 
 

a   = Y̅ + b1X̅1 + b2X̅2                     (3.14) 
 

 การทดสอบนยัส าคญัจะทดสอบส่วนต่าง ๆ ของสมการถดถอย ดงัน้ี 
 สมมติฐาน H0: ρ = 0 
   H0: ρ = 0 
 สถิติทดสอบในนยัส าคญัของ R2 
 

F =
R2/k

(1 - R2)/(n - k - 1) 
                                                         (3.15) 

 

 เม่ือ df = k และ ( n - k - 1) 
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บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การศึกษางานวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยได้รวบรวมข้อมูลทั้งหมดจากแบบสอบถาม น ามา
ประมวลผลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงผูว้ิจยัไดเ้สนอผลการวิเคราะห์และแปรผล
ของขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 
 

4.1 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซ้ือสินค้าผ่านแอป
พลเิคชัน TikTok ของผู้บริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานคร 
 
 ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านแอป
พลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-
Ended Response Question) มีจ านวน 5 ขอ้ ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือน ไดผ้ลวิเคราะห์ดงัตารางท่ี 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์
         ของผูซ้ื้อสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
164 
236 

 
41.00 
59.00 

รวม 400 100.00 
2. อาย ุ

นอ้ยกวา่ 21 ปี 
21 - 30 ปี 
31 - 40 ปี 
41 - 50 ปี 
มากกวา่ 50 ปี 

 
57 
99 
134 
61 
49 

 
14.25 
24.75 
33.50 
15.25 
12.25 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

3. ระดบัการศึกษา 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี  
ปริญญาตรีสูงกวา่ปริญญาตรี 

 
120 
280 

 
30.00 
70.00 

รวม 400 100.00 
4. อาชีพ  

นกัเรียน / นกัศึกษา 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการและอ่ืน ๆ 

63 
47 
226 
64 

15.80 
11.80 
56.50 
16.00 

รวม 400 100.00 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
15,001- 20,000 บาท 
20,001- 25,000 บาท 
25,001- 30,000 บาท 
มากกวา่ 30,000 บาท 

98 
79 
60 
82 
81 

24.50 
19.75 
15.00 
20.50 
20.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม
ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามตามลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อสินคา้ผ่าน
แอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ดงัต่อไปน้ี 
 เพศ จากการศึกษาพบว่าผูซ้ื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.00 และ
เป็นเพศชาย จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 
 อายุ จากการศึกษาพบว่าผูซ้ื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 31-40 ปี จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 รองลงมา 
คือ อายุระหว่าง 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 รองลงมาอนัดบัสาม คือ อายุระหว่าง 57 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.25  และอนัดบัสุดทา้ย อายมุากกวา่ 50 ปี ปี จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 
 ระดบัการศึกษา จากการศึกษาพบวา่ผูซ้ื้อสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00  และ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ระดบัการศึกษาปริญญาตรีและสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.00 
อาชีพจากการศึกษาผู ้ซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผู ้บริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.50 
รองลงมาคือธุรกิจส่วนตวั เจา้ของกิจการและอ่ืน ๆ จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 รองลงมา
อนัดบัท่ีสามคือ นกัเรียน นกัศึกษา จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.80 อนัดบัสุดทา้ยคือ ขา้ราชการ 
พนกังานรัฐวิสาหกิจจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.80    

รายได้ต่อเดือน จากการศึกษาจากการศึกษาผูซ้ื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนต ่ากว่า 15,000 บาทจ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 รองลงมามีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
25,001-30,000บาท จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 รองลงมาอนัดบัท่ีสามมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนมากกวา่ 30,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 รองลงมาอนัดบัท่ีส่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 15,001 -20,000 บาท จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75  และอนัดบัสุดทา้ยมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนอยูร่ะหวา่ง 20,001- 25,000 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 
 

4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผู้บริโภคใน 
จังหวดักรุงเทพมหานคร 
 
 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) มีจ านวน 7 ขอ้ 
ดังต่อไปน้ี ท่านซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok เป็นจ านวนเงินประมาณก่ีบาท / คร้ัง  
ในระยะเวลา 3 เดือนท่านซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok เป็นจ านวนประมาณก่ีคร้ัง อุปกรณ์
หลกัท่ีท่านใชใ้นการเขา้แอปพลิเคชนั TikTok โดยส่วนใหญ่ท่านใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ซ้ือสินคา้
ประเภทใด ช่วงเวลาท่ีท่านใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok มากท่ีสุด ผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้
ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok มากท่ีสุด สาเหตุส าคญัในการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok  

การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการซ้ือ ไดแ้ก่ จ านวนเงินประมาณในซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเค
ชนั TikTok และ จ านวนประมาณคร้ังในระยะเวลา 3 เดือนท่านซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok 
โดยน าเสนอดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean) และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตารางท่ี 4.2 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.2 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่น
แอปพลิเคชนั TikTok 

ต ่าสุด สูงสุด ค่าเฉล่ีย S.D. 

จ านวนเงินประมาณในซ้ือสินค้าผ่านแอป
พลิเคชนั TikTok (บาท)  

50.00 1,273.00 547.89 379.15 

จ านวนประมาณคร้ังในระยะเวลา 3 เดือนท่าน
ซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok (คร้ัง) 

1 6 3.02 1.70 

 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่าจ านวนเงินประมาณในซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok กลุ่ม
ตวัอย่าง 400 คน จ านวนเงินประมาณในซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok เฉล่ียในราคา 547.89
ซ้ือด้วยจ านวนเงินต ่าสุดท่ีราคา 50.00 บาท ซ้ือด้วยจ านวนเงินสูงสุดท่ีราคา 1,273.00 บาท ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มีค่าเท่ากบั 379.15  และ จ านวนประมาณคร้ังในระยะเวลา 
3 เดือนซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok พบว่าจ านวนคร้ังเฉล่ียในระยะเวลา 3 เดือนซ้ือสินคา้
ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok 3.02 คร้ัง ต ่าสุด 1 คร้ัง สูงสุด 6 คร้ัง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) มีค่าเท่ากบั 1.70 คร้ัง  
 
ตารางที่ 4.3 จ านวนและร้อยละขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ผ่านแอป

พลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั 

TikTok 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. อุปกรณ์หลกัท่ีท่านใชใ้นการเขา้แอปพลิเคชนั TikTok    
Smartphone 365 61.25 
Tablet, Notebook, Personal Computer (PC) 35 8.75 

รวม 400 100.00 
2. โดยส่วนใหญ่ใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ซ้ือสินคา้ประเภท   

เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์มือถือ 
อาหารและเคร่ืองด่ืม 
เคร่ืองประดบัและความงาม 
อุปกรณ์กีฬา และสุขภาพ 

118 
117 
70 
59 
36 

29.50 
29.25 
17.50 
14.75 
9.00 

รวม 400 100.00 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ) 
ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั 

TikTok 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

3. ช่วงเวลาท่ีท่านใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok    
02.01 น. - 10.00 น.  10 2.5 
10.01 น. - 14.00 น. 14 3.5 
14.01 น. - 18.00 น. 18 4.5 
18.01 น. - 22.00 น. 302 75.5 
22.01 น. - 02.00 น. 56 14 

รวม 400 100.00 
4. ผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok    

ผูรี้วิวสินคา้ / ผูมี้อิทธิพลบนส่ือโซเชียล 
ตนเอง 

228 
84 

57.00 
21.00 

ส่ือโฆษณา 
เพื่อน / คนรู้จกั 

35 
30 

8.75 
7.50 

สมาชิกในครอบครัว / ญาติ 23 5.75 
รวม 400 100.00 

5. สาเหตุส าคญัในการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok    
การน าเสนอสินคา้ 
สินคา้ราคาถูกกวา่ซ้ือช่องทางอ่ืน 
สินคา้ตรงกบัความสนใจ, อ่ืน ๆ 

156 
133 
111 

39.00 
33.25 
27.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามตามขอ้มูล
ข้อมูลเ ก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผู ้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ดงัต่อไปน้ี 

อุปกรณ์หลกัท่ีท่านใชใ้นการเขา้แอปพลิเคชนั TikTok พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง 400 คน ในการ
ซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ใชอุ้ปกรณ์ Smartphone จ านวน 365 คน คิดเป็นร้อยละ 61.25 
และใชอุ้ปกรณ์ Tablet, Notebook, Personal Computer (PC) จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 

โดยส่วนใหญ่ใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ซ้ือสินคา้ประเภทใด พบว่า กลุ่มตวัอย่าง 400 คน 
โดยส่วนใหญ่ใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ซ้ือสินคา้ประเภท เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย จ านวน 118 คน คิด
เป็นร้อยละ 29.50 รองลงมาอนัดบัสองซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์มือถือ จ านวน 117 คน คิดเป็นเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ร้อยละ 29.25 รองลงมาอนัดบัสามซ้ืออาหารและเคร่ืองด่ืม จ านวน  70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 
รองลงมาอนัดบัส่ีซ้ือเคร่ืองประดบัและความงามจ านวน  59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 และอนัดบั
สุดทา้ยอุปกรณ์กีฬา และสุขภาพ จ านวน  36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 .00 

ช่วงเวลาท่ีท่านใชง้านแอปพลิเคชนั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง 400 คน ส่วนใหญ่ใชแ้อปพลิเคชนั 
TikTok ซ้ือสินคา้ในช่วงเวลา 18.01 น.-22.00 น.จ านวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 75.50 รองลงมา
อนัดบัท่ีสองซ้ือสินคา้ในช่วงเวลา 22.01 น.-02.00 น. จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 รองลงมา
อนัดบัท่ีสามซ้ือสินคา้ในช่วงเวลา 14.01 น.-18.00 น. จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 รองลงมา
อนัดบัท่ีส่ีซ้ือสินคา้ในช่วงเวลา 10.01 น.-14.00 น.จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 และอนัดบั
สุดทา้ยซ้ือสินคา้ในช่วงเวลา 02.01 น.-10.00 น.จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 

ผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok พบว่า กลุ่มตวัอย่าง 400 คน 
ส่วนใหญ่ ผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ได้แก่ ผูรี้วิวสินค้า / ผูมี้
อิทธิพลบนส่ือโซเชียล จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 รองลงมาอนัดับท่ีสองคือตนเอง 
จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 รองลงมาอนัดบัท่ีสามคือส่ือโฆษณาจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.75 รองลงมาอนัดบัท่ีส่ีคือเพื่อน / คนรู้จกั จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 และอนัดบัสุดทา้ย
สมาชิกในครอบครัว / ญาติ จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 

สาเหตุส าคญัในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok  พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง 400 คน ส่วน
ใหญ่สาเหตุจากการน าเสนอสินคา้น่าสนใจ จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39 รองลงมาสาเหตุ
สินคา้ราคาถูกกว่าซ้ือช่องทางอ่ืนหรือให้ส่วนลด จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 และอนัดบั
สุดท้ายสาเหตุสินค้าตรงกับความสนใจมากกว่าช่องทางอ่ืน และสาเหตุอ่ืน ๆ จ านวน 111 คน  
คิดเป็นร้อยละ 27.75 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของปัจจัยการยอมรับการใช้         
เทคโนโลยี ท่ี ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผู้บริโภคใน   
จังหวดักรุงเทพมหานคร 
 
 จากการวิเคราะห์ระดบัของปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่น
แอปพลิเคชนั TikTok ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน ปัจจยัดา้นความคาดหวงั
ดา้นการใช้ความพยายาม ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอ านวยความสะดวก  ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นความ
ไวว้างใจ ไดผ้ลวิเคราะห์ดงัตารางท่ี 4.4-4.8 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.4 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบั และล าดบัท่ีของภาพรวมของปัจจยัการยอมรับ
การใชเ้ทคโนโลย ี

ปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลย ี ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการ
ใชง้าน 

4.54 0.54 มากท่ีสุด 1 

ปัจจัยด้านความคาดหวังด้านการใช้
ความพยายาม 

4.41 0.67 มากท่ีสุด 3 

ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอ านวยความสะดวก 4.49 0.53 มากท่ีสุด 2 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นความไวว้างใจ 3.91 0.69 มาก 4 

รวม 4.33 0.60 มากท่ีสุด  
 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ระดบัความคิดเห็นปัจจยัการยอมรับการใช้เทคโนโลยีระดบัมาก
มากท่ีสุด ค่าเฉล่ียรวมมีค่าเท่ากบั 4.33 และระดบัของปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีไม่แตกต่าง
กนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.60 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น
สามารถเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยได ้ดงัต่อไปน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน พบว่า ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์
ในการใชง้านมีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 4.54 และระดบัของ
ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้านไม่ต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.54 
 ล าดบัท่ี 2 ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอ านวยความสะดวก พบว่า ดา้นดา้นสภาพส่ิงอ านวยความ
สะดวกอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 4.49 และระดบัของดา้นสภาพส่ิง
อ านวยความสะดวกไม่ต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.53 
 ล าดบัท่ี 3 ปัจจยัดา้นความคาดหวงัดา้นการใชค้วามพยายาม พบว่า ดา้นความคาดหวงัดา้น
การใชค้วามพยายาม อยู่ในระดบัมากท่ีสุดโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 4.41และระดบัของ
ด้านความคาดหวงัด้านการใช้ความพยายามไม่ต่างกันมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.67 
 ล าดบัท่ี 4 ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นความไวว้างใจ พบว่า ดา้นการรับรู้ดา้นความไวว้างอยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 3.91 และระดบัของดา้นการรับรู้ดา้นความ
ไวว้างใจไม่ต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.69 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.5 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบั และล าดบัท่ีของปัจจยัการยอมรับการใช้
เทคโนโลยดีา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน 

ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
1. การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ในการซ้ือ
สินคา้ท าใหเ้กิดความ สนุกสนาน และ
สร้างความบนัเทิง 

4.71 0.62 มากท่ีสุด 1 

2. การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok 
สามารถคน้หาสินคา้ไดห้ลากหลาย 

4.40 0.75 มากท่ีสุด 4 

3. การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok 
ท าใหไ้ดรั้บความสะดวกสบายในการเลือก
สินคา้โดยไม่ตอ้งออกจากบา้น 

4.62 0.63 มากท่ีสุด 2 

4.การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok 
ท าใหป้ระหยดัเวลา  

4.45 0.68 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.54 0.67 มากท่ีสุด  
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ระดบัความคิดเห็นของดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน
โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.54 และระดบัความคิดเห็นของดา้นการรับรู้ถึง
ประโยชน์ในการใช้งานไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.67 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ค าถามสามารถเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยได ้ดงัต่อไปน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามมีความความคิดเห็นการใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ในการซ้ือ
สินคา้ท าใหเ้กิดความ สนุกสนาน และสร้างความบนัเทิง มีค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 4.71 อยูใ่นระดบัมาก
ท่ีสุด และระดับความคิดเห็นไม่ต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.62 
 ล าดับท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามมีความความคิดเห็นว่าการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok ท าให้ไดรั้บความ สะดวกสบายในการเลือกสินคา้โดยไม่ตอ้งออกจากบา้น มีค่าเฉล่ียมีค่า
เท่ากบั 4.62 อยู่ในระดบัมากท่ีสุด และระดบัความคิดเห็นไม่ต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.63 
 ล าดับท่ี 3 ผูต้อบแบบสอบถามมีความความคิดเห็นว่าการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok ท าใหป้ระหยดัเวลา มีค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 4.45 อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด และระดบัความคิดเห็น
ไม่ต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.68 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ล าดับท่ี 4 ผูต้อบแบบสอบถามมีความความคิดเห็นว่าการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok สามารถคน้หาสินคา้ไดห้ลากหลาย มีค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 4.40 อยู่ในระดบัมากท่ีสุด และ
ระดบัความคิดเห็นไม่ต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.75 
 
ตารางที่ 4.6 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบั และล าดบัท่ีของปัจจยัการยอมรับการใช้

เทคโนโลยดีา้นความคาดหวงัดา้นการใชค้วามพยายาม 

ดา้นความคาดหวงัดา้นการใชค้วามพยายาม ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเห็น 
ล าดบั
ท่ี 

1. การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok
สามารถใชง้านง่าย  

4.55 0.68 มากท่ีสุด 1 

2. การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ไม่ 
จ าเป็นตอ้งใชท้กัษะทางเทคโนโลยี 

4.25 0.82 มากท่ีสุด 3 

3. การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ท่าน
สามารถเรียนรู้การใชง้านไดด้ว้ยตนเอง 

4.44 0.84 มากท่ีสุด 2 

รวม 4.41 0.78 มากท่ีสุด  
  

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ระดบัความคิดเห็นของดา้นความคาดหวงัดา้นการใชค้วามพยายาม
โดยรวมอยู่ในระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.41 และระดบัความคิดเห็นของดา้นความคาดหวงัดา้น
การใชค้วามพยายามไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.78 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ค าถามสามารถเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยไดด้งัต่อไปน้ี 
 ล าดับท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามมีความความคิดเห็นว่าการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok สามารถใชง้านง่าย มีค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 4.45 อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด และระดบัความคิดเห็น
ไม่ต่าง กนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.68 
 ล าดับท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามมีความความคิดเห็นว่าการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok ท่านสามารถเรียนรู้การใชง้านไดด้ว้ยตนเอง มีค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 4.44 อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
และระดบัความคิดเห็นไม่ต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.84 
 ล าดับท่ี 3 ผูต้อบแบบสอบถามมีความความคิดเห็นว่าการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok ไม่จ าเป็นตอ้งใชท้กัษะทางเทคโนโลย ีมีค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 4.25 อยูใ่นระดบัมาก และระดบั
ความคิดเห็นไม่ต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.82  
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบั และล าดบัท่ีของปัจจยัการยอมรับการใช้
เทคโนโลยดีา้นสภาพส่ิงอ านวยความสะดวก 

ดา้นสภาพส่ิงอ านวยความสะดวก ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
1. การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok
สามารถใชง้านไดห้ลายอุปกรณ์ เช่น
คอมพิวเตอร์ โน๊ตบุ๊ค แทบ็เลต็ และสมาร์ตโฟน 

4.69 0.63 มากท่ีสุด 1 

2. การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok มี
รูปแบบการไลฟ์สด ท าใหเ้ห็นภาพสินคา้จริง 
ท าใหต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ง่ายยิง่ข้ึน 

4.52 0.59 มากท่ีสุด 2 

3. ระบบการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั 
TikTok สามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้และ
คุณภาพของสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

4.28 0.77 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.49 0.66 มากท่ีสุด  
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของดา้นสภาพส่ิงอ านวยความสะดวกโดยรวมอยู่
ในระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.49 และระดบัความคิดเห็นของดา้นสภาพส่ิงอ านวยความสะดวกไม่
แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.66 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้ค าถามสามารถเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยได ้ดงัต่อไปน้ี 
 ล าดับท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามมีความความคิดเห็นว่าการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok สามารถใช้งานได้หลายอุปกรณ์ เช่นคอมพิวเตอร์ โน๊ตบุ๊ค แท็บเล็ต และสมาร์ตโฟน  
มีค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 4.69  เท่ากนั อยู่ในระดบัมากท่ีสุด และระดบัความคิดเห็นไม่ต่างกนัมากโดย
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.63 
 ล าดับท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามมีความความคิดเห็นว่าการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok มีรูปแบบการไลฟ์สด ท าใหเ้ห็นภาพสินคา้จริง ท าใหต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ง่ายยิง่ข้ึน มีค่าเฉล่ีย
มีค่าเท่ากบั 4.52 อยู่ในระดบัมากท่ีสุด และระดบัความคิดเห็นไม่ต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.59 
 ล าดบัท่ี 3 ผูต้อบแบบสอบถามมีความความคิดเห็นวา่ระบบการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั 
TikTok สามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้และคุณภาพของสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 
4.28 อยู่ในระดับมาก และระดับความคิดเห็นไม่ต่างกันมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.77 
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ตารางที่ 4.8 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบั และล าดบัท่ีของปัจจยัการยอมรับการใช้
เทคโนโลยดีา้นสภาพส่ิงอ านวยความสะดวก 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นความไวว้างใจ ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
1. ท่านเช่ือมัน่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิ 
เคชนั TikTok มีความปลอดภยั 

4.01 0.77 มาก 2 

2. ท่านเช่ือมัน่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั 
TikTok จะไดรั้บสินคา้ท่ีดีมีคุณภาพ 

4.00 0.72 มาก 1 

3. ท่านเช่ือมัน่วา่ขอ้มูลท่ีใชป้ระกอบการซ้ือ
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok จะไม่ถูก
น าไปใชใ้นทางท่ีผิด 

3.82 0.80 มาก 3 

4. ท่านเช่ือมัน่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั 
TikTok หากเกิดความผดิพลาด สามารถขอ  
เคลมหรือร้องเรียนจาก TikTok ในฐานผูดู้แล
แพลตฟอร์มได ้

3.81 0.82 มาก 4 

รวม 3.91 0.78 มาก  
 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านการรับรู้ด้านความไวว้างใจ
โดยรวมอยู่ในระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 และระดบัความคิดเห็นของปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้น
ความไวว้างใจไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.78 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ค าถามสามารถเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยได ้ดงัต่อไปน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามมีความความคิดเห็นวา่ท่านเช่ือมัน่วา่การซ้ือสินคา้ผ่านแอป
พลิเคชนั TikTok จะไดรั้บสินคา้ท่ีดีมีคุณภาพ มีค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 4.00 อยูใ่นระดบัมาก และระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.72 
 ล าดบัท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามมีความความคิดเห็นวา่ท่านเช่ือมัน่วา่การซ้ือสินคา้ผ่านแอป
พลิเคชัน TikTok มีความปลอดภยั มีค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากับ 4.01 อยู่ในระดับมาก และระดับความ
คิดเห็นไม่ต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.77 
 ล าดบัท่ี 3 ผูต้อบแบบสอบถามมีความความคิดเห็นวา่ท่านเช่ือมัน่วา่ขอ้มูลท่ีใชป้ระกอบการ
ซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok จะไม่ถูกน าไปใชใ้นทางท่ีผิด มีค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 3.82 อยูใ่น
ระดบัมาก และระดบัความคิดเห็นไม่ต่างกนัมากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.80 
 ล าดบัท่ี 4 ผูต้อบแบบสอบถามมีความความคิดเห็นวา่ท่านเช่ือมัน่วา่การซ้ือสินคา้ผ่านแอป
พลิเคชัน TikTok หากเกิดความผิดพลาด สามารถขอเคลมหรือร้องเรียนจาก TikTok ในฐานะผู ้เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



53 

 

ดูแลแพลตฟอร์มได ้มีค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 3.81 อยู่ในระดบัมาก และระดบัความคิดเห็นไม่ต่างกนั
มากโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.82 
  

4.4 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะ
มีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 

4.4.1 สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศแตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok ในจังหวดักรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 
ตารางที่ 4.9 เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok จ าแนกตามเพศ ของ

ผูบ้ริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานคร (พิจารณาจากจ านวนเงินท่ีใช้บริการต่อคร้ัง 
(บาท)) 

เพศ จ านวน ค่าเฉล่ีย S.D. T Sig 
ชาย 164 546.24 389.35 -0.07 0.50 
หญิง 236 549.04 372.73 -0.07  

 
 จากตารางท่ี 4.9 ในการเปรียบเทียบจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ังของผูบ้ริโภค จ าแนกตาม
เพศ โดยใชส้ถิติทดสอบแบบ Independent-Samples t-test เน่ืองจากตวัแปรมีเพียง 2 กลุ่ม ซ่ึงผลการ
ทดสอบพบว่าผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
ตารางที่ 4.10 เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok จ าแนกตามเพศ ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร (พิจารณาจากความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน) 
เพศ จ านวน ค่าเฉล่ีย S.D. T Sig 

ชาย 164 2.53 389.35 -4.95 0.05* 
หญิง 236 3.36 372.73 -5.04  
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.10 ในการเปรียบเทียบความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือนของผูบ้ริโภค จ าแนก
ตามเพศ โดยใชส้ถิติทดสอบแบบ Independent-Samples t-test เน่ืองจากตวัแปรมีเพียง 2 กลุ่ม ซ่ึงผล
การทดสอบพบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน  จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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TikTok ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

 4.4.2 สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok ในจังหวดักรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
  
ตารางที่ 4.11 เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok จ าแนกตามอายุ ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร (พิจารณาจากจ านวนเงินท่ีใช้บริการต่อคร้ัง 
(บาท)) 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 
ระหวา่งกลุ่ม 4964330.54 4 1241082.63 9.36 0.00** 
ภายในกลุ่ม 52394551.84 395 132644.44 

  

รวม 57358882.38 399    
หมายเหตุ: **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

ตารางท่ี 4.11 ในการเปรียบเทียบจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ผ่านแอป
พลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอายโุดยใชส้ถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-
way ANOVA) ผลการทดสอบพบว่าผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัจะมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 และท าการเปรียบเทียบรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.12 

 
ตารางที่ 4.12 เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok จ าแนกตามอายุ ของ

ผู ้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธี Least Significant Different (LSD) 
(พิจารณาจากจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง (บาท)) 

อาย ุ
นอ้ยกวา่ 21 ปี 21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี มากกวา่ 50 ปี 

n = 57 
x ̅= 329.30 

n = 99 
x ̅= 534.44 

n = 134 
x ̅= 583.24 

n = 61 
x ̅= 728.02 

n = 49 
x ̅= 508.45 

นอ้ยกวา่ 
21 ปี 

- 
-205.14 
0.00* 

-253.94 
0.00** 

-398.72 
0.00** 

- 

21 - 30 ปี - - - 
-193.57 
0.01** 

- 

31 - 40 ปี - - - 
-144.77 
0.01** 

- 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



55 

 

ตารางที่ 4.12 (ต่อ) 

อาย ุ
นอ้ยกวา่ 21 ปี 21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี มากกวา่ 50 ปี 

n = 57 
x ̅= 329.30 

n = 99 
x ̅= 534.44 

n = 134 
x ̅= 583.24 

n = 61 
x ̅= 728.02 

n = 49 
x ̅= 508.45 

41 - 50 ปี - - - - 
219.56 
0.02* 

มากกวา่ 50 
ปี 

- - - - - 

หมายเหตุ: **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
     *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากการทดสอบรายคู่ดว้ยวิธี LSD ในตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูบ้ริโภค ท่ีมีระดบัอายนุอ้ยกว่า 

21 ปี มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีนอ้ยกว่าระดบัอายุ 21- 30 ปี, 31-40 ปี, 
41-50 ปี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 และผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ท่ีมีระดบัอายุ 
21-30 ปีและระดบัอายุ 31-40 ปี จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีนอ้ยกว่า 
ระดบัอายุ 41-50 ปี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 และผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ท่ีมี
อาย ุ41-50 ปี จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีมากกวา่ ระดบัอายท่ีุมากกวา่ 
50 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01  

 
ตารางที่ 4.13 เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok จ าแนกตามอายุ ของ  

ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร (พิจารณาจากความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 

ระหวา่งกลุ่ม 3.01 4 0.75 0.26 0.90 
ภายในกลุ่ม 1142.83 395 2.89     

รวม 1145.84 399       
 

 จากตารางท่ี 4.13 ในการเปรียบเทียบความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน ของผูบ้ริโภค 
จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA)  ซ่ึงผลการ
ทดสอบพบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอายุแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 4.4.3 สมมติฐานที่ 1.3  ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา
แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

 
ตารางที่ 4.14 เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok จ าแนกตามระดบั

การศึกษา ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร (พิจารณาจากจ านวนเงินท่ีใช้
บริการต่อคร้ัง (บาท)) 

ระดบัการศึกษา จ านวน ค่าเฉล่ีย S.D. T Sig 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 120 336.81 252.74 -7.81 0.00** 
ปริญญาตรีและสูงกวา่
ปริญญาตรี 

280 638.36 388.54 
 

 
หมายเหตุ: **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.14 ในการเปรียบเทียบจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ังของผูบ้ริโภค จ าแนก
ตามระดบัการศึกษา โดยใชส้ถิติทดสอบแบบ Independent-Samples t-test เน่ืองจากตวัแปรมีเพียง 2 
กลุ่ม ซ่ึงผลการทดสอบพบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   

 
ตารางที่ 4.15 เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok จ าแนกตามระดบั 

การศึกษา ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั (พิจารณาจากความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน) 
ระดบัการศึกษา จ านวน ค่าเฉล่ีย S.D. T Sig 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 120 2.98 1.65 -0.35 0.40 

ปริญญาตรีและสูงกวา่
ปริญญาตรี 

280 3.04 1.71   

หมายเหตุ: **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.15 ในการเปรียบเทียบความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน ของผูบ้ริโภค 
จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใชส้ถิติทดสอบแบบ Independent-Samples t-test เน่ืองจากตวัแปรมี
เพียง 2 กลุ่ม ซ่ึงผลการทดสอบพบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 4.4.4 สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอาชีพแตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok ในจังหวัดกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
 
ตารางที่ 4.16 เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok จ าแนกตามอาชีพ ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร (พิจารณาจากจ านวนเงินท่ีใช้บริการต่อคร้ัง 
(บาท)) 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 
ระหวา่งกลุ่ม 4030940.39 3 1343646.80 9.98 0.00** 
ภายในกลุ่ม 53327941.99 396 134666.52     

รวม 57358882.38 399       
 

ตารางท่ี 4.16 ในการเปรียบเทียบจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ผ่านแอป
พลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอาชีพโดยใช้สถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) ผลการทดสอบพบว่าผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่าง
กนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 และท าการเปรียบเทียบรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.17 

 
ตารางที่ 4.17 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok จ าแนกตาม

อาชีพ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ดว้ยวิธี Least Significant Different 
(LSD) (พิจารณาจากจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง (บาท)) 

อาชีพ 

นกัเรียน / 
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ / 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของ
กิจการและอ่ืนๆ 

n = 63 
x ̅= 337.62 

n = 47 
x ̅= 653.91 

n = 226 
x ̅= 598.08 

n = 64 
x ̅= 499.81 

นกัเรียน / 
นกัศึกษา 

- 
-316.30 
0.00** 

-260.45 
0.00** 

-162.20 
0.01** 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

- - - 
154.10 
0.02* 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

- - - - 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ) 

อาชีพ 

นกัเรียน / 
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ / 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของ
กิจการและอ่ืนๆ 

n = 63 
x ̅= 337.62 

n = 47 
x ̅= 653.91 

n = 226 
x ̅= 598.08 

n = 64 
x ̅= 499.81 

ธุรกิจส่วนตวั / 
เจา้ของกิจการ
และอ่ืน ๆ 

- - - - 

หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
      **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากการทดสอบรายคู่ดว้ยวิธี LSD ในตารางท่ี 4.17 พบว่า พบว่า อาชีพนกัเรียน นกัศึกษา 
จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีนอ้ยกวา่ ขา้ราชการ พนกังาน รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษทัเอกชน ธุรกิจส่วนตวั เจา้ของกิจการและอ่ืน ๆ อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 และอาชีพ ขา้ราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเค
ชนั TikTok ท่ีมากกวา่ อาชีพ ธุรกิจส่วนตวั เจา้ของกิจการและอ่ืน ๆ อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางที่ 4.18 เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok จ าแนกตามอาชีพ ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร (พิจารณาจากความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 

ระหวา่งกลุ่ม 9.26 3 3.09 1.08 0.36 
ภายในกลุ่ม 1136.58 396 2.87     

รวม 1145.84 399       
 

 จากตารางท่ี 4.18 ในการเปรียบเทียบความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน ของผูบ้ริโภค 
จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ซ่ึงผลการ
ทดสอบพบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 4.4.5 สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้แตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok ในจังหวดักรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.19 เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok จ าแนกตามรายได ้ของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร (พิจารณาจากจ านวนเงินท่ีใช้บริการต่อคร้ัง 
(บาท)) 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 
ระหวา่งกลุ่ม 14465186.26 4 3616296.56 33.30 0.00** 
ภายในกลุ่ม 42893696.12 395 108591.64 

  

รวม 14465186.26 4    
หมายเหตุ: **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

ตารางท่ี 4.19 ในการเปรียบเทียบจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ผ่านแอป
พลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามรายไดโ้ดยใช้สถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) ผลการทดสอบพบว่าผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดแ้ตกต่าง
กนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 และท าการเปรียบเทียบรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.20 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok จ าแนกตาม

รายได ้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ดว้ยวิธี Least Significant Different 
(LSD) (พิจารณาจากจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง (บาท)) 

รายได ้
เฉล่ีย 

ต่อเดือน 

ต ่ากวา่ 
15,000 บาท 

15,001- 
20,000 บาท 

20,001- 
25,000 บาท 

25,001- 
30,000 บาท 

มากกวา่  
30,000บาท 

n = 98 
x ̅= 307.01 

n = 79 
x ̅= 490.84 

n = 60 
x ̅= 456.30 

n = 82 
x ̅= 672.88 

n = 81 
x ̅= 407.85 

ต ่ากวา่ 15,000 บาท - 
-183.82 
0.00** 

-149.30 
0.00** 

-365.86 
0.00** 

-529.28 
0.00** 

15,001- 20,000 บาท - - - 
-182.04 
0.00** 

-345.46 
0.00** 

20,001- 25,000 บาท - - - 
-216.57 
0.00** 

-380.00 
0.00** 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



60 

 

ตารางที่ 4.20 (ต่อ) 

รายไดเ้ฉล่ีย 
ต่อเดือน 

ต ่ากวา่ 
15,000 บาท 

15,001- 
20,000 บาท 

20,001- 
25,000 บาท 

25,001- 
30,000 บาท 

มากกวา่  
30,000บาท 

n = 98 
x ̅= 307.01 

n = 79 
x ̅= 490.84 

n = 60 
x ̅= 456.30 

n = 82 
x ̅= 672.88 

n = 81 
x ̅= 407.85 

25,001- 30,000 บาท - - - - 
-163.42 
0.00** 

มากกวา่  30,000 
บาท 

- - - - 
- 

หมายเหตุ:  **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากการทดสอบรายคู่ดว้ยวิธี LSD ในตารางท่ี 4.20 พบว่า พบว่า ผูมี้รายได ้ต ่ากว่า 15,000
บาท จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีน้อยกว่ารายได ้15,001 เป็นตน้ไป 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 และ ผูมี้รายได ้15,00-20,000 บาทบาทจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok  ท่ีนอ้ยกว่ารายได ้25,001 เป็นตน้ไป และ ผูมี้รายได ้20,001-25,000บาท 
จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีนอ้ยกวา่รายได ้25,001 เป็นตน้ไป และผูมี้
รายได ้25,001-30,000 บาท จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีน้อยกว่าผูมี้
รายไดม้ากกวา่ 30,000 บาทเป็นตน้ไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

 
ตารางที่ 4.21 เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok จ าแนกตามรายไดข้อง

ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร (พิจารณาจากความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 

ระหวา่งกลุ่ม 9.57 4 2.39 0.83 0.51 
ภายในกลุ่ม 1136.27 395 2.88     

รวม 1145.84 399       
 

 จากตารางท่ี 4.21 ในการเปรียบเทียบความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน ของผูบ้ริโภค 
จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ซ่ึงผลการ
ทดสอบพบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ดา้นรายไดแ้ตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4.5 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความ 
สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.22 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจยั
ดา้น

ประชากร 
ศาสตร์ 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok 
อุปกรณ์ใน
การเขา้ 

แอปพลิเคชนั 
TikTok 

ประเภทสินคา้ 
ท่ีเลือกซ้ือ
สินคา้ 

ช่วงเวลาท่ีใช้
งาน 

เพื่อเลือกซ้ือ
สินคา้ 

ผูมี้อิทธิพลต่อ
การเลือกซ้ือ

สินคา้ 

สาเหตุท่ีเลือก
ซ้ือสินคา้ 

ผา่นแอปพลิเค
ชนั TikTok 

2 Sig. 2 Sig. 2 Sig. 2 Sig. 2 Sig. 
1. เพศ 7.57 0.00** 148.53 0.00** 14.51 0.00** 28.04 0.00** 19.30 0.00** 
2. อาย ุ 10.66 0.03* 26.51 0.05* 45.72 0.00** 72.65 0.00** 4.71 0.78 
3. ระดบั
การศึกษา 

0.03 0.84 8.50 0.07 17.45 0.00** 32.08 0.00** 7.04 0.02** 

4. อาชีพ 10.48 0.01** 42.03 0.00** 46.55 0.00** 70.54 0.00** 6.53 0.366 
5. รายได ้ 10.32 0.35 22.03 0.14 60.06 0.00** 63.58 0.00** 15.75 0.46 

หมายเหตุ: ** ค่าท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 
   * ค่าท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.05 
 
 4.5.1 สมมติฐานที่ 2.1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok ในจังหวดักรุงเทพมหานคร 
 จากตาราง 4.22 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ (Chi-square tests) เพื่อการศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชาการศาสตร์ ดา้นเพศ กบั พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเค
ชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานครพบว่าปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok โดยพิจารณาเร่ืองอุปกรณ์ในการเขา้แอปพลิเค
ชนั TikTok  ค่า 2 เท่ากบั 7.57, ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 พิจารณาเร่ืองประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือสินคา้ 
ค่า 2 เท่ากบั 148.53, ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 พิจารณาเร่ือง ช่วงเวลาท่ีใชง้านเพื่อเลือกซ้ือสินคา้ค่าา 
2 เท่ากับ 14.51, ค่า Sig. เท่ากับ 0.00 พิจารณาเร่ืองผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้า ค่า 2 
เท่ากบั 28.04, ค่า Sig. เท่ากบั 0.00พิจารณาเร่ืองสาเหตุท่ีเลือกซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ค่า 
2 เท่ากบั 19.30, ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 4.5.2 สมมติฐานที่ 2.2 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok ในจังหวดักรุงเทพมหานคร 
 จากตาราง 4.22 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ (Chi-square tests) เพื่อการศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชาการศาสตร์ ดา้นอาย ุกบั พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเค
ชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานครพบว่าปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok โดยพิจารณาเร่ืองอุปกรณ์ในการเขา้แอปพลิเค
ชัน TikTok  ค่า 2 เท่ากับ 10.66, ค่า Sig. เท่ากับ 0.03 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
พิจารณาเร่ืองประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือสินคา้ ค่า 2 เท่ากับ 26.51, ค่า Sig. เท่ากับ 0.05 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  พิจารณาเร่ือง ช่วงเวลาท่ีใชง้านเพื่อเลือกซ้ือสินคา้ค่าา 2 เท่ากบั 
45.72, ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 พิจารณาเร่ืองผูมี้อิทธิพลต่อการ
เลือกซ้ือสินคา้ ค่า 2 เท่ากบั 72.65, ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 4.5.3 สมมติฐานที่ 2.3 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษามี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok ในจังหวดักรุงเทพมหานคร 
 จากตาราง 4.22 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ (Chi-square tests) เพื่อการศึกษา
ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัประชาการศาสตร์ ดา้นระดบัการศึกษา กบั พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่น
แอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานครพบวา่ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นระดบัการศึกษา
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok โดยพิจารณาช่วงเวลาท่ีใชง้าน
เพื่อเลือกซ้ือสินคา้ค่าา 2 เท่ากบั 17.45, ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
พิจารณาเร่ืองผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ ค่า 2 เท่ากบั 32.08, ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  พิจารณาเร่ืองสาเหตุท่ีเลือกซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ค่า 
2 เท่ากบั 7.04, ค่า Sig. เท่ากบั 0.02 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 4.5.4 สมมติฐานที่ 2.4 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอาชีพมีความสัมพันธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok ในจังหวดักรุงเทพมหานคร 
 จากตาราง 4.22 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ (Chi-square tests) เพื่อการศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัประชาการศาสตร์ ดา้นอาชีพกบั พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเค
ชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานครพบวา่ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นอาชีพ มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok โดยพิจารณาเร่ืองอุปกรณ์ในการเขา้แอปพลิเค
ชัน TikTok  ค่า 2 เท่ากับ 10.48, ค่า Sig. เท่ากับ 0.01 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
พิจารณาเร่ืองประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือสินคา้ ค่า 2 เท่ากับ 42.03, ค่า Sig. เท่ากับ 0.00 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  พิจารณาเร่ือง ช่วงเวลาท่ีใชง้านเพื่อเลือกซ้ือสินคา้ค่าา 2 เท่ากบั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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46.55, ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 พิจารณาเร่ืองผูมี้อิทธิพลต่อการ
เลือกซ้ือสินคา้ ค่า 2 เท่ากบั 70.54, ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 

 4.5.5 สมมติฐานที่ 2.5 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้มีความสัมพันธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok ในจังหวดักรุงเทพมหานคร 
 จากตาราง 4.22 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ (Chi-square tests) เพื่อการศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชาการศาสตร์ ดา้นรายได ้กบั พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอป
พลิเคชัน TikTok ในจังหวัดกรุงเทพมหานครพบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านรายได้มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok โดยพิจารณาช่วงเวลาท่ีใชง้าน
เพื่อเลือกซ้ือสินคา้ค่าา 2 เท่ากบั 60.06, ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
พิจารณาเร่ืองผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ ค่า 2 เท่ากบั 63.58, ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  พิจารณาเร่ืองสาเหตุท่ีเลือกซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ค่า 
2 เท่ากบั 15.75, ค่า Sig. เท่ากบั 0.02 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

4.6 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการยอมรับการใช้เทคโนโลยส่ีงผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok ของผู้บริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ค่า Tolerance และ VIF ของปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยส่ีงผล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผู ้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร (พิจารณาจากจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง (บาท)) 

ปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลย ี
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน 0.510 1.962 
ปัจจยัดา้นความคาดหวงัดา้นการใชค้วามพยายาม 0.650 1.539 
ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอ านวยความสะดวก 0.471 2.122 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นความไวว้างใจ 0.671 1.490 

 
 จากตารางท่ี 4.23 จากการวิเคราะห์ความเป็นพหุสัมพนัธ์ร่วม เพื่อวิเคราะห์และตรวจสอบ
ค่า Tolerance และ VIF ปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยท่ีีส่งผลต่อจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง 
(บาท) พบว่าค่า Tolerance มีค่าเท่ากับ 0.510, 0.650, 0.0.471 และ 0.671 และค่า VIF มีค่าเท่ากบั 
1.962, 1.539, 2.122 และ 1.490 ซ่ึงมีค่าไม่เกิน 5 แสดงว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นจ านวนเงินท่ีใช้บริการต่อคร้ัง (บาท) ไม่เกิดปัญหาความเป็นพหุ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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สมัพนัธ์ร่วมหรือภาวะเส้นตรงพหุทั้งส้ิน 
 
ตารางที่ 4.24 การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคใน

จงัหวดักรุงเทพมหานคร(พิจารณาจากจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง (บาท)) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
ระหวา่งกลุ่ม 1641890.40 4 410472.60 2.91 0.02* 
ภายในกลุ่ม 55716991.98 395 141055.68     

รวม 57358882.38 399       
หมายเหตุ: * มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานปัจจยัท่ีส่งผลต่อซ้ือสินคา้ผ่าน

แอปพลิเคชัน TikTok ของผู ้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติ Multiple Linear 
Regression Analysis วิธี Stepwiseในการทดสอบ สรุปไดว้า่ จ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง (บาท) มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.02 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าค่านยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงว่า ปัจจยัการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง (บาท)ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok 
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
ตารางที่ 4.25 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) เพื่อศึกษาปัจจยัการยอมรับการ

ใช้เทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร (พิจารณาจากจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง (บาท)) 

ปัจจยัการยอมรับการใช้
เทคโนโลย ี

ค่า
สมัประสิทธ์ิ 

B 

ค่า
สมัประสิทธ์ิ 

Std.Error 

ค่า
สมัประสิทธ์ิ 

Beta (β) 

ค่า 
t 

ค่า
นยัส าคญั 

Sig. 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึง
ประโยชน์ในการใชง้าน 

-21.79 48.82 -0.03 -0.45 0.66 

ปัจจยัดา้นความคาดหวงัดา้น
การใชค้วามพยายาม 

91.08 35.04 0.16 2.60 0.01** 

ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอ านวย
ความสะดวก 

15.46 51.76 0.02 0.30 0.77 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นความ
ไวว้างใจ 

12.65 33.29 0.02 0.38 0.70 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.25 (ต่อ) 

ปัจจยัการยอมรับการใช้
เทคโนโลย ี

ค่า
สมัประสิทธ์ิ 

B 

ค่า
สมัประสิทธ์ิ 

Std.Error 

ค่า
สมัประสิทธ์ิ 

Beta (β) 

ค่า 
t 

ค่า
นยัส าคญั 

Sig. 
ค่าคงท่ี 125.95 178.46  0.71 0.48 

R ค่าเท่ากบั 0.169 R2 มีค่าเท่ากบั 0.019 
Adjusted R2 มีค่าเท่ากบั 0.019 Std. Error of the Estimate มีค่าเท่ากบั 375.57 

หมายเหตุ: **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.25 เม่ือได้วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ เพื่อศึกษาปัจจัยการยอมรับการใช้
เทคโนโลยี ท่ีมีผลต่อจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นความคาดหวงัดา้นการใชค้วามพยายาม มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.00 มีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ค่าสัมประสิทธ์ิ Beta เท่ากบั 0.16 จึงสรุปไดว้่า 
ปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีดา้นความคาดหวงัดา้นการใชค้วามพยายาม ส่งผลต่อพฤติกรรม
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้บริการต่อคร้ัง ในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือเม่ือค่าปัจจยัดา้นความคาดหวงั ดา้นการใช้
ความพยายาม เพิ่มข้ึน จะส่งผลให้จ านวนเงินท่ีใช้บริการต่อคร้ัง เพิ่มข้ึน ส่วนปัจจัยอ่ืนๆไม่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมดา้นจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง ในการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok 
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์ค่า Tolerance และ VIF ของปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยส่ีงผล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผู ้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร(พิจารณาจากความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน) 

ปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลย ี
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน 0.510 1.962 
ปัจจยัดา้นความคาดหวงัดา้นการใชค้วามพยายาม 0.650 1.539 
ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอ านวยความสะดวก 0.471 2.122 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นความไวว้างใจ 0.671 1.490 

 
 จากตารางท่ี 4.26 จากการวิเคราะห์ความเป็นพหุสมัพนัธ์ร่วม เพื่อวิเคราะห์และตรวจสอบค่า  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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Tolerance และ VIF ปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อพิจารณาจากความถ่ีในการซ้ือ
เฉล่ียต่อ 3 เดือน พบว่าค่า Tolerance มีค่าเท่ากบั 0.510, 0.650, 0.0.471 และ 0.671 และค่า VIF มีค่า
เท่ากบั 1.962, 1.539, 2.122 และ 1.490 ซ่ึงมีค่าไม่เกิน 5 แสดงวา่ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นพิจารณาจากความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือนไม่เกิดปัญหา
ความเป็นพหุสมัพนัธ์ร่วมหรือภาวะเส้นตรงพหุทั้งส้ิน 
 
ตารางที่ 4.27 การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคใน

จงัหวดักรุงเทพมหานคร(พิจารณาจากความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน) 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
ระหวา่งกลุ่ม 40.28 4 10.07 3.60 0.00** 
ภายในกลุ่ม 1105.56 395 2.80     

รวม 1145.84 399       
หมายเหตุ: * มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานปัจจยัท่ีส่งผลต่อซ้ือสินคา้ผ่าน

แอปพลิเคชัน TikTok ของผู ้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติ Multiple Linear 
Regression Analysis วิธี Stepwiseในการทดสอบ สรุปไดว้า่ ความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าค่านัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 แสดงว่า ปัจจยัการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok 
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

 
ตารางที่ 4.28 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) เพื่อศึกษาปัจจยัการยอมรับการ

ใช้เทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร (พิจารณาจากความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน) 

ปัจจยัการยอมรับการใช้
เทคโนโลย ี

ค่า
สมัประสิทธ์ิ 

B 

ค่า
สมัประสิทธ์ิ 

Std.Error 

ค่า
สมัประสิทธ์ิ 

Beta (β) 

ค่า 
t 

ค่า
นยัส าคญั 

Sig. 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึง
ประโยชน์ในการใชง้าน 

0.55 0.22 0.18 2.53 0.01** 

ปัจจยัดา้นความคาดหวงัดา้น
การใชค้วามพยายาม 

0.02 0.16 0.01 0.11 0.91 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.28 (ต่อ) 

ปัจจยัการยอมรับการใช้
เทคโนโลย ี

ค่า
สมัประสิทธ์ิ 

B 

ค่า
สมัประสิทธ์ิ 

Std.Error 

ค่า
สมัประสิทธ์ิ 

Beta (β) 

ค่า 
t 

ค่า
นยัส าคญั 

Sig. 
ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอ านวย
ความสะดวก 

-0.12 0.23 -0.04 -0.52 0.61 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นความ
ไวว้างใจ 

0.14 0.15 0.06 0.98 0.33 

ค่าคงท่ี 0.41 0.79  0.52 0.61 
R ค่าเท่ากบั 0.187 R2 มีค่าเท่ากบั 0.035 

Adjusted R2 มีค่าเท่ากบั 0.025 Std. Error of the Estimate มีค่าเท่ากบั 1.673 
หมายเหตุ: **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.28 เม่ือได้วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ เพื่อศึกษาปัจจัยการยอมรับการใช้
เทคโนโลยี ท่ีส่งผลต่อความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือนในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok 
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.01 มีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ค่าสัมประสิทธ์ิ Beta เท่ากบั 0.18 จึงสรุปไดว้่า 
ปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยดีา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน ท่ีผลต่อพฤติกรรมดา้น
ความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือนในการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือเม่ือค่าปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน 
เพิ่มข้ึน จะส่งผลให้ความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือนเพิ่มข้ึน ส่วนปัจจัยอ่ืนๆไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน ในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาในบทน้ีผูว้ิจยัจะกล่าวถึงการสรุปผลการวิจยั การอภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ การวิจยั 
เร่ือง “ปัจจัย ท่ี ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผู ้บ ริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร”  โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาคือ ผูซ้ื้อสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
ผูว้ิจยัไดส้รุปผลการวิจยั อภิปรายผลการวิจยั และขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี  
 5.1 สรุปผลการวิจยั 
 5.2 อภิปรายผลการวิจยั 
 5.3 ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย  
 
 5. 1 .1 ข้อ มูล ปัจ จัย ส่วนบุคคลของ ซ้ือ สินค้า ผ่ านแอปพลิ เค ชัน  TikTok ใน เขต
กรุงเทพมหานคร  
 จากการวิเคราะห์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  มีอาย3ุ1-
40 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี ซ่ึงมีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน และส่วนใหญ่มีรายไดม้ากกวา่ 30,000 บาท  
 

 5.1.2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
          จาการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok เฉล่ีย
ในราคา 547.89 บาทต่อคร้ัง และจ านวนคร้ังเฉล่ียในระยะเวลา 3 เดือนท่ีซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั 
TikTok คือ 3.02 คร้ัง อุปกรณ์หลักท่ีใช้ในการเข้า ซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok คือ 
Smartphone สินคา้ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายจะเป็นสินคา้ท่ีคนส่วนใหญ่ซ้ือผ่านแอปพลิเคชนั 
TikTok มากท่ีสุดคิดเป็นจ านวน 118 คน ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok มากท่ีสุดคือ
ช่วงเวลา 18.01 น.-22.00 น. จ านวน 302 คน ผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั 
TikTok คือ ผูรี้วิวสินคา้ / ผูมี้อิทธิพลบนส่ือโซเชียล จ านวน 228 คน และสาเหตุส าคญัในการซ้ือ
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok การน าเสนอสินคา้น่าสนใจเป็น จ านวน 156 คน  
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 5.1.3 ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับการใช้เทคโนโลย ี
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแอป
พลิเคชนั TikTok พบว่า มีระดบัความคิดเห็น มาก มากท่ีสุด และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นทั้ง 4 ดา้น  
พบว่า  ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้านมีระดบัความคิดเห็นดว้ยมากท่ีสุด กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่ใหร้ะดบัความคิดเห็นวา่การใชแ้อปพลิเคชนั  TikTok ในการซ้ือสินคา้ท าใหเ้กิดความสนุกสนาน  
และสร้างความบนัเทิง ปัจจยัดา้นสภาพส่ิงอ านวยความสะดวกพบว่าการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั 
TikTok สามารถใชง้านไดห้ลายอุปกรณ์ เช่น คอมพิวเตอร์ โน๊ตบุ๊ค แท็บเล็ต และสมาร์ตโฟน ปัจจยั
ดา้นความคาดหวงัดา้นการใชค้วามพยายาม พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหร้ะดบัความคิดเห็นวา่การ
ซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok สามารถใชง้านง่าย ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นความไวว้างใจ พบว่า
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เช่ือมัน่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok มีความปลอดภยั 
 

         5.1.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์
แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 5.1 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน และสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่น 
แอปพลิเคชนั TikTok 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
เพศ อาย ุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้

ดา้นจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง      
ด้านความถ่ีในการซ้ือโดยเฉล่ียใน
ระยะ 3 เดือน 

     

หมายเหตุ :  คือ ผลการทดสอบสมมติฐานแตกต่างกนั 
          คือ ผลการทดสอบสมมติฐานไม่แตกต่างกนั 
 
 จากตารางท่ี 5.1 พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมด้านจ านวนเงินในการซ้ือต่อคร้ัง
แตกต่างกนั ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้ส่วนปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์แตกต่าง
กนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ไม่แตกต่างกนัไดแ้ก่ เพศ  ผูบ้ริโภคท่ีมี
ปัจจยัประชากรศาสตร์แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ด้าน
ความถ่ีในการซ้ือโดยเฉล่ียในระยะ 3 เดือนแตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ  ส่วนปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ดา้นความถ่ีในการซ้ือโดยเฉล่ีย
ในระยะ 3 เดือนไม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา การศึกษา รายได ้ 
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 5.1.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 5.2 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok 

อุปกรณ์ใน
การเขา้ 

แอปพลิเคชนั 
TikTok 

ประเภท
สินคา้ 

ท่ีเลือกซ้ือ
สินคา้ 

ช่วงเวลาท่ีใช้
งาน 

เพื่อเลือกซ้ือ
สินคา้ 

ผูมี้อิทธิพล
ต่อการเลือก 
ซ้ือสินคา้ 

สาเหตุท่ีเลือก
ซ้ือสินคา้ 
ผา่นแอป
พลิเคชนั 
TikTok 

สัมพนัธ์ สัมพนัธ ์ สัมพนัธ์ สัมพนัธ์ สัมพนัธ์ 
1. เพศ      
2. อาย ุ      
3. ระดบั
การศึกษา 

     

4. อาชีพ      
5. รายได ้      
หมายเหตุ :  คือ ผลการทดสอบสมมติฐานวา่ตวัแปรมีความสมัพนัธ์กนัทางสถิติ 
                     คือ ผลการทดสอบสมมติฐานวา่ตวัแปรไม่มีความสมัพนัธ์กนัทางสถิติ 
 
 จากตารางท่ี 5.2 สรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ดงัน้ี 
 ดา้นเพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTokโดยพิจารณา
เร่ือง อุปกรณ์ในการเขา้แอปพลิเคชนั TikTok ประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือสินคา้ ช่วงเวลาท่ีใชง้านเพื่อ
เลือกซ้ือสินคา้ ผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ สาเหตุท่ีเลือกซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ดา้นอายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTokโดยพิจารณา
เร่ือง อุปกรณ์ในการเขา้แอปพลิเคชนั TikTok ประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือสินคา้ ช่วงเวลาท่ีใชง้านเพื่อ
เลือกซ้ือสินคา้ ผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ดา้นระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok 
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โดยพิจารณาเร่ือง ช่วงเวลาท่ีใชง้านเพื่อเลือกซ้ือสินคา้ ผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ สาเหตุท่ี
เลือกซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ด้านอาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTokโดย
พิจารณาเร่ือง อุปกรณ์ในการเขา้แอปพลิเคชนั TikTok ประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือสินคา้ ช่วงเวลาท่ีใช้
งานเพื่อเลือกซ้ือสินคา้ ผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ด้านรายได้มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTokโดย
พิจารณาเร่ือง ช่วงเวลาท่ีใชง้านเพื่อเลือกซ้ือสินคา้ ผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ สาเหตุท่ีเลือก
ซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTokอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 5.1.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการยอมรับการใช้เทคโนโลยีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok ของผู้บริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานปัจจยัท่ีส่งผลต่อซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok 
ของผูบ้ริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติ Multiple Linear Regression Analysis วิธี 
Stepwiseในการทดสอบ สรุปไดว้า่ จ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง (บาท) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.02 ซ่ึงมี
ค่าน้อยกว่าค่านัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงว่า ปัจจัยการยอมรับการใช้เทคโนโลยีส่งผลต่อ
พฤติกรรมดา้นจ านวนเงินท่ีใช้บริการต่อคร้ัง (บาท)ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อศึกษาปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลย ีท่ีมีผลต่อ
จ านวนเงินท่ีใช้บริการต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคในจังหวดั
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นความคาดหวงัดา้นการใชค้วามพยายาม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 มี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ค่าสัมประสิทธ์ิ Beta เท่ากบั 0.16 จึงสรุปไดว้า่ ปัจจยัการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีด้านความคาดหวงัด้านการใช้ความพยายาม ส่งผลต่อพฤติกรรมด้านจ านวนเงินท่ีใช้
บริการต่อคร้ัง ในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือเม่ือค่าปัจจยัดา้นความคาดหวงั ดา้นการใชค้วามพยายาม เพิ่มข้ึน จะส่งผล
ใหจ้ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง เพิ่มข้ึน ส่วนปัจจยัอ่ืนๆไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมดา้นจ านวนเงินท่ี
ใชบ้ริการต่อคร้ัง ในการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานปัจจยัท่ีส่งผลต่อซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok 
ของผูบ้ริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติ Multiple Linear Regression Analysis วิธี 
Stepwiseในการทดสอบ สรุปไดว้า่ ความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่า
น้อยกว่าค่านัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 แสดงว่า ปัจจัยการยอมรับการใช้เทคโนโลยีส่งผลต่อ
พฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3  เดือน ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
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 เม่ือไดว้ิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ เพื่อศึกษาปัจจยัการยอมรับการใช้เทคโนโลยี ท่ีส่งผลต่อ
ความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือนในการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.01 มีระดบั
นัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ค่าสัมประสิทธ์ิ Beta เท่ากบั 0.18 จึงสรุปไดว้่า ปัจจยัการยอมรับการใช้
เทคโนโลยดีา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน ท่ีผลต่อพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 
3 เดือนในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ใน
ทิศทางเดียวกนั กล่าวคือเม่ือค่าปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน เพิ่มข้ึนจะส่งผลให้
ความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือนเพิ่มข้ึน ส่วนปัจจยัอ่ืนๆไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมดา้นความถ่ีใน
การซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน ในการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผู ้บริโภคในจังหวดั
กรุงเทพมหานคร 
 

5.2 อภิปรายผลการวจิัย 
 
 จากการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร” สามารถน าผลการวิจยัมาอภิปรายไดด้งัน้ี 
 

 5.2.1 จากการศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิ 
เคชัน TikTok ในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู ้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกันซ่ึงสามารถ
อภิปรายไดด้งัน้ี 
 ปัจจัยด้านเพศ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเค
ชนั TikTok ในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากปัจจุบนัการใชส่ื้อสังคมออนไลน์มีการใช้
งานกนัอยา่งแพร่หลายซ่ึงท าใหเ้กิดธุรกิจหรือการประกอบการข้ึนมาในโลกโซเชียล มีแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในรูปแบบสังคมออนไลน์มากมาย เม่ือแต่ละแพลตฟอร์มไดรั้บความนิยมหรือมีผูใ้ชง้าน
มากข้ึนท าใหเ้กิดธุรกิจร้านคา้หรือการซ้ือขายในแต่ละแพลตฟอร์ม มีผูใ้ชง้านทั้งท่ีเป็นเพศหญิงและ
เพศชายท าให้ทุกเพศมีความสนใจและมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าไม่แตกต่างกันสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางสังคมออนไลน์ พบว่าเม่ือทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์พบว่าเพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามท่ีระดบั 0.05 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากผลการศึกษาในคร้ังน้ี ทั้งเพศชายและเพศหญิง ต่างมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั 
TikTok ท่ีไม่แตกต่างกนั โดยเพศชายมีค่าเฉล่ีย 2.53 คร้ังต่อเดือน และเพศหญิงมีค่าเฉล่ีย 3.36 คร้ัง
ต่อเดือนมากกว่าเพียงเล็กน้อย ดังนั้นผูป้ระกอบการหรือผูท่ี้จ  าหน่ายสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok สามารถท าการตลาดหรือการส่งเสริมการขายโดยน าเสนอทั้งกลุ่มเป้าหมายไดท้ั้งเพศชาย
และเพศหญิง เพื่อกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือ โดยใชส่ื้อหรือรูปแบบการสร้างท่ีน าเสนอไดรู้ปแบบ
คลิปวีดีโอพร้อมเสียงประกอบท่ีเป็นจุดเด่นของแอปพลิเคชนั TikTok เพื่อกระตุน้ความสนใจโดย
เป็นส่ือท่ีสามารถใชไ้ดก้บัทุกเพศ เพื่อใหผู้บ้ริโภคท่ีเห็นโฆษณามีความตอ้งการในการซ้ือสินคา้ของ
ผูจ้  าหน่าย เป็นตน้ 
 ปัจจัยด้านอายุ พบว่า ผู ้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ดา้นจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง พบวา่ ผูบ้ริโภคอายนุอ้ยกวา่ 21 ปี มีพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ท่ีน้อยกว่า อายุตั้ งแต่ อายุ 21 ข้ึนไป ผูบ้ริโภคอายุ 21 - 30 ปี  
มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคอายุ 41 - 50 ปี ผูบ้ริโภคอายุ        
31-40 ปี มีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ท่ีน้อยกว่าผูบ้ริโภคอายุ 41-50ปี  
และผูบ้ริโภคอาย ุ41-50 ปี มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีมากกวา่ผูบ้ริโภคมี
อายมุากกว่า 50 ปี จากผลการวิเคราะห์พบว่าผูบ้ริโภคอายนุอ้ยกวา่ 21 ปี มีความสนใจและตอ้งการ
ซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok แต่เน่ืองจากอยูใ่นวยัก าลงัเรียนหนงัสือซ่ึงจะมีรายไดไ้ม่มากนกั
เพราะฉะนั้นจึงมีอตัราการซ้ือท่ีนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายรุะหวา่ง 21 - 30 ปี ซ่ึงเป็นผูท่ี้เรียนจบแลว้
หรืออยู่ในช่วงท่ีสามารถท างานมีรายได้เป็นของตนเองซ่ึงจะท าให้มีก าลงัในการซ้ือสินค้าได้
มากกว่า และผูบ้ริโภคท่ีอายรุะหว่าง 21 - 30 ปี และช่วงอาย ุ31 - 40 มีพฤติกรรมการซ้ือท่ีนอ้ยกว่า
ผูบ้ริโภคอายุ 41 - 50 ปี เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเป็นผูท่ี้มีรายไดค่้อนขา้งสูงเพราะท างานมาเป็น
เวลานาน ท าให้มีรายไดท่ี้มากพอสมควรจึงมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีมากกว่า และเป็นกลุ่มช่วงอายท่ีุมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 50  ปี เน่ืองจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ
มากกวา่ 50 ปี อาจจะเป็นผูท่ี้มีรายไดสู้งแต่เป็นผูก้ลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งการ
การจบัตอ้งหรือเลือกซ้ือดว้ยตนเองมากกวา่ และเวลาในการซ้ือหรือใชโ้ซเชียลจะมีไม่มากท าใหไ้ม่
สามารถเข้าไปในแอปพลิเคชัน TikTok เพื่อเลือกซ้ือสินค้าได้มากนัก ซ่ึงตรงกับงานวิจัยของ 
สุพรรณิการ์ ฉุยฉาย (2552) ท่ีกล่าวว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีความ
คาดหวงัภายหลงัการซ้ือคอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊คแลว้ไม่ต่างกนัเพราะตอ้งการส่ิงท่ีดีท่ีสุดใหก้บัตนเอง 
 จากผลการศึกษาในคร้ังน้ี ผูป้ระกอบการและจดัจ าหน่ายควรน าเสนอและจ าหน่ายสินคา้ท่ี
เหมาะสมกบัช่วงอายท่ีุมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีค่อนขา้งสูง เพื่อให้สามารถท าก าไรหรือมียอดขายท่ีดี 
เน่ืองจากแต่ละช่วงวยัพฤติกรรมของการซ้ือสินค้าจะแตกต่างกันท าให้ต้องน าเสนอสินค้าท่ี
เหมาะสมกับช่วงวยั เช่น ผูบ้ริโภคท่ีมีก าลงัซ้ือในสูงในช่วงอายุ 31-40 ปี เป็นวยัท างานจึงควร
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จ าหน่ายสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัชีวิตประจ าวนั เช่น เส้ือผา้ใส่ไปท างาน รองเทา้ กระเป๋า ท่ีใชใ้นการ
ท างานได ้เป็นตน้  
 ปัจจัยด้านระดับการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้บริการต่อคร้ัง พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีจะมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญา
ตรีและสูงกวา่ปริญญาตรีจากผลการวิเคราะห์พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีจะ
มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีและสูงกวา่ปริญญาตรีเน่ืองจากมี
รายไดท่ี้นอ้ยกวา่ เน่ืองจากผูท่ี้มีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีจะไดรั้บเงินเดือนหรือมีรายไดท่ี้นอ้ยกวา่
ผูท่ี้มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจึงส่งผลให้พฤติกรรมการซ้ือน้อยกว่า ซ่ึงตรงกับงานวิจัยของ  
สุทธิพร บินอารีย ์(2560) ศึกษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยแีละความไวว้างใจท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจใชบ้ริการบวัหลวงเอม็แบงกก้ิ์งแอพลิเคชัน่ของผูใ้ชบ้ริการในประเทศไทย พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความตั้งใจใชบ้ริการบวัหลวงเอ็มแบงกก้ิ์งแอพลิเคชัน่ไม่แตกต่างกนั 
เน่ืองจากตวับริการเป็นท่ีน่าเช่ือถือ และเป็นท่ียอมรับของบุคคลทัว่ไป 
 จากผลการศึกษาในคร้ังน้ี ผูป้ระกอบการและจดัจ าหน่ายควรจะน าเสนอขอ้มูลให้ผูท่ี้จบ
การศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือสูงกว่าเพื่อเป็นการสร้างกลุ่มลูกคา้ท่ีสามารถซ้ือสินคา้ของใน
ร้านคา้ของตนเองบนแอปพลิเคชนั TikTok ซ่ึงการน าเสนอท่ีดีและเหมาะสมเพิ่มโอกาสให้ไดรั้บ
การสนใจจากลูกคา้กลุ่มน้ีไดง่้ายข้ึน น าขอ้มูลผลการวิเคราะห์ท่ีไดไ้ปวางแผนการท าโฆษณาหรือ
กระตุน้การซ้ือซ ้าและสร้างมูลค่าใหก้บัสินคา้ในร้านคา้ของตนเอง 
 ปัจจัยด้านอาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัจะมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ดา้นจ านวนเงินท่ีใช้บริการต่อคร้ัง พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จะมี
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ท่ีน้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ / 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการและอ่ืน ๆ และผูบ้ริโภคท่ี
มีอาชีพ ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ี
มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / เจ้าของกิจการและอ่ืน ๆ จากผลการวิเคราะห์พบว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา ยงัไม่มีรายไดเ้ป็นของตนเองหรือมีรายไดน้อ้ยกวา่ผูท่ี้มีอาชีพ
พนกังานรัฐวิสาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการและอ่ืน ๆ ท าใหผู้บ้ริโภค
กลุ่มน้ีมีก าลงัการซ้ือท่ีน้อยกว่า  การซ้ือหรือการจ่ายเงินในแต่ละคร้ังจะมีจ านวนท่ีน้อยหรือซ้ือ
สินค้าท่ีราคาไม่แพงมากนัก เหมาะสมกับสภาพทางการเงินของตนเอง ซ่ึงตรงกับงานวิจัย
ของณัฐวฒัน์ เอ่ียมขจรชัย (2563) เร่ืองการตดัสินใจใช้งานแอปพลิเคชนั Krungthai NEXT ของ
ประชากรในจงัหวดัปทุมธานี โดยผลการศึกษาพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศและ
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อาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน Krungthai NEXT ของ
ประชากรในจงัหวดัปทุมธานี 
 จากผลการศึกษาในคร้ังน้ี ผูป้ระกอบการและจดัจ าหน่ายควรมีสินคา้ในร้านคา้ของตนเอง
ให้มีความหลากหลายเหมาะสมกบัทุกอาชีพ เพิ่มการท าโปรโมชัน่เพื่อสร้างก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภค
ในทุกๆกลุ่มอาชีพ รวมทั้งสร้างโปรโมชัน่เพื่อจูงใจให้ลูกคา้เกิดการซ้ือซ ้ าและเลือกซ้ือร้านของเรา
เป็นล าดบัแรก 
 ปัจจัยด้านรายได้ พบว่า ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัจะมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีแตกต่างกนั อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ดา้นจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้ ่ากว่า 15,000 บาท ท่ีนอ้ย
กวา่รายได ้15,001 เป็นตน้ไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 และผูมี้รายได ้15,000 – 20,000 บาท
จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok  ท่ีนอ้ยกวา่รายได ้25,001 เป็นตน้ไป และ ผู ้
มีรายได ้20,001-25,000 บาท จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีน้อยกว่า
รายได ้25,001 เป็นตน้ไป และผูมี้รายได ้25,001-30,000 บาท จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอป
พลิเคชนั TikTok ท่ีนอ้ยกวา่ผูมี้รายไดม้ากกวา่ 30,000 บาทเป็นตน้ไป จากผลการวิเคราะห์พบวา่ผูท่ี้
มีรายไดต้ ่ากว่า 15,000 บาท ซ้ือสินคา้เป็นจ านวนเงินท่ีนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้15,000-20,000 
บาทเน่ืองจากมีรายไดท่ี้นอ้ยกว่า ท าให้การซ้ือสินคา้โดยเฉพาะสินคา้ฟุ่ มเฟือยจะมีจ านวนคร้ังและ
จ านวนเงินท่ีนอ้ยกว่า การใชจ่้ายส่ิงใดจะตอ้งใชจ่้ายดว้ยความระมดัระวงัและคุม้ค่ากบัเงินให้มาก
ท่ีสุด ท าให้การซ้ือสินคา้ต่างๆ จะนอ้ยลงตามรายไดด้ว้ยเช่นกนั รวมทั้งผูท่ี้มีรายได ้15,000-20,000
บาท ผูท่ี้มีรายได ้20,001-25,000 บาท จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีนอ้ย
กว่ารายได ้25,001 เป็นตน้ไป และผูมี้รายได ้25,001-30,000 บาท จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่น
แอปพลิเคชนั TikTok ท่ีนอ้ยกวา่ผูมี้รายไดม้ากกวา่  30,000 บาทเป็นตน้ไป ซ่ึงการซ้ือท่ีนอ้ยกว่าใน
เร่ืองของจ านวนคร้ังและจ านวนเงินเกิดจากรายไดใ้นแต่ละช่วงรายได ้ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัในการใช้
จ่ายท่ีแตกต่างกนั ผูท่ี้มีรายได ้20,001-25,000 บาทเป็นผูท่ี้อยูใ่นวยัสร้างฐานะหรือมีภาระในการซ้ือ
รถ ซ้ือบา้นซ่ึงตอ้งมีภาระในการผอ่นช าระรายเดือนท่ีแน่นอนท าใหก้ารใชจ่้ายเงินจะตอ้งระมดัระวงั
เม่ือหกัค่าใชจ่้ายแลว้จึงมีการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีไม่จ าเป็น โดยตวัอยา่งงานวิจยัของจิรวฒัน์ วงศธ์งชยั 
และกาญจนา สุคณัธสิริกุล (2557) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัดา้นการรับรู้ท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี
บาร์โคด้สองมิติของผูใ้ชง้านกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย พบว่าปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นรายไดมี้ผลต่อ
การรับรู้และการยอมรับเทคโนโลยบีาร์โคด้สองมิติ 
 จากผลการศึกษาในคร้ังน้ี ผูป้ระกอบการและจดัจ าหน่ายควรตอ้งมีสินคา้ท่ีมีราคาหลาย
ราคาเพื่อให้ผูท่ี้มีรายไดน้อ้ยซ้ือไดแ้ละมีสินคา้ท่ีราคาท่ีสูงข้ึนเลือกซ้ือได ้เน่ืองจากผูท่ี้มีรายไดน้อ้ย
จะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีราคาถูกคุณภาพกลางๆ พอใชไ้ด ้ส่วนผูท่ี้รายไดม้ากหรือปานกลางมกัจะเลือก
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ซ้ือสินคา้ท่ีราคาเหมาะสม คุณภาพดี ซ่ึงหากร้านคา้หรือภายในร้านมีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายยอ่ม
ท าใหเ้กิดการซ้ือไดใ้นทุกกลุ่มของผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดทุ้กระดบัเช่นเดียวกนั 
 

 5.2.2 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok ในจังหวดักรุงเทพมหานคร 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน
แอปพลิเคชนั TikTok ในเร่ืองของอุปกรณ์ในการเขา้แอปพลิเคชนั TikTok  เร่ืองประเภทสินคา้ท่ีเลือก
ซ้ือเร่ือง ช่วงเวลาท่ีใช้งานเพื่อเลือกซ้ือสินคา้ เร่ืองผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ เร่ืองสาเหตุท่ี
เลือกซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สอดคล้องกับ
งานวิจยัของอรนิษฐ์ แสงทองสุข (2563) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผูสู้งอายุเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดก้ล่าวว่า พฤติกรรมการใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูสู้งอายเุขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 ผูป้ระกอบการและจดัจ าหน่ายควรตอ้งเลือกน าเสนอและท าโปรโมชัน่ท่ีเขา้ถึงลูกคา้ทุกเพศ 
เน่ืองจากสินคา้ท่ีผูใ้ชง้านแอปพลิเคชนั TikTok มีทุกเพศท าให้การน าเสนอไม่สามารถระบุเพศใน
การท าโฆษณาหรือสร้างโปรโมชัน่ได ้จึงควรเลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีสามารถเขา้ถึงไดทุ้กเพศเพื่อ
สร้างทางเลือกและการติดตามของร้านคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่น
แอปพลิเคชนั TikTok ในเร่ือง อุปกรณ์ในการเขา้แอปพลิเคชนั TikTok เร่ืองประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ
สินคา้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน
แอปพลิเคชนั TikTok ในเร่ืองช่วงเวลาท่ีใชง้านเพื่อเลือกซ้ือสินคา้ เร่ืองผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ
สินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สอดคล้องกับแนวคิดของ ธัญญลักษณ์ พลวนั 
สุพรรษา กุลแกว้ และณฐัสิทธ์ิ เกิดศรี (2557) ศึกษาเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยแีละ
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี QR Code ของกลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุละรายไดแ้ตกต่างกนั มีปัจจยัท่ีใชใ้นการตดัสินใจเลือกใช ้QR Code ท่ีแตกต่างกนั 
ทั้งดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน และการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บผูป้ระกอบการและจดั
จ าหน่ายควรตอ้งเลือกรูปแบบของการเขา้ถึงและเป้าหมายส าหรับการแนะน าสินคา้ตามช่วงวยัหรือ
ช่วงอาย ุเน่ืองจากในแต่ละวยัหรือช่วงอายมีุความสนใจในตวัสินคา้หรือผลิตภณัฑท่ี์ต่างกนั ท าให้
ผูบ้ริโภคเลือกดูและเลือกซ้ือสินคา้ต่างกนัหากสร้างร้านคา้ท่ีเหมาะสมกบัช่วงอายจุะท าให้เกิดการ
ซ้ือไดอ้ยา่งง่าย   
 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดับการศึกษา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในเร่ืองช่วงเวลาท่ีใชง้านเพื่อเลือกซ้ือสินคา้ เร่ืองผูมี้อิทธิพลต่อการ
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เลือกซ้ือสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในเร่ืองสาเหตุท่ีเลือกซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีสูงจะมีรายไดแ้ละสภาพแวดลอ้มท่ีดี จึงเลือก
ซ้ือหรือใชสิ้นคา้ท่ีมีราคาแพง มีคุณภาพเพื่อใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการและสภาวการณ์ทางสงัคม 
สอดคลอ้งกบัภาวิณี กาญจนาภา (2554: 72) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้งมีความสนใจในสินคา้
ฟุ่ มเฟือยและมีคุณภาพดีมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้ ่า ซ่ึงมีแนวโนม้ท่ีจะให้ความสนใจต่อสินคา้
อุปโภคบริโภคท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต 
 ผูป้ระกอบการและจดัจ าหน่ายควรวางกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑท่ี์ดีและสอดคลอ้งกบัผูบ้ริโภค
ในดา้นระดบัการศึกษา ศึกษาและพฒันาวิธีการออกแบบดีไซน์ท่ีทนัสมยัมีความสวยงาม ท าให้
สินคา้มีคุณภาพโดยมีการรับรองมาตรฐานต่าง ๆ มีความแขง็แรง และคงทน ทนัสมยั เหมาะส าหรับ 
กลุ่มเป้าหมายซ่ึงจะช่วยเพิ่มความสามารถในการแข่งขนัของผูป้ระกอบการไดเ้ป็นอยา่งดี 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ในเร่ืองอุปกรณ์ในการเขา้แอปพลิเคชนั TikTok ประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ
สินคา้ เร่ืองช่วงเวลาท่ีใชง้านเพื่อเลือกซ้ือสินคา้ และเร่ืองผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีระดบัการศึกษาท่ีสูงข้ึนมีโอกาสท่ีจะไดเ้รียนรู้
และศึกษาความเปล่ียนแปลง วิวฒันาการของเทคโนโลยีและสังคมต่างๆ ไดม้ากข้ึนท าให้มีโอกาส
ในเร่ืองของการเขา้ถึงแอปพลิเคชนั การเลือกสินคา้ และเลือกรับข่าวสารจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงได้
มากกว่าผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีมีการศึกษาน้อยกว่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และ
คณะ(2538) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีแนวโน้มท่ีจะต้องการข้อมูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ประเภทของผลิตภณัฑ์ และคุณภาพท่ีแตกต่างกนั ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงจะ
ไดเ้ปรียบผูท่ี้มีการศึกษาในระดบัท่ีต ่ากว่าดว้ยความคิด ค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรม เพราะการ
รับขอ้มูลข่าวสารท่ีกวา้งขวางและมีเหตุผล 
 ผูป้ระกอบการและจดัจ าหน่ายควรตอ้งมีทางเลือกท่ีมากข้ึนส าหรับรูปแบบการใชง้าน หรือ
การส่งเสริมการขายเน่ืองจากผูท่ี้มีระดบัการศึกษาท่ีสูงจะสามารถเขา้ใจและศึกษาเร่ืองต่าง ๆ ทาง
เทคโนโลยีได้ทนั อาจเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่าย มีการท าโปรโมชั่นเพิ่มทางเลือกเพื่อให้ได้
ส่วนลด เป็นการสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งกลุ่มลูกคา้และผูป้ระกอบการไดเ้ป็นอยา่งดี 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายได้ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ในเร่ืองช่วงเวลาท่ีใชง้านเพื่อเลือกซ้ือสินคา้ เร่ืองผูมี้อิทธิพลต่อการเลือก
ซ้ือสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงช่วงเวลาจะเป็นช่วงเวลาหลงัเลิกงานท่ีผูบ้ริโภค
สามารถใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok ไดร้วมทั้งผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือซ่ึงจะเป็นการรีวิวหรือ
ใชผู้ท่ี้มีช่ือเสียงเพื่อให้เกิดความน่าเช่ือถือและน าเสนอในรูปแบบท่ีน่าสนใจ สร้างความเช่ือมัน่แก่
ผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ นุชนาฏ สุทธิวงษ(์2562) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจ
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เลือกใชบ้ริการการช าระเงินผ่านแอปพลิเคชัน่เงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตั้งใจเลือกใชบ้ริการการช าระเงินผ่านแอปพลิเคชนัเงิน
อิเลก็ทรอนิกส์(e-Money) ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
 ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรจะน าเสนอโดยเลือกช่วงเวลาท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภค เช่น ควร
น าเสนอโปรโมชัน่หรือสินคา้ช่วงเวลาเยน็หรือกลางคืนหลงัเลิกงานเพื่อให้ผูท่ี้ท างานไดเ้ลือกใช้
โปรโมชัน่หรือการน าเสนอสินคา้ ซ่ึงหากเป็นเวลากลางวนักลุ่มลูกคา้เหล่าน้ีจะไม่สามารถเลือกดูได้
เน่ืองจากตอ้งท างาน สถานท่ีท างานบางแห่งอาจไม่อนุญาตให้ใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok ได้ 
นอกจากน้ีผูป้ระกอบการควรเลือกน าเสนอสินคา้ผ่านผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ เช่น นางแบบ 
นายแบบ ดารา หรือ ผูท่ี้มีช่ือเสียงในการน าเสนอหรือรีวิวสินคา้ ซ่ึงจะท าใหผู้บ้ริโภคเหล่าน้ีมีความ
สนใจและเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์างช่องทาง TikTok ได ้
 

 5.2.3 จากการศึกษาปัจจัยการยอมรับการใช้เทคโนโลยีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ผ่านแอปพลเิคชัน TikTok ของผู้บริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานคร 
 ปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร พิจารณาจากจ านวนเงินที่ใช้บริการต่อคร้ัง สามารถอภิปรายได้
ดงัต่อไปน้ี 
 ปัจจยัการยอมรับการใชด้า้นความคาดหวงัด้านการใช้ความพยายาม ส่งผลต่อพฤติกรรม
ด้านจ านวนเงินท่ีใช้บริการต่อคร้ัง ในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซ่ึงปัจจยัดา้นความหวงัดา้นการใช้
ความพยายามเป็นรับรู้ถึงความง่ายต่อการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok โดยท่ีไม่จ าเป็นตอ้งใช้
ทกัษะทางเทคโนโลยีในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok และสามารถเรียนรู้การใชง้านได้
ดว้ยตนเอง ดว้ยเหตุผลเหล่าน้ีท าใหปั้จจยัดา้นความหวงัดา้นการใชค้วามพยายามมีผลต่อพฤติกรรม
ดา้นจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง ซ่ึงหากมีการใชง้านท่ีง่ายไม่ซบัซอ้นจะท าใหก้ารซ้ือขายมีเวลาท่ี
สั้นลง การซ้ือขายจะสะดวกและท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในการซ้ือซ ้ า และสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของณัฎฐนนัท ์พิธิวตัโชติกุล (2558) ไดศึ้กษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือ 
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การยอมรับเทค 
โนโลยโีทรศพัทมื์อถือ การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 
 ผูป้ระกอบการและจดัจ าหน่ายควรเลือกใชรู้ปแบบของแอปพลิเคชนัท่ีใชง้านง่าย เหมาะสม
กบัทุกคนท่ีใชง้าน ใชง้านไดก้บัทุกแพลตฟอร์ม ผูท่ี้ไม่มีความรู้หรือความถนดัในการใชเ้ทคโนโลยี
สามารถเรียนรู้และใชง้านแอปพลิเคชนัไดอ้ยา่งสะดวก รวดเร็ว และถูกตอ้ง เพื่อลดปัญหาความเบ่ือ
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หน่ายและเสียเวลาเรียนรู้เป็นเวลานาน ซ่ึงจะส่งผลใหเ้กิดความล่าชา้ในการใชง้าน และเลือกใชแ้อป
พลิเคชนัอ่ืนเพื่อจะไดป้ระหยดัเวลาและการเขา้ถึงท่ีเหมาะสมกบัตนเอง 
 ปัจจยัการยอมรับการใช้เทคโนโลยีปัจจยัด้านการรับรู้ด้านความไว้วางใจ ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมด้านจ านวนเงินท่ีใช้บริการต่อคร้ัง ในการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 เป็นเพราะว่าปัจจยั
ดงักล่าวไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นจ านวนเงินท่ีใชซ้ื้อสินคา้เพราะผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ต่อระบบ
การซ้ือสินคา้ การจ่ายเงินและการคดักรองผูข้ายมาเป็นอยา่งดีท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือและการจ่ายเงิน
ในการซ้ือแต่ละคร้ังไม่ไดใ้ชค้วามปลอดภยัและคุณภาพของแอปพลิเคชนั รวมทั้งเช่ือมัน่วา่สามารถ
เช่ือถือในการน าขอ้มูลของลูกคา้ไปใช้ในทางท่ีผิดอีกดว้ย ซ่ึงปัจจยัดงักล่าวตรงกบังานวิจยัของ 
สุทธิพร บินอารีย ์(2560) ท่ีศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยแีละความไวว้างใจท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจใชบ้ริการบวัหลวง เอม็แบงกก้ิ์งแอพลิเคชัน่ ของผูใ้ชบ้ริการในประเทศไทยพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีความตั้งใจใชบ้ริการบวัหลวง เอม็แบงกก้ิ์งแอพลิเคชัน่ ไม่แตกต่างกนั 
เน่ืองจากตวับริการเป็นท่ีน่าเช่ือถือ และเป็นท่ียอมรับของบุคคลทัว่ไป 
 ปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยดีา้นความคาดหวงัด้านสภาพส่ิงอ านวยความสะดวก ไม่
ส่งผลต่อพฤติกรรมดา้นจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง ในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok 
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงปัจจยัดา้นสภาพ
ส่ิงอ านวยความสะดวกเป็นรูปแบบของการใช้งานการซ้ือสินค้าผ่านอุปกรณ์ท่ีหลายหลาย
แพลตฟอร์ม การซ้ือสินคา้ผ่านการไลฟ์สด และการเปรียบเทียบราคาสินคา้และคุณภาพของสินคา้ 
ซ่ึงปัจจยัต่างๆ เหล่าน้ีผูบ้ริโภคจะใชง้านโดยไม่ค านึงถึงจ านวนเงินท่ีใชบ้ริการต่อคร้ัง เป็นการใช้
งานหรือการซ้ือสินคา้ท่ีมกัจะเกิดจากความตอ้งการซ้ือท่ีง่าย รวดเร็ว สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
ณฎัฐนนัท ์พิธิวตัโชติกุล (2558) ไดศึ้กษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัทมื์อถือ การตลาดผา่น
ส่ือสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชันของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี
โทรศพัทมื์อถือ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ดงันั้นผูป้ระกอบการ
ควรจะสร้างรูปแบบการซ้ือขายท่ีง่ายต่อการใชง้านในทุกแพลตฟอร์ม การน าเสนอผา่นการไลฟ์สด 
หรือวีดีโอแนะน าผลิตภณัฑค์วรจะสามารถเปิดไดทุ้กแพลตฟอร์ม  
 ปัจจยัการยอมรับการใช้เทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมด้านจ านวนเงินท่ีใช้บริการต่อคร้ัง ในการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงปัจจยัความคาดหวงั
ดา้นการใชค้วามพยายามเป็นการใชง้านท่ีง่าย ไม่จ าเป็นตอ้งมีทกัษะทางเทคโนโลยี และสามารถ
เรียนรู้การใช้งานได้ด้วยตนเอง ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถเรียนรู้และใช้งานแบบไม่ซับซ้อน จึงมี
ความสามารถในการซ้ือท่ีใชเ้งินท่ีมากพอสมควร โดยไม่จ าเป็นตอ้งใชผู้รู้้หรือผูแ้นะน าในการใช้
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ง่ายท าให้การซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชันสามารถซ้ือสินคา้ได้จ านวนท่ีมากหรือน้อยตามความ
ตอ้งการ ผูป้ระกอบการควรจะท าแคมเปญของการขายสินคา้ท่ีสร้างความสนุกสนาน และจดัท า
รูปแบบของการขายสินคา้ให้สามารถคน้หาสินคา้ท่ีตอ้งการไดท้นัที สะดวกสบายและมีบริการท่ี
หลากหลายตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 ปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานคร พิจารณาจากความถี่ในการซ้ือเฉลี่ยต่อ 3 เดือน  สามารถ
อภิปรายไดด้งัต่อไปน้ี 
 ปัจจัยการยอมรับการใช้เทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน ส่งผลต่อ
พฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน ในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซ่ึงจะเห็นไดว้า่หากมีการ
ใช้งานท่ีอาจเป็นเพราะว่าการซ้ือสินคา้และใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok สร้างความสนุกสนาน 
สร้างความบนัเทิง สามารถคน้หาสินคา้ไดห้ลากหลาย และไดรั้บความสะดวกสบายในการเลือก
สินคา้ จะท าใหก้ารซ้ือสินคา้ไดบ่้อยคร้ังสอดคลอ้งกนั ซ่ึงตรงกบังานวิจยัของอรุโณทยั พยคัฆงพงษ ์
(2560) ไดศึ้กษาเร่ือง แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีในการแข่งขนัทางการตลาด ผลการวิจยั
พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ความเขา้กนัได ้ดา้นการรับรู้ประโยชน์จากการใชง้าน 
ดา้นการรับรู้ความเส่ียงดา้นความปลอดภยั และดา้นการรับรู้ความไวว้างใจ มีผลต่อความตั้งใจใช้
เทคโนโลยแีละก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลย ี
 ผูป้ระกอบการและจดัจ าหน่ายควรตอ้งสร้างเน้ือหาของการน าเสนอสินคา้และร้านคา้ให้
เกิดความสนุกสนาน น่าสนใจเพื่อสร้างจุดเด่นใหก้บัสินคา้และร้านคา้ ท าใหผู้บ้ริโภคติดตามร้านคา้
และซ้ือสินคา้ นอกจากน้ียงัตอ้งปรับรูปแบบของเลือกซ้ือให้สามารถคน้หาสินคา้ไดง่้าย มีความ
หลากหลาย มีโปรโมชัน่ในการลดราคาเพื่อใหเ้กิดการซ้ือซ ้าและซ้ือไดจ้ านวนคร้ังท่ีมากข้ึนดว้ย 
 ปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีด้านการรับรู้ด้านความไว้วางใจ ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรม
ดา้นความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน ในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงอาจเกิดจากการซ้ือสินคา้ท่ีตรงกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการใชง้านสินคา้นั้นโดยไม่มีปัจจยัอ่ืนเขา้มาเก่ียวขอ้ง การรับรู้ดา้น
ความไวว้างใจจึงไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือท่ีตอ้งการวา่ตอ้งการซ้ือซ ้าหรือซ้ือไดบ่้อยแค่ไหน
โดยปัจจยัดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวิจยัของจิดาภา ทดัหอม (2560) ท่ีท าการวิจยัเร่ืองการตลาดผา่น
สังคมออนไลน์ ความไวว้างใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางการถ่ายทอดสดของเฟซบุ๊ก (Facebook Live) ซ่ึงผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัการตลาดผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการปฏิสัมพนัธ์ ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง การบอกปากต่อปาก และ
ปัจจยัคุณภาพของระบบสารสนเทศ ดา้นคุณภาพขอ้มูลไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่อง
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ทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคดา้นความเฉพาะเจาะจง ส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางการถ่ายทอดสดของเฟซบุ๊ก (Facebook Live) 
 ผูป้ระกอบการควรสร้างความเช่ือมัน่และความไวว้างใจให้แก่ผูบ้ริโภค โดยเร่ิมจากการ
แสดงขอ้มูลท่ีชดัเจนในการแสดงสินคา้และร้านคา้ รับฟังผูบ้ริโภคอยา่งจริงใจ สามารถปรับเปล่ียน
สินคา้เม่ือมีปัญหา โดยการรีวิวร้านคา้และสินคา้จากผูใ้ชง้านจริงเพื่อสร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัลูกคา้
ใหม่ และเป็นการสร้างฐานลูกคา้ใหม่ไดเ้ช่นเดียวกนั  
 ปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีด้านความคาดหวังด้านการใช้ความพยายาม ไม่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน ในการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 จากปัจจยัน้ีเป็นการใช้
งานผ่านแอปพลิเคชันท่ีสามารถท าได้ง่าย และสามารถเรียนรู้ได้ด้วยตนเองท าให้ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมดา้นความถ่ีในการท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้เป็นจ านวนคร้ังมากนอ้ยเท่าไหร่   ซ่ึงตรงกบั
งานวิจยัของ อภิวรรตน์ กรมเมือง (2560)ไดศึ้กษาเร่ืองการตดัสินใจใช้บริการแท็กซ่ีผ่านโมบาย 
แอปพลิเคชนัในเขตกรุงเทพมหานคร   ผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัดา้นพฤติกรรมไดแ้ก่การเลือกใชง้าน
แอปพลิเคชนัแหล่งขอ้มูลท่ีไดรั้บข่าวสารวนัท่ีเลือกใชบ้ริการบุคคล  ท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ
สถานท่ีเรียกใช้บริการ และระยะเวลาในการรอคอยการใช้บริการ ท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการแท็กซ่ีผ่านโมบายแอพพลิเคชัน่ท่ีแตกต่างกนั อาจเป็นเพราะว่าตวัแอพพลิเคชัน่
นั้นไม่วา่จะเป็นแอพพลิเคชัน่ของบริษทัใด กมี็การใชง้านหรือรูปแบบท่ีเหมือนกนัท าใหไ้ม่สามารถ
สร้างความแตกต่างได ้จึงท าใหก้ารตดัสินใจท่ีไม่แตกต่างกนั ดงันั้นผูป้ระกอบการควรออกแบบการ
ซ้ือสินคา้ท่ีทุกคนสามารถใชง้านไดง่้าย ไม่ซบัซอ้นและสามารถเรียนรู้การใชง้านไดด้ว้ยตวัเอง 
 ปัจจัยการยอมรับการใช้เทคโนโลยี ด้านสภาพส่ิงอ านวยความสะดวก  ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียต่อ 3 เดือน ในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซ่ึงปัจจยัดงักล่าวจะเห็น
ไดว้่าแอปพลิเคชนั TikTok สามารถใชง้านไดห้ลายอุปกรณ์ มีรูปแบบการไลฟ์สดท าให้เห็นภาพ
สินคา้จริง ซ่ึงจะท าให้การตดัสินใจซ้ือท่ีง่ายข้ึน รวมทั้งมีการเปรียบเทียบราคาและคุณภาพของ
สินคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว ซ่ึงปัจจยัดงักล่าวไม่มีผลกบัความถ่ีหรือจ านวนการซ้ือ อาจเป็นเพราะความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการสินคา้ชนิดนั้นอยู่แลว้ หรือเห็นโฆษณา และสินคา้จากช่องทางอ่ืน
มากกว่าปัจจยัดงักล่าว ซ่ึงตรงกบังานวิจยัของจิดาภา ทดัหอม (2560) ท่ีท าการวิจยัเร่ืองการตลาด
ผ่านสังคมออนไลน์ ความไวว้างใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดของเฟซบุ๊ก (Facebook Live) ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการปฏิสัมพนัธ์ ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง การบอกปาก
ต่อปาก และปัจจยัคุณภาพของระบบสารสนเทศ ดา้นคุณภาพขอ้มูลไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
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สินคา้ผา่นช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคดา้นความเฉพาะเจาะจง ส่งผลต่อความตั้งใจ
ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางการถ่ายทอดสดของเฟซบุ๊ก (Facebook Live) 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
         5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวจิัยในคร้ังนี ้
         จากการวิเคราะห์ผลของงานวิจยัน้ีท าใหท้ราบถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั 
TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร และปัจจยัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ซ่ึงผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มูลผลการวิจยั
คร้ังน้ีไปใชใ้นการปรับกลยุทธ์ทางการตลาด และพฒันาสินคา้และบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั และผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ
สูงสุด เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี  
         1. ดา้นปัจจยัการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน  
 การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ในการเปิดร้านคา้หรือน าสินคา้มาลงในร้านคา้ ผูป้ระกอบการ
ควรใชจุ้ดเด่นของแอปพลิเคชนั TikTok ซ่ึงเป็นแอปพลิเคชนัท่ีแชร์วีดีโอท่ีสร้างความบนัเทิง ท าให้
มีความหลากหลายในการน าเสนอ ซ่ึงจะส่งผลผูบ้ริโภคมีการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ได้
ง่ายและบ่อยคร้ังมากยิ่งข้ึน รวมทั้งกลบัมาซ้ือซ ้ ากบัร้านคา้เพื่อเป็นลูกคา้ท่ีเกิดความจงรักภกัดีต่อ
สินคา้ รวมทั้งการออกแบบรูปแบบในการขายสินคา้หรือผลิตภณัฑค์วรออกแบบให้สามารถคน้หา
สินคา้ไดง่้าย ไม่ซบัซอ้น ท าใหก้ารซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ไดรั้บความสะดวกสบายใน
การเลือกสินคา้โดยไม่ตอ้งออกจากบา้น เป็นการประหยดัเวลาในการเดินทาง ลดค่าใชจ่้ายในการ
เดินทางเพื่อไปเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีหนา้ร้าน  
 2. ดา้นปัจจยัความคาดหวงัดา้นการใชค้วามพยายาม  
 ปัจจยัดา้นน้ีผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูใ้ชง้านสามารถซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีสามารถ
ใชง้านง่าย ไม่จ าเป็นตอ้งใชท้กัษะทางเทคโนโลยี และสามารถเรียนรู้การใชง้านไดด้ว้ยตนเอง  ซ่ึง
ผูป้ระกอบการควรน าเสนอในรูปแบบวีดีโอหรือเน้ือหาท่ีน าเสนอสินคา้และการโฆษณาต่างๆ 
ภายในแอปพลิเคชนัให้มีความง่ายและเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคไดทุ้กกลุ่ม แสดงความชดัเจนในการ
น าเสนอเน้ือหาและรูปแบบเพื่อให้ผูบ้ริโภคได้ซ้ือสินค้า ติดตามร้านค้า หรือการแชร์ลิงค์เพื่อ 
โปรโมทหรือเพิ่มยอดขาย ใส่ลิงก์หรือการเช่ือมโยงในการรีวิว หรือขอ้มูลของผลิตภณัฑล์งไปใน
ร้านคา้เพื่อการหาขอ้มูลและเพิ่มการติดต่อกบัร้านคา้ภายในการเช่ือมโยง 
 3. ดา้นปัจจยัสภาพส่ิงอ านวยความสะดวก  
 ผูป้ระกอบการควรอ านวยความสะดวกให้แก่ผูบ้ริการท่ีรซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok ให้สามารถใชง้านไดห้ลายอุปกรณ์ เช่น คอมพิวเตอร์ โน๊ตบุ๊ค แท็บเล็ต และสมาร์ตโฟน เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เพื่อความสะดวกในการเขา้ใชง้านเพื่อเพิ่มการมองเห็น ติดตามร้านคา้รวมถึงการซ้ือสินคา้ภายใน
ร้านของผูป้ระกอบการ และหากในร้านคา้มีรูปแบบการไลฟ์สดเพื่อน าเสนอสินคา้ ควรท าการรีวิว
สินคา้จากผูป้ระกอบการเพื่อให้เห็นวิธีการใชง้านอย่างชดัเจน รวมทั้งสาธิตวิธีการใชง้านเพื่อเพิ่ม
ความน่าสนใจและไดท้ราบขอ้มูลและคุณสมบติัเด่นๆของผลิตภณัฑอี์กดว้ย รวมทั้งควรมีการบอก
ราคาของสินคา้ภายในร้านของตนเองอย่างละเอียด แจง้ให้ผูบ้ริโภคทราบถึงโปรโมชั่น เพื่อให้
ผูบ้ริโภคเห็นภาพคา้จริง ท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ง่ายยิง่ข้ึน รวมทั้งสามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้
และคุณภาพของสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
 4. ดา้นปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นความไวว้างใจ  
 ผูป้ระกอบการควรสร้างความเช่ือมัน่ในการซ้ือขายสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok โดยท า
ใหก้ารขายมีความปลอดภยั แสดงใหเ้ห็นวา่สินคา้ดีมีคุณภาพ ไม่หลอกลวง แสดความเช่ือมัน่ในทุก
ขั้นตอนของการใหบ้ริการ ตั้งแต่น าเสนอสินคา้ท่ีตรงกบัผลิตภณัฑ ์ราคายติุธรรม และน าเสนอดว้ย
ขอ้มูลท่ีเป็นจริงทุกขั้นตอน การโอนเงินแก่ร้านคา้ท่ีเช่ือถือได ้รวมทั้งการจดัส่งท่ีตรงเวลาและไดรั้บ
สินคา้ท่ีตรงกบัค าสั่งซ้ือของผูบ้ริโภค และส่ิงส าคญัคือการรักษาขอ้มูลของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งเก็บเป็น
ความลบัไม่เผยแพร่ให้แก่ร้านคา้อ่ืนหรือแพลตฟอร์มอ่ืน หรือจะไม่ถูกน าไปใชใ้นทางท่ีผิด และ
หากเกิดขอ้ผิดพลาดสามารถท่ีจะขอเคลมหรือร้องเรียนจาก TikTok ในฐานะผูดู้แลแพลตฟอร์มได้
อยา่งง่าย  
 

 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาปัญหาและความตอ้งการในการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร เพื่อทราบถึงสาเหตุ และใชว้างกลยทุธ์ทางการตลาดและขยาย
กลุ่มเป้าหมายในการศึกษาคร้ังต่อไป 
 2. ควรศึกษาปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมเพิ่มเติมเพื่อใช้เป็นแนวทางในการ
วางแผนและปรับกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ใหส้อดคลอ้ง
กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 3. ควรมีการขยายขอบเขตพื้นท่ีและกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาเพิ่มข้ึน เช่น ขยายพื้นท่ี
การศึกษาใหค้รอบคลุมหลายจงัหวดัมากข้ึน เพื่อศึกษาวา่การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ใน
แต่ละพื้นท่ีมีความแตกต่างกนัหรือไม่ อย่างไร ธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการ
ของลูกคา้ไดค้รบถว้นหรือไม่ 
 4. ควรศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok เพื่อให้ไดผ้ล
ต่อการศึกษาท่ีมีความหลากหลายและส่งผลต่อการน าไปใชใ้นการสร้างกลยทุธ์ของผูป้ระกอบการ
หรือธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ท่ีตอ้งการจ าหน่าย  
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok  
ของผู้บริโภคในจังหวดักรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาค้นควา้อิสระ ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั โดยจดัท า
ข้ึนเพื่อการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูว้ิจยัตอ้งการทราบถึงความคิดเห็นของท่านเพื่อน าขอ้มูลมาใชเ้ป็นประโยชน์
ต่อการท าวิจยั จึงขอความกรุณาตอบแบบสอบถามใหต้รงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด ขอ้มูล
ท่ีไดจ้ากแบบสอบถามน้ีจะใชป้ระกอบการศึกษาเท่านั้น ผูศึ้กษาหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าจะไดรั้บความ
ร่วมมือจากท่านเป็นอยา่งดี และขอขอบพระคุณท่านเป็นอยา่งสูงท่ีไดส้ละเวลาอนัมีค่าของท่านใน
การตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี  
 รายละเอียดแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน  คือ 

ส่วนที่  1 ค าถามคดักรองของผู้ตอบแบบสอบถาม     
ส่วนที่  2 แบบสอบถามข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่  3 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok 
ส่วนที่  4 แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับการใช้เทคโนโลยี 

ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรองของผู้ตอบแบบสอบถาม     
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านเพียงขอ้
เดียว 
1.  ท่านเคยซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ใช่หรือไม่  
   1)  ใช่      2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านอาศยัหรือท างานในจงัหวดักรุงเทพมหานครใช่หรือไม่ 
   1)  ใช่      2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
เพยีงข้อเดียว 
1. เพศ     
   1) ชาย     2) หญิง  
2. อาย ุ     
   1) นอ้ยกวา่ 21 ปี    2) 21 - 30 ปี   
   3) 31 - 40 ปี     4) 41 - 50 ปี 
   5) มากกวา่ 50 ปี 
3. ระดบัการศึกษา   
   1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี    2) ปริญญาตรี   
   3) สูงกวา่ปริญญาตรี  
4. อาชีพ   
   1) นกัเรียน / นกัศึกษา    2) ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
   3) พนกังานบริษทัเอกชน   4) ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ 
   5) อ่ืน ๆ ระบุ........................................... 
5. รายไดต่้อเดือน 
   1)  ต ่ากวา่ 15,000 บาท   2)  15,001 – 20,000 บาท 
   3)  20,001 – 25,000 บาท    4)  25,001 – 30,000 บาท 
   5)  มากกวา่ 30,000 บาท 
 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน TikTok 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
เพยีงข้อเดียว 
1. ท่านซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok เป็นจ านวนเงินประมาณ   
    .........................................บาท / คร้ัง  
2. ในระยะเวลา 3 เดือนท่านซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok เป็นจ านวนประมาณ 
    ...........................คร้ัง 
3. อุปกรณ์หลกัท่ีท่านใชใ้นการเขา้แอปพลิเคชนั TikTok ของท่านคือขอ้ใด  
   1)  Smartphone      2) Notebook 
   3)  Personal Computer (PC)     4) Tablet  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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4. โดยส่วนใหญ่ท่านใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ซ้ือสินคา้ประเภทใด 
   1)  เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย      2)  เคร่ืองประดบัและความงาม 
   3)  อาหารและเคร่ืองด่ืม      4)  อุปกรณ์กีฬา และสุขภาพ 
    5)  เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอปุกรณ์มือถือ         
    6)  สินคา้ประเภทอ่ืนๆ.............................. 
5. ช่วงเวลาท่ีท่านใชง้านแอปพลิเคชนั TikTok มากท่ีสุด 
   1)  06.00 น. – 10.00 น.     2) 10.01 น. – 14.00 น. 
   3)  14.01 น. – 18.00 น.     4) 18.01 น. – 22.00 น. 
   5)  22.01 น. – 02.00 น.     6)  02.01 น. – 05.59 น. 
6. ผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok มากท่ีสุด 
   1)  ตนเอง       2)  เพื่อน / คนรู้จกั  
   3)  สมาชิกในครอบครัว / ญาติ    4)  ส่ือโฆษณา   
   5)  ผูรี้วิวสินคา้ / ผูมี้อิทธิพลบนส่ือโซเชียล  
   6)  อ่ืนๆ .......................................... 
7. สาเหตุส าคญัในการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของท่านคือขอ้ใด 
    1)  สินคา้ราคาถูกกวา่ซ้ือช่องทางอ่ืน หรือ ใหส่้วนลด  
   2)  การน าเสนอสินคา้น่าสนใจท าใหอ้ยากซ้ือ  
   3)  สินคา้ตรงกบัความสนใจของท่านมากกวา่ช่องทางอ่ืน   
   4)  อ่ืนๆ.............................................................. 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับการใช้เทคโนโลยี 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
ระดบัคะแนน 5 หมายถึง   เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง   เห็นดว้ยปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง   เห็นดว้ยนอ้ย 
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง   เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

การยอมรับการใช้เทคโนโลย ี
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน       
1.1) การใชแ้อปพลิเคชนั TikTok ในการซ้ือสินคา้ท าใหเ้กิด
ความสนุกสนาน และสร้างความบนัเทิง 

     

1.2) การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok สามารถคน้หา
สินคา้ไดห้ลากหลาย 

     

1.3) การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ท าใหไ้ดรั้บ
ความสะดวกสบายในการเลือกสินคา้โดยไม่ตอ้งออกจาก
บา้น 

     

1.4) การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ท าให้
ประหยดัเวลา  

     

2. ความคาดหวงัด้านการใช้ความพยายาม      
2.1) การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok สามารถใช้
งานง่าย  

     

2.2) การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ไม่จ าเป็นตอ้ง
ใชท้กัษะทางเทคโนโลย ี

     

2.3) การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ท่านสามารถ
เรียนรู้การใชง้านไดด้ว้ยตนเอง 

     

3. สภาพส่ิงอ านวยความสะดวก      
3.1) การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok สามารถใช้
งานไดห้ลายอุปกรณ์ เช่น คอมพิวเตอร์ โน๊ตบุ๊ค แทบ็เลต็ 
และสมาร์ตโฟน 
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*** ผู้วจัิยขอขอบคุณทุกท่าน ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม *** 

 

 
 
 
 
 

การยอมรับการใช้เทคโนโลย ี
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
3.2) การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok มีรูปแบบการ
ไลฟ์สดท าใหเ้ห็นภาพสินคา้จริง ท าใหต้ดัสินใจซ้ือสินคา้
ง่ายยิง่ข้ึน 

     

3.3) ระบบการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok สามารถ
เปรียบเทียบราคาสินคา้และคุณภาพของสินคา้ไดอ้ยา่ง
รวดเร็ว 

     

4. การรับรู้ด้านความไว้วางใจ      
4.1)  ท่านเช่ือมัน่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok 
มีปลอดภยั 

     

4.2) ท่านเช่ือมัน่วา่การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok 
จะไดรั้บสินคา้ท่ีดีมีคุณภาพ 

     

4.3) ท่านเช่ือมัน่วา่ขอ้มูลท่ีใชป้ระกอบการซ้ือสินคา้ผา่น
แอปพลิเคชนั TikTok จะไม่ถูกน าไปใชใ้นทางท่ีผิด 

     

4.4) ท่านเช่ือมัน่ว่าการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok 
หากเกิดความผิดพลาด สามารถขอเคลมหรือร้องเรียนจาก 
TikTok ในฐานะผูดู้แลแพลตฟอร์มได ้

     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 

ประวติัผู้เขียน 
 
ช่ือ-นามสกลุ   นุสรา  เจริญร่าง  
วนั เดือน ปีเกดิ   10 มกราคม 2517   
ท่ีอยู่    116/165 หมู่บา้นโกลเดน้นีโอพระราม 2 ถนนพระราม 2  

   ต.พนัทา้ยนรสิงห์ อ.เมือง จ.สมุทรสาคร 74000 
ประวัติการศึกษา   2538 ศิลปศาสตร์บณัฑิต สาขาภาษาไทย 
    คณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลยักรุงเทพ  
ประวัติการท างาน  2539 - 2566 บริษทั บางกอกซอฟแวร์ จ ากดั 
โทรศัพท์   092-2724693 
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