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ABSTRACT 

 

This study aims to study factors of marketing mix, and technology 

acceptance, affecting the purchase decision TikTok Shop application. The 

independent variables are the marketing mix and technology acceptance. The 

dependent variable is the purchase decision. The sample of this study are 400 

consumers living in Bangkok via purposive sampling method. The sampling technique 

is purposive sampling analysis, descriptive statistics (e.g. percentage, mean, and 

standard deviation) and inferential statistics (multiple linear regressions) were 

applied. 

This study finds that factors affecting the purchase decision of TikTok Shop 

application are the marketing mix and technology acceptance. The researcher 

selected data from a sample group of 400 people. The most important factor was 

technology acceptance in purchase decision TikTok Shop application with a 

statistically significant level of 0.05. 

 

Keywords: Marketing Mix, Technology Acceptance, Purchasing Decision
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสําคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 

ในปจจุบันโลกของเราไดมีการนําเทคโนโลยีและอินเทอรเน็ตมาใชในชีวิตประจําวันและ

ประกอบธุรกิจมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) ของไทยไดเติบโต

อยางกาวกระโดดมากข้ึนถึง 23% จากการรายงานเศรษฐกิจดิจิทัลเอเชียตะวันออกเฉียงใตประจําป 

2022 ซ่ึงสิ่งท่ีเห็นไดชัดจากการเปลี่ยนแปลงคือ พฤติกรรมการซ้ือของออนไลนของคนไทยไดรับการ

เพ่ิมข้ึนอยางมากในหลายปท่ีผานมา เนื่องจากผูบริโภคมีความสะดวกสบาย รวดเร็ว โดยปจจุบันชอง

ทางการซ้ือขายของออนไลนมีแพลตฟอรมใหบริการมากมาย เชน Shopee, Lazada, TikTok Shop 

เปนตน ซ่ึงแตละแพลตฟอรมมีวิธีการใชงานและกลุมเปาหมายท่ีแตกตางกัน 

จากขอความขางตนสะทอนใหเห็นถึงวิวัฒนาการของเทคโนโลยีท่ีมีความสัมพันธกับสังคม

มนุษยซ่ึงจะเห็นไดจากการชอปปงออนไลนเติบโตอยางรวดเร็วในประเทศไทย ซ่ึงเศรษฐกิจดิจิทัลและ

การเติบโตของเทคโนโลยีมีบทบาทสําคัญในการสงเสริมการชอปปงออนไลนของคนไทย เนื่องจากมี

ความสะดวกสบายรวดเร็วกวาการเดินทางไปซ้ือสินคาท่ีหนาราน ประกอบกับมีเทคโนโลยีอ่ืนท่ี

สนับสนุนพรอมอํานวยความสะดวกการซ้ือสินคาออนไลน เชน เทคโนโลยีการชําระเงินออนไลน 

เทคโนโลยีติดตามสินคาและการจัดสง เปนตน 
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ภาพท่ี 1.1: การซ้ือขายสินคาหรือบริการผานดิจิทัลแพลตฟอรม 

 

 

 

ท่ีมา: สถาบันยุทธศาสตรการคา มหาวิทยาลัยหอการคาไทย. (2566). Digital marketing และ 

digital economy แรงกระตุนเศรษฐกิจหลังการเลือกตั้ง (ประชาชน). สืบคนจาก 

http://tradestrategies.utcc.ac.th/พฤติกรรม-การรับรูและทั/. 

 

จากภาพท่ี 1.1 จะเห็นไดวามีการซ้ือขายสินคาหรือบริการผานดิจิทัลแพลตฟอรม รอยละของ

ผูตอบ 70.3% โดยอันดับแรกคือ E-Marketplace รอยละของผูตอบ 88.8% รองลงมาคือ Social 

Media Platform (Facebook, IG, Line, TikTok) รอยละของผูตอบ 83.2% อยางไรก็ตาม Social 

Media หลายตัวไดเพ่ิมฟงกชั่นสําหรับการขายสินคาออนไลน ทําใหงายตอการวางขายมากข้ึน โดย

ยังคงมีขอไดเปรียบในแงของผูใชงานจํานวนมากและเขาถึงไดงาย สอดคลองพฤติกรรมการใชชีวิตของ

คนไทยและไมมีหักคาธรรมเนียม เชน Facebook Marketplace, Shopee, Lazada, และ TikTok 

Shop เปนตน 

 

 

 

 

 

 

http://tradestrategies.utcc.ac.th/%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1-%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%B1/
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ภาพท่ี 1.2: ความถ่ีในการซ้ือสินคาและบริการผานดิจิทัลแพลตฟอรม 

 

 

 

ท่ีมา: สถาบันยุทธศาสตรการคา มหาวิทยาลัยหอการคาไทย. (2566). Digital marketing และ 

digital economy แรงกระตุนเศรษฐกิจหลังการเลือกตั้ง (ประชาชน). สืบคนจาก 

http://tradestrategies.utcc.ac.th/พฤติกรรม-การรับรูและทั/. 

 

จากภาพท่ี 1.2 จากผลสํารวจ Digital Marketing และ Digital Economy แรงกระตุน

เศรษฐกิจหลังการเลือกตั้ง ซ่ึงเปนการสํารวจเก่ียวกับพฤติกรรมการรับรูและทัศนคติของประชาชนยุค

เศรษฐกิจดิจิทัล จํานวน 1,227 ตัวอยางท่ัวประเทศไทย จะเห็นไดวาในสวนความถ่ีในการซ้ือสินคา

และบริการผานดิจิทัลแพลตฟอรมในกลุม Gen Z มีการซ้ือสินคาและบริการประจําทุกวันถึงรอยละ 

50.2% ซ่ึงมีมากท่ีสุดในทุก Gen รองลงมาเปนกลุม Gen Y, Gen X, และ Baby Boomer ตามลําดับ 

สวนคาใชจายในการซ้ือสินคาหรือบริการผานดิจิทัลแพลตฟอรม 1,001-1,500 บาทตอครั้ง/เดือน 

เปนประเภทสินคาอาหารและเครื่องดื่ม รอยละของผูตอบ 66.4% โดยผลการสํารวจพบวา มูลคาการ

ซ้ือสินคาหรือบริการผานดิจิทัลแพลตฟอรมป 2566 คาดวาจะอยูท่ี 894,564 ลานบาท ผลสํารวจจาก

มหาวิทยาลัยหอการคาไทย Digital Marketing และ Digital Economy แรงกระตุนเศรษฐกิจหลัง

การเลือกตั้ง (ประชาชน) ป 2566 

พบวาผูตอบแบบสอบถามในกลุม Gen Z อายุ 10-24 ป มีระดับความรูและความเขาใจ

เทคโนโลยีและดิจิทัลมากสุด รอยละ 64.1% ดานความสําคัญตอการนําเทคโนโลยีดิจิทัลมาใชใน

http://tradestrategies.utcc.ac.th/%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1-%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%B1/


 

 
4 

 
ชีวิตประจําวัน รอยละ 75.1% และการนําเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกตในชีวิตประจําวัน รอยละ 

83.3% การใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวัน 9 ชั่วโมงตอวัน โดยอุปกรณท่ีใชอินเทอรเน็ตผานมือถือ

สมารทโฟนรอยละของผูตอบ 52.3% 

 

ภาพท่ี 1.3: TikTok Shop Shopping Center 

 

 
 

ท่ีมา: ติ๊กตอกดอทคอม (2566). ยกระดับประสบการณชอปปงออนไลน พรอมปลดล็อคศักยภาพอี

คอมเมิรซ ดวย TikTok shop shopping center. สืบคนจาก https://newsroom.tiktok. 

        com/th-th/reshaping-eshopping-experiences-and-unleashing-ecommerce-

potentials-tiktok-shop-shopping-center-is-firstly-introduced-in-thailand/. 

 

จากภาพท่ี 1.3 จากการศึกษาพบวา ในฟเจอรศูนยการคา TikTok Shop Shopping 

Center มีฟงชั่นท่ีงายตอการใชบริการ ทําใหการชอปปงของผูใชบริการสะดวกมากข้ึน โดยเชื่อมโยง 

TikTok ไปยังรานคาออนไลนของผูขายสินคาโดยตรง ทําใหการชอปปงของผูใชบริการมีความรวดเร็ว

มากข้ึนและทําใหผูใชบริการสามารถซ้ือสินคาท่ีตองการไดบนแพลตฟอรมดังกลาว ซ่ึงในปจจุบัน

ผูใชบริการตองตรวจสอบแอปพลิเคชันวาไดรับการอัปเดตเปนเวอรชั่นปจจุบัน ซ่ึงจะมีปุม “ชอป” 

ปรากฏข้ึนมาบริเวณแถบดานลาง ผูใชบริการจะสามารถดูรายละเอียดท้ังหมด เชน รายการสินคา 

คนหาสินคาคําสั่งซ้ือ ตะกราสินคา ประวัติการซ้ือของ ประวัติการแชทกับผูขาย การตั้งคาท่ีอยูและ

วิธีการชําระเงินไดภายในปุมดังกลาว สินคาในฟเจอร TikTok Shop ไดแบงตามหมวดหมูเพ่ือให

ผูใชบริการสามารถคนหาสิ่งท่ีตองการไดอยางถูกตองและรวดเร็ว ตัวอยางเชน ผลิตภัณฑเสริมความ

งาม เสื้อผาผูหญิง เครื่องใชไฟฟา อาหาร และอ่ืน ๆ เปนตน  
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ปจจุบัน TikTok Shop เปนแพลตฟอรมขายของออนไลนท่ีกําลังไดรับความนิยมมาก ๆ ใน

กลุมผูท่ีชื่นชอบการสรางสรรคคอนเทนตใหดูเปนมิตรกับผูซ้ือในปจจุบัน เพ่ือใหงายตอการเปดการ

ขายสินคา โดยเฉพาะกลุมเด็กรุนใหมท่ีเขามาใชงานกันเปนจํานวนมากหลายชั่วโมงตอวัน ซ่ึง TikTok 

Shop เองก็ไดมีฟเจอรใหมท่ีพัฒนาขยายข้ึนมาจากแอปพลิเคชัน TikTok ซ่ึงเปนแพลตฟอรมสราง

คลิปวิดีโอสั้น ๆ ท่ีสรางความนาสนใจและความบันเทิงเพ่ือดึงดูดผูชมและผูซ้ือผานทางโลกออนไลน 

ซ่ึง TikTok Shop เปนโซลูชันอีคอมเมิรซแบบครบวงจรสําหรับการกระตุนยอดขายและการเติบโต

ของแบรนดบนแอปพลิเคชัน TikTok จะเห็นไดวาการชอปปงออนไลนอยางแอปพลิเคชัน TikTok 

Shop มีความโดดเดนท่ีแตกตางจากแอปพลิเคชันอ่ืน คือ สามารถเชื่อมตอกับอินฟูเอนเซอรเพ่ือโป

รโมทสินคาไดโดยตรง ทําใหการชอปปงออนไลนใน TikTok Shop เปนอีกหนึ่งตัวเลือกท่ีมีความนิยม

ในกลุมคนไทยและมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนดวยคอนเทนตเพ่ิมมากข้ึนใน

ปจจุบันอยางกาวกระโดด 

 ดังนั้น ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่องนี้ เพราะตองการศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด

และการยอมรับเทคโนโลยีท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop ของคนไทย 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทาง 

แอปพลิเคชัน TikTok Shop ของคนไทย 

1.2.2 เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทาง 

แอปพลิเคชัน TikTok Shop ของคนไทย 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณ โดยจะสํารวจดวยแบบสอบถามท่ี โดยผูวิจัยไดกําหนดขอบเขต

การวิจัยไวดังตอไปนี้ 

1.3.1 ประชากรท่ีใชศึกษาเปนคนไทย กลุมวัยรุน วัยทํางาน อายุตั้งแต 20 ป ข้ึนไป ท่ีมีใช

บริการ TikTok Shop เพ่ือสั่งซ้ือสินคา 

1.3.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาเลือกจากการสุมตัวอยางแบบเจาะจง โดยผูวิจัยใชกลุม

ดังกลาวจํานวน 400 คน คํานวณจากสูตรของ Yamane (1967) 

1.3.3 ตัวแปรท่ีจะศึกษาในครั้งนี้ ไดแก 

1) ตัวแปรอิสระ คือ สวนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี 

2) ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาใน TikTok Shop 
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1.3.4 ระยะเวลาท่ีศึกษา คือ เดือนสิงหาคม ถึง เดือนธันวาคม 2566 รวมระยะเวลา 4 เดือน 

1.3.5 พ้ืนท่ีการศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.4.1 ผูขายสินคาบน TikTok Shop ไดทราบปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาใน 

TikTok Shop ของคนไทย 

1.4.2 ผูขายสินคาบน TikTok Shop สามารถนําขอมูลท่ีไดจากการวิจัยไปใชพัฒนาสินคา

เพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขันได 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.5.1 สวนประสมทางการตลาด (4Ps) หมายถึง การผสมผสานองคประกอบทางการตลาด

ตาง ๆ เพ่ือสรางกลยุทธการตลาดท่ีเหมาะสมทําใหผลิตภัณฑหรือบริการของธุรกิจสอดคลองกับความ

ตองการและความพึงพอใจของลูกคา 

1) ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งท่ีบริษัทหรือธุรกิจขายหรือใหบริการใหกับลูกคา เปนสิ่งท่ี

ลูกคาสนใจและใชเพ่ือสรางความพึงพอใจใหตนเอง เชน คุณสมบัติของสินคาหรือบริการ การ

ออกแบบ คุณภาพ เปนตน 

2) ราคา หมายถึง เปนราคาท่ีลูกคาจะตองจายเพ่ือเขาถึงผลิตภัณฑหรือบริการ เปน

ขอมูลท่ีสําคัญในการกําหนดวาสินคาหรือบริการในการจะเขาถึงกลุมลูกคา 

3) ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง เก่ียวกับการกระจายสินคาหรือบริการถึงลูกคา

ในท่ีท่ีเหมาะสม อาจเปนการเลือกท่ีตั้งรานคา การจัดสงสินคา หรือชองทางการจําหนายท่ีเหมาะสม 

4) การสงเสริมการตลาด หมายถึง ใชเพ่ือสรางความตระหนักและสรางความสนใจ

ใหกับลูกคาตอผลิตภัณฑหรือบริการรวมถึงกิจกรรมท่ีชวยสรางและเสริมสรางยอดขาย เชน โฆษณา 

โปรโมชั่น การสงเสริมการขาย เปนตน 

1.5.2 การยอมรบัเทคโนโลยี หมายถึง กระบวนการหรือทัศนคติท่ีผูคนหรือองคกรใช

เทคโนโลยีใหมหรือนวัตกรรมตาง ๆ ในชีวิตประจําวันหรือกิจการของพวกเขา  

1.5.3 การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการท่ีผูบริโภคหรือลูกคาตองผานเพ่ือตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑหรือบริการท่ีตนสนใจเปนข้ันตอนสําคัญในกระบวนการการซ้ือขายและการตลาดท้ังหมด  
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1.6 กรอบแนวคิด 

 

ภาพท่ี 1.4: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ   

      สินคาใน TikTok Shop ของคนไทย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.7 สมมติฐาน 

 

 

 

 

1.7 สมมติฐาน 

1.7.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเค

ชัน TikTok Shop ของคนไทย 

1.7.2 ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชัน 

TikTok Shop ของคนไทย

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4PS 

(Kotler, 1984)  

1.ดานผลติภณัฑ (Product) 

2.ดานราคา (Price) 

3.ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

4.ดานการสงเสรมิการตลาด (Promotion) 

ตัวแปรตน 

การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาใน  

TikTok Shop (Kotler, 1987) 

1.การรับรูปญหา 

(Problem Recognition) 

2.การแสวงหาขอมลู 

(Information Search) 

3.การประเมินผลทางเลือก 

(Evaluation Of Alternative) 

4.การตัดสินใจซื้อ 

(Puchase Decision) 

5.พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

(Post Purchase Behavior) 

การยอมรับเทคโนโลยี (Davis, 1989) 

1.การรับรูประโยชน  

(Perceive Usefulness) 

2.การรับรูความงายในการใชงาน  

(Percevied Ease Of Use) 

3.ความนาเช่ือถือไดจากการรับรู 

(Perceived Credibility) 

ตัวแปรตาม 



 

 
 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

บทนี้เปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของซ่ึงผูวิจัยไดศึกษาและเรียบเรียง

ทําการสืบคน จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตาง ๆ โดยมี แนวคิด ทฤษฎี และ

งานวิจัยท่ีเก่ียวของดังนี้ 

2.1 ขอมูลรานคาบนแพลตฟอรมอีคอมเมิรซท่ีเก่ียวของ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด  

2.3 แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ 

2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

แตละหัวขอมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

2.1 ขอมูลรานคาบนแพลตฟอรมอีคอมเมิรซท่ีเกี่ยวของ 

Shopify.com (2023) ไดอธิบายถึงขอมูลเก่ียวกับแพลตฟอรมอีคอมเมิรซท่ีใชเพ่ือการซ้ือ

ขายบนโลกออนไลนไวดังนี้ แพลตฟอรมอีคอมเมิรซประกอบดวยซอฟตแวรสําหรับการสรางและ

ดําเนินการรานคาออนไลน และดําเนินงานดานการคาปลีกอ่ืน ๆ เชน การตลาด การจัดการสินคาคง

คลัง และการประมวลผลการชําระเงินแพลตฟอรม อีคอมเมิรซท่ีดีท่ีสุดชวยใหผูคาสามารถออกแบบ

เว็บไซตท่ีไมซ้ําใครและจัดการธุรกิจของตน 
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ภาพท่ี 2.1: Shopify Ecommerce Platforms 

 

 

 

ท่ีมา: Shopify.com. (2023). 11 Best Ecommerce Platforms For Your Business.  

       Retrieved from https://www.shopify.com/blog/best-ecommerce-platforms. 

 

จากภาพท่ี 2.1 แสดงใหเห็นการจัดลําดับแพลตฟอรมอีคอมเมิรซลําดับท่ี 1 

Shopify เปนแพลตฟอรมท่ีดีท่ีสุดสําหรับอีคอมเมิรซซอฟตแวรท่ีโฮสตเองชวยใหขายไดทุกท่ี

ท่ีลูกคาอยู พรอมฟเจอรในการจัดการทุกดานของการคาปลีก ตั้งแตการออกแบบเว็บไซตไปจนถึงการ

จัดสงท่ีรวดเร็วผูขายของ Shopify มีภาพรวมกิจกรรมท้ังหมดจากแบ็คออฟฟศเดียว ผูใชสามารถ

มุงเนนไปท่ีการเพ่ิมประสิทธิภาพรานคาออนไลนของผูใชขยายการเขาถึงโดยการขายบนโซเชียลมีเดีย

หรือลองใชรูปแบบการขายยอดนิยม เชน Dropshipping 
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ภาพท่ี 2.2: Wix Ecommerce Platforms 

 

 

 

ท่ีมา: Shopify.com. (2023). 11 Best Ecommerce Platforms For Your Business. 

       Retrieved from https://www.shopify.com/blog/best-ecommerce-platforms. 

 

จากภาพท่ี 2.2 แสดงใหเห็นการจัดลําดับแพลตฟอรมอีคอมเมิรซลําดับท่ี 2  

Wix เปนเครื่องมือสรางเว็บไซตแบบลากและวางพรอมเทมเพลตท่ีปรับแตงไดเว็บโฮสติ้งและ

การจดทะเบียนชื่อโดเมน ผูใชสามารถสรางเว็บไซตพ้ืนฐานไดฟรี แตผูใชจะตองอัปเกรดเปนแผนแบบ

ชําระเงินเพ่ือใชฟเจอรอีคอมเมิรซ สําหรับผูคาอีคอมเมิรซ Wix จะรับการชําระเงินออนไลน ติดตาม

คําสั่งซ้ือ และชวยผูใชจัดการคําสั่งซ้ือจากหลายชองทาง อยางไรก็ตาม Wix ยังขาดฟเจอรท่ีธุรกิจท่ีใช

ผลิตภัณฑจํานวนมากตองการ ตัวอยางเชน ไมมีการแจงเตือนสตอกสินคาเหลือนอยในตัว และ 

ฟเจอร การจัดการสินคาคงคลัง ท่ีสําคัญอ่ืน ๆ ขาดหายไป หากตองการรับคุณสมบัติเหลานั้นและ

ความสามารถในการขายผานโซเชียลมีเดีย  
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ภาพท่ี 2.3: BigCommerce Ecommerce Platforms 

 

 

 

ท่ีมา: Shopify.com. (2023). 11 Best Ecommerce Platforms For Your Business. 

       Retrieved from https://www.shopify.com/blog/best-ecommerce-platforms. 

 

จากภาพท่ี 2.3 แสดงใหเห็นการจัดลําดับแพลตฟอรมอีคอมเมิรซลําดับท่ี 3 

BigCommerce เปนแพลตฟอรมอีคอมเมิรซท่ีใชโดยบริษัทระดับองคกร เชนเดียวกับ 

Shopify และ Wix นําเสนอเว็บโฮสติ้งและตัวเลือกการปรับแตงสําหรับรานคาอีคอมเมิรซของผูใช 

เชนเดียวกับเครื่องมือสําหรับการขายระหวางประเทศ SEO และลงรายการผลิตภัณฑในตลาดกลาง 

เนื่องจาก BigCommerce ถูกสรางข้ึนสําหรับธุรกิจขนาดใหญ อยางไรก็ตาม ผูคาบางรายรูสึกวาขาด

ความเรียบงายและความยืดหยุน ความตองการอินเทอรเฟซท่ีงายและยืดหยุนเปนปจจัยสําคัญในการ

ตัดสินใจ ของแบรนดเสื้อผา Grace & Lace ท่ีจะยายออกจากแพลตฟอรม ไดยายไปท่ี Shopify 

Plus ซ่ึงเปนโซลูชันระดับองคกรของ Shopify เพ่ือใชประโยชนจากระบบนิเวศท่ีเนนผูคาเปน

ศูนยกลาง 
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ภาพท่ี 2.4 : Adobe Commerce Ecommerce Platforms 

 

 

 

ท่ีมา: Shopify.com. (2023). 11 Best Ecommerce Platforms For Your Business. 

       Retrieved from https://www.shopify.com/blog/best-ecommerce-platforms. 

 

จากภาพท่ี 2.4 แสดงใหเห็นการจัดลําดับแพลตฟอรมอีคอมเมิรซลําดับท่ี 4  

Adobe Commerce เปนแพลตฟอรมอีคอมเมิรซท่ีไมไดโฮสตซ่ึงสรางข้ึนสําหรับนักพัฒนา 

ใหความยืดหยุนอยางมากสําหรับแบรนดท่ีตองการการตั้งคาเว็บไซตตามความตองการ แตผูใชมี

แนวโนมวาจะตองมีนักพัฒนาภายในองคกรเพ่ือดูแลรักษาเว็บไซตของตนและใชประโยชนสูงสุดจาก

แพลตฟอรม Adobe Commerce ยังขาดเครื่องมือท่ีพรอมใชงานเพ่ือสรางกลยุทธหลายชองทางท่ี

ราบรื่น ไมมีวิธีท่ีงายในการเปดการคาขายผานโซเชียลหรือการขายบนตลาด เชนเดียวกับการจัดการ

ธุรกรรมระหวางประเทศ ธุรกิจเครื่องแตงกายสําหรับเด็กอีคอมเมิรซ Character.com ตองตอสูกับ 

Adobe Commerce ท่ีซับซอนกอนท่ีจะยายไปยัง Shopify เว็บไซตมีผลิตภัณฑหลายพันรายการ

และการผสานรวมมากมาย ทําใหการจัดการเนื้อหาเหนื่อยหนาย หลังจากยายมาท่ี Shopify แลว 

Conversion ของ Character.com ก็เพ่ิมข้ึน 40% 
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ภาพท่ี 2.5: WooCommerce Ecommerce Platforms 

 

 

 

ท่ีมา: Shopify.com. (2023). 11 Best Ecommerce Platforms For Your Business. 

       Retrieved from https://www.shopify.com/blog/best-ecommerce-platforms. 

 

จากภาพท่ี 2.5 แสดงใหเห็นการจัดลําดับแพลตฟอรมอีคอมเมิรซลําดับท่ี 5 

WooCommerce เปนปลั๊กอินโอเพนซอรสฟรีสําหรับแพลตฟอรมบล็อก WordPress 

แทนท่ีจะเปนแพลตฟอรมอีคอมเมิรซแบบสแตนดอโลน โดยจะแปลงเว็บไซต WordPress ท่ี

ขับเคลื่อนดวยเนื้อหาใหเปนรานคา พรอมดวยรายการผลิตภัณฑ ตะกราสินคา และการชําระเงิน 

สําหรับผูใชท่ีตองการขายออนไลนดวยสวนขยายท่ีตองชําระเงินเพ่ิมเติม ผูใชสามารถใช 

WooCommerce เพ่ือสรางเว็บไซตอีคอมเมิรซข้ันสูง รวมถึงธีมท่ีปรับแตงได การจัดสง ความ

ปลอดภัย และคุณสมบัติมาตรฐานอ่ืน ๆ มีท้ัง WooCommerce ดั้งเดิมและสวนขยายของบุคคลท่ี

สาม แมวาผูคาบางรายจะชื่นชมความสามารถนี้ในการเลือกคุณสมบัติท่ีตองการ แตหลายรายพบวา

โครงสรางสวนเสริมของ WooCommerce นั้นมีขอเสียดวยฟงกชันท่ีแตกตางกันของรานคาท่ีกระจาย

ไปท่ัวเว็บปลั๊กอินและสวนขยายการติดตามจํานวนเงินท่ีผูใชจายจึงอาจเปนเรื่องยากและนั่นก็

นอกเหนือจากคาใชจายในการโฮสตและบํารุงรักษาเว็บไซต WordPress 
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ภาพท่ี 2.6: Squarespace Ecommerce Platforms 

 

 

 

ท่ีมา: Shopify.com. (2023). 11 Best Ecommerce Platforms For Your Business. 

       Retrieved from https://www.shopify.com/blog/best-ecommerce-platforms. 

 

จากภาพท่ี 2.6 แสดงใหเห็นการจัดลําดับแพลตฟอรมอีคอมเมิรซลําดับท่ี 6  

Squarespace เปนเครื่องมือสรางเว็บไซตแบบลากและวางท่ีนําเสนอฟเจอรสําหรับรานคาอี

คอมเมิรซเม่ือผูใชอัปเกรดเปนแผนท่ีมีราคาสูงกวาเม่ือผูใชอัปเกรดแลว ผูใชสามารถแปลงเว็บไซตของ

ผูใชเปนรานคาออนไลนและเพ่ิมการชําระเงินท่ีรับการชําระเงินผาน Stripe, PayPal, Apple Pay 

และ Afterpay นอกจากนี้ยังมี คุณลักษณะการติดตามและการจัดการสินคาคงคลัง เชน 

ความสามารถในการพิมพฉลาก การจัดสงรวมถึงตัวเลือกในการขายผลิตภัณฑท่ีตองสมัครสมาชิก 

หากเราใชงานเว็บไซต Squarespace และไมตองการอัปเกรดเปนแผนเชิงพาณิชย สามารถเพ่ิมปุม 

Shopify Buy ลงในเว็บไซตของเราได และจะไดรับโคดฝงชิ้นเล็ก ๆ สําหรับปุม และความสามารถใน

การขายสินคาไดไมจํากัดจํานวนผานการชําระเงินท่ีปลอดภัยของ Shopify พรอมดวยเกตเวยการ

ชําระเงินมากกวา 100 รายการ 
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ภาพท่ี 2.7: Big Cartel Ecommerce Platforms 

 

 

 

ท่ีมา: Shopify.com. (2023). 11 Best Ecommerce Platforms For Your Business. 

       Retrieved from https://www.shopify.com/blog/best-ecommerce-platforms. 

 

จากภาพท่ี 2.7 แสดงใหเห็นการจัดลําดับแพลตฟอรมอีคอมเมิรซลําดับท่ี 7  

Big Cartel เปนแพลตฟอรมอีคอมเมิรซท่ีโฮสตเต็มรูปแบบและเครื่องมือสรางเว็บไซตสําหรับ

ผูสรางและศิลปน มันมีแผนฟรีข้ันพ้ืนฐานพรอมธีมท่ีปรับแตงได การประมวลผลการชําระเงินและการ

ติดตามยอดขายแบบเรียลไทมแมวาแผนฟรีของ Big Cartel จะนําเสนอฟเจอรมากกวาตัวเลือกฟรี 

อ่ืน ๆ ในรายการนี้ แตแผนแบบชําระเงินอาจมีขอจํากัด ผูคาสามารถเพ่ิมรูปภาพไดเพียงหาภาพตอ

รายการผลิตภัณฑ และรองรับเกตเวยการชําระเงินเพียงไมก่ีรายการราคาของ Big Cartel ข้ึนอยูกับ

จํานวนผลิตภัณฑท่ีคุณลงรายการ ดังนั้นคาใชจายของผูใชจะเพ่ิมข้ึนเม่ือธุรกิจของผูใชเติบโตข้ึน ซ่ึง

ตางจาก Shopify 
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ภาพท่ี 2.8: Square Online Ecommerce Platforms 

 

 

ท่ีมา: Shopify.com. (2023). 11 Best Ecommerce Platforms For Your Business. 

       Retrieved from https://www.shopify.com/blog/best-ecommerce-platforms. 

 

จากภาพท่ี 2.8 แสดงใหเห็นการจัดลําดับแพลตฟอรมอีคอมเมิรซลําดับท่ี 8  

Square Online เปนแพลตฟอรมอีคอมเมิรซท่ีเรียบงายสําหรับธุรกิจขนาดเล็ก ชวยให

รานคาสามารถเชื่อมตอการขายออนไลนและในรานคาผานโซลูชันการประมวลผลการชําระเงินของ 

Square ผูใชสามารถสรางรานคาดวย Square Online ไดฟรี อยางไรก็ตาม ผูใชไมสามารถใชชื่อ

โดเมนของผูใชหรือลบโฆษณาในแอปไดจนกวาคุณจะอัปเกรดเปนแผนอีคอมเมิรซแบบชําระเงิน 
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ภาพท่ี 2.9: Shift4Shop Ecommerce Platforms 

 

 
 

ท่ีมา: Shopify.com. (2023). 11 Best Ecommerce Platforms For Your Business. 

       Retrieved from https://www.shopify.com/blog/best-ecommerce-platforms. 

 

จากภาพท่ี 2.9 แสดงใหเห็นการจัดลําดับแพลตฟอรมอีคอมเมิรซลําดับท่ี 9  

Shift4Shop เปนเครื่องมืองาย ๆ สําหรับการสรางรานคาออนไลน ไมไดมีฟเจอรมากมาย 

แตตั้งคาไดงายและทํางานไดดีสําหรับผูใชมือถือ แพลตฟอรมนี้ยังชวยใหผูใชเชื่อมโยงรานคาของผูใช

กับแอปพลิเคชันอ่ืน ๆ โดยใช API โดยใชระบบการชําระเงินของ Shift4Shop ผูใชจะไมตองจายเพ่ิม

เพ่ือใชแพลตฟอรมอีคอมเมิรซ อยางไรก็ตามหากรายไดของผูใชนอยลง 
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ภาพท่ี 2.10: Volusion Ecommerce Platforms 

 

 

 

ท่ีมา: Shopify.com. (2023). 11 Best Ecommerce Platforms For Your Business. 

       Retrieved from https://www.shopify.com/blog/best-ecommerce-platforms. 

 

จากภาพท่ี 2.10 แสดงใหเห็นการจัดลําดับแพลตฟอรมอีคอมเมิรซลําดับท่ี 10  

Volusion เปนหนึ่งในแพลตฟอรมอีคอมเมิรซท่ีเกาแกท่ีสุด เปดตัวในป 1999 ชวยใหธุรกิจ

ขนาดเล็กออนไลนไดโดยไมตองยุงยาก ผูใชสามารถสรางโฮมเพจและหนาผลิตภัณฑ พรอมผสานรวม

กับเกตเวยการชําระเงินมากกวา 30 รายการ ดวย Volusion ไมมีแผนฟรี และผูใชไมสามารถขาย

ผลิตภัณฑดิจิทัลได ดังนั้นหากคุณตองการขาย eBook หรือเพลงผูใชจะตองมีโซลูชันอีคอมเมิรซอ่ืน 
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ภาพท่ี 2.11: OpenCart Ecommerce Platforms 

 

 

 

ท่ีมา: Shopify.com. (2023). 11 Best Ecommerce Platforms For Your Business. 

       Retrieved from https://www.shopify.com/blog/best-ecommerce-platforms. 

 

จากภาพท่ี 2.11 แสดงใหเห็นการจัดลําดับแพลตฟอรมอีคอมเมิรซลําดับท่ี 11  

OpenCart เปนแพลตฟอรมอีคอมเมิรซแบบโอเพนซอรสฟรีท่ีตั้งคาไดงาย แพลตฟอรมนี้ชวย

ใหผูใชสรางและจัดการรานคาหลายแหงพรอมแดชบอรดท่ีแสดงตัวชี้วัดท่ีสําคัญ เชน ยอดขายและ

ลูกคาท่ีกลับมาซ้ือซ้ํา OpenCart มีโมดูลมากกวา 13,000 โมดูลและธีมฟรีท่ีผูใชสามารถสรางตอเพ่ือ

สรางเว็บไซตของคุณเอง พรอมดวยการบูรณาการมากมายเพ่ือเชื่อมตอเครื่องมือของผูใช 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

 Kotler (1997) กลาววาเพ่ือตอบสนองลูกคาเปาหมายประกอบดวย 4Ps 

 Lamb, Hair & McDanial (2000) กลาววาการดําเนินการตามกลยุทธท่ีเก่ียวของกับ 4Ps 

เปนหนวยจัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเดียวเพ่ือสรางปฏิสัมพันธกับลูกคา 

สมชาย กิจยรรยง (2561) กลาววา กิจกรรมขององคกรท่ีผลิตสินคาและบริการการวิเคราะห

วิจัยใดท่ีจะขับเคลื่อนสินคาสูผูซ้ือสินคาไดสําเร็จ 

Economictimes (n.d.) กลาววา ตลาดหมายถึงผลรวมของผูซ้ือและผูขายท้ังหมดในพ้ืนท่ี

หรือภูมิภาคท่ีกําลังพิจารณา พ้ืนท่ีอาจเปนแผนดิน หรือประเทศ ภูมิภาครัฐ หรือเมืองมูลคา ตนทุน 

และราคาของสินคาท่ีซ้ือขายจะข้ึนอยูกับอุปสงคและอุปทานในตลาด ตลาดอาจเปนนิติบุคคลหรืออาจ

เปนเสมือน อาจเปนระดับทองถ่ินหรือระดบัโลก สมบูรณแบบและไมสมบูรณตลาดสามารถเรียกไดวา

เปน “ตลาดท่ีมีอยู” ซ่ึงเปนตลาดของผูคนท้ังหมดในพ้ืนท่ี ภายในตลาดท่ีมีอยู จะมี “ตลาดข้ันตํ่า” 

หรือขนาดตลาดซ่ึงจะซ้ือสินคาโดยไมตองใชความพยายามทางการตลาด นี่คือยอดขายท่ีตํ่าท่ีสุดท่ี

บริษัทสามารถทําไดโดยไมตองดําเนินการใด ๆ ในโลกปจจุบัน ระดับนี้กําลังจมตํ่าลงเรื่อย ๆ 

นอกจากนี้ยังมี “ศักยภาพทางการตลาด” ซ่ึงเปนขนาดตลาดสูงสุดท่ีจะซ้ือสินคาเม่ืออยู

ภายใตการดําเนินการทางการตลาดท่ียิ่งใหญท่ีสุดท่ีบริษัทสามารถทําได นอกเหนือจากศักยภาพของ

ตลาดแลว ตนทุนยังมีมากกวากําไร ศักยภาพของตลาดจึงเปนขีดจํากัดสูงสุดสําหรับตลาดและการ

ขาย 

ดังนั้นเพ่ือสงเสริมแบรนดหรือผลิตภัณฑของตนในตลาด 4Ps ประกอบข้ึนเปนสวนผสมทาง

การตลาดท่ัวไป ไดแก ราคา ผลิตภัณฑ โปรโมชั่น และสถานท่ี อยางไรก็ตาม ในปจจุบัน สวนประสม

ทางการตลาดมี Ps อ่ืน ๆ อีกหลายรายการ เชน บรรจุภัณฑ ตําแหนง บุคคล และแมกระท่ังการเมือง 

เปนองคประกอบท่ีสําคัญ 4Ps ของการตลาดไดแก 

สินคา (Product) หมายถึงสินคาท่ีขายจริง ผลิตภัณฑจะตองสงมอบประสิทธิภาพข้ันตํ่า 

มิฉะนั้นแมแตการทํางานท่ีดีท่ีสุดในองคประกอบอ่ืน ๆ ของสวนประสมทางการตลาดก็ไมเกิดผลดี 

ใด ๆ สินคาคือสินคาท่ีเสนอขาย สินคาอาจเปนบริการหรือสินคาก็ได อาจเปนทางกายภาพหรือใน

รูปแบบเสมือนหรือไซเบอรก็ได ผลิตภัณฑทุกชิ้นผลิตข้ึนดวยตนทุนและขายในราคาแตละรายการ 

ราคาท่ีสามารถเรียกเก็บไดข้ึนอยูกับตลาด คุณภาพ การตลาด และกลุมท่ีเปนเปาหมายผลิตภัณฑแต

ละรายการมีอายุการใชงานซ่ึงตองเปลี่ยนใหม และมีวงจรชีวิตหลังจากนั้นจะตองคิดคนผลิตภัณฑใหม 

ในสํานวน FMCG แบรนดสามารถปรับปรุง เปดตัวใหม หรือขยายเพ่ือใหมีความเก่ียวของกับกลุมและ

เวลามากข้ึน โดยมักจะทําใหผลิตภัณฑเกือบจะเหมือนเดิม ผูใชจะตองนําไปใชไดทันทีและผูท่ีมี

แนวโนมเปนผูใชจะตองรูวาเหตุใดจึงตองใชผลิตภัณฑดังกลาว และสิ่งท่ีทําใหผลิตภัณฑแตกตางกับ
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ชีวิตของพวกเขา การโฆษณาและ “การสรางแบรนด” ทําไดดีท่ีสุด ผลิตภัณฑจําเปนตองมีชื่อ ชื่อท่ี

ผูคนจดจําและเก่ียวของ สินคาท่ีมีชื่อจะกลายเปนแบรนด ชวยใหโดดเดนจากขูแขงขันและชื่อ

ผลิตภัณฑควรปรับเปลี่ยนไดดวยแนวโนม เวลา และการเปลี่ยนแปลงในสวนตาง ๆ ผลิตภัณฑควร

ปรับตัวเพ่ือใหมีความเก่ียวของมากข้ึนและรักษาแหลงรายไดไว 

ราคา (Price) หมายถึงมูลคาท่ีใสไวสําหรับผลิตภัณฑ ข้ึนอยูกับตนทุนการผลิต สวนเปาหมาย 

ความสามารถของตลาดในการจาย อุปสงค อุปทาน และปจจัยท้ังทางตรงและทางออมอ่ืน ๆ กลยุทธ

การกําหนดราคาอาจมีไดหลายประเภท โดยแตละประเภทจะเชื่อมโยงกับแผนธุรกิจโดยรวม การ

กําหนดราคายังสามารถใชเปนการแบงเขตเพ่ือสรางความแตกตางและปรับปรุงภาพลักษณของ

ผลิตภัณฑได หรือราคาคือมูลคาท่ีใหกับผลิตภัณฑหรือบริการ เชน 

การกําหนดราคาแบบเจาะจง ราคาถูกตั้งไวตํ่าเกินจริงเพ่ือใหไดสวนแบงการตลาดอยาง

รวดเร็ว สิ่งนี้จะเกิดข้ึนเม่ือมีการเปดตัวผลิตภัณฑใหม เปนท่ีเขาใจกันวาราคาจะเพ่ิมข้ึนเม่ือชวงโปรโม

ชันสิ้นสุดลงและบรรลุวัตถุประสงคสวนแบงการตลาด ตัวอยาง เชน อัตราโทรศัพทมือถือในอินเดีย 

สินเชื่อเพ่ือท่ีอยูอาศัย ฯลฯ การกําหนดราคาแบบประหยัด ราคาท่ีไมยุงยาก คาใชจายเชนตนทุน

การตลาดและการโฆษณาตํ่ามากมุงเปาไปท่ีตลาดมวลชนและมีสวนแบงตลาดสูง  

กลยุทธ Skimming มีการเรียกเก็บราคาสูงสําหรับผลิตภัณฑจนถึงเวลาท่ีคูแขงอนุญาต 

หลังจากนั้นราคาจึงสามารถลดลงได แนวคิดคือการกูเงินสูงสุดกอนท่ีผลิตภัณฑหรือกลุมจะดึงดูด

คูแขงมากข้ึนซ่ึงจะลดผลกําไรสําหรับทุกคนท่ีเก่ียวของ 

สถานท่ี (Place) หมายถึงจุดขายในทุกอุตสาหกรรม การดึงดูดสายตาของผูบริโภค ถือเปน

เปาหมายหลักของกลยุทธการกระจายสินคาหรือ “สถานท่ี” ท่ีดี ผูคาปลีกจายเบี้ยประกันภัยสําหรับ

ทําเลท่ีเหมาะสม ความจริงแลวเสนหของธุรกิจคาปลีกท่ีประสบความสําเร็จคือ “ทําเล” สถานท่ีท่ี

เหมาะสมหมายถึงโอกาสในการขายท่ีมากข้ึนในระยะเวลาท่ียาวนานข้ึน สิ่งนี้แปลเปนสวนแบง

การตลาดท่ีมากข้ึน ผลกําไรท่ีมากข้ึน และความสามารถท่ีดีข้ึนในการติดตามการเปลี่ยนแปลงในตลาด

ในดานความคิด สไตล แฟชั่น และความตองการ ท้ังหมดนี้เปนการเคลื่อนยาย สต็อก และขายสินคา 

ผูคาปลีกอาจสรางแบรนดใหกับตัวเอง และในความเปนจริง บริษัทท่ีใหญท่ีสุดในโลกบางแหงก็เปน

ผูคาปลีก 

โปรโมชั่น (Promotion) หมายถึงกิจกรรมท้ังหมดท่ีดําเนินการเพ่ือทําใหผูใชรูจักผลิตภัณฑ

หรือบริการและการคา ซ่ึงอาจรวมถึงการโฆษณาการบอกตอรายงานขาวสิ่งจูงใจคาคอมมิชชัน และ

รางวัล เชน 
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1) การขายสวนตัว เปนการสรางความสัมพันธกับลูกคา การขายดังกลาวจะไดผลดีท่ีสุด 

นอกจากนี้ยังอาจมีราคาแพงและใชเวลานาน แตดีท่ีสุดสําหรับผลิตภัณฑท่ีมีมูลคาสูงหรือ

ระดับพรีเมียม 

2) การสงเสริมการขายรวมถึงของสมนาคุณ การแขงขัน สวนลด บริการฟรี บัตรผาน ตั๋ว 

และอ่ืน ๆ ซ่ึงแตกตางจากการโฆษณา การประชาสัมพันธ และการประชาสัมพันธ 

3) การประชาสัมพันธ คือ การแนะนําสินคาบริการแกลูกคาหรือกลุมเปาหมาย 

Price2spy (2022) กลาววา 4Ps เปนองคประกอบท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีกิจการควรมุงเนน สามารถ

แบงดังนี้  

1) สินคาหรือบริการ จุดเริ่มตนสําหรับการสรางกลยุทธทางการตลาดคือการทําความเขาใจ

วาใครตองการสินคาบางและทําไม ซ่ึงหมายถึงการทําความเขาใจแกนแทของผลิตภัณฑ อะไรจะทําให

สิ่งนี้แตกตางในตลาด นักการตลาดตองตัดสินใจเก่ียวกับการออกแบบผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑและการ

ติดฉลาก การสรางแบรนดและการแบงประเภทผลิตภัณฑ การรับประกัน กลยุทธในการจัดการ

ผลิตภัณฑตลอดวงจรชีวิต  

ผลิตภัณฑกับอีคอมเมิรซ ดวยการเพ่ิมข้ึนของอีคอมเมิรซและความสามารถในการขาย

ออนไลน ผลิตภัณฑและบริการถูกแบงออกเปนหลายกลุมโดยประมาณ ผลิตภัณฑขอมูล ผลิตภัณฑท่ี

ตองการการวิจัยและเวลา ผลิตภัณฑและบริการท่ีจัดสงผานอินเทอรเน็ต บริการใหคําปรึกษา 

ผลิตภัณฑท่ีการซ้ือจะพิจารณาจากราคาเปนหลัก ผลิตภัณฑท่ีไมซ้ําใครท่ีขายในการประมูลทาง

อิเล็กทรอนิกส เปนตน อีคอมเมิรซ อุตสาหกรรมแนะนําผลิตภัณฑและบริการใหมๆ และในปจจุบัน 

ลูกคาจะไดรับประโยชนจากอีคอมเมิรซ โดยสามารถดาวนโหลดผลิตภัณฑและบริการดิจิทัลและใช

งานไดทันทีหลังการชําระเงิน นอกจากนี้ ขอมูลผลิตภัณฑและบทวิจารณสามารถคนควาและแบงปน

ไดอยางงายดายในเวลาไมก่ีวินาที ในสภาพแวดลอมอีคอมเมิรซ บริษัทตาง ๆ กําลังเลือกผลิตภัณฑท่ี

เหมาะสมสําหรับฐานลูกคาของตน แทนท่ีจะคนหาตลาดเปาหมายสําหรับผลิตภัณฑของตน หลาย

แหงเสนอการปรับแตงผลิตภัณฑในระดับสูงใหกับลูกคาของตน เชน รองเทาหรือแวนตาท่ีออกแบบ

เอง 

2) ราคา เปนการตลาดเก่ียวกับองคประกอบนี้คือ กลยุทธราคา กลยุทธ คาเผื่อ สวนลด และ

เง่ือนไขการชําระเงิน ราคาเปนองคประกอบท่ีมีการแขงขันมากท่ีสุดในบรรดาคูแขงในตลาด ลูกคา

สวนใหญตัดสินใจซ้ือตามราคา หากธุรกิจคือรานอาหาร สวนหนึ่งของการจัดการรานอาหาร ควร

กําหนดราคาท่ีสมเหตุสมผล รวมท้ังพิจารณาเพ่ิมราคาเหลานั้นในตําแหนงท่ีมองเห็นไดและเก่ียวของ 

ราคากับอีคอมเมิรซ ราคามีความผันผวนอยูตลอดเวลา ดังนั้น กลยุทธการกําหนดราคาจะ

เปนตัวกําหนดตําแหนงของธุรกิจในตลาด ราคาท่ีดีท่ีสุดขับเคลื่อนลูกคาสวนใหญ รับประกัน
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ความสามารถในการทํากําไร และปกปองตําแหนงทางการตลาด เนื่องจากอุตสาหกรรม 

อีคอมเมิรซ ความสามารถในการแขงขันดานราคาเปนสวนสําคัญตอความสําเร็จของธุรกิจ การตลาดอี

คอมเมิรซชวยใหทุกคนเขาถึงและเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑระหวางคูแขงไดอยางโปรงใสและ

งายดาย จากมุมมองทางธุรกิจการติดตามราคาและการจัดการเพ่ือปรับราคาแบบเรียลไทมอาจดู

เหมือนเปนไปไมได โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับผูขายผลิตภัณฑหลายประเภท การตั้งคาการกําหนด

ราคาเปนกระบวนการท่ีซับซอนในโลกอีคอมเมิรซ เม่ือราคาของผลิตภัณฑบางอยางสามารถ

เปลี่ยนแปลงไดหลายครั้งตอวัน จากนั้นจึงสามารถปรับเปลี่ยนและกําหนดราคาใหมได ซ่ึงมาจาก

ทรัพยากร โชคดีท่ีในโลกดิจิทัล ซอฟตแวรอีคอมเมิรซตาง ๆ และเครื่องมือกําหนดราคาสามารถเขา

มาแทนท่ีกระบวนการทางธุรกิจบางอยางไดอยางนาเชื่อถือและแมนยํา 

3) สถานท่ี เพ่ือสรางองคประกอบของสถานท่ี นักการตลาดกําลังตัดสินใจเก่ียวกับพ้ืนท่ีการ

จําหนาย แฟรนไชส ความครอบคลุมของตลาด สถานท่ีตั้ง การแบงประเภท สินคาคงคลัง และโลจิ

สติกส เปาหมายคือการทําใหผลิตภัณฑและบริการของตนพรอมใชงานสําหรับลูกคา  

สถานท่ีกับอีคอมเมิรซ เม่ือพิจารณาถึงอีคอมเมิรซ สถานท่ีขายอาจเปนเว็บไซต ตลาดกลาง 

หรือเครือขายโซเชียล คุณสมบัติท่ีสําคัญของสถานท่ีในฐานะองคประกอบคือความพรอมใชงานสูงสุด

และความสะดวกสบายสําหรับท้ังสองฝาย ในมุมมองของบริษัท ตนทุนธุรกิจโดยรวมควรลดลง 

โดยเฉพาะตนทุนการขยายธุรกิจ นอกจากนี้อีคอมเมิรซยังใหการเขาถึงทางภูมิศาสตรท่ีกวางกวามาก 

เม่ือพิจารณาถึงความสะดวกของลูกคาแลว จะชวยประหยัดเวลาและเงินเปนหลัก นอกเหนือจากนั้น 

พวกเขาคาดหวังท่ีจะเขาถึงขอมูลผลิตภัณฑ ราคา และการจัดสงไดอยางรวดเร็ว นอกจากนี้ ลูกคายัง

คาดหวังนโยบายการคืนสินคาท่ีโปรงใสและการชําระเงินท่ีสะดวก ดังนั้นธุรกิจตองปฏิบัติตามความ

คาดหวังท่ีสูงเหลานี้ 

4) การสงเสริมการขายในฐานะ P ตัวสุดทายหมายถึงการสื่อสารทางการตลาดกับผูชม

แคมเปญการตลาดรวมเพ่ือนําเสนอผลิตภัณฑ ชักชวนใหพวกเขาตรวจสอบเพ่ิมเติม และตัดสินใจซ้ือ

ในท่ีสุด เม่ือสรางกลยุทธเก่ียวกับองคประกอบนี้ นักการตลาดจะตองตัดสินใจวาจะสื่อสารอะไรเปน

หลัก 

เพ่ือสงเสริมการขายกับอีคอมเมิรซ ธุรกิจสามารถสงจดหมายขาว ติดตามพฤติกรรมของ

ลูกคาบนโซเชียลมีเดียและเว็บไซต และโฆษณาออนไลนได โซเชียลมีเดียเปนวิธีท่ีคุมคาในการกําหนด

เปาหมายโปรโมชันไปยังกลุมลูกคาเฉพาะ องคประกอบโปรโมชันแสดงถึงเครื่องมือ ในขณะท่ีวิธีการ

สื่อสารท่ีแพรหลายและนาพึงพอใจในปจจุบันเปนแบบโตตอบ หากการโปรโมตประสบความสําเร็จ 

ผลิตภัณฑหรือบริการก็อาจกลายเปนกระแสไวรัลได ในขณะเดียวกันภาพลักษณของแบรนดก็จะดีข้ึน

และการรับรูก็เพ่ิมข้ึนท่ัวโลก 
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 VCMO (n.d.) กลาววา 4Ps ของการตลาด เปนกรอบการทํางานยอดนิยมท่ีธุรกิจตาง ๆ ใช

ในการวางแผนและนํากลยุทธทางการตลาด การนํากลยุทธการตลาดไปใชเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค

ทางธุรกิจ โดยนําเสนอแนวทางท่ีมีโครงสรางดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ สวนนี้มุงเนนไปท่ีการพัฒนา การออกแบบ คุณลักษณะ และการสรางแบรนด

ของผลิตภัณฑหรือบริการท่ีนําเสนอ องคประกอบของผลิตภัณฑยังรวมถึงบรรจุภัณฑ การติดฉลาก  

2) ราคา ซ่ึงสอดคลองกับมูลคาการรับรูของผลิตภัณฑ โดยคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ เชน ตนทุน

การผลิต ราคาของคูแขง ความตองการของลูกคา และวัตถุประสงคทางการตลาดโดยรวม  

3) ดานสถานท่ี หมายถึง โดยเก่ียวของกับการตัดสินใจเก่ียวกับสถานท่ี โลจิสติกส และ

ชองทางการขายหรือจัดสงผลิตภัณฑใหกับลูกคา ซ่ึงอาจรวมถึงตัวเลือกตาง ๆ เชน การขายตรง  

อีคอมเมิรซ รานคาปลีก ผูคาสง หรือผูจัดจําหนาย องคประกอบสถานท่ียังพิจารณาปจจัยตาง ๆ 

เพ่ือใหม่ันใจวาการกระจายผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

4) โปรโมชั่น ครอบคลุมกิจกรรมท้ังหมดเพ่ือชวยกระตุนความตองการกลุมเปาหมาย กลยุทธ

การสงเสริมการขายอาจปรับตามความเหมาะสมการวางตําแหนงผลิตภัณฑ วัตถุประสงคทาง

การตลาด และงบประมาณ 

VCMO (n.d.) ไดสรุปกรอบแนวคิดสวนประสมการตลาดมีขอดีหลายประการสําหรับธุรกิจ

และนักการตลาด ดังนี้ 

1) กลยุทธทําใหกรอบการทํางานท่ีมีโครงสรางเพ่ือใหแนใจวาองคประกอบท่ีสําคัญท้ังหมด

ของการตลาดไดรับการพิจารณาและรวมเขากับกลยุทธท่ีสอดคลองกัน ชวยใหธุรกิจตาง ๆ วิเคราะห

และเพ่ิมประสิทธิภาพการตัดสินใจทางการตลาดท่ีสําคัญท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี และ

โปรโมชันไดอยางเปนระบบ นําไปสูแนวทางการตลาดท่ีรอบดานและครอบคลุม 

2) การปรับตัวทางธุรกิจท่ีแตกตางกัน พลวัตของการแขงขัน และสภาวะตลาด โดยใหความ

คลองตัวท่ีจําเปนในการตอบสนองตอแนวโนมของตลาดท่ีเปลี่ยนแปลงไปและความตองการของ

ผูบริโภค 

3) แนวทางท่ีมุงเนนลูกคา จากมุมมองของกลุมเปาหมาย ธุรกิจตาง ๆ สามารถปรับใหตรง

ความชอบของผูซ้ือได 

4) การวางแผนการตลาดแบบองครวม สวนประสมทางการตลาดสนับสนุนแนวทางแบบองค

รวมในการวางแผนการตลาด เพ่ือใหม่ันใจวาองคประกอบทางการตลาดท้ังหมดสอดคลองและทํางาน

รวมกันอยางเหนียวแนน สิ่งนี้ชวยใหธุรกิจตาง ๆ หลีกเลี่ยงความพยายามทางการตลาดท่ีกระจัด

กระจายหรือไมสอดคลองกัน และชวยใหม่ันใจไดวาทุกดานของการตลาดไดรับการปรับปรุงท่ีดีข้ึน 
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5) การตัดสินใจท่ีไดรับการปรับปรุง สวนประสมทางการตลาดใหกรอบการทํางานท่ีมี

โครงสรางสําหรับและทางเลือกเชิงกลยุทธเก่ียวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ ชวยใหธุรกิจประเมินตัวเลือก

ตาง ๆ ชั่งนํ้าหนักขอดีและขอเสีย และทําการตัดสินใจโดยอาศัยขอมูล  

6) ความไดเปรียบทางการแขงขัน การชวยใหธุรกิจสรางคุณคาท่ีมีเอกลักษณเฉพาะตัว และ

จัดความพยายามทางการตลาดนําไปสูการรับรูถึงแบรนดท่ีเพ่ิมข้ึน ความภักดีของลูกคา และสวนแบง

การตลาด ทําใหธุรกิจดีข้ึนในท่ีสุด  

VCMO (n.d.) อธิบายถึงกรอบสวนประสมการตลาดจะมีขอดีหลายประการ แตก็มีขอเสียท่ี

อาจเกิดข้ึนเชนกัน ไดแก 

1) แนวทางท่ีงายข้ึน ซ่ึงอาจไมสามารถจับความซับซอนและความแตกตางของการตลาดยุค

ใหมไดท้ังหมด  

2) การมุงเนนท่ีจํากัด สวนประสมการตลาดมุงเนนไปท่ีองคประกอบหลักสี่ประการถึง

ประเด็นสําคัญอ่ืน ๆ ของการตลาดยุคใหมอยางครบถวน เชน ประสบการณของลูกคา การตลาด

ดิจิทัลโซเชียลมีเดีย และการตลาดเนื้อหา การมุงเนนท่ีแคบนี้อาจจํากัดขอบเขตและประสิทธิผลของ

กลยุทธการตลาดในภูมิทัศนการตลาด 

3) การขาดการยึดลูกคาเปนศูนยกลาง อาจไมสามารถจับความสําคัญท่ีเพ่ิมข้ึนของการตลาด

ท่ียึดลูกคาเปนศูนยกลางไดอยางเต็มท่ี การตลาดยุคใหมมุงเนนไปท่ีการมอบประสบการณเฉพาะ

บุคคลมากข้ึนท่ีเนนลูกคาเปนศูนยกลางอยางสมบูรณ 

4) ลักษณะคงท่ี กรอบงานสวนประสมทางการตลาดคอนขางคงท่ี เนื่องจากอาจไมสามารถ

จับลักษณะแบบไดนามิกของการตลาดยุคใหมไดเพียงพอ  

5) ขาดการบูรณาการ อาจสงผลใหความพยายามทางการตลาดกระจัดกระจาย ในภูมิทัศน

การตลาดแบบบูรณาการในปจจุบัน ซ่ึงชองทางการตลาดและกลยุทธตาง ๆ อาจไมสนับสนุนดาน

การตลาด 

 6) การเนนยํ้ามากเกินไปกับการตลาดแบบดั้งเดิม กรอบงานสวนประสมการตลาดไดรับการ

พัฒนาสําหรับชองทางการตลาดแบบดั้งเดิม และอาจไมสามารถรวบรวมความซับซอนและความ

แตกตางของการตลาดดิจิทัลสมัยใหม การตลาดบนโซเชียลมีเดีย และชองทางการตลาดเกิดใหมอ่ืน ๆ 

ไดอยางสมบูรณ ธุรกิจท่ีพ่ึงพาการตลาดดิจิทัลและออนไลนอยางมาก 

 Marketbusinessnews (n.d.) กลาววาการตลาดการระบุสินคาหรือบริการ การกําหนด

ความตองการ การดําเนินการตามกลยุทธสงเสริมการขายตามกลยุทธทางธุรกิจการตลาดมีมาเปน

เวลานับพันปแลว มีองคประกอบดังนี้ 
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 1) ผลิตภัณฑสินคา คือการตองการของผูบริโภค เชน บริการ ประสบการณ หรือความคิด 

การตัดสินใจทางการตลาดผลิตภัณฑโดยท่ัวไป ไดแก การสรางแบรนด กลุมผลิตภัณฑ และบรรจุ

ภัณฑและการติดฉลาก การคืนสินคา และการจัดการผลิตภัณฑตลอดวงจรชีวิต 

 2) ราคา อาจหมายถึงความเสียสละท่ีลูกคาเตรียมพรอมท่ีจะซ้ือสินคา การเสียสละรวมถึง

เวลาและความพยายาม เปนตน 

 3) สถานท่ี สถานท่ีคือขอมูลเก่ียวกับสถานท่ีท่ีผูผลิตผลิตและจําหนายผลิตภัณฑ กลาวอีกนัย

หนึ่งคือแหลงกําเนิดสินคาและการใหลูกคาเขาถึงได สถานท่ีตั้งอาจสงผลตอการบริการลูกคา รวมถึง

ความรวดเร็วของผูขายในการตอบสนองตอคําสั่งซ้ือและคําขอการตัดสินใจทางการตลาดโดยท่ัวไป

รวมถึงสถานท่ีขายผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะมองหา นอกจากนี้ยังรวมถึงวิธีนําผลิตภัณฑไป

ยังท่ีท่ีผูบริโภคอยูดวย 

 4) การสงเสริมการขาย รวมถึงการกําหนดกลยุทธชองทางหรือสื่อ และความถ่ีของขอความ 

หากผลิตภัณฑเปนแบบตามฤดูกาล การจัดสรรชวงเวลาของกิจกรรมสงเสริมการขายใหเหมาะสมถือ

เปนสิ่งสําคัญ 

 Marketingcareeredu (n.d.) กลาววา การตลาดเปนกระบวนการทางธุรกิจท่ีครอบคลุมซ่ึง

รวมถึงการออกแบบ การพัฒนา การผลิต โดยท่ัวไปจะเก่ียวของดานสงเสริมการขายของกระบวนการ

นี้เทานั้น แตนักการตลาดควรมีสวนรวมตลอดข้ันตอนการผลิต รวมถึงมุมมองตั้งแตตนจนจบของ

กระบวนการผลิตสินคาหรือบริการไวดังนี้ 

 1) ผลิตภัณฑ เชน การออกแบบ และผลิต การวิจัยการตลาดเริ่มตนตามข้ันตอนการพัฒนา

ผลิตภัณฑ ซ่ึงสรางโอกาสใหเกิดข้ึนใหมของผลิตภัณฑใหมเติมเต็มของอยูเดิมท่ีถูกคิดใหม ซ่ึงสูญเสีย

ความสนใจจากผูบริโภคเนื่องจากอายุฟงกชั่นท่ีดอยกวาหรือลาสมัย  

2) ราคา องคประกอบตนทุนของกลยุทธการตลาด ควรตองพิจารณาควบคูไปกับผล

ประกอบการของธุรกิจตลอดจนกลยุทธการตลาดระยะยาว ความสามารถในการแขงขันดานราคายัง

เปนขอกังวลอยางมาก กลยุทธการตลาดดานราคาหลายอยางจะแนะนําผลิตภัณฑใหมในราคาท่ีลดลง

เพ่ือสรางสวนแบงการตลาดและการมองเห็นแบรนด และจะเพ่ิมราคาในภายหลังเม่ือผลิตภัณฑได

จัดตั้งข้ึนแลว 

3) สถานท่ี ควรกําหนดความพรอมใหกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย เปนอีกครั้งท่ีการวิจัย

การตลาดมีความสําคัญวาสถานท่ีใดท่ีผูบริโภคกลุมเปาหมายมักจะแวะเวียนมาบอยท่ีสุด มีกลยุทธ

การจัดจําหนายหลายวิธีซ่ึงรวมถึงวิธีการแบบเขมขน คัดเลือก ผูกขาด และแฟรนไชส สวนประกอบ

ตําแหนงประกอบดวยปจจัยหลายประการ เชน พนักงานขาย การฝกอบรม และคาธรรมเนียมแฟรน

ไชส 
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4) การสงเสริมการขาย ใหแกผูบริโภคในผลิตภัณฑถือเปนความรับผิดชอบของนักการตลาด

ท่ีมองเห็นไดชัดเจนท่ีสุด และมีความสําคัญตอรายไดจากการขายมากท่ีสุด นักการตลาดจะตอง

พิจารณาวาแพลตฟอรมไหนดีท่ีสุด เพ่ือรวมขอมูลนั้นไวในโฆษณา การวิจัยการตลาดมีบทบาทอยาง

มากในองคประกอบนี้ เนื่องจากจําเปนตองจายคาโฆษณาสงเสริมการขายท่ีจะสรางการตอบสนอง

ของผูบริโภคท่ีเหมาะสมท่ีสุด ตองตระหนักถึงจุดแข็งและจุดออนของกลยุทธสงเสริมการขายตาง ๆ 

ระบุความตองการของผูบริโภค และปรับแตงแคมเปญการตลาดใหสอดคลองกัน 4Ps ไมใชข้ันตอนท่ี

เปนอิสระ ทุกแงมุมของกระบวนการจะตองไดรับการพิจารณาตลอดวงจรชีวิตของผลิตภัณฑท้ังหมด 

การปรับเปลี่ยนราคา สถานท่ี ควรดําเนินการตามอายุของผลิตภัณฑและภูมิทัศนของตลาดท่ี

เปลี่ยนแปลงไป  

 The Strategy Story (n.d.) กลาววา 4Ps ของการตลาด เปนกรอบท่ีนักการตลาดใชเพ่ือ

พัฒนาและใชกลยุทธการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ แนวคิดนี้ชวยใหธุรกิจสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพ 

หมุนเวียนอยูได และความสําเร็จข้ึนอยูกับวาผลิตภัณฑนั้นสอดคลองกับความชอบ ควรพิจารณาหลาย

ประการดังนี้ 

 1) คุณสมบัติและคุณประโยชน บริษัทจําเปนตองตรวจสอบใหแนใจวาคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑของตนใหประโยชนท่ีจับตองไดแกลูกคา  

2) คุณภาพของผลิตภัณฑเก่ียวของกับประสิทธิภาพ ความทนทาน และความนาเชื่อถือ 

3) การออกแบบและความสวยงาม รูปลักษณและการทํางาน การออกแบบผลิตภัณฑท่ีดีและ

นาสนใจ 

4) การปนแบรนด เอกลักษณของแบรนดท่ีแข็งแกรงสามารถสรางความแตกตางใหกับ

ผลิตภัณฑจากคูแขง แบรนดของผลิตภัณฑ ไดแก ชื่อ โลโก และบรรจุภัณฑ ควรสื่อถึงคุณคาของ

บริษัท กระตุนอารมณ และโดนใจกลุมเปาหมาย 

5) วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ โดยท่ัวไปแลวผลิตภัณฑจะตองผานหลายข้ันตอน เชน การ

แนะนํา การเจริญเติบโต การสุก และการลดลง บริษัทตาง ๆ จําเปนตองจัดการกลุมผลิตภัณฑของตน

และปรับกลยุทธทางการตลาดตามระยะของผลิตภัณฑ 

6) รูปแบบผลิตภัณฑและสวนขยายสายผลิตภัณฑ การเสนอตัวเลือกผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย 

เชน ขนาด สี หรือคุณสมบัติท่ีแตกตางกัน การขยายสายการผลิตเก่ียวของกับการเพ่ิมผลิตภัณฑใหม

ใหกับสายผลิตภัณฑท่ีมีอยู โดยใชประโยชนจากสวนของแบรนดเพ่ือสํารวจโอกาสทางการตลาด 

ใหม ๆ 

7) การสนับสนุน เชน รับประกัน หรือบริการอ่ืน ๆ สามารถปรับปรุงประสบการณโดยรวมได 
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Golocad (n.d.) กลาววา สวนประสมทางการตลาดสามารถนําไปใชกับธุรกรรมทางธุรกิจ

ออนไลนทุกประเภทอยางเชนอีคอมเมิรซ หรือแมแตการชอปปงทางอินเทอรเน็ต ซ่ึงโดยพ้ืนฐานแลว

คือการซ้ือและขายสินคาผานอินเทอรเน็ตบนอุปกรณเกือบทุกชนิด เปนตัวอยางหนึ่งของอีคอมเมิรซท่ี

รูจักกันดีท่ีสุด อยางไรก็ตาม นอกเหนือจากกิจกรรมเฉพาะเหลานี้แลว อีคอมเมิรซยังรวมถึงเว็บไซต

การประมูล ธุรกรรมทางธนาคาร การจองออนไลน และการธนาคารออนไลน เปาหมายของ

แพลตฟอรมอีคอมเมิรซคือการชวยใหสามารถดําเนินการรานคาออนไลนท่ีมีฟงกชันการทํางานเต็ม

รูปแบบ ซ่ึงลูกคาสามารถซ้ือสินคาและบริการได แพลตฟอรมอีคอมเมิรซมีรูปรางและขนาดท่ี

หลากหลาย หลาย ๆ รูปแบบมีใหใชงานในรูปแบบเครื่องมือสรางเว็บไซต ซ่ึงสามารถชวย

ประหยัดเวลาไดมาก 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 

 Roger & Shoemaker (1978) กลาววา การยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยีโดยผูใชบรกิาร 

เรียกวา “กระบวนการยอมรับ” แสดงถึงการยอมรับสูการปฏิบัติ ไดแก 

 ข้ันท่ี 1 รับรู (Awareness Stage) แนวปฏิบัติท่ีเก่ียวของกับวิชาชีพ ประโยชนของนวตักรรม

นี้คือกระตุนความอยากรูอยากเห็นและแกปญหาดวยตัวมันเอง  

 ข้ันท่ี 2 สนใจ (Interest Stage) คือระยะท่ีมีความสนใจเทคโนโลยีและวิธีการใหม ๆ ท่ีปรับ

เปลี่ยนไปตามสภาพแวดลอมและสังคม 

 ข้ันท่ี 3 ประเมินคา (Evaluation Stage) คือสิ่งท่ีสามารถพิจารณาถึงการใชงานจะมี

ประโยชนหรือไม การนําเทคโนโลยีใหม ๆ มาใชมักถือวามีความเสี่ยง ดังนั้นตองสรางแรงจูงใจ แสดง

ใหเห็นถึงคุณคา 

ข้ันท่ี 4 การทดลอง (Trial Stage) เปนการยืนยันผลลัพธโดยใชวิธีการใหม ๆ ท่ีเหมาะสมกับ

สถานการณผลลัพธของการทดสอบท่ีสงผลตอการตัดสินใจ 

 ข้ันท่ี 5 ยอมรับ (Adoption Stage) คือสิ่งท่ีผูคนยอมรับนวัตกรรมท่ีมีขอดีสําหรับพวกเขา

แลวนํามาใชไดจริงในชีวิตประจําวัน 

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลย ี

 ทฤษฎกีารยอมรับเทคโนโลยเีปนท่ีนิยมและรูจักของ Davis (1989) ไดปรับเปลี่ยนทฤษฎี 

TRA เพ่ิมเติมเพ่ือพัฒนารูปแบบการยอมรับเทคโนโลยี ไดแก 

1) การรับรูประโยชน คือการเชื่อมโยงกับมุมมองและความเชื่อ เม่ือวิเคราะหมูลคาท่ีคาดหวัง

ท่ีตรงตามความตองการสวนบุคคลจะนําไปสูการใชงานจริง 

2) การรับรูความงายในการใชงาน คือการท่ีบุคคลไมตองพยายามเรียนรูวิธีใชระบบ  
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3) ความนาเชื่อถือไดจากการรับรู คือการไวใจท่ีจะนําเทคโนโลยีไปใชและสามารถใชไดอยาง

ม่ันใจและปราศจากภัยคุกคามใด ๆ  

 จันทรฑา นาควชิรตระกูล และประภาส ศุภศิริสัตยากุล (2554) กลาววาผูคนมีความเปด

กวางตออิทธิพลผานพฤติกรรมท่ีบงบอกถึงความตั้งใจท่ีจะใชเทคโนโลยี แบงได 3 ประการคือ ความ

คาดหวังถึงความงายในการใชงาน และความคาดวาจะใชงานงาย และความกดดันจากสังคม 

 เอกลักษณ ธนเจริญพิศาล (2554) กลาววาการใชเพ่ือทําใหสิ่งนี้เปนไปไดเรียกวาเปนการใช

เทคโนโลยีเพ่ือการลงทุน การเปดรับเทคโนโลยีนํามาซ่ึงการพัฒนาของผูคน  

  ศศิพร เหมือนศรีชัย (2555) กลาววาการยอมรับเปนปจจัยสําคัญในการใชเทคโนโลยี ทําให

เกิดประสบการณ และทักษะ  

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ 

 Walters (1978) กลาววาการตัดสินใจคือการเลือกบางสิ่งเพ่ือตัดสินใจวาจะทําอะไร

บางอยางหรือไม 

 Schiffman & Kanuk (2007) กลาววากระบวนการเลือกจะคํานึงถึงพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือ

นําไปสูพฤติกรรมการซ้ือตอไป 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2550) ไดกลาวถึง กระบวนการตัดสินใจ มี 5 ประการสามารถแบงได

ดังนี้ 

 1) การรับรูปญหา ผูบริโภคคิดถึงความตองการของตนเอง สาเหตุนี้เกิดจากการท่ีผูบริโภค

ทราบถึงปญหาการรับรู ความตองการหรือแรงจูงใจของผูบริโภคเพ่ือคนหาผลิตภัณฑหรือบริการท่ี

ตองการซ้ือ 

 2) การแสวงหาทางเลือก เม่ือความปรารถนาถูกปลุกใหตื่นข้ึนเต็มท่ีและมีบางสิ่งอยูใกลๆ 

บุคคลนั้นตกอยูในสภาพพยายามสนองความปรารถนา และกําลังมองหาทางเลือกเพ่ือตอบสนอง

ความตองการของตนเองในท่ีสุด 

3) การประเมินผลทางเลือก หากขอมูลแตกตางกัน ผูบริโภคเปรียบเทียบแตละตัวเลือกและ

คนหาขอดีและขอเสียเพ่ือพิจารณาตัวเลือก ในกระบวนการตัดสินใจสําหรับแตละตัวเลือก สิ่งนี้นําไปสู

การเลือกตามลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑหากผลิตภัณฑไมมีลักษณะเหลานี้ สินคาจะถูกลบออกจาก

รายการทําใหงายตอการประเมินทางเลือกอ่ืน 

4) การตัดสินใจซ้ือ เม่ือผูบริโภคทราบถึงความพึงพอใจตอผลิตภัณฑแตละรายการ ตัวเลือกท่ี

แตกตางกันจะนําไปสูกระบวนการตัดสินใจตอมา  
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5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ พวกเขาจะพอใจหรือไมพอใจกับผลิตภัณฑนั้น เกิดจากความ

คาดหวังในตัวสินคามากหรือนอยเม่ือไดทดลองใชไปแลว 

DealHub (2023) กลาววา เสนทางการตัดสินใจของลูกคาเปนข้ันตอนท่ีทําใหลูกคาซ้ือ

ประกอบดวย 2 ปจจัยดังนี้ 

1) ปจจัยสวนบุคคล เชน อายุ เพศ รูปแบบการใชชีวิต และบุคลิกภาพ 

2) ปจจัยสถานการณ เชน เวลา สถานท่ี สถานการณ และความพรอม 

เม่ือเขาใจเสนทางของผูซ้ือแลว บริษัทตาง ๆ ก็สามารถลดและใชประโยชนจากพฤติกรรมการ

ซ้ือรูปแบบตาง ๆ เหลานี้ได องคกรตาง ๆ สามารถปรับรายไดใหเหมาะสมโดยการวิเคราะหและ

รวบรวมขอมูล เพ่ือกระตุนใหลูกคาตัดสินใจตอไป ไดแก 

ข้ันท่ี 1 ความตองการเปนข้ันตอนแรกและพ้ืนฐานท่ีสุด ความตองการของลูกคาเปนผลมา

จากอิทธิพลหลักสองประการ สิ่งกระตุนดานในและดานนอกบริษัท ถาตองการเพ่ิมประสิทธิภาพ

จําเปนตองชวยใหผูมีโอกาสเปนลูกคารับรูและกําหนดความตองการของตน การรวบรวมขอมูลผาน

การวิจัยตลาด การสัมภาษณ การสํารวจ และการสนทนากลุมชวยใหองคกรเขาใจลูกคา  

ข้ันท่ี 2 การคนหาขอมูล เม่ือทราบถึงปญหาหรือความตองการแลว ลูกคาตองการระบุการ

เลือกของตน โดยการพูดคุยกับเพ่ือนและครอบครัว ดูออนไลน อานรีวิว หรือเยี่ยมชมรานคา ใน

ระหวางข้ันตอนนี้ ผูบริโภคพยายามเรียนรูเพ่ิมเติมเก่ียวกับสิ่งท่ีพวกเขาตองการและพิจารณาวามี

ตัวเลือกใดบาง ธุรกิจสามารถมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของลูกคาในข้ันตอนนี้โดยลงโฆษณาและ

แคมเปญโซเชียลมีเดีย และเพ่ิมประสิทธิภาพเนื้อหาเว็บไซตเพ่ือวัตถุประสงคในการทํา SEO  

ข้ันตอนท่ี 3 การประเมินทางเลือก พวกเขาจะเปรียบเทียบทางเลือกสําหรับพวกเขา เพ่ือ

พิจารณาปจจัยตาง ๆ เชน ราคา คุณภาพ หรือคุณลักษณะ ดังนั้นธุรกิจมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคโดยการใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีมีอยู เปาหมายคือการโนมนาวลูกคาวาผลิตภัณฑหรือ

บริการของบริษัทเปนตัวเลือกท่ีดีท่ีสุด การทําเชนนี้สามารถเพ่ิมโอกาสท่ีลูกคาจะเลือกผลิตภัณฑหรือ

บริการของบริษัทของตนเหนือคูแขง 

ข้ันตอนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือ ธุรกิจสามารถมีอิทธิพลตอข้ันตอนนี้ไดโดยการใหบทวิจารณ

ผลิตภัณฑ คําอธิบายโดยละเอียด และขอมูลราคาเพ่ือชวยลูกคาในการเปรียบเทียบและเลือกระหวาง

ตัวเลือกตาง ๆ ดวยการชวยใหลูกคาเขาใจตัวเลือกของตนและตัดสินใจอยางมีขอมูล ธุรกิจจะสามารถ

เพ่ิมโอกาสในการขายได 

ข้ันตอนท่ี 5 หลังการซ้ือ สุดทายจะชวยสงเสริมความภักดีตอแบรนดและธุรกิจการแนะนํา

ผลิตภัณฑ หลังการซ้ือคือการท่ีผูบริโภคใชและประเมินผลิตภัณฑหรือบริการ และตัดสินใจวาพวกเขา

พอใจหรือไม และจะแนะนําใหผูอ่ืนหรือไม 
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ธุรกิจมีอิทธิพลตอลูกคาในข้ันตอนหลังการซ้ือในหลายวิธี  

ประการแรก บริษัทสามารถสนับสนุนใหลูกคามีขอเสนอแนะได ซ่ึงสิ่งนี้ชวยในการสรางขอ

พิสูจนทางสังคมท่ีสามารถโนมนาวผูมีโอกาสเปนลูกคารายอ่ืนได 

ประการท่ีสอง ธรุกิจสามารถเสนอโปรแกรมสะสมคะแนนหรือสวนลดใหกับลูกคาท่ีซ้ือซ้ําได  

ประการท่ีสาม ธุรกิจสามารถติดตอกับลูกคาไดหลังการซ้ือโดยใช e-mail ติดตามผล แบบ

สํารวจ และการโทรดวยการติดตอสื่อสารกัน เพ่ือสรางความภักดีได 

ประการท่ีสี่ ธุรกิจสามารถเสนอการรบัประกันหรือการรับประกันผลิตภัณฑหรือบริการของ

ตน ซ่ึงทําใหลูกคาสบายใจและแสดงใหเห็นวาบริษัทมีความม่ันใจในขอเสนอของตน ธุรกิจสามารถขอ

คําติชมจากลูกคาและใชเพ่ือปรับปรุงผลิตภัณฑหรือบริการของตนได สิ่งนี้ชวยใหแนใจวาลูกคาพอใจ

กับสิ่งท่ีพวกเขาซ้ืออยูเสมอและชวยใหธุรกิจปรับปรุงอยางตอเนื่อง ดังนั้นธุรกิจสามารถโนมนาวลูกคา

ในข้ันตอนหลังการซ้ือ และสรางลูกคาท่ีภักดีและพึงพอใจไดโดยใชเทคนิคเหลานี้ 

ผูมีโอกาสเปนลูกคาตองการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการท่ีดีท่ีสุดจากบริษัทท่ีตรงกับความ

ตองการหรือขอกําหนดเฉพาะของตน ราคาเปนปจจัยหลักสําหรับผูมีโอกาสเปนลูกคาเม่ือประเมิน

มูลคาของผลิตภัณฑ มีเหตุผลหลายประการท่ีทําใหเกิดการกําหนดราคา ไดแก 

1) ผูซ้ือตองการไดรับความคุมคาท่ีสุดสําหรับเงินของพวกเขา พวกเขาเปรียบเทียบราคาเพ่ือ

หาขอตกลงท่ีดีท่ีสุด 

2) ราคาสามารถสงสัญญาณคุณภาพได ราคาท่ีสูงอาจบงบอกวาผลิตภัณฑมีคุณภาพดีกวา

สินคาท่ีมีราคาตํ่ากวา 

 

2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

อรอนงค ทองกระจาง (2560) ไดศึกษาสวนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี 

และการสื่อสารแบบบอกตอท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชัน Shopee โดยมีตัว

แปรตนคือ สวนประสมทางการตลาดการยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกตอ และมีตัว

แปรตามคือ การตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงมีความสอดคลองในงานวิจัยคือ สวนประสมทางการตลาด การ

ยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซ้ือ โดยมีกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 

 จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20-30 ป การศึกษา

ปริญญาตรี อาชีพสวนใหญพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดสวนใหญ 10,001-20,000 บาท โดยมี

สถานภาพสวนใหญโสด ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชัน Shopee เดือน

ละ 1 ครั้ง โดยมีจุดประสงคสวนใหญในการเลือกซ้ือคือ เสื้อผา เครื่องแตงกาย และมีจํานวนเงินท่ีซ้ือ
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แตละครั้ง 501-1,000 บาท ในดานสวนประสมทางการตลาด กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ

ผลิตภัณฑ เก่ียวกับสินคาท่ีขายผานแอปพลิเคชัน Shopee มีความหลากหลาย 

จุฑารัตน เกียรติรัศมี (2558) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชัน

ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีตัวแปรตนคือ ประชากรศาสตร 

สวนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยี และมีตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงมีความ

สอดคลองในงานวิจัยคือ สวนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซ้ือ โดยมี

กลุมตัวอยางจํานวน 405 คน 

 จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงโดยมีอายุระหวาง 21-25 ป ท้ังนี้

ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพของกลุมตัวอยาง คือ กลุมพนักงานบริษัทเอกชน และระดับรายได

เฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางอยูในระดับ 15,000-25,000 บาท โดยใชแอปพลิเคชันขายสินคา

ออนไลนบอยท่ีสุดคือ Lazada ความถ่ีในการซ้ือสินคา 1-2 ครั้งตอเดือน มีคาใชจายในการซ้ือเฉลี่ย 

300-500 บาทตอครั้ง สินคาและบริการท่ีนิยมซ้ือผานแอปพลิเคชันออนไลนมากท่ีสุดคือ เสื้อผา 

เครื่องแตงกาย กลุมตัวอยางใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย และการยอมรับ

เทคโนโลยีสงผลเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันออนไลนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุด ท้ังในเรื่องแอปพลิเคชันมีสินคาหลากหลายและตรงตาม

ความตองการ มีราคาสินคาระบุชัดเจน มีสินคาพรอมสงในทันที 

ปญญพัฒน เตชะศิริเชษฐ (2563) ไดศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือสินคาออนไลน ตาม

แนวคิดการบริโภคอยางยั่งยืนของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร โดยมีตัวแปรตนคือ 

ประชากรศาสตร สวนประสมทางการตลาด ความคิดเห็นตอการซ้ือของออนไลน ความคิดเห็นตอ

แนวคิดการบริโภคอยางยั่งยืน และมีตัวแปรตามคือ พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงมีความสอดคลองในงานวิจัย

คือ สวนประสมทางการตลาด โดยมีกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 

 จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 18-27 ป 

สถานภาพโสด ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอ

เดือนระหวาง 15,000-30,000 บาท ในดานสวนประสมทางการตลาด กลุมตัวอยางใหความสําคัญ

ดานชองทางการจัดจําหนายมากท่ีสุด เก่ียวกับหนารานออนไลนท่ีมีรูปภาพสินคา ขอมูล อยางชัดเจน 

ชิษณุพงศ สุกก่ํา (2560) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางสื่อ

ออนไลนของผูบริโภคใน อําเภอเมืองจังหวัดนครปฐม โดยมีตัวแปรตนคือ ประชากรศาสตร สวน

ประสมทางการตลาด และมีตัวแปรตามคือ พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงมีความสอดคลองในงานวิจัยคือ สวน

ประสมทางการตลาด โดยมีกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
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 จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21-25 ป ระดับ

การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา อาชีพนักเรียน/นักศึกษา ระดับรายไดตํ่ากวา 15,000 บาท ใน

ดานสวนประสมทางการตลาด โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญดานผลิตภัณฑมากท่ีสุด เก่ียวกับสินคา

ท่ีซ้ือผานสื่อออนไลนมีความหลากหลาย 

พิไลวรรณ อุบลวรรณ (2561) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือเสื้อผาผาน

ตลาดออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยในจังหวัดนนทบุรี โดยมีตัวแปรตนคือ สวนบุคคล สวน

ประสมทางการตลาด และมีตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงมีความสอดคลองในงานวิจัยคือ สวน

ประสมทางการตลาด โดยมีกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 

 จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 18-22 ป ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี รายได 9,000 บาทข้ึนไป นยิมใชสื่อออนไลน Facebook ในดานสวนประสม

ทางการตลาด โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญดานชองทางการจัดจําหนายมากท่ีสุด เก่ียวกับ

ประหยัดเวลาในการเดินทาง 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

เนื้อหาของบทนี้จะอธิบายถึงระเบียบวิจัยตามหัวขอตอไปนี้ 

 3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.2 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 3.3 ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 

 3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.5 การแปลผลขอมูล 

 3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.1.1 ประชากรท่ีใชศึกษา คือ กลุมวัยรุนและกลุมวัยทํางาน อายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป อาศัยอยู

ในกรุงเทพมหานคร 

 3.1.2 กลุมตัวอยางท่ีใชศึกษา คือ ประชากรท่ีอาศัยอยูกรุงเทพมหานครและบนแพลตฟอรม

ออนไลน จํานวน 400 ตัวอยางโดยอาศัยอยูในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีประชากรหนาแนนและ

หลากหลายจังหวัดท่ีเขามาใชแรงงานและนิยมใชชองทางออนไลนในการเลือกซ้ือสินคาเพ่ือความ

สะดวกและไมเสียเวลาคาใชจายในการเดินทางของผูวิจัยและผูตอบแบบสอบถาม โดยผูวิจัยไดกําหนด

ขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชตารางของ Yamane (1976) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% และคาความ

คลาดเคลื่อนไมเกิน 5% 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 การวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล 

การวิจัยจากกลุมตัวอยาง โดยแบบสอบถามไดสรางข้ึนมากจากกรอบแนวคิดท้ังตัวแปรตนและตัวแปร

ตาม โดยแบบสอบถามท้ังหมดจะถูกแบงเปน 4 สวนดวยกัน คือ 

 สวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไป ไดแก เพศ, อาย,ุ ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได

เฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ เปนตน 

 สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ,  

ดานราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด เปนตน 

 สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี ไดแก ดานการรับรูประโยชน, 

ดานการรับรูความงายในการใชงาน และดานความนาเชื่อถือไดจากการรับรู เปนตน 
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 สวนท่ี 4 เปนคําถามเก่ียวกับปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ไดแก ดานการรับรูปญหา, 

ดานการการแสวงหาขอมูล, ดานการประเมินผลทางเลือก, ดานการตัดสินใจซ้ือ และดานพฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ เปนตน 

 

3.3 ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 

ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย ประกอบดวย ตัวแปรตน และตัวแปรตาม ดังนี้ 

 3.3.1 ตัวแปรตาม (Independent Variables) 

  3.3.1.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4Ps 

   1) ดานผลิตภัณฑ (Product) 

   2) ดานราคา (Price) 

   3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

   4) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

3.3.1.2 ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี 

   1) การรับรูประโยชน (Perceive Usefulness) 

   2) การรับรูความงายในการใชงาน (Percevied Ease Of Use) 

   3) ความนาเชื่อถือไดจากการรับรู (Perceived Credibility) 

 3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

ตัวแปรตามในการวิจัยครั้งนี้ คือ การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาใน  

TikTok Shop 

 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูล โดยแจกแบบสอบถามผานชองทางออนไลนใหแกกลุม

ตัวอยาง จํานวน 400 คน เพ่ือกรอกขอมูล ชวงระหวางวันท่ี 1-31 ตุลาคม 2566 เนื่องจากเปนการ

เขาถึงขอมูลไดงาย ประหยัดคาใชจาย และใชเวลาในการเก็บขอมูลระยะสั้น กลุมตัวอยางสามารถ

กรอกขอมูลไดอยางเปนสวนตัว และมีโอกาสท่ีจะถูกรบกวนจากสิ่งเราภายนอกไดนอย และสามารถ

เลือกชวงเวลาการกรอกขอมูลไดตลอดเวลา 
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3.5 การแปลผลขอมูล 

 ผูทําวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคชั้น สําหรับการแปลผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคชั้น

เพ่ือกําหนดชวงชั้นดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแตละชวงชั้น ดังนี้ (อรอินทุ  

วนิชวัฒนานุวัต,ิ 2556) 

อันตรภาคชั้น = คาสูงสุด - คาตํ่าสุด 

                                             จํานวนชั้น 

            =   5 - 1 = 0.80 

                                            5 

ชวงชั้น คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

1.00-1.80 

1.81-2.60 

2.61-3.40 

3.41-4.20 

4.21-5.00 

ระดับนอยท่ีสุด 

ระดับนอย 

ระดบัปานกลาง 

ระดับมาก 

ระดับมากท่ีสุด 

 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

ผูวิจัยไดนําสถิติท่ีเก่ียวกับการศึกษาวิจัยมาใชวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

 3.6.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยผูวิจัยไดนํามาวิเคราะห

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ, อาย,ุ ระดับการศึกษา, อาชีพ,  

รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ 

 3.6.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอางอิง (Inferential Statistics) โดยผูวิจัยไดนํามาวิเคราะห

ขอมูลความสัมพันธระหวางตัวแปรตัวเดียวกับตัวแปรหลายตัว คือความสัมพันธระหวางสวนประสม

ทางการตลาด 4Ps การยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซ้ือ เพ่ือใชในการวิเคราะหการถดถอยเชิง

พหคูุณ (Multiple Regression) 

 

 

 

 

 



 

 
 

บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทนี้เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ืออธิบายถึงผลการทดสอบสมมติฐานของตัวแปรแตละตัวท่ีมี

ความเก่ียวของกัน โดยผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด และผลการ

วิเคราะหจะแบงออกเปน 6 สวน ของแตละหัวขอดังตอไปนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 

4.2 ผลการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

4.3 ผลการวิเคราะหปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี 

4.4 ผลการวิเคราะหปจจัยดานการตัดสินใจซ้ือ 

4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

รายละเอียดในแตละหัวขอขางตนมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 82 20.5 

หญิง 297 74.3 

เพศทางเลือก (LGBT) 21 5.3 

รวม 400 100 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 297 คน 

(รอยละ 74.3) และเพศชาย จํานวน 82 คน (คิดเปนรอยละ 20.5) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 20 ป 27 6.8 

20-30 ป 337 84.3 

30-40 ป 33 8.3 

40 ป ข้ึนไป 3 0.8 

รวม 400 100 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 20-30 ป จํานวน 337 คน 

(รอยละ 84.3) รองลงมาคือ อายุ 30-40 ป จํานวน 33 คน (รอยละ 8.3) ตํ่ากวา 20 ป จํานวน 27 

คน (รอยละ 6.8) และ 40 ป ข้ึนไป จํานวน 3 คน (รอยละ 0.8) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 25 6.3 

ปริญญาตรี 317 79.3 

สูงกวาปริญญาตรี 58 14.5 

รวม 400 100 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จํานวน 317 คน (รอยละ 79.3) รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี 58 คน (รอยละ 14.5) และตํ่ากวา

ปริญญาตรี 25 คน (รอยละ 6.3) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน 12 3.0 

นักศึกษา 266 66.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 77 19.3 

เจาหนาท่ีขาราชการ 18 4.5 

เจาของกิจการ 19 4.8 

อ่ืน ๆ 8 2.0 

รวม 400 100 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนนักศึกษา จํานวน 

266 คน (รอยละ 66.5) รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน 77 คน (รอยละ 19.3) เจาของกิจการ 

19 คน (รอยละ 4.8) เจาหนาท่ีขาราชการ 18 คน (รอยละ 4.5) นักเรียน 12 คน (รอยละ 3.0) และ

อ่ืน ๆ 8 คน (รอยละ 2.0) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ 

นอยกวา 10,000 บาท 141 35.3 

10,001-20,000 บาท 136 34.0 

20,001-30,000 บาท 71 17.8 

มากกวา 30,000 บาท 52 13.0 

รวม 400 100 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.5 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 

10,000 บาท 141 คน (รอยละ 35.3) รองลงมาคือ 10,001-20,000 บาท 136 คน (รอยละ 34.0) 

20,001-30,000 บาท 71 คน (รอยละ 17.8) และมากกวา 30,000 บาท ข้ึนไป 52 คน (รอยละ 

13.0) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 383 95.8 

สมรส 17 4.3 

รวม 400 100 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพ โสด 383 คน (รอย

ละ 95.8) รองลงมาคือ สมรส 17 คน (รอยละ 4.3) ตามลําดับ 

 

4.2 ผลการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 

ตารางท่ี 4.7: ระดับความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาด 

 

สวนประสมทางการตลาด x ̅ S.D การแปลผล 

ดานผลิตภัณฑ 

1 สินคาท่ีขายใน TikTok Shop มีความหลากหลาย 4.40 .671 ระดับมากท่ีสุด 

2 สินคาท่ีขายใน TikTok Shop มีคุณภาพนาใชงาน 4.00 .713 ระดับมาก 

3 
สินคาท่ีขายใน TikTok Shop มีสินคาตรงตามความ    

ตองการ 
4.11 .732 ระดับมาก 

ดานราคา 

4 
ราคาสินคาใน TikTok Shop เหมาะสมกับคุณภาพของ 

สินคา 
4.12 .740 ระดับมาก 

5 
ราคาคาบริการการจัดสงสินคาใน TikTok Shop มีความ 

เหมาะสม 
3.98 .864 ระดับมาก 

6 ราคาสวนลดสินคาใน TikTok Shop มีราคาถูกกวาท่ีอ่ืน 3.96 .883 ระดับมาก 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

7 
การจัดสงใน TikTok Shop มีบริการจัดสงท่ีสะดวก  

รวดเร็ว 
4.15 .683 ระดับมาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.7 (ตอ): ระดับความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาด 

 

สวนประสมทางการตลาด x ̅ S.D การแปลผล 

8 
การจัดสงใน TikTok Shop มีบริการจัดสงท่ีหลากหลาย 

ชองทาง เชน Kerry, J&T, Flash เปนตน 
4.06 .834 ระดับมาก 

9 
การจัดสงใน TikTok Shop มีบริการจัดสงสินคาท่ีได 

มาตรฐานและคุณภาพ สินคาไมเสียหาย 
4.12 .737 ระดับมาก 

ดานการสงเสริมการตลาด 

10 
TikTok Shop มีการโฆษณาผานสื่อท่ีนาสนใจและ 

หลากหลายชองทาง 
4.23 .717 ระดับมากท่ีสุด 

11 
TikTok Shop มีพนักงานคอยใหบริการตอบคําถาม 

ดานการใชงานอยูตลอดเวลา 
3.90 .869 ระดับมาก 

12 
TikTok Shop มีการจัดกิจกรรมลดราคาสินคาในวัน 

เทศกาลตางๆ อยางตอเนื่อง 
4.32 .696 ระดับมากท่ีสุด 

13 
TikTok Shop มีการประชาสัมพันธขาวสารขอมูลผาน 

ชองทางตางๆอยางตอเนื่อง 
4.14 .748 ระดับมาก 

14 
TikTok Shop มีการสอบถามความพึงพอใจภายหลัง 

การใชบริการแกลูกคาเม่ือซ้ือสินคา 
4.06 .842 ระดับมาก 

รวม 4.11 .527 ระดับมาก 

  

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความ

คิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดระดับมาก ท่ีระดับ 4.11 โดยผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยมาก

ท่ีสุดคือ สินคาท่ีขายใน TikTok Shop มีความหลากหลาย (คาเฉลี่ยเทากับ 4.40) รองลงมาคือ 

TikTok Shop มีการจัดกิจกรรมลดราคาสินคาในวันเทศกาลตาง ๆ อยางตอเนื่อง (คาเฉลี่ยเทากับ 

4.32) TikTok Shop มีการโฆษณาผานสื่อท่ีนาสนใจและหลากหลายชองทาง (คาเฉลี่ยเทากับ 4.23)

การจัดสงใน TikTok Shop มีบริการจัดสงท่ีสะดวก รวดเร็ว (คาเฉลี่ยเทากับ 4.15)  TikTok Shop มี

การประชาสัมพันธขาวสารขอมูลผานชองทางตาง ๆอยางตอเนื่อง (คาเฉลี่ยเทากับ 4.14) ราคาสินคา

ใน TikTok Shop เหมาะสมกับคุณภาพของสินคา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.12) การจัดสงใน TikTok Shop 

มีบริการจัดสงสินคาท่ีไดมาตรฐานและคุณภาพ สินคาไมเสียหาย (คาเฉลี่ยเทากับ 4.12) สินคาท่ีขาย

ใน TikTok Shop มีสินคาตรงตามความตองการ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.11) การจัดสงใน TikTok Shop 
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มีบริการจัดสงท่ีหลากหลายชองทาง เชน Kerry, J&T, Flash เปนตน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.06) TikTok 

Shop มีการสอบถามความพึงพอใจภายหลังการใชบริการแกลูกคาเม่ือซ้ือสินคา (คาเฉลี่ยเทากับ 

4.06) สินคาท่ีขายใน TikTok Shop มีคุณภาพนาใชงาน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.00) ราคาคาบริการการ

จัดสงสินคาใน TikTok Shop มีความเหมาะสม (คาเฉลี่ยเทากับ 3.98) ราคาสวนลดสินคาใน TikTok 

Shop มีราคาถูกกวาท่ีอ่ืน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.96) และ TikTok Shop มีพนักงานคอยใหบริการตอบ

คําถามดานการใชงานอยูตลอดเวลา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.90) 

 

4.3 ผลการวิเคราะหปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี 

 

ตารางท่ี 4.8: ระดับความคิดเห็นดานการยอมรับเทคโนโลยี 

 

การยอมรับเทคโนโลยี x ̅ S.D การแปลผล 

ดานการรับรูประโยชน 

1 

TikTok Shop มีรานคาท่ีขายสินคาบนแพลตฟอรมทุก

ประเภท เชน อิเล็กทรอนิกส เครื่องใชไฟฟา ความงาม 

เปนตน 

4.32 .688 ระดับมากท่ีสุด 

2 
TikTok Shop ชวยประหยัดคาใชจายในการเดินทางไป

ซ้ือสินคา 
4.39 .635 ระดับมากท่ีสุด 

3 
TikTok Shop สามารถกดสั่งซ้ือไดตลอดเวลาเม่ือ

ตองการสินคา 
4.46 .599 ระดับมากท่ีสุด 

4 TikTok Shop มีบริการจัดสงท่ีรวดเร็วไมตองรอนาน 4.16 .737 ระดับมาก 

5 TikTok Shop มีสินคาอัพเดทใหม ๆ อยูตลอดเวลา 4.30 .672 ระดับมากท่ีสุด 

ดานการรับรูความงายในการใชงาน 

6 TikTok Shop มีการออกแบบระบบใหใชงานงาย 4.20 .702 ระดับมาก 

7 
TikTok Shop มีระบบการติดตอกับเจาหนาท่ีสะดวก

รวดเร็ว 
3.90 .872 ระดับมาก 

8 
TikTok Shop มีสินคาแนะนําในหนาหลักท่ีนาสนใจ

สามารถกดซ้ือไดทันที 
4.19 .728 ระดับมาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.8 (ตอ): ระดับความคิดเห็นดานการยอมรับเทคโนโลย ี

 

การยอมรับเทคโนโลยี x ̅ S.D การแปลผล 

ดานความนาเช่ือถือไดจากการรับรู 

9 TikTok Shop มีความปลอดภัยในการชําระเงิน 4.16 .684 ระดับมาก 

10 
TikTok Shop มีความนาเชื่อถือเม่ือสินคามีปญหาจะ

ไดรับเงินคืน 
4.03 .796 ระดับมาก 

11 TikTok Shop มีการคัดกรองคุณภาพรานคาท่ีเขามาขาย 3.87 .925 ระดับมาก 

12 
TikTok Shop มีการแจงเตือนข้ันตอนการจัดสงท่ีได

มาตรฐาน 
4.12 .727 ระดับมาก 

13 TikTok Shop มีการจัดเก็บขอมูลของผูขายสินคาทุกคน 4.16 .694 ระดับมาก 

รวม 4.17 .518 ระดับมาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความ

คิดเห็นดานการยอมรับเทคโนโลยีระดับมาก ท่ีระดับ 4.17 โดยผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยมากท่ีสุด

คือ TikTok Shop สามารถกดสั่งซ้ือไดตลอดเวลาเม่ือตองการสินคา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.46) รองลงมา

คือ TikTok Shop ชวยประหยัดคาใชจายในการเดินทางไปซ้ือสินคา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.39) TikTok 

Shop มีรานคาท่ีขายสินคาบนแพลตฟอรมทุกประเภท เชน อิเล็กทรอนิกส เครื่องใชไฟฟา ความงาม 

เปนตน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.32) TikTok Shop มีสินคาอัพเดทใหมๆอยูตลอดเวลา (คาเฉลี่ยเทากับ 

4.30) TikTok Shop มีการออกแบบระบบใหใชงานงาย (คาเฉลี่ยเทากับ 4.20) TikTok Shop มี

สินคาแนะนําในหนาหลักท่ีนาสนใจสามารถกดซ้ือไดทันที (คาเฉลี่ยเทากับ 4.19) TikTok Shop มี

บริการจัดสงท่ีรวดเร็วไมตองรอนาน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.16) TikTok Shop มีความปลอดภัยในการ

ชําระเงิน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.16) TikTok Shop มีการจัดเก็บขอมูลของผูขายสินคาทุกคน (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.16) TikTok Shop มีการแจงเตือนข้ันตอนการจัดสงท่ีไดมาตรฐาน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.12) 

TikTok Shop มีความนาเชื่อถือเม่ือสินคามีปญหาจะไดรับเงินคืน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.03) TikTok 

Shop มีระบบการติดตอกับเจาหนาท่ีสะดวกรวดเร็ว (คาเฉลี่ยเทากับ 3.90) และ TikTok Shop มี

การคัดกรองคุณภาพรานคาท่ีเขามาขาย (คาเฉลี่ยเทากับ 3.87) 
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4.4 ผลการวิเคราะหปจจัยดานการตัดสินใจซ้ือ 

 

ตารางท่ี 4.9: ระดับความคิดเห็นดานการตัดสินใจซ้ือ 

 

การตัดสินใจซ้ือ x ̅ S.D การแปลผล 

ดานการรับรูปญหา 

1 
ในแอปพลิเคชัน Shopee, Lazada มีสินคาใหเลือกนอย

กวาทานจึงชอบเลือกสินคาท่ีมีมากกวาใน TikTok Shop 
3.65 1.039 ระดับมาก 

2 
ในแอปพลิเคชัน Shopee, Lazada มีรีวิวสินคาใหดูนอย

กวาทานจึงชอบดูรีวิวสินคาท่ีมีมากกวาใน TikTok Shop 
3.74 .949 ระดับมาก 

3 

ในแอปพลิเคชัน Shopee, Lazada มีโปรโมชั่นใหเลือก

นอยกวา ทานจึงชอบเลือกโปรโมชั่นท่ีมีมากกวาใน 

TikTok Shop 

3.72 .968 ระดับมาก 

ดานการการแสวงหาขอมูล 

4 
ทานคนหาขอมูลสินคาผานเว็บไซตกอนตัดสินใจซ้ือสินคา

ใน TikTok Shop 
3.99 .847 ระดับมาก 

5 
ทานคนหาขอมูลเก่ียวกับขาวโปรโมชั่นของ TikTok 

Shop 
4.01 .807 ระดับมาก 

6 
ทานสอบถามขอมูลจากคนรูจักกอนตัดสินใจซ้ือสินคาใน 

TikTok Shop 
3.93 .880 ระดับมาก 

ดานการประเมินผลทางเลือก 

7 
ทานเปรียบเทียบขอมูลสินคากอนตัดสินใจซ้ือใน TikTok 

Shop 
4.27 .710 ระดับมากท่ีสุด 

8 
ทานเปรียบเทียบขอมูลราคากอนตัดสินใจซ้ือใน TikTok 

Shop 
4.36 .668 ระดับมากท่ีสุด 

9 
ทานเปรียบเทียบขอมูลโปรโมชั่นกอนตัดสินใจซ้ือใน 

TikTok Shop 
4.26 .726 ระดับมากท่ีสุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.9 (ตอ): ระดับความคิดเห็นดานการตัดสินใจซ้ือ 

 

การตัดสินใจซ้ือ x ̅ S.D การแปลผล 

ดานการตัดสินใจซ้ือ 

10 
ทานตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop เพราะมีสินคาท่ี

ตองการ 
4.25 .653 ระดับมากท่ีสุด 

11 
ทานตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop เพราะเห็น

โฆษณาผานสื่อออนไลนตางๆ 
4.00 .829 ระดับมาก 

12 
ทานตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop เพราะมีผูใชให

คะแนนรีวิวเปนจํานวนมาก 
4.17 .694 ระดับมาก 

ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

13 ทานจะกลับมาซ้ือสินคาใน TikTok Shop 4.13 .689 ระดับมาก 

14 ทานจะแนะนําใหเพ่ือนซ้ือสินคาใน TikTok Shop 4.06 .780 ระดับมาก 

15 ทานจะรีวิวสินคาท่ีเคยซ้ือใน TikTok Shop 3.96 .852 ระดับมาก 

รวม 4.03 .552 ระดับมาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามโดยรวมมีระดับความ

คิดเห็นดานการตัดสินใจซ้ือระดับมาก ท่ีระดับ 4.03 โดยผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยมากท่ีสุดคือ 

ทานเปรียบเทียบขอมูลราคากอนตัดสินใจซ้ือใน TikTok Shop (คาเฉลี่ยเทากับ 4.36) รองลงมาคือ 

ทานเปรียบเทียบขอมูลสินคากอนตัดสินใจซ้ือใน TikTok Shop (คาเฉลี่ยเทากับ 4.27) ทาน

เปรียบเทียบขอมูลโปรโมชั่นกอนตัดสินใจซ้ือใน TikTok Shop (คาเฉลี่ยเทากับ 4.26) ทานตัดสินใจ

ซ้ือสินคาใน TikTok Shop เพราะมีสินคาท่ีตองการ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.25) ทานตัดสินใจซ้ือสินคาใน 

TikTok Shop เพราะมีผูใชใหคะแนนรีวิวเปนจํานวนมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.17) ทานจะกลับมาซ้ือ

สินคาใน TikTok Shop (คาเฉลี่ยเทากับ 4.13) ทานจะแนะนําใหเพ่ือนซ้ือสินคาใน TikTok Shop 

(คาเฉลี่ยเทากับ 4.06) ทานคนหาขอมูลเก่ียวกับขาวโปรโมชั่นของ TikTok Shop (คาเฉลี่ยเทากับ 

4.01) ทานตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop เพราะเห็นโฆษณาผานสื่อออนไลนตาง ๆ (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.00) ทานคนหาขอมูลสินคาผานเว็บไซตกอนตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.99) ทานจะรีวิวสินคาท่ีเคยซ้ือใน TikTok Shop (คาเฉลี่ยเทากับ 3.96) ทานสอบถามขอมูล

จากคนรูจักกอนตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop (คาเฉลี่ยเทากับ 3.93) ในแอปพลิเคชัน 

Shopee, Lazada มีรีวิวสินคาใหดูนอยกวาทานจึงชอบดูรีวิวสินคาท่ีมีมากกวาใน TikTok Shop 
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(คาเฉลี่ยเทากับ 3.74) ในแอปพลิเคชัน Shopee, Lazada มีโปรโมชั่นใหเลือกนอยกวา ทานจึงชอบ

เลือกโปรโมชั่นท่ีมีมากกวาใน TikTok Shop (คาเฉลี่ยเทากับ 3.72) และในแอปพลิเคชัน Shopee, 

Lazada มีสินคาใหเลือกนอยกวาทานจึงชอบเลือกสินคาท่ีมีมากกวาใน TikTok Shop (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.65) 

 

4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การวิเคราะหเรื่องการศึกษาสวนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop ของคนไทย โดยใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ความหมายของสัญลักษณตาง ๆ ดังนี้ 

 Sig.    หมายถึง   ระดับนัยสําคัญ 

 R2    หมายถึง   คาสัมประสิทธิ์ซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ 

 B    หมายถึง   คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณในสมการท่ีเขียนในรูป             

                           คะแนนดิบ 

 Beta (β)  หมายถึง   คาสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 

 T    หมายถึง   คาสถิติท่ีใชการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับคาเฉลี่ยของสมการแตละ    

                                     คาท่ีอยูในสมการ 

 

ตารางท่ี 4.10: การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณของตัวแปรตนและตัวแปรตาม 

 

ตัวแปรอิสระ 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

B Std. Error Beta t Sig. 

สวนประสมทางการตลาด 0.374 0.052 0.357 7.169 0.000 

การยอมรับเทคโนโลยี 0.530 0.053 0.497 9.994 0.000 

R2 = 0.661, F = 386.820, N = 400, p < 0.05 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 พบวาสวนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยี

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop ของคนไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

โดยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา TikTok Shop ของคนไทย (Sig = 

0.000) การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา TikTok Shop ของคนไทย (Sig = 
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0.000) เม่ือพิจารณาตัวแปรอิสระท่ีสงผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop ของคน

ไทยพบวา การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop ของคนไทย 

มากท่ีสุด (B = 0.497) รองลงมาคือ สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาใน 

TikTok Shop ของคนไทย (B = 0.357) ตามลําดับ 

นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การกําหนด (R2 = 0.661) พบวาตัวแปรอิสระ สวนประสมทาง

การตลาด การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop ของคนไทย  

คิดเปนรอยละ 66.1 ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 

4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางท่ี 4.11: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1: 

สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop ของคน

ไทย 

สอดคลอง 

สมมติฐานท่ี 2: 

การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop ของคน

ไทย 

สอดคลอง 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางท่ี 4.11 สรุปไดวา ผลการศึกษาท่ีสอดคลองกับ

สมมติฐานคือ สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop ของคน

ไทย การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop ของคนไทย 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

บทท่ี 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop ของคนไทย โดยกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา คือ ประชากรท่ี

อาศัยอยูกรุงเทพมหานครและบนแพลตฟอรมออนไลน ผูวิจัยไดเริ่มตนเก็บรวบรวมขอมูลโดยวิธีการ

แจกแบบสอบถาม ดวยวิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) สําหรับผูท่ี

เคยซ้ือสินคาผานทาง TikTok Shop จํานวนท้ังหมด 400 คน สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล

ไดแก คาความถ่ีและคารอยละ คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติการวิเคราะหการถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยผูวิจัยขอนําเสนอตาม

หัวขอดังตอไปนี้ 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.2 การอภิปรายผล 

5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใชทางธุรกิจ 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.1.1 ผลการศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20-30 ป มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี เปนนักศึกษา มีรายไดนอยกวา 10,000 บาทตอเดือน และมีสถานภาพโสด 

5.1.2 ผลการศึกษาดานสวนประสมทางการตลาด 

 จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมตอสวนประสมทางการตลาด

อยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยในแตละขอพบวา ปจจัยท่ีผูตอบเห็นดวยมากท่ีสุดคือ สินคา

ท่ีขายใน TikTok Shop มีความหลากหลายตามมาดวย TikTok Shop มีการจัดกิจกรรมลดราคา

สินคาในวันเทศกาลตาง ๆ อยางตอเนื่อง TikTok Shop มีการโฆษณาผานสื่อท่ีนาสนใจและ

หลากหลายชองทาง การจัดสงใน TikTok Shop มีบริการจัดสงท่ีสะดวก รวดเร็ว TikTok Shop มี

การประชาสัมพันธขาวสารขอมูลผานชองทางตาง ๆ อยางตอเนื่อง ราคาสินคาใน TikTok Shop 

เหมาะสมกับคุณภาพของสินคา การจัดสงใน TikTok Shop มีบริการจัดสงสินคาท่ีไดมาตรฐานและ

คุณภาพ สินคาไมเสียหาย สินคาท่ีขายใน TikTok Shop มีสินคาตรงตามความตองการ การจัดสงใน 

TikTok Shop มีบริการจัดสงท่ีหลากหลายชองทาง เชน Kerry, J&T, Flash เปนตน TikTok Shop 

มีการสอบถามความพึงพอใจภายหลังการใชบริการแกลูกคาเม่ือซ้ือสินคา สินคาท่ีขายใน TikTok 
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Shop มีคุณภาพนาใชงาน ราคาคาบริการการจัดสงสินคาใน TikTok Shop มีความเหมาะสม ราคา

สวนลดสินคาใน TikTok Shop มีราคาถูกกวาท่ีอ่ืน และ TikTok Shop มีพนักงานคอยใหบริการตอบ

คําถามดานการใชงานอยูตลอดเวลา  

5.1.3 ผลการศึกษาดานการยอมรับเทคโนโลยี 

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมตอการยอมรับเทคโนโลยีอยู

ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยในแตละขอพบวา ปจจัยท่ีผูตอบเห็นดวยมากท่ีสุด คือ TikTok 

Shop สามารถกดสั่งซ้ือไดตลอดเวลาเม่ือตองการสินคา รองลงมาคือ TikTok Shop ชวยประหยดั

คาใชจายในการเดินทางไปซ้ือสินคา TikTok Shop มีรานคาท่ีขายสินคาบนแพลตฟอรมทุกประเภท 

เชน อิเล็กทรอนิกส เครื่องใชไฟฟา ความงาม เปนตน TikTok Shop มีสินคาอัพเดทใหม ๆ อยู

ตลอดเวลา TikTok Shop มีการออกแบบระบบใหใชงานงาย TikTok Shop มีสินคาแนะนําในหนา

หลักท่ีนาสนใจสามารถกดซ้ือไดทันที TikTok Shop มีบริการจัดสงท่ีรวดเร็วไมตองรอนาน TikTok 

Shop มีความปลอดภัยในการชําระเงิน TikTok Shop มีการจัดเก็บขอมูลของผูขายสินคาทุกคน 

TikTok Shop มีการแจงเตือนข้ันตอนการจัดสงท่ีไดมาตรฐาน TikTok Shop มีความนาเชื่อถือเม่ือ

สินคามีปญหาจะไดรับเงินคืน TikTok Shop มีระบบการติดตอกับเจาหนาท่ีสะดวกรวดเร็วและ 

TikTok Shop มีการคัดกรองคุณภาพรานคาท่ีเขามาขาย  

5.1.4 ผลการศึกษาดานการตัดสินใจซ้ือ 

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมตอการตัดสินใจซ้ืออยูใน

ระดับมาก และเม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยในแตละขอพบวา ปจจัยท่ีผูตอบเห็นดวยมากท่ีสุดคือ ทาน

เปรียบเทียบขอมูลราคากอนตัดสินใจซ้ือใน TikTok Shop รองลงมาคือ ทานเปรียบเทียบขอมูลสินคา

กอนตัดสินใจซ้ือใน TikTok Shop ทานเปรียบเทียบขอมูลโปรโมชั่นกอนตัดสินใจซ้ือใน TikTok 

Shop ทานตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop เพราะมีสินคาท่ีตองการ ทานตัดสินใจซ้ือสินคาใน 

TikTok Shop เพราะมีผูใชใหคะแนนรีวิวเปนจํานวนมาก ทานจะกลับมาซ้ือสินคาใน TikTok Shop 

ทานจะแนะนําใหเพ่ือนซ้ือสินคาใน TikTok Shop ทานคนหาขอมูลเก่ียวกับขาวโปรโมชัน่ของ 

TikTok Shop ทานตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop เพราะเห็นโฆษณาผานสื่อออนไลนตางๆ ทาน

คนหาขอมูลสินคาผานเว็บไซตกอนตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop ทานจะรีวิวสินคาท่ีเคยซ้ือใน 

TikTok Shop ทานสอบถามขอมูลจากคนรูจักกอนตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop ในแอปพลิเค

ชัน Shopee, Lazada มีรีววิสินคาใหดูนอยกวาทานจึงชอบดูรีวิวสินคาท่ีมีมากกวาใน TikTok Shop 

ในแอปพลิเคชัน Shopee, Lazada มีโปรโมชั่นใหเลือกนอยกวา ทานจึงชอบเลือกโปรโมชั่นท่ีมี

มากกวาใน TikTok Shop และในแอปพลิเคชัน Shopee, Lazada มีสินคาใหเลือกนอยกวาทานจึง

ชอบเลือกสินคาท่ีมีมากกวาใน TikTok Shop 
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5.1.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 จากการวิเคราะหสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สามารถสรุปได

ดังตอไปนี้ 

  สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาผานทางแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของคนไทย 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ยอมรับสมมติฐาน แสดงวาสวนประสมทาง

การตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop ของคนไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 

  สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

ผานทางแอปพลิเคชัน TikTok Shop ของคนไทย 

  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ยอมรับสมมติฐาน แสดงวาการยอมรับเทคโนโลยมีี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop ของคนไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

5.2 การอภิปรายผล 

 5.2.1 จากการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 พบวาสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop ของคนไทย กลุมตัวอยางใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ หัวขอ 

“สินคาท่ีขายใน TikTok Shop มีความหลากหลาย” อยูในระดับมากท่ีสุด เนื่องจากเขาเพียงแอป

พลิเคชันเดียวก็สามารถซ้ือสินคาไดหลากหลายประเภท ซ่ึงทําใหผูซ้ือมีประสบการณการชอปปงท่ี

ครบวงจรและสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของพวกเขา 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง การศึกษาสวนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี 

และการสื่อสารแบบบอกตอท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชัน Shopee โดย  

อรอนงค ทองกระจาง (2560) พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ หัวขอ “สินคาท่ีขาย

ผานแอปพลิเคชัน Shopee มีความหลากหลาย” อยูในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงผลจากการวิเคราะหขอมูล

ออกมามีความสอดคลองกัน เนื่องจาก Shopee เปนแพลตฟอรมท่ีสนับสนุนความหลากหลายใน

สินคาท่ีขายอยางมาก ระบุราคาไดชัดเจน สามารถเลือกรับสินคาไดหลายชองทางตามความตองการ

ของลูกคา ทําใหผูบริโภคสะดวกสบาย ประหยัดเวลา สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอป

พลิเคชัน Shopee มากท่ีสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

5.2.2 จากการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 พบวาการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop ของคนไทย กลุมตัวอยางใหความสําคัญดานชองทางการจัด

จําหนายหัวขอ “TikTok Shop สามารถกดสั่งซ้ือไดตลอดเวลาเม่ือตองการสินคา” อยูในระดับมาก
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ท่ีสุด เนื่องจาก TikTok Shop ท่ีเปดใหบริการการกดสั่งซ้ือไดตลอดเวลานี้มีผลทําใหการซ้ือขายสินคา

ทําไดอยางสะดวกสบายและสามารถใชงานไดตลอดเวลาเม่ือผูใชตองการสินคา 

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันออนไลน

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย จุฑารัตน เกียรติรัศมี (2558) กลุมตัวอยางให

ความสําคัญดานชองทางการจัดจําหนาย หัวขอ “แอปพลิเคชันสามารถชวยผูบริโภคใหไดรับความ

สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน” อยูในระดับมากท่ีสุด เนื่องจากทําใหผูบริโภคไดรับความสะดวกสบายมาก

ยิ่งข้ึน และยังสรางการรับรูถึงประโยชนท่ีไดรับและใชงานงาย สงผลทําใหเกิดทัศนคติดานบวกท่ีมีผล

ตอการยอมรับเทคโนโลยี ดังนั้นความพรอมในการใชงานและการทําการซ้ือขายไดตลอดเวลานี้ชวย

สรางประสบการณการชอปปงอยางตอเนื่องใหแกผูใชบริการและยังเพ่ิมความยืดหยุนดานเวลาในการ

ซ้ือสินคาของผูใชบริการอีกดวย สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางแอปพลิเคชันออนไลนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 

5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใชทางธุรกิจ 

ผูประกอบการสามารถนําผลการวิจัยนี้ไปประยุกตใชได ดังตอไปนี้ 

1) สรางเนื้อหาท่ีดี เชน การสรางวีดีโอท่ีนาสนใจและมีคุณคาสําหรับกลุมเปาหมายของ

ผูประกอบการ หรือใชฟเจอรและเอฟเฟกตท่ีทําใหวีดีโอมีความและนาสนใจ 

2) ใหขอมูลสินคาท่ีชัดเจนและครอบคลุม เชน รายละเอียด, ราคา และขอเสนอพิเศษ หรือ

การนําเสนอภาพและวีดีโอท่ีเนนคุณสมบัติและการใชงานของสินคา 

3) ใชชองทางการติดตอท่ีหลากหลาย เชน การแชท, อีเมล, โทรศัพท เปนตน 

4) จัดกิจกรรมสงเสริมการขายใน TikTok Shop เพ่ือสรางความนาสนใจ 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 5.4.1 ควรศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับการวิจัยเชิงคุณภาพ เชน การสัมภาษณเชิงลึกกับในหัวขอ

ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานแอปพลิเคชัน TikTok Shop เพ่ือรวบรวมขอมูลเชิงลึกและ

ศึกษาปจจัยท่ีมีลักษณะท่ีหลากหลายท่ีไมสามารถวัดหรือเปรียบเทียบไดโดยตรง  

 5.4.2 ควรศึกษาเพ่ิมเติมตัวแปรหลายๆตัว ซ่ึงมีประโยชนมากมายในงานวิจัยและสามารถ

ชวยใหนักวิจัยเขาใจขอมูลเพ่ิมมากข้ึน ทําใหการวิเคราะหขอมูลมีประสิทธิภาพมากและแมนยํา เชน 

พฤติกรรมซ้ือซ้ําของผูบริโภคตอแอพพลิชั่น TikTok Shop สามารถนําไปสูการพัฒนาดานกลยุทธ

การตลาดเพ่ือตอบสนองผูซ้ือ 
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แบบสอบถามงานวิจัย
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แบบสอบถาม 

 

เรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 

ใน TIKTOK SHOP ของคนไทย 

 

คําช้ีแจง แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึ่ง ของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ในรายวิชาการศึกษาอิสระ ซึ่งขอมูลที่ทานตอบในแบบสอบถามเหลานี้จะถูก

เก็บเปนความลับอยางเครงครัด และใชประโยชน เพื ่อการศึกษาเทานั ้นผู ว ิจัยจึงใครขอความ

อนุเคราะหตอบแบบสอบถามนี้ตามความเปนจริง ครบถวนและขอขอบพระคุณท่ีทานใหความรวมมือ

ในการตอบแบบสอบถามนี ้

 

******************************************************************************************* 
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ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง กรุณาทําเครื่องหมาย   ในชอง  หนาหัวขอท่ีตรงกับความเปนจริงเก่ียวกับของทาน 

1.เพศ  

 1.  ชาย  2.  หญิง  3.  เพศทางเลือก (LGBT) 

2.อายุ 

 1.  ตํ่ากวา 20 ป    2.  20-30 ป 

 3.  31-40 ป     4.  40 ป ข้ึนไป 

3.ระดับการศึกษา 

 1.  ตํ่ากวาปริญญาตรี    2.  ปริญญาตรี 

 3.  สูงกวาปริญญาตรี 

4.อาชีพ 

 1.  นักเรียน     2.  นักศึกษา 

 3.  พนักงานบริษัทเอกชน   4.  เจาหนาท่ี/ขาราชการ 

 5.  เจาของกิจการ    6.  อ่ืน ๆ 

5.รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 1.  นอยกวา 10,000 บาท   2.  10,001-20,000 บาท 

 3.  20,001-30,000 บาท   4.  มากกวา 30,000 บาท ข้ึนไป 

6.สถานภาพ 

 1.  โสด     2.  สมรส 
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ตอนท่ี 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

คําช้ีแจง กรุณาทําเครื่องหมาย   ในชอง  หนาหัวขอท่ีตรงกับความเปนจริงเก่ียวกับของทาน 

ระดับความเห็น (5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอย, 1 = นอยมาก) 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ทานใหความสําคัญกับ

เรื่องตอไปนี้มากนอย

เพียงใด 

5 4 3 2 1 

ดานผลิตภัณฑ 

1 สินคาท่ีขายใน TikTok Shop มีความหลากหลาย      

2 สินคาท่ีขายใน TikTok Shop มีคุณภาพนาใชงาน      

3 สินคาท่ีขายใน TikTok Shop มีสินคาตรงตามความตองการ      

ดานราคา 

4 ราคาสินคาใน TikTok Shop เหมาะสมกับคุณภาพของสินคา      

5 
ราคาคาบริการการจัดสงสินคาใน TikTok Shop มีความ

เหมาะสม 

     

6 ราคาสวนลดสินคาใน TikTok Shop มีราคาถูกกวาท่ีอ่ืน      

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

7 การจัดสงใน TikTok Shop มีบริการจัดสงท่ีสะดวก รวดเร็ว       

8 
การจัดสงใน TikTok Shop มีบริการจัดสงท่ีหลากหลายชองทาง 

เชน Kerry, J&T, Flash เปนตน 

     

9 
การจัดสงใน TikTok Shop มีบริการจัดสงสินคาท่ีไดมาตรฐาน

และคุณภาพ สินคาไมเสียหาย 

     

ดานการสงเสริมการตลาด 

10 
TikTok Shop มีการโฆษณาผานสื่อท่ีนาสนใจและหลากหลาย

ชองทาง 

     

11 
TikTok Shop มีพนักงานคอยใหบริการตอบคําถามดานการใช

งานอยูตลอดเวลา 

     

12 
TikTok Shop มีการจัดกิจกรรมลดราคาสินคาในวันเทศกาลตาง 

ๆ อยางตอเนื่อง 
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ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ทานใหความสําคัญกับ

เรื่องตอไปนี้มากนอย

เพียงใด 

5 4 3 2 1 

13 

 

 

TikTok Shop มีการประชาสัมพันธขาวสารขอมูลผานชองทาง

ตางๆอยางตอเนื่อง 

     

14 
TikTok Shop มีการสอบถามความพึงพอใจภายหลังการใช

บริการแกลูกคาเม่ือซ้ือสินคา 

     

 

ตอนท่ี 3 ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี 

คําช้ีแจง กรุณาทําเครื่องหมาย   ในชอง  หนาหัวขอท่ีตรงกับความเปนจริงเก่ียวกับของทาน 

ระดับความเห็น (5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอย, 1 = นอยมาก) 

 

ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี 

ทานใหความสําคัญกับ

เรื่องตอไปนี้มากนอย

เพียงใด 

5 4 3 2 1 

ดานการรับรูประโยชน 

1 
TikTok Shop มีรานคาท่ีขายสินคาบนแพลตฟอรมทุกประเภท 

เชน อิเล็กทรอนิกส เครื่องใชไฟฟา ความงาม เปนตน 

     

2 TikTok Shop ชวยประหยัดคาใชจายในการเดินทางไปซ้ือสินคา      

3 TikTok Shop สามารถกดสั่งซ้ือไดตลอดเวลาเม่ือตองการสินคา      

4 TikTok Shop มีบริการจัดสงท่ีรวดเร็วไมตองรอนาน      

5 TikTok Shop มีสินคาอัพเดทใหม ๆ อยูตลอดเวลา      

ดานการรับรูความงายในการใชงาน 

6 TikTok Shop มีการออกแบบระบบใหใชงานงาย      

7 TikTok Shop มีระบบการติดตอกับเจาหนาท่ีสะดวกรวดเร็ว      
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ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี 

ทานใหความสําคัญกับ

เรื่องตอไปนี้มากนอย

เพียงใด 

5 4 3 2 1 

8 
TikTok Shop มีสินคาแนะนําในหนาหลักท่ีนาสนใจสามารถกด

ซ้ือไดทันที 

     

ดานความนาเช่ือถือไดจากการรับรู 

9 TikTok Shop มีความปลอดภัยในการชําระเงิน      

10 TikTok Shop มีความนาเชื่อถือเม่ือสินคามีปญหาจะไดรับเงินคืน      

11 TikTok Shop มีการคัดกรองคุณภาพรานคาท่ีเขามาขาย      

12 TikTok Shop มีการแจงเตือนข้ันตอนการจัดสงท่ีไดมาตรฐาน      

13 TikTok Shop มีการจัดเก็บขอมูลของผูขายสินคาทุกคน      

 

ตอนท่ี 4 ปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

คําช้ีแจง กรุณาทําเครื่องหมาย   ในชอง  หนาหัวขอท่ีตรงกับความเปนจริงเก่ียวกับของทาน 

ระดับความเห็น (5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอย, 1 = นอยมาก) 

 

ปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ทานใหความสําคัญกับ

เรื่องตอไปนี้มากนอย

เพียงใด 

5 4 3 2 1 

ดานการรับรูปญหา 

1 
ในแอปพลิเคชัน Shopee, Lazada มีสินคาใหเลือกนอยกวา  

ทานจึงชอบเลือกสินคาท่ีมีมากกวาใน TikTok Shop 

     

2 
ในแอปพลิเคชัน Shopee, Lazada มีรีวิวสินคาใหดูนอยกวา  

ทานจึงชอบดูรีวิวสินคาท่ีมีมากกวาใน TikTok Shop 

     

3 
ในแอปพลิเคชัน Shopee, Lazada มีโปรโมชั่นใหเลือกนอยกวา 

ทานจึงชอบเลือกโปรโมชั่นท่ีมีมากกวาใน TikTok Shop 
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ปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ทานใหความสําคัญกับ

เรื่องตอไปนี้มากนอย

เพียงใด 

5 4 3 2 1 

ดานการการแสวงหาขอมูล 

4 
ทานคนหาขอมูลสินคาผานเว็บไซตกอนตัดสินใจซ้ือสินคาใน 

TikTok Shop 

     

5 ทานคนหาขอมูลเก่ียวกับขาวโปรโมชั่นของ TikTok Shop      

6 
ทานสอบถามขอมูลจากคนรูจักกอนตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok 

Shop 

     

ดานการประเมินผลทางเลือก 

7 ทานเปรียบเทียบขอมูลสินคากอนตัดสินใจซ้ือใน TikTok Shop      

8 ทานเปรียบเทียบขอมูลราคากอนตัดสินใจซ้ือใน TikTok Shop      

9 
ทานเปรียบเทียบขอมูลโปรโมชั่นกอนตัดสินใจซ้ือใน TikTok 

Shop 

     

ดานการตัดสินใจซ้ือ 

10 ทานตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop เพราะมีสินคาท่ีตองการ      

11 
ทานตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop เพราะเห็นโฆษณาผาน

สื่อออนไลนตาง ๆ 

     

12 
ทานตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop เพราะมีผูใชใหคะแนน

รีวิวเปนจํานวนมาก 

     

ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

13 ทานจะกลับมาซ้ือสินคาใน TikTok Shop      

14 ทานจะแนะนําใหเพ่ือนซ้ือสินคาใน TikTok Shop      

15 ทานจะรีวิวสินคาท่ีเคยซ้ือใน TikTok Shop      
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ตอนท่ี 5 ขอเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม (ถามี) 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

 

***ขอขอบคุณทานท่ีสละเวลาอันมีคาในการกรอกแบบสอบถามชุดนี้*** 
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Descriptive Statistics 

 

เพศ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 

 ชาย 82 20.5 20.5 20.5 

 หญิง 297 74.3 74.3 94.8 

 เพศทางเลือก 

(LGBT) 
21 5.3 5.3 100.0 

 Total 400 100.0 100.0  

 

อายุ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 

ตํ่ากวา 20 ป 27 6.8 6.8 6.8 

20-30 ป 337 84.3 84.3 91.0 

31-40 ป 33 8.3 8.3 99.3 

40 ป ข้ึนไป 3 .8 .8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ระดับการศึกษา 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 25 6.3 6.3 6.3 

ปริญญาตรี 317 79.3 79.3 85.5 

สูงกวาปริญญาตรี 58 14.5 14.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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อาชีพ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 

นักเรียน 12 3.0 3.0 3.0 

นักศึกษา 266 66.5 66.5 69.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 77 19.3 19.3 88.8 

เจาหนาท่ี/ขาราชการ 18 4.5 4.5 93.3 

เจาของกิจการ 19 4.8 4.8 98.0 

อ่ืน ๆ 8 2.0 2.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

นอยกวา 10,000 บาท 141 35.3 35.3 35.3 

10,001-20,000 บาท 136 34.0 34.0 69.3 

20,001-30,000 บาท 71 17.8 17.8 87.0 

มากกวา 30,000 บาท ข้ึนไป 52 13.0 13.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

สถานภาพ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

 โสด 383 95.8 95.8 95.8 

 สมรส 17 4.3 4.3 100.0 

 Total 400 100.0 100.0  
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สวนประสมทางการตลาด 

 
N Mean 

Std. 

Deviation 

สินคาท่ีขายใน TikTok Shop มีความหลากหลาย 400 4.40 .671 

สินคาท่ีขายใน TikTok Shop มีคุณภาพนาใชงาน 400 4.00 .713 

สินคาท่ีขายใน TikTok Shop มีสินคาตรงตามความตองการ 400 4.11 .732 

ราคาสินคาใน TikTok Shop เหมาะสมกับคุณภาพของสินคา 400 4.12 .740 

ราคาคาบริการการจัดสงสินคาใน TikTok Shop มีความ

เหมาะสม 
400 3.98 .864 

ราคาสวนลดสินคาใน TikTok Shop มีราคาถูกกวาท่ีอ่ืน 400 3.96 .883 

การจัดสงใน TikTok Shop มีบริการจัดสงท่ีสะดวก รวดเร็ว 400 4.15 .683 

การจัดสงใน TikTok Shop มีบริการจัดสงท่ีหลากหลาย

ชองทาง เชน Kerry, J&T, Flash เปนตน 
400 4.06 .834 

การจัดสงใน TikTok Shop มีบริการจัดสงสินคาท่ีได

มาตรฐานและคุณภาพ สินคาไมเสียหาย 
400 4.12 .737 

TikTok Shop มีการโฆษณาผานสื่อท่ีนาสนใจและ

หลากหลายชองทาง 
400 4.23 .717 

TikTok Shop มีพนักงานคอยใหบริการตอบคําถามดานการ

ใชงานอยูตลอดเวลา 
400 3.90 .869 

TikTok Shop มีการจัดกิจกรรมลดราคาสินคาในวันเทศกาล

ตาง ๆ อยางตอเนื่อง 
400 4.32 .696 

TikTok Shop มีการประชาสัมพันธขาวสารขอมูลผาน

ชองทางตาง ๆ อยางตอเนื่อง 
400 4.14 .748 

TikTok Shop มีการสอบถามความพึงพอใจภายหลังการใช

บริการแกลูกคาเม่ือซ้ือสินคา 
400 4.06 .842 
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การยอมรับเทคโนโลยี 

 
N Mean 

Std. 

Deviation 

TikTok Shop มีรานคาท่ีขายสินคาบนแพลตฟอรมทุก

ประเภท เชน อิเล็กทรอนิกส เครื่องใชไฟฟา ความงาม เปน

ตน 

400 4.32 .688 

TikTok Shop ชวยประหยัดคาใชจายในการเดินทางไปซ้ือ

สินคา 
400 4.39 .635 

TikTok Shop สามารถกดสั่งซ้ือไดตลอดเวลาเม่ือตองการ

สินคา 
400 4.46 .599 

TikTok Shop มีบริการจัดสงท่ีรวดเร็วไมตองรอนาน 400 4.16 .737 

TikTok Shop มีสินคาอัพเดทใหม ๆ อยูตลอดเวลา 400 4.30 .672 

TikTok Shop มีการออกแบบระบบใหใชงานงาย 400 4.20 .702 

TikTok Shop มีระบบการติดตอกับเจาหนาท่ีสะดวกรวดเร็ว 400 3.90 .872 

TikTok Shop มีสินคาแนะนําในหนาหลักท่ีนาสนใจสามารถ

กดซ้ือไดทันที 
400 4.19 .728 

TikTok Shop มีความปลอดภัยในการชําระเงิน 400 4.16 .684 

TikTok Shop มีความนาเชื่อถือเม่ือสินคามีปญหาจะไดรับ 

เงินคืน 
400 4.03 .796 

TikTok Shop มีการคัดกรองคุณภาพรานคาท่ีเขามาขาย 400 3.87 .925 

TikTok Shop มีการแจงเตือนข้ันตอนการจัดสงท่ีไดมาตรฐาน 400 4.12 .727 

TikTok Shop มีการจัดเก็บขอมูลของผูขายสินคาทุกคน 400 4.16 .694 
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กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 
N Mean 

Std. 

Deviation 

ในแอปพลิเคชัน Shopee, Lazada มีสินคาใหเลือกนอยกวา 

ทานจึงชอบเลือกสินคาท่ีมีมากกวาใน TikTok Shop 
400 3.65 1.039 

ในแอปพลิเคชัน Shopee, Lazada มีรีวิวสินคาใหดูนอยกวา 

ทานจึงชอบดูรีวิวสินคาท่ีมีมากกวาใน TikTok Shop 
400 3.74 .949 

ในแอปพลิเคชัน Shopee, Lazada มีโปรโมชั่นใหเลือกนอย

กวา ทานจึงชอบเลือกโปรโมชั่นท่ีมีมากกวาใน TikTok Shop 
400 3.72 .968 

ทานคนหาขอมูลสินคาผานเว็บไซตกอนตัดสินใจซ้ือสินคาใน 

TikTok Shop 
400 3.99 .847 

ทานคนหาขอมูลเก่ียวกับขาวโปรโมชั่นของ TikTok Shop 400 4.01 .807 

ทานสอบถามขอมูลจากคนรูจักกอนตัดสินใจซ้ือสินคาใน 

TikTok Shop 
400 3.93 .880 

ทานเปรียบเทียบขอมูลสินคากอนตัดสินใจซ้ือใน TikTok 

Shop 
400 4.27 .710 

ทานเปรียบเทียบขอมูลราคากอนตัดสินใจซ้ือใน TikTok 

Shop 
400 4.36 .668 

ทานเปรียบเทียบขอมูลโปรโมชั่นกอนตัดสินใจซ้ือใน TikTok 

Shop 
400 4.26 .726 

ทานตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop เพราะมีสินคาท่ี

ตองการ 
400 4.25 .653 

ทานตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop เพราะเห็นโฆษณา

ผานสื่อออนไลนตาง ๆ 
400 4.00 .829 

ทานตัดสินใจซ้ือสินคาใน TikTok Shop เพราะมีผูใชให

คะแนนรีวิวเปนจํานวนมาก 
400 4.17 .694 

ทานจะกลับมาซ้ือสินคาใน TikTok Shop 400 4.13 .689 

ทานจะแนะนําใหเพ่ือนซ้ือสินคาใน TikTok Shop 400 4.06 .780 

ทานจะรีวิวสินคาท่ีเคยซ้ือใน TikTok Shop 400 3.96 .852 
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Multiple Regression 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .813a .661 .659 .32246 

a. Predictors: (Constant), ผลรวมดานการยอมรับเทคโนโลยี, ผลรวมดานสวนประสมทาง

การตลาด 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 80.444 2 40.222 386.820 .000b 

Residual 41.281 397 .104   

Total 121.724 399    

a. Dependent Variable: ผลรวมดานกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

b. Predictors: (Constant), ผลรวมดานการยอมรับเทคโนโลยี, ผลรวมดานสวนประสมทาง

การตลาด 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .285 .136  2.098 .037 

ผลรวมดาน

สวนประสม

ทางการตลาด 

.374 .052 .357 7.169 .000 

ผลรวมดาน

การยอมรับ

เทคโนโลย ี

.530 .053 .497 9.994 .000 

a. Dependent Variable: ผลรวมดานกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
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