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การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ การรับรู้ถึงแบรนด์ 
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พหุคูณ ดังนี้ 

Y = 0.098 + 0.285 (Brand Love) + 0.237 (Brand Awareness) + 0.167 (Place) + 
0.154 (Privacy) + 0.132 (Brand Loyalty) 
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ABSTRACT 

 
 The purpose of this research was to study online marketing mix factors,  
brand awareness, brand loyalty and love of brand which affected to purchase 
decision cosmetics through the TikTok platform of Generation Y by using quantitative 
research. The sample group was 400 consumers in the Generation Y group who had 
purchased cosmetics through the TikTok platform and the data was analyzed by 
using descriptive statistics, including percentage, mean, standard deviation and 
multiple regression analysis. The results found that factors that affected to purchase 
decision cosmetics through the TikTok platform of Generation Y included love of 
brand, followed by brand awareness, place, privacy protection and brand loyalty 
statistically significant. All five factors could predict to purchase decision cosmetics 
through the TikTok platform of Generation Y about 70.8 percent (R2 = 0.708) by 
bringing all variables to create a multiple regression equation as follows; 

Y = 0.098 + 0.285 (Brand Love) + 0.237 (Brand Awareness) + 0.167 (Place) + 
0.154 (Privacy) + 0.132 (Brand Loyalty). 
 
Keywords: Online Marketing Mix, Brand Awareness, Brand Loyalty, Brand Love, 

Purchase Decision 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 
1.1 ความสำคัญและที่มาของปัญหาวิจัย 
 ปัจจุบันผู้บริโภคท้ังเพศชายและหญิงต่างให้ความสำคัญกับการพัฒนาบุคลิกภาพของตนเอง 
และเลือกใช้สินค้าความงามท่ีหลากหลายประเภทมากข้ึน โดยเครื่องสำอางเป็นหนึ่งในสินค้าความงาม
ที่ผู้บริโภคใช้ในชีวิตประจำวันเพ่ือเสริมความงามให้กับตนเองซึ่งเป็นสินค้าท่ีไม่ได้จำกัดเพศตาม
ค่านิยมของผู้คนในปัจจุบันที่ต้องการเสริมภาพลักษณ์ให้ตนเองดูดีขึ้น เพราะจะช่วยเพิ่มความม่ันใจ
และเสริมสร้างบุคลิกภาพท่ีดีให้กับตนเองมากขึ้น จากข้อมูลตลาดเครื่องสำอางของไทยเติบโตเฉลี่ยปี
ละ 5.0% เพิ่มขึ้นจากปี 2565 ประมาณ 1.5 เท่า (Krungthai COMPASS, 2566) ซ่ึงสอดคล้องกับผล
การสำรวจของ TNP Research (2566) พบว่า พฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคชาวไทยที่คาดว่าจะ
เปลี่ยนแปลงไปในอีก 3 ปีข้างหน้า พบว่า ผู้บริโภคชาวไทย 81% มีแผนใช้จ่ายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวและเครื่องสำอาง และยังต้องการผลิตภัณฑ์ความงามแบบใหม่ตลอดเวลา โดยผู้บริโภค 41% 
วางแผนที่จะใช้จ่ายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและเครื่องสำอางมากข้ึน 

เทคโนโลยีดิจิทัล และสื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทสำคัญในทุกอุตสาหกรรม ไม่เว้น
แม้แต่อุตสาหกรรมเครื่องสำอาง โดยปัจจุบันผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องสำอางได้นำใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เข้ามาเป็นช่องทางในการสื่อสาร เพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพทั้งในแง่ของการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ และการนำเสนอสินค้าที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด (Krungthai 
COMPASS, 2566) ซึ่งปัจจุบันพฤติกรรมการใช้ชีวิตของทุกคนทั่วโลกได้เปลี่ยนไปอย่างมาก 
โดยเฉพาะการเลือกซ้ือสินค้าที่เปลี่ยนมาเป็นการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน รวมถึงแอฟ
พลิเคชันต่าง ๆ ทำให้สัดส่วนการซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ิมขึ้นอย่างนัยสําคัญ สอดคล้องกับผลการสำรวจ
พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ประจำปี 2565 หรือ Thailand Internet User Behavior 
(IUB) 2022 พบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยใช้เวลาในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยอยู่ที่ 7 
ชั่วโมง 4 นาทีต่อวัน โดยการซื้อของออนไลน์กลายเป็นพฤติกรรมปกติของคนไทย นอกจากนี้ 
Generation ทีม่ีพฤติกรรมเลือกซ้ือสินค้า/บริการทางออนไลน์มากที่สุด คือ Gen Y คิดเป็นร้อยละ 
88.36 รองลงมาคือ Gen X รอ้ยละ 84.55 Gen Z ร้อยละ 81.53 และ Baby Boomers ร้อยละ 
74.04 (กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2566) 

แพลตฟอร์มที่ผู้ประกอบการของธุรกิจต่างให้ความสนใจในปัจจุบัน คือ TikTok โดย TikTok 
เป็นแอปพลิเคชันสัญชาติจีนบนแพลตฟอร์มมือถือ เปิดตัวเมื่อเดือนกันยายน ปี พ.ศ. 2559 และได้รับ
ความนิยมทั่วโลก TikTok ถือเป็นแพลตฟอร์ม Social Media ที่มีจุดเด่นคือ มีฟังก์ชันในการสร้าง
และตัดต่อคลิปวิดีโอที่หลากหลาย สามารถแต่งภาพ ใส่เพลงประกอบ ใช้เอฟเฟกต์ต่าง ๆ ทำให้
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ผู้ใช้งานได้สร้างวิดีโอที่แสดงความเป็นตัวตน ใช้งานง่าย สามารถสร้างวิดีโอความยาว 15-60 วินาที 
และสามารถแชร์วิดีโอให้ผู้ใช้คนอ่ืนเห็นได้ (ปิยนุช จึงสมานุกุล, 2563) โดย TikTok ก็ได้เพ่ิมฟีเจอร์ 
TikTok Shop ซึ่งช่วยเพิ่มโอกาสในการสร้างยอดขาย ซึ่งเชื่อมโยง TikTok ไปยังร้านค้าออนไลน์ของ
ผู้ค้าโดยตรง ทำให้ผู้คนสามารถซื้อสินค้าที่ต้องการได้บนแพลตฟอร์ม ทั้งนี้ สถิติและข้อมูลผู้ใช้
แพลตฟอร์ม TikTok ในประเทศไทยในปีพ.ศ. 2565 พบว่า กลุ่มผู้ใช้ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้ใช้ 
Generation Y รองจาก Generation Z และ เมื่อเปรียบเทียบกับปีที่ผ่าน ๆ มาสัดส่วนที่เพ่ิมมากข้ึน
ที่สุดคือช่วงอายุระหว่าง 25-34 ปี นอกจากนี้ จากการสำรวจพบว่า 79% ของ Generation Y ที่
นับเป็นกลุ่มคนที่มีกำลังซื้อไม่ได้ติดตามเฉพาะความบันเทิงบนแพลตฟอร์มเท่านั้น แต่ยังติดตามแบ
รนด์ที่อยู่ในแพลตฟอร์มด้วย โดยประเภทสินค้าที่ Generation Y เลือกซื้อนั้นคือ เครื่องสำอาง มาก
ที่สุดเป็นอันดับ 2 รองจากเสื้อผ้า รองเท้า (Marketeeronline, 2566) โดยการทีป่ัจจุบันเครื่องสําอาง
เข้ามามเีกี่ยวข้องในชีวิตประจำวันของผู้บริโภคมากขึ้น ตลาดผลิตภัณฑ์ เครื่องสําอางมีความแตกต่าง
ทั้งในเรื่องของราคาและคุณภาพที่สามารถตอบสนองความปรารถนาของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคยุคใหม่
ได้มีทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการที่เปลี่ยนไป  
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจในเครื่องสำอางพัฒนา
กลยุทธ์ทางการตลาดให้มีคุณภาพเป็นไปตามกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าให้มีประสิทธิภาพต่อไป  
 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ การรับรู้ถึงแบรนด์ ความภักดีใน
ตราสินค้า (Brand Loyalty) และความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 การศึกษาในครั้งนี ้ผู้วิจัยใช้การศึกษาเชิงปริมาณเพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y ด้วยแบบสอบถามออนไลน์
สำหรับเป็นเครื่องมือที่ใช้วิจัย มีการกำหนดขอบเขตไว้ ดังนี้  

1.3.1 ประชากร คือ ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีช่วงอายุ 27-42 ปี ที่เคยซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

1.3.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีช่วงอายุ 27-42 ปี ที่เคยซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่ม
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ตัวอย่างด้วยวิธีคำนวณสูตรของ Cochran (1977) ที่มีระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 กำหนดกลุ่ม
ตัวอย่าง จำนวน 400 คน 

 
1.3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ตัวแปรอิสระ คือ  
1) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ประกอบด้วย 

- ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ด้านราคา (Price) 
- ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
- ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
- ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 
- ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

2) การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) 
3) ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
4) ความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 

Generation Y จากแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler & Keller (2012)  
 1.3.4 สถานที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ ผู้วิจัยจะดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการใช้
แบบสอบถามออนไลน์ โดยการส่งต่อ (Share) ลิงก ์https://forms.gle/ygDzkCD86fVzvWzVA  
ไปยังช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เพ่ือเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา 
 
1.4 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา 

1) เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการสินค้าเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok สามารถ
นำผลการศึกษาประยุกต์สำหรับในการปรับปรุงกลยุทธ์ด้านการตลาด การรับรู้ถึงแบรนด์ ความภักดี 
และความรักในตราสินค้าไปปรับปรุงพัฒนาเพ่ือให้ได้สอดรับตามความต้องการของผู้บริโภค 

2) ผู้ประกอบการอ่ืน ๆ ที่มีความสนใจเข้ามาในธุรกิจ ในการพัฒนาวางแผนกลยุทธทาง
การตลาดขององค์กร รวมถึงการนำผลจากการวิจัยไปปรับพัฒนาให้ตอบรับกับสิ่งที่ผู้บริโภคมีความ
มุ่งหวังต่อการซื้อผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 

3) นักวิชาการ นักศึกษา และบุคคลทั่วไปที่ต้องการจะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ประกอบด้วย ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ การรับรู้ถึง 
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แบรนด์ ความภักดี และความรักในตราสินค้าสามารถที่จะนำผลจากการศึกษาไปใช้สำหรับเป็นข้อมูล
สำหรับต่อยอดงานวิจัยต่อไป 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) หมายถึง เครื่องมือกลยุทธ์การตลาดที่
หลายธุรกิจนำมาใช้เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดออนไลน์ และนำแต่ละองค์ประกอบมาใช้
ร่วมกันเพื่อจูงใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย มีด้วยกัน 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการนำเสนอ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล 
 1.5.2 การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) หมายถึง การตระหนักถึงตราสินค้าซ่ึงเป็นสิ่ง
ที่ส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งเป็นส่วนประกอบต่อการที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือ 
 1.5.3 ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง การที่ผู้บริโภคทำการซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าและเกิดความประทับใจจนเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าท่ีจะซื้อซ้ำและสนับสนุนตราสินค้า
ที่พึงพอใจ 
 1.5.4 ความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความรักในตรา
สินค้า มากกว่าความชื่นชอบและความรักในตราสินค้านั้นอาศัยความสัมพันธ์อัน ยาวนานระหว่างตรา
สินค้ากับผู้บริโภคแทนที่จะเป็นเพียงความพึงพอใจที่เกิดเพียงชั่วครั้งชั่วคราว 
 1.5.4 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคทำการซื้อสินค้าจากร้านค้าและเกิดความ
ประทับใจ ซึ่งเป็นหนึ่งในกิจกรรมของการเลือกซ้ือที่เกิดข้ึน โดยบุคคลที่ปรารถนาที่จะซื้อสินค้า  
โดยในครั้งนีม้ีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
บทนี้เป็นการรวบรวมแนวคิดและทฤษฎี และงานวิจัยที่ผ่านมาโดยมีความเกี่ยวข้องกับตัว

แปรในการศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของ Generation Y เพ่ือให้เป็นไปตามจุดมุ่งหมายที่กำหนดไว้ ผู้วิจัยได้แบ่งเนื้อหาได้เป็น 5 ส่วน คือ  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.7 สมมติฐานการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2549) ได้อธิบายไว้ว่า กลยุทธ์การบริหารการตลาดที่ได้รับความนิยม
นำมาเป็นแนวคิดหลักที่ใช้ในการพิจารณาองค์ประกอบที่สำคัญในการตอบสนองต่อตลาดได้อย่าง
เหมาะสม โดยเริ่มต้นที่ธุรกิจต้องมีสิ่งที่จะนำเสนอต่อผู้บริโภค มีผลิตภัณฑ์ มีการตั้งราคาอย่าง
เหมาะสม หาวิธีการนำส่งถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพด้วยการบริหารช่องทางการจัดจำหน่าย 
และหาวิธีการสื่อสารเพ่ือจะสร้างข่าวสารและกระตุ้นให้เกิดการซื้อด้วยการส่งเสริมการตลาด  
ซึ่งกลยุทธ์เหล่านี้ถือว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดสำคัญที่เป็นที่รู้จักกันดีซึ่งรวมเรียกว่า ส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) 

Wheelen & Hunger (2012) ได้อธิบายไว้ว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ หมายถึง  
ตัวแปรสำคัญของผู้ให้บริการที่สามารถควบคุมในการใช้งาน เพ่ือเป็นผลต่อความต้องการ อีกท้ังยัง
ได้รับสิ่งที่มีผลใช้ได้ดีสมกับที่คิดมุ่งหมายไว้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์, ช่องทางการตลาด, ส่วนส่งเสริมทางการ
ตลาด และราคา อีกทั้งสำหรับทางออนไลน์ ยังมีตัวแปรที่สำคัญ ได้แก่ การรักษาความเป็นส่วนตัว 
และการให้บริการส่วนบุคคล โดยตัวแปรข้างต้นจะมสี่วนประกอบย่อยที่นำมาไตร่ตรองเพ่ือปรับให้มี
ความเหมาะสมกับธุรกิจ 

ธารารัตน์ พวงสุวรรณ (2558) ได้อธิบายไว้ว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์เป็นเครื่องมือ
สำหรับสร้างการสื่อสารกับตลาดเพ่ือบรรลุจุดหมายที่ธุรกิจตั้งไว้ตลาดออนไลน์ กล่าวคือ เป็นการตอบ
รับกับความปรารถนาของผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดความพอใจสูงสุด 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้อธิบายไว้ว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์คือ การมีสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ ขายในราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้ และผู้บริโภค
ยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้มค่าแก่การบริโภค รวมไปถึงมีการจัดจำหน่าย และช่องทางการนำเสนอ  
อีกท้ังยังมีการรักษาความปลอดภัย และการให้บริการส่วนบุคคลที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อ 
เพ่ือความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภค ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ และเกิด
พฤติกรรมอย่างถูกต้อง 

Kotler (2002) ได้อธิบายไว้ว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6’Ps) คือ องค์ประกอบ
สำคัญการสร้างกิจกรรมของการตลาดออนไลน์ในซึ่งเป็นองค์ประกอบร่วมจากส่วนประสมทาง
การตลาดรูปก่อนหน้านี้ (4’Ps) ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจำหน่าย 
(Place) รวมถึงการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยเพิ่มส่วนประกอบ คือ การรักษาความเป็น
ส่วนตัว (Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ซึ่งประกอบเป็นสิ่งที่มีความ
ครอบคลุมกับคุณลักษณะของผู้บริโภคจากโลกออนไลน์ อย่างไรก็ตามในส่วนเพิ่มออนไลน์ สามารถ
อธิบายรายละเอียดดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์ คือ ทุกสิ่งที่ถูกนำเสนอให้กับผู้บริโภครวมทั้งสิ่งของกายภาพหรือ
บริการที่ผู้บริโภคต้องการ อีกทั้งยังหมายถึงสิ่งที่องค์กรต้องการ เพื่อที่จะไปใช้ในกระบวนการผลิต
สินค้าอ่ืน ๆ และผลิตภัณฑ์ยังเป็นสิ่งสำคัญที่มีรายละเอียดที่จะต้องพิจารณาอีกมากมาย 

2) ราคา คือ ยอดเงินแลกเปลี่ยน หรือสิ่งที่นำมาแลกเปลี่ยนกับสินค้า หรือบริการ 
ดังนั้นจึงจะต้องสร้างกำไรในอัตราที่เหมาะสมสู่กิจการ รวมถึงสอดคล้องกับจุดสมดุลในการแข่งขัน 
สอดคล้องกับคุณค่า ทั้งนี้การกำหนดราคาจึงมีความสำคัญต่อทุกธุรกิจมาก อย่างไรก็ดี ธุรกิจอาจไม่
สามารถกำหนดราคาเองได้ตามใจชอบ 

3) ช่องทางการจัดจำหน่าย คือ ทางท่ีกำหนดหรือสถานที่ที่ใช้การนำเสนอหรือส่ง
สินค้าไปทั่วกัน และครอบคลุม ทั้งนีก้ลุ่มผู้บริโภคต้องสามารถเข้าถึงได้โดยง่าย กลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ 
ทุกส่วนได้เป็นอย่างดีหรืออาจจะเป็นเส้นทางกระจายจากต้นทางไปยังผู้บริโภคได้อีกด้วย ทั้งนี้
สามารถผ่านหรือไม่ผ่านคนกลางก็ได้ 

4) การส่งเสริมการตลาด คือ ประชาสัมพันธ์เพื่อสื่อสาร การโฆษณา หรือการตลาด
โดยตรง เพ่ือนำไปสู่การได้ส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้นตามเป้าหมายขององค์กรอีกทั้งยังมี
การตลาดที่มุ่งเน้นทางด้านสร้างประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจให้ผู้บริโภค เพ่ือการสร้างจิตใจที่รู้สึกเป็น
อารมณ์แนบแน่นต่อผู้บริโภค 
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5) รูปแบบการให้บริการแบบเจาะจง คือ การเจาะจงเข้าถึงลูกค้าแต่ละบุคคล  
โดยสร้างความพอใจด้วยพยายามเข้าถึงข้อมูลรายกลุ่มคน และเรียนรู้ที่จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจเป็นรายคน ด้วยกลุ่มคนต่างมีความสนใจที่มีคุณลักษณะเฉพาะ เป็นผลให้ควรแนะนำให้มีความ
สอดคล้องเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคให้ทำได้โดยง่าย  

6) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว คือ การที่ร้านค้าออนไลน์จำต้องรักษาซ่ึง
ความลับอันเป็นข้อมูลของผู้บริโภค เป็นการที่ร้านค้าต้องไม่นำไปเผยแพร่ ซึ่งข้อมูลผู้บริโภคนั้น ไม่ใช่
เพียงในส่วนของเลขบัตรเครดิต แต่ยังต้องรวมถึงส่วนประกอบอื่น อาทิ เบอร์มือถือ ที่พักอาศัย 
รวมถึงข้อมูลการซื้อ เป็นการสร้างเชื่อมั่นให้กับผู้ซื้อถึงการที่ข้อมูลต่าง ๆ จะไม่ถูกขโมยไปโดยไม่ได้รับ
อนุญาต 

กล่าวโดยสรุป ส่วนประสมการตลาดออนไลน์เป็นอุปกรณ์ออนไลน์ที่เป็นเครื่องมือสำหรับ
สนับสนุนการประกอบธุรกิจออนไลน์เพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายที่ตั้งเป้าไว้ ตอบรับกับความปรารถนา
ของกลุ่มเป้าหมายที่เป็นลูกค้าให้เกิดการซื้อ โดยผู้วิจัยเลือกใช้ 6 องค์ประกอบ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการนำเสนอ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และ
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล เนื่องจาก TikTok เป็นแพลตฟอร์มการให้บริการแบบออนไลน์ ผู้วิจัยจึง
เลือกใช้มาศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y เพ่ือเป็น
สิ่งที่นำไปใช้ให้เกิดประโยชน์ตรงจุดในการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด และสร้างความพึงพอใจต่อ 
กลุ่มตลาดได้ 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) 

Keller (1993) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) เป็น
การระลึกหรือจดจําได้ ถึงแบรนด์ ที่มีอยู่ในเครื่องรำลึกผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะมีความสามารถในการ
แยกแยะ หรือระบุถึงแบรนด์ ในสถานการณ์ท่ีไม่เหมือนกัน 

การตระหนักรู้ (Awareness) เกิดจากการรับรู้ที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ผ่าน 
ประสาทสัมผัส ซึ่งเกิดจากการเปิดรับ (Exposure) ข่าวสารของผู้บริโภค อีกทั้งการตระหนักรู้ยังเป็น 
สิ่งที่ช่วยสร้างให้ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) หรือช่วยให้ผู้บริโภคนึกได้ 
ว่าเขารู้อะไรเกี่ยวกับตราสินค้านั้นบ้าง ดังนั้น การมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า จึงเป็นการตรวจสอบ 
ความเข้าใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าทั้งในแง่คุณสมบัติและคุณประโยชน์ต่าง ๆ ซึ่งเป็นสิ่งต่าง ๆ 
ที่ใช้ประกอบเป็นผลให้ผู้บริโภคจะเกิดการตัดสินใจซื้อ 

Aaker (1997 อ้างใน เบญจมาภรณ์ บำราพรักษ,์ 2547, หน้า 18) ได้อธิบายเกี่ยวกับการ 
ที่ผู้บริโภคทราบว่าตราสินค้านั้นเป็นส่วนหนึ่งของประเภทสินค้าอะไร การตระหนักถึงแบรนด์จึง
เกี่ยวข้องกับการเชื่อมโยงระหว่างประเภทสินค้ากับตราสินค้า อย่างไรก็ด ีความตระหนักถึงแบรนด์ 
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(Brand Awareness) ไว้ว่าการตระหนักถึงตราสินค้า หรือการรับรู้ถึงแบรนด์ หมายถึงความสามารถ
ของผู้มีโอกาสซื้อ (Potential Buyers) ในการจำได้ (Recognize) หรือระลึกได้เอง (Recall) เกี่ยวกับ
ตราสินค้า สิ่งหนึ่งที่ชี้ให้เห็นถึงความแข็งแกร่งของตราสินค้าในใจผู้บริโภค อันเป็นเครื่องหมาย หรือสิ่ง
ที่แสดงใหผู้้บริโภคจะตัดสินใจใช้สินค้าของตราสินค้านั้น ๆ โดยตรง ซึ่ง สามารถแบ่งระดับ การรู้จัก
ตราสินค้าออกเป็น 4 ระดับ ดังนี้ 

1) การไม่รู้จักแบรนด์ (Brand Unaware) การที่ผู้บริโภคไม่รับรู้หรือรู้จักตราสินค้านั้น ๆ 
2) การรู้จัก (Brand Recognition) การทีเ่คยพบเคยเห็น หรือจดจำได้จากช่วงเวลาที่ผ่านมา

มีโอกาสได้ประสบมีหรือประสบการณ์กับแบรนด์ เป็นลักษณะของการระลึกได้ ถึงคุณลักษณะเฉพาะ
บางประการหรือโดยรวม สิ่งที่เป็นความแตกต่างไปจากแบรนด์อื่น  เมื่อใดที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือก
ตราสินค้านั้น หมายความว่าแบรนด์ดังกล่าวสร้างความรู้จักได้มากกว่า ส่งผลต่อโอกาสถูกซ้ือสูงตาม
ไปด้วย 

3) การจดจําแบรนด์ (Brand Recall) การที่ผู้บริโภคจะจดจําแบรนด์ได้นั้นขึ้นอยู่กับว่า  
ตราสินค้านั้นอยู่ในใจผู้บริโภคหรือไม่ การจดจําแบรนด์ได้นั้น ย่อมหมายความว่า แบรนด์นั้นมี โอกาส
ที่จะถูกเลือกซ้ือ ตลอดจนมีโอกาสในการแข่งขันกับคู่แข่งขัน โดยการจดจําแบรนด์นี้มีความสัมพันธ์
กับการรู้จักแบรนด์โดยตรง 

4) อันดับการครอบครองใจผู้บริโภค (Top of Mind) เป็นระดับการรับรู้แบรนด์ที่สูงที่สุด  
ที่สามารถเป็นอันดับในใจผู้บริโภค ซึ่งเกิดจากคุณสมบัติที่จะทำให้เกิดการรับรู้ (Awareness) ให้กับ 
ผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภครับรู้เลอืกแบรนด์นั้น ๆ เป็นอันดับหนึ่งในใจ (ณัฐชยา อังศุวัฒนานนท์, 2556 
อ้างใน ชัจจ์ชัย บุญฤดี, 2563) 

 
ภาพที่ 2.1 มิติของระดับการรู้จักแบรนด์ 

 
ที่มา: Aaker, D. (1997). Dimensions of brand personality. Retrieved from 

https://ssrn.com/ abstract=945432. 
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 กล่าวโดยสรุปว่า การตระหนักรู้ในแบรนด์นั้น เป็นการที่ผู้บริโภคสามารถจดจําหรือนึกถึงแบ
รนด์สินค้านั้นได้ ซึ่งระดับการรับรู้ที่มีต่อแบรนด์สินค้าแต่ละระดับมีความสำคัญและมีความแตกต่าง
กันข้ึนอยู่กับความทรงจำที่มีของผู้บริโภค 

นอกจากนี้ การตระหนักถึงตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นขั้นแรกของการเกิดภาพลักษณ์ตรา
สินค้า David Aaker กล่าวว่าการตระหนักถึงตราสินค้าเปรียบเสมือนสมอเรือซึ่งเป็นที่ยึดเกาะของ
การเชื่อมโยงตรา สินค้าอ่ืน ๆ ที่ผู้บริโภครับรู้ตราสินค้าใหม่จำเป็นต้องทำการสื่อสารเพ่ือให้ผู้บริโภคได้
ยินและจำชื่อตรา สินค้านั้นได้เป็นอันดับแรก เนื่องจากการเรียนรู้เกี่ยวกับคุณลักษณ์และ
คุณประโยชน์ของตราสินค้า โดยจำชื่อตราสินค้าไม่ได้เลยนั้นเป็นไปได้ยากเม่ือเริ่มจำชื่อได้แล้วจึงสร้าง
ตัวเชื่อมโยงใหม่ ๆ มายึด เกาะกับชื่อตราสินค้าต่อไป เช่น คุณลักษณะของสินค้า เป็นต้น 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) สรุปได้ว่า การ
ตระหนักถึงตราสินค้า หรือการรับรู้ถึงแบรนด์ยังทำให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยต่อตราสินค้า ซึ่งนำมา
สู่ความรู้สึกชอบ (Liking) เนื่องจากคนเราชอบสิ่งที่ตนเองคุ้นเคย บางครั้งความคุ้นเคยเพียงอย่างเดียว
ก็นำมาซึ่งการตัดสินใจซื้อได้ ในกรณีท่ีผู้บริโภคไม่มีแรงจูงใจที่จะใช้ความพยายามประเมินคุณลักษณะ
สินค้า โดยการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษา การรับรู้ถึงแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y ต่อไป 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) 

Schiffman & Kanuk (1994, p. 658) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้า คือ 
ความรู้สึกท่ีดีที่ปรากฏในจิตใจของผู้บริโภคจนนำไปสู่การเลือกแบรนด์เดิมอีกครั้ง โดยเหตุหลักสำคัญ
ของความภักดี กล่าวได้ว่า เมื่อใดที่ผู้บริโภคเกิดความจงรักหรือซื่อสัตย์ย่อมเป็นผลให้แบรนด์นั้นเกิด
ส่วนครองตลาดมากข้ึน ความรู้สึกดังกล่าวจับต้องไม่ได้ แต่สะท้อนถึงมูลค่าราคาผลิตภัณฑ์ 

Skogland & Siguaw (2004) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความภักดี คือ สิ่งพันธนาการความรู้สึก
ที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ โดยพฤติกรรมที่ปรากฏจะเลือกซื้ออย่างต่อเนื่อง รวมถึงมีความยินดี ปรารถนา
ดีต่อแบรนด์เป็นทัศนคติในเชิงบวกท่ีจะตั้งใจอีกครั้งในการเลือกซื้อหรือใช้บริการต่อไป 

ธีรพันธ์ โล่ทองคํา (2550) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความภักดีต่อแบรนด์ คือ เกิดจากอารมณ์
ความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนด์เป็นผลต่อการเกิดดความผูกพันในแบรนด์ บนพื้นฐานของทัศนคติที่ทางบวกที่
ชอบพอ เป็นผลทำให้เกิดพฤติกรรมตอบรับหรือเข้าร่วมกิจกรรมกับแบรนด์อีกครั้ง สามารถท่ีจะ
อธิบายได้ 2 แบบ ประกอบด้วย การไตร่ตรองก่อนการซื้อ (Cognitive Repurchase) เพราะทัศนคติ
เชิงบวกต่อแบรนด์ และเกิดการเลือกซ้ืออีกครั้ง (Behavior Repeat Purchase) เป็นการเลือกอีกครั้ง
ในการซื้อแบรนด์เดิม ปรารถนาเพียงเพราะชอบในแบรนด์นั้น 
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ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2551) ได้อธิบายไว้ว่า ความจงรักภักดีต่อแบรนด์มิใช่ เพียง
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการซ้ำเท่านั้น แต่ยังหมายถึงความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าและ
ความสัมพันธ์อันดีต่อองค์กรในระยะยาวอีกด้วย 

วรัตต์ อินทสระ (2555) ได้อธิบายไว้ว่า ความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) หมายถึง 
การที่ผู้บริโภคมีความคิดเชิงบวกต่อแบรนด์หนึ่ง เป็นเหตุเกิดจากการวัดสิ่งที่แบรนด์แสดงออก จน
นำไปสู่ความมั่นใจ ความเชื่อมั่น การระลึกถึงเสมอ ตอบรับกับความปรารถนาส่วนตัวของผู้บริโภค 
และเกิดการซื้อซ้ำอีกครั้งต่อเนื่องตลอดมา การที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่จะหลงใหลแบรนด์จนยากจะ
เปลี่ยนใจ ผู้บริโภคคุ้นเคยจนไม่อยากเปลี่ยนกับแบรนด์นั้น ความภักดซีื่อสัตย์ ผู้บริโภคมีความพอใจ
ต่อสินค้าปฏิบัติกับแบรนด์ในความคิดบวกด้วยความเคยชิน 

Gamble, Stone & Woodcock (1989, p. 168) ได้อธิบายไว้ว่า ความภักดีสามารถแบ่ง
ออกเป็น 2 ประเภท คือ 

1) ความภักดีทางอารมณ์ (Emotional Loyalty) เป็นเหตจุากสภาวะจิตใจโดยเป็นความรู้สึก
เชิงต่อแบรนด์สิ่งหนึ่งสิ่งใดโดยไม่ต้องมีเหตุผลใดมาสนับสนุน  โดยเกิดจากความรู้สึกพิเศษภายใน
จิตใจของลูกค้า ซึ่งถือว่าบริษัทได้ประโยชน์จากความภักดีของลูกค้าประเภทนี้ ดังนั้นบริษัทควรตอบ
แทนและปกป้องดูแลความจงรักของผู้บริโภคด้วยการสร้างสัมพันธภาพเชิงบวกด้วยการบริการอย่าง
เต็มที่ 

2) ความภักดีจากเหตุผล (Rational Loyalty) เป็นเหตุจากการกระทำด้วยความเต็มใจ  
เหตุเพราะผู้บริโภคได้รับการตอบรับจากแบรนด์ เพ่ือปกป้องการที่ผู้บริโภคจะไปภักดีต่อแบรนด์อื่น 
อย่างไรก็ดี ผู้บริโภคสามารถมีความภักดีมากกว่าหนึ่งแบรนด์ก็ตาม 

จากแนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อแบรนด์ กล่าวโดยสรุปได้ว่า ความภักดีต่อแบรนด์เป็นสิ่ง
สำคัญต่อ คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นผลโดยผู้บริโภคมีความรับรู้ในส่วนประกอบต่าง ๆ  
ของแบรนด์ จนเกิดเป็นทัศนคติหรือความรู้สึกดีต่อแบรนด์จนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
(Purchase Behavior) อย่างไรก็ตาม ความภักดีต่อแบรนด์พิจารณาจากการที่ผู้บริโภคอยากจะเลือก
แบรนด์เดิมอีกครั้ง และเมื่อมองในเชิงจิตวิทยา (Psychological) ผู้บริโภคมีความจงรักต่อแบรนด์โดย
ไม่ต้องมีเหตุผลใดมาสนับสนุน เป็นทัศนคติที่ดีจากการที่คิดว่าแบรนด์สามารถเข้าถึงได้ง่าย อย่างไรก็
ตาม นำไปสู่ความภักดีต่อไป โดยการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษา ความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y ต่อไป 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) 
Halilovic (2013) ได้กล่าวถึงแนวคิดอันเกี่ยวโยงความรักในตราสินค้าไว้ว่า ความรักในตรา 

สินค้าเป็นส่วนหนึ่งของโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าและเป็นความสัมพันธ์ที่
รุนแรงมากกว่าความชื่นชอบ ผู้บริโภคสามารถท่ีจะอธิบายความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้าโดยใช้เรื่องของ
ความรักได้เนื่องจากผู้บริโภคเริ่มที่จะมีความสัมพันธ์และมีอารมณ์ความรู้สึกร่วมไปกับตราสินค้า 
 Ismail & Spinelli (2012) ได้กล่าวไว้ว่าความรักในตราสินค้านั้นเป็นความรักในด้าน 
จิตวิทยาที่ได้ระบุรูปแบบของความรักท่ีแตกต่างออกกันไป โดยมีนักวิชาการหลายท่านที่ได้นํา แนวคิด
ของ (Sternberg, 1986) ที่ได้เสนอทฤษฎีสามเหลี่ยมของความรักท่ีมีส่วนประกอบ 3 ส่วน ซึ้งได้แก่ 
ความสนิทสนม ความเสน่ห์หา และพันธะผูกพัน โดยนํามาพัฒนาเป็นมาตรวัดความรู้สึกของความรัก 
ยกตัวอย่างเช่น ความไว้วางใจ ความเอาใจใส่ ความเคารพ ความเป็นห่วงในความเป็นอยู่ที่ดีของผู้อื่น 
พันธะสัญญา และการยอมรับ 

Shimp & Madden (1988) ได้อธิบายแนวคิด ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับวัตถุ 
(consumer-object relationships) ซึ่งได้แรงบันดาลใจมาจาก ทฤษฎีสามเหลี่ยม ทฤษฎีสามเหลี่ยม
แห่งความรัก (Sternberg, 1986) โดยดัดแปลงมาเป็น ความชื่นชอบ ความโหยหา และพันธะสัญญา
ซึ่งอยู่ใน บริบทการบริโภค องค์ประกอบที่ได้กล่าวถึงท้ัง 3 นี้สามารถแสดงได้ถึงความรู้สึกท่ีมีต่อการ 
บริโภควัตถุของผู้บริโภค และเมื่อเร็วๆนี้มีนักวิจัยทางการตลาดได้ตรวจสอบแนวคิดของความรักใน
ตราสินค้าว่าผู้บริโภคสามารถที่จะแสดงความรู้สึกรักที่เขามีต่อตราสินค้านั้น ๆ ได้หรือไม่ และเกิดการ
ยอมรับว่าความรู้สึกรักที่มีต่อตราสินค้านั้นสามารถเกิดข้ึนได้และผู้บริโภคสามารถพัฒนา 
ความสัมพันธ์ที่ดีกับตราสินค้าได้  
 Carroll & Ahuvia (2006) ได้กล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับความรักในตราสินค้าไว้ว่าเป็นระดับ
ของความรู้สึกหลงใหลรวมไปถึงความรู้สึกพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการรวมไปถึงตรา
สินค้าของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ความรักไม่ใช้ความชื่นชอบอย่างมากแต่ความรัก เป็นสิ่งที่มีคุณภาพ
มากกว่าการชอบ ความรักในตราสินค้ามีความสำคัญทางด้านการตลาดอย่างมากเนื่องจากสามารถทำ
ให้เกิดการบอกต่อของผู้บริโภคในเชิงบวกและยังทำให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า 

ความรักในตราสินค้ามีความแตกต่างกับความพึงพอใจตรงที่ความพึงพอใจโดยทั่วไปจะเป็น
แนวคิดของการตัดสินด้วยความรู้ความเข้าใจแต่สำหรับความรักในตราสินค้านั้นจะมีความเก่ียวข้อง
อย่างมากในเรื่องของอารมณ์และความรู้สึก เพราะความรักในตราสินค้ามักเป็นผลมาจาก
ความสัมพันธ์ที่ยาวนานของผู้บริโภคกับตราสินค้า อีกท้ังความรักในตราสินค้านั้นรวมถึงความเต็มใจที่
จะประกาศหรือแสดงออกซ่ึงความรัก เช่น การพูดว่าฉันรักตราสินค้านี้ (I love this Brand) และ
เกี่ยวข้องกับการรวมตัวกันระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ซึ่งความพึงพอใจไม่มีความเกี่ยวข้องกับสิ่ง
เหล่านี้ นอกจากนี้ความรักในตราสินค้ายังมีความแตกต่างจากผลกระทบจากตราสินค้าโดยทั่วไปและ
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ความรักในตราสินค้านั้นสามารถเปรียบเทียบได้กับความรักของบุคคล จะเห็นได้ว่าความรักระหว่าง
บุคคลนั้นมีความเข้มข้นรุนแรงมากกว่าความชื่นชอบระหว่างบุคคลดั้งนั้นความรักในตราสินค้าก็
เช่นกัน (Heinrich, Albrecht & Bauer, 2012) 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) สรุปได้ว่า ความรักใน
แบรนด์สินค้าเป็นโครงสร้างใหม่ทางการตลาดที่มีความรุนแรงและเข้มข้นมากกว่าความชื่นชอบและ
ความรักในตราสินค้านั้นอาศัยความสัมพันธ์อัน ยาวนานระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคแทนที่จะเป็น
เพียงความพึงพอใจที่เกิดเพียงชั่วครั้งชั่วคราว ความรักในตราสินค้ายังหมายถึงระดับความหลงใหลใน
ตราสินค้านั้น ๆ อีกด้วย โดยการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษา ความรักในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y ต่อไป 
  
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 ความหมาย 
 Kotler & Keller (2012, p. 288) อธิบายไว้ว่า ตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและ
บริการในการเลือก ซึ่งเป็นพฤติกรรมซึ่งประกอบขึ้น โดยผู้บริโภคอยากจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ ก่อนที่จะเกิดการตัดสินใจ มัดจะมีวัดประเมิน เลือกแบรนด์ เลือกแหล่งจำหน่าย อันเป็นสิ่งที่
ในการกำหนดกลยุทธ์การตลาด 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หน้า 46) อธิบายไว้ว่า การตัดสินใจซื้อ เป็นการพิจารณาเพ่ือ
ตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภคซ่ึงเป็นเพียงขั้นตอนขั้นหนึ่งของกระบวนการของผู้บริโภคท่ีกระทำลงไป 
ก่อนที ่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งนั้น การเลือกซื้อดังกล่าวเป็นขั้นตอนสำคัญและ
เป็นสิ่งที่อยู่ภายในจิตใจผู้บริโภค เพ่ือให้การเลือกซ้ือดังกล่าวคุ้มค่ากับสิ่งที่จ่ายไป 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2551, หน้า 170) อธิบายไว้ว่า การซื้อสินค้าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หาก
จะพิจารณาให้ละเอียดจะพบว่ากว่าที่จะมีการซื้อสินค้าแต่ละอย่างมักจะมีการดำเนินการ มักจะมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นขั้นเป็นตอนอย่างชัดเจนในเรื่องต่าง ๆ หลายขั้นตอนด้วยกัน  

เจนจิรา ลิ้มธนสาร (2554) อธิบายไว้ว่า การตัดสินใจซื้อ คือ การที่ผู้บริโภคมีการพิจารณาถึง
ปัจจัยอันเป็นสิ่งสำคัญก่อนที่จะเลือกซ้ือเพ่ือช่วยแก้ไขปัญหา โดยจะต้องได้รับสินค้าหรือบริการที่ตอบ
รับกับความต้องการของตนเองมากที่สุด 
 วิเชียร วิทยอุดม (2555) อธิบายไว้ว่า การตัดสินใจซื้อ คือ เป็นขั้นตอนที่ตอบความต้องการ
จะเกิดจากแรงกระตุ้นภายใน  จากการประเมินผลทางเลือกหลากหลายที่มีแล้ว จะคงเหลือทางเลือก
ที่เหมาะสมที่สุด เพื่อไปยังเป้าหมายที่กำหนด 
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 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยขั้นตอนของปฏิกิริยาของผู้บริโภค
ที่กระทำลงไป กล่าวคือ ก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งนั้น จะมีอิทธิพล
จากทั้งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกเข้ามากระตุ้น เมื่อปัจจัยเหล่านี้ถูกป้อนเข้าสู่ระบบหรือ
กระบวนการคิดของมนุษย์จึงเกิดเป็นพฤติกรรมออกมา 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2546) ให้ความหมายเกี่ยวกับ
กระบวนการในการตัดสินใจเลือกซื้อ ประกอบด้วย กิจกรรม 5 ขั้นตอน ได้แก่ 
 
ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 
ที่มา: ปรีดี นุกุลสมปรารถนา. (2564). กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer buying 

process). สืบค้นจาก https://www.popticles.com/marketing/consumer-buying-
process/. 
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จากภาพท่ี 2.2 พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2564) 
ประกอบด้วย 
 1) การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) คือ ผู้บริโภคจำเป็นต้องคำนึงถึง
เหตุผลที่ผู้บริโภคจะต้องเชื่อ (Reason to Believe) ในการเลือกสินค้าหรือบริการสักอย่าง นับเป็น
ความปรารถนาที่เกิดขึ้นที่นับว่าเป็นจุดเริ่มต้นของปัญหา โดยผู้ประกอบการใช้ปัญหาซึ่งอาจจะเป็นสิ่ง
ที่มีอยู่หรือยังไม่ได้ถูกเติมเต็ม นำเสนอบางอย่างเพ่ือช่วยแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภค และทำให้
ผู้บริโภครู้สึกและตระหนักให้ได้ว่าปัญหาที่เกิดขึ้นนั้นสามารถแก้ไขได้ด้วยสินค้าหรือบริการ 
 2) การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม (Information Search) คือ เมื่อผู้บริโภครับรู้และยอมรับถึง
ปัญหานั้นแล้ว เช่น ความหิว การกระหาย และจะพยายามหาสิ่งที่จะมาเติมเต็มแก้ปัญหา การ
แสวงหาข้อมูลเป็นขั้นตอนของการรวบรวมข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ตนต้องการจะซื้อ 
เพ่ือช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลผ่านความทรงจำของผู้บริโภคเอง และ
เป็นข้อมูลจากผู้บริโภคคนอื่น ๆ โดยจำแนกเป็นประเภทต่าง ๆ ประกอบด้วย 
  - แหล่งข้อมูลส่วนบุคคล อาทิ สมาชิกในครอบครัว ญาติ เพ่ือนร่วมงาน 
  - แหล่งข้อมูลสาธารณะ อาทิ เว็บไซต์รีวิว นิตยสาร โทรทัศน์ 
 3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคยังไม่สามารถตัดสินใจ
ที่จะเลือกสินค้า จะประเมินทางเลือกขั้นพื้นฐานจากคุณลักษณะอ่ืน ๆ อย่างรอบคอบ เพ่ือหาสิ่งที่ใช่
และตรงตามความต้องการมากท่ีสุด จากความโดดเด่นของแบรนด์ ความเข้าใจในแบรนด์ และอ่ืน ๆ 
จากการประเมินผลทางเลือกแล้ว จะคงเหลือทางเลือกท่ีเหมาะสมที่สุด ซึ่งจะเป็นทางเลือกท่ีจะถูก
ดำเนินการต่อในขั้นต่อไป 
 4) กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผ่านการประเมินเปรียบเทียบพร้อม
สำหรับการตัดสินใจแล้ว เหตุผลให้จำเป็นต้องทำให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความปลอดภัยอุ่นใจในการเลือก
ซื้อสินค้าหรือบริการให้ได้ ซึ่งต้องพยายามโน้มน้าวใจอย่างสุดตัวทั้งข้อมูลความจำเป็นความสำคัญและ
ที่สำคัญที่สุดก็คือ สินค้าหรือบริการสามารถเติมเต็มหรือแก้ปัญหาของผู้บริโภคได้ ซึ่งการทำการตลาด
กับข้ันตอนเพื่อให้เลือกซ้ือ อาทิ การบริการของฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ระหว่างกำลังทำการซื้อ กรณีที่สั่งซื้อ
ออนไลน์จะพิจารณาว่าเว็บไซต์สะดวกสบายหรือไม่โดยการออกแบบประสบการณ์ลูกค้าในการเยี่ยม
ชมเว็บไซต์ 
 5) พฤติกรรมการประเมินหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ผู้บริโภคจะเป็นผู้กำหนด
เองว่าหลังจากการซื้อสินค้าได้ทำการตัดสินใจซื้อได้ถูกต้องหรือไม่ และถ้าหากผู้บริโภคพึงพอใจและ
รู้สึกดีกับประสบการณ์ที่ใช้สินค้าก็จะส่งต่อประสบการณ์ให้กับคนรอบข้าง และที่สำคัญอาจจะกลาย
มาเป็นผู้บริโภคท่ีภักดีต่อแบรนด์และบอกต่อ (Advocacy)  
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 จากการศึกษาข้างต้นเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ เป็นตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้า
และบริการ ได้แก่ การตระหนักรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม การประเมินผลทางเลือก
กระบวนการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมการประเมินหลังการซื้อ โดยผู้วิจัยได้นำแนวคิดมากำหนด 
เป็นตัวแปรตาม เพื่อใช้ในการศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y   
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 เสี่ยวเหวิน เขอ (2566) ศึกษาเรื่องอิทธิพลส่วนประสมการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และ
ทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อของออนไลน์ของผู้บริโภคชาวจีนผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบสะดวก โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ สถิติที่ใช้คือการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ ผล
จากการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี สถานภาพสมรส ประกอบอาชีพพนักงาน
เอกชน การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับอนุปริญญา/ปวส. อายุการทำงาน มากกว่า 5 ปี รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001-30,000 บาท ส่วนใหญ่ใช้จ่ายการซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่า 2,000 บาทขึ้นไป ส่วน
ใหญ่ซื้อมากกว่า 5 ครั้ง/เดือน ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าแฟชั่น พบว่า ส่วนประสมการตลาด การยอมรับ
เทคโนโลยี รวมไปถึงทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของออนไลน์ของผู้บริโภคผ่านแอปพลิเคชัน 
TikTok อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
 จอย พันธ์แตง (2564) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร จุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของ
ประชาชนในการซื้อเครื่องสำอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ และศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเค
ชันออนไลน์ของประชาชน โดยการวิจัยเชิงปริมาณ ในรูปแบบของการวิจัยเชิงสำรวจ กลุ่มตัวอย่าง
เป็นประชาชนในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล การ
วิเคราะห์ข้อมูลใช้วิธีทางสถิติและคำนวณค่าต่าง ๆ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี ระดับการศึกษาจบปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 25,001-35,000 บาท 
และทำอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/พนักงานของรัฐ มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องสำอางเคาน์เตอร์
แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ Shopee มากที่สุด โดยประเภทเครื่องสำอางที่เลือกซื้อ คือ ครีมบำรุง
ผิวหน้า สาเหตุที่เลือกซื้อเครื่องสำอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ เนื่องจากมี
บริการสินค้าส่งถึงที่ และมีโปรโมชั่นหลากหลาย ราคาที่ซ้ือต่อครั้งมากกว่า 3,000 บาท เหตุผลที่ซื้อ
ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ คือ มีความปลอดภัย เช่น การชำระเงิน โดยส่วนใหญ่เลือกชำระเงิน
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สดโดยตรงกับแอปพลิเคชันนั้น ๆ และเครื่องมือที่ใช้ในการเข้าถึงมากที่สุด คือ โทรศัพท์มือถือ/สมาร์ท
โฟน ส่วนระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และด้านการตัดสินใจซื้อ โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ผลพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอป
พลิเคชันออนไลน์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

สิริมนต์ สุวรรณรัตน์ (2565) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางผ่าน
ทางออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาอิทธิพล
ของคุณภาพข้อมูล ความไว้วางใจ การรับรู้ราคา และการรับรู้คุณภาพของสินค้าท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องสำอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือเครื่องสำอางผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จำนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
เบื้องต้น คือ สถิติที่ใช้สำหรับค้นหาผล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง
อ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า การรับรู้
คุณภาพข้อมูล และความไว้วางใจ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีซื้อเครื่องสำอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนการรับรู้ราคา และการรับรู้คุณภาพของสินค้า 
ส่งผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีซื้อเครื่องสำอางผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

เรวดี ฉลาดเจน (2564) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มเจเนอเรชั่น Y โดยเป็นศึกษาเชิงปริมาณ 
ซึ่งใช้การสำรวจด้วยแบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล พบว่า ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย และด้านสินค้า รวมถึงด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นอกจากนี้ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

อัคริยา รณศิริ (2564) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงินของผู้บริโภคบนช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ในกรุงเทพมหานคร มีมุ่ง
หมายเพ่ือศึกษา และเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องประดับเงินของผู้บริโภคบนช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง คือ 
ผู้ใช้เฟซบุ๊กท่ีอยู่ในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม สถิติ
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก ่T-Test one-way ANOVA  และ Correlation Coefficient ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจำหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้าน
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ให้บริการแบบเจาะจง และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องประดับเงินของผู้บริโภคบนช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ในกรุงเทพมหานคร 

อนุชา ลังสุ่ย (2561) ศึกษาเรื่อง ความภักดีในตราสินค้า ความพึงพอใจ และการรับรู้ถึง
คุณภาพสินค้า ที่ส่งผลต่อความตั้งใจชื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เนม ของประชากรในกรุงเทพมหานคร มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา อิทธิพล ความพึงพอใจ และการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า ที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ชื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เนม ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 200 คน แบบทดสอบที่ใช้มีค่าความเชื่อมั่น 0.925 และมีการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาโดยผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติ
เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ใน
การทดสอบสมมติฐานอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
ผลการวิจัยพบว่า ความภักดีในตราสินค้า ความพึงพอใจ และการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า ส่งผลต่อความ
ตั้งใจชื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เนมของประชากรในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 
2.7 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 2.7.1  สมมติฐาน 
 ตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ (6Ps) การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) ความภักดีในตราสินค้า (Brand 
Loyalty) และความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y ซึ่งการสรุปดังกล่าวนำไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) ความ
ภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) และความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y ได้ว่า 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y 
  ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
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(Promotion) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y 
  ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) 
 สมมติฐานที่ 3 ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y 
  ตัวแปรอิสระ คือ ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 สมมติฐานที่ 4 ความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y 
  ตัวแปรอิสระ คือ ความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) 

ซ่ึงสามารถกำหนดกรอบแนวคิดในงานวิจัยได้ดังนี้ 
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2.7.2 กรอบแนวความคิด 
 
ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคิดความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) การรับรู้ถึง

แบรนด์ (Brand Awareness) ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) และความรักใน
แบรนด์สินค้า (Brand Love) กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของ Generation Y 

 
ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps)  

- ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

- ด้านราคา (Price) 

- ด้านช่องทางการจัดจำหนา่ย (Place) 

- ด้านการสง่เสริมทางการตลาด (Promotion) 

- ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

(Personalization) 

- ด้านการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

 

 

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผา่น

แพลตฟอร์ม TikTok ของ 

Generation Y 
 

การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) 

 

ความภักดีในตราสนิค้า (Brand Loyalty) 

 

ความรักในแบรนด์สนิค้า (Brand Love) 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยครั้งนี้ทำการศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่าน

แพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y ใช้การวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative research) โดยใช้
ลักษณะสำรวจ (Survey) โดยมีการอธิบายถึงวิธีการดำเนินการวิจัยซึ่งข้อมูล เพ่ือจะนำไปวิเคราะห์
ประมวลผลเพ่ือตอบจุดมุ่งหมายต่อไป โดยมีขั้นตอนของระเบียบวิธีวิจัย ดังนี ้

3.1 การกำหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 การกำหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากร 
ประชากรสำหรับทำการศึกษาครั้งนี ้ได้แก ่ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีช่วงอายุ 27-42 

ปี ที่เคยซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 
3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีช่วงอายุ 27-42 ปี ที่เคยซื้อเครื่องสำอาง

ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างด้วยวิธี
คำนวณสูตรของ Cochran (1977) ที่มีระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 กำหนดกลุ่มตัวอย่าง และ
กำหนดค่าความคลาดเคลื่อนได้ไม่เกิน 0.05 โดยผู้วิจัยใช้สูตรในการคำนวณเพ่ือหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ครั้งนี้ ดังนี้ 
 
 จากสูตร  n = P(1 – P)Z2 

                         E2 

 

เมื่อ n แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
P แทน สัดส่วนของประชากร 
Z แทน ระดับความเชื่อม่ัน กำหนดค่าเท่ากับ 1.96  
E แทน ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับ .05 
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 แทนค่าในสูตรจะได้  n  = (.50)(1 - .50)(1.96)2 

                                  (.05)2 

           = 384.16 หรือ 385 ตัวอย่าง 
 
           ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างในกรณีนี้ไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน เมื่อคำนวณแล้วที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 คำนวณได้ 385 ตัวอย่าง แต่เพ่ือป้องกันความผิดพลาดในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลและเพ่ือเพ่ิมความเชื่อมั่นให้กับข้อมูล ผู้ศึกษาจึงกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างสำหรับการศึกษา คือ 
400 คน 
 
3.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในครั้งนี้ ผู้วิจัยทำการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยทำการศึกษาทบทวน
วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง เพ่ือประยุกต์สร้างกรอบแนวคิด จากนั้นผู้วิจัยทำการสร้างเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลตามลำดับโดยแบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้ โดยใช้คําถามปลายปิด (Closed-ended Question) 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซ้ือ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok โดยใช้คําถามปลายปิด (Closed-ended Question) 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด (Promotion) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) ความภักดีใน
ตราสินค้า (Brand Loyalty) และความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมหลังการซื้อ 

ส่วนที่ 2 - 5 ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) 
ตามมาตรวัดแบบ Likert (Likert’s Scale) (ศิริพงศ์ พฤทธิพันธุ์, 2553) กำหนดการให้เป็น 5 ระดับ ซึ่งมี
ความหมายการให้คะแนน ดังนี้ 
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   5 หมายถึง  มากที่สุด 
   4 หมายถึง  มาก 
   3 หมายถึง  ปานกลาง 
   2 หมายถึง  น้อย 
   1 หมายถึง  น้อยที่สุด 
 

การศึกษาครั้งนี้ ทำการกำหนดค่าความกว้างอันตรภาคชั้น เพ่ือการแปลผลข้อมูลด้วยการ 
กำหนดช่วงชั้นจากสูตรคำนวณ โดยมีสูตรการคำนวณ (G. E. Belch & M. A. Belch, 2005) 
ดังนี้  

 
  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ำสุด 
              จำนวนชั้น 
     = 5 – 1  = 0.80 
                                                            5 
  คำอธิบายสำหรับการแปลผลความหมายของแต่ละช่วงชั้น (ศิริชัย กาญจนวาสี, 
2547) ดังนี้      
  คะแนนเฉลี่ย   การแปลผล 
  1.00 – 1.80   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อย 
  2.61 – 3.40   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง 
  3.41 – 4.20   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก 
  4.21 – 5.00   มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มากท่ีสุด 

 
ส่วนที่ 6 เป็นคำถามเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปัญหา

และข้อเสนอแนะ ลักษณะคำถามเป็นแบบปลายเปิด (Open Ended) 
 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 หลังจากออกแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัยทำการเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา ในการตรวจสอบ
ความครบถ้วน สอดคล้องกับจุดมุ่งหมายของแบบสอบถาม และตรวจสอบความเชื่อมั่นต่อไป โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
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 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยจะเสนอแบบสอบถามท่ีออกแบบขึ้นให้กับอาจารย์ที่ปรึกษา 
เพ่ือที่จะส่งให้อาจารย์ทำการพิจารณา ตรวจสอบและแก้ไขแบบสอบถาม ให้มีความสมบูรณ์ก่อนจะที่
จะนำมาพัฒนาแก้ไขและทดสอบในลำดับถัดไป 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น เมื่อได้รับการอนุมัตินำไปทดลองกับกลุ่มผู้ทดสอบแบบสอบถาม 
(Try-out) จำนวน 30 คน ภายหลังต่อมาจึงนำมาหาเพ่ือค่าความเชื่อมั่น โดยผู้วิจัยจะพิจารณาตามค่า
สัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยมีการกำหนดเกณฑท์ีย่อมรับ
ได้ ต้องมีค่ามากกว่า 0.7 ซ่ึงรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: ตารางแสดงค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

คำถาม ค่าความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม 
(Reliability) 

 30 คน 400 คน 

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) 0.933 0.964 
- ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 0.858 0.831 

- ด้านราคา (Price) 0.808 0.837 
- ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 0.814 0.863 

- ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 0.905 0.872 

- ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 0.858 0.869 
- ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 0.872 0.866 

การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) 0.867 0.869 

ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 0.890 0.879 
ความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) 0.904 0.880 

การตัดสินใจซื้อ 0.884 0.883 

รวม 0.962 0.979 
 

จากตาราง การวิเคราะห์ผลการทดสอบได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Cronbach Alpha 
Coefficient) โดยรวมเท่ากับ 0.962 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์การยอมรับที่มีค่ามากกว่า 0.7 แสดงว่าข้อ
คำถามในแบบสอบถามนี้ มีความน่าเชื่อถือในระดับสูง สามารถเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง
จำนวน 400 ตัวอย่างต่อไปได้ 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมด้วยการใช้แบบสอบถามจากผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y โดยผู้วิจัยมี
ขั้นตอนของการเก็บข้อมูลดังนี้ คือ 
 1) ผู้วิจัยใช้การส่งต่อ (Share) โดยใช้แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ด้วยลิงก ์
https://forms.gle/ygDzkCD86fVzvWzVA ไปยังช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ไปยังกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y ในการศึกษา 
 2) แหล่งข้อมูลประเภททุติยภูมิ (Secondary Sources) โดยการหาข้อมูลด้วยการค้นคว้า
จากเอกสารวิจัยที่ผ่านมา วารสารต่าง ๆ ทีเ่ชื่อมโยงกับกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y ที่ผู้วิจัยนั้นสามารถนำมาทำการอ้างอิงได้ 
เพ่ือใช้เป็นข้อมูลประกอบการศึกษา 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยนําแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืน เพื่อตรวจหาค่าความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและ
ดำเนินการขั้นต่อไป โดยวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูลด้วยการใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ซ่ึงทำการ
กำหนดค่าสถิติสำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 

1) สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2) สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่สัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) การรับรู้ถึงแบรนด์ 
(Brand Awareness) ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) และความรักในแบรนด์สินค้า 
(Brand Love) กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y ใช้สถิติ
สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ด้วยวิธี Stepwise ในการวิเคราะห์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



25 
 

บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ในบทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลจากการศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y เพ่ือใช้ในการอธิบายที่เก่ียวข้องกับตัวแปร
ในแต่ละตัว หลังจากผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีช่วงอายุ 27-42 ปี ที่เคย
ซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok จำนวน 400 คน 

สัญลักษณ์ต่าง ๆ สำหรับใช้ในการวิเคราะห์ 
n  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean)  
S.D.  แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
t แทน ค่าสถิติ t ในการทดสอบสัมประสิทธิ์ 
b แทน ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

          β        แทน     ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
           R        แทน     ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
         R2        แทน     ค่าสมัประสิทธิ์การพยากรณ์ 

           a        แทน     ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
   Adjusted R2  แทน     ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ท่ีเปลี่ยนไปจากเดิม 
           SE       แทน     ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
          Sig.      แทน     ค่าคำนวณท่ีได้จากค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

 *        แทน     ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 

การนำเสนอผลการวิเคราะห์ แบ่งเป็นทั้งสิ้น 6 ส่วน คือ 
 4.1 การวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.2 การวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซ้ือเครื่องสำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok 

4.3 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
4.4 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) 

ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) และความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) 
4.5 การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y 
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4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบค่าสมมติฐาน 
 

4.1 การวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่เป็นผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มี
ช่วงอายุ 27-42 ปี ที่เคยซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้ โดยใช้การแจกแจงความถี่
และค่าร้อยละ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.1 - 4.5 
 
ตารางที่ 4.1: จำนวนและร้อยละของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y จำแนกตามเพศ 
 

เพศ จำนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 76 19.0 

หญิง 232 58.0 

เพศทางเลือก 92 23.0 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.1 ผลจากวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y ที่เคยซื้อ

เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok จำนวน 400 คน สรุปได้ว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation เป็น
เพศหญิงมากที่สุด มีจำนวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 รองลงมาคือเพศทางเลือก จำนวน 92 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.0 และลำดับสุดท้ายคือเพศชาย มีจำนวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.2: จำนวนและร้อยละของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y จำแนกตามอายุ 
 

อายุ จำนวน (คน) ร้อยละ 

27 – 30 ปี 189 47.3 
31 – 34 ปี 96 24.0 

35 – 38 ปี 87 21.8 
39 – 42 ปี 28 7.0 

รวม 400 100 
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จากตารางที่ 4.2 ผลจากวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y ที่เคยซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok จำนวน 400 คน สรุปได้ว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มี
อายุ 27 – 30 ปี มีจำนวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองมาคืออายุ 31 – 34 ปี จำนวน 96 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.0 อายุ 35 – 38 ปี จำนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 และลำดับสุดท้ายคืออายุ 
39 – 42 ปี มีจำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จำนวนและร้อยละของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y จำแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จำนวน (คน) ร้อยละ 

ต่ำกว่าปริญญาตรี 69 17.3 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 313 78.3 

สูงกว่าปริญญาตรี 18 4.5 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.3 ผลจากวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y ที่เคยซื้อ

เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok จำนวน 400 คน สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบส่วนใหญ่จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีจำนวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.3 รองมาคือการศึกษา
ระดับต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 และลำดับสุดท้ายคือการศึกษาใน
ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จำนวนและร้อยละของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y จำแนกตามอาชีพ 
       

อาชีพ จำนวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 4 1.0 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 53 13.3 
เจ้าของธุรกิจ/ค้าขาย 69 17.3 

รับจ้างทั่วไป/อาชีพอิสระ 52 13.0 

พนักงานบริษัทเอกชน  222 55.5 
รวม 400 100 
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จากตารางที่ 4.4 ผลจากวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y ที่เคยซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok จำนวน 400 คน สรุปได้ว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด จำนวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 รองมาคืออาชีพ
เจ้าของธุรกิจ/ค้าขาย จำนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จำนวน 53 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 อาชีพรับจ้างทั่วไป/อาชีพอิสระ จำนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และ
ลำดับสุดท้ายคืออาชีพนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จำนวนและร้อยละของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y จำแนกตามระดับรายได้ 
 

ระดับรายได้ จำนวน (คน) ร้อยละ 

ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 6 1.5 

15,001 – 25,000 บาท 110 27.5 
25,001 – 35,000 บาท 142 35.5 

35,001 – 45,000 บาท 98 24.5 

45,001 บาท ขึ้นไป 44 11.0 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.5 ผลจากวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y ที่เคยซื้อ

เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok จำนวน 400 คน สรุปได้ว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มี
ระดับรายได้ 25,001 – 35,000 บาทมากท่ีสุด มีจำนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองมาคือ
ระดับรายได้ 15,001 – 25,000 บาท มีจำนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 ระดับรายได้ 35,001 – 
45,000 บาท จำนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 ระดับรายได ้45,001 บาท ขึ้นไป จำนวน 44 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.0 และลำดับสุดท้ายคือต่ำกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.5 ตามลำดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมต่อการเลือกซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมต่อการเลือกซ้ือเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTokของผู้บริโภคใน
กลุ่ม Generation Y  ได้แก่ ประเภทของเครื่องสำอางที่ซื้อ สาเหตุที่เลือกซ้ือเครื่องสำอาง ความถี่ใน
การเลือกซื้อ บุคคลที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องสำอาง และจำนวนเงินที่เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ต่อครั้ง โดยใช้การแจกแจงความถี่และค่าร้อยละ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.6 - 4.10 
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ตารางที่ 4.6: จำนวนและร้อยละของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y จำแนกตามประเภทของ
เครื่องสำอางที่ซื้อ 

 

ประเภทของเครื่องสำอางท่ีซื้อ จำนวน ร้อยละ 
แป้งพัฟ 59 14.8 

ลิปสติก 95 23.8 
อายแชโดว์ 21 5.3 

มาสคาร่า 22 5.5 

รองพ้ืน 61 15.3 
บรัชออน 29 7.3 

อายไลเนอร์ 14 3.5 

ครีมบำรุงผิว 79 19.8 
อ่ืนๆ 20 5.0 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.6 ผลจากวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซ้ือเครื่องสำอางผ่าน

แพลตฟอร์ม TikTok สรุปได้ว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเครื่องสำอาง
ประเภทลิปสติก จำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 รองมาคือครีมบำรุงผิว จำนวน 79 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.8 เครื่องสำอางประเภทรองพ้ืน จำนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 เครื่องสำอางประเภท
แป้งพัฟ จำนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 เครื่องสำอางประเภทบรัชออน จำนวน 29 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.3 เครื่องสำอางประเภทมาสคาร่า จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 เครื่องสำอางประเภท
อายแชโดว์ จำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 เครื่องสำอางประเภทอ่ืนๆ จำนวน 20 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 5.0 และลำดับสุดท้ายคือเครื่องสำอางประเภทอายไลเนอร์ จำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.7: จำนวนและร้อยละของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y จำแนกตามสาเหตุที่ท่านเลือก
ซื้อเครื่องสำอาง 

 

สาเหตุที่ท่านเลือกซื้อเครื่องสำอาง จำนวน (คน) ร้อยละ 
ราคาสมเหตุสมผล 104 26.0 

มีเครื่องสำอางให้เลือกหลากหลาย 84 21.0 
มีการให้ข้อมูลชัดเจน 66 16.5 

เพ่ือนหรือครอบครัวแนะนำ 90 22.5 

ความน่าเชื่อถือของร้านค้า  52 13.0 
อ่ืน ๆ 4 1.0 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.7 ผลจากวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซ้ือเครื่องสำอางผ่าน

แพลตฟอร์ม TikTok สรุปได้ว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเครื่องสำอาง
เนื่องจากราคาสมเหตุสมผล จำนวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 รองมาคือเพ่ือนหรือครอบครัว
แนะนำ จำนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 เนื่องจากมีเครื่องสำอางให้เลือกหลากหลาย จำนวน 84 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 เนื่องจากมีการให้ข้อมูลชัดเจน จำนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 ความ
น่าเชื่อถือของร้านค้า จำนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และลำดับสุดท้ายคือเหตุผลอ่ืน ๆ จำนวน 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.8: จำนวนและร้อยละของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y จำแนกตามความถี่ในการเลือก

ซ้ือ 
 

ความถี่ในการเลือกซ้ือ จำนวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1-2 ครั้งต่อเดือน 175 43.8 

3-5 ครั้งต่อเดือน 119 29.8 
6-8 ครั้งต่อเดือน 35 8.8 

มากกว่า 9 ครั้งต่อเดือน 2 0.5 

ไม่แน่นอน 69 17.3 
รวม 400 100 
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จากตารางที่ 4.8 ผลจากวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซ้ือเครื่องสำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok สรุปได้ว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y ส่วนใหญ่มีความถี่ในการเลือกซื้อ 
น้อยกว่า 1-2 ครั้งต่อเดือน จำนวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองมาคือความถี่ในการเลือกซ้ือ  
3-5 ครั้งต่อเดือน จำนวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 ความถ่ีในการเลือกซ้ือไม่แน่นอน จำนวน 69 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 ความถ่ีในการเลือกซื้อ 6-8 ครั้งต่อเดือน จำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 
และลำดับสุดท้ายคือ ความถ่ีในการเลือกซื้อ มากกว่า 9 ครั้งต่อเดือน จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.5 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.9: จำนวนและร้อยละของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y จำแนกตามบุคคลที่มีผลต่อการ

เลือกซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
 

บุคคลที่มีผลต่อการเลือกซื้อ จำนวน (คน) ร้อยละ 

ตนเอง 71 17.8 

ครอบครัว/ญาติ 32 8.0 
เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน 151 37.8 

พรีเซนเตอร์/ดาราที่ชื่นชอบ 120 30.0 
อ่ืน ๆ 26 6.5 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.9 ผลจากวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซ้ือเครื่องสำอางผ่าน

แพลตฟอร์ม TikTok สรุปได้ว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y ส่วนใหญ่มีบุคคลที่มีผลต่อการเลือก
ซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok คือเพ่ือน/เพื่อนร่วมงาน จำนวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.8 รองมาคือ พรีเซนเตอร์/ดาราที่ชื่นชอบ จำนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ถัดมาคือตนเอง 
จำนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 ถัดมาคือครอบครัว/ญาติ จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 
และลำดับสุดท้ายคือมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 3,001 บาทขึ้นไป จำนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 
ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.10: จำนวนและร้อยละของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y จำแนกตามจำนวนเงินที่ซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ต่อครั้ง 

 

จำนวนเงินที่ซ้ือ จำนวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 1,000 บาท 282 70.5 

1,001 – 2,000 บาท 100 25.0 
2,001 – 3,000 บาท 15 3.8 

มากกว่า 3,000 บาท 3 0.8 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 4.10 ผลจากวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซ้ือเครื่องสำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok สรุปได้ว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y ส่วนใหญ่มีจำนวนเงินที่ซื้อ น้อยกว่า 
1,000 บาท จำนวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5 รองมาคือมีจำนวนเงินที่ซื้อ 1,001 – 2,000 บาท 
จำนวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 จำนวนเงินที่ซื้อ 2,001 – 3,000 บาท จำนวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.8 และลำดับสุดท้ายคือมีจำนวนเงินที่ซื้อมากกว่า 3,000 บาท จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.8 ตามลำดับ 
 
4.3 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) โดยใช้
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.11 - 4.17 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ ภาพรวม 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 4.10 0.544 มาก 

ด้านราคา (Price) 4.06 0.566 มาก 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 4.03 0.606 มาก 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 4.04 0.610 มาก 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  3.96 0.612 มาก 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 3.96 0.615 มาก 

รวม 4.03 0.517 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.11 แสดงว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีระดับความคิดเห็นที่มีต่อ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03  

(  = 4.03, S.D = 0.517) ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน โดยมีความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน เมื่อเรียง

ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 (  = 4.10, S.D = 

0.544) รองมาคือด้านราคา (Price) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 (  = 4.06, S.D = 0.566) ด้านการส่งเสริม

ทางการตลาด (Promotion) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 (  = 4.03, S.D = 0.606) และด้านการให้บริการ
ส่วนบุคคล (Personalization) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน อยู่ที่ 

3.96 (  = 3.96, S.D = 0.612, 0.615) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  S.D. ระดับความคิดเห็น 

เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok  
มีความหลากหลาย 

4.18 0.798 มาก 

เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok  
มีรูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม 

4.14 0.758 มาก 

เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok มี
รายละเอียดข้อมูลสินค้าละเอียดครบถ้วนชัดเจน 

4.04 0.779 มาก 

เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok  
เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง รู้จักกันโดยทั่วไป 

4.12 0.766 มาก 

เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok  
มีลักษณะที่ปลอดภัยได้รับมาตรฐาน 

4.05 0.761 มาก 

รวม 4.10 0.544 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.12 แสดงว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีระดับความคิดเห็นที่มีต่อ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 (  = 4.10, S.D = 0.544) ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน โดยมีความ
คิดเห็นในระดับมากทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ในด้านเครื่องสำอางที่ขายบน

แพลตฟอร์ม TikTok มีความหลากหลาย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 (  = 4.18, S.D = 0.798) รองมาคือ
เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok มีรูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.14 (  = 4.14, S.D = 0.758) เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง 

รู้จักกันโดยทั่วไป ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 (  = 4.12, S.D = 0.766) เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม 

TikTok มีลักษณะที่ปลอดภัยได้รับมาตรฐาน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 (  = 4.05, S.D = 0.761) และ
เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok มีรายละเอียดข้อมูลสินค้าละเอียดครบถ้วนชัดเจน มี

ค่าเฉลี่ย 4.04 (  = 4.04, S.D = 0.779) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ ด้านราคา (Price) 

 

ด้านราคา (Price)  S.D. การแปรผล 

เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok มีหลาย
ระดับราคาให้เลือกซ้ือตามความต้องการ 

4.03 0.811 มาก 

เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok มีราคาถูก
กว่าการสั่งซื้อผ่านทางช่องทางอ่ืน ๆ 

4.00 0.857 มาก 

เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok มีการแสดง
ราคาไว้อย่างชัดเจน 

4.12 0.756 มาก 

เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok ราคามี
ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้า 

4.05 0.774 มาก 

เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok มีราคาค่า
จัดส่งที่เหมาะสม 

4.12 0.779 มาก 

รวม 4.06 0.566 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.13 แสดงว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีระดับความคิดเห็นที่มีต่อ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ด้านราคา (Price) มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 (  = 4.06, S.D = 0.566) ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน โดยมีความคิดเห็นใน
ระดับมากทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ในด้านเครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม 
TikTok มีการแสดงราคาไว้อย่างชัดเจน และเครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok มีราคาค่า

จัดส่งที่เหมาะสม ค่าเฉลี่ยเท่ากัน 4.12 (  = 4.12, S.D = 0.756, 0.779) รองมาคือเครื่องสำอางท่ี
ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.05 (  = 4.05, S.D = 0.774) เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok มีหลายระดับราคาให้

เลือกซื้อตามความต้องการ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 (  = 4.03, S.D = 0.811) และเครื่องสำอางที่ขาย

บนแพลตฟอร์ม TikTok มีราคาถูกกว่าการสั่งซื้อผ่านทางช่องทางอ่ืน ๆ มีค่าเฉลี่ย 4.00 (  = 4.00, 
S.D = 0.857) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place)  S.D. การแปรผล 

แพลตฟอร์ม TikTok เป็นที่นิยมและมีผู้ใช้บริการ
จำนวนมาก 

4.00 0.761 มาก 

แพลตฟอร์ม TikTok มีรูปแบบที่น่าใช้งาน มีความ
น่าสนใจและดึงดูดลูกค้า 

4.02 0.909 มาก 

แพลตฟอร์ม TikTok กระบวนการมีความสะดวก และ
ง่ายดาย 

4.11 0.786 มาก 

แพลตฟอร์ม TikTok มีรูปแบบบริการส่งสินค้าที่รวดเร็ว 
และหลากหลาย 

4.07 0.777 มาก 

แพลตฟอร์ม TikTok มีความน่าเชื่อถือ และน่าไว้วางใจ 3.97 0.851 มาก 

รวม 4.03 0.606 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.14 แสดงว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีระดับความคิดเห็นที่มีต่อ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) มีความคิดเห็น

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 (  = 4.03, S.D = 0.606) ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน 
โดยมีความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ในด้านแพลตฟอร์ม 

TikTok กระบวนการมีความสะดวก และง่ายดาย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 (  = 4.11, S.D = 0.786) 
รองมาคือแพลตฟอร์ม TikTok มีรูปแบบบริการส่งสินค้าที่รวดเร็ว และหลากหลาย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.07 (  = 4.07, S.D = 0.777) แพลตฟอร์ม TikTok มีรูปแบบที่น่าใช้งาน มีความน่าสนใจและ

ดึงดูดลูกค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 (  = 4.02, S.D = 0.909) แพลตฟอร์ม TikTok เป็นที่นิยมและมี

ผู้ใช้บริการจำนวนมาก มีค่าเฉลี่ย 4.00 (  = 4.00, S.D = 0.761) และแพลตฟอร์ม TikTok มีความ

น่าเชื่อถือ และน่าไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ย 3.97 (  = 3.97, S.D = 0.851) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)  S.D. การแปรผล 

แพลตฟอร์ม TikTok มีส่วนลดพิเศษสำหรับการซื้อ
สินค้า 

4.00 0.807 มาก 

แพลตฟอร์ม TikTok มีการเชื่อมโยงกับแบรนด์
เครื่องสำอางต่างๆ หากผู้บริโภคสนใจเพิ่มเติม 

4.01 0.850 มาก 

แพลตฟอร์ม TikTok มีบริการจัดส่งฟรีสำหรับการซื้อ
สินค้า 

3.97 0.830 มาก 

เงื่อนไขส่วนลดบนแพลตฟอร์ม TikTok มีความ
เหมาะสมใช้งานได้จริง 

4.12 0.808 มาก 

แพลตฟอร์ม TikTok มีเครื่องสำอางราคาพิเศษที่ซื้อ
ภายในเวลาอันจำกัด (Flash Sale) ทำให้เกิดความ
คุม้ค่า 

4.13 0.757 มาก 

รวม 4.04 0.610 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.15 แสดงว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีระดับความคิดเห็นที่มีต่อ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) มีความ

คิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 (  = 4.04, S.D = 0.610) ซึ่งพิจารณาเป็น
รายด้าน โดยมีความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ในด้าน
แพลตฟอร์ม TikTok มีเครื่องสำอางราคาพิเศษที่ซื้อภายในเวลาอันจำกัด (Flash Sale) ทำให้เกิด

ความคุม้คา่ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 (  = 4.13, S.D = 0.757) รองมาคือแพลตฟอร์ม TikTok มี

รูปแบบบริการส่งสินค้าที่รวดเร็ว และหลากหลาย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 (  = 4.12, S.D = 0.808) 
แพลตฟอร์ม TikTok มีการเชื่อมโยงกับแบรนด์เครื่องสำอางต่างๆ หากผู้บริโภคสนใจเพิ่มเติม ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.01 (  = 4.01, S.D = 0.850) แพลตฟอร์ม TikTok มีส่วนลดพิเศษสำหรับการซื้อสินค้า  

มีค่าเฉลี่ย 4.00 (  = 4.00, S.D = 0.807) และแพลตฟอร์ม TikTok มีบริการจัดส่งฟรีสำหรับการซื้อ

สินค้า มีค่าเฉลี่ย 3.97 (  = 3.97, S.D = 0.830) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)  S.D. การแปรผล 

แพลตฟอร์ม TikTok มีความน่าเชื่อถือในการรักษา
ข้อมูลส่วนตัวลูกค้า เช่น เบอร์โทรศัพท์ อีเมล หมายเลข
บัตรเครดิต เป็นต้น 

3.92 0.820 มาก 

การรีวิวหรือแสดงความคิดเห็นในเว็บไซต์มีความ
ปลอดภัย 

3.98 0.860 มาก 

ข้อมูลการสั่งซื้อสินค้า ของลูกค้าถูกเก็บเป็นความลับ 3.97 0.800 มาก 

แพลตฟอร์ม TikTok มีการแจ้งนโยบายความเป็น
ส่วนตัวได้อย่างชัดเจน 

3.92 0.795 มาก 

มีการสร้างความประทับใจเนื่องในโอกาสพิเศษต่าง ๆ 4.00 0.851 มาก 

รวม 3.96 0.615 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.16 แสดงว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีระดับความคิดเห็นที่มีต่อ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) มีความคิดเห็น

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 (  = 3.96, S.D = 0.615) ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน 
โดยมีความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ในด้านมีการสร้าง

ความประทับใจเนื่องในโอกาสพิเศษต่าง ๆ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 (  = 4.00, S.D = 0.851) รองมา

คือการรีวิวหรือแสดงความคิดเห็นในเว็บไซต์มีความปลอดภัย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 (  = 3.98, S.D 

= 0.860) ข้อมูลการสั่งซื้อสินค้า ของลูกค้าถูกเก็บเป็นความลับ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 (  = 3.97, S.D 
= 0.800) แพลตฟอร์ม TikTok มีความน่าเชื่อถือในการรักษาข้อมูลส่วนตัวลูกค้า เช่น เบอร์โทรศัพท์ 
อีเมล หมายเลขบัตรเครดิต เป็นต้น และแพลตฟอร์ม TikTok มีการแจ้งนโยบายความเป็นส่วนตัวได้

อย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน อยู่ที่ 3.92 ( = 3.92, S.D = 0.820, 0.795) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 

 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  S.D. การแปรผล 

สามารถใช้ช่องทางการติดต่อลูกค้ารายบุคคลผ่านทาง
ออนไลน์ (Chat) หรือการส่งข้อความ (Inbox) 

3.84 0.821 มาก 

แพลตฟอร์ม TikTok มีระบบบันทึกข้อมูลประวัติการซื้อ
สินค้า 

3.99 0.855 มาก 

มีการรับประกันสินค้าหลังจากการซื้อภายในระยะเวลา
ที่กำหนด 

3.98 0.828 มาก 

แพลตฟอร์ม TikTok เจ้าหน้าที่ (Contact Center) 
สามารถตอบกลับ และมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าในทันที 

4.00 0.772 มาก 

แพลตฟอร์ม TikTok มีการเก็บรายการสินค้าที่ลูกค้า
ต้องการเป็นความลับ 

4.00 0.812 มาก 

รวม 3.96 0.612 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.17 แสดงว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีระดับความคิดเห็นที่มีต่อ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) มีความ

คิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 (  = 3.96, S.D = 0.612) ซึ่งพิจารณาเป็น
รายด้าน โดยมีความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ในด้าน
แพลตฟอร์ม TikTok เจ้าหน้าที่ (Contact Center) สามารถตอบกลับ และมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า
ในทันที และแพลตฟอร์ม TikTok มีการเก็บรายการสินค้าที่ลูกค้าต้องการเป็นความลับ ค่าเฉลี่ย

เท่ากัน อยู่ที่ 4.00 (  = 4.00, S.D = 0.772, 0.812) รองมาคือแพลตฟอร์ม TikTok มีระบบบันทึก

ข้อมูลประวัติการซื้อสินค้าค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 (  = 3.99, S.D = 0.855) มีการรับประกันสินค้า

หลังจากการซื้อภายในระยะเวลาที่กำหนด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 (  = 3.98, S.D = 0.828) และ
สามารถใช้ช่องทางการติดต่อลูกค้ารายบุคคลผ่านทางออนไลน์ (Chat) หรือการส่งข้อความ (Inbox) 

มีค่าเฉลี่ย 3.84 (  = 3.84, S.D = 0.821) ตามลำดับ 
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4.4 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) 
ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) และความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์ 

(Brand Awareness) 
 

ปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์  S.D. การแปรผล 

ท่านสามารถจดจำตราสินค้าเครื่องสำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ที่ท่านซื้อได้ 

3.93 0.824 มาก 

ตราสินค้าเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ที่
ท่านซื้อเป็นที่นิยมและได้รับการยอมรับ 

3.96 0.886 มาก 

ตราสินค้าเครื่องสำอางเป็นตราสินค้าท่ีบ่งบอก
คุณภาพที่ได้มาตรฐาน 

3.94 0.794 มาก 

ท่านรู้สึกคุ้นเคยกับชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าเครื่องสำอางแบรนด์ที่ท่านใช้ 

4.01 0.809 มาก 

ท่านรู้สึกคุ้นเคยกับชื่อเสียงและภาพลักษณ์ตราสินค้า
ของเครื่องสำอางจากแพลตฟอร์ม TikTok 

3.98 0.822 มาก 

รวม 3.96 0.619 มาก 

  
จากตารางที่ 4.18 แสดงว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีระดับความคิดเห็นที่มีต่อ

ปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.96 (  = 3.96, S.D = 0.619) ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน โดยมีความคิดเห็นในระดับมาก 
ทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ท่านรู้สึกคุ้นเคยกับชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของ 

ตราสินค้าเครื่องสำอางแบรนด์ที่ท่านใช้ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 (  = 4.01, S.D = 0.809) รองมาคือ
ท่านรู้สึกคุ้นเคยกับชื่อเสียงและภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครื่องสำอางจากแพลตฟอร์ม TikTok 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 (  = 3.98, S.D = 0.822) ตราสินค้าเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok  

ที่ท่านซื้อเป็นที่นิยมและได้รับการยอมรับ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 (  = 3.96, S.D = 0.886) ตราสินค้า

เครื่องสำอางเป็นตราสินค้าท่ีบ่งบอกคุณภาพที่ได้มาตรฐาน มีค่าเฉลี่ย 3.94 (  = 3.94, S.D = 
0.794) และท่านสามารถจดจำตราสินค้าเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ที่ท่านซื้อได้  

มีค่าเฉลี่ย 3.93 (  = 3.93, S.D = 0.824) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของปัจจัยความภักดีใน 
ตราสินค้า (Brand Loyalty) 

 

ปัจจัยความภักดีในตราสินค้า  S.D. การแปรผล 

เมื่อท่านต้องซื้อเครื่องสำอาง ท่านจะนึกถึง
แพลตฟอร์ม TikTok เป็นอันดับแรกเสมอ 

3.90 0.855 มาก 

ท่านมีการแนะนำหรือบอกต่อให้คนรู้จักมาซื้อ
เครื่องสำอางผ่าน แพลตฟอร์ม TikTok 

3.95 0.883 มาก 

ท่านมีความมั่นใจและเชื่อถือการซื้อเครื่องสำอางผ่าน 
แพลตฟอร์ม TikTok 

4.01 0.807 มาก 

ท่านพอใจกับประสบการณ์ที่ได้ซื้อเครื่องสำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok 

4.03 0.822 มาก 

ท่านยังคงซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
แม้ว่าจะมีผู้อ่ืนแนะนำที่ท่านใช้ซื้อจากแหล่งอ่ืน 

3.98 0.855 มาก 

รวม 3.97 0.644 มาก 

  
จากตารางที่ 4.19 แสดงว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีระดับความคิดเห็นที่มีต่อ

ปัจจัยความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.97 (  = 3.97, S.D = 0.644) ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน โดยมีความคิดเห็นในระดับมาก 
ทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ท่านพอใจกับประสบการณ์ที่ได้ซื้อเครื่องสำอางผ่าน

แพลตฟอร์ม TikTok ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 (  = 4.03, S.D = 0.822) รองมาคือ ท่านมีความม่ันใจ

และเชื่อถือการซื้อเครื่องสำอางผ่าน แพลตฟอร์ม TikTok ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 (  = 4.01, S.D = 
0.807) ท่านยังคงซ้ือเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok แม้ว่าจะมีผู้อ่ืนแนะนำที่ท่านใช้ซื้อจาก

แหล่งอื่น ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 (  = 3.98, S.D = 0.855) ท่านมีการแนะนำหรือบอกต่อให้คนรู้จักมา

ซื้อเครื่องสำอางผ่าน แพลตฟอร์ม TikTok มีค่าเฉลี่ย 3.95 (  = 3.95, S.D = 0.883) และเม่ือท่าน

ต้องซื้อเครื่องสำอาง ท่านจะนึกถึงแพลตฟอร์ม TikTok เป็นอันดับแรกเสมอ มีค่าเฉลี่ย 3.90 (  = 
3.90, S.D = 0.855) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของปัจจัยความรักในแบรนด์
สินค้า (Brand Love) 

 

ปัจจัยความรักในแบรนด์  S.D. การแปรผล 

ท่านรักตราสินค้าเครื่องสำอางแพลตฟอร์ม TikTok 
เพราะเป็นสินค้าท่ีมีคุณสมบัติที่เป็นเอกลักษณ์และ 
ดูทันสมัย 

3.88 0.816 มาก 

ท่านรักตราสินค้าเครื่องสำอางแพลตฟอร์ม TikTok 
เพราะเป็นสินค้าท่ีมีบริการหลังการขายที่ดี 

3.93 0.884 มาก 

ท่านรักตราสินค้าเครื่องสำอางแพลตฟอร์ม TikTok 
เพราะเป็นสินค้าท่ีมีการตั้งราคาผลิตภัณฑ์อย่าง
ยุติธรรม 

3.98 0.824 มาก 

ท่านรักตราสินค้าเครื่องสำอางในแพลตฟอร์ม TikTok 
เพราะเป็นสินค้าท่ีมีบรรจุภัณฑ์ดูโดดเด่น 

3.95 0.814 มาก 

เมื่อท่านได้ซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ทำให้ท่านรู้สึกดี 

3.94 0.833 มาก 

รวม 3.94 0.636 มาก 

  
จากตารางที่ 4.20 แสดงว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีระดับความคิดเห็นที่มีต่อ

ปัจจัยความรักในแบรนด์ มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 (  = 3.94, 
S.D = 0.636) ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน โดยมีความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจาก
มากไปน้อย พบว่า ท่านรักตราสินค้าเครื่องสำอางแพลตฟอร์ม TikTok เพราะเป็นสินค้าที่มีการตั้ง

ราคาผลิตภัณฑ์อย่างยุติธรรม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 (  = 3.98, S.D = 0.824) รองมาคือท่านรักตรา
สินค้าเครื่องสำอางในแพลตฟอร์ม TikTok เพราะเป็นสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ดูโดดเด่น ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.95 (  = 3.95, S.D = 0.814) เมื่อท่านได้ซ้ือเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ทำให้ท่านรู้สึก

ดี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 (  = 3.94, S.D = 0.833) ท่านรักตราสินค้าเครื่องสำอางแพลตฟอร์ม 

TikTok เพราะเป็นสินค้าที่มีบริการหลังการขายที่ดี มีค่าเฉลี่ย 3.93 (  = 3.93, S.D = 0.884) และ 
ท่านรักตราสินค้าเครื่องสำอางแพลตฟอร์ม TikTok เพราะเป็นสินค้าที่มีคุณสมบัติที่เป็นเอกลักษณ์

และดูทันสมัย มีค่าเฉลี่ย 3.88 (  = 3.88, S.D = 0.816) ตามลำดับ 
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4.5 การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y 
 
ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y 
 

การตัดสินใจซื้อ  S.D. การแปรผล 

ท่านคิดว่าการซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ทำให้ได้รับประสบการณ์ที่แตกต่าง 

3.86 0.900 มาก 

ท่านคิดว่าการซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok สะดวกในการค้นหาข้อมูล 

3.98 0.885 มาก 

ท่านคิดว่าจะซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok จากการรีวิวในสื่อสังคมออนไลน์ 

3.97 0.823 มาก 

ท่านคิดว่าขั้นตอนการซื้อเครื่องสำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok มีความง่าย 

4.02 0.805 มาก 

ท่านคิดว่าจะยังซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok อีกในครั้งต่อไป 

3.99 0.867 มาก 

ท่านคิดว่าจะแนะนำเพ่ือนหรือคนรู้จักให้ซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok อย่างแน่นอน 

3.97 0.840 มาก 

รวม 3.96 0.647 มาก 

  
จากตารางที่ 4.21 แสดงว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีระดับความคิดเห็นที่มีต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 (  = 3.96, S.D = 0.647) ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน โดยมีความ
คิดเห็นในระดับมากทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ท่านคิดว่าขั้นตอนการซื้อ

เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok มีความง่าย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 (  = 4.02, S.D = 0.805) 
รองมาคือท่านคิดว่าจะยังซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok อีกในครั้งต่อไป ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.98 (  = 3.98, S.D = 0.885) ท่านคิดว่าจะซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok จากการรีวิว
ในสื่อสังคมออนไลน์ และท่านคิดว่าจะแนะนำเพ่ือนหรือคนรู้จักให้ซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม 

TikTok อย่างแน่นอน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 (  = 3.97, S.D = 0.823, 0.840) และท่านคิดว่าการซื้อ
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เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ทำให้ได้รับประสบการณ์ที่แตกต่าง มีค่าเฉลี่ย 3.86  

(  = 3.86, S.D = 0.900) ตามลำดับ 
 
4.6 การทดสอบค่าสมมติฐาน 
 ในการวิเคราะห์เชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานนั้น ผู้วิจัยได้นำค่าสถิติท่ีมีความเหมาะสม
ต่อการวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานที่กำหนดไว้แต่ละข้อดังนี้ 
 สมมติฐานงานวิจัย กลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
Tiktok ของ Generation Y ประกอบด้วย 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y 
 สมมติฐานที่ 3 ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y 
 สมมติฐานที่ 4 ความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y 
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ตารางที่ 4.22: แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของ Generation Y 

 

  
การตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอาง 

ผลิตภัณฑ ์ ราคา 
ช่องทางจัด
จำหน่าย 

ส่งเสริมทาง
การตลาด 

การให้บริการ
ส่วนบุคคล 

รักษาความ
เป็นส่วนตัว 

การรับรู้ถึง   
แบรนด์ 

ความภักดี 
ความรักใน  

แบรนด์ 
การตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอาง 

1 .579** .673** .682** .695** .716** .748** .764** .755** .787** 

ผลิตภัณฑ ์   1 .702** .665** .608** .644** .625** .605** .584** .603** 

ราคา     1 .784** .722** .693** .699** .684** .640** .660** 
ช่องทางจดัจำหนา่ย       1 .765** .712** .703** .675** .632** .666** 

ส่งเสริมทางการตลาด         1 .787** .765** .714** .677** .685** 

การให้บริการส่วน
บุคคล 

          1 .802** .733** .760** .762** 

รักษาความเป็น
ส่วนตัว 

            1 .746** .779** .789** 

การรับรู้ถึงแบรนด ์               1 .784** .785** 

ความภักดี                 1 .834** 

ความรักในแบรนด ์                   1 
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จากตารางที ่4.22 พบว่า อิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด ทุกตัวแปรปัจจัยมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y ซ่ึงปัจจัยส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ (6Ps) ในด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กันที่ 0.579 ด้านราคา (Price) มีความ 
สัมพันธ์กันที่ 0.673 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) มีความสัมพันธ์กันที่ 0.682 ด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) มีความสัมพันธ์กันที่ 0.695 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) มีความสัมพันธ์กันที่ 0.716 และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)  
มีความสัมพันธ์กันที่ 0.748 ส่วนการรับรู้ถึงแบรนด์ มีความสัมพันธ์กันที่ 0.764 ความภักดี มี
ความสัมพันธ์กันที่ 0.755 และความรักในแบรนด์ มีความสัมพันธ์กันที่ 0.787 อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า กลยุทธ์การตลาด ทั้ง 9 ด้าน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y 
 การทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เชิงอนุมาน โดยใช้สถิติสมการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression) ด้วยวิธี Stepwise ซึ่งมีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.23: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดออนไลน์ ส่งผลกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของ Generation Y 

 

ตัวแปรพยากรณ์ 
  

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

ค่าคงที่ (Constant) 0.098 0.130   0.759 0.448 
ความรักในแบรนด์ (Brand Love) 0.285 0.057 0.280 4.960 0.000 

การรับรู้ถึงแบรนด์  
(Brand Awareness) 

0.237 0.052 0.227 4.531 0.000 

ช่องทางการจำหน่าย (Place) 0.167 0.043 0.156 3.837 0.000 

การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 0.154 0.054 0.146 2.859 0.004 
ความภักดีในแบรนด์  
(Brand Loyalty) 

0.132 0.056 0.131 2.372 0.018 

a. Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y 
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R Square (R2) = 0.708, Adjusted R Square = 0.705,  
Std. Error of the Estimate (S.E.) = 0.352, Durbin-Watson Statistic = 1.887 
F = 191.371 P-Value = 0.000* 

 
 จากตารางที่ 4.23 เมื่อวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปรพยากรณ์อิทธิพลของกล
ยุทธ์ทางการตลาด พบว่า กลยุทธ์การตลาดในด้านช่องทางการจำหน่าย (Place) และด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว (Privacy) การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) ความภักดีในตราสินค้า  
(Brand Loyalty) และความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y อย่างนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่า 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ได้แก่ ด้านช่องทางการจำหน่าย (Place) และด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) ความภักดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty) และความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 

ทั้งนี้ สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y ได้ร้อยละ 70.8 (R2 = 0.708) โดยสามารถนำตัวแปรทั้งหมดมาพยากรณ์ผ่านการ
เขียนสมการถดถอยพหุคูณ ดังนี้ 

 
Y = 0.098 + 0.285 (Brand Love) + 0.237 (Brand Awareness) + 0.167 (Place) + 

0.154 (Privacy) + 0.132 (Brand Loyalty) 
สมการรูปแบบคะแนนมาตรฐาน ได้ดังนี้ 
Z = 0.280 + 0.227 + 0.156 + 0.146 + 0.131 
 
จากสมการพยากรณ์ตัวแปรกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่าน

แพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y มากที่สุด คือ ความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) 
รองลงมาคือการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ตามลำดับ 
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บทที่ 5  
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 

ของ Generation Y มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ การ
รับรู้ถึงแบรนด์ ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) และความรักในแบรนด์สินค้า (Brand 
Love) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y โดยใช้
การศึกษาเชิงปริมาณ ในบทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และนำเสนอข้อเสนอแนะที่ได้
จากจากการทดสอบสมมติฐาน และการอภิปรายผลนั้น ผู้วจิัยนำมาเปรียบเทียบกับแนวคิด และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ทำการศึกษา ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 สรุปเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y  ที่เป็นผู้บริโภคในกลุ่ม 
Generation Y มีช่วงอายุ 27-42 ปี ที่เคยซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok  
 5.1.1 จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y ที่เคยซื้อเครื่องสำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok พบว่าผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y เป็นเพศหญิงมากท่ีสุด มีอายุ 27 – 30 ปี 
ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมี
ระดับรายได้ 25,001 – 35,000 บาท 

5.1.2 สรุปพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซ้ือเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
พบว่า ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเครื่องสำอางประเภทลิปสติก เลือกซื้อ
เครื่องสำอางเนื่องจากราคาสมเหตุสมผล ความถี่ในการเลือกซ้ือ น้อยกว่า 1-2 ครั้งต่อเดือน บุคคลที่มี
ผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok คือเพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน และจำนวนเงินที่
ซื้อ น้อยกว่า 1,000 บาท 

5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps)  
ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

(  = 4.03) ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน โดยมีความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจาก

มากไปน้อย พบว่า ในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (  = 4.10) รองมาคือด้านราคา (Price) (  = 4.06) 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) = 4.03) และด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

(Personalization) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) (  = 3.96) ตามลำดับ ทั้งนี้  
มีผลการวิเคราะห์รายละเอียดแต่ละด้าน ดังนี้ 
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ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 4.10) ซึ่งพิจารณา
เป็นรายด้าน โดยมีความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ในด้าน

เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok มีความหลากหลาย (  = 4.18) รองมาคือเครื่องสำอางที่

ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok มีรูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม (  = 4.14) เครื่องสำอางที่ขายบน

แพลตฟอร์ม TikTok เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง รู้จักกันโดยทั่วไป (  = 4.12) เครื่องสำอางที่ขายบน

แพลตฟอร์ม TikTok มีลักษณะที่ปลอดภัยได้รับมาตรฐาน (  = 4.05) และเครื่องสำอางที่ขายบน

แพลตฟอร์ม TikTok มีรายละเอียดข้อมูลสินค้าละเอียดครบถ้วนชัดเจน (  = 4.04) ตามลำดับ 

ด้านราคา (Price) มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 4.06) ซึ่งพิจารณาเป็นราย
ด้าน โดยมีความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ในด้าน
เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok มีการแสดงราคาไว้อย่างชัดเจน และเครื่องสำอางท่ีขาย

บนแพลตฟอร์ม TikTok มีราคาค่าจัดส่งที่เหมาะสม (  = 4.12) รองมาคือเครื่องสำอางที่ขายบน

แพลตฟอร์ม TikTok ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้า (  = 4.05) เครื่องสำอาง

ที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok มีหลายระดับราคาให้เลือกซ้ือตามความต้องการ (  = 4.03) และ
เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok มีราคาถูกกว่าการสั่งซื้อผ่านทางช่องทางอ่ืน ๆ  

(  = 4.00) ตามลำดับ 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 4.03) 
ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน โดยมีความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย 

พบว่า ในด้านแพลตฟอร์ม TikTok กระบวนการมีความสะดวก และง่ายดาย (  = 4.11) รองมาคือ

แพลตฟอร์ม TikTok มีรูปแบบบริการส่งสินค้าที่รวดเร็ว และหลากหลาย (  = 4.07) แพลตฟอร์ม 

TikTok มีรูปแบบที่น่าใช้งาน มีความน่าสนใจและดึงดูดลูกค้า (  = 4.02) แพลตฟอร์ม TikTok  

เป็นที่นิยมและมีผู้ใช้บริการจำนวนมาก (  = 4.00) และแพลตฟอร์ม TikTok มีความน่าเชื่อถือ  

และน่าไว้วางใจ (  = 3.97) ตามลำดับ 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 
4.04) ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน โดยมีความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไป
น้อย พบว่า ในด้านแพลตฟอร์ม TikTok มีเครื่องสำอางราคาพิเศษที่ซื้อภายในเวลาอันจํากัด (Flash 

Sale) ทำใหเกิดความคุมคา (  = 4.13) รองมาคือแพลตฟอร์ม TikTok มีรูปแบบบริการส่งสินค้าท่ี

รวดเร็ว และหลากหลาย (  = 4.12) แพลตฟอร์ม TikTok มีการเชื่อมโยงกับแบรนด์เครื่องสำอาง

ต่างๆ หากผู้บริโภคสนใจเพิ่มเติม (  = 4.01) แพลตฟอร์ม TikTok มีสวนลดพิเศษสำหรับการซื้อ

สินค้า (  = 4.00) และแพลตฟอร์ม TikTok มีบริการจัดส่งฟรีสำหรับการซื้อสินค้า (  = 3.97) 
ตามลำดับ 

 



50 
 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 
3.96) ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน โดยมีความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไป

น้อย พบว่า ในด้านมีการสร้างความประทับใจเนื่องในโอกาสพิเศษต่าง ๆ (  = 4.00) รองมาคือการ

รีวิวหรือแสดงความคิดเห็นในเว็บไซต์มีความปลอดภัย (  = 3.98) ข้อมูลการสั่งซื้อสินค้า ของลูกค้า

ถูกเก็บเป็นความลับ (  = 3.97) แพลตฟอร์ม TikTok มีความน่าเชื่อถือในการรักษาข้อมูลส่วนตัว
ลูกค้า เช่น เบอร์โทรศัพท์ อีเมล์ หมายเลขบัตรเครดิต เป็นต้น และแพลตฟอร์ม TikTok มีการแจ้ง

นโยบายความเป็นส่วนตัวได้อย่างชัดเจน ( = 3.92) ตามลำดับ 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

(  = 3.96) ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ในด้านแพลตฟอร์ม TikTok เจ้าหน้าที่ (Contact 
Center) สามารถตอบกลับ และมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าในทันที และแพลตฟอร์ม TikTok มีการเก็บ

รายการสินค้าที่ลูกค้าต้องการเป็นความลับ (  = 4.00) รองมาคือแพลตฟอร์ม TikTok มีระบบบันทึก

ข้อมูลประวัติการซื้อสินค้า (  = 3.99) มีการรับประกันสินค้าหลังจากการซื้อภายในระยะเวลาที่

กำหนด (  = 3.98) และสามารถใช้ช่องทางการติดต่อลูกค้ารายบุคคลผ่านทางออนไลน์ (Chat)  

หรือการส่งข้อความ (Inbox) (  = 3.84) ตามลำดับ 
ปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

(  = 3.96) ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน โดยมีความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจาก
มากไปน้อย พบว่า ท่านรู้สึกคุ้นเคยกับชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของตราสินค้าเครื่องสำอางแบรนด์ที่

ท่านใช้ (  = 4.01) รองมาคือท่านรู้สึกคุ้นเคยกับชื่อเสียงและภาพลักษณ์ตราสินค้าของเครื่องสำอาง

จากแพลตฟอร์ม TikTok (  = 3.98) ตราสินค้าเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ที่ท่านซื้อเป็น

ที่นิยมและได้รับการยอมรับ (  = 3.96) ตราสินค้าเครื่องสำอางเป็นตราสินค้าท่ีบ่งบอกคุณภาพท่ีได้

มาตรฐาน (  = 3.94) และท่านสามารถจดจำตราสินค้าเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ที่ท่าน

ซื้อได ้(  = 3.93) ตามลำดับ 
ปัจจัยความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

(  = 3.97) ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน โดยมีความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ย 
จากมากไปน้อย พบว่า ท่านพอใจกับประสบการณ์ท่ีได้ซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok  

(  = 4.03) รองมาคือท่านมีความมั่นใจและเชื่อถือการซื้อเครื่องสำอางผ่าน แพลตฟอร์ม TikTok  

(  = 4.01) ท่านยังคงซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok แม้ว่าจะมีผู้อ่ืนแนะนำที่ท่านใช้ซื้อ

จากแหล่งอื่น (  = 3.98) ท่านมีการแนะนำหรือบอกต่อให้คนรู้จักมาซื้อเครื่องสำอางผ่าน 

แพลตฟอร์ม TikTok (  = 3.95) และเม่ือท่านต้องซื้อเครื่องสำอาง ท่านจะนึกถึงแพลตฟอร์ม 

TikTok เป็นอันดับแรกเสมอ (  = 3.90) ตามลำดับ 
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ปัจจัยความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

(  = 3.94) ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน โดยมีความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจาก
มากไปน้อย พบว่า ท่านรักตราสินค้าเครื่องสำอางแพลตฟอร์ม TikTok เพราะเป็นสินค้าที่มีการตั้ง

ราคาผลิตภัณฑ์อย่างยุติธรรม (  = 3.98) รองมาคือท่านรักตราสินค้าเครื่องสำอางในแพลตฟอร์ม 

TikTok เพราะเป็นสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ดูโดดเด่น (  = 3.95) เมื่อท่านได้ซื้อเครื่องสำอางผ่าน

แพลตฟอร์ม TikTok ทำให้ท่านรู้สึกด ี(  = 3.94) ท่านรักตราสินค้าเครื่องสำอางแพลตฟอร์ม 

TikTok เพราะเป็นสินค้าที่มีบริการหลังการขายที่ดี (  = 3.93) และท่านรักตราสินค้าเครื่องสำอาง

แพลตฟอร์ม TikTok เพราะเป็นสินค้าที่มีคุณสมบัติที่เป็นเอกลักษณ์และดูทันสมัย (  = 3.88) 
ตามลำดับ 

5.1.4 สรุปผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y 

การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y มีความคิดเห็น

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.96) ซึ่งพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ขั้นตอนการซื้อเครื่องสำอาง

ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok มีความง่าย (  = 4.02) รองมาคือท่านคิดว่าจะยังซื้อเครื่องสำอางผ่าน

แพลตฟอร์ม TikTok อีกในครั้งต่อไป (  = 3.98) คิดว่าจะซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
จากการรีวิวในสื่อสังคมออนไลน์ และท่านคิดว่าจะแนะนำเพ่ือนหรือคนรู้จักให้ซื้อเครื่องสำอางผ่าน

แพลตฟอร์ม TikTok อย่างแน่นอน (  = 3.97) และท่านคิดว่าการซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม 

TikTok ทำให้ได้รับประสบการณ์ที่แตกต่าง (  = 3.86) ตามลำดับ 
 

 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
 

ตารางที่ 5.1: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปฏิเสธสมมติฐาน 
ด้านราคา (Price) ปฏิเสธสมมติฐาน 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ยอมรับสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบ 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ปฏิเสธสมมติฐาน 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  ปฏิเสธสมมติฐาน 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ยอมรับสมมติฐาน 

การรับรู้ถึงแบรนด์ ยอมรับสมมติฐาน 
ความภักดีในตราสินค้า ยอมรับสมมติฐาน 

ความรักในแบรนด์สินค้า ยอมรับสมมติฐาน 

 
 จากตารางที่ 5.1 แสดงสรุปตารางการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ (6Ps) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y 
ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y มีความสัมพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกัน ขณะที่ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion) และด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรง
ข้ามกัน  
 และปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) ความภักดีในตราสินค้า (Brand 
Loyalty) และความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y 
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษา สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

จากผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y มีความสัมพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกัน แนวคิดของ Kotler (2002) ได้อธิบายไว้ว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6’Ps) 
คือ องค์ประกอบสำคัญในการดำเนินงานการตลาดออนไลน์ซึ่งเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้ 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ อัคริยา รณศิริ (2564) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
(6Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงินของผู้บริโภคบนช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
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เครื่องประดับเงินของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจำหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านให้บริการแบบเจาะจง 
และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงินของผู้บริโภคบน
ช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบพบว่า การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 ซึ่งแนวคิดของ Keller (1993) อธิบายไว้ว่า การตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) 
เป็นการระลึกหรือจดจำได้ ถึงแบรนด์ ที่มีอยู่ในความทรงจำของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะมี
ความสามารถในการแยกแยะ หรือระบุถึงแบรนด์ ในสถานการณ์ที่ไม่เหมือนกัน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สิริมนต์ สุวรรณรัตน์ (2565) ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพของสินค้า ส่งผลต่อ
ความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีซื้อเครื่องสำอางผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

จากผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบพบว่า ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 ซึ่งแนวคิดของ วรัตต์ อินทสระ (2555) อธิบายไว้ว่าความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
เป็นการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหนึ่งเกิดจากการประเมินทางเลือกในตัวสินค้า จนทำให้
เกิดความเชื่อมั่น การนึกถึงและหรือตรงใจผู้บริโภค และเกิดการซื้อต่อเนื่อง  

จากผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบพบว่า ความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Carroll & Ahuvia (2006) อธิบายแนวคิดเกี่ยวกับความรักใน 
ตราสินค้าไว้ว่าเป็นระดับของความรู้สึกหลงใหลรวมไปถึงความรู้สึกพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้า
หรือบริการรวมไปถึงตราสินค้าของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
กัญชพร คูตระกูล (2561) ผลการศึกษาพบว่า ความรักในตราสินค้าส่งผลต่อการสื่อสารการสื่อสาร
แบบปากต่อปากในด้านดีซึ่งเป็นการสื่อสารทางการตลาดไปให้บุคคลหนึ่งส่งต่อข่าวสารไปยังคนอ่ืน
เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อได้ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลไปใช้  

จากผลการศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของ Generation Y เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจในเครื่องสำอางพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดให้มีคุณภาพสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มลูกค้า และนำไปต่อยอดงานวิจัยต่อไป 
ผู้วิจัยจึงนำเสนอข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลไปใช้ดังนี้ 
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5.3.1 จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
(Place) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y ฉะนั้น ร้านค้าบนแพลตฟอร์ม TikTok ต้องให้ความสำคัญ
กับการรีวิวหรือแสดงความคิดเห็นในเว็บไซต์มีความปลอดภัย และการที่ข้อมูลการสั่งซื้อสินค้า ของ
ลูกค้าถูกเก็บเป็นความลับ อย่างไรก็ตามแพลตฟอร์ม TikTok กระบวนการมีความสะดวก และ
ง่ายดายต่อการใช้งาน นอกจากนี้ ร้านค้าควรจะต้องระบุนโยบายที่เกี่ยวกับการรักษาความเป็นส่วนตัว
ของลูกค้า (Privacy Policy) ให้ชัดเจน 

5.3.2 การรับรู้ถึงแบรนด์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของ Generation Y ฉะนั้น จากผลการศึกษาความคิดเห็นพบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญและพอใจกับ
ประสบการณ์ที่ได้ซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok โดยผู้บริโภคมักเลือกซ้ือแบรนด์
เครื่องสำอางที่มีความคุ้นเคยกับชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของตราสินค้าเครื่องสำอางแบรนด์ที่เคยใช้ 
ดังนั้น ร้านค้าเครื่องสำอางบนแพลตฟอร์มควรคัดเลือกแบรนด์ที่มีชื่อเสียงหรือเป็นที่ยอมรับในตลาด  

5.3.3 ความรักในแบรนด์สินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของ Generation Y ฉะนั้น จากผลการศึกษาความคิดเห็นพบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญตรา
สินค้าเครื่องสำอางแพลตฟอร์ม TikTok เพราะเป็นสินค้าที่มีการตั้งราคาผลิตภัณฑ์อย่างยุติธรรม 
นอกจากนี้ ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ดูโดดเด่น การที่บรรจุภัณฑ์มีความโดดเด่น
จะทำให้สินค้ามีความน่าสนใจกับผู้บริโภค 

 
5.4 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป  

จากผลการศึกษาเพ่ือเป็นประโยชน์แก่นักวิชาการ นักศึกษา และบุคคลทั่วไปที่สนใจเกี่ยวกับ
การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ การรับรู้ถึงแบรนด์ ความภักดี และความรักในตรา
สินค้าสามารถท่ีจะนำผลจากการศึกษาไปใช้สำหรับเป็นข้อมูลสำหรับการศึกษาค้นคว้า และนำไปต่อ
ยอดงานวิจัยต่อไป ผู้วิจัยจึงนำเสนอข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลไปใช้ดังนี้ 
 1) ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยกำหนดกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีช่วง
อายุ 27-42 ปี โดยคัดกรองเฉพาะผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ฉะนั้น 
การศึกษาครั้งถัดไป ควรเลือกขยายกลุ่มตัวอย่างเพ่ือให้ผลการศึกษาที่มีความครอบคลุมและแตกต่าง
ยิ่งขึ้น เช่น การศึกษาผู้บริโภคช่วงอายุอื่น อาทิ Generation X 
 2) ในการศึกษาครั้งนี้เป็นผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งไม่สามารถลงลึกใน
รายละเอียดได้มากตามที่ต้องการ การศึกษาในครั้งถัดไปจึงควรเพิ่มการศึกษาเชิงคุณภาพเพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่ลึกข้ึนและครอบคลุมมากยิ่งขึ้น  
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แบบสอบถามเพื่องานวิจัย 
เรื่อง  กลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม Tiktok  

ของ Generation Y 
 

คำชี้แจง: แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม Tiktok ของ Generation Y ผู้ศึกษาจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่าน
ในการตอบแบบสอบถาม และขอรับรองว่าจะเก็บรักษาเป็นความลับตามจรรยาบรรณของนักศึกษา
อย่างเคร่งครัดและจะนำเสนอผลการวิเคราะห์ในภาพรวมเท่านั้น 

ประกอบด้วย  6 ส่วน คือ  
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y  

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) 

ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) ความภักดีใน
ตราสินค้า (Brand Loyalty) และความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y   

ส่วนที่ 6 ข้อคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะ 
 

 
คำถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. ท่านเคยซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok หรือไม ่
 เคย (ถ้าเคย ทำแบบสอบถามข้อต่อไป)                                
 ไม่เคย (ถ้าไม่เคย จบการทำแบบสอบถาม) 

2. ท่านเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2539 ใช่หรือไม่ 
 ใช่ (ถ้าใช่ ทำแบบสอบถามข้อต่อไป)                                
 ไม่ใช่ (ถ้าไม่ใช่ จบการทำแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y  
คำชี้แจง: กรุณาทำเครื่องหมาย √ ลงในช่อง ( ) หน้าคำตอบที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
 
1. เพศ    

 ชาย    หญิง   เพศทางเลือก 
 

2. อายุ   
 27 - 30 ปี     31 - 34 ปี 
 35 - 38 ปี     39  - 42 ปี 
 

3. ระดับการศึกษา  
 ต่ำกว่าปริญญาตรี 
 ปริญญาตรี   
 สูงกว่าปริญญาตรี  
 

4. อาชีพ 
  นักเรียน/นักศึกษา    ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 เจ้าของธุรกิจ/ค้าขาย    รับจ้างทั่วไป/อาชีพอิสระ 
 พนักงานบริษัทเอกชน    อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... 
 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  15,001 - 25,000 บาท 
 25,001 - 35,000 บาท   35,001 - 45,000 บาท  
 45,001 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
คำชี้แจง: กรุณาทำเครื่องหมาย √ ลงในช่อง ( ) หน้าคำตอบที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
1. ประเภทของเครื่องสำอางที่เลือกซื้อ 

 แป้งพัฟ   ลิปสติก   อายแชโดว์  
 มาสคาร่า   รองพ้ืน   บรัชออน 
 อายไลเนอร์   ครีมบำรุงผิว   อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... 

 
2. สาเหตุที่ท่านเลือกซ้ือเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 

 ราคาสมเหตุสมผล    มีเครื่องสำอางให้เลือกหลากหลาย 
 มีการให้ข้อมูลชัดเจน    เพ่ือนหรือครอบครัวแนะนำ 
 ความน่าเชื่อถือของร้านค้า   อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... 
 

3. ความถี่ในการเลือกซื้อ 
 น้อยกว่า 1-2 ครั้งต่อเดือน   3-5 ครั้งต่อเดือน 
 6-8 ครั้งต่อเดือน    มากกว่า 9 ครั้งต่อเดือน 
 ไม่แน่นอน 

 
4. บุคคลที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 

 ตนเอง     ครอบครัว/ญาติ  
 เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน    พรีเซนเตอร์/ดาราที่ชื่นชอบ 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... 
 

5. จำนวนเงินที่เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ต่อครั้ง 
 น้อยกว่า 1,000 บาท    1,001 - 2,000 บาท  
 2,001 - 3,000 บาท    มากกว่า 3,000   
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ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
คำชี้แจง: โปรดพิจารณาคำตอบในข้อต่อไปนี้ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว 
ระดับความคิดเห็น  5 = มากที่สุด 
   4 = มาก 
   3 = ปานกลาง 
   2 = น้อย 
   1 = น้อยที่สุด 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

1. เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok  
มีความหลากหลาย 

     

2. เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok  
มีรูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม 

     

3. เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok  
มีรายละเอียดข้อมูลสินค้าละเอียดครบถ้วนชัดเจน 

     

4. เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok 
เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง รู้จักกันโดยทั่วไป 

     

5. เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok  
มีลักษณะที่ปลอดภัยได้รับมาตรฐาน 

     

ด้านราคา (Price) 

1. เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok  
มีหลายระดับราคาให้เลือกซ้ือตามความตองการ 

     

2. เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok  
มีราคาถูกกว่าการสั่งซื้อผ่านทางชองทางอ่ืน ๆ 

     

3. เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok  
มีการแสดงราคาไว้อย่างชัดเจน 

     

4. เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok 
ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพสินค้า 
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5. เครื่องสำอางที่ขายบนแพลตฟอร์ม TikTok  
มีราคาค่าจัดส่งที่เหมาะสม 

     

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

1. แพลตฟอร์ม TikTok เป็นที่นิยมและมีผู้ใช
บริการจำนวนมาก 

     

2. แพลตฟอร์ม TikTok มีรูปแบบที่น่าใช้ 
งาน มีความน่าสนใจและดึงดูดลูกค้า 

     

3. แพลตฟอร์ม TikTok กระบวนการมีความ
สะดวก และง่ายดาย 

     

4. แพลตฟอร์ม TikTok มีรูปแบบบริการส่งสินค้า
ที่รวดเร็ว และหลากหลาย 

     

5. แพลตฟอร์ม TikTok มีความน่าเชื่อถือ 
และน่าไว้วางใจ 

     

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

1. แพลตฟอร์ม TikTok มีสวนลดพิเศษสำหรับ
การซื้อสินค้า 

     

2. แพลตฟอร์ม TikTok มีการเชื่อมโยงกับแบ
รนด์เครื่องสำอางต่าง ๆ หากผู้บริโภคสนใจ
เพ่ิมเติม 

     

3. แพลตฟอร์ม TikTok มีบริการจัดส่งฟรี 
สำหรับการซื้อสินค้า 

     

4. เงื่อนไขส่วนลดบนแพลตฟอร์ม TikTok มี
ความเหมาะสมใช้งานได้จริง 

     

5. แพลตฟอร์ม TikTok มีเครื่องสำอางราคา
พิเศษที่ซื้อภายในเวลาอันจํากัด (Flash Sale) 
ทำใหเกิดความคุมคา 
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
1. แพลตฟอร์ม TikTok มีความน่าเชื่อถือในการ
รักษาข้อมูลส่วนตัวลูกค้า เช่น เบอร์โทรศัพท์ 
อีเมล หมายเลขบัตรเครดิต เป็นต้น 

     

2. การรีวิวหรือแสดงความคิดเห็นในเว็บไซต์มี 
ความปลอดภัย 

     

3. ข้อมูลการสั่งซื้อสินค้า ของลูกค้าถูกเก็บเป็น 
ความลับ 

     

4. แพลตฟอร์ม TikTok มีการแจ้งนโยบายความ
เป็นส่วนตัวได้อย่างชัดเจน 

     

5. มีการสร้างความประทับใจเนื่องในโอกาส 
พิเศษต่าง ๆ 

     

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 

1. สามารถใช้ช่องทางการติดต่อลูกค้ารายบุคคล
ผ่านทางออนไลน์ (Chat) หรือการส่งข้อความ 
(Inbox) 

     

2. แพลตฟอร์ม TikTok มีระบบบันทึกข้อมูล
ประวัติการซื้อสินค้า 

     

3. มีการรับประกันสินค้าหลังจากการซื้อภายใน
ระยะเวลาที่กำหนด 

     

4. แพลตฟอร์ม TikTok เจ้าหน้าที่ (Contact 
Center) สามารถตอบกลับ และมีปฏิสัมพันธ์กับ
ลูกค้าในทันที 

     

5. แพลตฟอร์ม TikTok มีการเก็บรายการสินค้า
ที่ลูกค้าต้องการเป็นความลับ 
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ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) ความภักดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty) และความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) 
คำชี้แจง: โปรดพิจารณาคำตอบในข้อต่อไปนี้ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว 
ระดับความคิดเห็น  5 = มากที่สุด 
   4 = มาก 
   3 = ปานกลาง 
   2 = น้อย 
   1 = น้อยที่สุด 

ข้อคำถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) 

1. ท่านสามารถจดจำตราสินค้าเครื่องสำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ที่ท่านซื้อได้ 

     

2. ตราสินค้าเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ที่ท่านซื้อเป็นที่นิยมและได้รับการยอมรับ 

     

3. ตราสินค้าเครื่องสำอางเป็นตราสินค้าที่บ่งบอก
คุณภาพที่ได้มาตรฐาน 

     

4. ท่านรู้สึกคุ้นเคยกับชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าเครื่องสำอางแบรนด์ที่ท่านใช้ 

     

5. ท่านรู้สึกคุ้นเคยกับชื่อเสียงและภาพลักษณ์ตรา
สินค้าของเครื่องสำอางจากแพลตฟอร์ม TikTok 

     

ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 

1. เมื่อท่านต้องซื้อเครื่องสำอาง ท่านจะนึกถึง
แพลตฟอร์ม TikTok เป็นอันดับแรกเสมอ 

     

2. ท่านมีการแนะนำหรือบอกต่อให้คนรู้จักมาซื้อ
เครื่องสำอางผ่าน แพลตฟอร์ม TikTok 

     

3. ท่านมีความม่ันใจและเชื่อถือการซื้อเครื่องสำอาง
ผ่าน แพลตฟอร์ม TikTok 
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ข้อคำถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

4. ท่านพอใจกับประสบการณ์ที่ได้ซื้อเครื่องสำอาง
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 

     

5. ท่านยังคงซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok แม้ว่าจะมีผู้อื่นแนะนำที่ท่านใช้ซื้อจาก
แหล่งอื่น 

     

ความรักในแบรนด์สินค้า (Brand Love) 

1. ท่านรักตราสินค้าเครื่องสำอางแพลตฟอร์ม 
TikTok เพราะเป็นสินค้าที่มีคุณสมบัติที่เป็น
เอกลักษณ์และดูทันสมัย 

     

2. ท่านรักตราสินค้าเครื่องสำอางแพลตฟอร์ม 
TikTok เพราะเป็นสินค้าที่มีบริการหลังการขายที่ดี 

     

3. ท่านรักตราสินค้าเครื่องสำอางแพลตฟอร์ม 
TikTok เพราะเป็นสินค้าที่มีการตั้งราคาผลิตภัณฑ์
อย่างยุติธรรม 

     

4. ท่านรักตราสินค้าเครื่องสำอางในแพลตฟอร์ม 
TikTok เพราะเป็นสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ดูโดดเด่น 

     

5. เมื่อท่านได้ซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ทำให้ท่านรู้สึกดี 
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y   
คำชี้แจง: โปรดพิจารณาคำตอบในข้อต่อไปนี้ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว 
ระดับความคิดเห็น  5 = มากที่สุด 
   4 = มาก 
   3 = ปานกลาง 
   2 = น้อย 
   1 = น้อยที่สุด 

 
ส่วนที ่6 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
 

การตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. ท่านคิดว่าการซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ทำให้ได้รับประสบการณ์ที่แตกต่าง 

     

2. ท่านคิดว่าการซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok สะดวกในการค้นหาข้อมูล  

     

3. ท่านคิดว่าจะซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok จากการรีวิวในสื่อสังคมออนไลน์ 

     

4. ท่านคิดว่าขั้นตอนการซื้อเครื่องสำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok มีความง่าย 

     

5. ท่านคิดว่าจะยังซื้อเครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok อีกในครั้งต่อไป 

     

6. ท่านคิดว่าจะแนะนำเพ่ือนหรือคนรู้จักให้ซื้อ
เครื่องสำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok  
อย่างแน่นอน 
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