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 I 

ประกาศคุณูปการ 

 วิทยานิพนธ์ฉบับนี้สำเร็จลุล่วงได้อย่างดีด้วยความกรุณาและความช่วยเหลือ 
เป็นอย่างดีจากผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิรภัทร เริ่มศร ี ประธานกรรมการที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 
และ ดร.วิทวัส ปานศุภวัชร กรรมการที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่ได้กรุณาแนะนำ เสนอแนะ และ
ตรวจแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ด้วยความเอาใจใส่ตลอดมาตั้งแต่เริ่มต้นจนสำเร็จเรียบร้อย ผู้วิจัย
ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง และขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ให้การช่วยเหลือ 
การทำวิจัยครั้งนี้เป็นอย่างดี 
 ขอขอบพระคุณ ผู้เชี่ยวชาญ และคณะกรรมการสอบเค้าโครงวิทยานิพนธ์และสอบ
ปากเปล่าป้องกันวิทยานิพนธ์ ทุกท่าน ที่กรุณาตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
พร้อมให้คำแนะนำการพัฒนาวิธีดำเนินการวิจัยให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น รวมทั้งบุคคลที่ผู้วิจัยได้
อ้างอิงทางวิชาการตามท่ีปรากฏในบรรณานุกรม 
 ขอขอบพระคุณ นายกองค์การบริหารส่วนจังหวัดนครพนม นายกเทศบาลเมือง
นครพนม นายกเทศบาลตำบล และนายกองค์การบริหารส่วนตำบลในจังหวัดนครพนม ที่ให้ความ
อนุเคราะห์และความสะดวกในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการวิจัย ตลอดจนบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ทุกท่านที่เป็นกลุ่มตัวอย่างให้ความร่วมมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลเป็นอย่างดี   
 ขอขอบพระคุณ บิดา มารดา และญาติพ่ีน้องทุกท่านที่คอยช่วยเหลือสนับสนุน  
ทั้งด้านกำลังใจและกำลังทรัพย์ด้วยดีตลอดมา 
 ขอขอบคุณ เพ่ือนนักศึกษาสาขาวิชาการจัดการธุรกิจดิจิทัลทุกท่านที่ได้ให้คำแนะนำ 
และคอยให้กำลังใจตลอดมา นอกจากนี้ยังมีผู้ที่ให้ความร่วมมือช่วยเหลืออีกหลายท่านซึ่งผู้วิจัย 
ไม่สามารถกล่าวนามในที่นี้ได้หมด จึงขอขอบคุณทุกท่านเหล่านั้นไว้ ณ โอกาสนี้ด้วย  
 คุณค่าและประโยชน์จากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบแด่บิดา มารดาของผู้วิจัย 
และบูรพาจารย์ทุกท่าน ที่ได้อบรมสั่งสอนจนผู้วิจัยสามารถดำรงตนและบรรลุผลสำเร็จในปัจจุบัน 
 
  

      รุ่งฤดี ศิริปะกะ 
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ชื่อเรื่อง    รูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรใน
องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

ผู้วิจัย    รุ่งฤดี ศิริปะกะ 
กรรมการที่ปรึกษา  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิรภัทร เริ่มศรี 
    ดร.วิทวัส ปานศุภวัชร 
ปริญญา    บธ.ม. (การจัดการธุรกิจดิจิทัล) 
สถาบัน    มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร 
ปีท่ีพิมพ์    2568 

บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีความมุ่งหมายของการวิจัย 1) เพ่ือศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครอง
ส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 2) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น
จังหวัดนครพนม กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ บุคลากรองคป์กครองส่วนท้องถิ่น จังหวัดนครพนม  
จำนวน 420 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ 
เก็บรวบรวมข้อมูล และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณในการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการวิจัยพบว่า  
  1. รูปแบบการดำเนินชีวิตได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้าน
ความคิดเห็นไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
  2. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ได้แก ่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล ด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกอย่างมี
นัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
คำสำคัญ:  รูปแบบการดำเนินชีวิต  ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  ความตั้งใจซื้อ 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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ABSTRACT 

 The purposes of this study were 1) to study the influences of the 
lifestyles online purchase intention through the TikTok application of personnel 
in local administrative organizations in Nakhon Phanom Province, and 
2) to investigate the influences of online marketing mix on the intention to 
purchase online product via the TikTok application among personnel in Nakhon 
Phanom Province. The sample consisted of 420 in Nakhon Phanom Province, 
selected through stratified random sampling. A questionnaire was used as a tool 
to collect data. Statistical analyses included frequency, percentage, mean, 
standard deviation, and multiple regression analysis for hypothesis testing. The 
research findings revealed as follows: 

 1. Lifestyles, including the activity, and interesting aspects, significantly 
influenced the online purchase intention through the TikTok application at a 
statistically significance level of 0.05. However, the opinion aspect did not have  
a significant influence on the intention to purchase online products via the TikTok 
application. 

 2. The online marketing mix, including product, price, distribution 
channels, promotion, personal data security, and personalization, significantly 
influenced the online purchase intention through the TikTok application at a 
statistically significance level of 0.05. 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

ภูมิหลัง 

 ในปัจจุบันได้ก้าวเข้าสู่ยุคการสื่อสารไร้พรมแดนมีการนำเอาเทคโนโลยีดิจิทัลและ
อินเทอร์เน็ตเข้ามาใช้ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น จากร้อยละ 87.6  ในปี 2566 
เป็นร้อยละ 89.5 ในปี 2567 (ไตรมาส 1) พบในเขตเทศบาลมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตร้อยละ 92.6 และ 
นอกเขตเทศบาลร้อยละ 86.9 ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตรายภาคเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่า 
กรุงเทพฯ มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุดร้อยละ 96.1 รองลงมาคือ ภาคกลางร้อยละ 91.5 ภาคใต้ 
ร้อยละ 90.5 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือร้อยละ 87.5 และภาคท่ีใช้อินเทอร์เน็ตต่ำที่สุดคือ 
ภาคเหนือ รอ้ยละ 82.7 ผู้ชายใช้อินเทอร์เน็ตร้อยละ 90.7 ผู้หญิงใช้อินเทอร์เน็ต ร้อยละ 88  
การใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 7 ชั่วโมง 4 นาทตี่อวัน เมื่อพิจารณาตามอาชีพ พบว่า 
ข้าราชการ/เจ้าหน้าที่รัฐ ใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดเมื่อเทียบกับอาชีพอ่ืน ๆ อยู่ที่ 11 ชั่วโมง  
37 นาท ีสะท้อนถึงการพัฒนาของบุคลากรภาครัฐที่ต้องทำงานรองรับบริการภาครัฐออนไลน์ 
เพ่ือให้บริการประชาชนมากขึ้น ยกระดับความพร้อมของบุคลากรภาครัฐในการทำงานสู่ยุคดิจิทัล 
และจากการใช้งานอย่างแพร่หลาย เทคโนโลยีดิจิทัลได้กลายเป็นตัวขับเคลื่อนหลักในการ 
ดำเนินชีวิต การทำงาน การดำเนินธุรกิจ การสื่อสารในสังคม ทำให้เกิดระบบเศรษฐกิจและ 
สังคมดิจิทัล (สำนักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2567)  
 จากการเปลี่ยนแปลงนี้ ทำให้ธุรกิจนำอินเทอร์เน็ตมาประยุกต์ใช้ในการขายสินค้า
และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ หรือที่เรียกว่า อีคอมเมิร์ซ (E-commerce) สำนักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม เอ็ตด้า (ETDA) 
เผยแพร่ผลสำรวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2566 หรือ Value of  
e-Commerce Survey in Thailand 2023 พบว่าในปี 2565 มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือ 
อีคอมเมิร์ซในประเทศไทย มีมูลค่า 5.43 ล้านล้านบาท โดยกลุ่มธุรกิจดำเนินการกับผู้บริโภค 
(Business to Customer) มีมูลค่าอีคอมเมิร์ซมากกว่า ร้อยละ 51.7 ส่วนช่องทางการขายสินค้า
ทีน่ิยมได้แก่ ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplaces) การขายสินค้าผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 
(Social Commerce) ในปี 2566 มูลค่าอีคอมเมิร์ซไทย มีมูลค่าถึง 5.96 ล้านล้านบาท  
อีคอมเมิร์ซกลายเป็นช่องทางการขายที่สำคัญและได้รับความนิยม (สำนักงานพัฒนาธุรกรรม 
ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2566) คาดว่าปี 2567 ธุรกิจอีคอมเมิร์ซของไทยมีมูลคา่ตลาดเพ่ิมขึ้น 
เป็น 694,000 ล้านบาท และปี 68 มีมูลค่าตลาดสูงถึง 750,000 ล้านบาท (อรมน ทรัพย์ทวีธรรม, 
2567) ธุรกิจอีคอมเมิร์ซโตต่อเนื่อง คนไทยซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มสื่อออนไลน์ 
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(social commerce platform) โดยแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่คนไทยใช้งานมากท่ีสุด คือ 
เฟสบุ๊ค, ไลน์ และ ติ๊กต๊อก ตามลำดับ (Digital Thailand, 2024)  

ติ๊กต๊อก เป็นช่องทางการตลาดใหม่ที่เข้าถึงกลุ่มผู้ใหญ่ได้มากข้ึนถึงแม้ ติ๊กต๊อกจะถูก
มองว่าเป็นแพลตฟอร์มของวัยรุ่น แต่ข้อมูลปัจจุบันชี้ให้เห็นว่า กลุ่มวัยทำงานโดยเฉพาะในภาครัฐ
และข้าราชการ เริ่มใช้เพ่ือการติดตามข่าวสาร สาระ และซื้อสินค้าผ่านการไลฟ์สดหรือคลิปรีวิว 
ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมที่น่าศึกษา ผลการวิจัยพบว่า ไลฟ์สไตล์ 
ด้านความคิดเห็น (Opinions) ของข้าราชการท้องถิ่นมีอิทธิพลสูงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน 
ติ๊กต๊อกซ่ึงสามารถอธิบายได้จากการที่บุคลากรกลุ่มนี้มักรับข้อมูลผ่านคลิปรีวิว และโฆษณาท่ีใช้
การเล่าเรื่อง (storytelling) หรือมีผู้แสดงความเห็นร่วม จึงเกิดความรู้สึกร่วม และความมั่นใจ 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด AIO และงานของ Solomon (2020) ที่ระบุว่า ทัศนคติ คือ จุดเริ่มต้น
สำคัญของเจตนาในการบริโภคโดยเฉพาะในบริบทออนไลน์ ติ๊กต๊อกมีดัชนีพึงพอใจการซื้อสินค้า
ออนไลน์ อยู่ที่ระดับ 71.00 โดยปรับตัวเพ่ิมข้ึนมากสุด ในด้านราคาสินค้าและค่าขนส่ง  
ส่วนเฟสบุ๊ค ดัชนีความพึงพอใจการซื้อสินค้าออนไลน์ อยู่ที่ระดับ 60.36 โดยปรับตัวเพ่ิมข้ึน 
มากสุดในด้านความน่าเชื่อถือ เห็นได้ว่าแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกมีดัชนีความพึงพอใจการซื้อสินค้า
ออนไลน์ สูงกว่าเฟสบุ๊ค (สำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, 2567)  
 สำหรับภาคตะวันออกเฉียงเหนือผู้บริโภคร้อยละ 84 มีส่วนร่วมกับสื่อออนไลน์ 
อย่างน้อย 1 สื่อต่อวัน และติ๊กต๊อกเป็น 1 ใน 3 ของแพลตฟอร์มที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เวลา 
ในแต่ละวัน นอกจากนี้ผู้ใช้ติ๊กต๊อกในภาคตะวันออกเฉียงเหนือยังเปิดรับประสบการณ์ใหม่ 
ๆ และถือเป็นกลุ่มผู้ใช้แรก (Early Adopter) ที่ชอบทดลองใช้ผลิตภัณฑ์และบริการใหม่  
ๆ จาก 9 ใน 10 คน ซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วง 1 เดอืนที่ผ่านมา และร้อยละ 55 ของผู้ใช้ติ๊กต๊อก
ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือยอมรับว่า มั่นใจในการซื้อสินค้าออนไลน์โดยไม่จำเป็นต้องลองสินค้า
ก่อนและในช่วง 1 เดือนที่ผ่านมาผู้ใช้ติ๊กต๊อกภาคตะวันออกเฉียงเหนือซื้อสินค้าจากการดูไลฟ์สด  
สูงกว่าในกรุงเทพฯ ถึง 1.2 เท่า (brandage, 2022) 
 จังหวัดนครพนมเป็นหนึ่งในจังหวัดของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งประชากรใน
จังหวัดนครพนม มีไลฟ์สไตล์ ความต้องการ และพฤติกรรมการบริโภคท่ีมีเอกลักษณ์ ยังมีความ
ตื่นตัวในเรื่องของการซ้ือสินค้าออนไลน์ และเป็นหนึ่งใน 8 เป็นพ้ืนที่เป้าหมายในการส่งเสริม
เศรษฐกิจดิจิทัลรายพ้ืนที่ สำนักงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัลร่วมกับพันธมิตร ภาครัฐ ภาคเอกชน 
หน่วยงานระหว่างประเทศให้การส่งเสริม และสนับสนุนในการสร้างความเขม้แขง็ให้กับ
ผู้ประกอบการดิจิทัล (Digital Provider) และผู้ประกอบการวิสาหกิจดิจิทัลเริ่มต้น (Digital 
Startup) ในการพัฒนาเทคโนโลยี อุปกรณ์ หรือแพลตฟอร์มดิจิทัลที่ทันสมัย เพ่ือนำมา
ประยุกต์ใช้ในทางเศรษฐกิจ และสังคมของ ธุรกิจ ชุมชน เกษตรกร พัฒนาพ้ืนที่จะดำเนินการ 
ผ่านการพัฒนาเมืองอัจฉริยะ (Smart City) ใช้กำลังคนในการขับเคลื่อนที่สำคัญ โดยคาดหวังว่า
ประชาชนทุกคนต้องมีความสามารถในการใช้ดิจิทัล รู้เท่าทัน (Literacy) และทักษะดิจิทัลจะเป็น
ทักษะพ้ืนฐานสำหรับประชากรทุกอาชีพ (แผนส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัลจังหวัดนครพนม สำนักงาน
ส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล, 2565)  
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 จากข้อมูลและสภาพปัญหาที่ได้กล่าวมาข้างต้นจังหวัดนครพนมและบุคลากรใน
องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจึงน่าสนใจกับผู้ประกอบการ และผู้ขายสินค้าออนไลน์ ในฐานะผู้วิจัย
จึงต้องการที่จะทำการวิจัยเรื่องรูปแบบการดำเนินชีวิต และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ทีม่ีอิทธิต่อความตั้งซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครอง
ส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม เพ่ือวิจัยความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ว่ามคีวามตัง้ใจซ้ือสินค้าออนไลน์
อย่างไร ทำให้ผู้ประกอบธุรกิจ และผู้ขายสินค้าออนไลน์ได้นำข้อมูล ผลการวิจัยไปใช้ในการ
พัฒนา ปรับปรุงธุรกิจ และเพ่ือวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

คำถามของการวิจัย 

 1. รูปแบบการดำเนินชีวิต มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนมอย่างไร 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนมอย่างไร 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้กำหนดความมุ่งหมายของการวิจัยไว้ ดังนี้  
  1. เพ่ือศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 
  2. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

สมมติฐานของการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานของการวิจัยไว้ ดังนี้ 
   สมมติฐานที่ 1 รูปแบบการดำเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม  
    สมมติฐานที่ 1.1 รูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านกิจกรรม (Activity) 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม  
    สมมติฐานที่ 1.2 รูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านความสนใจ (Interest) 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม  
 
 

มห
าวิท

ยา
ลัย
ราช

ภัฏ
สก
ลน

คร



4 

    สมมติฐานที่ 1.3 รูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น (Opinion) 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม  
   สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม      
    สมมติฐานที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากร 
ในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม      
    สมมติฐานที่ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา (Price)  
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม      
    สมมติฐานที่ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย (Place) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากร
ในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม      
    สมมติฐานที่ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริม 
ทางการตลาด (Promotion) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก  
ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม      
    สมมติฐานที่ 2.5 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาข้อมูล 
ส่วนบุคคล (Privacy) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม      
    สมมติฐานที่ 2.6 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการให้บริการส่วน
บุคคล (Personalization) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม  

ความสำคัญของการวิจัย 

 ผู้วิจัยได้กำหนดความสำคัญของการวิจัย ไว้ดังนี้  
  1. เพ่ือให้ผู้ประกอบธุรกิจและผู้ขายสินค้าออนไลน์สามารถนำผลวิจัยไปใช้เลือก
กลุ่มเป้าหมายด้วยการจำแนกตาม รูปแบบการดำเนินชีวิตที่เหมาะกับการขายสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก  
  2. เพ่ือให้ผู้ประกอบธุรกิจและผู้ขายสินค้าออนไลน์ สามารถนำผลวิจัย 
ไปพัฒนาแผนการตลาดออนไลน์เพ่ือกระตุ้นความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อก   
  3. เพ่ือให้ผู้ประกอบธุรกิจและผู้ขายสินค้าออนไลน์เข้าใจถึงความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก สามารถนำไปปรับกลยุทธ์การขายสินค้าออนไลน์ 
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ขอบเขตของการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจะทำการศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิต และส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ได้กำหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ 
ดังนี้  

1. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
   1.1 ประชากร คือ จำนวนบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น โดยผู้วิจัย

ได้เจาะจงเลือกพ้ืนที่ ที่มีจำนวนองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจำนวนมาก 3 อันดับแรกของจังหวัด
นครพนม ได้แก่ อำเภอเมืองนครพนม อำเภอนาแก อำเภอธาตุพนม  
   1.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ บุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 3 อำเภอ ที่มี
องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจำนวนมาก 3 อันดับแรกในจังหวัดนครพนม ได้ 349 คน ผู้วิจัย
สำรองความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างไว้ 71 คน โดยกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างเป็น 
420 คน การหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการคำนวณจากสูตรของยามาเน่ (Yamane, 1973) 
และทำการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) 
  2. ขอบเขตด้านตัวแปร   
    1. ตัวแปรอิสระ คือ รูปแบบการดำเนินชีวิต 
    1. ด้านกิจกรรม (Activity) 
    2. ด้านความสนใจ (Opinion) 
    3. ด้านความคิดเห็น (Interest) 
   2. ตัวแปรอิสระ คือ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
    1. ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) 
    2. ด้านราคา (Price) 
    3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
    4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
    5. ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy) 
    6. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 
   3. ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์  
  3. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  การวิจัยครั้งนี้ ศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรใน
องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม โดยใช้พ้ืนที่ในการวิจัย คือ พื้นที่องค์กรปกครอง 
ส่วนท้องถิ่น 3 อำเภอ ในจังหวัดนครพนม คืออำเภอเมืองนครพนม อำเภอนาแก อำเภอธาตุพนม 
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 4. ขอบเขตด้านระยะเวลา   
  ผู้วิจัยใช้เขตพ้ืนที ่3 อำเภอ ในจังหวัดนครพนม โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล และศึกษาวิจัยระหว่างเดือน พฤศจิกายน 2567 ถึง มิถุนายน 2568 

กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 การวิจัยรูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ผู้วิจัยไดศ้ึกษาแนวคิดทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ปรับใช้กรอบแนวคิด 
1) รูปแบบการดำเนินชีวิต (Blackwell, et al. 2006) 2) ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Kotler 
& Keller, 2016) 3) ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (Ajzen, 1991 และ Fishbein & Ajzen, 
1975) แนวคิดของ Howard (1994) และ Duffett (2017) ดังภาพประกอบ 1  
 
          ตัวแปรอิสระ                                                ตัวแปรตาม 
(Independent Variable)                                (Dependent Variable) 

 
 
 
 
 
 
 
 

                    

  
         
 

    
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย           

 

 

รูปแบบการดำเนินชีวิต 
1. ด้านกจิกรรม (Activity) 
2. ด้านความคดิเห็น (Interest) 
3. ด้านความสนใจ (Opinion) 
(Blackwell, et al. (2006) 
 
 

ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
บุคลากรในองค์กรปกครอง 
ส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 
(TPB) (Ajzen, 1991 และ 
Fishbein & Ajzen, 1975) 
แนวคิดของ Howard (1994) และ
Duffett (2017) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล 
6. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล  
     (Kotler & Keller, 2016) 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

 1. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการวางแผน 
กลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 
อย่างมีประสิทธิภาพ (Kotler & Keller, 2016) ประกอบด้วย 

  1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้ามีให้เลือกหลากหลายคุณภาพ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับการซื้อสินค้าจากช่องทางอ่ืน มีการแสดงข้อมูลไว้อย่างถูกต้องครบถ้วน
ชัดเจนมีความพร้อมที่จะส่งให้กับผู้บริโภค มีความน่าเชื่อถอืเป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียง (Kotler & 
Keller, 2016)  

  1.2 ราคา (Price) หมายถึง ราคาท่ีกำหนดสำหรับผลิตภัณฑ์หรือบริการมีความ
หลากหลายตามความต้องการ ระบุไว้อย่างชัดเจนมีความคุ้มค่าของราคา ค่าจัดส่งมีความ
เหมาะสมมีวิธีการชำระเงินที่หลากหลาย (Kotler & Keller, 2016)  

  1.3 ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) หมายถึง สามารถเลือกซ้ือผ่านช่องทาง
ออนไลน์ได้ตลอด 24 ชั่วโมง เลือกซื้อสินค้าจากร้านต่าง ๆ อย่างสะดวกและรวดเร็ว  
การติดต่อสื่อสารระหว่างเจ้าของร้านและลูกค้าท่ีสะดวกมีประสิทธิภาพ ตรวจสอบสถานะการ
สั่งซื้อหรือการจัดส่งได้ตลอดเวลามีความหลากหลายจากช่องทางการจัดส่งสินค้า (Kotler & 
Keller, 2016)  

  1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การจัดโปรโมชั่นสินค้าหรือ
บริการอย่างหลากหลาย สามารถเลือกใช้บริการได้ตามความต้องการมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
ให้กับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องสมำ่เสมอ แจกรหัสส่วนลดราคาสินค้าค่าจัดส่งอยู่เป็นประจำ มีการ
จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดตามเทศกาลประจำปี สินค้าตามฤดูกาล ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงและ 
มีอิทธิพลทางสังคมในการประชาสัมพันธ์โฆษณาผ่านสื่อช่องทางต่าง ๆ (Kotler & Keller, 2016) 
  1.5 ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy) หมายถึง การจัดเก็บข้อมูล 
การอนุญาตให้ปรับเปลี่ยนที่ไม่กระทบกับความเป็นส่วนตัว มีความปลอดภัยเป็นความลับที่รู้
เฉพาะผู้ซื้อและผู้ขาย (เปรมกมล หงส์ยนต์, 2562) 

  1.6 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) หมายถึง ช่องทางการ
สื่อสารการให้บริการออกแบบมาเฉพาะการซื้อแต่ละแบบ ให้แก่ลูกค้าแต่ละคน เช่น ระบบ
สมาชิก (เปรมกมล หงส์ยนต์, 2562)   

 2. รูปแบบการดำเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบการใช้ชีวิตเกิดจากกิจกรรมของบุคคล 
 ความสนใจของบุคคล และความคิดเห็นของบุคคล สภาพแวดล้อม และช่วงเวลาทีเ่ปลี่ยนแปลง
ไป รูปแบบการดำเนินชีวิตก็เปลี่ยนแปลงไปเพ่ือตอบสนองความต้องการ และค่านิยมของตน 
ประกอบด้วย (Blackwell, et al. (2006) 

  2.1 ด้านกิจกรรม (Activity) หมายถึง การแสดงออกของพฤติกรรมในเวลาใด
เวลาหนึ่งเพ่ือร่วมกิจกรรมการแสดงสินค้า และซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
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  2.2 ด้านความสนใจ (Interest) หมายถึง ความเอาใจใส่ที่พิเศษเป็นลักษณะของ
ความชอบแต่ละบุคคล เช่น ติดตามข่าวสาร และกิจกรรมพิเศษเกี่ยวกับการขายสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
  2.3 ด้านความคิดเห็น (Opinion) หมายถึง การอธิบายตีความ  
การประเมินผลทางเลือกเปรียบเทียบความคุ้มค่าของราคา ดูการขายสินค้าออนไลน์ 
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกทำให้คลายเครียดและซื้อสินค้าท่ีต้องการได้ด้วย เป็นกิจกรรมทางใจ 
ทางปัญญาที่เก่ียวกับความคิดเห็นเฉพาะบุคคล 

 3. ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ระดับความตั้งใจของผู้บริโภค ที่มีการวางแผนจะซื้อสินค้า
และบริการผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก เป็นกิจกรรมทีเ่กิดจากเหตุผลที่ผู้บริโภคพร้อม 
ที่จะเลือกซื้อสินค้าท่ีดีที่สุดให้สอดคล้องกับความต้องการของตนเองในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
 4. พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงพฤติกรรมที่ผู้บริโภคกระทำ ต้องการสินค้า
และบริการ โดยอาศัยการประเมิน การใช้จ่ายในผลิตภัณฑ์และบริการโดยคาดว่า 
จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 
 5. กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนที่ผู้บริโภคผ่านก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการชิ้นหนึ่ง โดยทั่วไปแล้วกระบวนการนี้ประกอบด้วยขั้นตอนหลักดังนี้ 

  5.1 การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการ โดย
ผู้บริโภคจะรู้สึกถึงความต้องการบางอย่างที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองหรือพบเจอปัญหาที่ต้องการ
แก้ไข 

  5.2 การค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคจะเริ่มหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
ที่ต้องการ เช่น การค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต การสอบถามความคิดเห็นจากเพ่ือน ญาติ และ
การเปรียบเทียบสินค้า 
  5.3 การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคนำข้อมูลที่ได้จากข้ันตอนที่ 2 มาเปรียบเทียบ
ระหว่างผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ เพ่ือเลือกตัวเลือกที่ตรงกับความต้องการและงบประมาณ
มากที่สุด 

  5.4 การตัดสินใจซื้อ เมื่อผู้บริโภคได้ทำการประเมินทางเลือกแล้ว จึงตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการ 

  5.5 พฤติกรรมหลังการซื้อหลังจากการซื้อ ผู้บริโภคจะประเมินผลว่าสินค้าหรือ
บริการที่ซื้อมานั้นตรงตามความคาดหวังหรือไม่ และอาจเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ เช่น การบอกต่อ 
การกลับมาซื้อซ้ำ หรือการร้องเรียน 
 6. พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E–commerce) หมายถึง การทำธุรกรรมซื้อขายสินค้า
หรือบริการผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชั่นต่าง ๆ  
ซ่ึงช่วยให้ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถทำธุรกรรมได้สะดวก รวดเร็ว และเข้าถึงได้จากทุกที่ทุกเวลา 
 7. บุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม หมายถึง ข้าราชการและ
ลูกจ้าง ทีท่ำงานงานในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นนั้น ๆ  
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บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 การวิจัยเรื่องรูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครอง
ส่วนท้องถิ่นในจังหวัดนครพนม ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง โดยสรุป
สาระสำคัญตามลำดับ ดังนี้  

  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
   ความหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
   ประเภทพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
   ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
   องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
   ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค 
   การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
   ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิต 
   ความหมายของรูปแบบการดำเนินชีวิต 
   องค์ประกอบของรูปแบบการดำเนินชีวิต 
  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
   ความหมายของความตั้งใจซื้อ  
   ทฤษฎีของความตั้งใจซื้อ 
  ข้อมูลเกี่ยวกับแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
   ต้นกำเนิดของแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
   ลักษณะการใช้งานแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
   ประโยชน์สำหรับธุรกิจ 
  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
   งานวิจัยในประเทศ 
   งานวิจัยต่างประเทศ 
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แนวคิดและทฤษฎีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

 ความหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
  พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) คือ การทำธุรกรรมซื้อขายสินค้าหรือ
บริการผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชั่นต่าง ๆ ซึ่งช่วยให้ผู้ซื้อ
และผู้ขายสามารถทำธุรกรรมได้สะดวก รวดเร็ว และเข้าถึงได้จากทุกที่ทุกเวลา  
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้เริ่มต้นมานานกว่า 20 ปีแล้ว โดยเริ่มจากการใช้ระบบแลกเปลี่ยนข้อมูล
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data Interchange หรือ EDI) ระหว่างคู่ค้าโดยการส่งข้อมูลทาง
ธุรกิจ เช่น ใบสั่งซื้อ ใบส่งของ และใบเรียกชำระเงิน เป็นต้น พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีอยู่หลาย
ความหมายนักวิชาการได้ให้ความหมาย ดังต่อไปนี้  
   ญาณก์าญจน์ นุ้ยบุญแก้ว (2560) ได้ให้ความหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic commerce) หรือ อ-ีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) หรือพาณิชยกรรมออนไลน์  
คือ การซื้อขายสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น อินเทอร์เน็ต คอมพิวเตอร์  
หรือโทรศัพท์มือถือ ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการทำธุรกิจแบบเดิมที่ต้องพ่ึงพาหน้าร้าน 
หรือสาขา  
   WTO (1998) ได้ให้ความหมาย พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การใช้สื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ในการผลิต การกระจาย การตลาด การขายหรือการขนส่งผลิตภัณฑ์และบริการ 
   OECD (2016) ได้ให้ความหมาย พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การซื้อขายสินค้า
ร่วมถึงการสั่งสินค้าหรือบริการ ซึ่งออกแบบมาเพ่ือใช้กับเครือข่ายคอมพิวเตอร์โดยใช้วิธีเฉพาะ  
มีวัตถุประสงค์เพ่ือการรับหรือส่งคำสั่งนั้น แต่การชำระเงินหรือการขนส่งสินค้าหรือให้บริการนั้น
ไม่จำเป็นต้องกระทำผ่านระบบออนไลน์เสมอไป การซื้อขายสินค้าหรือบริการระหว่างบุคคล 
องค์กร หรือหน่วยงานต่าง ๆ ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ โดยไม่ต้องมีการติดต่อสื่อสารแบบตัว 
ต่อตัว เช่น การโทรศัพท์ การส่งเอกสาร การทำธุรกรรม สิ่งเหล่านี้มักจะดำเนินการผ่านเว็บไซต์ 
แอปพลิเคชั่น หรือระบบเครือข่ายภายใน ที่ออกแบบมาเพ่ืออำนวยความสะดวกในการสั่งซื้อและ
ชำระเงิน  
   European Union (1997) ได้ให้ความหมาย พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ  
การทำธุรกิจผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยอาศัยเทคโนโลยีประมวลผลและส่งข้อมูลที่เป็นทั้ง
ตัวอักษร เสียง และภาพ ซึ่งครอบคลุมกิจกรรมทางธุรกิจที่หลากหลาย เช่น 

- การซื้อขายสินค้าและบริการ รวมถึงสินค้าที่จบัต้องได้ เช่น สินค้าบริโภค
อุปกรณ์ทางการแพทย์ และบริการที่จับต้องไม่ได้ เช่น บริการข้อมูล บริการทางการเงิน 

    - การทำธุรกรรมทางการเงิน เช่น การโอนเงิน การซื้อขายหุ้น 
- การทำธุรกรรมระหว่างองค์กร เช่น การจัดซื้อจัดจ้างของภาครัฐ  

การออกแบบและวิศวกรรมร่วมกัน 
    - การให้บริการหลังการขาย การสนับสนุนลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
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  สรุปความหมายได้ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ เทคโนโลยีที่เป็นสื่อกลางสำหรับ 
แลกเปลี่ยนสินค้าและบริการระหว่างผู้ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ตัวบุคคล องค์กร หรือตัวบุคคลกับ
องค์กร ทัง้นี้เพ่ือสนับสนุนและอำนวยความสะดวกในการดำเนินกิจกรรมทางธุรกิจต่าง ๆ 
 ประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  การจำแนกคู่ค้าที่แลกเปลี่ยนข้อมูลทางธุรกิจออกเป็น 3 กลุ่มหลัก คือ ธุรกิจ 
รัฐบาล และผู้บริโภค หรือประชาชน เป็นการแบ่งที่ชัดเจนและเป็นพ้ืนฐานทำความเข้าใจรูปแบบ
ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่หลากหลายเมื่อนำกลุ่มคู่ค้าท้ัง 3 กลุ่ม มาผสมกัน จะได้รูปแบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 6 ประเภทหลัก ดังนี้ 
   พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจต่อธุรกิจ (Business-to-Business: B2B) 
การซื้อขายระหว่างผู้ผลิตด้วยกัน เช่น ผู้ผลิตรถยนต์ทีส่ั่งซื้อวัตถุดิบจากโรงงานที่เป็น 
ผู้ผลิตสินค้า หรือร้านค้าปลีกที่สั่งสินค้าจากบริษัทผู้ผลิตสินค้าเมื่อสต๊อกสินค้าลดลงถึงระดับหนึ่ง 
ถือเป็นตัวอย่างของการซื้อขายในระบบ Business-to-Business (B2B) ซึ่งมีลักษณะเฉพาะ 
ที่แตกต่างจากการซื้อขายระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคทัว่ไป (B2C)  
   พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจต่อรัฐบาล (Business-to-Government: 
B2G) เป็นการนำเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้ให้บริการของภาครัฐ โดยมุ่งเน้นให้ประชาชนและ 
ภาคธุรกิจสามารถติดต่อกับหน่วยงานรัฐได้สะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมากข้ึนผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต การทำธุรกรรมระหว่างธุรกิจกับหน่วยงานภาครัฐ เช่น การยื่นเอกสาร 
การประมูลงาน 
   พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจต่อผู้บริโภค (Business-to-Consumer: 
B2C) คือ การขายสินค้าหรือบริการตรงถึงลูกค้า เช่น ร้านค้าออนไลน์ทั่วไป ไม่ต้องผ่านคนกลาง
ให้ยุ่งยาก เปิดโอกาสให้ธุรกิจเล็ก ๆ แข่งกับบริษัทใหญ่ได้ ไม่ว่าจะเป็นร้านค้าในแอปพลิเคชั่น 
หรอืบนโซเชียลมีเดีย ก็ทำได้ง่าย ๆ การทำธุรกรรมระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคท่ัวไป เช่น การซื้อ
สินค้าออนไลน์ 
   พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทรัฐบาลต่อธุรกิจ (Government-to-Business: 
G2B) การทำธุรกรรมที่หน่วยงานภาครัฐให้บริการแก่ภาคธุรกิจ เช่น การให้ข้อมูลข่าวสาร การให้
สิทธิประโยชน์  
   รัฐบาลต่อประชาชน (Government-to-Citizen: G2C) งานบริการประชาชน 
เดิมประชาชนต้องไปติดต่อ ณ ที่ทำการของหน่วยงานภาครัฐ เปลี่ยนเป็นการทำธุรกรรมที่
หน่วยงานภาครัฐเป็นผู้ริเริ่มเพ่ือให้บริการแก่ประชาชนผ่านเว็บไซต์ เช่น การชำระภาษีออนไลน์ 
การขอรับบริการต่าง ๆ 
   ผู้บริโภคต่อผู้บริโภค (Consumer-to-Consumer: C2C) การทำธุรกรรม
ระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง เช่น การขายสินค้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
  จากข้อความข้างต้นสามารถสรุปได้ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นส่วนสำคัญของ
เศรษฐกิจดิจิทัล และมีแนวโน้มที่จะเติบโตอย่างต่อเนื่อง ธุรกิจต่าง ๆ จำเป็นต้องปรับตัวและ 
นำเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือให้สามารถแข่งขันในตลาดออนไลน์ จำแนกได้ 6 ประเภท คือ  
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    1) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจต่อธุรกิจ (Business-to-Business: 
B2B)  
    2) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจต่อรัฐบาล (Business-to-
Government: B2G)  
    3) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทธุรกิจต่อผู้บริโภค (Business-to-
Consumer: B2C) 
    4) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทรัฐบาลต่อธุรกิจ (Government-to-
Business: G2B)  
    5) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทรฐับาลต่อประชาชน (Government-
to-Citizen: G2C)  
    6) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทผู้บริโภคต่อผู้บริโภค (Consumer-to-
Consumer: C2C)  
 นอกจากการจำแนกตามลักษณะของคู่ค้าแล้ว ยังสามารถจำแนกประเภทของ
พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ตามรูปแบบการค้าได้ ดังนี้ 
  1. รายการสินค้าออนไลน์ (Online Catalogue) เป็นร้านค้าบนอินเทอร์เน็ต การ
สร้างรายการสินค้าออนไลน์สามารถช่วยเพิ่มยอดขาย และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า การใส่
ใจในรายละเอียดทุกอย่าง ตั้งแต่ภาพถ่ายไปจนถึงรายละเอียดสินคา้ จะช่วยให้สินค้า 
โดดเด่นและน่าสนใจมากยิ่งข้ึน 
  2. ร้านค้าปลีกออนไลน์ (E-Tailer) หรือ ร้านค้าออนไลน์ คือ ธุรกิจที่นำสินค้าหรือ
บริการมาวางขายบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชั่น เพ่ือให้ผู้บริโภค
สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้โดยตรงผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน 
  3. การประมูลสินค้า (Auction) ผ่านเว็บไซต์กลาง เป็นรูปแบบการค้าที่ผู้ขายนำ
สินค้ามาประกาศขายบนแพลตฟอร์มของเว็บไซต์ประมูล ผู้ซื้อหลายรายเข้ามาแข่งขันเสนอราคา
เพ่ือชิงสินค้าชิ้นนั้น โดยผู้ที่เสนอราคาสูงสุดในช่วงเวลาที่กำหนดจะเป็นผู้ชนะการประมูลและได้
สิทธิ์ซื้อสินค้าไป 
  4. การประกาศขายสินค้า (Web Board) เว็บไซต์ประเภทชุมชน เป็นพื้นที่
ออนไลน์ที่เปิดให้ผู้ที่สนใจเข้ามาแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และข้อมูลต่าง ๆ ซ่ึงมีหลายเว็บไซต์ 
เช่น Pantip.com, Sanook.com ได้มีการจัดตั้งเว็บบอร์ดเฉพาะสำหรับการซื้อขายสินค้า ขึ้นมา
โดยไม่คิดค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม 
  5. ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ อี-มาร์เก็ตเพลส (e-Marketplace) คือ 
เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นที่ทำหน้าที่เป็นสื่อกลาง เชื่อมต่อระหว่างผู้ซื้อผู้ขายสินค้าและบริการ
ต่าง ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ เปรียบเสมอืนตลาดนัดออนไลน์ที่รวบรวมร้านค้าและสินค้า
หลากหลายประเภทมาไว้ในที่เดียว ทำให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าได้อย่างสะดวกสบาย 
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 การเลือกใช้รูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ชนิดใดจะต้องคำนึงถึงองค์ประกอบด้าน
ต่าง ๆ และเลือกรูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้เหมาะสมกับธุรกิจของตนเองให้มากท่ีสุด
ควรคำนึงถึง 4 ด้าน 
  1. ค่าใช้จ่าย สำหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม การสร้างเว็บไซต์เอง 
อาจเป็นเรื่องที่ท้าทายและมีค่าใช้จ่ายสูง โดยเฉพาะค่าใช้จ่ายในการดูแลรักษาระบบในระยะยาว  
  2. โอกาสทางการตลาด การใช้ E-Marketplace เป็นทางเลือกทีน่่าสนใจสำหรับ
ผู้ประกอบการที่ต้องการขยายตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสำหรับผู้เริ่มต้นหรือผู้ที่มี
งบประมาณจำกัด เนื่องจากสามารถเข้าถึงลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 
  3. ความเป็นอิสระ การเลือกใช้แพลตฟอร์มใดขึ้นอยู่กับเป้าหมายและงบประมาณ
ของแต่ละธุรกจิ หากต้องการความเป็นอิสระสูงและสร้างแบรนด์ของตัวเอง การสร้างเว็บไซต์เอง
เป็นทางเลือกท่ีดี แต่หากต้องการเข้าถึงลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย การใช้เว็บไซต์ประมูล
และ E-marketplace ก็เป็นอีกทางเลือกหนึ่งทีน่่าสนใจ 
  4. ความเสี่ยงจากการทำธุรกรรม การทำธุรกรรมออนไลน์โดยเฉพาะการรับชำระ
เงินด้วยบัตรเครดิตนั้นมีความเสี่ยงสูงกว่าวิธีการชำระเงินแบบดั้งเดิม เช่น การโอนเงินหรือใช้ตรา
สารเครดิต (Letter of Credit) ที่มีธนาคารค้ำประกัน 

 ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ได้เข้ามามีบทบาทสำคัญใน 
ชีวิตประจำวันของเราอย่างมาก ทำให้การซื้อขายสินค้าและบริการเป็นเรื่องที่สะดวก รวดเร็ว 
และเข้าถึงได้ง่ายขึ้น สามารถจำแนกประโยชน์ได้ดังนี้ 

   1. ความสะดวกสบายในการซื้อขาย คือ ซื้อขายได้ตลอด 24 ชั่วโมง ไม่จำกัด
เวลาซื้อขาย สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกท่ีทกุเวลา สินค้ามีให้เลือกมากมาย หลากหลายประเภท 
สามารถเปรียบเทียบราคาและคุณสมบัติของสินค้าจากร้านค้าต่าง ๆ ได้ 
   2. ขยายฐานลูกค้า คือ เข้าถึงลูกค้าได้ทั่วโลกไม่จำกัดขอบเขตทางภูมิศาสตร์ 
สามารถขายสินค้าให้กับลูกค้าทั่วโลก ลดต้นทุนขยายธุรกิจไม่ต้องมีหน้าร้าน ทำใหล้ดค่าใช้จ่าย 
ค่าเช่าสถานที่และค่าใช้จ่ายอื่น ๆ ที่เก่ียวข้อง 
   3. เพ่ิมประสิทธิภาพการดำเนินธุรกิจ คือ ลดต้นทุนค่าใช้จ่ายการจัดเก็บสินค้า 
ค่าจัดทำบัญชี และค่าทำการตลาด เพ่ิมประสิทธิภาพการจัดการสินค้าคงคลัง สามารถติดตาม
และควบคุมสินค้าคงคลังได้อย่างแม่นยำ ปรบัปรุงกระบวนการทำงานใช้เทคโนโลยีเพ่ือการ
ทำงานอัตโนมัติบางส่วน เช่น การสั่งซื้อสินค้า การจัดส่งสินค้า 
   4. ข้อมูลลูกค้าที่แม่นยำ คือ วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภครวบรวมข้อมูล 
การซื้อขายของลูกค้า เพื่อนำมาวิเคราะห์พัฒนาสินค้า และบริการให้ตรงกับความต้องการของ
ลูกค้าปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดใช้ข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์เพื่อวางแผนการตลาดได้อย่าง 
มีประสิทธิภาพ 
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   5. สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า คือ  บริการลูกค้าที่รวดเร็วสามารถตอบคำถาม 
และแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว สร้างชุมชนออนไลน์ สร้างช่องทางให้ลูกค้าได้มี
ปฏิสัมพันธ์กัน ทำให้เกิดความผูกพันกับสินค้า 
   6. ส่งเสริมการเติบโตของธุรกิจ คือ เพ่ิมยอดขายสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ 
มากขึ้น ทำให้เพ่ิมยอดขายได้อย่างต่อเนื่องสร้างรายได้จากช่องทางใหม่ ๆ เช่น การขายสินค้า
ดิจิทัล การให้บริการ การสมัครสมาชิก 
   7. ความยืดหยุ่นในการทำธุรกิจ คือ ปรับเปลี่ยนธุรกิจได้ง่าย ปรับเปลี่ยน
สินค้า ราคา และโปรโมชั่นได้อย่างรวดเร็ว ตอบสนองความต้องการของตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป
รองรับการทำงานจากระยะไกลสามารถบริหารจัดการธุรกิจได้จากทุกที่ที่มีอินเทอร์เน็ต 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
  ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) หมายถึง 
ชุดเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจควบคุมได้ เพื่อตอบสนองความต้องการ และสร้างความพอใจ
ให้กับลูกค้าเป้าหมายในโลกออนไลน์ นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายส่วนประสม 
ทางการตลาดออนไลน์ โดยเน้นองค์ประกอบหลัก 6P’s ไว้ดังนี้ 
   พีระนัฐ โล่วันทา (2564) ได้ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
คือ การปรับองค์ประกอบทางการตลาดให้เข้ากับยุคพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยเน้นการ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบการขายและการนำเสนอข้อมูลทางการค้าผ่านเทคโนโลยีดิจิทัล หรือช่องทาง
ออนไลน์ต่าง ๆ 
   เหวินเจีย หวาง (2564) ได้ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
คือ เครื่องมือที่นักการตลาดใช้ปรับตัวให้เข้ากับการค้าในยุคดิจิทัล ซึ่งช่องทางออนไลน์และ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีบทบาทสำคัญในการเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภค การเข้าถึงสินค้า และ
ข้อมูลการซื้อขาย 
   เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) ได้ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ คือ การปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาดแบบเดิมให้เข้ากับยุคเทคโนโลยี และ 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีหันมาซื้อหรือเข้าถึงสินค้า และบริการผ่านช่องทางดิจิทัล
มากขึ้น 
   อรุโณทัย ปัญญา (2562) ได้ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
คือ การนำองค์ประกอบทางการตลาดมาปรับใช้กับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือการตลาด
ออนไลน์ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้างมากยิ่งขึ้น 
   Meng & Chatwin (2013) ได้ให้ความหายส่วนประสมทางการตลาดรูปแบบ
ใหม่ 4PS+P2C2S3 Model ของตลาดออนไลน์ ดังนี้ ผลิตภัณฑ์ (Product) โปรโมชัน 
(Promotion) ช่องทางจำหน่าย (Place) ราคา (Price) การให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) ความเป็นส่วนตัว (Privacy) การบริการผู้บริโภค (Customer Service) 
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ชุมชน (Community) เว็บไซต์ (Web Site) ความปลอดภัย (Security) โปรโมชั่นส่งเสรมิการ
ขาย (Sales Promotion) 
  จากงานวิจัยและความหมายต่าง ๆ สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
คือ ชุดองค์ประกอบทางการตลาดที่ผู้ประกอบการสร้าง และใช้เพ่ือเป็นรากฐานการดำเนินธุรกิจ
ออนไลน์ โดยมุ่งเน้นการปรับปรุงและพัฒนาองค์ประกอบเหล่านี้ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในยุคดิจิทัล เพ่ือให้สามารถทำการตลาด และนำเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
  องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
  สำนักพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2561) ได้ให้ความหมาย 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) สำหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย  
   1. ผลิตภัณฑ์ แบ่งได้เป็น 2 ประเภท ผลิตภัณฑ์ดิจิทัล เช่น ซอฟต์แวร์  
ส่งผลิตภัณฑ์ได้โดยผ่านทางเว็บไซต์ และผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ใช่ดิจิทัล เช่น รองเท้า เสื้อผ้า 
   2. ราคา การจำหน่ายผลิตภัณฑ์บนอีคอมเมิร์ซ การตั้งราคาที่เหมาะสมกับ
ประเภทของผลิตภัณฑ์ 
   3. ช่องทางการจัดจำหน่าย สถานที่ และกระบวนการจำหน่ายสินค้า 
แก่ผู้บริโภค 
   4. การส่งเสริมการตลาด การดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง  
เพ่ือกระตุ้นการซื้อ 
   5. การให้บริการส่วนบุคคล ตามลักษณะที่แตกต่างกันของลูกค้า แต่ละคน 
ผู้ประกอบการสามารถกำหนดผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับลูกค้า และแนะนำให้ลูกค้าได้ถูกต้อง  
   6. การรักษาความเป็นส่วนตัว การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค และ 
ให้ความสำคัญกับการดูแลข้อมูลส่วนตัว 
    เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) ได้ให้ความหมาย องค์ประกอบส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ตามแนวคิดของ Kotler & Keller (2016) เป็นการพัฒนาต่อยอดจากส่วน
ประสมทางการตลาดพ้ืนฐาน (4P’s) เพ่ือให้สอดคล้องกับการดำเนินงานบนช่องทางออนไลน์ 
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ภาพประกอบ 2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
    ที่มา : เปรมกมล หงส์ยนต์. (2562) 

 
 ภาพประกอบ 2 แสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
ของ Kotler & Keller (2016) ประกอบไปด้วย 6 องคป์ระกอบ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) ช่องทางจัดจำหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความ
เป็นส่วนตัว (Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalized) โดยอธิบายแต่ละ
องค์ประกอบที่สำคัญ ดังต่อไปนี้  
  องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดพ้ืนฐานออกเป็น 4 องค์ประกอบ คือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด (Kotler & 
Keller, 2016) 
   1. องค์ประกอบที่ 1 องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
    ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่ผู้ประกอบการสร้างขึ้น ไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือบริการ  
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า และต้องการให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้า  
หรือบริการตามจุดมุ่งหมายการซื้อทำให้ผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่ผู้ประกอบการ ควรพัฒนาอยู่เสมอ 
เพ่ือเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคใหม่ ๆ เป็นแนวทางแข่งขันกับคู่แข่งทางการตลาด โดยมี
หลักการพัฒนาและนำเสนอกลยุทธ์ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยคำนึงถึงองค์ประกอบดังต่อไปนี้ 
     1.1 คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value) คือองค์ประกอบที่สำคัญที่
ลูกค้าทำการเปรียบเทียบประโยชน์ของสินค้ากับราคาท่ีต้องจ่ายไป ผู้ประกอบการจึงต้องให้
คุณค่าที่ลูกค้าเกดิความพึงพอใจมากกว่าลูกค้าจะเสียดายเงินเมื่อเลือกสินค้านั้น ๆ ไปแล้ว  
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     1.2 คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) คือองค์ประกอบที่
ผู้ประกอบการกำหนดและออกแบบ เพ่ือนำเสนอแก่ลูกค้าโดยระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ข้ึนอยู่
กับการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก ผู้ประกอบการจะต้องกำหนดมาตรฐาน
ของผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม เพ่ือจะได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ราคาไม่สูงเกินระดับความคาดหวัง 
และความคุ้มค่าในการซื้อของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
     1.3 การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product Design) คือองค์ประกอบที่
คำนึงถึงสองส่วน คือ รูปลักษณ์ท่ีน่าสนใจในรูปแบบบรรจุภัณฑ์ และรูปร่างการใช้งานของสินค้า 
เป็นสิ่งทีส่ะท้อนถึงความเหมาะสมตามความถนัดของลูกค้า และความแตกต่างของผลิตภัณฑ์จาก
คู่แข่ง  
     1.4 ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) คือองค์ประกอบ
ที่สะท้อนถึงความเอาใจใส่ของผู้ประกอบการ คำนึงถงึการใช้งานและผลลัพธ์ในเชิงลบที่อาจเกิด
ขึ้นมาพร้อมกับการรับประกันการใช้งาน (Warranty) เพ่ือใช้สร้างความม่ันใจแก่ลูกค้าที่ใช้งาน
สินค้าหรือบริการของบริษัท  
     1.5 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Product Variety) คือ
องคป์ระกอบทางเลือกข้ึนอยู่กับชนิดของสินค้าหรือบริการของบริษัทนำเสนอ มีจุดมุ่งหมาย 
เพ่ือสร้างความแตกต่างแก่ลูกค้า หรือทางเลือกที่เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้าสูงสุด  
เช่น การมีเมนูอาหารให้เลือกหลากหลาย การแบ่งระดับการบริการตามปริมาณการใช้จ่ายต่าง ๆ 
โดยมีเรื่องของมาตรฐาน (Standard) ที่ต้องรักษา เพ่ือให้ลูกค้าเกดิความเชื่อมั่นในทุกผลิตภัณฑ์ 
ที่หลากหลาย มีความเหมาะสม 
   2. องค์ประกอบที่ 2 องค์ประกอบด้านราคา (Price)  
    ราคา คือ จำนวนเงินที่กำหนดขึ้นสำหรับการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการ 
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่าของสินค้าหรือบริการกับราคาที่ผู้ประกอบการเสนอ หากผู้บริโภค
รู้สึกว่าคุณค่าที่ได้รับนั้นคุ้มค่า หรอืมากกว่าราคาที่ต้องจ่าย พวกเขาจึงจะตัดสินใจซื้อโดยการ
ตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อลูกค้ามั่นใจว่าคุณค่าของสินค้านั้น ๆ มีมูลค่าสูงกว่าราคาท่ีต้องจ่าย
ออกไป องค์ประกอบสำคัญภายในราคา ประกอบไปด้วย 
     2.1 การประเมินส่วนต่างของราคา (Discount Price) คือองค์ประกอบ
ของราคาต้นทุนต่อราคาขายที่ผู้ประกอบการนำมาใช้เพ่ือสร้างส่วนต่างกำไร และการวิเคราะห์
ความแตกต่างระหว่างต้นทุนสินค้าและราคาขาย เพ่ือกำหนดขอบเขตการลดราคา 
ที่เหมาะสม 
     2.2 ระยะเวลาการชำระและการได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ (Payment 
Period and Credit Term) คือเงื่อนไขการได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นปัจจัยสำคัญที่
กำหนดมูลค่าที่ลูกค้ารับรู้ ผู้ประกอบการควรพิจารณาเงื่อนไขเหล่านี้อย่างรอบคอบ เช่น การ
จา่ยเงินสด การผ่อนชำระเครดิต และเงื่อนไขการได้สินค้า เช่น การไดร้บัทันที การจัดส่ง 1–2 วัน 
สิ่งเหล่านี้ส่งผลต่อการประเมินคุณค่าราคาท่ีจะต้องจ่ายออกไป 
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   3. องค์ประกอบที่ 3 ด้านช่องทางจัดจำหน่าย (Place) 
    ช่องทางจัดจำหน่าย คือ องค์ประกอบของกระบวนการระหว่างเส้นทางที่
สินค้าหรือบริการเดินทางจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ทัง้ทางตรงและทางอ้อม โดยมีประเด็นเรื่อง
ของการเข้าถึงกระบวนการจัดจำหน่าย และรูปแบบของตัวช่องทางจัดจำหน่ายที่ผู้บริโภคใช้
พิจารณา โดยมีจุดประสงค์หลักเพ่ืออำนวยความสะดวก เข้าถึงผลิตภัณฑ์ และสร้างประสบการณ์
ที่ดีให้กับลูกค้าประกอบไปด้วย 
     3.1 ช่องทางจัดจำหน่ายทางตรง (Channel or Distribution) คือ การ
ที่ผู้ประกอบการส่งมอบสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภคโดยตรง โดยไม่ผ่านคนกลางใด ๆ ทำให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ทันที 
     3.2 ช่องทางจัดจำหน่ายทางอ้อม คือ การที่ผู้ประกอบการกระจาย
สินค้าหรือบรกิารผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะต้องดำเนินการสั่งซื้อหรือชำระเงิน 
ถึงจะได้รับสินค้าหรือบริการภายใต้เงื่อนไขต่าง ๆ เช่น ระยะเวลารอคอย หรือการเดินทางไปยัง
จุดรับสินค้าท่ีกำหนด 
   4. องค์ประกอบที่ 4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
    การส่งเสริมการตลาดเป็นเครื่องมือสำคัญทีผู่้ประกอบการใช้เพ่ือกระตุ้น
ความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค โดยเน้นการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้ประกอบการและผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ ผู้ประกอบการและนักการตลาด 
วางกลยุทธ์เอาไว้ โดยเครื่องมือที่สำคัญในทางการตลาดประกอบไปด้วย 
     4.1 การโฆษณา (Advertising) การโฆษณาเป็นเครื่องมือสื่อสารที่
มุ่งเน้นการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในวงกว้าง โดยมีจุดประสงค์หลักในการถ่ายทอดเนื้อหาทางการ
ตลาดเพื่อสร้างความรู้สึกเชิงบวก กระตุ้นความสนใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการ และสร้างความรู้สึก
คุม้ค่าให้กับผู้บริโภค 
     4.2 การประชาสัมพันธ์และการให้ข้อมูล (Public Relation)  
การประชาสัมพันธ์และการให้ข้อมูลเป็นเครื่องมือสื่อสารที่มุ่งเน้นการสร้างความรู้ ความเข้าใจ 
และการชี้แจงข้อเท็จจริงให้กับกลุ่มเป้าหมายในวงกว้าง โดยมีเป้าหมายหลักคือสร้างความเข้าใจ 
ที่ถูกต้องเกีย่วกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัท รวมถึงการแก้ไขความเข้าใจผิดและอธิบาย
ข้อเท็จจริงต่าง ๆ   
     4.3 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การตลาดทางตรงเป็น
เครื่องมือที่มุ่งเน้นการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยตรง เพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์และนำเสนอเนื้อหา
ทางการตลาดทีก่ระตุ้นให้เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างรวดเร็ว โดยส่วนใหญ่มาใน
รูปแบบการตลาดด้วยการใช้ พนักงานขาย (Personal Seller) หรือการขายโดยมีสื่อปฏิสัมพันธ์
ระหว่างลูกค้ากับช่องทางจัดจำหน่าย (Interactive Distribution Channel)  
     4.4 กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ถูกนำมาใช้ใน
กิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพกระตุ้นยอดขาย สร้างการรับรู้ และสร้าง
เงื่อนไขทางการตลาดในระยะสั้น ภายในระยะเวลาของเครื่องมือ เช่น การสร้างการรับรู้ถึง

มห
าวิท

ยา
ลัย
ราช

ภัฏ
สก
ลน

คร



19 
 

ผลิตภัณฑ์ใหม่ การสร้างข้อมูลข่าวสารถึงการลดราคาสินค้าเพ่ือถ่ายสินค้าคงคลังออกไป โดยมี
เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ช่วยนำเสนอและสร้างการเข้าถึงได้มากยิ่งขึ้น 
   ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ นอกเหนือส่วนประสมทางการตลาดหลัก 4 องค์ประกอบ หลักการสำหรับส่วน
ประสมทางการตลาด อีก 2 องค์ประกอบ จะเป็นส่วนสำคัญเสริมรายละเอียดกลยุทธ์ทางตลาด
หรือ (Marketing Mix 6P’s) โดย 2 องค์ประกอบที่เพ่ิมเติมเข้ามาประกอบไปด้วย การรักษา
ความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalized) Kotler & Keller 
(2016) และเปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) 
   5. องค์ประกอบที่ 5 การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
    การรกัษาความเป็นส่วนตัวหมายถึง การปกป้องข้อมูลส่วนบุคคล 
ของลูกค้า เช่น ข้อมูลการติดต่อ ข้อมูลการซื้อขาย และรายละเอียดอ่ืน ๆ จากการเปิดเผยต่อ
สาธารณะ โดยมีเป้าหมายเพ่ือรักษาความลับทางการคา้และปกป้องข้อมูลสำคัญของลูกค้าและ
เป็นหลักจรรยาบรรณท่ีผู้ประกอบการต้องปฏิบัติตาม 
     วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2550) ได้ให้ความหายของการรักษาความเป็น
ส่วนตัว คือการประกาศจากผู้ขายสินค้าที่ต้องการสร้างความม่ันใจให้ลูกค้า เรื่องการคุ้มครอง
ข้อมูลส่วนบุคคล โดยบรษัิทจะกำหนดนโยบายเพ่ือป้องกันไม่ให้ข้อมูลรั่วไหลสู่ภายนอกโดยไม่ได้
รับอนุญาตจากเจ้าของข้อมูล ข้อมูลที่เป็นความลับนี้ไม่เพียงแต่หมายเลขบัตรประชาชน หรือบัตร
เครดิตแต่ยังรวมถึงข้อมูลส่วนบุคคลอ่ืน ๆ ซึ่งจำเป็นต้องมีการรักษาความปลอดภัยทาง
อิเล็กทรอนิกส์เพ่ือป้องกันการโจรกรรมข้อมลูของลูกค้า 
     นิตยสารอีคอมเมิร์ซ E-Commerce (2551) ได้ให้ความหมายการ
รักษาความเป็นส่วนตัว คือ นโยบายความเป็นส่วนตัวเป็นสิ่งจำเป็นสำหรับผู้ประกอบการและ
องค์กรต่าง ๆ ที่จะไมป่ระกาศให้สาธารณะชนทราบ เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ รักษาข้อมูลส่วน
บุคคลที่เกบ็รวบรวมไว้ โดยเฉพาะข้อมูลที่สำคัญ เช่น ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ และหมายเลขบัตร
เครดิต 
   6. องค์ประกอบที่ 6 การให้บริการส่วนบุคคล (Personalized) 
    การให้บริการส่วนบุคคลเป็นช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นจะมีความ
อิสระการเข้าถึงจากเครื่องมือของผู้ใช้บรกิารไดโ้ดยตรง ไม่ว่าจะเป็นการใช้โทรศัพท์มือถือเข้า
แอปพลิเคชั่น หรือการใช้คอมพิวเตอร์เข้าผ่านเว็บไซต์ ซึ่งผู้ให้บริการจะมีการนำเสนอและรูปแบบ
การบริการที่เป็นเฉพาะตัวบุคคล โดยอาจมีการกำหนดค่าการใช้งานเฉพาะ ผ่านการเป็นสมาชิก 
ที่แตกต่างกันออกไป เพ่ือให้ได้ประสบการณ์การใช้งานเฉพาะตัว 
     วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2550) ได้ให้ความหมายการให้บริการส่วนบุคคล  
คือ บริการเฉพาะบุคคลที่มุ่งเน้นการนำเสนอสินค้าและบริการให้ตรงใจลูกค้ามากท่ีสุด เพ่ือ
อำนวยความสะดวก สร้างความรู้สึกเป็นกันเอง และสร้างความพึงพอใจ จำเป็นต้องมีการบันทึก
ข้อมูลลูกค้าเพ่ือมอบประสบการณ์ที่ดีท่ีสุด เช่น การส่งคำอวยพรวันเกิด หรือมอบส่วนลดในวัน
สำคัญต่าง ๆ รวมถึงการแนะนำสินค้าที่ตรงกับความสนใจของลูกค้าเป็นหลัก 
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     นิตยสารอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) (2551) ได้ให้ความหมาย 
การให้บริการส่วนบุคคล คือ การนำเสนอเนื้อหาหรือบริการสินค้าที่ปรับให้เข้ากับพฤติกรรม 
ของผู้ใช้แต่ละคนโดยเน้นการบริการแบบโต้ตอบ (Interactive) ระหว่างผู้ประกอบการและลูกค้า
ในลักษณะ การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One-to-One Marketing) จุดประสงค์ คือ เพ่ือนำเสนอ
สิ่งที่ตรงใจลูกค้า อำนวยความสะดวกสบาย และสร้างความรู้สึกเป็นกันเองและความประทับใจ 
    จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ผู้วิจัยได้
นำองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของ Kotler & Keller (2016) ประกอบไป
ด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว 
และการให้บริการส่วนบุคคล มาใช้สำหรับอธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคซันติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 
ในงานวิจัยครั้งนี้ต่อไป 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
  พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทำหรือการตัดสินใจของบุคคล เลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของตนเอง ซึ่งรวมถึง
กระบวนการคิด วิเคราะห์ และปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนั้นผู้วิจัยได้
ทำการค้นคว้าวิจัยแนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค โดยมี นักวิชาการได้ให้
ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี้ 
  พฤติกรรมผู้บริโภค กระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเป็นแนวทางปฏิบัติส่วนบุคคล 
ที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการซื้อและการใช้สินค้าหรือบริการ เกษศิรินทร์ ภิญญาคง (2554) ซึ่งมี
ลำดับขัน้ตัดสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ก่อนการซื้อ การตัดสินใจซื้อ และการประเมินผลหลังการซื้อ โดยในปัจจุบันผู้บริโภคมีลักษณะ
พฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม เนื่องจากความเจริญก้าวหน้าทางการสื่อสาร และอุปกรณ์
นำเสนอสินค้าและบริการมคีวามหลากหลายรูปแบบมากข้ึน การนำเสนอขายสินค้าผ่านเว็บไซต์ 
หรือทางอินเทอร์เน็ต ก็เป็นส่วนหนึ่งทีท่ำให้ความต้องการของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป อิทธิวัฒน์ 
รัตนพองบู่ (2555) ผู้บริโภคไม่ซื้อของโดยบังเอิญอีกต่อไปแล้ว คนจะมีความต้องการซื้อสินค้า 
อยู่ในใจและหาข้อมูลเพ่ิมเติมก่อนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะวิ่งเข้าหาสินค้าที่เชื่อว่าจะเติมเต็ม
ความต้องการได้ รับได้กับโฆษณาท่ีไม่เกินจริงและให้ข้อมูลประกอบการตัดสินใจอย่างยุติธรรม 
บัณฑิต สวรรยาวิสุทธิ์ (2561)  
   เกษศิรินทร์ ภิญญาคง (2554) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค คือ ได้
คาดการแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคในอนาคตว่า ผู้บริโภคทีม่ีระดับการศึกษา 
ทีสู่งขึ้น ผู้บริโภคมีอำนาจซื้อเพ่ิมมากขึ้น ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าหรือบริการที่ตอบสนอง
ความต้องการในเรื่องคุณค่าของตัวเองมากขึ้น ผู้บริโภคต้องการข้อมูลข่าวสารของสินคา้หรือ
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บริการมากขึ้น ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าหรือบริการที่มีความง่าย สะดวก และปลอดภัยมาก
ขึ้นผู้บริโภคเห็นความสำคัญคุณภาพของสินค้ามากกว่าราคา และผู้บริโภคให้ความสำคัญ 
กับเรื่องของสุขภาพและการมีชีวิตที่มีคุณภาพมากขึ้น 

       ธงชัย สันติวงษ์ (2559) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การรับรู้ถึง 
การแสดงออกในฐานะผู้บริโภค ที่ตอบสนองกับการทำกิจกรรมต่าง ๆ คือ การจัดหา การบริโภค 
สินค้าและบริการต่าง ๆ รวมถึงการกำจัดหรือทิ้งสิ่งที่ใช้แล้วนั้นด้วย ทั้งนี้ การศึกษาจะมุ่งสนใจ 
ที่จะสืบค้นให้ทราบถึงเหตุผลว่า ทำไมและเพราะอะไร เขาจึงเลือกซ้ือสินค้าและบริการนั้น 
หรือตราสินค้านั้น ๆ ทั้งนี้เพ่ือธุรกิจจะได้นำเอาความรู้นั้นมาใช้สำหรับวางกลยุทธ์ดำเนินงานเพ่ือ
การเอาชนะใจลูกค้าได้ อย่างมีประสิทธิภาพและได้ผลมากยิ่งขึ้น  
         อดุลย์ จาตุรงคกุล (2559) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค คือ ปฏิกิริยา
ของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับ และใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง
กระบวนการต่าง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวกำหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่านั้น  
   ฉัตยาพร เสมอใจ (2560) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรม
หรอืกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือ พร้อมทั้งประเมินผลสินค้าและบริการในปัจจุบันและอนาคต 
ซึ่งเป็นกระบวนการที่สำคัญทางจิตวิทยาภายใต้การตัดสินใจของผู้บริโภค 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2561) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรม
ซึ่งผู้บริโภคทำการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และบริการ ซ่ึง
คาดว่าจะสนองความต้องการของเขา 

 การกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง เป็นการแสดงออกของ
พฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการตัดสินใจ เลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
   การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาหาคำตอบว่า ทำไมผู้บริโภคถึง
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ โดย Schiffman & Kanuk (1987) ได้เสนอแนวทางการตั้ง
คำถาม 7 คำถามที่ครอบคลุม เพื่อช่วยให้นักการตลาดเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างลึกซ้ึง 
และนำไปสู่การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตรงเป้าหมายมากยิ่งขึ้น ซึ่งมีรายละเอียดของ 
แนวคำถามเพ่ือนำไปสู่คำอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี้  
   1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who) การระบุกลุ่มเป้าหมายเป็นขั้นตอนแรก 
ที่ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค การทำความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายจะช่วยให้ธุรกิจสามารถวางแผน 
กลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ และบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจได้สำเร็จ เข้าใจเรียนรู้
พฤติกรรมการซื้อการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง ถูกต้องต่อไป 
     2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) หลังจากท่ีระบุกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนได้แล้ว การ
ทำความเข้าใจว่ากลุ่มเป้าหมายนั้นต้องการอะไร คือ การวิเคราะห์ว่าพวกเขาต้องการซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการประเภทใด มีความคาดหวังอย่างไรกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ และมีความ
โดดเด่นเหนือคู่แข่งในตลาด  
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   3. ทำไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why) การทำความเข้าใจว่า ทำไมผู้บรโิภค 
ถึงซ้ือ (Why) นั้นสำคัญมาก เพราะมันจะช่วยให้เราเข้าถึงความต้องการและความคาดหวัง 
ของลูกค้าได้อย่างลึกซึ้ง เหตุผลที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อนั้นไม่ได้มีเพียงแค่ความต้องการในสินค้า 
หรือบริการ เท่านั้น แต่ยังรวมถึงปัจจัยทางจิตวิทยา สังคม และอารมณ์ด้วย   
   4. ใครมีส่วนร่วมซื้อ (Who participates) การทำความเข้าใจว่า ใครบ้าง 
ที่มีส่วนร่วมตัดสินใจซื้อ เป็นสิ่งสำคัญในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพราะการสื่อสาร 
ที่ตรงเป้าหมายไปยังบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ จะช่วยเพิ่มโอกาสขายและสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าได้จึงเข้ามามอิีทธิพลร่วมหรือเหนือการตัดสินใจของ ผู้บริโภคได้ทั้งสิ้น  
   5. ซื้อเมื่อใด (When) การวิเคราะห์ช่วงเวลาหรือโอกาสที่ผู้บริโภคมีแนวโน้ม 
ที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งจะช่วยให้ผู้ผลิตและนักการตลาดสามารถวางแผนการผลิต การจัด
จำหน่าย และการส่งเสริมการขายได้อย่างตรงจุดและมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
   6. ซื้อที่ไหน (Where) เป็นการวิเคราะห์ช่องทางการจัดจำหน่ายที่ผู้บริโภค
เลือกใช้ในการซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งจะช่วยให้นักการตลาดและผู้ผลิตเข้าใจพฤติกรรมการซื้อ
ของลูกค้าได้อย่างลึกซึ้ง และนำไปสู่การวางแผนช่องทางการจัดจำหน่ายที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์
หรือบริการของตน 
   7. ซื้ออย่างไร (How) การศึกษาว่า ซ้ืออย่างไร (How) นั้นสำคัญมาก เพราะ
มันจะช่วยให้เราเข้าใจขั้นตอนต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ตั้งแต่เริ่มต้นจนถึง
ขั้นตอนสุดท้าย ตั้งแต่การรับรู้ปัญหา การค้นหาขอ้มลู การประเมินผลทางเลือก  
การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกภายหลังการซื้อ เพ่ือประเมินทางเลือกแก้ปัญหาการซื้อ 
ทั้งกระบวนการ ซึ่งจะช่วยให้นักการตลาดสามารถปรับปรุงกระบวนการขาย และสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าได้มากขึ้น  
  จากที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค คือ การกระทำ
หรือการตัดสินใจของบุคคลเมื่อต้องการซื้อสินคา้หรือบริการ รวมถึงกระบวนการคิด วิเคราะห์ 
และปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งสำคัญสำหรับ
นักการตลาด เพ่ือนำไปสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตรงใจลูกค้ามากยิ่งข้ึน
รวมทั้งการศึกษาว่าใครมีอิทธิพลต่อการซื้อเพื่อค้นหาคำตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ พฤติกรรม
ผู้บริโภค ใครคือผู้บริโภค (Who) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) ทำไมจึงซื้อ (Why) ซื้ออย่างไร (How) 
ซื้อเมื่อไร (When) ซ้ือที่ไหน (Where) ซ้ือและใช้บ่อยครั้งเพียงใด (How often)  
 ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้สรุปเกี่ยวตัวแบบพฤติกรรมของผู้บริโภค 
(Consumer Behavior Model) โดยแบบจำลองนี้มองว่าพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมาจาก
ปัจจัยหลายอย่างท่ีซับซ้อนและเกี่ยวข้องกัน ดังภาพที ่3 
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ภาพประกอบ 3 แบบจำลองพฤติกรรมของผู้บริโภค 
    ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์, (2552) 

 
   1. สิ่ งกระตุ้น  (Stimulus) สามารถเกิดขึ้นได้ เองจากปัจจัยภายในหรือ
ภายนอก ดังนั้นนักการตลาดต้องใส่ใจและจัดการกับสิ่งเร้าภายนอก เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความ
ต้องการสินค้าและบริการ สิ่งกระตุ้นเป็นสิ่งจูงใจซื้อสินค้าและใช้บริการ ซึ่งอาจใช้เป็นแรงจูงใจซื้อ
ในด้านเหตุผล และใช้แรงจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

สิ่งกระตุ้นภายนอก 
1. สิ่งกระตุน้ทางการตลาดได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 
2. สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ ได้แก่ เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี การเมือง วัฒนาธรรม  

การตอบสนองของผู้บริโภค 
1. การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
2. การเลือกราคา 
3. การเลือกผู้ขาย 
4. เวลาในการซื้อ 
5. ประมาณการซื้อ 

กล่องดำหรือความรู้สึกนึกคิด    
ของผู้ซื้อ 

(Buyer’s Characteristic) 

ลักษณะของผู้ซื้อ 
1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
2. ปัจจัยด้านสังคม 
3. ปัจจัยด้านบุคคล 
4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ปัจจัยทาง
วัฒนธรรม 
1. วัฒนธรรม
พ้ืนบ้าน 
2. วัฒนธรรมย่อย 
3. ชั้นสังคม 
 

ปัจจัยทางสังคม 
1. กลุ่มอ้างอิง 
2. ครอบครัว 
3. บทบาทและ
สถานะ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. อายุ 
2. อาชีพ 
3. รายได้ 
4. รูปแบบการ
ดำรงชีวิต 

 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
1. การจูงใจ 
2. การับรู้ 
3. การเรียนรู้ 
4. ความเชื่อถือ 
5. ทศันคติ 
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    1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้น 
ที่นักการตลาดสามารถควบคุม และต้องสร้างข้ึนมาเอง หรือเรียกว่าส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วย 
     1.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบสินค้าและบรรจุ
ภัณฑ์ที่สวยงาม รวมถึงการออกแบบสินค้าให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง  
     1.1.2 ด้านราคา (Price) เช่น การกำหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม 
กับคุณภาพ โดยพิจารณาจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
     1.1.3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) เช่น การขยาย 
ช่องทางการจัดจำหน่ายให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ลูกค้า และการเข้าถึงลูกค้า ได้ง่ายขึ้น 
     1.1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม่ำเสมอ การจัดกิจกรรมต่าง ๆ การลดราคาสินค้า การนำสินค้าเก่าแลกสินค้าใหม่ หรือ 
ซ้ือ 2 แถม 1 
   2. สิ่งกระตุ้นอื่น  ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการลูกค้า 
ที่อยู่ภายนอก ซึ่งธุรกิจไม่สามารถควบคุมได้สิ่งกระตุน้เหล่านี้ ได้แก่ 
    2.1 สิ่งกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจที่ดีขึ้นทำ
ให้ประชากรมีรายได้ที่สูงขึ้น ความเป็นอยู่ของประชากรเหล่านี้ดีขึ้นมีกำลังซื้อสินค้า มีอิทธิพลต่อ
ความต้องการของบุคคล  
    2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) ใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ฝาก 
ถอน โอน จ่าย จ่ายบิลอัตโนมัติผ่านสมาร์ทโฟนที่ทำได้ง่ายขึ้น 
    2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าบางประเภท จะเป็นการกระตุ้นการใช้จ่ายของประชากร 
ในประเทศให้มากยิ่งขึน้ และจะมอิีทธิพลทำให้ความต้องการของผู้ซื้อเพ่ิมข้ึนหรือลดลง  
สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น การจัดกิจกรรมต่าง  ๆ ตามประเพณ ีส่งเสริมเทศกาล
ทางการตลาดจะมีผลกระตุ้นลูกค้าให้ซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น  ๆ 
    2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม Cultural เช่น การจดักิจกรรมต่าง ๆ 
ตามประเพณีไทย เพ่ือส่งเสริมการตลาดในเทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ ลูกค้าซื้อสินค้าใน
เทศกาลนั้น ๆ 
   3. ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer's Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อจะมีอิทธิพล
จาก ปัจจัยต่อไปนี้ เช่น ปัจจัยด้านวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ปัจจัยด้านสังคมที่แตกตา่งกัน 
ลักษณะส่วน บุคคลที่แตกต่างกัน และปัจจัยด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันทำให้การตัดสินใจซื้อ
สินค้าท่ีแตกต่างกัน 
   4. กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย 
ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ การประเมินทางเลือกที่ต้องการ การค้นหาข้อมลู 
การตัดสินใจซื้อสินค้าบริการ รวมไปถึงพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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   5. กล่องดำ (Buyer's Black Box) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าที่ 
เปรียบเสมือนกล่องดำ (Black Box) ซึ่งผู้ขายไม่สามารถทราบความต้องการของลูกค้าแต่ละคนได้ 
จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าได้รับอิทธิพลจาก 
ลักษณะเฉพาะของบุคคล และขั้นตอนการตัดสินใจของลูกค้า 
   6. การตอบสนองของผู้บริโภค (Buyer's Response) หรือการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้าซึ่งลูกค้าจะเป็นผู้ตัดสินใจในเรื่องต่อไปนี้ 1) การเลือกผลิตภัณฑ์ 2) การเลือกราคา 
3) การเลือกผู้ขาย 4) การเลือกเวลาซื้อ 5) การเลือกปริมาณการซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
  Foxall (1999) สรุปไว้ว่า การประมวลผลข้อมูลแบรนด์หรือบริการต่าง ๆ 
ประกอบด้วย  
   1. สิ่งกระตุ้น ได้แก่ แบรนด์ โฆษณา ส่งเสริมการขาย และการกลั่นกรองด้วย
การรับรู้ของลูกค้า  
   2. ขั้นตอนการประมวลผลข้อมูลของลูกค้า ได้แก่ การแปลผล การจัดรูปแบบ
และการประเมินผลความต้องการ การกระทำ ซึ่งจะมีผลกระทบต่อ 2 ส่วน คือ จะส่งผลต่อความ
ทรงจำในระยะสั้น และความทรงจำในระยะยาว (Harlam & Lodish, 1995) และส่งผลต่อ
ผลลัพธ์ ได้แก่ ทัศนคติ ประสบการณ ์ความเชื่อ การตั้งใจเลือกซื้อแบรนด์และการซื้อ
กระบวนการตัดสินใจเป็นขั้นตอนของการประมวลผลข้อมูล เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ          
จากภาพที่ 3 ข้อมูลสินค้าหรือการบริการจะมีผลกระทบต่อความเชื่อมั่น การรู้จัก และทัศนคติต่อ
แบรนด์ (สืบชาติ อันทะไชย, 2550; Howard & Sheth, 1969) 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
       ที่มา : Howard, J. A. and J. N. sheth. (1969) 

   
   3. ขั้นตอนของการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ  

การประเมินผล ทางเลือกการตระหนักถึงปญัหา การคน้หาข้อมูล การตัดสินใจซื้อสินค้า และ
พฤติกรรมหลังซื้อสินค้า แสดงดังภาพ 5 ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 

 

ข้อมูล การรู้จัก 
ตราสินค้า 

การตั้งใจ 
จะซ้ือ 

 

การซื้อ 

ความเชื่อมั่น 

ทัศนคติ 
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ภาพประกอบ 5 ขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อสินค้า 

           ที่มา : Kotler, P. (2003) 
 

    3.1 การตระหนักถึงปัญหาการค้นหา (Problem Recognition: 
Perceiving a Need) เกิดจากการที่ลูกค้ารับรู้ถึงปญัหาที่เกิดข้ึนกับตนเองเกิดจากประสบการณ์
ในอดีต ปัญหาเหล่านี้ส่งผลให้เกิดความต้องการ ซึ่งอาจเกิดจากสิ่งเร้าภายในที่เกิดจาก 
ความต้องการทางกายภาพทั่วไป หรือสิ่งเร้าภายนอกท่ีเกิดจากปัจจัยภายนอกที่สามารถสัมผัสได้
ด้วยประสาททัง้ 5 ได ้จนทำให้เกิดความต้องการในสินค้าหรือบริการ และนำไปสู่ขั้นตอนของการ
ค้นหาข้อมูลของสินค้าเพ่ือการตัดสินใจซื้อ 
     3.2 การค้นหาข้อมูล ค้นหาคุณค่า (Information Search: Seeking 
Value) การที่ลูกค้ารับรู้ปัญหา และรู้ถึงความต้องการลูกค้าจะทำการค้นหาข้อมูลจาก 
แหล่งข้อมลูภายใน และแหล่งข้อมูลจากภายนอก การค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลจากภายนอก 
ได้แก่ การสอบถามบุคคลที่ ใกล้ชิด แฟน ครอบครัว เพื่อน หรือพนักงานขาย และการค้นหา
ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลจากภายใน ได้แก่ เกิดจากประสบการณ์ในอดีต เรื่องราวที่เคยเกิดขึ้นของ
ตัวลูกค้าท่ีเคยใช้สินค้า หาข้อมูลจะมีความสำคัญมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับความทรงจำ และความ
ผูกพันด้านบวก หรือ ด้านลบของลูกค้าต่อสินค้า ถ้าลูกค้ามีความเกี่ยวผูกพันสูงจะให้ความสนใจ
ค้นหาข้อมูลสินค้านั้น ๆ มาก  
    3.3 การประเมินผลทางเลือก การประเมินคุณคา่ (Alternative 
Evaluation: Assessing Value) เมือ่ลูกค้าได้คันหาข้อมูลทั้งจากแหล่งข้อมูลทั้งข้อมูลภายในและ
ข้อมูลภายนอกแล้ว ลูกค้านำข้อมูลที่ได้จากการค้นหาทั้งหมดมาพิจารณา เช่น การเปรียบเทียบ
จากความชอบส่วนตัว การเปรียบเทียบสินค้าจากคุณสมบัติ การเปรียบเทียบจากความสะดวก 
ในการใช้งานหรือราคา เป็นต้น โดยส่วนใหญ่จะเปรียบเทียบอย่างน้อย 2-3 แบรนด์ ที่ลูกค้าสนใจ 
    3.4 การตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase Decision) เมื่อลูกค้าได้ประเมิน
ทางเลือกตามขั้นตอนข้างต้นแล้ว ลูกค้าจะวางแผนหรือหาแนวทางเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจเลือก
ทางเลือกท่ีเกิดความพึงพอใจมากที่สุด จนนำไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด 
     3.5 พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า (Post-Purchase Behavior) คือ  
การที่ลูกค้าประเมนิความรู้สึกหลังจากใช้งาน โดยอาจวัดจากความชอบส่วนตัว ความพึงพอใจ
ของลูกค้า หากสินค้าชนิดนั้นตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มาก ลูกค้าอาจเกิดความพึง
พอใจในตัวสินค้า ทำให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ำ แต่ถ้าลูกค้าไม่พอใจอาจเลิกซื้อสินค้า และ 
อาจส่งผลเสีย เช่น การบอกต่อแก่คนใกล้ชิด ทำให้กลุ่มลูกค้าเหล่านั้นซื้อสินค้านั้นน้อยลงไปด้วย 

การตระหนัก
ถึงปัญหาการ
ค้นหา 

การค้นหา 
ข้อมูล 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 

พฤติกรรม
หลังการซื้อ 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิต 

 ความหมายและนิยามของรปูแบบการดำเนินชีวิต 
  รูปแบบการดำเนินชีวิต หรือท่ีนิยมเรียกว่า ไลฟ์สไตล์ (Lifestyle) หมายถึง วิถี
การดำเนินชีวิตของบุคคล ซึ่งประกอบด้วยลักษณะของพฤติกรรมต่าง ๆ ที่บ่งบอกถึงรูปแบบการ
ดำเนินชีวิตของแต่ละคน มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายเอาไว้ ได้แก่ 
   Blackwell et al. (2006) ได้ให้ความหมายรูปแบบการดำเนินชีวิต คือ 
รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้คน ซึ่งแสดงออกผ่านการใช้เวลาและใช้จ่ายเงิน สิ่งเหล่านี้สะท้อนให้เห็น
ผ่านกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของแต่ละบุคคล หากสภาพแวดล้อมหรือช่วงเวลาที่
เปลี่ยนแปลงไป รูปแบบการดำเนินชีวิตก็เปลี่ยนไปด้วยตามค่านิยมของตนเองเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการ ประกอบไปด้วย 
    1. ด้านกิจกรรม (Activities) เป็นการกระทำท่ีแสดงออก เช่น การซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคซันติ๊กต๊อก ซึ่งเป็นการกระทำที่จะสังเกตเห็นได้ 
    2. ความสนใจ (Interests) สิ่งที่บุคคลชื่นชอบและให้ความสนใจ เอาใจใส่
ที่พิเศษเป็นลักษณะของความชอบแต่ละบุคคล 
    3. ด้านความคิดเห็น (Opinion) หมายถึง ทัศนะคติในมุมมองตนเองและ 
สิ่งแวดล้อมรอบตัวของบุคคลต่อสิ่งเร้าที่เกิดข้ึน จะส่งผลในเรื่องของพฤติกรรมขายสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
   Blackwell & Miniard (1993) ได้ให้ความหมายรูปแบบการดำเนินชีวิต คือ 
รูปแบบโดยรวมของการใช้ชีวิต การใช้เวลาและการใช้จ่ายเงินของบุคคล รูปแบบการดำเนินชีวิต 
เป็นสิ่งสะท้อนกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinions) และ
ค่านิยมของบุคคลผ่านมาทางกิจกรรมหรือสถานการณ์ต่าง ๆ  
   Solomon (1994) ได้ให้ความหมายรูปแบบการดำเนินชีวิต คือสามารถบ่ง
บอกถึงค่านิยมหรือรสนิยมใช้ชีวิตของผู้คน ผ่านรูปแบบการบริโภคสินค้าต่าง ๆ 
บุคคลมักจะรวมกลุ่มกันกับคนที่มีความชอบและความสนใจคล้าย ๆ กัน พวกเขาใช้เวลาทำ
กิจกรรมที่คล้ายกัน และเลือกซื้อสินค้าท่ีคล้ายกัน จึงเป็นโอกาสอันดีสำหรับนักการตลาดกำหนด
กลยุทธ์หรือผลิตสินค้าให้ตรงกับลักษณะและความต้องการของกลุ่มคนต่าง ๆ เหล่านี้ 
   Kotler (2000) ได้ให้ความหมายรูปแบบการดำเนินชีวิตของบุคคล คือ 
รูปแบบการใช้ชีวิตในโลกของเขา ซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบของกิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็นต่าง ๆ จะสะท้อนให้เห็นถึงตัวบุคคลที่มีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมรอบตัวเขา ทั้งหมด 
   Bhasin (2018) ได้ให้ความหมายรูปแบบการดำเนินชีวิต คือ กิจกรรม  
ความสนใจ และความคิดเห็น (AIO) เป็นเครื่องมือสำคัญในการแบ่งส่วนตลาด โดยอาศัยลักษณะ
ทางจิตวิทยาของผู้บริโภค ส่วนใหญ่จะใช้กำหนดข้อมูลโดยรวมทางด้านจิตวิทยาของแต่ละบุคคล 
ซึ่งข้อมลูเหล่านี้สามารถบอกนักการตลาดว่าผู้บริโภคชอบอะไร ความสนใจของผู้บริโภคคืออะไร 
และกระบวนการการคิดของผู้บริโภคทำงานอย่างไร 
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   Engel, Blackwell; & Miniared (1993) (citing Reynolds; & Darden. 
n.d., 1993) ได้ให้คำจำกัดความ ของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และ 
ความคิดเห็น (Opinions) ซ่ึงเป็นองค์ประกอบสำคัญของรูปแบบการดำเนินชีวิต ไว้ดังนี้ 
    กิจกรรม (Activities) หมายถึง การกระทำต่าง ๆ ที่บุคคลปฏิบัติ 
ในชีวิตประจำวัน เช่น การทำงาน การเรียน การพักผ่อน การออกกำลังกาย การเดินทาง  
การเขา้ร่วมกิจกรรมทางสังคมต่าง ๆ กิจกรรมเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงลักษณะการใช้เวลา 
ของบุคคล และสิ่งที่พวกเขาให้ความสำคัญ 

    ความสนใจ (Interests) หมายถึง สิ่งที่บุคคลให้ความสนใจและมีความชอบ 
เช่น กีฬา ดนตรี ภาพยนตร์ ศิลปะ การท่องเที่ยว อาหาร แฟชั่น เทคโนโลยี ความสนใจเหล่านี้ 
บ่งบอกถึงรสนิยมและความชอบส่วนตัวของบุคคล 
    ความคิดเห็น (Opinions) หมายถึง ทัศนคติ ความเชื่อ และความคิดเห็น
ของบุคคลเกี่ยวกับเรื่องต่าง ๆ รอบตัว เช่น การเมือง สังคม เศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อม ความคิดเห็น
เหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงมุมมองและค่านิยมของบุคคล 
  กลา่วโดยสรุป รูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyles) หมายถึง การดำเนินชีวิต 
ที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล ค่านิยมเพ่ือตอบสนองความต้องการ แสดงออกมาในรูปของ  
1) กิจกรรม (Activities) 2) ความสนใจ (Interests) 3) ความคิดเห็น (Opinions) 
 องค์ประกอบของรูปแบบการดำเนินชีวิต 

  1. พฤติกรรมการเข้าสังคม วิธีที่บุคคลมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืน เช่น การพบปะ 
เพ่ือน การเข้าร่วมกิจกรรมทางสังคม 
  2. พฤติกรรมการบริโภค วิธีที่บุคคลเลือกซ้ือใช้สินค้าและบริการ เช่น  
การเลือกรับประทานอาหาร การเลือกซื้อเสื้อผ้า 

  3 พฤติกรรมการหาความบันเทิง วิธีที่บุคคลใช้เวลาว่างเพ่ือผ่อนคลายและ
สนุกสนาน เช่น การดูภาพยนตร์ การฟังเพลง การเล่นกีฬา 
  4. พฤติกรรมการพักผ่อน วิธีที่บุคคลดูแลสุขภาพร่างกายและจิตใจ เช่น  
การนอนหลับพักผ่อน การทำสมาธิ 
  5. พฤติกรรมการใช้เวลาว่าง วิธีที่บุคคลใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ เช่น 
การอ่านหนังสือ การเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ การทำงานอดิเรก 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัความตั้งใจซื้อ  

 ความหมายของความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
  ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความเป็นไปได้ทีผู่้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการ 
ในอนาคตเป็นผลมาจากการประเมินและพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง ความตั้งใจซื้อใช้กัน
อย่างแพร่หลายเพราะเป็นปัจจัยสำคัญ ที่นักการตลาดจำเป็นต้องเข้าใจเจตนาซื้อของผู้บริโภคมี
นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายดังนี้  
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   Kim & Pysarchik (2000) ได้ให้ความหมายความตั้งใจซื้อ คือ กระบวนการ
ทางจิตทีผู่้บริโภคประเมินและพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ เพ่ือเลือกสิ่งที่ดีที่สุดให้กับตนเอง เป็นตัวบ่งชี้
สำคัญถึงโอกาสซื้อจริง แต่ไม่ใช่การรับประกันว่าจะเกิดการซื้อเสมอไป การเข้าใจความตั้งใจซื้อ
ช่วยให้ธุรกิจสามารถวางแผนกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมโอกาสขายได้ 
   Howard (1994) ได้ให้ความหมายความตั้งใจซื้อ คือ เป็นกระบวนการทางจิต
ที่แสดงถึงการวางแผนของผู้บริโภคซื้อแบรนด์ใด แบรนด์หนึ่งในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
   ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) (Ajzen, 1991) และ Fishbein & Ajzen, 
1975) ความตั้งใจซื้อของบุคคลที่มีส่วนร่วมในพฤติกรรมนั้นได้ถูกกำหนดโดยทัศนคติของตัวเอง 
โดยควบคุมพฤติกรรม บรรทัดฐาน และรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตัวเอง ในขณะที่ความตั้งใจ
และการรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมที่แท้จริง ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน
ใช้สำรวจการยอมรับคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี ICT ตั้งแต่ทศวรรษ 1980 Davis, Bagozzi & 
Warshaw, (1989); Jiang, et al., 2016; Kim, Lee, Sung & Choi, (2016); Mou & Lin, 
(2015) และ Taylor & Todd, (1995) Cho, et al. (2015) เสนอว่า TPB มีประโยชน์ในการ
สำรวจอิทธิพลของตัวแปรทางสังคม และจิตวิทยาเกี่ยวกับพฤติกรรมความตั้งใจของผู้บริโภค 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 

ภาพประกอบ 6 แบบจำลองทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
     Model Theory of Planned Behavior: TPB 

  ที่มา: Ajzen, I. (1991) 
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   Millar & Millar (2009 อ้างถึงใน ภรัณยา เปรมสวัสด์ิ, 2561) ได้ให้ 
ความหมายความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเกิดขึ้นผ่านการประเมินแบรนด์ ทัศนคติต่อแบรนด์และ
บริการ และการบริการทัศนคติที่เป็นที่ยอมรับโดยทั่วไปว่าทัศนคติมีอิทธิพลอย่างมากต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
   Shah, et al. (2012) ให้ความหมายความตั้งใจซื้อเป็นการตัดสินใจประเภท
หนึ่งที่ศึกษาเหตุผลซื้อแบรนด์หนึ่ง ๆ โดยผู้บริโภค 
   Harris & Goode, (2010); Zarei, Asgarnezhad Nuri, & Noroozi, (2019) 
ได้ให้ความหมายความตั้งใจซื้อ คือ ระดับความเต็มใจของผู้บริโภคท่ีวางแผนว่าในอนาคตจะซื้อ
สินคา้และบริการผ่านเว็บไซต์ เป็นการกระทำท่ีเกดิขึ้นจากเหตุผลและเจตนา โดยผู้บริโภค 
จะเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุดและสอดคล้องกับความต้องการของตนเอง ซึ่งความตั้งใจซื้อจะเกิดขึ้น
จากทศันคติท่ีดี และผู้บริโภคได้ประเมินและเกิดความมั่นใจถึงสิ่งที่ได้รับจากสินค้าและบริการ 
ที่ผ่านมา 
  กล่าวโดยสรุปความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง กระบวนการทาง
จิตที่ผู้บริโภคประเมิน และพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ เป็นการตัดสินใจประเภทหนึ่งที่ศึกษาเหตุผลซื้อ
วางแผนว่าในอนาคตจะซื้อสินค้าและบริการ 
 ทฤษฎีของความตั้งใจซื้อ 
  ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคไม่ได้ถูกต้องเสมอไป เพราะมีปัจจัยอ่ืน ๆ เข้ามา
แทรกซ้อนระหว่างการตัดสินใจซื้อ ทำให้มีผลต่อความตั้งใจซื้อที่เปลี่ยนไป เช่น ผู้หญิงต้องการซื้อ
เสื้อชั้นในแบบรัดสัดส่วน ซึ่งมีราคาที่ค่อนข้างสูง ในขณะนั้นที่เธอกำลังเลือกซ้ือสินค้ากับเพ่ือน ๆ 
ที่ทำงานเพราะต้องการเป็นที่ยอมรับในกลุ่มเพ่ือน ในขณะเดียวกันเธอก็มีความคิดว่าอยากได้
สินค้ายีห่้อท่ีมีราคาถูกกว่า โดยไม่คิดถึงเรื่องการยอมรับจากกลุ่มเพ่ือนเลย 
   Kotler (2000) ได้ให้ความหมายความตั้งใจซื้อ เป็นสถานการณ์ที่ผู้บริโภค 
มีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บางอย่างในเงื่อนไขบางอย่าง การตัดสินใจซื้อ ของลูกค้าเป็น
กระบวนการที่ซับซ้อน ความตั้งใจซื้อมักจะเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม การรับรู้ และทัศนคติของ
ผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อเป็นจุดสำคัญสำหรับผู้บริโภคเข้าถึงและประเมิน ผลิตภัณฑ์เฉพาะ 
    Ghosh (1990) ได้ให้ความหมายความตั้งใจซื้อ เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ
ในการทำนายกระบวนการซื้อ ความตั้งใจซื้ออาจเปลี่ยนแปลงได้ภายใต้อิทธิพลของราคาหรือ
คุณภาพและมูลค่าที่รับรู้ อีกท้ังผู้บริโภคได้รับผลกระทบโดยแรงจูงใจภายในหรือภายนอกระหว่าง
กระบวนการซื้อ  
   Gogoi (2013) นักวิจัยได้เสนอ 6 ขั้นตอนก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 
การรับรู้ ความรู ้ความสนใจ ความชอบ การโน้มน้าวใจและการซื้อ  
   Kawa, Rahmadiani & Kumar, (2013); Kotler &Armstrong, (2010) 
ลูกคา้มักคิดว่าการซื้อด้วยต้นทุนต่ำ บรรจุภัณฑ์ที่เรียบง่าย และสินค้าท่ีไม่ค่อย เป็นที่รู้จักนั้น 
มีความเสี่ยงสูง เนื่องจากผู้บริโภคไม่สามารถไว้วางใจคุณภาพของผลิตภัณฑ์เหล่านี้ได้  
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   Kothandapani (1971) ได้ให้ความหมายความตั้งใจซื้อ เป็นกระบวนการ 
ทางจิตที่ซับซ้อน ซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ ทั้งภายในและภายนอกบุคคล การเข้าใจ
กระบวนการนี้จะช่วยให้ธุรกิจสามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดี สร้างความเชื่อม่ันในแบรนด์ และกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้อที่นำไปสู่
พฤติกรรมการซื้อจริงในที่สุดความตั้งใจข้ึนอยู่กับความเชื่อ ความรู้ ข้อมูล และทัศนคติ  
ความตั้งใจซื้อที่จะกระทำเป็นส่วนหนึ่งของทฤษฎีการดำเนินการตามเหตุผล โดยความตั้งใจซ้ือ
พฤติกรรมการกระทำขึ้นอยู่กับ 2 องค์ประกอบ 1) องค์ประกอบทัศนคติหรือความรู้สึกที่มีต่อ 
การกระทำหรือไม่กระทำ เป็นการรับรู้และการตัดสินของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม 
ของตนเอง 2) องค์ประกอบการรับรู้ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับการกระทำหรือไม ่ขึ้นอยู่กับ
สถานการณ์ทางสังคมจะเกี่ยวข้องกับบุคคลที่ใกล้ชิด คือ พ่อแม ่ญาติ เพ่ือน เป็นอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมที่ควรกระทำและแรงจูงใจ 
ที่จะปฏิบัติตาม ดังนั้น ส่วนประกอบทั้งสองนี้ จึงทำให้การคาดการณ์พฤติกรรมโดยเจตนาแม่นยำ
ยิ่งขึ้น ซึ่งจะนำไปสู่พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง 
   Jaccard & Fishbein (1975) ให้เหตุผลว่า ถึงแม้จะยอมรับว่าเจตนาของ
บุคคลสามารถทำนายพฤติกรรมได้ แต่ในบางกรณีอาจมีปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจทำให้ความตั้งใจซ้ือ 
ของบุคคลเปลี่ยนแปลงได้ ได้แก่ 
    1. การเปิดเผยข้อมูลใหม่ ๆ ที่แตกต่างจากความรู้เดิมทำให้ความเชื่อ
เปลี่ยนไป ความต้ังใจซ้ือกระทำก็เปลี่ยนได้เช่นกัน  
    2. ระยะเวลาระหว่างความตั้งใจที่จะกระทำพฤติกรรม และการสังเกต
พฤติกรรม  
    3. จำนวนหรือลำดับชั้นของพฤติกรรม หากพฤติกรรมหรือการกระทำ 
ผ่านหลายขั้นตอน หรือความต้องการของบุคคลอ่ืน หรือความช่วยเหลืออ่ืน ๆ ความสัมพันธ์
ระหว่างความตั้งใจซ้ือแสดงพฤติกรรมกับพฤติกรรมจะถูกคาดหวังลดลงอีก หรือว่าสามารถ
เปลี่ยนความตั้งใจได้   
       4. อุปสรรคจากความสามารถของบุคคลเป็นองค์ประกอบที่สำคัญ  
    5. อุปนิสัย ความตั้งใจซื้อของบุคคลขึ้นอยู่กับนิสัยของพวกเขา 
ตัวอย่างเช่น บางคนมักละเลยสิ่งทีพ่วกเขาควรทำ 
    6. ความจำ แม้บุคคลจะมีเจตนาทำตามพฤติกรรม แต่เมื่อถึงเวลาจริง ๆ 
กลับจำไม่ได้ว่าจะต้องทำหรือลืม พฤติกรรมก็จะไม่เกิดขึ้น 
  จากทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุผล แสดงให้เห็นว่า ความตั้งใจซ้ือแสดงพฤติกรรมมี 
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของบุคคล ทัศนคติต่อพฤตกิรรมและปัญหาสังคมเป็นปัจจัยสำคัญ 
ที่สามารถอธิบายความตั้งใจที่จะดำเนินการได้ 
   Parasuraman, Berry & Zeithaml (1991) ได้ให้ความหมายความตั้งใจซื้อ 
คือ การเลือกใช้บริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือกแรก และความตั้งใจซื้อเป็นอีกมิติหนึ่งที่แสดงให้เห็น
ความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งประกอบไปด้วย 4 มิติ ดังนี้ 
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    1. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ การแสดงออกถึงความ
ต้องการที่ผู้บริโภค เลือกซื้อหรือใช้บริการนั้นเป็นสิ่งแรก จะสามารถสะท้อนให้เห็นพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภคได้ 
    2. การพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communications) คือ 
การพูดของพนักงานให้บริการที่มีประสิทธิภาพซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคพึงพอใจ ทำให้ผู้บริโภคพูดถึง
แต่สิ่งดี ๆ เกีย่วกับผู้ให้บริการและบริการ รวมถึงการแนะนำผู้อื่นให้สนใจและมาใช้บริการนั้น 
สามารถใช้วิเคราะห์ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้ให้บริการได้ 
    3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา (Price Sensitivity) คือ ผู้บริโภค
ยินดีจ่ายในราคาที่สูงกว่าคนอ่ืน หากบริการสามารถตอบสนองความพอใจได้ 
    4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การที่เกิด
ปัญหาแล้ว พบว่า กิจการไม่ชี้แจงหรือแก้ปัญหา จะเกิดการบอกต่อคนอ่ืน การร้องเรียนปัญหา
ผ่านทางเว็บไซต์อินเทอร์เน็ต เป็นตัววัดถึงความตอบสนองเชิงลบของผู้บริโภค 
   Duffett, R. G. (2017) ได้ให้ความหมายการตั้งใจซื้อประกอบไปด้วย 4 ด้าน 
ได้แก่ ด้านความมุ่งมั่น ด้านความยินดี ด้านการวางแผน และด้านการพิจารณา 
  จากการศึกษาที่กล่าวมาข้างต้น จึงสรุปได้ว่าความตัง้ใจซื้อเป็นกระบวนการ 
ทางจิตที่ซับซ้อน ซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ ทั้งภายในและภายนอกของบุคคล การเข้าใจ
กระบวนการนี้จะช่วยให้ธุรกิจสามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
เพ่ือสร้างทศันคติที่ดี สร้างความเชื่อมัน่ในแบรนด์ และกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้อที่นำไปสู่
พฤติกรรมการซื้อจริงในที่สุด ความตัง้ใจซื้อขึ้นอยู่กับความเชื่อ ความรู้ ข้อมูล และทัศนคติ  
ความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการจะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งในช่วงเวลานั้น และการเลือกซ้ือ
สินค้านั้นจะเป็นตัวเลือกแรกอยู่เสมอ ความตั้งใจซื้อที่เกิดขึ้นก่อให้เกิดพฤติกรรมที่แตกต่าง 
กันออกไป 

ข้อมูลเกี่ยวกับแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 

 แอปพลิเคชั่นต๊ิกต็อก (Tiktok) เป็นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (Social Media) ที่ผู้ใช้ 
สามารถสร้างภาพเคลื่อนไหวสั้น ๆ ที่มคีวามยาวไม่เกิน 3 นาที และสามารถส่งต่อวิดีโอกับ 
คนอ่ืน ๆ บนโลกออนไลน์ได้ จุดเด่นของติ๊กต๊อก คือ การสร้างและส่งต่อวิดีโอสั้น เช่น คลิปเต้น  
คลิปเลียนแบบเสียงร้องเพลง สร้างเนื้อหาตลกหรือการแข่งขัน (Challenge) เพ่ือความ
สนุกสนาน และความบันเทิง (OKMD, 2021) 
 ต้นกำเนิดของแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
  ติ๊กต๊อก ซึ่งเดิมมีชื่อว่า เตาอิน (Douyin) เปิดตัวครั้งแรกเมื่อเดือน กันยายน ในปี 
2016 โดยบริษัทไบท์แดน (ByteDance) แนวคิดเริ่มต้นจากวิศวกรชาวจีนที่ต้องการสร้างบริษัท
ซอฟต์แวร์ของตัวเอง ด้วยรูปแบบวิดีโอสั้นที่แตกต่างจากแพลตฟอร์มใหญ่อย่างยูทูป (YouTube) 
ทำให้เตาอิน กลายเป็นที่นิยมอย่างรวดเร็วในจีน ภายในเวลาไม่ถึงปี มีผู้ใช้งานทะลุ 100 ล้านคน 
และมียอดวิววิดีโอรวมกันมากกว่า 1,000 ล้านครั้งต่อวัน จากนั้นในปี 2017 จึงได้มีการเปลี่ยน 
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ชื่อจากเตาอิน เป็น ต๊ิกต๊อก และได้ผลักดันแอปพลิเคชั่นนี้สู่ตลาดโลก ต่อมาในปี 2018 
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก มียอดดาวน์โหลดถึง 45 ล้านครั้ง ซึ่งมียอดดาวน์โหลดสูงสุดในโลกมากกว่า
แอปพลิเคชั่นโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ที่กำลังได้รับความนิยมอยู่ในขณะนั้น (Praniti, 2020) 
   Kalyakorn Maswongssa (2021) ระบุว่า ติ๊กต๊อกเป็นแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียทีก่ำลงัมาแรง และได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ได้รับการจัดอันดับให้เป็นหนึ่งใน
แอปโซเชียลมีเดียที่เติบโตเร็วที่สุด มีอิทธิพลเหนือกว่า กูเกิล และเฟสบุ๊ค  
   OKMD (2021) ระบุว่า ติ๊กต๊อก เป็นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่มีจุดเด่นคือ  
สร้างและแชร์วิดีโอสั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นคลิปเต้น, คลิปเลียนแบบเสียงร้องเพลง, การสร้างคอน
เทนต์ ต่าง ๆ ในตอนแรกติ๊กต๊อกถูกสร้างขึ้นเพ่ือความบันเทิง แต่ความนิยมที่เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว
ทำให้ แบรนด์สินค้าต่าง ๆ เล็งเห็นโอกาสใช้แพลตฟอร์มนี้เพ่ือโฆษณา โดยมีการแชร์วิดีโอพร้อม
กับเพ่ิมช่องทางการมองเห็น เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายขึ้น 
   แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ได้นำเสนอองค์ประกอบที่สำคัญทางธุรกิจ (Business 
Features) ช่วยขับเคลื่อนแบรนด์และธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ โดยเน้นด้าน (Creativity)  
ไม่ว่าจะเป็นการกระตุ้นยอดขาย หรือสร้างให้ผู้บริโภครู้จักแบรนด์ของคุณ (Brand Awareness) 
ส่งผลให้นักการตลาดทั้งรุ่นเก่าและรุ่นใหม่หันมาให้ความสำคัญกับกลยุทธ์การตลาดบนติ๊กต๊อก
มากขึ้น เนื่องจากเป็นช่องทางที่มีศักยภาพสูงในการลงโฆษณา และยังสามารถ เก็บรวบรวมข้อมูล
เชิงลึก (Insight) ของผู้ใช้ได้อย่างแม่นยำอีกดว้ย 

 ลักษณะและวิธีการใช้งานแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
  1. ดาวน์โหลด แอปพลิเคชั่น และเข้าสู่ระบบ 
  2. การตั้งค่าโปรไฟล์ เมื่อเข้าสู่แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกผู้ใช้จะเข้าสู่หน้าวิดีโอหลัก

ทันที หากต้องการแก้ไขโปรไฟล์ ให้แตะไอคอนรูปบุคคลทางขวา เมื่ออยู่ในหน้าโปรไฟล์แล้ว  
ให้แตะแก้ไขโปรไฟล์เพ่ือเปลี่ยนรูปโปรไฟล์ตามต้องการ นอกจากนี้ยังสามารถเพ่ิมชื่อผู้ใช้และ
ข้อมูลประวัติส่วนตัวได้ ซึ่งเป็นประโยชน์อย่างยิ่งสำหรับบัญชีธุรกิจเชื่อมโยง และโฆษณาไปยัง
แพลตฟอร์มอ่ืน ๆ 

  3. การดูลำดับของวีดีโอ เมื่อตั้งคา่โปรไฟล์แล้วให้แตะกลับไปที่หน้าหลักที่จะ
แสดงลำดับของวิดีโอ 

  4. การกดไลค์ แสดงความคิดเห็น หรือกดแชร์วิดีโอ เมื่อพบวิดีโอที่ชอบ สามารถ
แตะที่หัวใจเพ่ือกดถูกใจ หรือกดกรอบคำพูดเพ่ือแสดงความคิดเห็นได้ และหากต้องการแชร์วิดีโอ
ให้กดเครื่องหมายลูกศร ซึ่งอยู่ใต้สัญลักษณ์ความคิดเห็น 

 ประโยชน์สำหรับธุรกิจ 
  แนวคิดหลักของติ๊กต๊อก คือ การมอบความบันเทิงผ่านวิดีโอสั้นและการสำรวจ 
ความสนใจใหม ่ๆ อย่างต่อเนื่อง แบรนด์สามารถใช้แพลตฟอร์มนี้สร้างความสนใจให้สอดคล้อง
กับเป้าหมายของตนเอง หากทำได้ถูกทางก็มีโอกาสสูงที่จะกลายเป็นสิ่งที่น่าสนใจ ซึ่งจะช่วย 
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ขยายฐานผู้บริโภคและโปรโมทแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักในวงกว้างมากขึ้น ติ๊กต๊อกได้กลายเป็น
แพลตฟอร์มยอดนิยมที่สร้างโอกาสใหม่ สร้างรายไดใ้ห้กับผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกช๊อป ซ่ึงทำหน้าที่เป็นร้านค้าออนไลน์บนแพลตฟอร์มโดยตรง 
  ข้อดีของติ๊กต๊อกช๊อป 
   1. เป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ที่สามารถสร้างคอนเทนต์วิดีโอสั้น ๆ สามารถ
ซื้อขายสินค้าผ่านการนำเสนอสินค้าจากคลิปวิดีโอสามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้สูง 
   2. ผู้บริโภคได้เห็นสินค้าจริงผ่านคลิปวิดีโอ ส่งผลให้ร้านค้ามีความน่าเชื่อถือ
มากยิ่งขึ้น 
   3. ยอดดาวน์โหลดของแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก มียอดดาวน์โหลดมาก ทำให้ช่วย
สร้างแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
   4. ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงร้านค้าได้ง่าย สามารถซ้ือครบในแอปพลิเคชั่นเดียว 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 งานวิจัยในประเทศ 
  สามารถ สิทธิมณี (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์ กรณีศึกษาจังหวัดน่าน และกรุงเทพมหานคร อธิบายว่า  ลูกค้าในเขต 
กรุงเทพมหานคร ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพทำให้การตัดสินใจซื้อ 
สินค้าผ่านทาง Online ของประชาชนจังหวัดน่านและกรุงเทพมหานครไม่ต่างกัน กรณีรายได้
ต่างกัน ทำให้การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง Online ต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ บริการ ราคา ช่องทางการจัดจำหนา่ย (สถานที่) การส่งเสริมการตลาด สื่อสาร
การตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และบุคลากร ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง 
Online จังหวัดน่านและกรุงเทพมหานคร  
  ทรงพร เทือกสุบรรณ (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7P’s) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปปีข้องผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่นช้อปปี้ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ได้แก่ ด้านราคา 
 ด้านบุคลากร ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ มีความสัมพันธ์
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
แต่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
วัตถุประสงค์หลักที่ซื้อสินค้า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ 
ซ้ือสินค้า และช่วงเวลาที่เข้ามาซื้อสินค้า ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์
กับช่วงเวลาที่เข้ามาซื้อสินค้า 
  เปรมกมล ปรีชาภรณ์ (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสำเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์  
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ผลการศึกษาพบว่า 1) ระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่
ในระดับมากท่ีสุด 2) ระดับความสำคัญของด้านกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสำเร็จรูป 
ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 3) ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษา 
ความเป็นส่วนตัวมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสำเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ โดย
ตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัวแปร สามารถอธิบายความผันแปร ของกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข
สำเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ได้ร้อยละ 48.40 
  อรุโณทัย ปัญญา (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ค) ของนักศึกษาระดับ 
ปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ค) ได้แก่ เพศ อายุ 
และรายได้ สำหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านการรักษาความ
เป็นส่วนตัว และปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  ชานน นิจพาณิชย์ (2562) ศึกษาเรื่องการศึกษาโครงสร้างตลาด พฤติกรรม และ 
มุมมองด้านปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่ลูกค้าในเขตกรุงเทพและปริมณฑลมีต่อแอปพลิเคชั่น 
ลาซาด้า และ ช้อปปี้ ผลการวิจัยพบว่า การแข่งขันในปัจจุบันจะใช้กลยุทธ์ด้านราคาและ 
ด้านที่ไม่ใช่ราคา โดยยอมขาดทุนเป็นจำนวนมากอย่างต่อเนื่องเพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ลูกค้าให้หันมาใช้แพลตฟอร์มของตน และเพ่ือแข่งขันการสร้างฐานข้อมูลลูกค้าจากการสัมภาษณ์
เชิงลึกกับผู้ใช้บริการ พบว่าส่วนใหญ่มีการใช้งานแอปพลิเคชั่นช้อปปี้เป็นหลักเนื่องจาก 
มีความรู้สึกว่าราคาสินค้าต่ำกว่า และมีการจัดโปรโมชั่นมากกว่า เมื่อมีการใช้งานมากกว่าจึงนำมา
ซึ่งความเคยชิน จากความเห็นของลูกค้าจะพบว่าช๊อปปี่ มีความหลากหลายกว่าในด้านของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น เสื้อผ้า เนื่องจากการเปรียบเทียบราคาสามารถทำได้ง่ายกลุ่มตัวอย่าง 
จึงมีการเปรียบเทียบราคาระหว่างลาซาด้า และ ช้อปปี้ ก่อนสั่งซือ้สินค้าเสมอ และในเรื่องของ
ความน่าเชื่อถือพบว่า ช้อปปี้ จะมีการแสดงจำนวนสินค้าที่ได้ขายไปแล้วซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของกลุ่มตัวอย่างเช่นกัน 
  บัณฑิต จ้อยลี (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภค ในอำเภอเมือง จังหวัดชลบุรี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7P’s) ที่มีผลต่อ การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาครั้งนี้ คือ  
ผู้ที่ใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์ ในอำเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จำนวน 400 คน ใช้การสุ่มตัวอย่าง
แบบง่าย และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ผลการวิเคราะห์ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ช่วงอายุ 
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20-24 ปี การศึกษาระดบัมัธยมปลาย ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน อยู่ในช่วง 10,001-15,000 บาท นิยมใช้โทรศัพท์มือถือสั่งสินค้าออนไลน์ ใช้บริการ
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ สินค้าที่ซื้อได้แก่ เสื้อผ้า รายจ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 200-500 บาท และซื้อ
สินค้าช่วงเวลา 20.00 น. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) มีผลต่อการตัดสินใจ ซื้อสินค้าออนไลน์ ที่ระดับนัยสำคญัทางสถิติ0.05 โดยมีค่า  
R Square เท่ากับ 0.931 เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัยพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ทั้งหมด 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านลักษณะ
กายภาพ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางจัดจำหน่าย ด้านราคา และด้านกระบวนการ 

  ธมนธรณ์ บุญเรือง (2563) ศึกษาเรื่องความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด 
การยอมรับเทคโนโลยี ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ ใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
และเคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ จำนวน 400 คน และใช้แบบสอบถาม 
เป็นเครื่องมือเก็บข้อมูล สรุปไว้ว่า สำหรับการซื้อ ผ่านช่องทางออนไลน์ทำให้มีความสะดวกสบาย
เลือกซื้อโดยไม่จำเป็นต้องเดินทางไปซื้อที่หน้าร้าน และยังมีข้อมูลครบถ้วนอีกด้วย รวมไปถึง 
การสั่งซื้อออนไลน์ในปัจจุบันมีความสะดวกชำระเงิน และสั่งซื้อเพ่ิมข้ึน มีร้านมากมายให้ได้เลือก
พิจารณา และยังมีการรีวิวจากผู้ที่เคยสั่งกับร้านนั้น ๆอยู่แล้วด้วย ทำให้สามารถม่ันใจมากข้ึน 
ในการสั่งซื้อสินค้ากับทางร้านนั้น ๆ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และร้อยละ ในการ
วิเคราะห์ โดยข้อมูลทั่วไปจากแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุ 26-35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 15,001-
25,000 บาท ใส่คอนแทคเลนส์เป็นแบบรายเดือน ซื้อคอนแทคเลนส์จำนวน 1-3 คูต่่อครั้ง โดย
เหตุผลที่สั่งผ่านออนไลน์คือประหยัดเวลาเลือกซ้ือ และซื้อคอนแทคเลนส์มากกว่า 2 ครั้งต่อเดือน 
โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับ
เทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ 
  ณิชาภา เทพณรงค์ (2563) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีไ่ม่แตกต่างกัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นของผู้บริโภค 
  วริศรา สู้สกุลสิงห์ (2563) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ทีส่่งผลต่อ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขต
อำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุ และอาชีพ 
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ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสำหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  กรรณิการ์ ชัยอำนาจ (2563) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านทางแอปพลิเคชั่นช้อปปี้ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่า ความถี่ทีซ่ื้อเดือนละ 1 ครัง้ ประเภทสินค้าที่เลือกซื้อ คือ เสื้อผ้าแฟชั่นผู้หญิง มีค่าใช้จ่าย 
ซื้อต่อครั้ง 3,001–4,000 บาท ในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ให้ความสำคัญในระดับมาก และในด้านการตัดสินใจซื้อผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญ 
ในระดับมากเช่นกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1) อาชีพ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้แตกต่างกัน 2) ค่าใช้จ่ายซื้อต่อครั้ง และประเภทของ
สินค้าที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอปพลิเคชั่นช้อปปี้
แตกต่างกัน 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ณัฐกานต์ เส้งพัฒน์ (2563) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นแกร็ปฟู้ดของผู้บริโภคในเขตพญาไท กรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ ระหว่าง 20-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีรายได้อยู่ระหว่าง 15,000-30,000 บาท มีความถ่ีใช้บริการโดย
เฉลี่ยต่ำกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ นิยมซื้ออาหารจากในช่วงมื้อกลางวัน มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยใช้บริการ 
ต่ำกว่า 300 บาท และพบว่าระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล 
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นแกร็ปฟู้ด โดยภาพรวมอยู่ในระดับ 
ความคิดเห็นมาก และมีระดับความคิดเห็นด้านการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น
แกร็ปฟูด้ อยู่ในระดับตัดสินใจซื้อแน่นอน ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นแกร็บฟู้ด ทั้งหมด 5 ด้าน ได้แก่ ด้าน
กระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
และด้านบุคคล 
  ฆนัสวัน ทามณี (2564) ศึกษาเรื่องปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและ
อิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อวิดีโอเกมรูปแบบดิจิทัลในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อวิดีโอเกมใน
รูปแบบดิจิทัลเนื่องจากช่องทางจัดจำหน่ายคือร้านค้าออนไลน์ ซึ่งเปิดทำการตลอดเวลา สามารถ
เข้าถึงได้จากหลากหลายช่องทาง เช่น มือถือ คอมพิวเตอร์ การซื้อเกมดิจิทัลสามารถทำได้อย่าง
รวดเร็ว เพียงเลือกเกมที่ต้องการ ชำระเงิน และดาวน์โหลดเกม ซึ่งปัจจุบันนี้การชำระเงินและการ
ดาวน์โหลดสามารถทำได้อย่างรวดเร็ว ด้วยเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงทำให้การซื้อเกม
ผ่านช่องทางดิจิทัลสามารถจูง ใจให้ผู้เล่นเกมหันมาใช้งานมากข้ึน 
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  รวิสรา ศรีบรรจง (2564) การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคภายใต้วิถีความปกติใหม่ (New Normal) ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่มีผลต่อ
ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุ และรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และประเภทของ
สินค้าท่ีซื้อ และความถ่ีในการซื้อของผู้บริโภคภายใต้วิถีความปกติใหม่ (New Normal) ในเขต
อำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกที่แตกต่างกัน มีผลต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  อรจิรา แก้วสว่าง, ชาญเดช เจริญวิริยะกุล และวราพร ดำรงกูลสมบัติ (2564) 
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น 
ช้อปปี้ของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอพพลิเคชั่นช้อปปี้ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงลำดับจากมากไปหาน้อย พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทาง 
การจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการใช้บริการส่วนบุคคล และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตามลำดับ 2) ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน ในเรื่องอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 งานวิจัยต่างประเทศ 
  Kim et. al. (2012) ศึกษาเรื่อง Factors influencing Internet shopping 
value and customer repurchase intention. อธิบายวา่  
      1. คุณภาพที่ดีส่งผลให้สินค้ามีคุณค่าสูง ซึ่งสร้างความพึงพอใจใช้สินค้าและ 
ทำให้ลูกค้ากลับมาใช้ใหม่ (Repurchase Intention)  
                    2. คุณภาพของสินค้าไม่ใช่ตัวแปรตัวเดียวทีจ่ะทำให้เกิดการกลับมาซื้อสินค้า 
(Repurchase Intention) บนอินเทอร์เน็ตแต่จะกลับมาซื้อก็ต่อเมื่อสินค้านั้นสามารถตอบสนอง
เตมิเต็มความต้องการได้ รวมถึงมีความตื่นเต้นกับคุณสมบัติที่ตรงกับสิ่งที่คาดหวังไว้ด้วย  
                       3. ไม่ว่าจะเป็นลูกค้ากลุ่มที่มองที่ประโยชน์จากสินค้า หรือกลุ่มที่ความชอบ
ความตื่นเต้น ก็เข้ามาใช้บริการซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ตทั้งนั้น  

       4. ระบบการเขา้ถึงท่ีสะดวกสบายมีความปลอดภัยและรวดเร็วในการใช้งาน
เป็นปัจจัย สำคัญอย่างยิ่งสำหรับการพิจารณาของกลุ่มลูกค้าที่มองคุณค่าประโยชน์จากสินคา้ 
(Utilitarian Value) ในขณะที่ความหลากหลายของข้อมูลและความรวดเร็วในการใช้งานเป็น
ปัจจัยสำคัญสำหรับกลุ่มลูกค้า ที่มองจากความชอบ (Hedonic Value) ดังนั้นการซื้อสินค้า 
บนอินเทอร์เน็ต ผู้ให้บริการต้องให้ความสำคัญกับความรวดเร็ว และความง่ายต่อการเข้าถึง 
รวมถึงข้อมูลที่หลากหลายเพ่ือตัดสินใจ  
            5. ความหลากหลายของข้อมูลเป็นปัจจัยสำคัญเพ่ือพิจารณาของกลุ่มผู้ที่มี
รายได้ของแรงงาน (Workforce) ที่เป็นทั้งคุณค่าประโยชน์จากสินค้า และความชอบ แต่ความ
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หลากหลายของข้อมูลจะเป็น ปัจจัยสำคัญในการพิจารณาของกลุ่มรายได้ของนักศึกษาเฉพาะที่
มองจากความชอบเท่านั้น อย่างไรก็ตามหาก ต้องการประสบความสำเร็จในการทำธุรกิจ 
บนอินเทอร์เน็ตผู้ให้บริการต้องให้ความสำคัญในการพัฒนา ระบบการซื้อขายให้รวดเร็วมีข้อมูล 
ทีห่ลากหลายและให้บริการที่มีคุณภาพทั้งจากกลุ่มคุณค่าประโยชน์จากสินค้า และกลุ่มความชอบ 
   Amri & Prihandono (2019) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของไลฟ์สไตล์ ชาติพันธุ์ 
ของผู้บริโภค คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 116 คน 
วิเคราะห์ได้ผลวิจัยพบว่า ไลฟ์สไตล์มีผลในเชิงบวกและมีนัยสำคัญในการตั้งใจซื้อ ผลการศึกษายัง
สนับสนุนงานวิจัยก่อนหน้านี้ที่จัดทำโดย Chen (2012) ซึ่งระบุว่า ไลฟ์สไตล์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ผ่านความสนใจในการซื้อ ผลวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีไลฟ์สไตล์ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
ส่งผลให้ความต้องการแต่ละคนมีความต้องการไม่เหมือนกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
    Di Virgilio & Antonelli (2021) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค ความไว้วางใจ 
และการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์การพัฒนาโมเดลความตั้งใจซื้อผ่านออนไลน์
รวบรวมข้อมูลจากงานวิจัยที่มีอยู่ในเอกสารเกี่ยวกับ ส่วนประกอบของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(Components of Theory of Planned Behavior) ผลกระทบของความไว้วางใจและการ
สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (The Effects of Trust and E-wom) และโมเดล 
ทฤษฎี (The Theoretical Model) ผลศึกษาพบว่า ความไว้วางใจในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
และการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มกีารไกล่เกลี่ยผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าผ่านออนไลน์  
   Di Virgilio & Antonelli (2017) ศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจเป็นสิ่งสำคัญในบริบท
การค้าทางสังคมและโดยเฉพาะอย่างยิ่งความไว้วางใจมีบทบาทสำคัญในความตั้งใจซื้อที่เพ่ิมข้ึน 
นักออกแบบแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย สามารถเพ่ิมความไว้วางใจของผู้บริโภคด้วยการปรับปรุง
ลักษณะของแพลตฟอร์ม 
    Lakhan, Ullah, Channa, Abbas & Khan (2021) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผล 
ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค การค้าแบบสตรีมมิงแบบสด ความบันเทิงส่งผลต่อความไว้วางใจ 
คุณค่าการทำงาน และคุณค่าของความรู้สึก ความบันเทิงหมายถึง สิ่งกระตุ้นที่ผ่อนคลาย และ
สนุกสนานที่ผู้บริโภคได้รับในห้องอีคอมเมิร์ซเมื่อกำลังถ่ายทอดสด ผู้นำด้านความคิดมีอิทธิพล 
ในทางบวกต่อความไว้วางใจ ซึ่งผู้นำด้านความคิดนี้ อาจเป็นอินฟลูเอนเซอร์และต้องเป็นผู้ที่รับรู้
และเข้าใจผลิตภัณฑ์หรือบริการใด ๆ อย่างมืออาชีพ ผลวิจัยพบว่า ความไว้วางใจส่งผลทางบวก
ต่อความตั้งใจซื้อ เนื่องจากรูปแบบการซื้อของออนไลน์ ผู้บริโภคไมส่ามารถโต้ตอบกับผู้ขาย 
แบบเห็นหน้าได้และผู้บริโภคอาจเกิดความไม่แน่นอนและความเสี่ยงจากการสั่งซื้อผ่านเว็บไซต์ 
ถ้าสั่งซื้อผ่านอีคอมเมิร์ซไลฟ์สด ผู้บริโภคสามารถรับรู้ข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือบริการเพ่ิม และมีความ
เชื่อถือในผลิตภัณฑ์มากข้ึน  
   Serrano-Malebrán & Arenas-Gaitán (2021) ศึกษาเรื่องการให้บริการส่วน
บุคคลมีผลต่อโซเชียลมีเดียเมื่อไร การแบ่งส่วนหลังของผู้บริโภค ทีพ่บว่า ปัจจัยการให้บรกิาร 
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ส่วนบุคคล และปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อจริง เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้โฆษณา
ผลิตภัณฑ์ ซึ่ง ผลิตภัณฑ์นั้นได้สอบสนองความต้องการผู้บริโภค จะทำให้ผู้บริโภคเกิด 
ความตั้งใจซื้อ แสดงว่าปัจจัยการให้บริการส่วนบุคคลส่งผลต่อผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ 
    Adiwijaya, et al. (2017) ศึกษาเรื่องความเสี่ยงความไว้วางใจ และความตั้งใจ
ซ้ือผู้บริโภคค้นหาความสัมพันธ์ พบว่า แพลตฟอร์มการถ่ายทอดสดออนไลน์มีภาพที่ยอดเยี่ยม  
สร้างความไว้วางใจของแบรนด์ให้กับผู้บริโภค การแสดงความเป็นมืออาชีพ ความน่าเชื่อถือ  
ของอินฟลูเอนเซอร์สามารถสร้างความไว้วางให้แก่ผู้บริโภค 
  Shin & Eonyou (2016) ศึกษาเรื่องThe role of fit information in 
consumer online reviews and Individual characteristics in consumer's online 
purchase decisions. การสำรวจบทบาทของข้อมูลกับความคิดเห็นของลูกค้าในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรในสหรัฐอเมริกา
จำนวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษา พบว่า 1) การตรวจสอบในเชิงบวกพอดมีีอิทธิพลมากข้ึน 
ในการตรวจสอบความน่าเชื่อถือ ของการตรวจสอบปรากฏความเชื่อมั่นในการซื้อและทัศนคติ 
ที่มีต่อการตรวจสอบกว่าการตรวจสอบพอดีชิงลบที่สนับสนุนผลบวก ผลกระทบของลักษณะ 
ของแต่ละบุคคลเปิดเผยว่าการตอบสนองต่อการทบทวนพอดี 2) ผลการศึกษาพบว่า การทบทวน
ความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ และความเชื่อม่ันโดยรวม 
ในการซื้อความเชื่อมั่นจากการซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวก กับความเชื่อมั่นโดยรวมในการซื้อ 
อย่างไรก็ตามความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ และ
ความเชื่อมั่นโดยรวมจากการซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่มีต่อร้านค้าปลีก ซึ่งส่งผล
กระทบในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อในอนาคต  
  Mei Cao, Qingyu Zhang and John Seydel (2005) ศึกษาเรื่องกรอบแนวคิด
เพ่ือประเมินคุณภาพของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยพัฒนามาจากกรอบแนวคิดสำคัญ คือ 
1. โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model หรือ TAM) 2. โมเดล
ความสำเร็จของระบบสารสนเทศ (Model of Information System Success) 3. แนวคดิ
เกี่ยวกับความไว้วางใจ (Concept of Trust) และ 4. คุณภาพของเว็บไซต์(e-Commerce 
Website Quality) คุณภาพเว็บไซต์ในงานวิจัย ประกอบด้วย 1. คุณภาพสารสนเทศ 
(Information Quality) 2. คุณภาพของระบบ (System Quality) 3. คุณภาพของการบริการ 
(Service Quality) และ 4. คุณภาพของรูปแบบ (Attractiveness) โดยการประเมินคณุภาพ
เว็บไซต์ต้องเกิดจากการที่ลูกคา้มี ความคุ้นเคย และประสบการณ์ในการใช้งานเว็บไซต์ หรือการที่
ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ำเป็นผู้ประเมิน เนื่องจากลูกค้าสามารถพิจารณาคุณภาพเว็บไซต์ได้ครอบคลุม
ในทุกมิติ ตัวอย่างประชากรที่ศึกษา จำนวน 213 คน คือ นักเรียนที่ซื้อหนังสือจากร้านหนังสือ
ออนไลน์ ได้แก่ amazon.com, biggerbooks.com และ half.com ซึ่งผลจากงานวิจัยแสดงให้
เห็นว่า คุณภาพเว็บไซต์ คือการที่ลูกค้ารับรู้ถึงความมีประโยชน์ และรับรู้ถึงความง่าย ก่อให้เกิด
ความเชื่อมั่น และส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดี และเกิดความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อสินค้า และบริการใน
เว็บไซต์  
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บทท่ี 3 

วิธีดำเนินการวิจัย 

 การวิจัยเรื่องรูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กร 
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ผู้วิจัยนำเสนอวิธีการดำเนินการวิจัยตามลำดับดังนี้ 
  1. การกำหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  2. การสร้างและหาคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
  3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  5. สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 รายละเอียดในแต่ละขั้นตอนมี ดังนี้ 

การกำหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากร 
  จำนวนบุคลากรองคก์รปกครองส่วนท้องถิ่น โดยผู้วิจัยได้เจาะจงเลือกพ้ืนที่  
ที่มีจำนวนองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น จำนวนมาก 3 อันดับแรกของจังหวัดนครพนม ได้แก่ 
อำเภอเมืองนครพนม อำเภอนาแก อำเภอธาตุพนม จำนวนทั้งสิ้น 2,720 คน 
 กลุ่มตัวอย่าง 
  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มีจำนวน 420 คน ซึ่งได้ทำการคัดเลือกจาก
อำเภอที่มีองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจำนวนมาก 3 อันดับแรกของจังหวัดนครพนม ได้แก่ 
อำเภอเมืองนครพนม อำเภอนาแก อำเภอธาตุพนม การคำนวณตามหลักการแปรผันร่วมระหว่าง
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Taro 
Yamane (อ้างถึงในวิเชียร เกตุสิงห์, 2537) โดยกำหนดค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% ความ
ผิดพลาดไม่เกิน 5% 
 

     
 

n คือ จำนวนตัวอย่าง หรือขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
N คือ ขนาดของประชากร (2,720 คน) 
e คือ ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (e = 0.05) 
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สามารถคำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ 
n  =        2720 

        1 + 2720(0.05)2 
      n  =  349 
  
  ผลจากการคำนวณตามสูตรทำให้ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง n จำนวน = 349 คน 
เพ่ือป้องกันความผิดพลาดจากการได้รับแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงได้เก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างเพ่ิมเติมอีก 71 คน รวมเป็น 420 คน  
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
     ขั้นตอนที่ 1 เป็นการสุ่มแบบเจาะจงโดยเลือกอำเภอที่มีองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่นมาก 3 อันดับแรกของจังหวัดนครพนม ได้แก่ อำเภอเมืองนครพนม อำเภอนาแก อำเภอ 
ธาตุพนม ซึ่งมคีวามครอบคลุมสำหรับกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเรื่อง รูปแบบการดำเนินชีวิตและ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ต๊ิกต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 
     ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling) 
เพ่ือให้ได้จำนวนตัวอย่างมากน้อยตามสัดส่วนของจำนวนประชากรในแต่ละประเภทขององค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่น ทำการสุ่มตัวอย่างในแต่ละประเภทขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจนครบ
จำนวนตามที่กำหนด 
  การกำหนดขนาดตัวอย่างในแต่ละประเภทขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น ของ
จังหวัดนครพนมจะใช้วิธีแบบเป็นสัดส่วนกับขนาดของประชากรหรือกลุ่ม (Proportionate) ดังนี้ 
 
 แทนค่า   K = จำนวนบุคลากรชั้นภูมิ x จำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการจะเก็บข้อมูล 

             จำนวนบุคลากรทั้งหมด  
 
ตาราง 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 

 

ประเภทองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 
จำนวน (คน) 

ประชากร กลุ่มตัวอย่าง 
    -องค์การบริหารส่วนจังหวัด 438 64 
    -เทศบาลเมือง 461 68 
    -เทศบาลตำบล 551 81 
    -องค์การบริหารส่วนตำบล 1,270 188 

รวม 2,720 400 
 ที่มา : สำนักงานส่งเสริมการปกครองส่วนท้องถิ่น จังหวัดนครพนม, 2568 
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การสร้างและหาคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งแบบสอบถาม มี 2 แบบ  
คือ แบบธรรมดา และแบบออนไลน์ (Google From) แบบสอบถามประกอบด้วย 6 ส่วน 
   ส่วนที่ 1 เป็นคำถามคัดกรองเบื้องต้นสำหรับผู้ตอบแบบสอบถามท่าน 

เคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกอย่างน้อย 1 ครั้งหรือไม่  
โดยลักษณะการตอบแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check list) 
   ส่วนที่ 2 เป็นคำถามด้านข้อมูลส่วนบุคคล ของบุคลากรในองค์กรปกครอง
ส่วนท้องถิ่นข้อคำถามจำนวน 4 คำถาม เป็นการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประเด็นคำถามจะเกี่ยวข้องกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา และระดับรายได้ต่อเดือน 
โดยลักษณะการตอบแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check list) 
   ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิต มีข้อคำถาม 3 ด้าน รวมมีข้อ
คำถามทั้งหมด 15 คำถาม โดยได้นำข้อคำถามมาจากการศึกษาของ เหวินเจีย หวาง (2564) และ
นิตย์รดี เก้าอุดม (2565) มาปรับปรุงให้เหมาะสม 
กับบริบทและสถานการณ์ในปัจจุบัน ประกอบด้วย 1) ด้านกจิกรรม (Activity) 2) ด้านความ
สนใจ (Opinion) 3) ด้านความคิดเห็น (Interest) ลักษณะของคำถามเป็นแบบปลายปิด โดยใช้
มาตรวัดอันตรภาคชั้น (Interval scale) และใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) คือ 
เกณฑ์กำหนดค่าน้ำหนักการประเมินเป็น 5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scales) ตามตาราง
ดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 2 เกณฑก์ำหนดค่าน้ำหนักคะแนนสำหรับระดับความสำคัญในรูปแบบการดำเนินชีวิตที่มี  

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรใน
องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนมในระดับต่าง ๆ 

 

ระดับความสำคัญ ค่าน้ำหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ 
                ความสำคัญมากที่สุด กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 
                ความสำคัญมาก กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 
                ความสำคัญปานกลาง กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 
                ความสำคัญน้อย กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 
                ความสำคัญน้อยที่สุด กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 

 ใช้เกณฑ์ของ Likert scale (Likert, 1987 อ้างถึงใน บุญชม ศรีสะอาด, 2554,  
 หน้า 86) 
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ความห่างของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ำสุด 

                   จำนวนชั้น 
   = 5-1 = 4 = 0.80                                       
       5     5 
 
   ค่าเฉลี่ย 4.51-5.00 หมายถึง รูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 
จังหวัดนครพนม อยู่ในระดับมากทีสุ่ด 
   ค่าเฉลี่ย 3.51-4.50 หมายถึง รูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 
จังหวัดนครพนม อยู่ในระดับมาก 
   ค่าเฉลี่ย 2.51-3.50 หมายถึง รูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 
จังหวัดนครพนม อยู่ในระดับปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ย   1.51-2.50 หมายถึง รูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีอิทธิพล 
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพริเคชันติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่นจังหวัดนครพนม อยู่ในระดับน้อย 
   ค่าเฉลี่ย   1.00-1.50  หมายถึง รูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีอิทธิพล 
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่นจังหวัดนครพนม อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

  ส่วนที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix)  
ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรองค์กรปกครอง
ส่วนท้องถิ่นในจังหวัดนครพนม มีข้อคำถาม 6 ด้าน รวมมีข้อคำถามทั้งหมด 30 ข้อ โดยได้นำ 
ข้อคำถามมาจากการศึกษาของ นครินทร์ ศักดิ์สูง (2565) และนัยลดา ชูวิเศษ (2567)  
มาปรับปรุงให้เหมาะสมกับบริบทและสถานการณ์ในปัจจุบัน ซึ่งมีข้อคำถาม คือ 1. ด้านสินค้า 
(Product) 2. ด้านราคา (Price) 3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 4. ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) 5. ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy) 6. ด้านการให้บริการ 
ส่วนบุคคล (Personalization) ลักษณะของคำถามเป็นคำถามแบบปลายปิด โดยใช้มาตราวัด 
อันตรภาคชั้น (Interval scale) และใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
 คือเกณฑ์กำหนดค่าน้ำหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scales) 
ตามตารางดังต่อไปนี้ 
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ตาราง 3 เกณฑ์การกำหนดค่าน้ำหนักคะแนนสำหรับระดับความสำคัญเกี่ยวกับส่วนประสม ทาง
การตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ในระดับต่าง ๆ 

 

ระดับความสำคัญ ค่าน้ำหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ 
                ความสำคัญมากที่สุด กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 
                ความสำคัญมาก กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 
                ความสำคัญปานกลาง กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 
                ความสำคัญน้อย กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 
                ความสำคัญน้อยที่สุด กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 

ใช้เกณฑ์ของ Likert scale ดงันี้ (Likert, 1987 อ้างถึงใน บุญชม ศรีสะอาด, 2554, 
หน้า 86) 

 
   ความห่างของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ำสุด 

   จำนวนชั้น 
                    = 5-1 = 4 = 0.80 

                                              5      5 
    

   ค่าเฉลี่ย 4.51-5.00 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่นจังหวัดนครพนม อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
   ค่าเฉลี่ย 3.51-4.50 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น
ในจังหวัดนครพนม อยู่ในระดับมาก 
   ค่าเฉลี่ย 2.51-3.50 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม อยู่ในระดับปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ย 1.51-2.50 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ทีมี่อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม อยู่ในระดับน้อย 
   ค่าเฉลี่ย 1.00-1.50 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
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   ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อก ของบุคลากรองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นในจังหวัดนครพนม ข้อคำถามทั้งหมด 10 ข้อ 
โดยได้นำข้อคำถามมาจากการศึกษาของ กุลวรินทร์ สิงห์คำ และพรทิพย์ รอดพ้น (2565)  
ธามัน สมบัติเจริญ (2564) และชนะชาติ ช้างเผือก (2560) มาปรับปรุงให้เหมาะสมกับบริบทและ
สถานการณ์ในปัจจุบัน ลักษณะของคำถามเป็นคำถามแบบปลายปิด ใช้มาตรวัดอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) และใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) คือ เกณฑใ์นการกำหนดคา่
น้ำหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับตามวิธีของ ลิเคิร์ท (Likert Scales) ตามตารางดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 4 เกณฑ์การกำหนดค่าน้ำหนักคะแนนสำหรับระดับความสำคัญเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ

สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น
จังหวัดนครพนม ในระดับต่าง ๆ 

 

ระดับความสำคัญ ค่าน้ำหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ 
  ความสำคัญมากท่ีสุด กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 

                 ความสำคัญมาก กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 
   ความสำคัญปานกลาง กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 

                 ความสำคัญน้อย 
   ความสำคัญน้อยท่ีสุด 

กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 
กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 

ใช้เกณฑ์ของ Likert scale ดงันี้ (Likert, 1987 อ้างถึงใน บุญชม ศรีสะอาด, 2554, 
หน้า 86) 

 
   ความห่างของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ำสุด 

                               จำนวนชั้น 
                    = 5-1 = 4 = 0.80 

              5     5 
 
   ค่าเฉลี่ย 4.51-5.00 หมายถึง มีความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น
ติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
   ค่าเฉลี่ย 3.51-4.50 หมายถึง มีความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น
ติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม อยู่ในระดับมาก 
   ค่าเฉลี่ย 2.51-3.50 หมายถึง มีความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น
ติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนทอ้งถิน่จังหวัดนครพนม อยู่ในระดับปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ย 1.51-2.50 หมายถึง มีความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น
ติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม อยู่ในระดับน้อย 
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   ค่าเฉลี่ย 1.00-1.50 หมายถึง มีความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น
ต๊ิกต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
   ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม ลักษณะแบบสอบถาม 
มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open-ended Form) 
 การสร้างและหาคุณภาพของเครื่องมือวิจัย 
  แบบสอบถามสำหรบัการวิจัยในครั้งนี้ มีกระบวนการพัฒนาและตรวจสอบ
คุณภาพของ เครื่องมือวิจัย ดังนี้ 
   1. ศึกษาเอกสาร วารสาร ตำรา และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย 
เพ่ือนำมาใช้ เป็นแนวทางในการกำหนดประเด็น และข้อคำถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค ์
ในการทำวิจัย 
     2. จดัทำแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดที่กำหนดโดยพิจารณาถึงรายละเอียด
ที่ควบคุมถึงตัวแปรของการทำวิจัย 

  3. นำแบบสอบถามทีจ่ัดทำขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม และผ่านความ
เห็นชอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาแล้วนำเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องทั้งการใช้
ภาษา (Wording) และให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย เพ่ือให้แบบทดสอบมี
ประสิทธิภาพในการเก็บข้อมูลโดยการใช้ สูตรดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-objective 
Congruence: IOC) (บุญชม ศรีสะอาด, 2556) 
   4. ผู้วิจัยได้ดำเนินการทดสอบคุณภาพเครื่องมือนี้ โดยผู้วิจัยใช้การทดสอบ
เพ่ือหาความตรงเชิงเนื้อหา (Validity) ของข้อคำถาม และได้ให้ผู้เชี่ยวชาญซึ่งเป็นผู้ทรงคุณวุฒิ
เป็นผู้ร่วมตรวจสอบเพ่ือหาความสอดคล้องของข้อคำถามกับงานวิจัย ทำให้ได้ข้อคำถาม 
ที่สามารถเก็บข้อมูลได้อย่างถูกต้อง มีความชัดเจน และได้ข้อมูลที่สามารถใช้งานได้จริง โดยขอ
ความอนุเคราะห์จากผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน (รายละเอียดอยู่ในภาคผนวก ข)  
   โดยการให้คะแนนของผู้คุณวุฒิจะมี 3 ค่า คือ 
    ค่า +1 คือ ผู้ตรวจสอบแน่ใจว่าข้อคำถามนั้นสามารถใช้วัดค่าตัวแปรที่จะ
ศึกษาได้ 
   ค่า 0 คือ ผู้ตรวจสอบไม่แน่ใจว่าข้อคำถามนั้นสามารถใช้วัดค่าตัวแปรที่จะ
ศึกษาได้  
   ค่า -1 คือ ผู้ตรวจสอบแน่ใจว่าข้อคำถามนั้นไม่สามารถใช้วัดค่าตัวแปรที่จะ
ศึกษาได้ 
   5. การหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ของเครื่องมือ กระทำโดยนำข้อคำถาม 
ให้ผู้ทรงคุณวุฒิ ทั้ง 3 ท่าน ทำการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
หลังจากนั้นนำมาหาดัชนีความสอดคล้อง (IOC) โดยใช้สูตร ดังนี้ 
 
 
 

มห
าวิท

ยา
ลัย
ราช

ภัฏ
สก
ลน

คร



48 

    สูตร IOC = 
N

R  

   เมื่อ IOC หมายถึง ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of item 
          congruency) 

      R หมายถึง ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ   
           โดยที่ ค่า +1 หมายถึงคำถามสามารถนำไป   
           วัดได้อย่างแน่นอน   
              ค่า 0  หมายถึง ไม่แน่ใจว่าจะวัดได้ 
           ค่า -1 หมายถึง ข้อคำถามไม่สามารถนำไป 
           วัดได้อย่างแน่นอน 
      N หมายถึง จำนวนทรงคุณวุฒิ 
 
โดยเลือกข้อคำถามต้องมีค่า IOC มากกว่า 0.5 ขึน้ไป จึงจะถือว่าสอดคล้องเหมาะสมส่วนข้อ
คำถามใดทีม่ีค่า IOC น้อยกว่า 0.5  ผู้วิจัยต้องนำมาแก้ไขปรับปรุงหรือตัดท้ิง ตามข้อเสนอแนะ
ของผู้ทรงคุณวุฒิ ดังนั้น ข้อคำถามทุกข้อ ต้องผ่านความเห็นชอบจากผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน  
ที่ได้ตรวจสอบและเห็นว่ามีความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา ครอบคลุมในแต่ละด้านและครอบคลุม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยแล้ว (รายละเอียดอยู่ในภาคผนวก ง) 
   6. นำแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability 
Test) โดยการนำไปทดสอบ (Try Out) กับผู้ทีไ่ม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 ชุด (แบบทดสอบ 
30 ชุดนี้จะไม่นำมาวิเคราะห์รวมกับ แบบสอบถามภาคสนามจริงจำนวน 420 ชุด) 
   7. หลังจากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 โดย
การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha-Coefficient) ด้วยวิธีการของ Cronbach ทำการ
วิเคราะห์แบบสอบถามด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ โดยกำหนดค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม ต้องมากกว่า 0.70 จึงถือว่าแบบสอบถามนั้นใช้ได้ โดยมีสูตร ดังนี้ (Alpha 
Coefficient Method อ้างถึงใน นพพร ธนะชัยขันธ์, 2550, หน้า 19) 

 

    สูตร   













−

−
=


2

2

i

s

s
1

1k

k  
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 โดยได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดังนี้ 
   7.1 แบบสอบถามภาพรวมทั้งฉบับ ได้ค่าความเชื่อมั่น .992 
   7.2 แบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 
จังหวัดนครพนม ได้ค่าความเชื่อมั่น .976 
       7.3 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพล 
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครอง 
ส่วนท้องถิน่จังหวัดนครพนม ได้ค่าความเชื่อมั่น .989 
   7.4 แบบสอบถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ได้ค่าความเชื่อมั่น .965 
  8. แบบสอบถามที่ผ่านการหาค่าความเท่ียงตรง และหาค่าความเชื่อมัน่แล้วถือว่า
เป็นแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ 
  9. นำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลภาคสนาม จำนวน 420 ชุด 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย  
  1. ผู้วิจัยทำหนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูลวิจัยจากมหาวิทยาลัย 
ราชภัฏสกลนคร ถึงนากยกองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นพ้ืนที่ 3 อำเภอ ในจังหวัดนครพนมเพ่ือ 
ขอความร่วมมือในการเก็บข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 420 คน  
  2. ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการส่งหนังสือพร้อมแบบสอบถามไปยังกลุ่ม
ตัวอย่าง สำหรับแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) ส่งให้ประชากรกลุ่มตัวอย่างโดยตรง 
   2.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ข้อมูลปฐมภูมิที่ได้มาจากการเก็บรวบรวม
ข้อมลูจากกลุ่มตัวอย่างใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 
กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 420 คน มีขั้นตอนดำเนินการ ดังนี้  

  2.1.1 ดำเนินการจัดทำแบบสอบถามแบบธรรมดา และแบบออนไลน์ 
(Google Form)  เพ่ือความสะดวก เนื่องจากเป็นวิธีการที่สะดวก และรวดเร็วที่สุด  

     2.1.2 หลังจากท่ีผู้วิจัยเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดแล้ว ทำการตรวจ
ความถูกต้องและสมบูรณ์ของข้อมูล จากการตอบแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไม่
สมบูรณ์ออก  
    2.1.3 นำแบบสอบถาม จำนวน 420 ชุดที่ตรวจสอบความถูกต้องและ
สมบูรณ์เรียบร้อย แล้วมาลงรหัสเพ่ือประมวลผลข้อมูล  
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การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยทำการคำนวณโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปดำเนินการ ดังนี้ 
  1. ตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้องของแบบสอบถาม 
   2. ตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วลงรหัส (Coding form)    
  3. ดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที่ 1 คำถามคัดกรองเบื้องต้นใช้การวิเคราะห์ค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage)  
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลส่วนบุคคล ใช้การวิเคราะห์ค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage)  
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างรูปแบบการดำเนินชีวิต  
ทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ใช้การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) เป็นการวัดแบบ Likert’s 
scale โดยแต่ละหัวข้อจะนำมาหาค่าเฉลี่ย สามารถแบ่งได้ดังนี้ (Best, 1981)  
  ค่าเฉลี่ย 4.50–5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยมากที่สุด  
  ค่าเฉลี่ย 3.50–4.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยมาก  
  ค่าเฉลี่ย 2.50–3.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยปานกลาง  
  ค่าเฉลี่ย 1.50–2.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 1.00–1.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4  ข้อมูลเกีย่วกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 
จังหวัดนครพนม ใช้การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) เป็นการวัดแบบ Likert’s scale โดยแต่ละหัวข้อ 
จะนำมาหาคา่เฉลี่ย สามารถแบ่งได้ดังนี้ (Best, 1981)  
  ค่าเฉลี่ย 4.50–5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยมากที่สุด  
  ค่าเฉลี่ย 3.50–4.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยมาก  
  ค่าเฉลี่ย 2.50–3.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยปานกลาง  
  ค่าเฉลี่ย 1.50–2.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยน้อย  
  ค่าเฉลี่ย 1.00–1.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยน้อยที่สุด  
 ส่วนที่ 5  ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
ขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ใช้การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) และ 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) เป็นการวัดแบบ (Likert’s scale) โดยแต่ละหัวข้อจะนำมาหาค่าเฉลี่ย  
สามารถแบ่งได้ดังนี้ (Best, 1981)  
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  ค่าเฉลี่ย 4.50–5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยมากที่สุด  
  ค่าเฉลี่ย 3.50–4.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยมาก  
  ค่าเฉลี่ย 2.50–3.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยปานกลาง  
  ค่าเฉลี่ย 1.50–2.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยน้อย  
  ค่าเฉลี่ย 1.00–1.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็น เห็นด้วยน้อยที่สุด  
  4. การทดสอบสมมติฐานเพื่อศึกษารปูแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของ
บุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ตามความเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยกำหนดระดับ
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  5. วิเคราะห์ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม จากแบบสอบถามปลายเปิด 
โดยวิธีพรรณนาวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้สถิติในการวิเคราะห์ ดังนี้ 
  1. การวิเคราะห์ข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคล ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)     
  2. การหาคุณภาพของเครื่องมือ ใช้สถิติเพ่ือหาค่าความเที่ยงตรงของ
แบบสอบถามโดยผู้ทรงคุณวุฒิ และใช้ค่าดัชนี IOC (Index of Item-objective congruence) 
หาค่าอำนาจจำแนกรายข้อของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการหาค่าสหสัมพันธ์รายข้อกับคะแนน
รวม (Item Total Correlation) และหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้สูตร
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach)  
  3. การวิเคราะห์ระดับ 1) รูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 
จังหวัดนครพนม 2) ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 
3) ความตัง้ใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ใช้สถิตเิชิงพรรณนาได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) 
  4. การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยใช้สถิติดังนี้ 
   4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสม 
ทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม  
    4.1.1 ในเบื้องต้นจะวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรตัวแบบที่ใช้ใน
การศึกษาเพ่ือป้องกันการเกิด (Multicollinearity) คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่าง 
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ตัวแปรอิสระซ่ึงการที่ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่สูงมาก อาจส่งผลให้สมการตัว
แบบที่ใช้ในการพยากรณ์ตัวแปรตามมีความคลาดเคลื่อน ดังนั้นจึงต้องตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหว่าง 
ตัวแปรอิสระเพ่ือให้แน่ใจว่าตัวแปรอิสระสามารถคงอยู่ในสมการตัวแบบได้ โดยกำหนดระดับ
นัยสำคัญท่ี 0.05  
  การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการดำเนินชีวิต และส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น จังหวัดนครพนม ผู้วิจัยใช้การหาค่า 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
โดยมีสูตร ดังนี้ (ภัทราพร เกษสังข์, 2549, หน้า 168) 
 

  สูตร xyr =  
( )( ) ( )( )2222

−−

  −

yyNxxN

yxxyN  

 
  เมื่อ xyr   แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
    N  แทน จำนวนข้อมูลของชุดที่ 1 หรือ 2 
     x  แทน ผลรวมของคะแนนชุดที่ 1 
     y  แทน ผลรวมของคะแนนชุดที่ 2 
    yx  แทน ผลรวมของผลคูณของคะแนนแต่ละคู่ของชุดที่ 1 และ 2 
     

2x  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกกำลังสองของคะแนนชุดที่ 1 
     

2y  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกกำลังสองของคะแนนชุดที่ 2 
    ( )2 x แทน ผลรวมของคะแนนชุดที่ 1 ยกกำลังสอง 
     ( )2 y แทน ผลรวมของคะแนนชุดที่ 2 ยกกำลังสอง 
 
   โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง -1.00 ถึง + 1.00 โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
    1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
คือ ถ้า X เพ่ิม Y จะลด แต่ถ้า X ลด Y จะเพ่ิม 
    2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน คือ 
ถ้า X เพ่ิม Y จะเพ่ิม แต่ถ้า X ลด Y จะลดด้วย 
    3. ค่า r มีค่าเขา้ใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันและมีความสัมพันธ์กันมาก 
    4. ค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
ตรงกันข้ามมีความสัมพันธ์กันมาก 
    5. ถ้า r เท่ากับ 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
    6. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันน้อย 
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  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์จะพิจารณาจากค่า Sig. (2-tailed) หากค่า Sig. 
(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธ์กัน หากค่า Sig. (2-tailed) 
มีค่ามากกว่ากว่า 0.05 แสดงว่าตัวแปรสองตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน หลังจากนั้นจึงจะทำการ
วิเคราะห์ระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยจะพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  
ตามเกณฑ์ต่อไปนี้ (อโนทัย ตรีวานิช, 2552) 
     ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.91-1.00 แสดงว่า 
มีความสัมพันธ์ระดับสูงมาก 
     ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.71-0.90 แสดงว่า 
มีความสัมพันธ์ระดับสูง 
 
     ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.31-0.70 แสดงว่า 
มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง 
     ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.01-0.30 แสดงว่า 
มีความสัมพันธ์ระดับต่ำ 
     ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ 
เชิงเส้นตรง 
 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างสองตัวแปร ตัวแปรหนึ่งเรียกว่า ตัวแปรอิสระ (Independent variable) 
แทนด้วย X อีกตัวแปรหนึ่งเรียกว่า ตัวแปรตาม (Dependent variable) แทนด้วย Y เป็นการ 
ดูความสัมพันธ์ว่า ตัวแปรอิสระเปลี่ยนไปแล้วตัวแปรตามเปลี่ยนไปด้วยหรือไม่ ซึ่งสองตัวแปรนั้น
จะต้องเป็นตัวแปรเชิงปริมาณ การวิเคราะห์การถดถอยสามารถเขียนรูปแบบความสัมพันธ์ของ
สองตัวแปรได้ในรูปของสมการการถดถอย ซึ่งสามารถพยากรณค์่าได้ในอนาคต หรือสามารถ 
ดูแนวโน้มของตัวแปรตามได้เมื่อเราทราบค่าตัวแปรอิสระ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2557)
    4.1.2 ทดสอบสมมติฐาน รูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของ
บุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
      

มห
าวิท

ยา
ลัย
ราช

ภัฏ
สก
ลน

คร



 

 

บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยเรื่อง รูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของบุคลากรในองค์กรปกครอง
ส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ผู้วิจัยไดล้ำดับการวิเคราะห์ข้อมูล ไว้ดังนี้ 
  สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 เพ่ือความเข้าใจที่ตรงกันในการแปลความหมาย ผู้วิจัยไดก้ำหนดสัญลักษณ ์
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้  
 x     แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 
 S.D.   แทน  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 n    แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 t    แทน ค่าสถิติทดสอบแบบที (t-test) 
 MS   แทน ความแปรปรวน (mean of sum of Square) 
 r     แทน  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
 R    แทน  ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ 
 R2    แทน  ค่าสัมประสิทธิ์ความตั้งใจซื้อ 
 R2Adj.   แทน  ค่าสัมประสิทธิ์ความตั้งใจที่ปรับแล้ว 
 B     แทน  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ 
 β     แทน  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานของตัวพยากรณ์ 

 TLIS   แทน  ผลรวมของรูปแบบการดำเนินชีวิต 
 AC    แทน  รูปแบบการดำเนินชีวิตด้านกิจกรรม 
 INT   แทน  รปูแบบการดำเนินชีวิตด้านความคิดเห็น 
 OP    แทน  รูปแบบการดำเนินชีวิตด้านความสนใจ 
 TMAR   แทน  ผลรวมของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
 PROD   แทน ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ 
 PRI   แทน ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านราคา 
 PROM  แทน ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านส่งเสริมการตลาด 
 PLA   แทน ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านช่องทางจัดจำหน่าย 
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 PRIV   แทน ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านรักษาข้อมูลส่วนบุคคล 
 PER   แทน ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านบริการส่วนบุคคล 
 PUR-I   แทน ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 P-Value  แทน  ค่านัยสำคัญทางสถิติ/ค่าความน่าจะเป็น 
 Sig    แทน   ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 
  *    แทน   มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
  **    แทน   มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ  .01 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ตามลำดับขั้นตอน แยกออกเป็น 6 ตอน 
สำหรบัรายละเอียดในแต่ละตอน มีดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นบุคลากร 
ในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน รายละเอียดดังตาราง 4 
 
ตาราง 5 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามคุณลักษณะส่วนบุคคล 

(n=420) 
คุณลักษณะส่วนบุคคล จำนวนคน ร้อยละ 

1. เพศ   
  -ชาย 109 26.00 
  -หญิง 
  -LGBTQ 

294 
17 

70.00 
4.00 

รวม 420 100 
2. อายุ   
  -18-30 ปี 96 22.90 
  -31-40 ปี 124 29.50 
  -41-50 ปี 111 26.40 
  -51- 60 ปี 89 21.20 

รวม 420 100 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

           (n=420) 
คุณลักษณะส่วนบุคคล จำนวน ร้อยละ 

3. ระดับการศึกษา   
  -อนุปริญญา 33 7.90 
  -ปริญญาตรี 224 53.30 
  -ปริญญาโท 
  -สูงกว่าปริญญาโท 

158 
5 

37.60 
1.20 

รวม 420 100 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
  -ไม่เกิน 10,000 บาท 4 1.00 
  -10,001-15,000 บาท 25 6.00 
  -15,001-20,000 บาท 
  -20,001-25,000 บาท 
  -25,001-30,000 บาท 
  -มากกว่า30,000 บาท 

84 
137 
106 
64 

20.00 
32.60 
25.20 
15.20 

รวม 420 100 
  
 จากตาราง 5 พบว่า คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นบุคลากร
ในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม มีจำนวนทั้งสิ้น 420 คน ส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง 
จำนวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 70.00 มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จำนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.50 มีการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 53.30 มีรายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 20,001-25,000 บาท จำนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 32.60 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิต 
 ผลการวิเคราะห์รูปแบบการดำเนินชีวิตของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น
จังหวัดนครพนม รายละเอียดดังตาราง 6-9 
 
ตาราง 6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรปูแบบการดำเนินชีวิตโดยรวมและรายด้าน 

 (n=420) 
ด้านที่ รูปแบบการดำเนินชีวิต X  S.D. ความหมาย 

1                  ด้านกิจกรรม 4.09 0.50 มาก 
2                  ด้านความสนใจ 4.06 0.49 มาก 
3                  ด้านความคิดเห็น 4.13 0.51 มาก 

รวม 4.09 0.50 มาก 
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  จากตาราง 6 พบว่า รูปแบบการดำเนินชีวิตของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่นจังหวัดนครพนม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.09, S.D = 0.50) เมื่อพิจารณา 
รายด้าน พบว่า รูปแบบการดำเนินชีวิตอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยด้านที่มคี่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ  
ด้านความคิดเห็น ( X = 4.13, S.D = 0.51) รองลงมา คือ ด้านกิจกรรม ( X = 4.09, S.D = .50) 
ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ ด้านความสนใจ ( X = 4.06, S.D = 0.49)  
 
ตาราง 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านกิจกรรม รายข้อ 

(n=420) 
ข้อที่ ข้อคำถาม X  S.D. ความหมาย 
1 ปัจจุบัน ท่านซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 

ติ๊กต๊อก บ่อยกว่าซ้ือสินคา้จากช่องทางอ่ืน 4.00 0.60 มาก 
2 เมื่อท่านมีเวลาว่าง ท่านจะเปิดดู แอปพลิเคชั่นต๊ิ

กต๊อกเพ่ือดู สินค้ามาใหม่ หรือสินค้าที่ต้องการจะ
ซ้ือว่ามีสินค้ามาหรือยัง 

4.45 
 

 
0.52 

 

 
มาก 

 
3 ทุกวันนี้ท่านใช้เวลาโดยเฉลี่ยมากกว่า 1 ชั่วโมงต่อ

วัน ในการซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อก 

4.29 
 

0.73 
 

มาก 
 

4 ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น
ติ๊กต๊อกสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายมากกว่าการซื้อ
จากช่องทางอ่ืน 

4.43 
 

0.55 
 

มาก 
 

5 ท่านค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กตอ๊ก 4.09 0.68 มาก 

รวม 4.09 0.50 มาก 
 
 จากตาราง 7 พบว่า รูปแบบการดำเนินชีวิตของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ด้านกิจกรรม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.09, S.D = 0.50) 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีรูปแบบการดำเนินชีวิตด้านกิจกรรมอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อ 
ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ เมื่อท่านมีเวลาว่าง ท่านจะเปิดดูแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเพ่ือดูสินค้ามาใหม่ 
หรือสินค้าที่ต้องการจะซื้อว่ามีสินค้ามาหรือยัง ( X = 4.45, S.D = 0.52) รองลงมาคือ ทุกวันนี้
ท่านใช้เวลาโดยเฉลี่ยมากกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน ในการซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
( X = 4.29, S.D = 0.73) ข้อ ท่านค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ( X = 4.09, S.D = 0.69) และข้อปัจจุบัน ท่านซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก บ่อยกว่าซื้อสินค้าจากช่องทางอ่ืน ( X = 4.00, S.D = 0.60) 
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ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ ท่านทำกิจกรรมอย่างอ่ืนควบคู่ไปกับการดูสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น
ติ๊กต๊อก( X = 3.64, S.D = 0.61) 
 
ตาราง 8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านความสนใจ รายข้อ 

(n=420) 
ข้อที่ ข้อคำถาม X  S.D. ความหมาย 
1 ท่านมักติดตามข่าวสารเกี่ยวกับการขายสินค้า

ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเพราะมีความ
สะดวกในการเข้าถึงสินค้าที่ต้องการ 

3.94 
 

0.58 
 

มาก 
 

2 ท่านสนใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่ น      
ติ๊กต๊อกเพราะสินค้ามีความหลากหลาย 

4.00 
 

0.63 
 

มาก 
 

3 ท่านเกิดความสนใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเพราะมีบริการจัดส่งที่รวดเรว็ 
ราคาถูกกว่าช่องทางอ่ืน 

4.41 
 

0.56 
 

มาก 
 

4 ท่านสนใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อกที่กำลังอยู่ในกระแสนิยม 4.30 0.71 มาก 

5 ท่านสนใจที่จะขายสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 3.70 0.66 มาก 

รวม 4.06 0.49 มาก 
 
 จากตาราง 8 พบว่า รูปแบบการดำเนินชีวิตของบุคลากรในองค์กรปกครอง 
ส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ด้านความสนใจ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.06, S.D = 
0.49) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีรูปแบบการดำเนินชีวิตด้านความสนใจ อยู่ในระดับมากทุกข้อ
โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ท่านเกิดความสนใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก
เพราะมีบริการจัดส่งที่รวดเร็ว ราคาถูกกว่าช่องทางอ่ืน ( X = 4.41, S.D = 0.56) รองลงมาคือ 
ท่านสนใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกที่กำลังอยู่ในกระแสนิยม( X = 4.30, 
S.D = 0.71) ข้อท่านสนใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเพราะสินค้ามีความ
หลากหลาย ( X = 4.00, S.D = 0.63) ข้อ ท่านมักติดตามข่าวสารเกี่ยวกับการขายสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเพราะมีความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าทีต่้องการ ( X = 3.94, 
S.D =0.58) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ ท่านสนใจที่จะขายสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อก ( X = 3.70, S.D = 0.66) 
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ตาราง 9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น  
 รายข้อ 

(n=420) 
ข้อที่ ข้อคำถาม X  S.D. ความหมาย 
1 การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 

เพราะมีทางเลือกในการเปรียบเทียบสินค้าก่อน
การตัดสินใจซื้อ 

4.07 
 

0.70 
 

มาก 
 

2 การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
เพราะมีความคุ้มค่าจากราคาที่พิเศษกว่าการซื้อ
ผ่านช่องทางอ่ืน 

3.92 
 

0.57 
 

มาก 
 

3 การดูการขายสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อกสามารถคลายเครียดได้ 

3.98 
 

0.62 
 

มาก 
 

4 ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น
ติ๊กต๊อกสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายมากกว่าการซื้อ
จากช่องทางอ่ืน 

4.43 
 

0.55 
 

มาก 
 

5 ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อกช่วยให้ชีวิตท่านสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 4.28 0.75 มาก 

รวม 4.13 0.51 มาก 
  
 จากตาราง 9 พบว่า รูปแบบการดำเนินชีวิตของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ด้านความคิดเห็น โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.13, S.D = .51) 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีรูปแบบการดำเนินชีวิตด้านความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดย
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นต๊ิกต๊อกสามารถ
ประหยัดค่าใช้จ่ายมากกว่าการซื้อจากช่องทางอ่ืน ( X = 4.43, S.D = 0.55) รองลงมา คือ ท่าน
คิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกช่วยให้ชีวิตท่านสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 
( X = 4.28, S.D = 0.75) ข้อ การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก เพราะมีทางเลือก
ในการเปรียบเทียบสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ ( X = 4.07, S.D = 0.70) ข้อการดูการขายสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกสามารถคลายเครียดได้ ( X = 4.98, S.D = 0.62) ส่วนข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก เพราะมีความคุ้มค่าจากราคา
ที่พิเศษกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน ( X = 3.92, S.D = .57) 
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  ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
  ผลการวิเคราะหข์้อมูลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของบุคลากรใน
องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม รายละเอียดดังตาราง 10-22 
 
ตาราง 10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
  โดยภาพรวมและรายด้าน 

(n=420) 
ด้านที่ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ X  S.D. ความหมาย 

1            ด้านด้านผลิตภัณฑ์ 4.07 0.52 มาก 
2            ด้านราคา 4.10 0.50 มาก 
3            ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4.08 0.50 มาก 
4            ด้านส่งเสริมการตลาด 4.09 0.51 มาก 
5            ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล 4.04 0.48 มาก 
6            ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 4.17 0.56 มาก 

รวม 4.09 0.49 มาก 
 
 จากตาราง 10 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.09, S.D = 0.49) 
เมือ่พิจารณารายด้าน พบว่า มสี่วนประสมทางการตลาดออนไลน์อยู่ในระดับมากทุกด้าน  
โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ( X = 4.17, S.D = 0.56)  
รองลงมา คือ ด้านราคา ( X = 4.10, S.D = 0.50) ด้านส่งเสริมการตลาด ( X  = 4.09, 
S.D = 0.51) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ( X = 4.08, S.D = 0.52) ด้านผลิตภัณฑ์ 
( X  = 4.07, S.D = 0.52) ส่วนดา้นที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
( X  = 4.03, S.D = 0.48) 
 
ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
  ด้านผลิตภัณฑ์ รายข้อ 

(n=420) 
ข้อที่ ข้อคำถาม X  S.D. ความหมาย 
1 สินค้ามีให้เลือกหลากหลายตามความต้องการของ

ผู้บริโภค 3.65 0.63 มาก 
2 สินค้าที่จำหน่ายมีความเหมาะสม เมื่อเทียบกับการ

ซื้อสินค้าจากแหล่งอ่ืน ๆ 4.11 0.73 มาก 
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ตาราง 11 (ต่อ) 

(n=420) 
ข้อที่ ข้อคำถาม X  S.D. ความหมาย 

3 
สินค้าท่ีจำหน่ายผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกมีการ
แจกแจงข้อมูลครบถ้วน ชัดเจน 4.14 0.75 มาก 

4 สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเป็นสินค้า
ใกล้หมดอายุ 4.00 0.60 มาก 

5 ความพร้อมของสินค้าที่จัดส่งผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อก 4.45 0.55 มาก 

 รวม 4.07 0.52 มาก 
 
 จากตาราง 11 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.07, 
S.D = 0.52) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับ 
มากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ความพร้อมของสินค้าที่จัดส่งผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
( X = 4.45, S.D = 0.55) รองลงมาคือ สินค้าที่จำหน่ายผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกมีการแจกแจง
ข้อมูลครบถ้วน ชัดเจน ( X = 4.14, S.D = 0.75) ข้อ สินค้าท่ีจำหน่ายมีคุณภาพที่เหมาะสม 
เมื่อเทยีบกับการซื้อสินค้าจากแหล่งอื่น ๆ ( X = 4.11, S.D = 0.73) ข้อ สินค้าที่ขายผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ไม่เป็นสินค้าที่ใกล้หมดอายุ ( X = 4.00, S.D = 0.60) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ย 
ต่ำที่สุด คือ สินค้ามีให้เลือกหลากหลายตามความต้องการของผู้บริโภค ( X = 3.65, S.D = 0.63) 
 
ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา         

รายข้อ 

(n=420) 
ข้อที่ ข้อคำถาม X  S.D. ความหมาย 
1 ความหลากหลายของราคาที่มีให้เลือกซื้อสินค้าได้

ตามความต้องการของผู้บริโภค 4.32 0.73 มาก 
2 ความคุ้มค่าของราคาท่ีจำหน่ายผ่านช่องทาง

แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 3.86 0.68 มาก 
3 ค่าธรรมเนียมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น 

ติ๊กตอ๊กมีราคาถูก 4.19 0.74 มาก 
4 ราคาของสินค้าที่จำหน่ายผ่านแอปพลิเคชั่น 

ติ๊กตอ๊กมีความเหมาะสมราคาถูกกว่าแอปพลิเคชั่นอื่น 4.01 0.64 มาก 
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ตาราง 12 (ต่อ) 

(n=420) 
ข้อที่ ข้อคำถาม X  S.D. ความหมาย 
5 ค่าใช้จ่ายบริการเสริม เช่นส่งด่วน มีราคาถูกกว่า

แอปพลิเคชั่นอื่น 4.30 0.63 มาก 
 รวม 4.10 0.50 มาก 

 
 จากตาราง 12 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.10,  
S.D = 0.50) รายข้อ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ความหลากหลายของราคาที่มีให้เลือกซื้อสินค้าได้ตามความต้องการของ
ผู้บริโภค ( X = 4.32, S.D = 0.73) รองลงมาคือ ค่าใช้จ่ายบริการเสริม เช่น ส่งด่วน มีราคาที่ถูก
กว่าแอปพลิเคชั่นอื่น ( X = 4.31, S.D = 0.63) ข้อ ค่าธรรมเนียมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น
ติ๊กต๊อกมีราคาถูก ( X = 4.19, S.D = 0.74) ข้อ ราคาของสินค้าที่จำหน่ายผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อกมีความเหมาะสมหรือราคาถูกกว่าแอปพลิเคชั่นอื่น( X = 4.01, S.D = 0.64) ส่วนข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ ความคุ้มค่าของราคาที่จำหน่ายผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก( X = 3.68, 
S.D = 0.68) 
 
ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้าน

ช่องทางการจัดจำหน่าย รายข้อ 

(n=420) 
ข้อที่ ข้อคำถาม X  S.D. ความหมาย 
1 สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง 4.45 0.53 มาก 
2 สามารถจัดส่งสินค้าได้สะดวก รวดเร็ว ครอบคลุม

ทุกพ้ืนที่ 4.29 0.74 มาก 
3 สามารถติดตาม/ตรวจสอบสถานะ การสั่งซื้อการ

จัดส่งได้ตลอดเวลาที่ยังไม่ได้รับสินค้า 3.64 0.62 มาก 
4 แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเป็นที่นิยมที่มีผู้ใช้จำนวนมาก 4.10 0.69 มาก 
5 มีช่องทางการติดต่อสื่อสารระหว่างเจ้าของร้าน

และลูกค้าที่สะดวกและมีประสิทธิภาพ 3.93 0.59 มาก 
รวม 4.08 0.50 มาก 
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 จากตาราง 13 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่น จังหวัดนครพนม ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
( X = 4.08, S.D = 0.50) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่ายอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ สามารถเลือกซ้ือ
สินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง ( X = 4.45, S.D = 0.53) รองลงมาคือ สามารถจัดส่งสินค้าได้สะดวก 
รวดเร็ว ครอบคลุมทุกพ้ืนที ่( X = 4.29, S.D = 0.74) ข้อแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเป็นที่นิยมที่มีผู้ใช้ 
จำนวนมาก ( X = 4.10, S.D = 0.69) ข้อมีช่องทางการติดต่อสื่อสารระหว่างเจ้าของร้านและ
ลูกค้าท่ีสะดวกและมีประสิทธิภาพ ( X = 3.94, S.D = 0.59)  ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ  
สามารถติดตามตรวจสอบสถานการณ์สั่งซื้อ หรือการจัดส่งได้ตลอดเวลาที่ยังไม่ได้รับสินค้า  
( X = 3.64, S.D = 0.62) 
 
ตาราง 14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของ   

บุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ด้านส่งเสริมการตลาด  
 รายข้อ 

(n=420) 
ข้อที่ ข้อคำถาม X  S.D. ความหมาย 
1 การโฆษณานำเสนอรายละเอียดมีความน่าสนใจ 

สะดุดตา 3.99 0.63 มาก 
2 มีช่องทางการชำระเงินที่หลากหลายรูปแบบ เช่น 

เก็บเงินปลายทาง 4.43 0.55 มาก 
3 มีโปรโมชั่นสิทธิพิเศษ เช่น มีการสะสมคะแนนใน

การแลกซ้ือครั้งต่อไป 4.29 0.73 มาก 
4 มีการส่งเสริมการขายที่หลากหลาย เช่น โปรโมชั่น

ส่วนลดวันเกิด โปรโมชั่นนาททีอง 3.65 0.63 มาก 
5 มีกิจกรรมลุ้นของรางวัลสำหรับการซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชั่นติ๊กตอ๊ก 4.09 0.69 มาก 
รวม 4.09 0.51 มาก 

  
 จากตาราง 14 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ด้านส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
( X = 4.09, S.D = 0.51) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริม
การตลาดอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ มีช่องทางการชำระเงินที่
หลากหลายรูปแบบ เช่น เก็บเงินปลายทาง ( X = 4.43, S.D = 0.55) รองลงมาคือ มีโปรโมชั่น 
สิทธิพิเศษ เช่น มีการสะสมคะแนนในการแลกซ้ือครั้งต่อไป ( X = 4.29, S.D = 0.73) 
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ข้อมีกิจกรรมลุ้นของรางวัลสำหรับการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ( X = 4.09,  
S.D = 0.69) ข้อการโฆษณานำเสนอรายละเอียดมีความน่าสนใจ สะดุดตา ( X = 3.99,  
S.D = 0.63) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ มีการส่งเสริมการขายที่หลากหลาย เช่น โปรโมชั่น
ส่วนลดวันเกิด โปรโมชั่นนาททีอง ( X = 3.65, S.D = 0.63) 
 
ตาราง 15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการ

รักษาความเป็นส่วนบุคคล รายข้อ 

(n=420) 
ข้อที่ ข้อคำถาม X  S.D. ความหมาย 
1 แอปพลิเคชั่นมีนโยบายจัดเก็บข้อมูลของลูกค้าที่

เชื่อถือได้ 3.92 0.61 มาก 
2 มีการอนุญาตเมื่อมีการปรับเปลี่ยนรายละเอียดที่

เป็นกระทบกับความเป็นส่วนตัวของลูกค้า 3.87 0.69 มาก 
3 การนำเสนอข้อมูลความคิดเห็นมีความปลอดภัย

สามารถใช้รูปภาพหรือนามแฝง 4.43 0.52 มาก 
4  ข้อมูลการซื้อขายถูกจัดเก็บเป็นความลับที่รู้

เฉพาะผู้ซื้อและผู้ขาย 4.25 0.72 มาก 
5 มีการแจ้งเตือนทุกครั้งสำหรับการซื้อสินค้า ผ่าน

แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 3.71 0.74 มาก 
รวม 4.04 0.48 มาก 

  
 จากตาราง 15 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล โดยภาพรวมอยู่ใน 
ระดับมาก ( X  = 4.04, S.D = 0.48) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนบุคคลอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 
การนำเสนอข้อมูลความคิดเห็นมีความปลอดภัยสามารถใช้รูปภาพหรือนามแฝง ( X  = 4.43, 
S.D = 0.52) รองลงมาคือ ข้อมูลการซื้อขายถูกจัดเก็บเป็นความลับที่รู้เฉพาะผู้ซื้อและผู้ขาย 
( X  = 4.25, S.D = 0.72) ข้อ แอปพลิเคชั่นมีนโยบายจัดเก็บข้อมูลของลูกค้าที่เชื่อถือได้  
( X  = 3.92, S.D = 0.61) ข้อ มีการอนุญาตเมื่อมีการปรับเปลี่ยนรายละเอียดที่เป็นกระทบกับ
ความเป็นส่วนตัวของลูกค้า ( X  = 3.87, S.D = 0.69) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ มีการแจ้ง
เตือนทุกครั้งสำหรับการซื้อสินค้า ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ( X  = 3.71, S.D = 0.74) 
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ตาราง 16 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล รายข้อ 

 (n=420) 
ข้อที่ ข้อคำถาม X  S.D. ความหมาย 
1 มีระบบบันทึกข้อมูลการติดต่อซื้อขายเฉพาะ 

บัญชีผู้ใช้ 4.25 0.69 มาก 
2 มีช่องทางการติดต่อกับลูกค้าเป็นรายบุคคลได้

สะดวกรวดเร็ว 4.02 0.65 มาก 
3 มีการส่งข้อมูลข่าวสารโปรโมชั่นแก่สมาชิกผ่าน 

ข้อความ SMS หรือช่องทางออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น 
Line OA 

4.06 
 

0.71 
 

มาก 
 

4  มีระบบรับข้อร้องเรียนของลูกค้าตลอด 
 24 ชั่วโมง 4.23 0.75 มาก 

5 มีระบบให้ลูกค้าประเมินระดับความพึงพอใจ 
หลังได้รับสินค้า 4.29 0.74 มาก 

รวม 4.17 0.56 มาก 
  
 จากตาราง 16 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นเขตอำเภอเมืองจงัหวัดนครพนม ด้านการให้บริการส่วนบุคคล โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมาก ( X = 4.17, S.D = 0.56) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ ด้านการใหบ้ริการส่วนบุคคลอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด  
คือ มีระบบให้ลูกค้าประเมินระดับความพึงพอใจหลังได้รับสินค้า ( X = 4.29, S.D = 0.74) 
รองลงมาคือ มีระบบบันทึกข้อมูลการติดต่อซื้อขายเฉพาะบัญชีผู้ใช้ ( X = 4.25, S.D = 0.69) 
ข้อ มีระบบรับข้อร้องเรียนของลูกค้าตลอด 24 ชั่วโมง ( X = 4.23, S.D = 0.75) ข้อมีการส่ง
ข้อมูลข่าวสารโปรโมชั่นแก่สมาชิกผ่าน ข้อความ SMS หรือช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ เช่น Line OA  
( X = 4.06, S.D = 0.71) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ มีระบบให้ลูกค้าประเมินระดับความพึง
พอใจหลังได้รับสินค้า ( X = 4.02, S.D = 0.65) 
 
 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของ
บุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม รายละเอียดดังตาราง 17 
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ตาราง 17 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

 รายข้อ 

 (n=420) 
ข้อที่ ความตั้งใจซื้อ X  S.D. ความหมาย 
1 ท่านจะซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต๊อกอยู่เสมอเมื่อท่านมีความพร้อม 3.90 0.71 มาก 
2 ท่านมุ่งม่ันที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน

แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกอยู่เสมอเมื่อท่านมีความ
พร้อม 4.04 0.76 มาก 

3 ท่านยินดีที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น
ติ๊กต๊อกเมื่อท่านมีความพร้อม 3.78 0.75 มาก 

4 ท่านวางแผนที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเมื่อท่านมีความพร้อม 3.94 0.64 มาก 

5 มีความเป็นไปได้ที่ท่านจะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกภายในระยะเวลา 3 เดือนต่อ
จากนี ้

4.05 
 

0.60 
 

มาก 
 

6 ท่านมีการพิจารณาก่อนที่จะซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชัน   ติ๊กต๊อกเมื่อท่านมีความพร้อม
ที่จะซื้อ 

4.31 
 

.71 
 

มาก 
 

7 หากมี โอกาส ท่านจะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่ าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 3.70 .61 มาก 

8 ในอนาคตท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคซัน  ติ๊กต๊อกค่อนข้างสูง 4.07 .71 มาก 

9 ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกอย่างแน่นอน 3.95 .59 มาก 

10 ท่านได้แนะนำบุคคลอื่นซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 3.90 .65 มาก 

รวม 4.00 0..49 มาก 
  
 จากตาราง 17 พบว่า ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของบุคลากรในองค์กรปกครอง
ส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.96, S.D = 0.49) เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า มีความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุด คือ ท่านมีการพิจารณาก่อนที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเมื่อท่านมี
ความพร้อมที่จะซื้อ ( X = 4.31, S.D = 0.71) รองลงมาคือ ในอนาคตท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อ
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สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกค่อนข้างสูง ( X = 4.07, S.D = 0.71) ข้อมีความเป็นไป
ได้ที่ท่านจะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกภายในระยะเวลา 3 เดือนต่อจากนี้ 
 ( X = 4.05, S.D = 0.60) ข้อท่านมุ่งมัน่ที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกอยู่เสมอ
เมื่อท่านมีความพร้อม ( X  = 4.04, S.D = 0.76) ข้อท่านวางแผนที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเมื่อท่านมีความพร้อม ข้อท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกอย่างแน่นอน ( X = 3.95, S.D = 0.59) ข้อท่านวางแผนที่จะซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเมื่อท่านมีความพร้อม ( X = 3.94, S.D = 0.64) ข้อท่านจะซื้อ
สินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกอยู่เสมอเมื่อท่านมีความพร้อม ( X = 3.90, S.D = 0.71) 
ข้อท่านได้แนะนำบุคคลอื่นซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ( X = 3.90, S.D = 0.65) 
ข้อท่านยินดีที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเมือ่ท่านมีความพร้อม ( X = 3.78, 
S.D = 0.75) ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ หากมีโอกาส ข้อท่านจะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นต๊ิกต๊อก ( X = 3.70, S.D = 0.61) 
 ตอนที่ 5  ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา  
  ในเบื้องต้นทำการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรในตัวแบบ ที่ใช้ในการศึกษา 
เพ่ือป้องกันการเกิด Multicollinearity คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่าง ตัวแปรอิสระมากกว่า 
2 ตัว ซึ่งการที่ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่สูง อาจส่งผลให้สมการตัวแบบที่ใช้ในการ
พยากรณ์ตัวแปรตามมีความคลาดเคลื่อน ดังนั้นจึงต้องตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระเพ่ือให้แน่ใจว่า ตัวแปรอิสระสามารถคงอยู่ในสมการตัวแบบได้ กำหนดสมมติฐานทางสถิติ
ได ้ดังนี้ 
 H0 : ตัวแปรสองตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 H1 : ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธ์กัน 
 ระดับนัยสำคัญที่ 0.05 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์จะพิจารณาจากค่า Sig. (2-tailed) 
หากค่า Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 ซึ่งสรุปได้ว่า 
ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธ์กัน หากค่า Sig. (2-tailed) มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ H0 
และปฏิเสธ H1 ซึ่งสรุปได้ว่า ตัวแปรสองตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน จากนั้นทำการวิเคราะห์ระดับ
ความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยจะพิจารณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ตามเกณฑ์ต่อไปนี้  
(อโนทัย ตรีวานิช, 2552) เมื่อ r แทนค่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ r < 0.20 ระดับความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรน้อย 0.21 < r ≤ 0.40 ระดบัความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรค่อนข้างน้อย  
0.41 < r ≤ 0.60 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปานกลาง 0.61 < r ≤ 0.80 ระดับ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวค่อนข้างมาก r > 0.80 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมาก 
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ตาราง 18 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรรูปแบบการดำเนินชีวิต 
    ทีใ่ช้ในการศึกษา 

 

ตัวแปร AC INT OP TLIS PUR-I 

x  4.13 4.10 4.18 4.13 3.99 
AC 1 .779** .695** .691** .756** 
INT  1 .696** .689** .746** 
OP   1 .785** .744** 
TLIS    1 .752 
PUR-I     1 

 *มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 18 เมื่อพิจารณาค่า Sig. (2-tailed) ที่ระดับนัยสำคัญท่ี 0.05 พบว่า 
มีตัวแปรอิสระทุกตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยทางสถิติ (p < 0.05) โดยตัวแปรอิสระ พบว่า  
มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างมาก จนถึงระดับที่มีความสัมพันธ์มากทุกด้าน ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ภายในระหว่างตัวแปร รูปแบบการดำเนินชีวิตแต่ละด้านมีค่าอยู่ระหว่าง .695 - .779 
โดยรูปแบบการดำเนินชีวิตด้านกิจกรรม (AC) กับ ด้านความสนใจ (INT) มีความสัมพันธ์กันสูงสุด 
มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .779 รูปแบบการดำเนินชวีิตด้านความสนใจ (INT) กับด้านความ
คิดเห็น (OP) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .696 และรูปแบบการดำเนินชีวิตด้านกิจกรรม (AC)  
กับด้านความคิดเห็น (OP) มีความสัมพันธ์ต่ำสุด มีค่าความสัมพนัธ์เท่ากับ .695  จากข้อมูล
ดังกล่าว พบว่ารูปแบบการดำเนินชีวิตโดยภาพรวม (TLIS) มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของบุคคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม (PUR-I) อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก และมีความสัมพันธ์ทางบวก (r = .752) 
ซึ่งตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่อยู่ในเกณฑ์ข้อจำกัด หรือต่ำกว่า .85 (สุชาติ  
ประสิทธิ์รัฐสินธ์, 2548) จึงไม่ทำให้เกิดปัญหาร่วมเชิงเส้น (Multicollinearity Problem) 
ซึ่งถ้าตัวแปรอิสระใดมีความสัมพันธ์เกิน .85 ต้องตัดตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์กันสูงออกไป 
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ตาราง 19 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ที่ใช้ในการศึกษา 

 
ตัวแปร PROD PRI PROM PLA PRIV TMAR TMAR PUR-I 

x  4.70 4.10 4.08 4.09 4.04 4.17 4.09 4.0 
PROD 1 .685** .692** .692** .609** .679** .653** .633* 
PRI  1 .725** .721** .720** .688** .635** .751** 
PROM   1 .809** .739** .789** .785** .802** 
PLA    1 .829** .781** .798** .755** 
PRIV     1 .752** .759** .730** 
PER      1 .623** .678** 
TMAR       1 .762** 
PUR-I        1 

 *มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 19 เมื่อพิจารณาค่า Sig. (2-tailed) ที่ระดับนัยสำคัญที่ 0.05 พบว่า 
มีตัวแปรอิสระทุกตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยทางสถิติ (p < 0.05) โดยตัวแปรอิสระที่พบว่า 
มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างมากจนถึงระดับที่มีความสัมพันธ์มากทุกด้าน ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ภายในระหว่างตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์แต่ละด้านมีค่าอยู่ระหว่าง 
.609 - .829 โดยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (PLA) กับ 
ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล (PRIV) มีความสัมพันธ์กันสูงสุด มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .829 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านส่งเสริมการตลาด (PROM) กับด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย (PLA) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .809, ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านส่งเสริม
การตลาด (PROM) กับด้านการให้บริการส่วนบุคคล (PER) มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .789  
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านราคา (PRI) กับด้านส่งเสริมการตลาด (PROM)   
มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .725 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านราคา (PRI) กับ 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (PLA) มีความสัมพันธ์เท่ากับ .721 ส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ด้านราคา (PRI) กับด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล (PRIV) มีความสัมพันธ์เท่ากับ .720 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ กับด้านส่งเสริมทางการตลาดออนไลน์ 
มีความสัมพันธ์เท่ากับ .692 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านราคา กับด้านบริการส่วน
บุคคล มีความสัมพันธ์เท่ากับ .688 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ (PROD) 
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กับด้านราคา (PRI) มีความสัมพันธ์เท่ากับ .685 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(PROD) กับด้านการบริการส่วนบุคคล (PER) มีความสัมพันธ์เท่ากับ .679 ส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ (PROD) กับด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (PLA) มี
ความสัมพันธ์เท่ากับ .649 และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ ์(PROD) กับ
ด้านการบริการส่วนบุคคล (PER) มีความสัมพันธ์ต่ำสุด มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .609 จากข้อมูล
ดังกล่าว พบว่า โดยภาพรวม (TMAR) มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
บุคคลากรองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม (PUR-I) อย่างมีนัยสำคัญสถิติ ที่ระดับ 
.01 โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก และมีความสัมพันธ์ทางบวก (r = .762) ซึ่งตัวแปรอิสระ 
มีความสัมพันธ์กันในระดับที่อยู่ในเกณฑ์ข้อจำกัด หรือต่ำกว่า .85 (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธ์, 2548) 
จึงไมท่ำให้เกิดปัญหาร่วมเชิงเส้น (Multicollinearity Problem) ซึ่งถ้าตัวแปรอิสระใดที่มี
ความสัมพันธ์เกิน .85 จะต้องมีการตัดตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์กันสูงออกไป 

 ตอนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  ในการทดสอบสมมติฐานในการศึกษาวิจัยเรื่อง รูปแบบการดำเนินชีวิตและ 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อกของบุคคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ผู้วิจัยกำหนดการวิเคราะห์
ตามวัตถุประสงคด้์วยการหาความสัมพันธ์ด้วยสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis ) ด้วยเทคนิค Stepwise  
   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการดำเนินชีวิตที่มต่ีอ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่นจังหวัดนครพนม  
    วัตถุประสงค์ที่ 1 รูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม  
 
ตาราง 20 แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของรูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีต่อควาต้ังใจ

ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

(n=420) 

ตัวแปรพยากรณ์ B Std. error (β) t P-value 

(Constant) .111 .042  1.983 .048** 
กิจกรรม  (AC) .648 .056 .622 12.576 .000** 
ความสนใจ (INT) .228 .059 .224 3.848 .000** 
ความคิดเห็น (OP) .290 .048 .305 5.805 .974 

 R = .960, R2 = .921, R2Adj = .921, F = 2427.698, Sig. = .000** 
 ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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 จากตาราง 20 พบว่าเมื่อวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ของรูปแบบการดำเนินชีวิต
ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ตัวแปรอิสระคือ รูปแบบการดำเนินชีวิต ได้แก่ ด้าน
กิจกรรม ด้านความสนใจ ด้านความคิดเห็น ส่วนตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรองค์ปกครองส่วนท้องถิ่น จังหวัดนครพนม 
โดยมีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ค่า R2 = .921 อธิบายได้ว่า การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของ
บุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม เป็นผลมาจากรูปแบบการดำเนินชีวิต  
ทั้ง 2 ด้าน ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความคิดเห็น คิดเป็นร้อยละ 92.1 ที่เหลืออีกร้อยละ 7.9 
 เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ได้นำมาพิจารณา 
  ส่วนที่ 2 ค่า F = 2427.698 และ Sig of F = 0.000** แปลว่าค่าสถิติ F ค่า  
P-Value ของ F มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงให้เห็นว่าโมเดลของสมการมีนัยสำคัญ มีตัวแปรอิสระ
อย่างน้อย 1 ตัวแปรที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม และสามารถสร้างสมการเส้นตรงได้ 
  ส่วนที่ 3 การส่งผลของตัวแปรอิสระต่อตัวแปรตาม 
   อิทธิพลด้านกิจกรรม จากตาราง 4.16 พบว่า Sig. = 0.000** ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 สรุปได้ว่ารูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านกิจกรรม ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม (Beta = .622) 
ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
   อิทธิพลด้านความสนใจ จากตาราง 20 พบว่า Sig. = 0.000** ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า 0.05 สรุปได้ว่ารูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านความสนใจ ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม (Beta = .224) 
ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
   อิทธิพลด้านความคิดเห็น จากตาราง 20 พบว่า Sig. = 0.974 ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 สรุปได้ว่ารูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ไม่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม (Beta = .305)  
ไมย่อมรับสมมติฐานการวิจัย 
 จากตาราง 20 รูปแบบการดำเนินชีวิตด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่นจังหวัดนครพนม จงึยอมรับสมมติฐาน 
  ส่วนที่ 4 การเขียนสมการเชิงเส้นและการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
   สมการเชิงเส้นตรง Y = a + b1(AC) + b2(INT)  

  Y = ตัวแปรตาม (ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
  ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม) 

   a = ค่าคงที่ (จุดตัดแกน y ของเส้นสมการ) = .111 
   b1 = ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปร AC = .648 
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   AC = ตัวแปรอิสระรูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านกิจกรรม 
   b2 = ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปร INT = .228 
   INT = ตัวแปรอิสระรูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านความสนใจ 
   จากสมการทางคณิตศาสตร์สามารถเขียนเป็นสมการเส้นตรงได้ดังนี้ 
   สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
   Y = .111+.648(AC) +.228(INT)  
   สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
   ZY = .622(AC) + .224(INT)  
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ทีมี่ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 
   วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่นจังหวัดนครพนม  
 
ตาราง 21 แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
 ที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กร

ปกครองส่วนท้องถิ่น จังหวัดนครพนม 

(n=420) 
ตัวแปรพยากรณ์ B Std.error (β) t P-value 

(Constant) -.008 .051  -.164 .870 
ผลิตภัณฑ์ (PROD ) .268 .036 .282 7.446 .000** 
ราคา (PRI) -.136 .036 -.139 -3.770 .000** 
ส่งเสริมการตลาด (PROM) -.270 .088 -.282 -3.060 .002** 
ช่องทางการจัดจำหน่าย (PLA) .640 .078 .655 8.208 .000** 
การรักษาข้อมูลส่วนบุคคล (PRIV) .328 .040 .320 8.100 .000** 
การให้บริการส่วนบุคคล (PER) .147 .023 .168 6.243 .000** 

 R = .970, R2 = .941, R2Adj = .941, F = 1105.133, Sig. = .000** 
 *ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 
 จากตาราง 21 พบว่า เมื่อวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของส่วนประสม 
ทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม โดยมีตัวแปรอิสระ คือ ส่วนประสม 
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ทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านส่งเสริม
การตลาด ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล ด้านบริการส่วนบุคคล ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัด
นครพนม โดยมีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ค่า R2 = .941 อธิบายได้ว่า การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของ
บุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม เป็นผลมาจากส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านส่งเสริม
การตลาด ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล ด้านบริการส่วนบุคคล คิดเป็นร้อยละ 97.0 ที่เหลืออีก
ร้อยละ 3.0 เป็นผลมาจากปัจจัยอื่นที่ไม่ได้นำมาพิจารณา 
  ส่วนที่ 2 ค่า F =  1105.1332427 และ Sig of F = 0.000** แปลว่า ค่าสถิติ F  
ค่า P-Value ของ F มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงให้เห็นว่าโมเดลของสมการมีนัยสำคัญ  
มีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวแปร ที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม และสามารถสร้างสมการเส้นตรงได้ 
  ส่วนที่ 3 การส่งผลของตัวแปรอิสระต่อตัวแปรตาม 
   อิทธิพลด้านผลิตภัณฑ์ (PROD) จากตาราง 21 พบว่า Sig. = 0.000** ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 
(Beta = .282) ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
   อิทธิพลด้านราคา (PRI) จากตาราง 21 พบว่า Sig. = 0.000** ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า 0.05 สรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม  
(Beta = -.133) ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
   อิทธิพลด้านส่งเสริมการตลาด (PROM) จากตาราง 21 พบว่า Sig. = 0.000**  
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านส่งเสริมการตลาด  
ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครอง 
ส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม (Beta = .282) ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
   อิทธิพลด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (PLA) จากตาราง 21 พบว่า  
Sig. = 0.000** ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม (Beta = .655) ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
   อิทธิพลด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล (PRIV)  จากตาราง 21 พบว่า 
 Sig. = 0.000** ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการักษา
ข้อมูลส่วนบุคคล ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม (Beta = .320) ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
   อิทธิพลด้านการให้บริการส่วนบุคคล (PER) จากตาราง 21 พบว่า  
Sig. = 0.000** ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
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ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม (Beta = .168) ยอมรับสมมติฐาน 
 จากตาราง 21 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล  
และด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม จงึยอมรับสมมติฐาน 
  ส่วนที่ 4 การเขียนสมการเชิงเส้นและการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมการเชิงเส้นตรง Y = a + b1(PROD)+ b2(PRI) + b3(PROM) + 
b4(PLA)+ b5(PRIV) + b6(PER) 

  Y = ตัวแปรตาม (ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก  
  ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม) 

   a = ค่าคงที่ (จุดตัดแกน y ของเส้นสมการ) = -.008 
   b1 = ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปร PROD = .268 
   PROD = ตัวแปรอิสระส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ 
   b2 = ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปร PRI = -.136 
   PRI = ตัวแปรอิสระส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา 
   b3 = ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปร PROM = -.270 

  PROM = ตัวแปรอิสระส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านส่งเสริม
การตลาด 

   b4 = ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปร PLA = .640 
PLA = ตัวแปรอิสระส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทาง 
การจัดจำหน่าย 

   b5 = ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปร PRIV = .328 
   PRIV = ตัวแปรอิสระส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการรกัษา 
   ข้อมูลส่วนบุคคล 

   b6 = ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปร PER = .147 
PER = ตัวแปรอิสระส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการให้บริการ
ส่วนบุคคล 

   จากสมการทางคณิตศาสตร์สามารถเขียนเป็นสมการเส้นตรงได้ ดังนี้ 
   สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

Y = -.008+.268(PROD) -.136(PRI) -.270(PROM) +.640(PLA) + 
.328(PRIV) +.147(PER) 

   สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
ZY = .282(PROD) -.139(PRI) -.282(PROM)+.655(PLA) +.320(PRIV) 
+.168(PER) 

มห
าวิท

ยา
ลัย
ราช

ภัฏ
สก
ลน

คร



75 

 

  จากผลการวิจัยสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ได้ดังนี้ 
   1. รูปแบบการดำเนินชีวิตด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น
จังหวัดนครพนม จึงยอมรับสมมติฐาน ส่วนรูปแบบการดำเนินชีวิตด้าน ความคิดเห็นไม่มีอิทธิพล 
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครอง 
ส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
   2. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล และ 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม จึงยอมรับสมมติฐาน 
 
ตาราง 22 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

(n=420) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 รูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

 
ยอมรับ 

 สมมติฐานที่ 1.1 รูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านกิจกรรม ที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรใน
องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

ยอมรับ 
 

สมมติฐานที่ 1.2 รูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านความสนใจ ที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรใน
องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

 
ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 1.3 รูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากร
ในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

 
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

 
ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

 
ยอมรับ 
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ตาราง 22 (ต่อ) 

(n=420) 
สมมติฐาน 

 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านราคา  
ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก  
ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม  

 
ยอมรับ 

 
สมมติฐานที่ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

 
ยอมรับ 

 
สมมติฐานที่ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด (Promotion) ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น
จังหวัดนครพนม 

ยอมรับ 
 
 

สมมติฐานที่ 2.5 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านการรักษาข้อมูล
ส่วนบุคคล (Privacy) ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น
จังหวัดนครพนม 

 
ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2.6 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านการให้บริการ
ส่วนบุคคล (Personalization) ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครอง 
ส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

 
ยอมรับ 
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บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่องรูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครอง
ส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม สรุปผลตามลำดับ ดังนี้ 
  ความมุ่งหมายของการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  การวิเคราะห์ข้อมูล 
  สรุปผล 
  อภิปรายผล 
  ข้อเสนอแนะ 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

 ผู้วิจัยได้กำหนดความมุ่งหมายของการวิจัย ดังนี้ 
  1. เพ่ือศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 
  2. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

 รูปแบบในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
ใช้การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research Method) จากการศึกษาผลงานและทบทวนงานวิจัย 
ที่เก่ียวข้อง ทำให้ได้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งใช้เป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล  
ใช้วดัตัวแปร และกรอบแนวคิดการวิจัย สำหรับแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้แบ่งออกเป็น  
6 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 เป็นคำถามคัดกรองเบื้องต้นสำหรับผู้ตอบแบบสอบถามท่านเคยมี
ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกอย่างน้อย 1 ครั้งหรือไม่ โดย
ลักษณะการตอบแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check list) 
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ส่วนที่ 2 เป็นคำถามด้านคุณลักษณะส่วนบุคคล เป็นการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และระดับรายได้ต่อเดือน โดยลักษณะ
การตอบแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check list) 
  ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 
ใช้การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใช้ระดับ 
การวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) เป็นการวัดแบบ Likert’s scale 
  ส่วนที่ 4  ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความ
ต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลกรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจงัหวัด
นครพนมใช้การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  
ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) เป็นการวัดแบบ Likert’s scale 
  ส่วนที่ 5  ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก
ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ใช้การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) เป็นการวัดแบบ Likert’s scale 
                   ส่วนที่ 6 วิเคราะห์ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม จากแบบสอบถาม
ปลายเปิด โดยวิธีพรรณนาวิเคราะห์เนื้อหา (Content  analysis) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ดำเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 
  1. ผู้วิจัยทำหนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูลวิจัยจากมหาวิทยาลัยราชภัฏ
สกลนคร ถึงนากยกองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นพ้ืนที่ 3 อำเภอ ในจังหวัดนครพนมเพ่ือขอความ
ร่วมมือในการเก็บข้อมูล จำนวน 420 คน  
   2. ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการส่งหนังสือพร้อมแบบสอบถามไปยังกลุ่ม
ตัวอย่าง พร้อมทั้งชี้แจงรายละเอียด ความมุ่งหมายของการออกแบบสอบถาม และแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Google Form) ส่งให้กลุ่มประชากร 
       2.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ข้อมูลปฐมภูมิที่ได้มาจากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย ใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 420 คน มีขั้นตอนดำเนินการ ดังนี้  

  2.1.1 ดำเนินการจัดทำแบบสอบถามแบบธรรมดา และแบบออนไลน์ 
(Google Form)  เพ่ือความสะดวก เนื่องจากเป็นวิธีการที่สะดวก และรวดเร็วที่สุด  

     2.1.2 หลังจากท่ีผู้วิจัยเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดแล้ว ทำการตรวจ
ความถูกต้องและสมบูรณ์ของข้อมูล จากการตอบแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไม่
สมบูรณ์ออก  
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  2.1.3 นำแบบสอบถาม จำนวน 420 ชุด ที่ตรวจสอบความถูกต้องความ
สมบูรณ์เรียบร้อยแล้ว มาลงรหัสเพ่ือประมวลผลข้อมูล  

การวิเคราะห์ข้อมูล   

 ผู้วิจัยนำข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป ดังนี้ 
  1. ตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้องของแบบสอบถาม 
   2. ตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วลงรหัส   
  3. ดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูล 
   3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลคำถามส่วนที่ 2 ข้อคุณลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา และระดับรายได้ต่อเดือน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ได้แก่การวิเคราะห์ค่าความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
   3.2 การวิเคราะห์ข้อมูลคำถามส่วนที่ 3 รูปแบบการดำเนินชีวิตประกอบด้วย 
1) ด้านกิจกรรม (Activity) 2 ด้านความสนใจ (Opinion) 3) ด้านความคิดเห็น (Interest) คำถาม
เป็นแบบปลายปิด ใช้มาตรวัดอันตรภาคชั้น (Interval scale) แบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) คือ มีเกณฑ์ในการกำหนดค่าน้ำหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ วิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ของคำถาม
รายด้านและรายข้อ 
   3.3 การวิเคราะห์ข้อมูลคำถามส่วนที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
(Online Marketing Mix) ประกอบด้วย 1) ด้านสินค้า (Product) 2) ด้านราคา (Price)  
3) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place)  
5) ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy) 6) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 
ลักษณะของคำถามเป็นแบบปลายปิด โดยใช้มาตราวัดอันตรภาคชั้น (Interval scale)  
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) คือ มีเกณฑ์ในการกำหนดค่าน้ำหนักของการ
ประเมินเป็น 5 ระดับ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) ของคำถามเป็นรายด้านและรายข้อ 
   3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลคำถามส่วนที่ 5 เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
สำหรับลักษณะของคำถามเป็นคำถามแบบปลายปิด โดยใช้มาตรวัดอันตรภาค (Interval scale) 
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) คือ มีเกณฑ์ในการกำหนดค่าน้ำหนักของการ
ประเมินเป็น 5 ระดับ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) ของคำถามเป็นรายข้อ 
       3.5. การทดสอบสมมติฐานเพื่อศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิต และส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของ
บุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สรุปผล 

 ผลการวิจัย เรื่องรูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม สรุปผล ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   จากกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 420 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วง
อายุระหว่าง 31-40 ปี มีการศึกษาปริญญาตรี ระดับรายได้ต่อเดือน 20,001-25,000  
  ตอนที่ 2 รูปแบบการดำเนินชีวิต 
   ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นรูปแบบการดำเนินชีวิต พบว่า  
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 
ด้านความคิดเห็น รองลงมา คือ ด้านกิจกรรม ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ ด้านความสนใจ 
เมื่อพิจารณารายข้อ สรุปผลได้ดังนี้ 
     1. ด้านกิจกรรม เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีรูปแบบการดำเนินชีวิต 
ด้านกิจกรรมอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ เมื่อท่านมีเวลาว่างท่านจะ
เปิดดูแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเพ่ือดูสินค้ามาใหม่ หรือสินค้าท่ีต้องการจะซื้อว่ามีสินค้ามาหรือยัง 
รองลงมาคือ ทุกวันนี้ท่านใช้เวลาโดยเฉลี่ยมากกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน ในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ข้อท่านค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก และข้อปัจจุบันท่านซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อกบ่อยกว่าซื้อสินค้าจากช่องทางอ่ืน ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ ท่านทำกิจกรรมอย่าง
อ่ืนควบคู่ไปกับการดูสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
    2. ด้านความสนใจ เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีรูปแบบการดำเนินชีวิต 
ด้านความสนใจอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ท่านเกิดความสนใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเพราะมีบริการจัดส่งที่รวดเร็ว ราคาถูกกว่าช่องทางอ่ืน 
รองลงมาคือ ท่านสนใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกที่กำลังอยู่ในกระแสนิยม  
ข้อท่านสนใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเพราะสินค้ามีความหลากหลาย 
ข้อท่านมักติดตามข่าวสารเกี่ยวกับการขายสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเพราะ 
มีความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าที่ต้องการ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ ท่านสนใจที่จะขาย
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก  
     3. ด้านความคิดเห็น เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีรูปแบบการดำเนินชีวิต 
ด้านความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ท่านคิดว่าการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายมากกว่าการซื้อจากช่องทางอ่ืน 
รองลงมาคือ ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกช่วยให้ชีวิตท่าน
สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน ข้อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก เพราะมีทางเลือก 
ในการเปรียบเทียบสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ ข้อการดูการขายสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
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ติ๊กต๊อกสามารถคลายเครียดได้ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ การซื้อสินค้าออนไลน์ 
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก เพราะมีความคุ้มค่าจากราคาท่ีพิเศษกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน  
   ตอนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
   ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า มีส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล รองลงมา
คือ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ส่วนด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว เมื่อพิจารณารายข้อ สรุปได้ดังนี้ 
    1. ด้านผลิตภัณฑ์ เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ความพร้อมของ
สินค้าท่ีจัดส่งผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก รองลงมาคือ สินค้าที่จำหน่ายผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
มีการแจกแจงข้อมูล ครบถ้วน ชัดเจน ข้อสินค้าท่ีจำหน่ายมีคุณภาพที่เหมาะสม เมื่อเทียบกับ 
การซื้อสินค้าจากแหล่งอื่น  ๆ ข้อสินค้าท่ีขายผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ไม่เป็นสินค้าท่ีใกล้
หมดอายุ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ สินค้ามีให้เลือกหลากหลายตามความต้องการ 
ของผู้บริโภค  
    2. ด้านราคา เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ด้านราคาอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ความหลากหลาย 
ของราคามีให้เลือกซื้อสินค้าได้ตามความต้องการของผู้บริโภค รองลงมาคือ ค่าใช้จ่ายบริการเสริม 
เช่น ส่งด่วน มีราคาท่ีถูกกว่าแอปพลิเคชั่นอื่น ข้อค่าธรรมเนียมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น 
ต๊ิกต๊อกมีราคาถูก ข้อราคาของสินค้าที่จำหน่ายผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกมีความเหมาะสมหรือ
ราคาถูกกว่าแอปพลิเคชั่นอื่น ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ ความคุ้มค่าของราคาที่จำหน่ายผ่าน
ช่องทางแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก  
    3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุด คือ สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง รองลงมาคือ สามารถจัดส่งสินค้าได้สะดวก 
รวดเร็ว ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ ข้อแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเป็นที่นิยมที่มีผู้ใช้จำนวนมาก ข้อมีช่อง
ทางการติดต่อสื่อสารระหว่างเจ้าของร้าน และลูกค้าท่ีสะดวกและมีประสิทธิภาพ ส่วนข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ สามารถติดตามตรวจสอบสถานะ การสั่งซื้อหรือการจัดส่งไดต้ลอดเวลา 
ที่ยงัไม่ได้รับสินค้า 
    4. ด้านส่งเสริมการตลาด เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ ด้านส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 
มีช่องทางการชำระเงินที่หลากหลายรูปแบบ เช่น เก็บเงินปลายทาง รองลงมาคือ มีโปรโมชั่น 
สิทธิพิเศษ เช่น มีการสะสมคะแนนในการแลกซ้ือครั้งต่อไป ข้อมีกิจกรรมลุ้นของรางวัลสำหรับ
การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ข้อการโฆษณานำเสนอรายละเอียดมีความน่าสนใจ  
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สะดุดตา ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ มีการส่งเสริมการขายที่หลากหลาย เช่น โปรโมชัน่
ส่วนลดวันเกิด โปรโมชั่นนาททีอง  
    5. ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคลอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ การนำเสนอข้อมูลความคิดเห็นมีความปลอดภัยสามารถใช้รูปภาพหรือ
นามแฝง รองลงมาคือ ข้อมูลการซื้อขายถูกจัดเก็บเป็นความลับที่รู้เฉพาะผู้ซื้อและผู้ขาย ข้อ
แอปพลิเคชั่นมีนโยบายจัดเก็บข้อมูลของลูกค้าที่เชื่อถือได้  ข้อมีการอนุญาตเมื่อมีการปรับเปลี่ยน
รายละเอียด  ที่เป็นกระทบกับความเป็นส่วนตัวของลูกค้า ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ มีการ
แจ้งเตือนทุกครั้งสำหรับการซื้อสินค้า ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
    6. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ด้านการให้บริการส่วนบุคคลอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุด คือ มีระบบให้ลูกค้าประเมินระดับความพึงพอใจหลังได้รับสินค้า รองลงมาคือ มีระบบันทึก
ข้อมูลการติดต่อซื้อขายเฉพาะบัญชีผู้ใช้ ข้อมีระบบรับข้อร้องเรียนของลูกค้าตลอด 24 ชั่วโมง ข้อ
มีการส่งข้อมูลข่าวสารโปรโมชั่นแก่สมาชิกผ่าน ข้อความ (SMS) หรือช่องทางออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น 
Line OA ส่วนขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยต่ำที่สุด คือ มีระบบให้ลูกค้าประเมินระดับความพึงพอใจหลังได้รับ
สินค้า  
  ตอนที่ 4 ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
   ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์อยู่ในระดับมากทุกข้อ 
โดยข้อทีม่ีคา่เฉลี่ยสูงที่สุด คือ ท่านมีการพิจารณาก่อนที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อกเมื่อท่านมีความพร้อมที่จะซื้อ รองลงมาคือ ในอนาคตท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกค่อนข้างสูง ข้อมีความเป็นไปได้ที่ท่านจะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกภายในระยะเวลา 3 เดือนต่อจากนี้ ข้อท่านมุ่งมั่นที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกอยู่เสมอเมื่อท่านมีความพร้อม ข้อท่านวางแผนที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเมื่อท่านมีความพร้อม ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกอย่างแน่นอน ข้อท่านวางแผนที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อกเมื่อท่านมีความพร้อม ข้อท่านจะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกอยู่เสมอเมื่อ
ท่านมีความพร้อม ข้อท่านได้แนะนำบุคคลอ่ืนซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ข้อท่าน
ยินดีที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเมื่อท่านมีความพร้อม ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ย
ต่ำที่สุด คือ หากมีโอกาสท่านจะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
   ตอนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย พบว่า 
    สมมติฐานที่ 1 รูปแบบการดำเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 
พบว่า  
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     สมมติฐานที่ 1.1 รูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านกิจกรรม มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น
จังหวัดนครพนม ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 
     สมมติฐานที่ 1.2 รูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านความสนใจ มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครอง 
ส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 
      สมมติฐานที่ 1.3 รูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น ไม่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน 
   สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ 
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัด
นครพนม 
    สมมติฐานที ่2.1 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์  
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ดังนั้นจึงยอมสมมติฐาน 
    สมมติฐานที ่2.2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครอง 
ส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ดังนั้นจึงยอมสมมติฐาน 
    สมมติฐานที ่2.3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางการจัด
จำหน่ายมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากร 
ในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ดังนั้นจึงยอมสมมติฐาน 
    สมมติฐานที ่2.4 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านส่งเสริม
การตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากร 
ในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ดังนั้นจึงยอมสมมติฐาน 
    สมมติฐานที ่2.5 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาข้อมูล 
ส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากร 
ในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ดังนั้นจึงยอมสมมติฐาน 
    สมมติฐานที ่2.6 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการให้บริการ 
ส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากร 
ในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ดังนั้นจึงยอมสมมติฐาน 
 
อภิปรายผล  

 ในการวิจัยเรื่อง รูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครอง 
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ส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยขอนำเสนอ การอภิปรายผลในประเด็น
สำคัญแยกตามวัตถุประสงค์ ได้ดังนี้   
  วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิต ทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัด
นครพนม  
  1. ด้านกจิกรรม ผลการวิจัยพบว่า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม โดยมี
ความสัมพันธ์ที่นัยสำคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 สอดคล้องกับ เหวินเจีย หวาง (2564)  
ศึกษาเรื่อง ไลฟ์สไตล์ ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอีคอมเมิร์ซการถ่ายทอดสดออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ไลฟ์สไตล์ด้านกิจกรรม
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผ่านอีคอมเมิร์ชการถ่ายทอดสดออนไลน์ อย่างที่นัยสำคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 
   2. ด้านความสนใจ ผลการวิจัยพบว่า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม
สอดคล้อง มณีวรรณ แก้วหาวงค์ และชัญญาภัค หล้าแหล่ง (2564) ศึกษาการตลาดดิจิทัลและ
รูปแบบการดำเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในจังหวัดชุมพร 
พบว่า รูปแบบการดำเนินชีวิต ด้านความสนใจ ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภคในจังหวัดชุมพร 
   3. ด้านความคิดเห็น ผลการวิจัยพบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 
ไม่สอดคล้อง สุนิสา ชีวันโชติบัณฑิต และพอดี สุขพันธ์ (2565) ศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตและ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 
ผ่านช่องทางออนไลน์ ของบุคลากรกรมสอบสวนคดีพิเศษพบว่า รูปแบบการดำเนินชีวิตมีอิทธิพล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนผ่านช่องทางออนไลน์ 
   รูปแบบการดำเนินชีวิตทั้ง 2 ด้าน ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ  
มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่าการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยีในปัจจุบันทำให้พฤติกรรมผู้บริโภค รวมถึงกิจกรรมการดำเนินชีวิต
ได้เปลี่ยนแปลงไป เป็นการซื้อสินค้าผ่านเว็ปไซต์แอปพลิเคชั่นเป็นหลักซึ่ง สอดคล้องกับผลวิจัย
ของสุนิสา ชีวันโชติบัณฑิต และพอดี สุขพันธ์ (2565) ศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตและปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ของบุคลาการกรมสอบสวนคดีพิเศษพบว่า รูปแบบการดำเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนผ่านช่องทางออนไลน์ และสอดคล้องกับผลการวิจัยของ
มณีวรรณ แก้วหาวงค์ และชัญญาภัค หล้าแหล่ง (2564) ศึกษาการตลาดดิจิทัลและรูปแบบการ
ดำเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในจังหวัดชุมพร พบว่า รูปแบบ
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การดำเนินชีวิต ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ ด้านความคิดเห็น ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในจังชุมพร 
  วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่อิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น
จังหวัดนครพนม 
   1. ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 
จังหวัดนครพนม โดยความสัมพันธ์ที่นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับ เปรมกมล 
หงส์ยนต์ (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์
(ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) 
คือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Sig = 0.04*) 
   2. ด้านราคา ผลการวิจัยพบว่า ด้านราคามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม  
โดยความสัมพันธ์ที่นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ฆนัสวัน 
ทามณ (2564) ศึกษาเรื่องปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และอิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อ วิดีโอเกมรูปแบบดิจิทัลในเขตกรุงเทพมหานคร 
   3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ผลการวิจัยพบว่า ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากร 
ในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม โดยความสัมพันธ์ที่นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 สอดคล้องกับผลการศึกษาของ จันท์รุจี มาศโอสถ (2560) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจชื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านสื่อเว็บไซด์ 
ลาซาด้า ไทยแลนด์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
   4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการวิจัยพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า การส่งเสริมการตลาดมีความสำคัญ
อย่างมากในการดำเนินการตลาดออนไลน์ สอดคล้องกับ Chang & Meyerhoefer (2020)  
พบว่า การส่งเสริมการขาย มีความสำคัญอย่างยิ่งในการดำเนินการตลาดออนไลน์ 
   5. ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม  
โดยความสัมพันธ์ที่นัยสำคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 ทั้งนี้อาจการซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์ 
ผู้ซื้อมีความจำเป็นต้องกรอกข้อมูลส่วนตัว ให้กับผู้ขาย ดังนั้นผู้ขายจำเป็นต้องรักษาข้อมูลส่วนตัว
โดยต้องไมเ่ปิดเผยข้อมูลต่าง ๆ ของลูกค้าก่อนได้รับอนุญาต สอดคล้อง พรนภา ศรีเศษ, นุสรา 
บุญมี และพวงเพชร สุขประเสริฐ (2564) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวของ
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ลูกค้าท่ีมีความสำคัญมากท่ีสุด คือ มีความปลอดภัยในข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า โดยเก็บข้อมูล
ส่วนตัวของลูกค้านั้นไว้เป็นความลับ 
   6. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม ความสัมพันธ์
ที่นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับ นครินทร์ ศักดิ์สูง (2565) ศึกษาเรื่อง ส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช๊อปปี้ ของผู้บริโภคในเขต
อำเภอเมือง จังหวัดพะเยา ความสัมพันธ์ที่นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล  
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้อาจเป็น
เพราะว่า การให้บริการอย่างเอาใจใส่แก่ผู้บริโภค มีการแนะนำผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับ 
ความต้องการของผู้บริโภครายบุคคล มีระบบบันทึกข้อมูลผลิตภัณฑ์ ที่ผู้บริโภคเคยสั่งซื้อ  
หรือเคยดูข้อมูลผลิตภัณฑ์ เพ่ือสะดวกต่อการรับชม และดำเนินการสั่งซื้อตามความสนใจของตน  
ซึ่งจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจได้ และเกิดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค สอดคล้องกับ 
Serrano-Malebrán & Arenas-Gaitán (2021) ศึกษาเรื่อง การให้บริการส่วนบุคคล มีผลต่อ
โซเชียลมีเดียเมื่อไรการแบ่งส่วนหลังของผู้บริโภค พบว่า ตัวแปรต้นในกรอบแนวคิดส่งผลต่อ 
ตัวแปรตามจริง ซึ่งตัวแปรต้นการให้บริการส่วนบุคคล ตัวแปรตามเป็นความตั้งใจซื้อ เมื่อผู้บริโภค
ได้รับรู้โฆษณาผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลิตภัณฑ์นั้นได้สอบสนอง ความต้องการผู้บริโภค จะทำให้ผู้บริโภค
เกิดความตั้งใจซื้อ แสดงว่าปัจจัยการให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ  
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ฆนัสวัน ทามณ (2564) ศึกษาเรื่องปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาดและอิทธิพลทางสังคมท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อวิดีโอเกมรูปแบบดิจิทัล ในเขต
กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับแนวคิดของ อรุโณทัย ปัญญา (2562) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสม 
ทางการตลาดออนไลน์ ว่าเป็นองค์ประกอบสมัยใหม่ ส่งผลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย งานวิจัย
ของ อรนรี ปิ่นวันนา และสุวรรณ เตชะธีระปรีดา (2565) กล่าวว่า ด้านที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล และด้านการักษาความเป็นส่วนตัว สอดคล้องกับภัคธนัช กลั่นเอม 
และวรรณกิตติ์ วรรณศิลป์ (2567) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ที่มี
ความสัมพันธ์ ได้แก่ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และ 
ด้านการรักษาความเป็นสวนตัว สอดคล้องกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) 
ของธารารัตน์ พวงสุวรรณ (2558) ได้กล่าวว่า ได้พัฒนามาจากส่วนประสมทางการตลาดแบบเดิม 
(4P’s) ได้แก่ ผลิติภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด มาเป็นองค์ประกอบ
การตลาดแบบใหม่ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด  
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การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล สอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler (1997) 
กล่าวถึง 7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 1. ผลิตภัณฑ์ 2. ราคา 3. สถานที่หรือช่อง
ทางการจัดจำหน่าย 4. ส่งเสริมการตลาด 5. บุคคล 6. ลักษณะทางกายภาพ 7. กระบวนการ 
ส่วนประสมทางการตลาดเหล่านี้ เป็นสิ่งสำคัญท่ีทำให้สินค้าและบริการสามารถขายได้  

ข้อเสนอแนะ 

 1. ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
  ผู้วิจัยขอนำเสนอแนวปฏิบัติ ดังนี้ 
   1.1 ผู้ประกอบธุรกิจและผู้ขายสินค้าออนไลน์สามารถนำผลวิจัยเลือก
กลุ่มเปา้หมายในการจำแนกตามรูปแบบการดำเนินชีวิตที่เหมาะกับการขายสินค้าออนไลน์  
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก เช่น เพศหญิงมีการซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าเพศชาย ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อยู่ในช่วง 20,001 – 25,000 บาท 
   1.2 ผู้ประกอบธุรกิจและผู้ขายสินค้าออนไลน์สามารถนำผลวิจัยไปพัฒนา
แผนการตลาดออนไลน์เพ่ือกระตุ้นความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกโดย 
การใช้ช่วงเวลาที่ว่างจากการทำงานของผู้บริโภคในการเข้าดูสินค้า 
   1.3 ผู้ประกอบธุรกิจและผู้ขายสินค้าออนไลน์พัฒนาแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
ให้สามารถใช้งานได้ง่ายไม่ซับซ้อน 
   1.4 ให้ผู้ที่สนใจในด้านการขายสินค้าออนไลน์พัฒนาการชำระเงินให้มี 
ความหลากหลายให้มากข้ึน 
 2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในครั้งต่อไป 
  ผู้วิจัยขอนำเสนอแนวปฏิบัติ ดังนี้ 
   2.1 ควรมีการศึกษาตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ ที่อาจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก เช่น ตัวแปรอิสระด้านประชาการศาสตร์ ความไว้วางใจ 
การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
   2.2 ควรมีการศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกกับ 
ผู้บริโภค ที่ชื่นชอบหรือไม่ชอบการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก เพ่ือจะได้เข้าใจ
พฤติกรรมผู้บริโภคเชิงลึกได้ดียิ่งขึ้น 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือการวิจัย 

 รายนามผู้เชี่ยวชาญ ในการตรวจสอบเครื่องมือวิจัยเรื่อง รูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ของบุคลากรองค์กรปกครอง
ส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม จำนวน 3 ท่าน ประกอบด้วย 
 1. รองศาสตราจารย์ ดร.จิตติ กิตติเลิศไพศาล ตำแหน่ง รองอธิการบดี 
ฝ่ายบริหาร มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร  
 2. ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร.สุทธนิภา ศรีไสย์ ตำแหน่ง รองคณบดีบัณฑิตวิทยาลัยและ 
อาจารย์ประจำสาขาวิชาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
  3. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศศิฉาย พิมพ์พรรค์ ตำแหน่ง อาจารย์ สาขาวิชานวัตกรรม
การตลาดและธุรกิจอัจฉริยะ คณะวิทยาการจัดการและเทคโนโลยีสารสนเทศ  
มหาวิทยาลัยนครพนม 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
                                           1. แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

                  2. แบบประเมินความตรงเชิงเนื้อหา 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 

การวิจัยเรื่อง  รูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่น 
จังหวัดนครพนม 

คำชี้แจง 
 1. งานวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาการจัดการธุรกิจดิจิทัล มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษา รูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 
 2. แบบสอบถามฉบับนี้มีทั้งหมด 6 ตอน จำนวน 60 ข้อ ได้แก่ 
  ตอนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 1 ข้อ 
  ตอนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 4 ข้อ 
  ตอนที่ 3 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นรูปแบบการดำเนินชีวิต จำนวน 15 ข้อ 
  ตอนที่ 4 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
       จำนวน 30 ข้อ 

ตอนที่ 5 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์  
           จำนวน 10 ข้อ 

  ตอนที่ 6 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 3. ข้อมูลที่ได้รับจะเป็นประโยชน์ทางวิชาการและสามารถนำไปใช้ในการพัฒนาการ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ดังนั้น ผู้วิจัยจึงขอความกรุณาโปรดตอบแบบสอบถามตาม
สภาพที่เป็นจริง และการนำเสนอจะนำเสนอในภาพรวม ซึ่งการตอบแบบสอบถามจะไม่เกิด
ผลเสียใด ๆ แก่ท่านและถือเป็นความลับ และจะไม่นำเสนอหรือเปิดเผยเป็นรายบุคคลแต่ประการ
ใด 

*** ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความร่วมมืออนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม *** 

                      นางรุ่งฤดี ศิริปะกะ 
                                           นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

สาขาวิชาการจัดการธุรกิจดิจิทัล 
      คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร 
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แบบสอบถามการวิจัย 

เรื่อง รูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัด
นครพนม 

ตอนที่  1  คำถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
คำชี้แจง  กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ในช่องในแต่ละข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก

ที่สุด 
1. ท่านเคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกอย่างน้อย 1 ครั้ง 
           1. ใช่                                 2. ไม่ใช่(จบการทำแบบสอบถาม)           

ตอนที่  2  แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คำชี้แจง  กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ในช่องในแต่ละข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก

ที่สุด 
1. เพศ 
             1.  ชาย   2.  หญิง 
   3.  LGBTQ  
2. อายุ 
   1.  18-30 ปี   2.  31-40 ปี  
   3.  41-50 ปี   4.  51-60 ปี 
 
3. ระดับการศึกษา 
   3.  อนุปริญญา/เทียบเท่า   4.  ปริญญาตรี 
   5.  ปริญญาโท   6.  สูงกว่าปริญญาโท   
   
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
       1.  ไม่เกิน 10,000 บาท        2.  10,001-15,000 บาท 
       3.  15,001-20,000 บาท   4.  20,001-25,000 บาท 
   5.  25,001-30,000 บาท   6.  มากกว่า 30,001 บาท 
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ตอนที่  3  แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิต ที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

คำชี้แจง : กรุณาเขียนเครื่องหมาย ✓ในช่องในแต่ละข้อที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด 
 ช่องเดียวเท่านั้น โดยแต่ละช่องจะแสดงระดับความคิดเห็นดังนี้ 

5 = เห็นด้วยในระดับมากที่สุด   4 = เห็นด้วยในระดับมาก 
3 = เห็นด้วยในระดับปานกลาง   2 = เห็นด้วยในระดับน้อย 
1 = เห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด 

รูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อก     

ระดับความคิดเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

 

1 
น้อย
ที่สุด 

ด้านกิจกรรม       

1. ปัจจุบัน ท่านซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก บ่อยกว่าซื้อสินค้าจาก
ช่องทางอ่ืน 

     

2. เมื่อท่านมีเวลาว่าง ท่านจะเปิดแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อกเพ่ือดู สินค้ามาใหม่ หรือสินค้าที่ต้องการ
จะซื้อ ว่ามีสินค้ามาหรือยัง 

     

3. ทุกวันนี้ท่านใช้เวลาโดยเฉลี่ยมากกว่า 1 
ชั่วโมงต่อวัน ในการซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก  

     

4. ท่านทำกิจกรรมอย่างอ่ืนควบคู่ไปกับการดู
สินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 

     

5. ท่านค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตก่อนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อก 

     

ด้านความสนใจ       

1. ท่านมักติดตามข่าวสารเกี่ยวกับการขายสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเพราะมีความ
สะดวกในการเข้าถึงสินค้าที่ต้องการ 
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รูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

 

1 
น้อย
ที่สุด 

ด้านความสนใจ (ต่อ)       

2. ท่านสนใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเพราะสินค้ามีความ
หลากหลาย 

     

3. ท่านเกิดความสนใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเพราะมีบริการ
จัดส่งที่รวดเร็ว ราคาถูกกว่าช่องทางอ่ืน 

     

4. ท่านสนใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกที่กำลังอยู่ในกระแส
นิยม 

     

5. ท่านสนใจที่จะขายสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 

     

ด้านความคิดเห็น       

1. การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อก เพราะมีทางเลือกในการปรียบเทียบ
สินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

2. การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อก เพราะมีความคุ้มค่าจากราคาที่
พิเศษกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 

     

3. การดูการขายสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกสามารถคลายเครียดได้ 

     

4. ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกสามารถประหยัด
ค่าใช้จ่ายมากกว่าการซื้อจากช่องทางอ่ืน 

     

5. ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกช่วยให้ชีวิตท่าน
สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน 
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ตอนที่ 4 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน่ติ๊กต๊อกของบุคลากรองค์กรปกครอง
ส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

คำชี้แจง : กรุณาเขียนเครื่องหมาย ✓ในช่องในแต่ละข้อที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุดช่องเดียวเท่านั้น โดยแต่ละช่องจะแสดงระดับความคิดเห็นดังนี้ 

5 = เห็นด้วยในระดับมากที่สุด   4 = เห็นด้วยในระดับมาก 
3 = เห็นด้วยในระดับปานกลาง   2 = เห็นด้วยในระดับน้อย 
1 = เห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน่ติ๊กต๊อก 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

 

1 
น้อย
ที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์         

1. สินค้ามีให้เลือกหลากหลายตามความต้องการ
ของผู้บริโภค 

     

2. สินค้าท่ีจำหน่ายมีคุณภาพที่เหมาะสม เมื่อ
เทียบกับการซื้อสินค้าจากแหล่งอื่น ๆ  

     

3. สินค้าท่ีจำหน่ายผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
มีการแจกแจงข้อมูล ครบถ้วน ชัดเจน 

     

4. สินค้าท่ีขายผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ไม่เป็น
สินค้าท่ีใกล้หมดอายุ 

     

5. ความพร้อมของสินค้าที่จัดส่งผ่านแอปพลิเคชั่น
ติ๊กต๊อก 

     

ด้านราคา      

1. ความหลากหลายของราคาที่มีให้เลือกซ้ือ
สินค้าได้ตามความ ต้องการของผู้บริโภค 

     

2. ความคุ้มค่าของราคาที่จำหน่ายผ่านช่องทาง
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 

     

3. ค่าธรรมเนียมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อกมีราคาถูก 

     

4. ราคาของสินค้าท่ีจำหน่ายผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อกมีความเหมาะสมหรือราคาถูกกว่า
แอปพลิเคชั่นอ่ืน 
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ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน่ติ๊กต๊อก 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

 

1 
น้อย
ที่สุด 

5. ค่าใช้จ่ายบริการเสริม เช่น ส่งด่วน มีราคาท่ีถูก
กว่าแอปพลิเคชั่นอื่น 

     

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย      

1. สามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง      
2. สามารถจัดส่งสินค้าได้สะดวก รวดเร็ว
ครอบคลุมทุกพื้นที่ 

     

3. สามารถติดตาม/ตรวจสอบสถานะ การสั่งซื้อ
หรือการจัดส่งได้ตลอดเวลาที่ยังไม่ได้รับสินค้า 

     

4. แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเป็นที่นิยมที่มีผู้ใช้จำนวน
มาก 

     

5. มีช่องทางการติดต่อสื่อสารระหว่างเจ้าของร้าน
กับลูกค้าที่สะดวก 

     

ด้านส่งเสริมการตลาด      

1. การโฆษณานำเสนอรายละเอียดมีความ
น่าสนใจ สะดุดตา 

     

2.  มีช่องทางการชำระเงินที่หลากหลายรูปแบบ 
เช่น เก็บเงินปลายทาง 

     

3.  มีโปรโมชั่นสิทธิพิเศษ เช่น มีการสะสม
คะแนนในการแลกซ้ือครั้งต่อไป 

     

4. มีการส่งเสริมการขายที่หลากหลาย เช่น  
โปรส่วนลดวันเกิด โปรนาทีทอง 

     

5. มีกิจกรรมลุ้นของรางวัลสำหรับการซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 

     

ด้านการรักษาความเป็นส่วนบุคคล      

1. แอปพลิเคชั่นมีนโยบายจัดเก็บข้อมูลของลูกค้า
ที่เชื่อถือได้ 

     

2. มีการอนุญาตเม่ือมีการปรับเปลี่ยนรายละเอียด
ที่เป็นกระทบกับความเป็นส่วนตัวของลูกค้า 
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ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

 

1 
น้อย
ที่สุด 

3. การนำเสนอข้อมูลความคิดเห็นมีความ
ปลอดภัยสามารถใช้รูปภาพหรือนามแฝง 

     

4. ข้อมูลการซื้อขายถูกจัดเก็บเป็นความลับที่รู้
เฉพาะผู้ซื้อและผู้ขาย 

     

5. มีการแจ้งเตือนทุกครั้งหลังจากซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 

     

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล        

1. มีระบบบันทึกข้อมูลการติดต่อซื้อขายเฉพาะ
บัญชีผู้ใช้ 

     

2. มีช่องทางการติดต่อกับลูกค้าเป็นรายบุคคลได้
สะดวกรวดเร็ว 

     

3. มีการส่งข้อมูลข่าวสารโปรโมชั่นแก่สมาชิกผ่าน 
ข้อความ SMS หรือช่องทางออนไลน์อื่น  ๆ เช่น 
Line OA 

     

4. มีระบบรับข้อร้องเรียนของลูกค้าตลอด 24 
ชั่วโมง 

     

5. มีระบบให้ลูกค้าประเมินระดับความพึงพอใจ
หลังได้รับสินค้า  

     

 
ตอนที่  5  แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก  
คำชี้แจง : กรุณาเขียนเครื่องหมาย ✓ในช่องในแต่ละข้อที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุดช่องเดียวเท่านั้น โดยแต่ละช่องจะแสดงระดับความคิดเห็นดังนี้ 

5 = เห็นด้วยในระดับมากที่สุด   4 = เห็นด้วยในระดับมาก 
3 = เห็นด้วยในระดับปานกลาง   2 = เห็นด้วยในระดับน้อย 
1 = เห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด 
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ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก   

ระดับความคิดเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

 

1 
น้อยที่สุด 

1. ท่านจะซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อกอยู่เสมอเมื่อท่านมีความพร้อม      

2. ท่านมุ่งม่ันที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกอยู่เสมอเมื่อท่านมีความ
พร้อม 

     

3. ท่านยินดีที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเมื่อท่านมีความพร้อม      

4. ท่านวางแผนที่จะซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเมื่อท่านมีความพร้อม      

5. มีความเป็นไปได้ที่ท่านจะซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกภายในระยะเวลา 3 
เดือนต่อจากนี้ 

     

6. ท่านมีการพิจารณาก่อนที่จะซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเมื่อท่านมี
ความพร้อมที่จะซื้อ 

     

7. หากมีโอกาส ท่านจะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก      

8. ในอนาคตท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกค่อนข้างสูง      

9. ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกอย่างแน่นอน      

10. ท่านได้แนะนำบุคคลอื่นซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก      

  
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม (ถ้ามี) 
............................................................................................................................. ............................
...................................................................................................... ...................................................
............................................................................................................................. ............................
.........................................................................................................................................................
.............................................................................. ....................................................................... ....
............................................................................................................................... .......................... 
 

***ขอขอบพระคุณในความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม**
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แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา
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มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร 

แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา  
เรื่อง : รูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

 
คำชี้แจง  
1. วัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 

1.1 เพื่อศึกษารูปแบบการดำเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

1.2 เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก ของบุคลากรองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 
2. แบบประเมินความตรงเชิงเนื้อหา การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา มี 6 ตอน จำนวน 3 ข้อ 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 1 ข้อ 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 4 ข้อ 
ตอนที่ 3 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิต ที่มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น
จังหวัดนครพนม มี 3 ด้าน จำนวน 15 ข้อ 

ตอนที่ 4 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรองค์กรปกครอง
ส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม มี 6 ด้าน จำนวน 30 ข้อ 

ตอนที่ 5 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อกของบุคลากรองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม จำนวน 10 ข้อ 
3. การตรวจความตรงเชิงเนื้อหา ขอความกรุณาผู้ทรงคุณวุฒิหรือท่านผู ้เชี ่ยวชาญ  กรุณา
พิจารณาร่างแบบประเมินความตรงเชิงเนื้อหาว่าข้อคำถามในแบบวัดความตรงเชิงเนื้อหามีความ
สอดคล้องกับหลักการ ทฤษฎี และวัตถุประสงค์การวิจัยเรื่องนี้หรือไม่ ด้วยการให้คะแนนในแต่ละ
ข้อคำถาม  
 โดยการทำเครื่องหมาย ( 🗸) ลงในช่องว่าง ตามเกณฑ์การให้คะแนนในระบบ IOC ดังนี้  

 ให้ +1 คะแนน เมื่อแน่ใจว่าข้อคำถามนั้นสอดคล้องกับเนื้อหาการวิจัย  
 ให้  0  คะแนน เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อคำถามนี้สอดคล้องกับเนื้อหาการวิจัย 
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ให้ -1  คะแนน เมื่อแน่ใจว่าข้อคำถามนี้ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาการวิจัย  
อีกท้ังผู้วิจัยขอความกรุณาท่านผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญ ให้ข้อเสนอแนะหรือความ

คิดเห็น เพ่ิมเติมในประเด็นที่ยังไม่สมบูรณ์ โดยการเขียนไว้ในส่วนของข้อเสนอแนะ 
 

                     ผูว้ิจัยขอขอบพระคุณในความกรุณาของท่านมา ณ. โอกาสนี้  
 

                   นางรุ่งฤดี ศิริปะกะ 
  มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร 
 

ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม  
คำชี้แจง ขอให้ท่านผู้เชี่ยวชาญโปรดพิจารณาความสอดคล้องของข้อคำถามกับหลักการ และ

วัตถุประสงค์การวิจัยหรือไม่ อย่างไร โดยการทำเครื่องหมาย (  ) ในช่องตารางที่ตรง
กับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด ดังนี้ 

 

ข้อ คำถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ระดับความ
สอดคล้อง หมายเหตุ 

+1 0 -1 
1 ท่านเคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้า

ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกอย่าง
น้อย 1 ครั้ง 
      ใช่ (กรุณาทำต่อ)  
      ไม่ใช่ (สิ้นสุดการทำแบบสอบถาม) 

    

 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คำชี้แจง ขอให้ท่านผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญ โปรดพิจารณาความสอดคล้องของข้อคำถามกับ
หลักการ และวัตถุประสงค์การวิจัยหรือไม่ อย่างไร โดยการทำเครื่องหมาย (  ) ในช่องตารางที่
ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด ดังนี้ 
 

ข้อ ข้อมูลส่วนบุคคล 
ระดับความสอดคล้อง 

หมายเหตุ 
+1 0 -1 

1 เพศ 
     1. ชาย 
     2. หญิง 
     3. LGBTQ 
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ข้อ ข้อมูลส่วนบุคคล (ต่อ) 
ระดับความสอดคล้อง 

หมายเหตุ 
+1 0 -1 

2 อายุ 
  1. 18-30 ปี 
  2. 31-40 ปี 
  3. 41-50 ปี 
  4. 51-60 ปี 

    

3 ระดับการศึกษา 
        3. อนุปริญญา/เทียบเท่า 
  4. ปริญญาตรี 
         5. ปริญญาโท 
         6. สูงกว่าปริญญาโท 

    

4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
       1. ไม่เกิน 10,000 บาท 
  2. 10,001-15,000 บาท 
  3. 15,001-20,000 บาท 
  4. 20,001-25,000 บาท 
         5. 25,001-30,000 บาท 
         6. มากกว่า 30,001 บาท 

    

 
ข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
..............................................................................................................….............. ..........................
............................................................................... ....................................…...................................
.......................................................................................................................…..... ..........................
............................................................................................................................…..........................
............................................................................................................................. ............................
........................................................................................................ ................................................. 
............................................................................ ..................................…........................................
...................................................................................................................…......... .......................... 
 
 
 

มห
าวิท

ยา
ลัย
ราช

ภัฏ
สก
ลน

คร



125 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิต ที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 
 

 รูปแบบการดำเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบการใช้ชีวิตเกิดจากกิจกรรมของบุคคล ความ
สนใจของบุคคล และความคิดเห็นของบุคคล สภาพแวดล้อมและช่วงเวลาที่เปลี่ยนแปลงไป 
รูปแบบการดำเนินชีวิตก็เปลี่ยนแปลงไปเพ่ือตอบสนองความต้องการและค่านิยมของตน 
ประกอบด้วย แบ่งเป็น 3 ด้าน ดังนี้ 

ด้านกิจกรรม (Activity)  หมายถึง การแสดงออกของพฤติกรรมในเวลาใดเวลาหนึ่ง
เพ่ือร่วมกิจกรรมในการแสดงสินค้า และซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
 ด้านความสนใจ (Interest) หมายถึง ความเอาใจใส่ที่พิเศษเป็นลักษณะของ
ความชอบแต่ละบุคคล เช่น ติดตามข่าวสารและกิจกรรมพิเศษเกี่ยวกับการขายสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
 ด้านความคิดเห็น (Opinion) หมายถึง การอธิบายตีความ การประเมินผล
ทางเลือกเปรียบเทียบความคุ้มค่าของราคา ดูการขายสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก
สามารถคลายเครียดและก็ซ้ือสินค้าท่ีต้องการได้อีกด้วย เป็นกิจกรรมทางจิตใจหรือทางปัญญาที่
เกี่ยวข้องกับความคิดเห็นเฉพาะบุคคล 
 
คำชี้แจง ขอให้ผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี ่ยวชาญ โปรดพิจารณาความสอดคล้องของข้อคำถามกับ
นิยามศัพท์ โดยการทำ เครื่องหมาย (  ) ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด ดังนี้ 
 

ข้อ รูปแบบการดำเนินชีวิต 
ระดับความสอดคล้อง หมาย

เหตุ +1 0 -1 
ด้านกิจกรรม 
1 ปัจจุบัน ท่านซื้อสินค้าออนไลน์ บ่อยกว่าซื้อสินค้า

ที่ร้านค้า/ห้างสรรพสินค้า 
    

2 เมื่อท่านมีเวลาว่าง ท่านจะเปิดดู แอปพลิเคชั่น 
ต๊ิกต๊อกเพ่ือดู สินค้ามาใหม่ หรือสินค้าที่ต้องการ 
จะซื้อว่ามีสินค้ามาหรือยัง 

    

3 ทุกวันนี้ท่านใช้ช้อปปิ้งออนไลน์ ผ่าน 
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก เวลาโดยเฉลี่ยมากกว่า  
1 ชั่วโมงต่อวัน 

    

4 ท่านทำกิจกรรมอย่างอ่ืนควบคู่ไปกับการดูสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 

    

5 ท่านค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
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ข้อ รูปแบบการดำเนินชีวิต (ต่อ) 
ระดับความ
สอดคคล้อง หมาย

เหตุ +1 0 -1 
ด้านความสนใจ 
1 ท่านมักติดตามข่าวเกี่ยวกับการขายสินค้าออนไลน์

ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเพราะมีความสะดวกใน
การเข้าถึงสินค้าที่ต้องการ 

    

2 ในช่วงเวลาว่าง ท่านมักจะเข้าไปดูการขายสินค้า
ออนไลน์ในแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเพราะได้เห็น
สินค้าจริงจากผู้ขายก่อนการสั่งซื้อ 

    

3 ท่านเกิดความสนใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเพราะมีบริการจัดส่งที่รวดเร็ว 
ราคาถูกกว่าช่องทางอ่ืน 

    

4 ท่านสนใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กตอ๊กท่ีกำลังอยู่ในกระแสนิยม 

    

5 ท่านสนใจที่จะขายสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 

    

ด้านความคิดเห็น 
1 การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 

เพราะมีทางเลือกในการเปรียบเทียบสินค้าก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 

    

2 การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
เพราะมีความคุ้มค่าจากราคาที่พิเศษกว่าการซื้อ
ผ่านช่องทางอ่ืน 

    

3 การดูการขายสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น  
ติ๊กตอ๊กสามารถคลายเครียดและในขณะเดียวกันก็
ซื้อสินค้าท่ีต้องการได้อีกด้วย 

    

4 ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น
ติ๊กต๊อกสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายมากกว่าการซื้อ
จากช่องทางอ่ืน 

    

5 ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น
ติ๊กต๊อกช่วยให้ชีวิตท่านสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 
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ข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
…....................................................................................................... ....................…........................
.......................................................................................................... ...............................................
............................................................................................................................. ............................
...................................................................................................................................................... ...
........................................................................................................................................................ .
......................................................................................................... ................................................ 
............................................................................................................................. ............................
................................................................................. ........................................................................ 
 
ตอนที่ 4  แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกของบุคลากรองค์กรปกครอง
ส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 
 
   ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาด เพ่ือให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสำหรับธุรกิจที่เน้นการบริการ (Kotler & Keller, 2016,  
เปรมกมล หงส์ยนต์, 2562) ประกอบด้วย 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการมีให้เลือกหลากหลายคุณภาพ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับการซื้อสินค้าจากช่องทางอื่นมีการแสดงข้อมูลไว้อย่างถูกต้องครบถ้วน
ชัดเจนมีความพร้อมที่จะส่งให้กับผู้บริโภค มีความน่าเชื่อถือเป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียง (Kotler & 
Keller, 2016)       
 ราคา (Price) หมายถึง ราคาที่กำหนดสำหรับผลิตภัณฑ์หรือบริการมีความ
หลากหลายตามความต้องการ ระบุไว้อย่างชัดเจนมีความคุ้มค่าของราคา ค่าจัดส่งมีความ
เหมาะสม มีวิธีการชำระเงินที่หลากหลาย (Kotler & Keller, 2016)  
 ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) หมายถึง สามารถเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกได้ตลอด 24 ชั่วโมง เลือกซื้อสินค้าจากร้านต่าง ๆ อย่างสะดวกและรวดเร็ว 
การติดต่อสื่อสารระหว่างเจ้าของร้านและลูกค้าท่ีสะดวกมีประสิทธิภาพ ตรวจสอบสถานะการ
สั่งซื้อหรือการจัดส่งได้ตลอดเวลามีความหลากหลายจากช่องทางการจัดส่งสินค้า (Kotler & 
Keller, 2016)  
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การจัดโปรโมชั่นสินค้าหรือบริการ
อย่างหลากหลาย สามารถเลือกใช้บริการได้ตามความต้องการมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ให้กับ
ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องสม่ำเสมอ แจกรหัสส่วนลดราคาสินค้าค่าจัดส่งอยู่เป็นประจำ มีการจัด
กิจกรรมส่งเสริมตามเทศกาลประจำปี สินค้าตามฤดูกาล ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงและมีอิทธิพลทาง
สังคมในการประชาสัมพันธ์โฆษณาผ่านสื่อช่องทางต่าง ๆ (Kotler & Keller, 2016)
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 ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy) หมายถึง การจัดเก็บข้อมูล การอนุญาต
ให้ปรับเปลี่ยนที่ไม่กระทบกับความเป็นส่วนตัวมีความปลอดภัยเป็นความลับที่รู้เฉพาะผู้ซื้อและ
ผู้ขาย (เปรมกมล หงส์ยนต์, 2562)  
 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  หมายถึง ช่องทางการสื่อสาร
การให้บริการออกแบบมาเฉพาะการซื้อแต่ละแบบให้แก่ลูกค้าแต่ละคน เช่น ระบบสมาชิก  
(เปรมกมล หงส์ยนต์, 2562) 
 คำชี้แจง ขอให้ท่านผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญ โปรดพิจารณาความสอดคล้องของ
ข้อคำถามกับนิยามศัพท์ โดยการทำ เครื่องหมาย (  ) ในช่องตารางที่ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด ดังนี้ 
 

ข้อ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ระดับความสอดคล้อง หมาย

เหตุ +1 0 -1 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
1 สินค้ามีให้เลือกหลากหลายตามความต้องการ

ของผู้บริโภค 
    

2 สินค้าท่ีจำหน่ายมีคุณภาพที่เหมาะสม เมื่อเทียบ
กับการซื้อสินค้าจากช่องทางอ่ืน  ๆ 

    

3 การแสดงข้อมูลของสินค้าไว้อย่างถูกต้อง 
ครบถ้วน และชัดเจน 

    

4 มีสินค้าพิเศษ ที่มีขายเฉพาะช่องทาง
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 

    

5 ความพร้อมของสินค้าที่จัดส่งผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อก 

    

ด้านราคา 

1 ความหลากหลายของราคาที่มีให้เลือกซื้อสินค้า
ได้ตามความ ต้องการของผู้บริโภค 

    

2 ความคุ้มค่าของราคาท่ีจำหน่ายผ่านช่องทาง
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 

    

3 สินค้าหรือบริการมีการระบุราคาไว้อย่างชัดเจน     
4 ราคาที่จำหน่ายรวมค่าจัดส่งสินค้า มีความ

เหมาะสมหรือราคาถูกกว่าช่องทางอ่ืน 
    

5 ค่าใช้จ่ายบริการเสริม เช่น ส่งด่วน มีราคาท่ีถูก
กว่าแอปพลิเคชั่นอ่ืน 
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ข้อ 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ระดับความ
สอดคล้อง 

หมายเหตุ 

+1 0 -
1 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

1 สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง     

2 สามารถจัดส่งสินค้าได้สะดวก รวดเร็ว
ครอบคลุมทุกพื้นที่ 

    

3 สามารถติดตาม/ตรวจสอบสถานะ การสั่งซื้อ
หรือการจัดส่งได้ตลอดเวลาที่ยังไม่ได้รับสินค้า 

    

4 แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเป็นที่นิยมที่มีผู้ใช้จำนวน
มาก 

    

5 มีช่องทางการติดต่อสื่อสารระหว่างเจ้าของ
ร้านกับลูกค้าที่สะดวก 

    

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1 การโฆษณานำเสนอรายละเอียดมีความ

น่าสนใจ สะดุดตา 
    

2 มีช่องทางการชำระเงินที่หลากหลายรูปแบบ 
เช่น เก็บเงินปลายทาง 

    

3 มีโปรโมชั่นสิทธิพิเศษ เช่น มีการสะสมคะแนน
ในการแลกซื้อครั้งต่อไป 

    

4 มีการส่งเสริมการขายที่หลากหลาย เช่น  
โปรส่วนลดวันเกิด โปรนาทีทอง 

    

5 มีกิจกรรมลุ้นของรางวัลสำหรับการซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชั่น ติ๊กต๊อก 

    

ด้านการรักษาความเป็นส่วนบุคคล     
1 แอปพลิเคชั่นมีนโยบายจัดเก็บข้อมูลของลูกค้า

ที่เชื่อถือได้ 
    

2 มีการอนุญาตเมื่อมีการปรับเปลี่ยน
รายละเอียดที่เป็นกระทบกับความเป็นส่วนตัว
ของลูกค้า 

    

3 การนำเสนอข้อมูลความคิดเห็นมีความ
ปลอดภัยสามารถใช้รูปภาพหรือนามแฝง 
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ข้อ 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (ต่อ) 

ระดับความ
สอดคล้อง 

หมายเหตุ 

+1 0 -
1 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนบุคคล (ต่อ) 

4 การนำเสนอข้อมูลความคิดเห็นมีความ
ปลอดภัยสามารถใช้รูปภาพหรือนามแฝง 

    

5 ค่าใช้จ่ายบริการเสริม เช่น ส่งด่วน มีราคาท่ี
ถูกกว่าแอปพลิเคชั่นอ่ืน 

    

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
1 มีระบบบันทึกข้อมูลการติดต่อซื้อขายเฉพาะ

บัญชีผู้ใช้ 
    

2 สามารถจัดส่งสินค้าได้สะดวก รวดเร็ว     
3 สามารถติดตาม/ตรวจสอบสถานะ การสั่งซื้อ

หรือการจัดส่งได้ตลอดเวลาที่ยังไม่ได้รับสินค้า 
    

4 การจัดสินค้าเป็นหมวดหมู่ให้เลือก สามารถ
ค้นหาได้ง่าย 

    

5 ช่องทางการติดต่อสื่อสารระหว่างเจ้าของร้าน
กับลูกค้าที่สะดวก 

    

 
ข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
..............................................................................................................….............. ..........................
........................................................................................................ .................................................
............................................................................................................................. ............................
.........................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ............................
.................................................................................................... ..................................................... 
............................................................................................................................. ............................
....................................................................................................... .................................................. 
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ตอนที่ 5  แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น
ติ๊กต๊อก 

  ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ระดับความตั้งใจของผู้บริโภค ที่มีการแวงแผนจะซื้อสินค้าและ
บริการผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก เป็นกิจกรรมที่เกิดจากเหตุผลที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกซื้อ
สินค้าที่ดีที่สุดให้สอดคล้องกับความต้องการของตนเอง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 

 
คำชี้แจง ขอให้ท่านผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญ โปรดพิจารณาความสอดคล้องของข้อคำถามกับ
นิยามศัพท์ โดยการทำ เครื่องหมาย (  ) ในช่องตารางที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ดังนี้ 
 

ข้อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น
ติ๊กต๊อก   

ระดับความสอดคล้อง หมาย
เหตุ +1 0 -1 

1 ท่านจะซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น 
ติ๊กต๊อกอยู่เสมอเมื่อท่านมีความพร้อม 

    

2 ท่านมุ่งม่ันที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกอยู่เสมอเมื่อท่านมีความ
พร้อม 

    

3 ท่านยินดีที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเมื่อท่านมีความพร้อม 

    

4 ท่านวางแผนที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก เมื่อท่านมีความพร้อม 

    

5 มีความเป็นไปได้ที่ท่านจะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกภายในระยะเวลา 3 เดือน
ต่อจากนี้ 

    

6 ท่านมีการพิจารณาก่อนที่จะซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกเมื่อท่านมีความพร้อม 
ที่จะซื้อ 

    

7 หากมีโอกาส ท่านจะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 

    

8 ในอนาคตท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกค่อนข้างสูง 

    

9 ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อกอย่างแน่นอน 

    

10 ท่านได้แนะนำบุคคลอื่นซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นติ๊กต๊อก 
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ข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
.................................................................................................. ..........................…..........................
............................................................................... ..........................................................................
............................................................................................................................. ............................
............…..........................................................................................................................................
.................................….................................................................................................... ................                                                       
        

  ผู้ประเมิน............................................................. .... 
  วันที่..................../............................./..................... 
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ภาคผนวก ง  

ค่าคุณภาพเคร่ืองมือ 
1. ค่าความเที่ยงตรง 

       2. ค่าอำนาจจำแนกและค่าความเชื่อมั่น 
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ตาราง 23 สรุปผลการหาค่า IOC ของแบบสอบถามรูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของบุคลากรในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

 

ตอนที่ ข้อที่ 
ผลการประเมินของ
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ผลรวม ค่า IOC การแปลผล 

1 2 3 
1 1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

2 1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

2 2 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

2 3 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

2 4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

3 1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

3 2 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

3 3 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

3 4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
3 5 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

3 6 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

3 7 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

3 8 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

3 9 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

3 10 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

3 11 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

3 12 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

3 13 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

3 14 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

3 15 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 2 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 3 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
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ตาราง 23 (ต่อ) สรุปผลการหาค่า IOC ของแบบสอบถามรูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของบุคลากรใน
องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม  

 

ตอนที่ ข้อที่ 
ผลการประเมินของ
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ผลรวม ค่า IOC การแปลผล 

1 2 3 
4 4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 5 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 6 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 7 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 8 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 9 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 10 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 11 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 12 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 13 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
4 14 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 15 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 16 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 17 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 18 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 19 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 20 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 21 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 22 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 23 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 24 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 25 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 26 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
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ตาราง 23 (ต่อ) สรุปผลการหาค่า IOC ของแบบสอบถามรูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของบุคลากรใน
องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม  

 

ตอนที่ ข้อที่ 
ผลการประเมินของ
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ผลรวม ค่า IOC การแปลผล 

1 2 3 
4 27 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 28 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 29 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 30 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

5 1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

5 2 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

5 3 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

5 4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

5 6 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

5 7 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

5 8 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

5 9 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

5 10 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
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ตาราง 24 สรุปค่าอำนาจจำแนกรายข้อ (r) และค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม แบบสอบถาม
รูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัดนครพนม 

 

ด้านรูแบบการดำเนินชีวิต ข้อที่ ค่าอำนาจจำแนก 
1. ด้านกิจกรรม  
ค่าความเชื่อมั่น .976 

1 .974 
2 .975 
3 .975 
4 .975 
5 .976 

2. ด้านความสนใจ 
ค่าความเชื่อมั่น .958 

1 .912 
2 .958 
3 .879 
4 .920 
5 .895 

3. ด้านความคิดเห็น 
ค่าความเชื่อมั่น .925 

1 .922 
2 .885 
3 .885 
4 .916 
5 .927 
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ตาราง 24 (ต่อ) สรุปค่าอำนาจจำแนกรายข้อ (r) และค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
แบบสอบถามรูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัด
นครพนม  

 

ด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ข้อที่ ค่าอำนาจจำแนก 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 1 .939 
ค่าความเชื่อมั่น .942 2 .942 
 3 .916 
 4 .916 
 5 .928 
2. ด้านราคา 1 .927 
ค่าความเชื่อมั่น .935  2 .923 
 3 .938 
 4 .904 
 5 .904 
3. ช่องทางการจัดจำหน่าย 1 .904 
ค่าความเชื่อมั่น .921  2 .911 
 3 .897 
 4 .910 
 5 .895 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 1 .894 
ค่าความเชื่อมั่น .922  2 .908 
 3 .911 
 4 .890 
 5 .917 
5. ด้านการรักษาความเป็นส่วนบุคคล 1 .880 
ค่าความเชื่อมั่น .922 2 .905 
 3 .918 
 4 .910 
 5 .907 
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ตาราง 24 (ต่อ) สรุปค่าอำนาจจำแนกรายข้อ (r) และค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
แบบสอบถามรูปแบบการดำเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของบุคลากรในองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจังหวัด
นครพนม  

 

ด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ข้อที่ ค่าอำนาจจำแนก 
6. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 1 .898 
ค่าความเชื่อมั่น .905 2 .861 
 3 .866 
 4 .899 
 5 .892 

ด้านความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ข้อที่ ค่าอำนาจจำแนก 
ด้านความตั้งใจซื้อ 1 .964 
ค่าความเชื่อมั่น .965 2 .964 
 3 .958 
 4 .957 
 5 .958 
 6 .966 
 7 .961 
 8 .964 
 9 .958 
 10 .958 
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ประวัติย่อของผู้วิจัย 

ชื่อ - สกุล  นางรุ่งฤดี ศิริปะกะ 
วัน เดือน ปีเกิด วันที่ 21 เดือน มกราคม พ.ศ. 2523 
สถานที่อยู่ปัจจุบัน บ้านเลขท่ี 38 หมู่ที่ 10 ตำบลบ้านแก้ง 

อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม 48130 
โทรศัพท์ 06-4902-2629 

ตำแหน่งปัจจุบัน  นักวิชาการตรวจสอบภายในปฏิบัติการ 

สถานที่ทำงาน  เทศบาลตำบลเรณูนคร เลขที่ 249 หมู่ 2 ตำบลเรณู อำเภอเรณูนคร 
จังหวัดนครพนม 48170 

ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2529 โรงเรียนบ้านแก้ง จังหวัดนครพนม 
 พ.ศ. 2536  โรงเรียนนาแกสามัคคีวิทยา จังหวัดนครพนม 
 พ.ศ. 2542  โรงเรียนเทคโนโลยีธาตุพนม จังหวัดนครพนม 
 พ.ศ. 2545  มหาวิทยาลัยราชภัฏนครพนม จังหวัดนครพนม 
 พ.ศ. 2568  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการธุรกิจดิจิทัล 
  มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร จังหวัดสกลนคร 

ประวัติการทำงาน         
พ.ศ.2547        โรงพยาบาลนครพนม จังหวัดนครพนม  

ตำแหน่งเจ้าหน้าทีบ่ันทึกข้อมูล 
 พ.ศ.2554 โรงพยาบาลนาแก จังหวัดนครพนม 
 ตำแหน่งเจ้าหน้าที่เวชสถิติ 

พ.ศ.2565 ตำแหน่งนักวิชาการตรวจสอบภายในปฏิบัติการ 
 เทศบาลตำบลเรณูนคร อำเภอเรณูนคร จังหวัดนครพนม 
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