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บทคัดย่อ 

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ และ 2) ส่วนประสม
ทางการตลาดรูปแบบใหม่ (4E’s) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใชแ้บบสอบถาม
เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok โดยใช้
วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบกลุ่มหลายขั้นตอน (Multi-stage Cluster Sampling) สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์โดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจซ้ือ
ไดร้้อยละ 44 เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่าองค์ประกอบทั้ง 5 ดา้น ไดแ้ก่ การรับรู้ทางออนไลน์ อารมณ์
ทางออนไลน์ ความบันเทิงทางออนไลน์ ความต่อเน่ือง และทัศนคติต่อส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อก าร
ตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยสามารถร่วมกนัท านายไดร้้อยละ 45 ซ่ึงดา้นความบนัเทิงทาง
ออนไลน์และความต่อเน่ืองเป็นปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุด ขณะท่ีส่วนประสมทางการตลาดรูปแบบใหม่ 
(4E’s) โดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และอธิบายความ
แปรปรวนไดร้้อยละ 51 เม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่องคป์ระกอบทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ประสบการณ์ คุณค่า 
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การเขา้ถึงของผูบ้ริโภค และการสร้างความจงรักภกัดี ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ โดยสามารถร่วมกนัท านายไดร้้อยละ 52 ซ่ึงดา้นการสร้างความจงรักภกัดีเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

 

ค ำส ำคัญ: พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์, ส่วนประสมทางการตลาดรูปแบบใหม่ (4E’s), การตัดสินใจ
ซื้อ, แอปพลิเคชัน TikTok 

 
Abstract 

This research aimed to investigate the influence of 1) online consumer behaviors and 2) the 
new marketing mix (4E's) on online purchase decisions via the TikTok application among consumers 
in the Bangkok metropolitan region. Data were collected using a questionnaire administered to a 
sample of 400 consumers with prior purchasing experience on TikTok, selected via multi-stage 
cluster sampling. Statistical methods included frequency, percentage, mean, standard deviation, and 
multiple regression analysis. 

The results revealed that overall online consumer behavior significantly influenced online 
purchase decisions (p<.05), accounting for 44% of the variance12. All five dimensions online 
cognitions, online emotions, online entertainment, flow, and online attitudes were significant 
predictors, collectively explaining 45% of the variance, with online entertainment and flow being the 
most influential factors. 

Furthermore, the new marketing mix (4E's) had a significant impact on purchase decisions 
(p<.05), explaining 51% of the variance14. All four components Experience, Exchange, Everywhere, 
and Evangelism were significant predictors, collectively accounting for 52% of the variance, with 
Evangelism identified as the most influential factor. 
 

Keywords: Online Consumer Behavior, Marketing Mix (4E's), Decision-Making Process, TikTok 
Application 
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บทน า   

 ในยุคดิจิทลั เทคโนโลยีได้เข้ามาเปล่ียนแปลงภูมิทัศน์ของอุตสาหกรรมส่ือและพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญั โดยเฉพาะอย่างยิ่งแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีกลายเป็นช่องทางหลกัในการ
บริโภคขอ้มูลข่าวสารและการส่ือสาร รายงาน Digital 2024: Global Overview Report (DataReportal, 
2024) ระบุว่าในช่วงตน้ปี 2567 ประเทศไทยมีผูใ้ช้งานโซเชียลมีเดียสูงถึง 49.1 ลา้นคน โดยใช้เวลา
เฉล่ีย 2 ชัว่โมง 31 นาทีต่อวนั ซ่ึงสูงกวา่ค่าเฉล่ียทัว่โลก ท่ามกลางแพลตฟอร์มท่ีหลากหลาย แอปพลิเค
ชนั TikTok มีอตัราการเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะหลงัสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 
และกลายเป็นแอปพลิเคชนัท่ีมียอดดาวน์โหลดสูงสุดทัว่โลกในช่วงตน้ปี 2566 ในประเทศไทย TikTok 
มีผูใ้ชง้านมากกวา่ 40.28 ลา้นคน และไดพ้ฒันาจากการเป็นเพียงแพลตฟอร์มเพื่อความบนัเทิงสู่การเป็น
ช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ท่ีทรงอิทธิพล ผ่านโมเดล "Shoppertainment" ท่ีผสาน
การซ้ือขายสินคา้เขา้กบัความบนัเทิง 
 การเติบโตอย่างรวดเร็วของ TikTok ในฐานะแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ท าให้เกิดความ
จ าเป็นในการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอร์มน้ี แมจ้ะมีงานวิจยั
ท่ีเก่ียวข้องกับการซ้ือสินค้าบน TikTok (เช่น วรรณพร โตงาม และปรารถนา ปรารถนาดี , 2566; 
คงสหสรรค ์นนัดิลก และสมชาย เลก็เจริญ, 2566) แต่ยงัคงมีช่องวา่งทางองคค์วามรู้ในการท าความเขา้ใจ
อิทธิพลของ "พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์" ในมิติท่ีซับซ้อนตามแนวคิดของ Richard และ Chebat 
(2016) และการประยุกต์ใช้ "ส่วนประสมทางการตลาดรูปแบบใหม่ (4E’s)" ของ Fetherstonhaugh 
(2009) ซ่ึงเป็นกรอบแนวคิดท่ีพฒันาขึ้นเพื่อตอบสนองต่อพลวตัของผูบ้ริโภคในยุคดิจิทัลโดยเฉพาะ 
การศึกษาน้ีจึงมุ่งวิเคราะห์ตวัแปรทั้งสองในบริบทของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึง
เป็นพื้นท่ีท่ีมีการใช้อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีสารสนเทศในระดบัสูงท่ีสุดของประเทศ เพื่อสร้างองค์
ความรู้และขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ส าหรับผูป้ระกอบการและนกัการตลาดดิจิทลั 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2.  เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดรูปแบบใหม่ (4E’s) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ทบทวนวรรณกรรม 

 การศึกษาน้ีบูรณาการกรอบแนวคิดหลกั 3 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์         
2) แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดรูปแบบใหม่ (4E’s) และ 3) ทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ  
 1. พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์คือ
การกระท าของผู ้บริโภคท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาและใช้ผลิตภัณฑ์ผ่านระบบออนไลน์ 
การศึกษาน้ีน ากรอบแนวคิดของ Richard และ Chebat (2016) มาใชเ้ป็นแนวทางหลกั ซ่ึงพฒันามาจาก
โมเดล Stimulus-Organism-Response (S-O-R) เพื่ออธิบายพฤติกรรมผู ้บริโภคในบริบทออนไลน์
โดยเฉพาะ โดยระบุองคป์ระกอบส าคญั 5 ประการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ไดแ้ก่  
 การรับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognitions) กระบวนการทางความคิดท่ีผูบ้ริโภคใชป้ระมวลผล
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ บริการ และความน่าเช่ือถือของเน้ือหาบนแพลตฟอร์ม  
 อารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) ความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นขณะมีปฏิสัมพนัธ์กบัส่ือออนไลน์ 
เช่น ความสุข ความต่ืนเตน้ หรือความพึงพอใจ ซ่ึงส่งผลต่อการประเมินและการตดัสินใจ 
 ความบนัเทิงทางออนไลน์ (Online Entertainment) ประสบการณ์ท่ีสร้างความเพลิดเพลิน และ
ผอ่นคลายจากเน้ือหาบนแพลตฟอร์ม ซ่ึงเป็นปัจจยัดึงดูดท่ีส าคญัของ TikTok  
 ความต่อเน่ือง (Flow) สภาวะท่ีผูบ้ริโภคจดจ่ออยู่กบักิจกรรมออนไลน์อย่างลึกซ้ึงจนลืมเวลา 
ซ่ึงมกัน าไปสู่ทศันคติท่ีดีและเพิ่มโอกาสในการซ้ือ  
 ทศันคติต่อส่ือออนไลน์ (Online Attitudes) ความรู้สึกและความเช่ือโดยรวมท่ีมีต่อแพลตฟอร์ม 
ซ่ึงส่งผลต่อความไวว้างใจและการตดัสินใจใชง้านเพื่อการซ้ือสินคา้  
 2. ส่วนประสมทางการตลาดรูปแบบใหม่ (4E’s) เพื่อตอบสนองต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุค
ดิจิทลัท่ีให้ความส าคญักบัประสบการณ์และการมีส่วนร่วม Fetherstonhaugh (2009) ไดพ้ฒันาแนวคิด 
4E’s ขึ้นมาแทนท่ี 4P’s แบบดั้งเดิม โดยเปล่ียนมุมมองจากผลิตภณัฑ์เป็นศูนยก์ลาง (Product-Centric) 
มาเป็นลูกคา้เป็นศูนยก์ลาง (Customer-Centric) ประกอบดว้ย 
 ดา้นประสบการณ์ (Experience) แทนท่ีผลิตภณัฑ ์(Product) โดยมุ่งเนน้การสร้างและน าเสนอ
ประสบการณ์ท่ีน่าจดจ าและสร้างความผูกพันทางอารมณ์ แทนการน าเสนอเพียงคุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑ ์ 
 ด้านคุณค่า (Exchange) แทนท่ีราคา (Price) โดยเน้นท่ีคุณค่าโดยรวมท่ีผูบ้ริโภคได้รับ ซ่ึง
มากกวา่แค่ราคา แต่รวมถึงเวลา ความพยายาม และความรู้สึกคุม้ค่า  
 ดา้นการเขา้ถึงของผูบ้ริโภค (Everywhere) แทนท่ีสถานท่ี (Place) โดยให้ความส าคญักบัการ
สร้างช่องทาง ท่ีหลากหลายและเช่ือมโยงกนัอย่างไร้รอยต่อ เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงสินคา้และ
บริการไดทุ้กท่ีทุกเวลาท่ีตอ้งการ  
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 ดา้นการสร้างความภกัดี (Evangelism) แทนท่ีการส่งเสริมการขาย (Promotion) โดยมีเป้าหมาย
เพื่อสร้างความประทบัใจและความผกูพนัในระดบัท่ีลูกคา้ยนิดีท่ีจะเป็นผูบ้อกต่อและสนบัสนุนแบรนด์
โดยสมคัรใจ (Word-of-Mouth)  
 3. กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision Process) การศึกษาน้ี ยึดตามแนวคิด
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของ Kotler (2003) ซ่ึงเป็นทฤษฎีพื้นฐานท่ีไดรั้บการยอมรับอย่าง
กวา้งขวาง ประกอบด้วย 1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 2) การคน้หาขอ้มูล (Information 
Search) 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 4) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
และ 5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) โดยตัวแปรตามในการวิจัยน้ีคือ "การ
ตดัสินใจซ้ือ" ซ่ึงเป็นผลลพัธ์ของกระบวนการดงักล่าว 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

        ตัวแปรต้น              ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
ระเบียบวิธีวิจัย 

 1. รูปแบบการวิจัยและกลุ่มตัวอย่าง การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใชว้ิธีการส ารวจ (Survey Research) ประชากรคือผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 
TikTok และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงเป็นประชากรท่ีไม่สามารถระบุจ านวน
ท่ีแน่นอนได้ (Infinite Population) จึงค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ  Cochran (1977) ท่ี

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
- การรับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognitions)  
- อารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) 
- ความบนัเทิงทางออนไลน์ (Online Entertainment)  
- ความต่อเน่ือง (Flow) 
- ทศันคติต่อส่ือออนไลน์ (Online Attitudes) 

ส่วนประสมทางการตลาดรูปแบบใหม่ (4E’s) 
- ดา้นประสบการณ์ (Experience) 
- ดา้นคุณค่า (Exchange) 
- ดา้นการเขา้ถึงของผูบ้ริโภค (Everywhere) 
- ดา้นการสร้างความภกัดี (Evangelism) 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ผา่นแอปพลิเคชัน่ Tiktok ของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ระดบัความเช่ือมัน่ 95% และค่าความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5% ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่าง 385 คน อย่างไรก็
ตาม ผูว้ิจยัไดก้ าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งเป็น 400 คน เพื่อป้องกนัความคลาดเคล่ือนจากแบบสอบถามท่ี
ไม่สมบูรณ์และเพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีครอบคลุมมากยิ่งขึ้น และผูว้ิจยัได้ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยอาศยั
ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยเลือกใช้ การสุ่มตวัอย่างแบบกลุ่มหลายขั้นตอน (Multi-
stage Cluster Sampling) เน่ืองจากประชากรคือผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงมี
ขอบเขตพื้นท่ีกวา้งขวาง โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 
 ขั้นท่ี 1 (Primary Clusters) แบ่งประชากรออกเป็นกลุ่ม (Clusters) ตามพื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ 
โดยใช ้เขต/อ าเภอ ใน 6 จงัหวดั ประกอบดว้ย กรุงเทพมหานคร , นนทบุรี, ปทุมธานี, สมุทรปราการ, 
นครปฐม และสมุทรสาคร เป็นหน่วยการสุ่ม 
 ขั้นท่ี 2 (Secondary Clusters) ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เพื่อ
สุ่มเลือก เขต/อ าเภอ (กลุ่ม) จากขั้นท่ี 1 มาจ านวนหน่ึง 
 ขั้นท่ี 3 (Respondent Selection) ผูว้ิจยัด าเนินการสุ่มตวัอย่างประชากรเป้าหมาย โดยใช้เกณฑ์
การคดักรอง (Screening Criteria) เพื่อคัดเลือกเฉพาะผูท่ี้มีคุณสมบัติตรงตามวัตถุประสงค์ คือ เป็น
ผูบ้ริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั TikTok และมีถ่ินพ านกัอยูใ่น
เขตดงักล่าว จนไดก้ลุ่มตวัอยา่งครบ 400 คน 
 2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพ  เคร่ืองมือท่ีใช้คือแบบสอบถาม 
(Questionnaire) แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่ 1) ค าถามคดักรอง 2) ขอ้มูลประชากรศาสตร์ 3) พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน์ 4) ส่วนประสมทางการตลาด 4E’s และ 5) การตดัสินใจซ้ือ โดยขอ้ค าถามในส่วนท่ี 
3, 4 และ 5 ใชม้าตรวดัแบบ Likert Scale 5 ระดบั  
 เค ร่ืองมือวิจัยได้ผ่านการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดย
ผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน และหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ซ่ึงขอ้
ค าถามทุกขอ้มีค่า IOC ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นน าไปทดลองใช้ (Try-out) กบักลุ่มตวัอย่าง 30 คน 
เพื่อหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha) ซ่ึง
พบว่าแบบสอบถามในแต่ละดา้นมีค่าความเช่ือมัน่ระหว่าง 0.798 ถึง 0.876 ซ่ึงสูงกวา่เกณฑ ์0.70 แสดง
วา่เคร่ืองมือมีความน่าเช่ือถือ  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558, น. 159) 
 3. การวิเคราะห์ข้อมูล ข้อมูลถูกวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี, ร้อยละ, ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใช้
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบ Enter ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ .05 พร้อมทั้งตรวจสอบภาวะ
ร่วมเส้นตรงเชิงพหุ (Multicollinearity) ดว้ยค่า Tolerance และ VIF  
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ผลการวิจัย  

 1. ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 71.50 มี
อายุระหว่าง 20-30 ปี ร้อยละ 72.50 การศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 76.50 ประกอบอาชีพพนักงาน
ภาคเอกชน ร้อยละ 45.50 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10 ,001-30,000 บาท ร้อยละ 80.50 ดา้น
พฤติกรรมการใชง้าน พบวา่ส่วนใหญ่ใชเ้วลาบน TikTok วนัละ 1-4 ชัว่โมง ร้อยละ 59.00 ซ้ือสินคา้ใน
ราคาเฉล่ีย 100-500 บาทต่อคร้ัง ร้อยละ 69.00 โดยหมวดหมู่สินคา้ท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดคือ แฟชัน่
และเคร่ืองแต่งกาย ร้อยละ 76.00 
 2. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น  ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อ การตัดสินใจซ้ือ 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ( X =4.03) ส าหรับตวัแปรอิสระ พบวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ โดยรวม
อยู่ในระดบัมาก ( X =4.02) โดยดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ การรับรู้ทางออนไลน์ ( X =4.08) และ ส่วน
ประสมทางการตลาด 4E's โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X =4.01) โดยด้านท่ีมีค่าเฉ ล่ียสูงสุดคือ 
ประสบการณ์ (X =4.03) 
 

ตารางท่ี 1   ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์และส่วนประสมทาง
การตลาดรูปแบบใหม่ (4E’s) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 
TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวม 

ภาพรวม X  SD ความหมาย 
1. ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 4.02 0.72 มาก 
2. ด้านส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ 4.01 0.72 มาก 
3. ด้านการตัดสินใจซ้ือ 4.03 0.69 มาก 
 

ตารางท่ี 2  พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์รายด้านท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอป
พลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ตัวแปรพยากรณ์ b S.E. ß t Sig Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ 0.64 0.19 - 3.32* 0.00 - - 
ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ (ON_CO) 0.11 0.05 0.12 2.48* 0.01 0.60 1.68 
ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ (ON_EM) 0.19 0.05 0.19 3.81* 0.00 0.62 1.60 
ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ (ON_EN) 0.23 0.05 0.22 4.70* 0.00 0.48 2.07 
ด้านความต่อเน่ือง (FLOW) 0.21 0.05 0.22 4.08* 0.00 0.53 1.90 
ด้านทัศนคติต่อส่ือออนไลน์ (ON_AT) 0.10 0.05 0.11 2.09* 0.04 0.64 1.57 

  F=63.23, sig = 0.00, R=0.66, R2=0.45, Adjusted R2=0.45 

*sig≤.05 
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 จากตารางท่ี 2 พบว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ทุกด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และร่วมกนัการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 
TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ร้อยละ 45 โดยด้านท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน TikTokมากท่ีสุด คือ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ 
(ON_EN) รองลงมาคือ ดา้นความต่อเน่ือง (FLOW) ดา้นอารมณ์ทางออนไลน์ (ON_EM) ดา้นการรับรู้
ทางออนไลน์ (ON_CO) และดา้นทศันคติต่อส่ือออนไลน์ (ON_AT) 
 

ตารางท่ี 3  ส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่รายดา้นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ตัวแปรพยากรณ์ b S.E. ß t Sig Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ 0.59 0.17 - 3.48* 0.00 - - 
ด้านประสบการณ์ (Exp) 0.11 0.04 0.12 2.73* 0.01 0.66 1.52 
ด้านคุณค่า (Exc) 0.24 0.05 0.24 5.18* 0.00 0.56 1.80 
ด้านการเข้าถึงของผู้บริโภค (Evw) 0.15 0.05 0.15 2.91* 0.00 0.46 2.19 
ด้านการสร้างความจงรักภักดี (Eva) 0.35 0.05 0.36 7.19* 0.00 0.48 2.09 

  F=109.20, sig = 0.00, R=0.73, R2=0.53, Adjusted R2=0.52 

*sig≤.05 
 จากตารางท่ี 3 พบว่าส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ทุกด้านส่งผลต่อการตดัสินใจ ซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และร่วมกนัการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 
TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ร้อยละ 53 โดยด้านท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั TikTokมากท่ีสุด คือ ดา้นการสร้างความจงรักภกัดี (Eva) 
รองลงมาคือ ดา้นคุณค่า (Exc) ดา้นการเขา้ถึงของผูบ้ริโภค (Evw) และดา้นประสบการณ์ (Exp) 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมผู ้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์โดยรวมส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 
(F=312.57,p<.001) สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจซ้ือไดร้้อยละ 44 (AdjustedR2=0.45) 
เม่ือวิเคราะห์รายด้าน พบว่าทุกด้านส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 
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(F=63.23,p<.001) และร่วมกนัท านายไดร้้อยละ 45 (AdjustedR2=0.45) โดยปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือ 
ดา้นความบนัเทิงทางออนไลน์ (β=0.22) และ ดา้นความต่อเน่ือง (β=0.22) 
 สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดรูปแบบใหม่ (4E's) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4E’s โดยรวม
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 (F=416.66, p<.001) สามารถอธิบายความ
แปรปรวนไดร้้อยละ 51 (Adjusted R2=0.51) เม่ือวิเคราะห์รายดา้น พบว่าทุกดา้นส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ืออย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 (F=109.20, p<.001) และร่วมกนัท านายไดร้้อยละ 52 (Adjusted 
R2=0.52)โดยปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือ ดา้นการสร้างความจงรักภกัดี (Evangelism) (β =0.36) 
 
สรุปและอภิปรายผล 

 สรุปและอภิปรายผล ผลการวิจยัยนืยนัว่าทั้งพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์และส่วนประสมทาง
การตลาด 4E’s เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บน TikTok ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐาน
ท่ีตั้งไวท้ั้งสองขอ้  
 ประเด็นท่ี 1 อิทธิพลของพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ผลการวิจยัท่ีพบว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ สอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกวรรณ กลับวงศ์ (2562) และ            
จีรารัตน์ โตพุนพิน และคณะ (2566) ท่ีน่าสนใจคือ ปัจจยัด้าน ความบนัเทิงทางออนไลน์ และ ความ
ต่อเน่ือง (Flow) มีอิทธิพลสูงสุด ซ่ึงสะทอ้นถึงลกัษณะเฉพาะของแพลตฟอร์ม TikTok ท่ีผูบ้ริโภคใช้
งานเพื่อความเพลิดเพลินเป็นหลกั (Shoppertainment) และเม่ือผูใ้ชง้านเกิดสภาวะจดจ่อ (Flow) จากการ
รับชมวิดีโออย่างต่อเน่ือง อุปสรรคในการตดัสินใจซ้ือจะลดลง น าไปสู่การซ้ือได้ง่ายขึ้น  ผลลพัธ์น้ี
ตอกย  ้าว่าส าหรับ TikTok กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเนน้การสร้างเน้ือหาท่ีสนุกสนานและดึงดูดให้ผูใ้ช้มี
ส่วนร่วมอยา่งต่อเน่ืองมีความส าคญัอยา่งยิง่ 
 ประเด็นท่ี 2 อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด 4E’s ผลการวิจยัท่ีพบว่าส่วนประสมทาง
การตลาด 4E’s ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนดล แสงบัว (2565) และ           
อุมาวรรณ วาทกิจ (2566) ท่ีศึกษาในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลสูงสุดคือ ดา้นการ
สร้างความจงรักภักดี (Evangelism) ซ่ึงช้ีให้เห็นว่าการตัดสินใจซ้ือบน TikTok ไม่ได้จบท่ีการท า
ธุรกรรม แต่ไดรั้บอิทธิพลอยา่งสูงจากความเช่ือมัน่และการบอกต่อในชุมชนผูใ้ช ้ ผูบ้ริโภคมีแนวโน้ม
ท่ีจะเช่ือถือรีวิวและการแนะน าจากผูใ้ชค้นอ่ืน ๆ (User-Generated Content) หรือ Influencers ท่ีพวกเขา
รู้สึกผกูพนัดว้ย ดงันั้น การสร้างประสบการณ์ท่ีดีจนลูกคา้ยินดีท่ีจะแบ่งปันและบอกต่อ จึงเป็นกลยุทธ์
ท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดในการขบัเคล่ือนการตดัสินใจซ้ือบนแพลตฟอร์มน้ี 
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ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 
 1. ส าหรับผูป้ระกอบการและนกัการตลาด ควรใหค้วามส าคญักบัการสร้างสรรคเ์น้ือหาท่ีไม่ใช่
การขายโดยตรง (Hard Sell) แต่เน้นการสร้าง ความบันเทิง (Entertainment) และ ประสบการณ์ 
(Experience) ท่ีน่าจดจ า เพื่อดึงดูดให้ผูบ้ริโภคเกิดความต่อเน่ืองในการรับชม นอกจากน้ี ควรวางกล
ยุทธ์เพื่อส่งเสริม การสร้างความจงรักภกัดี (Evangelism) เช่น การจดัแคมเปญกระตุน้ให้เกิดการรีวิว 
การสร้างชุมชนของแบรนด์ และการท างานร่วมกับ Influencer ท่ีมีความน่าเช่ือถือ เพื่อให้ผูบ้ริโภค
กลายเป็นกระบอกเสียงใหก้บัแบรนด ์ 
 2. ส าหรับนกัพฒันาแพลตฟอร์ม ควรพฒันาระบบการซ้ือขายภายในแอปพลิเคชนัให้มีความ
ราบร่ืน (Seamless) เพื่อรักษา ความต่อเน่ือง (Flow) ของผูใ้ช้งานตั้งแต่การคน้พบสินคา้ไปจนถึงการ
ช าระเงิน 
 

 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในอนาคต  
 1. ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยงักลุ่มตวัอยา่งในภูมิภาคอ่ืน ๆ ของประเทศ เพื่อเปรียบเทียบ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 2. ควรใช้เทคนิคการวิเคราะห์ขั้นสูง เช่น การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM) เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางออ้มระหวา่งตวัแปรต่าง ๆ  
 3. ควรศึกษาตวัแปรอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น แรงจูงใจในการซ้ือ หรือคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ ์
เพื่อใหเ้ขา้ใจกระบวนการตดัสินใจซ้ือบน TikTok ไดอ้ยา่งลึกซ้ึงยิง่ขึ้น 
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