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ABSTRACT 

This study aims to investigate the online marketing factors that influence consumers’ decision to purchase 

watches through Tiktok Live, and examine the demographic characteristics of consumers that affect their 

decision to purchase watches through TikTok Live. Data was collected through an online survey distributed to 

a sample of 421 consumers who had previously purchased watches through Tiktok Live. The survey was also 

distributed to 10 watch retailers who sell their products through TikTok Live, as well as a Facebook group 

comprising brand enthusiasts. The survey used a Likert Scale with 5 levels to measure consumer attitudes 

towards online marketing factors and demographic characteristics. Descriptive statistics including frequencies, 

percentages, means, and standard deviations were used to explain the data, and inferential statistics including 

independent sample t-tests, one-way ANOVA, and multiple regression analysis were used to analyze the data. 

The study found that ( 1)  online marketing factors significantly influenced the decision to purchase watches 

through Tiktok live streams at a statistical level of .05, with the most significant factor being marketing promotion. 

( 2)  Analysis of online marketing components opinion data showed a high level of opinion among the sample 

group in general.  Among the various components, privacy concerns were the most significant factor.  ( 3) 

Personal factors significantly influenced the decision to purchase watches through tick- tock live streams at a 

statistical level of .05. 
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บทคดัย่อ 

การศกึษาในครัง้น้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อการศกึษา ปัจจยัทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอื

ผ่านทางติก๊ตอ็กไลฟ์ และเพื่อศกึษาประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านทางติก๊ต็

อกไลฟ์โดยจดัเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง 421ตวัอย่างโดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ใหก้บักลุ่มตวัอย่างทีเ่คยซื้อ

นาฬิกาข้อมือผ่านติ๊กต็อกไลฟ์โดยจะให้ตอบแบบสอบถามผ่านลิ้งกูเกิ้ลฟอร์ม (Google Form) โดยการแจก

แบบสอบถามจะกระจายไปยงัตวัแทนผูจ้ดัจําหน่ายนาฬกิาขอ้มอืทีข่ายสนิคา้ผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์จํานวน 10 รา้นคา้ และ

กระจายแบบสอบถามไปทางกลุ่มเฟซบุ๊กทีร่วมสมาชกิของแฟนเพจแบรนด์นาฬกิา เกณฑ์การใหค้ะแนนแบบ Likert 

Scale 5 ระดบัการวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนาใชแ้จกแจงความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เพื่อใช้

อธิบายข้อมูล และ การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน ใช้การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยแบบอิสระ การวเิคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู โดยมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ผลการศกึษาพบว่า 1) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอกไลฟ์อยา่ง

มนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยดา้นทีส่่งผลมากทีสุ่ดคอืดา้นการส่งเสรมิการตลาด (2)ผลการวเิคราะหข์อ้มลูระดบั

ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในการซื้อนาฬิกาข้อมือผ่านติ๊กต็อกไลฟ์ของกลุ่มตัวอย่างใน

ภาพรวมใหร้ะดบัความมคีวามคดิเหน็ในเกณฑม์าก หากพจิารณาในแต่ละดา้นพบว่า ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั มี

ค่าเฉลีย่มากทีสุ่ด (3) ปัจจยัส่วนบุคคลส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์อย่างมนัียสําคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั .05  

คาํสาํคญั: ส่วนประสมการตลาดการออนไลน์, การตดัสนิใจซื้อ, ติก๊ตอ็กไลฟ์, นาฬกิาขอ้มอื 
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1(5), 36.  



[3] 

บทนํา 

ในปี 2565 ประเทศไทยมกีารนําเขา้นาฬกิาขอ้มอืจากต่างประเทศเมื่อเทยีบกบัปี 2564 เพิม่มากขึน้ถงึ18.31% คดิเป็น

มลูค่าการนําเขา้มากถงึ 4,700 ลา้นบาท นาฬกิาขอ้มอืทีจ่าํหน่ายในประเทศไทยส่วนใหญ่ถูกนําเขา้มาจากต่าง ประเทศ

โดยจะแบ่งเป็น 3 กลุ่มใหญ่ไดแ้ก่ นาฬกิาสวสิ นาฬกิาญีปุ่่ น นาฬกิาจนี นาฬกิาขอ้มอืทีป่ระเทศไทยมกีารนํา เขา้มาจดั

จําหน่ายในประเทศมตีัง้แต่ทีเ่ป็นระบบควอซ์แบบใส่ถ่านทีร่าคาไม่สูง ไปจนถงึ นาฬกิาแมคคานิคหรอืออโต เมตกิทีไ่ม่

ต้องใส่ถ่าน มกีลไกซบัซ้อน ราคาสูง มรีาคาหลายแสนบาทความสนใจนาฬิกาที่เพิม่ขึ้นอย่างต่อเน่ืองทุกปีและการ

นําเขา้ที่เพิม่มากขึน้ทุกปีทําใหต้ลาดนาฬกิาในประเทศไทยมกีารแข่งขนัอย่างรุนแรง เมื่อพูดถึงการซื้อนาฬกิา 40% 

ของผูบ้รโิภคทัง้หมด แนวโน้มทีจ่ะซื้อนาฬกิาใหม่ผ่านช่องทางออนไลน์ (the stand wealth, 2566) ผูบ้รโิภคจํานวน 2 

ใน 5 ต้องการซื้อนาฬกิาผ่านช่องทางออนไลน์ จงึเป็นเรื่องสําคญัที ่ทัง้รา้นคา้ออฟไลน์และออนไลน์ต่างต้องพฒันากล

ยุทธต์่างๆ เพื่อดงึดดูลูกคา้เขา้มาซื้อสนิคา้ทัง้ในส่วนของช่องทางหน้ารา้นและในส่วนของช่องทางออนไลน์ของทางร้าน 

ซึ่งสดัส่วนทีลู่กคา้ซื้อนาฬกิาผ่านช่องทางออนไลน์ มเีพยีง 2% ในปี 2561 ซึ่งมสีดัส่วนทีน้่อยมาก เมื่อเทยีบกบัสนิคา้

ประเภทอื่นทีม่กีารซื้อผ่านช่องทางออนไลน์สงู อาทเิสือ้ผา้มมีากถงึ 80% (Marketer, 2561) ลูกคา้ทีซ่ื้อนาฬกิาส่วนใหญ่

จะทําการหาขอ้มลูต่างๆ ของสนิคา้แต่ไม่เลอืกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ แต่เลอืกทีจ่ะซื้อผ่านช่องทางออฟไลน์หรอืรา้น

ตวัแทนขาย ซึ่งสอดคล้องกบัการสํารวจของแมคคนิซยี์ ในปี 2562 มกีารซื้อนาฬกิาผ่านช่องทางออฟไลฟ์ (Brick and 

mortar sale) คอืช่องทางการซื้อสนิคา้ผ่านทางตวัแทนทีม่หีน้ารา้น มสีดัส่วน 87% ผ่านช่องทางออนไลน์ 13% ในการ

สํารวจมคีาดการณ์ว่าในปี 2568 ช่องทางออฟไลฟ์จะมกีารปรบัลดลงเหลอืเพยีง 79-82% แต่ในช่องทางออนไลน์จะมี

การเตบิโตมากขึน้  

ในช่วงโควดิทีผ่่านมารา้นคา้ทัง้ออฟไลน์และออนไลน์ต่างๆ ต้องปรบัตวัใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ปัจจุบนั การเขา้มาของ

แพลตฟอรม์ต่างๆ ยิง่ทาํใหก้ารแขง่ขนัทวคีวามรุนแรงมากยิง่ขึน้ คนในรุ่นใหม่และคนรุ่นเก่าต่างมกีารตดัสนิใจซื้อของที่

เปลีย่นแปลงไปเน่ืองจากมหีลายช่องทางใหเ้ลอืกบรโิภค ไม่ว่าจะผ่านแพลตฟอรม์อคีอมเมริซ์ เฟซบุ๊ก ติก๊ตอ็ก อนิสตรา

แกรม ตัง้แต่หลงัสถานการณ์โควดิเป็นตน้มาการไลฟ์สตรมีผ่านช่องทางติก๊ตอ็กซึง่เป็นฟังก์ชนัหน่ึงในติก๊ตอ็กมกีารซื้อ

สนิค้าเพิม่มากขึ้นถึง 76% (Geri Mileva, 2565) ซึ่งการซื้อสนิค้าผ่านไลฟ์สดเป็นการเปลี่ยนแปลงวฒันธรรมการซื้อ

สนิคา้ของผูบ้รโิภคในปัจจุบนัเพราะในปัจจุบนัผูบ้รโิภคต้องการชมสนิคา้แบบเรยีลไทมพ์รอ้มทัง้ยงัสามารถโต้ตอบกบั

คนขายไดโ้ดยทนัท ีและอกีทัง้ยงัสามารถกดซื้อสนิคา้ไดโ้ดยทนัทโีดยไม่ต้องออกจากแอปพลเิคชนัซึ่งจุดเด่นของไลฟ์

สตรมีผ่านติก๊ตอ็กอกีทัง้ติก๊ตอ็ก ไลฟ์ยงัรองรบัการจ่ายเงนิแบบโอนเงนิและบตัรเครดติไดด้ว้ยซึง่สะดวกสบายต่อการใช้

งานอย่างมาก ในการคาดการณ์ผูบ้รโิภคในไทยปี 2564-2566 ในอนาคตจะมยีอดขายผ่านไลฟ์เพิม่ขึน้ราว 300% 

 จากข้อมูลข้างต้นปัญหาที่พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการซื้อนาฬิกาข้อมือที่เพิ่มมากขึ้นในทุกๆ ปี พฤติกรรมที่

เปลี่ยนไปจากนิวนอลมอล การบริโภคสินค้าและบริการมีหลากหลายช่องทางมากขึ้น การที่ลูกค้าจะซื้อสินค้ามี

หลากหลายสื่อทีช่่วยทําใหลู้กคา้เกดิการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ดว้ยจุดเด่นของเทคโนโลยกีารแพร่ภาพสดผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ 

ทีเ่อือ้อํานวยใหผู้ป้ระกอบการสามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดส้ะดวก และมตีน้ทุนตํ่า เพราะเปิดใหใ้ชพ้ืน้ทีโ่ดยไม่มค่ีาใชจ้่าย 

และผูบ้รโิภคยงัสามารถเขา้ชมการแพร่ภาพสดผ่านติ๊กตอ็กไลฟ์ไดจ้ากทุกทีทุ่กเวลา จากเหตุผลขา้งต้นทําใหผู้ศ้กึษา

สนใจทีจ่ะศกึษาอทฺิธส่ิวนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬิกาขอ้มอืผ่านติก๊ต็อกไลฟ์ โดย

วตัถุประสงค์ของการศกึษาได้แก่ 1) เพื่อศกึษาปัจจยัทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอื

ผ่านทางติก๊ตอ็กไลฟ์ 2) เพื่อศกึษาประชากรศาสตรข์องผู้บรโิภคที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านทางติ๊ก 

ตอ็กไลฟ์ สําหรบัประโยชน์ทีค่าดว่าจะไดร้บั 1) ทําใหท้ราบถงึอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในการซื้อ

นาฬิกาขอ้มอืผ่านติ๊กต็อกไลฟ์ 2) ทําให้ทราบถึงอิทธ ิพลด้านใดที่ส่งผลต่อการตดัใจเลอืกซื้อนาฬิกาขอ้มอืผ่านติ๊ก 

ต็อกไลฟ์มากที่สุด 3) แนะนําธุรกิจต่างๆ ที่วางแผนที่จะขายนาฬิกาขอ้มอืผ่านติ๊กต็อกไลฟ์ นําผลการศกึษาที่ได้มา

วางแผนและพฒันากลยุทธ ์เพื่อใหด้าํเนินงานไดด้ยีิง่ขึน้ 4) ผูป้ระกอบธุรกจิการคา้ออนไลน์สามารถนําผลการวจิยัไปใช้

https://influencermarketinghub.com/author/mileva-geri/
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ประกอบการจดัทาํแผนธุรกจิหรอืปรบักลยุทธก์ารตลาดผ่านเวบ็ไซต์ออนไลน์ใหม้คีวามสอดคล้องกบัความตอ้งการและ

พฤตกิรรมของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

กระบวนการตดัสนิใจของผู้ซื้อ (Decision Process) หมายถึงกระบวนการเลอืกซื้อสนิค้าหรือบริการที่มหีลากหลาย

ทางเลือก โดยผู้ซื้อจะพจิารณาตามความเหมาะสมกับความต้องการและความสะดวกสบายของตนเอง ซึ่งผู้ซื้อจะ

พจิารณาด้วยปัจจยัต่างๆ เช่น ความรู้สกึ ความคดิ และพฤติกรรมทางกายภาพ โดยเริม่ต้นด้วยการรบัรู้และค้นหา

ข้อมูล เพื่อทําการประเมินผลทางเลือกและตดัสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ และในท้ายที่สุดจะมีการพึ่งพาต่อพึ่งต่อ

ผลกระทบหลงัการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ, 2538) การตัดสินใจ (Decision Making) เป็นกระบวนการและ

ตรรกะทีบุ่คคลเขา้มาตดัสนิใจ แบบจําลองการตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนันําไปสู่การวเิคราะห์และการคาดการณ์ทีแ่ตกต่าง

กันอย่างมาก ทฤษฎีการตัดสินใจมีตัง้แต่การตัดสินใจอย่างมีเหตุมีผล (Nitta, 2007)และ การตัดสินใจ (Decision 

Making) หมายถงึ กระบวนการทีเ่กีย่วขอ้งกบัการเลอืกทางเลอืกในหลากหลายทางเลอืกทีม่อียู่ใหเ้หลอืกระทําเพยีงแค่

สิ่งเดียว โดยปกติแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการจากหลากหลายทางเลือกอยู่เสมอ ซึ่ง

ผู้บรโิภคมกัจะมขีอ้มูลและขอ้จํากดัของสถานการณ์มาประกอบการตดัสนิใจในการเลอืกสนิค้าหรอืบรกิาร ซึ่งถือเป็น

กระบวนการทีอ่ยู่ภายในจติใจของผูบ้รโิภคและเป็นสิง่ทีส่าํคญั (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ ปัจจยัหรอืเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดทีส่ามารถควบคุมได ้โดย

นําปัจจยัดา้นต่างๆ มาใชร่้วมกนัเพื่อตอบรบัความปรารถนาเพื่อบรรลุความพอใจของลูกคา้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยกุล

ฉัตร ฉัตรกุล ณ อยุธยา (2555) แบ่งส่วนประสมการตลาดแบบอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing mix) เป็น

องค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ซึ่งมส่ีวนประกอบ ดงัน้ี (1) ผลติภณัฑ์ (Product) สิง่ทีนํ่าเสนอขายเพื่อตอบสนองต่อ

ความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ปัญหาสําคญัของการซื้อขายสินค้าทางอิเล็กทรอนิกส์ คือลูกค้าไม่สามารถ

ทดลองสนิคา้ไดก่้อนโดยแบ่งการพจิารณาออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ ธุรกจิบรกิาร (Services) สนิคา้ทีส่ามารถจบัตอ้ง

ได้ (Physical Goods) และสนิค้าดจิทิลั (Digital Goods (2) ราคา (Price) เป็นสิง่ที่กําหนดมูลค่าของผลติภณัฑ์ในรูป

ของเงนิตรา หรอืเป็นมูลค่าทีจ่่ายเพื่อแลกกบัสนิค้าหรอืบรกิารทีต่้องการ (3) การจดัจําหน่าย (Place) เป็นขัน้ตอนใน

การเคลื่อนยา้ยสนิคา้จากผูผ้ลติหรอืผูข้ายไปยงัผูบ้รโิภค เป็นกระบวนการนําสนิคา้หรอืบรกิารออกสู่ตลาดโดยการทาํให้

ผู้บรโิภคสามารถหาสนิค้าหรอืบรกิารได้โดยง่าย หากลูกค้าต้องการที่จะซื้อสนิค้าไม่ว่าจะอยู่ที่ใดหรอืเวลาใด ซึ่งจะ

จําหน่ายสนิคา้หรอืบรกิารผ่านทางโลกออนไลน์หรอืทีเ่รยีกว่า ระบบพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์(4) การส่งเสรมิการตลาด 

(Promotion)เป็นอกีหน่ึงเครื่องมอืธุรกจิทีใ่ชใ้นการดงึดูดลูกคา้เพื่อทําใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจต่อแบรนด์ สนิคา้ การ

บริการและตดัสินใจซื้อสินค้านัน้ (5) การรกัษาความเป็นส่วนตวั (Personalization) เป็นการบรกิารแบบโต้ตอบกนั 

(Interactive) หรอืการมปีฏิสมัพนัธ์ระหว่างผู้ประกอบการกบัลูกค้าแบบเฉพาะบุคคล เรยีกอีกอย่างหน่ึงว่าการตลาด

แบบหน่ึงต่อหน่ึง เพื่ออํานวยความสะดวกและตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ สรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ ควรมี

การเก็บขอ้มูลลูกค้า และ (6) การให้บริการส่วนบุคคล (Privacy) เป็นนโยบายจากการประกาศต่อสาธารณชนจาก

ผูป้ระกอบการหรอืองค์กรต่างๆ เพื่อแจง้ใหท้ราบว่า ตนเองจะดาํเนินงานจดัเกบ็และใหก้ารคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคลไว้

เป็นความลบั เพื่อทีจ่ะสรา้งความน่าเชื่อถอื โดยทุกเครื่องมอืทางการตลาดมคีวามเกี่ยวขอ้งกนัและมคีวามสําคญัเท่า

เทยีมกนั และมคีวามสาํคญัอย่างมากในการประกอบกจิการทางดา้นอเิลก็ทรอนิกส ์งานวจิยัของทศันะ สุขสวสัดิ ์(2564) 

พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดผลต่อการตัดสินใจซื้อและ Jakwatanaham et al. (2022) และ Ho, Liu, and 

Chen (2022) พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจยัทางการตลาดออนไลน์มผีลกระทบอย่างมนัียสําคญัต่อ

ความตัง้ใจในการซื้อ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อและงานวจิยัของ อศัวนิ เกตุสุวรรณ (2559) พบว่าปัจจยัดา้น ราคา และ

ช่องการจดัจาํหน่ายไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ 
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ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครวั จาํนวนสมาชกิในครอบครวั ระดบัการศกึษา อาชพีและ

รายไดต้่อเดอืน ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะทีส่ําคญัและสถติทิีใ่ชว้ดัในการกําหนดตลาดเป้าหมายใหต้รง

กบัขอบเขตทีกํ่าหนดไว ้ในขณะทีล่กัษณะดา้นจติวทิยา สงัคม และวฒันธรรม ช่วยอธบิายถงึความคดิและความรูส้กึของ

กลุ่มผู้บรโิภคนัน้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2541) ขอ้มูลด้านประชากรจะสามารถเขา้ถึงและมปีระสทิธผิลต่อการกําหนด

ตลาดเป้าหมาย คนทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนัจะมลีกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั โดยวเิคราะห์จากปัจจยั ดงัน้ี 

1) เพศ ความแตกต่างทางเพศ ทําให้บุคคลมพีฤติกรรมของการตดิต่อสื่อสารต่างกนั 2) อายุ เป็นปัจจยัที่ทําใหค้นมี

ความแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและพฤตกิรรม 3) การศกึษาเป็นปัจจยัทีท่ําใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคติ 

และพฤตกิรรมแตกต่างกนั คนทีม่กีารศกึษาไดเ้ปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่ ีเพราะเป็นผูม้คีวามรูก้วา้งขวาง

และเข้าใจสารได้ดี 4) สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง วัฒนธรรม ประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยม และ

เป้าหมายของแต่ละบุคคลมผีลอย่างมากต่อการตอบสนองของผู้รบัสารและผูส่้งสาร เน่ืองจากสถานะทางสงัคมและ

เศรษฐกจิของบุคคล เป็นปัจจยัทีส่ําคญัโดยครอบคลุมอาชพี รายได ้และสถานภาพทางสงัคมของเขาดว้ยงานวจิยัของ 

จุดารตัน์ ฟีสนัเทียะ (2561) และ Ma et al. (2022) และทศันะ สุขสวสัดิ ์(2564) พบว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ที่

แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจทีแ่ตกตา่งกนั 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอกไลฟ์ 

2) ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรม์ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารสาํรวจ (Survey) ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยั

ครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อนาฬกิาผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ ซึง่เป็นประชาทีไ่ม่ทราบจาํนวนในการศกึษาครัง้น้ีไม่ทราบจํานวน

ประชากรที่แท้จรงิ ผู้ศึกษาจึงใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) เป็นการสุ่ม

ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยจดัเกบ็ขอ้มลูโดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ใหก้บักลุ่มตวัอยา่ง

ที่เคยซื้อนาฬิกาขอ้มอืผ่านติ๊กต็อกไลฟ์โดยจะให้ตอบแบบสอบถามผ่านลิ้งกูเกิ้ลฟอร์ม (Google Form) โดยการแจก

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์

เพศ (Sex) อายุ (Age) สถานภาพ (Marital Status) 

ระดบัการศึกษา (Education) อาชีพ (Occupation) 

รายไดต้่อเดอืน (Income) 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  

1) ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product)  

2) ปัจจยัดา้นราคา (Price)  

3) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place)  

4) ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

5) ปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล (Personalization)  

6) ปัจจยัดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ น า ฬิ ก า ข้ อ มื อ

ผ่านต๊ิกตอ็กไลฟ์ 

1) การรบัรูถ้งึปัญหา 

2) การแสวงหาขอ้มลู 

3) การประเมนิทางเลอืก 

4) การตดัสนิใจซื้อ 

 ้  
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แบบสอบถามจะกระจายไปยงัตวัแทนผูจ้ดัจําหน่ายนาฬกิาขอ้มอืทีข่ายสนิคา้ผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์จํานวน 10 รา้นคา้ และ

กระจายแบบสอบถามไปทางกลุ่มเฟซบุ๊กทีร่วมสมาชกิของแฟนเพจแบรนดน์าฬกิาต่างใหช้่วยตอบแบบสอบถามเพื่อให้

มปีระชากรทีต่อบแบบสอบถามมกีารกระจายมากทีสุ่ดและตรงตามประชากรทีต่อ้งการศกึษา 

เกณฑก์ารใหค้ะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั การทดสอบความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) โดยรวมมคี่าตัง้แต่ .60 

ขึน้ไปทุกดา้น ซึ่งถอืว่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอื (Malhotra, 2010)การวเิคราะห์สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ใช้ แจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) เพื่อใช้อธิบายขอ้มูล และ การวิเคราะห์ขอ้มูลสถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การ

เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่แบบอสิระ (Independent Sample t-test) การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะห์

การถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดยมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มูลระดบัอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในการซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ของ

กลุ่มตัวอย่างในภาพรวมให้ระดบัความมอีิทธพิลในเกณฑ์มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากบั 0.83 หากพจิารณาในแต่ละดา้นพบว่าดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) มค่ีาเฉลี่ยมากทีสุ่ด มค่ีาเฉลีย่

เท่ากับ 4.23 ระดบัความมีอิทธิพลในเกณฑ์มากที่สุด และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.87 รองลงมา การจดั

จําหน่าย (Place) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ราคา (Price) การใหบ้รกิาร

ส่วนบุคคล (Personalization) และ ผลติภณัฑ ์(Product) 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 จากตารางที ่1 พบว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิา

ขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ทุกด้านของการตดัสนิใจ ด้านการรบัรู้ปัญหาพจิารณาค่า F-test พบว่ามค่ีา F เท่ากบั 57.850 

และ p-value มค่ีา 0.001 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มอีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ดา้นการบัรูปั้ญหา อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 มค่ีา R-sqare 

เท่ากบั 0.390 อธบิายไดว้่าความแปรปรวนของการเปลี่ยนแปลงของอทิธผิลของส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทีส่่งผล

ต่อการตัดสินซื้อนาฬิกาข้อมือผ่านติ๊กต็อกไลฟ์ด้านการรับรู้ปัญหาร้อยละ 39เมื่อพิจารณาค่า β แต่ละด้านด้าน

ผลิตภัณฑ์มีค่ามากที่สุดเท่ากับ 0.328 และด้านการให้บริการส่วนบุคคลมีค่าเท่ากับ 0.238 และ ด้านการส่งเสริม

การตลาดมค่ีาเท่ากบั 0.0224 เมือ่นํามาเขยีนเป็นสมการถดถอยพหุคณู เพื่อใชใ้นการพยากรณ์ ไดด้งัน้ี  

ŷ1 = 0.587 + 0.328X1 + 0.224X4 + 0.238X6 

 

ตารางท่ี 1 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูของอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ดา้นการบัรูปั้ญหา 

การตดัสินใจซื้อ b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ 0.587 0.202  2.900 .004* 

product 0.328 0.066 0.293 4.479 .001* 

price 0.132 0.096 0.116 1.535 .126 

place -0.043 0.100 -0.037 -0.433 .665 

promotion 0.224 0.087 0.197 2.568 .011* 

privacy -0.100 0.080 -0.094 -1.256 .210 

personal 0.238 0.082 0.214 2.906 .004* 

R = .625, R2 = .390, Adjusted R2 = .382, SEEst = 0.735, F = 44.181, Sig. = 0.001* 

* p < .05 
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ตารางท่ี 2 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูของอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ดา้นการคน้หาขอ้มลูขา่วสาร 

การตดัสินใจซื้อ b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ 0.696 0.169  4.115 .001* 

product 0.238 0.055 0.230 4.331 .001* 

price 0.056 0.072 0.054 0.785 .433 

place 0.001 0.083 0.001 0.008 .993 

promotion 0.312 0.073 0.297 4.295 .001* 

privacy 0.155 0.067 0.157 2.328 .020* 

personal 0.065 0.068 0.063 0.950 .342 

R =.711, R2 = .505, Adjusted R2 = .498, SEEst = 0.614, F = 70.390, Sig. = 0.001* 

* p < .05 

 

ตางรางที ่2 ดา้นการคน้หาขอ้มลูขา่วสารพจิารณาค่า F-test พบว่ามคี่า F เท่ากบั 70.390 และ p-value มคี่า 0.001 นัน่

คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอื

ผ่านติ๊กต็อกไลฟ์ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05มีค่า R-sqare เท่ากับ 0.505

อธบิายไดว้่าความแปรปรวนของการเปลี่ยนแปลงของอทิธผิลของส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิ

ซื้อนาฬิกาขอ้มอืผ่านติ๊กต็อกไลฟ์ด้านการค้นหาขอ้มูลข่าวสารร้อยละ 50.50 เมื่อพจิารณาค่า β แต่ละด้านด้านการ

ส่งเสริมการตลาดมค่ีามากที่สุดเท่ากับ 0.312 ด้านผลิตภัณฑ์มคี่า 0.238 และด้านการรกัษาความเป็นส่วนตัว มีค่า 

0.155 เมื่อนํามาเขยีนเป็นสมการถดถอยพหุคณูเไดด้งัน้ี ŷ2 =0.696 + 0.238X1 + 0.312X4 + 0.155X5 

 

ตารางท่ี 3 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคูณของอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ดา้นการการประเมนิทางเลอืก 

การตดัสินใจซื้อ b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ 0.927 0.155  5.969 .001* 

product 0.142 0.051 0.145 2.810 .005* 

price 0.071 0.066 0.072 1.082 .280 

place 0.029 0.076 0.029 0.008 .702 

promotion 0.318 0.067 0.321 4.757 .001* 

privacy 0.222 0.061 0.238 3.620 .001* 

personal 0.006 0.063 0.007 0.102 .919 

R =.728, R2 = .529, Adjusted R2 = .523, SEEst = 0.564, F = 77.597 Sig. = 0.001* 

* p < .05 

 

ตารางที ่3 ดา้นการประเมนิทางเลอืกพจิารณาค่า F-test พบว่ามคี่า F เท่ากบั 77.597 และ p-value มคี่า 0.001 นัน่คอื

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีอิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬิกาข้อมือ

ผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ดา้นการประเมนิทางเลอืกอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 มค่ีา R-sqare เท่ากบั 0.526 ความ

แปรปรวนของการเปลี่ยนแปลงของอิทธผิลของส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิซื้อนาฬกิาขอ้มอื

ผ่านติ๊กต็อกไลฟ์ด้านการพจิารณาร้อยละ 52.60 β แต่ละด้านด้านการส่งเสรมิการตลาดมค่ีามากที่สุดเท่ากบั 0.318 
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ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั มค่ีา 0.222 ดา้นผลติภณัฑม์ค่ีา 0.142 เมื่อนํามาเขยีนเป็นสมการถดถอยพหุคูณ เพื่อ

ใชใ้นการพยากรณ์ ไดด้งัน้ี ŷ3 = 0.927 + 0.142X1 + 0.318X4 + 0.222X5 

 

ตารางท่ี 4 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูของอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ดา้นการตดัสนิใจซื้อ 

การตดัสินใจซื้อ b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ 0.746 0.160  4.656 .001* 

product 0.084 0.052 0.082 1.603 .110 

price 0.049 0.068 0.047 0.716 .474 

place 0.066 0.079 0.062 0.832 .406 

promotion 0.305 0.069 0.295 4.427 .001* 

privacy 0.227 0.063 0.233 3..585 .001* 

personal 0.101 0.065 0.099 1.551 .122 

R =.736, R2 = .542, Adjusted R2 = .536, SEEst = 0.582, F = 81.769, Sig. = 0.001* 

* p < .05 

 

ตารางที ่4 ด้านการตดัสนิใจซื้อเมื่อพจิารณาค่า F-test พบว่ามค่ีา F เท่ากบั 81.769 และ p-value มค่ีา 0.001 นัน่คอื

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีอิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬิกาข้อมือ

ผ่านติ๊กต็อกไลฟ์ด้านด้านการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05มค่ีา R-sqare เท่ากบั 0.542 ความ

แปรปรวนของการเปลี่ยนแปลงของอิทธผิลของส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิซื้อนาฬกิาขอ้มอื

ผ่านติ๊กต็อกไลฟ์ด้านการตดัสนิใจซื้อร้อยละ 54.20 เมื่อพจิารณาค่า β แต่ละด้าน ด้านการส่งเรมิการตลาดมค่ีามาก

ที่สุดเท่ากบั 0.305 ด้านการใหบ้รกิารส่วนบุคคล มค่ีา 0.227เมื่อนํามาเขยีนเป็นสมการถดถอยพหุคูณ เพื่อใช้ในการ

พยากรณ์ ไดด้งัน้ี. ŷ4 = 0.746 + 0.305X4 + 0.227X5 

 

ตารางท่ี 5 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูของอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ดา้นพฤตกิรรมหลงัซื้อ 

การตดัสินใจซื้อ b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่ 0.607 0.223  2.716 .007* 

product 0.377 0.073 0.309 5.175 .001* 

price 0.066 0.095 0.053 0.694 .488 

place 0.170 0.110 0.136 1.549 .122 

promotion 0.241 0.096 0.196 2.2509 .012* 

privacy -0.528 0.088 -0.456 -5.998 .001* 

personal 0.423 0.090 0.350 4.685 .001* 

R =.610, R2 = .371, Adjusted R2 = .362, SEEst = 0.811, F = 40.785, Sig. = 0.001* 

* p < .05 

 

ตารางที ่5 ดา้นความรูส้กึหลงัการซื้อเมื่อพจิารณาค่า F-test พบว่ามคี่าF เท่ากบั 40.785 และ p-value มคี่า 0.001 นัน่

คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 หมายความว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอื
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ผ่านติ๊กต็อกไลฟ์ด้านความรู้สกึหลงัการซื้ออย่างมนัียสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 มค่ีา R-sqare เท่ากบั 0.371ความ

แปรปรวนของการเปลี่ยนแปลงของอทิธผิลของส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิซื้อนาฬกิาขอ้มอื

ผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ดา้นความรูส้กึหลงัการซื้อรอ้ยละ 37.10 เมื่อพจิารณาค่า β แต่ละดา้น ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคลสุด 

มคี่า 0.423 ดา้นผลติภณัฑม์ค่ีาเท่ากบั 0.377 ดา้นการส่งเรมิการตลาดมค่ีา 0.241 และการรกัษาความเป็นส่วนตวัมค่ีา 

-0.528 เมื่อนํามาเขยีนเป็นสมการถดถอยพหุคณู เพื่อใชใ้นการพยากรณ์ ไดด้งัน้ี 

ŷ5 =0.607 + 0.377X1 + 0.241X4 - 0.528X5 + 0.423X6 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 จากตารางที่ 6 พบว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ที่มอีายุที่แตกต่างกนัมกีารตดัสนิซื้อ

นาฬิกาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ทีต่่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติ๊กตอ็กไลฟ์ในด้านพฤตกิรรมหลงั

การซื้ออย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เมื่อทดสอบรายคู่ LSD พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มอีายุ 21-30 ปี มีการ

ตดัสนิใจดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กบักลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุ 31-40 

ปี และ 51 ปีขึน้ไป มคี่า Sig เท่ากบั 0.028 และ 0.031 ตามลําดบั 

 

ตารางท่ี 6 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัส่วนบุคคล 

ปัจจยัส่วนบุคคล สถิติท่ีใช้ ค่าสถิติ Sig. 

อายุ F-test 3.132 .015* 

รายได ้ F-test 2.686 .021* 

ระดบัการศกึษา F-test 6.042 .001* 

* p < .05 

 

กลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุ 31-40 ปีมกีารตดัสนิใจดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 กบักลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุ 41-50 ปี มคี่า Sig เท่ากบั 0.006 

กลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุ 41-50 ปีมกีารตดัสนิใจดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 กบักลุ่มตวัอย่างทีม่อีายุ51ปีขึน้ไปมคี่า Sig เท่ากบั 0.008 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ทีม่รีายได้ที่แตกต่างกนัมกีารตดัสนิซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ต็อกไลฟ์ทีต่่างกนั มผีลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ในดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้ออย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และเมื่อ

ทําการทดสอบรายคู่ตามดา้นการตดัสนิใจพบวา่ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อกลุ่มประชากรทีม่รีายไดต้ํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 

15,000 มกีารตดัสนิใจซื้อดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อแตกต่างกบักลุ่มประชากรทีม่รีายได ้25,001-35,000 กลุ่มประชากร

ที่รายได้ 35,000-45,000 และกลุ่มประชากรที่มีรายได้มากกว่า 55,000 โดยมีค่า Sig 0.022 0.003 และ 0.019 

ตามลําดบั และกลุ่มประชากรทีม่รีายได ้15,000-25,000 มกีารตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกบักลุ่มประชากรทีม่รีายได ้35,000-

45,000 (Sig 0.013) 

ลกัษณะประชากรศาสตรท์างดา้นระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ทีต่่างกนัมี

ผลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ในดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้ออย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

เมื่อทําการทดสอบรายคู่ตามดา้นการตดัสนิใจดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อกลุ่มประชากรทีม่กีารศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตรี

มกีารตดัสนิใจซื้อดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อแตกต่างกบักลุ่มประชากรทีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาโททีร่ะดบันัยสําคญั

ทางสถติทิี ่0.05 โดยมคี่า Sig 0.001 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

การศกึษาอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์พบว่า 

ระดบัอทิธพิลของส่วนประสมทางตลาดออนไลน์ในภาพรวม กลุ่มตวัอย่างใหร้ะดบัอทิธพิลมากทีสุ่ดคอืดา้นการส่งเสรมิ
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การตลาดสอดคล้องกบั Chaang-luan ho, Yaoyu Liu and Ming-Chiil Chen (2022) ศกึษาปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อความ

ตัง้ใจในการรบัชมและการซื้อบนแพลตฟอร์มสตรมีมิง่แบบไลฟ์สดตวัแปรทีส่ําคญัทีสุ่ดทีส่่งต่อการส่งเสรมิการซื้อสนิคา้

คอืโปรโมชัน่ การส่งเสรมิการขายมผีลต่อความตัง้ใจซื้อของลูกคา้และความตัง้ใจในการรบัชมยงัส่งต่อการตดัสนิใจซื้อ

และจาการศกึษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในดา้นอื่นๆ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

และด้านการใหบ้รกิารส่วนบุคคลมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ สอดคล้องกบัทศันะ สุข

สวสัดิ ์และ ชยัพฤกษ์ แกว้พรหมมาลย ์(2564) ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาอจัรยิะของกลุ่มคนเจนเนอ

เรชัน่เอก็ซ์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจนาฬิกาอจัฉรยิะไดแ้ก่ดา้น ปัจจยัดา้น

ผลิตภัณฑ์ ปัจจยัด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซื้อที่ระดบันัยสําคญัที่ 0.05 และยงั

สอดคล้ อ ง กับ  Sompoach Jakwatanaham, Bordin Phayaphrom and Wasutida Nurittamont (2022)  ไ ด้ ศึ กษ า

ผลกระทบของกจิกรรมการตลาดโซเชยีลมเีดยีต่อผูบ้รโิภคความตัง้ใจในการซื้อ: กรณีของเฟซบุ๊คไลฟ์สสตรมีมิง่พบว่า

ทุกปัจจยัทางการตลาดออนไลน์มผีลกระทบอย่างมนัียสาํคญัต่อความตัง้ใจในการซื้อ 

อาจกล่าวไดว้่าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัการส่งเสรมิการตลาดการทีส่่งผลต่อการตดัสนิซื้อสนิคา้ผ่านติก๊ ตอ็กไลฟ์คอื 

มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาลและวนัพเิศษ มีคูปองส่วนลดและส่วนลดเพิ่มในการสัง่ซื้อในช่วง

ขณะไลฟ์สดมอีทิธพิลมากทีสุ่ดในดา้นการส่งเสรมิการตลาดและ มสีื่อโฆษณาบนแอปพลเิคชนัเขา้ถงึไดง้า่ยและดงึดดูใจ 

คอืมกีารทาํคอนเทน้ต่างๆ ในติก๊ตอ็กช่วยส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ 

กลุ่มตวัอย่างใหร้ะดบัความคดิเหน็มากที่สุดคอืด้านความรกัษาความเป็นส่วนตวั คอืร้านค้ามรีะบบความปลอดภยัใน

การชาํระเงนิ และ ผูข้ายมคีวามซื่อตรง จรงิใจ เมื่อตอ้งการนํารปูภาพของลูกคา้ไปรวีวิมกีารซึง่สอดคลอ้ง ซึง่สอดคล้อง 

ฑติาพร รุ่งสถาพร (2563) ศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคต่อการซื้อสนิคา้บนช่องทางออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ปรมิณฑล และพษิณุโลก ความปลอดภยัของรา้นคา้ทางช่องทางออนไลน์มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ

มากทีสุ่ดและยงัสอดคล้องอําภา คมสนัต์ (2562) ศกึษาพฤตกิรรมการซื้อและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ ผ่านช่องทางออนไลน์การถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้รโิภคอําเภอสวรรคโลก จงัหวดัสุโขทยัโดย

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญั เป็นอนัดบั1 ดา้นการรกัษาขอ้มลูส่วนบุคคล (Privacy) 

จากการศกึษาพบว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านราคาและช่องทางการจดัจําหน่ายไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ

นาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ในทุกดา้นของการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ สอดคล้องกบั อศัวนิ เกตุ

สุวรรณ และ อ.ดร.โมไนยพล รณเวช (2560) ทีศ่กึษาทศันคตติ่อส่วนประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมการซื้อนาฬกิา

มอืสองผ่าน ทางสื่อสงัคมออนไลน์พบว่า ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายไม่มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการซื้อนาฬกิามอืสองผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ 

อาจกล่าวไดว้่าเน่ืองจากมผีูข้ายจาํนวนมากในแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กอาจส่งผลใหม้กีารจาํหน่ายสนิคา้ทีเ่หมอืนกนัทาํให้

ด้านประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านราคาและการจดัจําหน่ายไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬิกาขอ้มอืผ่านติ๊กต็

อกไลฟ์ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติทิี ่0.05 เพราะราคาสนิคา้อาจะมคีวามใกล้เคยีงกนั รา้นมขี ัน้ตอนการสัง่ทีเ่หมอืนกนั

ทาํใหไ้ม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ 

สมมุติฐานท่ี 2 การศกึษาดา้นประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์พบว่าลกัษณะ

ทางดา้นประชากรศาสตรม์ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ สอดคล้องกบัจุดารตัน์ ฟีสนัเทยีะ และ

สุรเสกข์ พงษ์หาญยุทธ (2561) ศกึษาพฤติกรรมการเลอืกซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สดบนเว็ปไซต์ออนไลน์เฟซบุ๊คผล

การศึกษาพบว่ารายได้ อายุ และอาชพี ที่ต่างกันส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านไลฟ์สดที่แตกต่าง และสอดคล้อง

กบัศรณัยนันฑ์ ศรจีงใจ (2561) ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผ้าแฟชัน่ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด

เฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ สถานภาพ 

อายุ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด

เฟซบุ๊กไลฟ์ แตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05และยงัสอดคล้องกบั Linye Ma (2022) ศกึษาวธิกีาร
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ไลฟ์สดเพื่อปรบัปรุงความตัง้ใจในการซื้อของผูบ้รโิภค: หลกัฐานจากจนีพบว่าเพศไม่ไดม้ผีลกระทบต่อความตัง้ใจใน

การซื้อแบบสตรมีมงิแบบสดและสอดคล้องกบัทศันะ สุขสวสัดิ ์และ ชยัพฤกษ์ แกว้พรหมมาลย ์(2564) ทีศ่กึษาปัจจยัที่

มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬิกาอจัรยิะของกลุ่มคนเจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ พบว่าเพศ สถานภาพสมรส และการศกึษาที่

แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬิกาอจัฉรยิะทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งการการสรุปสมมตฐิานดา้นอายุ ดา้นรายได้และ

ดา้นการศกึษา มกีารตดัสนิใจทีแ่ตกกนัในดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อแตกต่างอย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากการศกึษาอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์

ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

1) ด้านการส่งเสรมิการตลาดเป็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ

ผ่านติ๊กต็อกไลฟ์ในทุกดา้นของการตดัสนิใจซื้อนาฬิกา ผู้ประกอบการที่จะขายสนิค้าในติก๊ต็อกไลฟ์ อาจจะมกีารจดั

กิจกรรมส่งเสรมิการขายในช่วงเทศกาลและวนัพเิศษ มกีารอพัเดทข่าวสารที่นําเสนอขายสนิค้าอยู่เสมอ และคูปอง

ส่วนลดและส่วนลดเพิม่ในการสัง่ซื้อยิง่ทาํใหลู้กคา้เกดิการตดัสนิใจซื้องา่ยยิง่ขึน้ 

2) ผู้บรโิภคคํานึงถึงด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวัมากที่สุดในการทีร่้านค้ามรีะบบความปลอดภยัในการชําระเงนิ 

ผูข้ายมคีวามซื่อตรง จรงิใจ เมื่อต้องการนํารูปภาพของลูกคา้ไปรวีวิมกีารขออนุญาตจากลูกคา้ก่อนทุกครัง้ และมกีาร

เกบ็รกัษาขอ้มลูส่วนบุคคลทีเ่ป็นความลบัของลูกคา้ไดอ้ย่างปลอดภยัเช่น ชื่อ ทีอ่ยู่ เบอรต์ดิต่อ เป็นตน้ 

3) ดา้นราคาและดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ในทุกดา้นของ

การตดัสนิใจซื้อนาฬกิาเน่ืองจากช่องทางการสัง่ซื้อผ่านติก๊ไลฟ์มขี ัน้ตอนในการสัง่ซื้องา่ยขัน้ตอนไม่ยุ่งยาก และดา้นรา

คามกีารแสดงราคาและรายละเอยีดของสนิคา้ไวช้ดัเจนและราคาของแต่ละรา้นคา้มรีาคาทีใ่กลเ้คยีงกนั ซึง่ทาํใหไ้ม่มผีล

ต่อการการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาผ่านติก๊ตอ็กไลฟ์ 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ในการศกึษาครัง้น้ีทาํการศกึษาเฉพาะนาฬกิาขอ้มอืทัว่ไปโดยสามารถทาํการศกึษาโดยเฉพาะเจาะจงตามตราสนิคา้

ของนาฬกิาขอ้มอืได ้

2) ในการศกึษาครัง้น้ีทําการศกึษาติก๊ตอ็กไลฟ์เท่านัน้ สามารถทําการศกึษาในแอพพลเิคชัน่ทีม่กีารขายไลฟ์อาทเิช่น 

Instagram Live Shopee Live และ Lazada Live เพื่อให้ทราบอิทธพิลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผล

การตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืของแต่ละแอพพลเิคชัน่ 

3) สามารถทําการศกึษาช่องทางการจําหน่ายแพลตฟอร์มโซเชยีลมเีดยีอื่นๆ ได ้อาทเิช่น Facebook Instagram และ 

Line-My shop เพื่อใหท้ราบอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอืของ

แต่ละแพลตฟอรม์โซเซยีลมเีดยีอื่นๆ 

4) สาํหรบัการศกึษาในครัง้น้ีไดท้ําการศกึษาเฉพาะธุรกจิจาํหน่ายนาฬกิาขอ้มอื แต่ยงัมธีุรกจิอื่น สนิคา้ประเภทอื่นๆ ที่

จําหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ โดยนําไปต่อยอดกบัธุรกจิอื่นๆ ทีจ่ะนําสนิคา้มาจําหน่ายผ่านทางติก๊ตอ็กไลฟ์อาทเิช่น 

ธุรกจิเครื่องแต่งกาย ธุรกจิเครื่องประดบั ธุรกจิสนิคา้ไอท ีเป็นตน้ 
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