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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ความคิดเห็นโครงสร้างกลุยทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ความไว้วางใจ และการตัดสินใจใช้บริการผู้บริโภค  TikTok เขตกรุงเทพมหานคร 2) ความสัมพันธ์ 
เชิงเหตุผลระหว่างโครงสร้างกลุยทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ความไว้วางใจ และการตัดสินใจใช้บริการ
ผู้บริโภค TikTok เขตกรุงเทพมหานคร และ 3) ปัจจัยกลุยทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพล 
ต่อความไว้วางใจ และการตัดสินใจใช้บริการผู้บริโภค TikTok เขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างได้แก่ กลุ่มผู้ซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok จำนวน 330 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้
คือแบบสอบถาม และใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างโดยโปรแกรม AMOS 

ผลการวิจัย พบว่า 1) ผู้บริโภคให้ความสำคัญกลยุทธ์การตลาดสื่อออนไลน์เรื่องความบันเทิงมากที่สุด 
รองลงมาเป็นกระแสนิยม และการสนองความต้องการ 2) กลยุทธ์ตลาดสื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อควาเชื่อใจ 
และ กลยุทธ์ตลาดสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อความเชื่อใจและการตัดสินใจที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
และมีความสัมพันธ์ในทางบวก และ 3) กลยุทธ์ตลาดสื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อความเชื่อใจและการตัดสินใจที่
ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 โดยผลการศึกษานำไปสนับสนุนผู้ให้บริการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ให้เน้นการทำสื่อสังคมออนไลน์ให้เหมาะสมโดยเน้นความบันเทิงเพ่ือสร้างความไว้ใจและทำให้เกิดการตัดสินใจ
มากขึ้น 
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Abstract 
The objective is to study 1) the level of opinions, structure of social media marketing 

strategies, trust, and decision to use the service TikTok in Bangkok, 2) the Causal Relationship 
between the structure of social media marketing strategies, trust, and decision to use the 
service TikTok in Bangkok, and 3) factors of marketing strategies through social media that have 
a relationship and influence on trust and decision to use TikTok consumer services in Bangkok. 
This research was qualitative —sample groups of 330 people buying products through the 
TikTok platform. The research instrument was the questionnaire, and the AMOS program used 
structural relationship analysis.  

The study results found that: 1) Consumers place the most importance on online 
entertainment marketing strategies. Following the trend and fulfilling needs only, 2) online 
media marketing strategies influence trust, and online media marketing strategies are related 
to trust and decision-making at the statistical significance level of 0.05 and are positively 
related, and 3) online media marketing strategies influence trust and decision-making at the 
statistical significance level of 0.05. The study results lead to support service providers selling 
products through the TikTok platform to focus on making social media appropriate by 
emphasizing entertainment to create excitement and trust and make more decisions. 
 
Keywords: Decision Making, Social Media Marketing, TikTok 
 
บทนำ 

ปัจจุบันตลาดอีคอมเมิร์ซทั้งในระดับโลกและเขตกรุงเทพมหานคร มีอัตราการเติบโตที่สูงขึ ้นเป็น  
อย่างมาก ทำให้บริษัทอีคอมเมิร์ซยักษ์ใหญ่ต่าง ๆ เกิดการแข่งขันกัน เพื่อต้องการเป็นบริษัทชั้นนำของโลก 
ด้วยการแข่งขันที่สูงเช่นนี้ จึงทำให้เกิดคำถามขึ้นมากมายไม่ว่าจะเป็น ทำไมประเทศไทยต้องมีแพลตฟอร์มอี
คอมเมิร์ซระดับโลกหรือจะสร้างแพลตฟอร์มได้อย่างไร จากนโยบายไทยแลนด์ 4.0 เนื่องจากรัฐบาลไทย 
ได้ริเริ่มยุทธศาสตร์ในการเปลี่ยนประเทศให้เป็นเทคโนโลยีดิจิทัล เหนือสิ่งอื่นใด เพ่ือเป็นการขจัดความยากจน
ด้วยการส่งเสริมความเท่าเทียมกันทางเศรษฐกิจและสังคมของคนไทยที่อาศัยอยู่ในเมืองและเขตเมืองด้วย 
โดยรวมไปถึงพ้ืนที่ชนบทที่อยู่ห่างไกลสามารถใช้ระบบอีคอมเมิร์ซได้ การปรับเปลี่ยนดังกล่าวจะทำให้ประเทศ
ไทยเข้าสู่สังคมดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบ แนวคิดการสร้างแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ หากสามารถไปสู่ระดับโลกได้
จะสามารถสร้างคุณค่าให้กับประเทศไทยตามที่ระบุไว้ในนโยบาย Thailand 4.0 และต้องมีความพร้อมในการ
แก้ไขจุดอ่อนในระบบอีคอมเมิร์ซของประเทศไทย ทั้งอุปสรรคทางภาษาในการเข้าถึงแพลตฟอร์มระหว่าง
ประเทศ โดยเฉพาะสินค้านำเข้าในตลาด จากประเทศจีน และอีกหนึ่งจุดที่ต้องแก้ไขคือ  การนำเอาผลิตภัณฑ์
และบริการเฉพาะในท้องถิ่นเข้ามาอยู่ในแพลตฟอร์ม เพื่อให้สินค้าของไทยสามารถเข้าถึงตลาดทั่วโลกได้ 
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(ส่งเสริมอุตสาหกรรมดิจิทัล, 2565) ระบบนิเวศเทคโนโลยีดิจิทัลเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าคนไทย 68 ล้าน
คนค่อนข้างคุ้นเคยกับเทคโนโลยีดิจิทัล เนื่องจากใช้สมาร์ทโฟน 48 ล้านคนหรือร้อยละ 70.6 และ46 ล้านคน
หรือร้อยละ 67.6 ใช้อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย ประเทศไทยอยู่ในอันดับที่ 1 สำหรับผู้ใช้บริการธนาคารบน
มือถือ อันดับที่ 2 การเป็นเจ้าของสกุลเงินดิจิทัล และอันดับที่ 3 ในการค้าบนมือถือ ดังนั้นจึงเป็นหลักฐานว่า
ประเทศไทยกำลังอยู่ในทางที่จะเปลี่ยนแปลงภูมิทัศน์ของตลาดดิจิทัลให้กลายเป็นเศรษฐกิจดิจิทัล ซึ่งจะส่งผล
กระทบสูงสุดในการปรับปรุงผลิตภาพและผลผลิตของประเทศ อย่างไรก็ตาม ประเทศไทยยังเก็บเกี ่ยว
ผลประโยชน์จากเศรษฐกิจดิจิทัลได้อย่างเต็มที่ ในแง่ของกับดักความไม่เท่าเทียมกัน เศรษฐกิจดิจิทัลไม่มี
เครื่องมือ ที่มีประสิทธิภาพและทรงพลังในการขจัดความยากจน การส่งเสริมความเท่าเทียมกันทางเศรษฐกิจ
และสังคมระหว่างคนรวยกับคนจน ระหว่างผู้คนที่อาศัยอยู่ในเมืองและพ้ืนที่ชนบทห่างไกล 

การสร้างแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซมีความมุ่งเน้นไปที่โครงสร้างพื้นฐานดิจิทัล โดยได้รับการสนับสนุน
จากเทคโนโลยีหลักที่ซื้อจากต่างประเทศทั้งหมด สำหรับผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตบนมือถือของไทยที่มีการใช้งาน 
55 ล้านคนที่อ้างถึงใน Data Reportal (2019) รายได้อีคอมเมิร์ซออนไลน์ เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งทั่วโลกอยู่
ในอันดับที่ 22 (7,268 ล้านเหรียญสหรัฐ) ในขณะที่ 5 อันดับแรกคือจีนอันดับ 1 (1,115,842 ล้านเหรียญ
สหรัฐ) อันดับที่ 2 United สหรัฐอเมริกา (410,891 ล้านเหรียญสหรัฐ) ญี่ปุ่นที่ 3 (104,514 ล้านเหรียญสหรัฐ) 
สหราชอาณาจักรที่ 4 (96,920 ล้านเหรียญสหรัฐ) และเยอรมนีที่ 5 (87,445 ล้านเหรียญสหรัฐ) ตามลำดับ 
โดยเฉพาะการเปรียบเทียบรายได้อีคอมเมิร์ซระหว่างแพลตฟอร์ม 5 อันดับแรกของโลก อาเซียน และไทย  
หากดูรายได้อีคอมเมิร์ซไทยอันดับต้น ๆ ของไทยนั้นน้อยกว่าคู่ค้าในอาเซียนและทั่วโลกอย่างมาก ในส่วนของ 
Facebook นั้นไม่สมมาตรเหมือนกับแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ อย่างไรก็ตาม ในการศึกษานี้ ถือว่า Facebook 
Commerce (F-Commerce) ครอบคลุมผู้ใช้กว่า 3.5 พันล้านคนทั่วโลก ซึ่งส่วนใหญ่มาจากการเติบโตของ
โซเชียลมีเดีย นอกจากนี้ยังเป็นที่นิยมอย่างมากเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นรายรับของ Facebook ที่ 70.697 
พันล้าน USD (2019) จะถูกจัดอยู่ในอันดับที่ 3 และ 4 ในหมวดอีคอมเมิร์ซระดับโลก แม้ว่าการตลาดดิจิทัลจะ
เติบโตแบบทวีคูณ โดยได้รับแรงหนุนจากการลงทุนอย่างเข้มข้นของภาครัฐและเอกชน แต่การหยุดชะงักของ 
การระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2020 ทำให้คนไทยใช้เงินและใช้เวลาเป็นจำนวนมากในการซื้อสินค้า
และบริการจากช่องทางออนไลน์ แต่น่าเสียดายที่แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซที ่ใช้งานเกือบทั้งหมดเป็นของ
ต่างประเทศ แพลตฟอร์มสัญชาติไทยมีส่วนแบ่งรายได้เพียงเล็กน้อยเท่านั้น 

ปัจจุบันตลาดอีคอมเมิร์ซกำลังแข่งขันกันเฉพาะกับคู่แข่งรายใหญ่เท่านั้น รัฐบาลจึงควรตระหนักและ
สนับสนุนแพลตฟอร์มสัญชาติไทยว่าจะทำอย่างไรแพลตฟอร์มของคนไทยนั้นจึงสามารถแข่งขันในตลาดระดับ
โลกได้ แม้ว่าตอนนี้แพลตฟอร์มสัญชาติไทยหลายแพลตฟอร์มจะยังไม่สามารถแข่งขันกับแพลตฟอร์มยักษ์ใหญ่
ระดับโลกได้ แต่คนไทยก็ยังต้องการแพลตฟอร์มสัญชาติไทยที่ช่วยให้พวกเขาสามารถขายสินค้าและขาย
ผลิตภัณฑ์และบริการทั้งในประเทศและทั่วโลกเช่นกัน เมื่อการใช้ประโยชน์ของแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซนั้นได้
นำมาใช้หลากหลายและการทำให้ผู้บริโภคนั้นเข้าถึงผลิตภัณฑ์จะต้องมีการนำการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์
มาใช้เพื่อให้ข้อมูลผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ (ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสปาโล, 2556) และสื่อสังคม
ออนไลน์ปัจจัยที่มีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันได้อย่างรวดเร็ว และสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลใช้
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เป็นช่องทางในการสื่อสารการให้ ข้อมูลของสินค้าหรือบริการ และกิจกรรมส่งเสริมการตลาด (ฐิติภา สัมพันธ์
พร, 2556) แต่รูปแบบการใช้การสื่อสังคมออนไลน์มีรูปแบบการดำเนินการที่หลากหลายและจะต้องมีความ
เหมาะสมกับธุรกิจ เช่นการใช้เว็บไซต์และแพลทฟอร์มในการสร้างเครือข่ายสังคม จะทำการออกแบบสื่อสาร 
การเขียนอธิบายความสนใจ และกิจการเชื่อมโยงกับความสนใจและกิจกรรมในบริการเครือข่ายสั งคม จะต้อง
ตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภค  

ดังนั้นการทำการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ในแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซจะต้องใช้แนวทางและกลยุทธ์ที่
เหมาะสมและหลากหลาย จึงทำให้ผู้วิจัยสนใจในโครงสร้างของการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความ
ไว้วางใจและเกิดการตัดสินใจใช้บริการ ในครั ้งนี ้ผู ้ว ิจัยเลือกใช้ศึกษาแพลตฟอร์มที ่กำลังเป็นที ่นิยมคือ 
แพลตฟอร์ม TikTok นำมาศึกษาว่าสาเหตุการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง TikTok ครั้งนี ้
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นโครงสร้างกลุยทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจ  
และการตัดสินใจใช้บริการผู้บริโภค TikTok เขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างโครงสร้างกลุยทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ความ
ไว้วางใจ และการตัดสินใจใช้บริการผู้บริโภค TikTok เขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยกลุยทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ และการ
ตัดสินใจใช้บริการผู้บริโภค TikTok เขตกรุงเทพมหานคร 
  
สมมติฐานการวิจัย 

 H1: กลยุทธ์การตลาดผ่านสื ่อส ังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู ้บริโภค TikTok  
เขตกรุงเทพมหานคร 

 H2: กลยุทธ์การตลาดผ่านสื ่อส ังคมออนไลน์มีอ ิทธ ิพลต่อการตัดสินใจของผู ้บร ิโภค TikTok  
เขตกรุงเทพมหานคร 

     H3: กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจผ่านความไว้วางใจของผู้บริโภค 
TikTok เขตกรุงเทพมหานคร 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

สื่อสังคมออนไลน์ มีความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ Dahnil, Marzuki, Langgat & Fabeil (2014) 
ได้ให้คําจํากัดความว่าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นช่องทางการทำธุรกิจใหม่ที่เกี่ยวข้องกับการทำ
การตลาดระหว่างสินค้า บริการ ข้อมูล และไอเดียผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์  ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์            
จุสปาโล (2556) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง สังคมหรือการรวมกันของ
กลุ่มคนในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งบนอินเทอร์เน็ตที่เรียกว่าชุมชนออนไลน์ เพื่อสร้างความสัมพันธ์ทำให้ผู้คน
สามารถทำความรู ้จ ักแลกเปลี ่ยนความคิดเห็น แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง  
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ซึ่งช่องทางเครือข่ายที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารมีด้วยกันหลากหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์(Website) เฟสบุ๊ค 
(Facebook) ยูทูป (YouTube) และ ทวิตเตอร์ (Twitter) ฐิติภา สัมพันธ์พร (2556) ได้ให้ความหมายของสื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นสื่อที่มาจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีอยู่และเป็นสื่อที่มีการปฏิสัมพันธ์
ระหว่างกันได้อย่างรวดเร็ว ธุรกิจต่างๆ จึงนำสื่อสังคมออนไลน์มาใช้เป็นช่องทางในการสื่อสาร เช่น ข้อมูลของ
สินค้าหรือบริการ กิจกรรมส่งเสริมการตลาดไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เป็นต้น โดยผู้บริโภคสามารถโต้ตอบ
หรือแสดงความคิดเห็นกลับมายังธุรกิจที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์นั้นๆ ได้อย่างรวดเร็ว พิศมัย หาญมงคลพิพัฒน์ 
(2558) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ในการสร้างเครือขา่ย
สังคม สำหรับผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ตเขียนอธิบายความสนใจ และกิจการที่ได้ทำและเชื่อมโยงกับความสนใจ
และกิจกรรมของผู ้อื ่นในบริการเครือข่ายสังคม มักจะประกอบไปด้วยการส่งข้อความ อีเมล์วิดีโอ เพลง  
อัพโหลดรูป บล็อก เป็นต้น และชุลีกร เกษทอง (2553) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) คือ สังคมหนึ่งในโลกอินเทอร์เน็ตที่ผู้เล่นสามารถแสดงความคิดเห็น ทำความรู้จักและแบ่งปันสิ่งที่
น่าสนใจ โดยอาศัยรูปแบบการบริการที ่เป็นเว็บไซต์ที ่ใช้ในการสร้างเครือข่ายสังคมสำหรับผู้ใช้งานใน
อินเทอร์เน็ต สามารถที่จะเขียนอธิบายกิจกรรมที่น่าสนใจ รวมทั้งข้อมูล บทความ รูปภาพ และแสดงความ
คิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกันที่ผู้ใช้สามารถช่วยกันสร้างเนื้อหาขึ้นได้ตามความ
สนใจของแต่ละบุคคล และ เกียรติศักดิ์ สุขศรีชวลิต (2563) ยังกล่าวว่ากระบวนการในการสร้างเครื่องมือทาง
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ นั้นได้มีหลายกระบวนการด้วยกัน ได้แก่ ความบันเทิง (Entertainment) การ
ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ความนิยม (Trendiness) ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) การสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth:- WOM) เป็นต้น 

ความไว้วางใจ (Trust) ความสามารถในการให้บริการในระดับหนึ ่งที ่ต ้องการอย่างถูกต้อง 
(Accurate Performance) ซึ่งได้แก่ความสามารถของพนักงานในการให้บริการได้ตรงตามที่สัญญาไว้การเก็บ 
รักษาข้อมูลของลูกค้า และการนำข้อมูลมาใช้ในการให้บริการแก่ลูกค้า การทำงานไม่ผิดพลาด การบำรุงรักษา
อุปกรณ์ให้พร้อมใช้งานเสมอ และการมีจำนวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ (Parasuraman & Berry, 
1985) ตามแนวคิดของ Doney & Cannon (1997 อ้างใน ดวงฤดี อุทัยหอม และสิทธิเสกข์ พิมพ์ธ นะพูนพร, 
2558) การให้ความมั่นใจ หมายถึง คุณค่าที่กลุ่มใดๆ กำหนดเป็นคุณลักษณะที่แน่นอนให้กลุ่มที่เกี่ยวข้องด้วย 
แลกเปลี่ยนกลับมา เช่น ระดับความซื่อสัตย์ความเชื่อมั่น เป็นปัจจัยหนึ่งที่สามารถก่อให้เกิดความภักดี ไม่มีใคร
ต้องการสร้างความสัมพันธ์กับองค์กรที่ไม่น่าเชื่อถือ ความเชื่อมั่นจึงเป็นเกณฑ์อย่างหนึ่งในการวัดคุณค่าของ
องค์กร นอกจากนี้ความเชื่อมั่นยังเป็นปัจจัยหลักในการกำหนดความสัมพันธ์ ความเชื่อมั่นจะนำไปสู่ความ
จงรักภักดีเนื่องจากความเชื่อมั่นสร้างความเปลี่ยนแปลงให้ความสัมพันธ์นั้นมีคุณค่ามากขึ้น (ณักษ์ กุลิสร , 
2558) Kim (2008) อธิบายว่า ความไว้วางใจ (Trust) จะถูกเชื ่อมโยงเข้ากับความตั ้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) กล่าวคือ หากผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ และความเชื่อมั่นต่อผู้ขายสินค้าหรือบริการออนไลน์ใน
ระดับสูงจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้า หรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์ที่สูงขึ้นตามไปด้วย 

การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกต่าง ๆ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์
ที่ต้องการซึ่งจัดเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการแก้ไขปัญหา (สุทามาศ จันทรถาวร , 2556) การตัดสินใจ คือ 
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วิธีปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่งจากวิธีปฏิบัติที่มาจากหลายวิธีที่มีอยู่ พิจารณาไตร่ตรองคัดเลือกในสิ่งที่ตรงต่อ
ความต้องการมากที่สุด Engel, Blackwell & Minird (1994) และ Kotler & Armstrong (2002) กล่าวว่า 
การตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง ระยะเวลาในการเปรียบเทียบสินค้าก่อนการซื้อ รวมถึง สภาวะ
เศรษฐกิจมีส่วนในการตั้งใจซื้อ ราคาและความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งด้วยการส่งเสริมการขาย  
(ลด แลก แจก แถม) มีส่วนในการซื้อและการโฆษณาผลิตภัณฑ์ รวมถึงสถานที่ที่ซื้อและเงื่อนไขในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ Das (2014) อธิบายว่า ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ ความพยายามของผู้บริโภคใน
การซื้อสินค้า หรือ บริการโดยความตั้งใจซื้อจะส่งผลต่อปริมาณการซื้อสินค้า หรือบริการ จากผู้จัดจําหน่าย  
ซึ่งความตั้งใจซื้อจะเกิดขึ้นภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณค่า และประโยชน์ ของสินค้า หรือบริการนั้น ๆ 
Moslehpour, Aulia & Masarie (2015) ได้อธิบายไว้ว่า ความตั ้งใจซื ้อ (Purchase Intention) หมายถึง 
การอธิบายความเป็นไปได้ในการวางแผนของผู้บริโภคหรือการที่จะมีความตั้งใจ ซื้อสินค้าหรือบริการบางอย่าง
ในอนาคต ซึ่งถือว่าเป็นความตั้งใจที่มีความเจาะจงของทางเลือกหนึ่งใน ความต้องการที่จะทำให้เกิดการ
ดำเนินการในอนาคต ซึ่งก็ถือว่าเป็นขั้นตอนก่อนหน้านี้ที่มีการวางแผน ไว้จนสุดท้ายกลายเป็นพฤติกรรมการ
ซื้อที่เกิดขึ้นจริง  

จากการทบทวนวรรณกรรมผู ้วิจัยได้นำตัวแปรที่ศึกษาเกี ่ยวกับโครงสร้างการตลาดสื่อออนไลน์  
ที่ประกอบไปด้วยการศึกษาในเรื่องการทำรูปแบบการทำการตลาดเรื่องด้านความบันเทิง การมีปฏิสัมพันธ์ 
กระแสความนิยม กระแสความต้องการ การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ และตัวแปรความไว้วางใจผู้วิจัยใช้ตัว
วัดประกอบด้วย การสื่อสาร ความใส่ใจ และความสะดวกสบาย (ฐิติภา สัมพันธ์พร, 2556: พิศมัย หาญมงคล
พิพัฒน์, 2558; เกียรติศักดิ์ สุขศรีชวลิต, 2020) ที่เป็นตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้  
  
วิธีดำเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรในการวิจัยครั้งนี้เป็นผู้บริโภคในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร  
และปริมณฑลที่เข้ามาใช้บริการหรือเคยใช้บริการแพลตฟอร์ม TikTok อย่างน้อย 1 ปี 

กลุ่มตัวอย่าง ทำโดยแบ่งสัดส่วนจำนวนประชากรที่อาศัยอยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 3 เขต ได้แก่ 
เขตชั้นใน เขตชั้นกลาง และเขตชั้นนอก ใช้สถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM-Structural Equation 
Modeling) โดยใช้แนวคิด Hair, 2010 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิเคราะห์สมการโครงสร้างนั้นจำนวนกลุ่ม
ตัวอย่าง 10-20 คนต่อตัวแปร การวิจัยเรื่องความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ความไว้วางใจและการตัดสินใจใช้บริการของผู ้บริโภค TikTok เขตกรุงเทพมหานคร ใช้ต ัวแปรจาก
แบบสอบถามทั้งหมด 33 ตัวแปรสังเกต จึงได้กำหนดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 33 x 10 = 330 คน ซึ่งใช้จำนวน 
10 เท่าของตัวแปรสังเกต (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) 

การสุ่มตัวอย่าง การเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยใช้การสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random 
Sampling) โดยผู้วิจัยทำการสุ่มตัวอย่างเริ่มเป็นแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) ในสัดส่วนที่
เท่ากัน จากนั้นผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มเป็น 
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Purposive Sampling เป็นวิธีที ่ประชากรแต่ละหน่วยมีโอกาสถูกสุ่มมาเป็นกลุ่มตัวอย่างเท่ากัน ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร 330 ตัวอย่าง ตามพ้ืนที่ในกรุงเทพมหานครในสัดส่วนพื้นที่ดังนี้ 

กรุงเทพมหานครชั้นในมี 21 เขต กรุงเทพมหานครชั้นกลางมี 18 เขต และ กรุงเทพมหานครชั้นนอก 
มี 11 เขต  จากการแบ่งจำนวนเขตพื้นที่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถระบุสัดส่วนดังตารางที่ 1 โดยแบ่ง
สัดส่วนจำนวนประชากรที่อาศัยอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

ตารางท่ี 1 การแบ่งสัดส่วนกลุ่มตัวอย่างผู้ให้บริการในกรุงเทพมหานคร 

จำนวนเขต สัดส่วน 1/100 จำนวนตัวอย่าง (330) 
1. เขตชั้นใน 21 เขต ร้อยละ 42 139 
2. เขตชั้นกลาง 18 เขต ร้อยละ 36 119 
3. เขตชั้นนอก 11 เขต ร้อยละ 22 72 
       รวม 50 เขต ร้อยละ 100 330 

หมายเหตุ จากข้อมูลจำนวนเขตในกรุงเทพมหานคร โดย สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2563 
เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย ประกอบด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยสร้างขึ้นจากการศึกษากรอบแนวคิด ทฤษฎี 
และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งเป็นวิธีการที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์   
ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านการตลาด เป็นคำถามมาตราส่วนแบบ Likert Scale ชนิด 5 ระดับ 
ส่วนที่ 3 ความไว้วางใจและการตัดสินใจ เป็นคำถามมาตราส่วนแบบ Likert Scale ชนิด 5 ระดับ  
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม โดยกำหนดผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญ 3 คน เป็นผู้

ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ โดยยอมรับค่า IOC (Index of Item Objective 
Congruence) ที่ระดับมากกว่า 0.5 และทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และทำการสำรวจข้อมูลเพ่ือทดสอบ
แบบสอบถาม Pre-test 30 ชุด เพ่ือหาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) และสามารถหาความเชื่อมั่นที่ควร
มีค่ามากกว่า 0.7 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). ผลการวัดความสอดคล้อง IOC = 0,768 และความ
เชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟา Alpha Coefficient = 0.892 พบว่ามากกว่าเกณฑ์ที่กำหนดจึงสามารถนำข้อคำถาม
หรือตัวแปรไปใช้ในการศึกษาต่อไป 
  กระบวนการเก็บข้อมูล (Data collection process)  

1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้ทำการศึกษารวบรวมข้อมูลจากการค้นคว้า 
ศึกษาด้วยตนเอง และรวบรวมข้อมูลจากบทความและงานเอกสารที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วยแนวคิดและทฤษฎี
เกี่ยวกับประชากรศาสตร์ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทฤษฎีการตลาด ความไว้วางใจผู้บริโภค และการตัดสินใจ
ใช้บริการของผู้บริโภค 

2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้แก่ ข้อมูลจากแบบสอบถามที่ตอบโดยกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากผู้ที่
เคยซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางแพลตฟอร์ม TikTok 
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3. การเก็บข้อมูลผู้บริโภคใช้ Google Form เป็นเครื่องมือช่วยเก็บโดยให้ผู้ช่วยนักวิจัยทำการลงพ้ืนที่
ตามข้อมูลและทำ QR Code เพื่อให้ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางแพลตฟอร์ม TikTok ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง
เข้าถึงแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ข้อมูล

ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้วยค่าทางสถิติที่ใช้คือ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เพ่ือ
วิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปร (Path Analysis) และประมวลผล
โดยใช้สถิติ Z-test เพ่ือพิสูจน์สมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ด้วยโปรแกรม AMOS เพ่ือวิเคราะห์สมการ
เชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) และเพ่ือทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล
การวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเกณฑ์มาตรฐานดังนี้ Chi Square/df < 3, P-Value > 0.05, GFI < 0.9, 
AGFI < 0.9, CFI < 0.9, RMR < 0.1 และ RMSEA < 0.1 (Schumacker, R. E., & Lomax, R. G. (2010) 

 
ผลการวิจัย 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการจากผู้ใช้บริการทั้งหมด 330 คนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจำนวน 
265 คน คิดเป็นร้อยละ 80.3 เพศชายจำนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 อายุส่วนใหญ่ 20-35 ปี ร้อยละ 
95.7 รายได้ 15,000-20,000 บาท ร้อยละ 91.5 การศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 97.9 และสินค้า 
ที่ตัดสินใจใช้บริการผู้บริโภค TikTok เขตกรุงเทพมหานคร คือ เสื้อผ้า / รองเท้า / กระเป๋า / เครื่องประดับ
ร้อยละ 42.2 รองลงมาเป็นเครื่องสำอางและครีมบำรุงผิว ร้อยละ 17.6  

1. การว ิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร ้าง (Structure Equation Model: SEM) เพื ่อทดสอบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการตลาดสื ่อออนไลน์ ความเชื ่อใจที ่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ  
โดยโปรแกรมสำเร็จรูป IBM SPSS Amos Version 24.0 ซึ่งการทดสอบสมมติฐาน นั้นต้องมีการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่ใช้ในการวัดหรือทดสอบตัวแปรสังเกตได้ที่สัมพันธ์ต่อกันว่ามากไปหรือน้อยไป 
และจะเกิดสภาวะ Muticollinearity หรือไม่ โดยมีการทดสอบดังนี้ 

1.1 การทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) การตรวจสอบการแจกแจงข้อมูล แบบ
ตัวแปรเดียว (Univariate) พิจารณาจากค่าความโด่ง (Kurtosis) และค่าความเบ้ (Skewness) Hair, (2012) 
เสนอให้พิจารณาค่าความเบ้และความโด่งโดยมีค่าตามเกณฑ์ที่รับได้ไม่เกิน บวกและลบ 2.00  และการดูค่า
จากการทดสอบด้วย Kolmogorov test (กัลยา วาณิชบัญชา, 2555) ด้วยตัวแปรสังเกตได้ จะต้องใช้ตัวแปรที่
มีมาตรวัดแบบช่วง (Interval scale) และมาตรวัดแบบสเกล (Ratio Scale) จำนวน 33 ตัว ประกอบด้วยตัว
แปรด้านการตลาดสื ่อออนไลน์ ความเชื ่อใจและ การตัดสินใจใช้บร ิการ TikTok ของผู ้บร ิโภคเขต
กรุงเทพมหานคร แสดงค่าสถิติเบื้องต้นที่ใช้วิเคราะห์ตัวแปรสังเกต ได้แก่  ค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) ค่า composite reliability (CR) และ average variance extracted (AVE) ค่าความโด่ง (Skewness) 
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ค่าความเบ้ (Kurtosis) โดยมีว ัตถุประสงค์เพื ่อวัดการกระจายของข้อมูล และการแจกแจงของตัวแปร  
ทั้ง 33 ตัวแปร ดังแสดงรายละเอียดตาราง  2 
ตารางท่ี  2 ค่าสถิติเบื้องต้นตัวแปรสังเกตุได้ 33 ตัวแปร (n=330 คน) 
 

ตัวแปรสังเกตได้ 
 ค่าสถิติ 

Factor 
loading 

AVE. C.R. X  S.D. KU SK 

การตลาดสื่อสังคมออนไลน์        
1. ความบันเทิง 0.79 0.856 0.888 4.07 .68 -.053 -.989 
2. การมีปฏิสัมพันธ์ 0.80   3.75 .89 -.282 -.401 
3. กระแสนิยม 0.90   3.91 .84 -.639 .540 
4. การสนองความต้องการ 0.88   3.78 .94 -.635 .399 
5. การบอกต่อ

อิเล็กทรอนิกส์ 
0.91  

 
3.70 1.03 -.661 -.108 

ความเชื่อใจ        
1. การสื่อสาร 0.98 0.837 0.886 3.78 .90 -.552 .039 
2. ความใส่ใจ 0.88   3.90 .77 -.418 -.042 
3. การให้ความสะดวกสบาย 0.65   4.16 .71 -.335 -.946 
การตัดสินใจใช้บริการ (DM)        
1. เวลาตัดสินใจซื้อสินค้า 0.80 0.814 0.883 3.76 .98 -.335 -.899 
2. การนึกถึงสินค้าผ่าน 

TIKTOK 
0.94  

 
3.53 1.10 -.190 -.931 

3. การซื้อเป็นประจำ 0.76   3.49 1.08 -.034 -.891 
จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสื่อออนไลน์พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญ

ต่อความบันเทิงมากที่สุด (𝑥̅=4.07, S.D.=0.68) รองลงมาเป็นกระแสนิยม (𝑥̅=3.91, S.D.=0.84) และการ

สนองความต้องการ (𝑥̅=3.78,S.D.=0.94) ตามลำดับ  
ปัจจัยด้านความเชื่อใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับการให้ความสะดวกสบายมากที่สุด  

( 𝑥̅= 4. 16, S. D. = 0. 71)  ร อ ง ล ง ม า เ ป ็ น ค ว า ม ใ ส ่ ใ จ  ( 𝑥̅= 3. 90, S. D. = 0. 77)  แ ล ะก า ร ส ื ่ อ ส า ร  

(𝑥̅=3.78,S.D.=0.90) ตามลำดับ 
ปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นว่าต่อการตัดสินใจ

เวลาตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด (𝑥̅=3.76, S.D.=0.98) รองลงมาจะนึกถึงสินค้าผ่าน TIKTOK (𝑥̅=3.53, 

S.D.=1.10) และการซื้อเป็นประจำ (𝑥̅=3.49, S.D.=1.08) ตามลำดับ 
เกณฑ์เพ่ือประเมินค่าความชื่อม่ันโดยใช้ค่า composite reliability (CR) โดยกำหนดค่ายอมรับในช่วง  

0. 70 to 0. 90 แ ล ะ  average variance extracted ( AVE)  ม ี ค ่ า ม า ก ว ่ า  0. 5 ( Hair et al. , 2014) 
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และ การศึกษาครั้งนี้มีค่าอยู่ในช่วง  0.814 to 0.856 ซึ่งมีค่าสูงกว่า 0.70 จึงมีความน่าเชื่อถือสูง (Hair et al., 
2010). ส่วนการกระจายข้อมูลของข้อมูล พบว่า ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสื่อออนไลน์มีการกระจายข้อมูล
ความเบ้ (SK) ช่วง -.989 ถึง 0.039  ปัจจัยด้านความเชื่อใจมีการกระจายข้อมูลความเบ้ (SK) ช่วง -.661  
ถึง -.053 และปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการมีการกระจายข้อมูลความเบ้ (SK) ช่วง -0.670 ถึง -0.394  
โดยปัจจัยทั้ง 3 มีทั้งเบ้ซ้ายที่ติดลบ และเบ้ขวาที่เป็นบวก และมีค่าความโด่ง (KU) ที่ไม่เกิน ± 2 จึงเป็นการ
กระจายแบบปกติ  

2. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ด้วยค่าดัชนี KMO และ ค่า Bartlette’s test of 
Sphericity เพื่อแสดงผลของความเป็นอิสระกันของปัจจัยแต่ละตัว จากการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรสังเกตได้ เพ่ือนำไปประมาณค่าพาราเตอร์ในสมการโครงสร้างปัจจัยด้านประสบการณ์ ความเชื่อใจที่มีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคบริษัทขนส่งไทย ดังแสดงในตารางที ่
ตารางท่ี 3  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ด้วยค่าดัชนี KMO และ ค่า Bartlette’s test 

of Sphericity 
สถิติทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร  ค่าสถิติท่ีได้ 
Kaiser- Mefer- Olkin Measure of Sampling 
Adequacy: KMO  

 
.889 

Bartlette’s test of Sphericity  Approx.  Chi-
square 

4315.282 

 df 55 
 Sig. .000 

จากตารางที ่  3 ผลการว ิเคราะห์ค ่า Kaiser-Mefer-Olkin Measure of Sampling Adequacy:  
KMO =  ซึ่งมีค่าไม่ควรต่ำกว่า 0.6  ซึ่งผลของค่าที่วิเคราะห์ ได้ KMO =  0.889,  Sig. = 0.000  และ จึงสรุป
ได้ว่า ตัวแปรสังเกตได้ไม่เป็นเมทริกเอกลักษณ์ นำไปวิเคราะห์ปัจจัยได้ และตรวจสอบค่า Bartlette’s test of 
Sphericity Sig. < 0.05 โดยค่าเปรียบเทียบเพื่อพิจารณา (KMO) ต้องมีค่าไม่ควรต่ำกว่า 0.6  

เมื่อดำเนินการตรวจสอบคุณสมบัติตัวแปรครบถ้วนผู้วิจัยนำกรอบแนวคิด การตลาดสื่อออนไลน์ 
ความเชื่อใจที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแพตทฟอร์ม TIKTOK เขตกรุงเทพมหานคร ที่ได้จากการทบทวน
วรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเวิเคราะห์โครงสร้างความสัมพันธ์โดยโปรแกรม AMOS สามารถยืนยัน
ตัวแปรและเขียนในรูปโมเดลสมการโครงสร้างที่ใช้ในการวิเคราะห์จากกรอบแนวความคิด ดังภาพที่ 1 ได้ผล
การวิเคราะห์ตัวแบบการตลาดสื่อออนไลน์ ความเชื่อใจที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ TikTok ของผู้บริโภค
เขตกรุงเทพมหานคร ภาพที่ 2 

 
 
 



1196 |       The Journal of Development Administration Research   Vol.13 No.4 (October-December 2023) 

 
ISSN: 1905-2219 (Print); ISSN: 2730-2075 (Online) 

 

 
 
 
 
 

2 /df = 2.979, df =42 , GFI=0.975, AGFI=0.932, NFI=0.957, RFI=0.954, *P<0.05 
ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบการตลาดสื่อออนไลน์ ความเชื่อใจที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 

TikTok ของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร หลังปรับโมเดล 
จากภาพที่ 2  ผลการวิเคราะห์ตัวแบบการตลาดสื่อออนไลน์ ความเชื่อใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการ TikTok ของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า P มีค่า 0.097 ซึ่งมากกว่า 0.05 ซึ่งหมายความว่า 
โมเดลนี้สามารถใช้เป็นโมเดลที่สามารถบอกได้ว่าข้อมูลนี้สอดคล้องกับกรอบแนวคิด และเมื่อทำการพิจารณา
ค่าดัชนีที ่กำหนดไว้ตามเกณฑ์ของสมการโครงสร้างซึ่งกำหนดไว้ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า  
GFI=0.975, AGFI=0.932, NFI=0.957, RFI=0.954 ซึ่งทั้งหมดมีค่าผ่านเกณฑ์ ส่วนค่าดัชนีที่กำหนดไว้เกณฑ์
น้อยกว่า 0.05 พบว่า  RMSEA= 0.035 , RMR = 0.049 ผ่านเกณฑ์ที่กำหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่า  
ตัวแบบกลยุทธ์การตลาดสื่อออนไลน์ ความเชื่อใจส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการผู้บริโภค ผ่านความเชื่อใจ 
และประสบการณ์ของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคแพตทฟอร์ม TIKTOKเขตกรุงเทพมหานคร 
ดังตารางที่ 3 
ตารางท่ี 3 เกณฑ์ค่าดัชนีการประเมินเปรียบเทียบกันระหว่างจำนวนองศาอิสระของทั้งสองตัวแบบ 

ดัชนี 
 ค่า อยู่

ระหว่าง 
ตัวแบบตาม 

ทฤษฎีกับข้อมูล 
เกณฑ์สอดคล้อง   

เมื่อมีค่า 
ค่าสถิติ 

 
2 /df  <3 สอดคล้องกัน ไม่เกิน 3 2.979 
GFI  0  ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 0.975 
AGFI  0   ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 0.932 
NFI  0  ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 0.957 
RFI  0  ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 0.954 
RMR   0  ถึง 1 สอดคล้องกัน <0.05 0.049 

RMSEA  0   ถึง 1 สอดคล้องกัน <0.05 0.035 
ซึ่งผลตัวเลขจากตารางที่ 3 ดัชนีค่าสถิติสรุปผ่านเกณฑ์โมเดลที่ได้ จะมีความกลมกลืนกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์ ซึ่งยืนยันผลได้จากการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM)  

โดยพบว่า  (
2 /df ) สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Chi-square) statistic comparing 

the tested model and the independent model with the dependent model=2.979 (GFI) ดัชนีวัด
ความกลมกลืน (Goodness of Fit Index )= 0.975 (AGFI) ดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้วด้วยอัตรา
ความเป็นอิสระของแบบจำลอง(Adjust Goodness of Fit Index) = 0.932 (NFI) ดัชนีวัดความกลมกลืน 

การตลาดสื่อ
สังคมออนไลน์ 

(Online 

Marketing

ความไว้วางใจ 

(Trust) 

การตัดสินใจ 

(Decision Making) 
 

0.69 -0.07 

0.61 
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(Normal Fit Index) = 0.957 (RMSEA) ค่ารากที ่สองของค่าเฉลี ่ยความคลาดเคลื ่อนกำลังสองของการ
ประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation) = 0.035 (RMR) ดัชนีรากกำลังสองเฉลี่ยของ
เศษ (Root Mean Square Residual) = 0.049 ซึ่งค่าทั้งหมดจากการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM) สอดคล้องกับเกณฑ ์  
ตารางท่ี 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ความสัมพันธ์ ผลการทดสอบ 
H1 กลยุทธ์ตลาดสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อความเชื่อใจ 0.69* ยอมรับสมมติฐาน 
H2 ความเชื่อใจมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการ -0.071 ปฏิเสธสมมติฐาน 
H3 กลยุทธ์ตลาดสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อความเชื่อใจ 0.61* ยอมรับสมมติฐาน 

จากตารางที่ 4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ตลาดสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อความ
เชื่อใจแพตทฟอร์ม TIKTOK เขตกรุงเทพมหานคร และ กลยุทธ์ตลาดสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อความเชื่อ
ใจ ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) ซึ่งต่างมีความสัมพันธ์ในทางบวก สำหรับความเชื่อใจไม่มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) 
 
อภิปรายผล 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสื่อออนไลน์พบว่า ระดับความ
คิดเห็นที ่ผู ้บริโภคให้ความสำคัญต่อความบันเทิงมากที่สุด รองลงมารูปแบบที่เป็นกระแสนิยม และให้
ความสำคัญเรื่องการสนองความต้องการผู้บริโภค และระดับด้านความเชื่อใจ พบว่า ให้ความเชื่อใจเรื่องการให้
ความสะดวกสบายมากที่สุด รองลงมาเป็นความใส่ใจ และการสื่อสาร และส่วนปัจจัยด้านการตัดสินใจพบว่า 
จะตัดสินใจซื้อผ่าน TIKTOK รองลงมาจะนึกถึงสินค้าผ่าน TIKTOK และการซื้อเป็นประจำที่แพตทฟอร์ม 
TIKTOK ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ผู้บริโภคนั้นจะใช้ช่องทางใดในการเข้าถึงจะนึกถึงความบันเทิงเป็นหลัก (ธัมมะ
ทินนา ศรีสุพรรณ, 2563) และปัจจัยที่สำคัญที่จะเป็นการบ่งบอกถึงความเชื่อใจคือการบริการนั้นต้องบ่งบอก
ถึงความสะดวกสบาย ให้ความใส่ใจ และจะไว้ใจจากการสื่อสารของผู้ให้บริการ (วรกานต์ เทพสมนึก, 2564)  

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า กลยุทธ์ตลาดสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อความเชื่อใจ 
แพตทฟอร์ม TIKTOK เขตกรุงเทพมหานคร และ กลยุทธ์ตลาดสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อความเชื่อใจ  
ซ่ึงต่างมีความสัมพันธใ์นทางบวก ท้ังน้ีอาจเปน็เพราะผู้บริโภคท่ีใช้บริการจากส่ือสังคมออนไลน์จะเกิดความเชื่อ
ใช้ต่อแพตทฟอร์ม TIKTOK ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณวิสา ศรีว ิลาศ  (2561) และ วรกานต์  
เทพสมนึก และไพบูลย์ อาชารุ่งโรจน์ (2564) Hajli, N. et al. (2017) ค้นพบว่า การเพิ่มโอกาสความตั้งใจซื้อ
หรือความเชื ่อใจจากลูกค้าได้ ผู ้ค้าออนไลน์ Social Commerce จะต้องทำให้ลูกค้าสามารถติดต่อผู ้ค้า
ออนไลน์ได้สะดวกสำหรับในการแลกเปลี่ยนคุณค่าระหว่างกัน ผู้บริโภคมักจะพบเห็นโฆษณา รูปภาพ วิดีโอ 
ข่าว คำแนะนำ และไลค์ รวมไปถึงชุมชนของผู้ค้าออนไลน์เองบน Social Network Service  ซึ่งปัจจัยเหล่านี้
จะทำให้เกิดความน่าเชื่อถือ (Trust) ยิ ่งมีปัจจัยเหล่านี้จะยิ่งมีความสัมพันธ์ไปในทางบวก และ Kırcova, 
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Yaman and Köse (2018) พบว่า ความตั้งใจซื้อผ่าน Social Commerce เป็นปัจจัยที่น่าสนใจมีความสัมพันธ์
สร้างความแตกต่าง เนื่องจากเครือข่ายของ Social Media ถ้ามีการส่วนร่วมมาก ยิ่งเกิดความตั้งใจซื้อมากข้ึน
เท่านั้น รวมไปถึงการลงทุนการสร้าง Social Media ผู้ค้าออนไลน์ควรเข้าใจถึงความสำคัญของการมีส่วนรว่ม
และลงทุนกับ Social Media เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมให้ได้มากที่สุด เพราะปัจจัยเหล้านี้จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อตามมา  

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า กลยุทธ์ตลาดสื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อความเชื่อใจแพตทฟอร์ม 
TIKTOK เขตกรุงเทพมหานคร (B=0.69, Sig=0.000) และ กลยุทธ์ตลาดสื่อออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการที่(B=0.61, Sig=0.000) ทั้งนี้อาจเป็นเพราะการตลาดออนไลน์ที่มีรูปแบบหลากหลายทั้งมีความ
บันเทิงมากที่สุด และยังเป็นกระแสนิยม สามารถการสนองความต้องการผู้บริโภคทำให้เกิดความเชื่อ และเกิด
การตัดสินใจซื้อ ความสอดคล้องงานวิจัยของ Dashti, Sanayei, Dolatabadi and Moshrefjavadi (2016)  
ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าและบริการใน Social Commerce ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน Social Commerce และปัจจัยที่มีการสนับสนุนให้เกิดการซื้อขายสินค้าผ่าน Social 
Network ส่งผลเกิดอิทธิพลของการสนับสนุนทางสังคม (Social Support) และ ความสัมพันธ์ที ่ด ีมี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจและความพึอใจ และสอดคล้องกับ อรรถศิษฐ์ พัฒนะศิริ และ วรลักษณ์ วงศ์โดย
หวัง ศิริเจริญ (2016) พบว่า สื่อสังคมและอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สื่อสังคมส่งผลต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ และโมเดลนี้ประกอบไปด้วย 3 ส่วนด้วยกัน คือ ตัวกระตุ้น 
(Stimulus) กลไก (Organism) และการตอบสนอง (Response) และโดยตัวกระตุ ้นจะส่งผลต่อกลไก 
ตัวกระตุ้นยังส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคซึ่งก็คือการตัดสินใจซื้อหรืออาจอยู่ในอีกรูปแบบหนึ่งคือความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) อีกด้วย (อมลวรรณ กรณ์ปรีชาวงศ์ ฑัตษภร ศรีสุข และ อนันตพร วงศ์คำ, 
2023) 

 
องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้องค์ความรู้ในการวางแผนต่อธุรกิจโดยจะเหมาะสมกับผู้ประกอบการที่ทำการค้าขาย
ผ่านรูปแบบ Social media แพลทฟอร์ม TIKTOK และผลของการศึกษาพบว่ารูปแบบที่ปรากฏชัดเจน 
ต่อรูปแบบการทำการตลาดสื ่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ และการตัดสินใจ โดยผู้วิจัย  
ขอนำเสนอโมเดลเป็น TAE ดังนี้ 
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แผนภาพที่ 3 รูปแบบการสร้างการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ผ่าน แพลทฟอร์ม TIKTOK 
 
ข้อเสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  
ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดสื่อออนไลน์พบว่า ระดับความ

คิดเห็นที ่ผู ้บริโภคให้ความสำคัญต่อความบันเทิงมากที่สุด รองลงมารูปแบบที่เป็นกระแสนิยม และให้
ความสำคัญเรื่องการสนองความต้องการผู้บริโภค ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรดำเนินการโดยเน้นการสร้าง
การสื่อสารการตลาดออนไลน์โดยสร้างสร้างความบันเทิง ความทันสมัย และต้องตอบสนองได้ตลอด 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า กลยุทธ์ตลาดสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อความเชื่อใจ 
และการตัดสินใจใช้แพตทฟอร์ม TIKTOK เขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรดำเนินการ 
โดยเน้นการสร้างรูปแบบการสร้างความบันเทิง การคิดตามความทันสมัย และต้องตอบสนองได้ตลอดการ
สื่อสารให้เพิ่มมากข้ึน 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า กลยุทธ์ตลาดสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความเชื่อใจ และ
การตัดสินใจใช้แพตทฟอร์ม TIKTOK เขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรดำเนินการโดยเน้น
การสร้างรูปแบบการสร้างความบันเทิง การคิดตามความทันสมัย และต้องตอบสนองได้ตลอดการสื่อสาร  
ให้เพ่ิมมากข้ึนโดยมีการเพิ่มและใหความสำคัญที่สูงขึ้นต่อเนื่อง 
  ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 
 งานวิจัยนี ้ได้ข้อค้นพบ โมเดล TAE ประกอบด้วยกระแสนิยม (TREND) การตอบสนองรวดเร็ว 
(AGILE) และ ความบันเทิง (Entertainment) ที่จำเป็นต่อการสร้างรูปแบบการตลาดการสื่อสังคมออนไลน์ที่
สำคัญ สามารถนำไปประยุกต์ใช้กับการใช้แพลทฟอร์มอื่น ๆ ได้ และสำหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไปควร
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ทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับแพลทฟอร์มอื่น ๆ  โดยศึกษายืนยันว่าการตลาดสื่อสังคมออนไลน์จะยังคงเน้นด้วย
ปัจจัยทั้ง 3 นี้หรือไม่ เพ่ือต้องการให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อใจ และการตัดสินใจชื่อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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