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การวิจัยในครั้งนี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และ เนื้อหาวิดีโอ ที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น แบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

จำนวนทั้งสิ้น 400 ชุด สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และนำข้อมูลที่ได้จาก

แบบสอบถามมาวิเคราะห์ ทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่า t-test, One-way ANOVA และวิเคราะห์ Regression 

พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30-39 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด ประกอบ

อาชีพ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ท่ี 10,001–20,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) ผู้บริโภคท่ีมี

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีความแตกต่างกัน มี

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 (2) เนื้อหาวิดีโอ ประกอบด้วย ด้านการแนะนำสินค้า ด้านการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ ด้านการให้ความรู้ ด้านเบื้องหลังการ

ทำงาน ด้านการไลฟ์ขายสินค้า และด้านคุณภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายทำ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น

แบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยด้านด้านรีวิวจากผู้ใช้จริง ไม่

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 
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Abstract 

 

This research aims to study the demographic factors and video content that influenced the decision 

to purchase fashion clothes from the Everything2019 brand via the TikTok Shop channel. A questionnaire was 

used as a data collection tool with a total of 400 samples. The statistical methods used for data analysis 

included percentage, mean, standard deviation, hypothesis testing with a t-test, one-way ANOVA, and 

regression analysis. The findings revealed that most consumers were female, between 30-39 years old, held a 

Bachelor's degree, single, worked as government officers/state enterprise employees, and had an average 

monthly income of 10,001-20,000 Baht. The hypothesis testing results revealed the following: (1) consumers 

with different demographic characteristics in terms of gender, age, education level, marital status, occupation, 

and average monthly income had significantly different decisions to purchase Everything2019 fashion clothes 

via TikTok Shop at the 0.05 level; (2) video content factors, including product introduction, brand storytelling, 

knowledge sharing, behind-the-scenes, live product selling, and audio, visual, editing and production quality 

significantly influenced the decision to purchase Everything2019 fashion clothes via TikTok Shop at the 0.05 

level, except for the real user reviews factor, which was not statistically significant. 

 

Keyword: Demographic, Video content, Fashion clothes purchase decision, Everything2019 brand, TikTok Shop 

 

บทนํา 

 ปัจจุบันการซื้อสินค้าออนไลน์ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เพราะมีความสะดวก ง่าย รวดเร็ว และตรงต่อความต้องการ

ของผู้บริโภค เสื้อผ้าแฟชั่นถือเป็นอันดับต้น ๆ ที่ผู้บริโภคนิยมซื้อกันผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะเป็นหนึ่งปัจจัยสำคัญที่มีความ

จำเป็นสำหรับมนุษย์ทุกคน นอกจากช่วยห่อหุ้มร่างกายแล้ว ยังช่วยเสริมแต่งให้คนท่ีสวมใส่แต่ละคนมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน บ่ง

บอกถึงรสนิยม และมีความจำเป็นในการสวมใส่ในชีวิตประจำวันตามสถานการณ์ จึงมีผู้คนมองเห็นโอกาสในการเติบโตของธุรกิจ 

จึงมีการประกอบอาชีพขายเสื้อผ้าแฟช่ัน ขายผ่านช่องทางออนไลน์ และโซเชียลมีเดียจำนวนมากข้ึน 

ประเทศไทยมีผู้ใช้โซเชียลมีเดียเพิ่มขึ้นทุก ๆ ปี โดยเฉพาะในปีที่ผ่านมาสถานการณ์โควิดทำให้ผู้คนต้องอยู่บ้านและ

ทำงานที่บ้านเป็นส่วนใหญ่ โซเชียลมีเดียจึงเป็นเครื่องมือสำคัญในการติดต่อสื่อสาร รวมถึงการทำธุรกิจบนแพลตฟอร์มออนไลน์กัน

อย่างแพร่หลาย โดยแพลตฟอร์มออนไลน์ใหม่ล่าสุดท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในประเทศไทย คือ แอปพลิเคชันติ๊กต็อก โดย 

จุดเด่นของติ๊กต็อก คือ การสร้างและแชร์วิดีโอสั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นคลิปเต้นสั้น ๆ ลิปซิงค์เพลง สร้างคอนเทนต์ตลก เฮฮา หรือการ

ทำ Challenge ต่าง ๆ เพื่อการโฆษณา และแชร์กับเพื่อนบนโลกออนไลน์ โดยในตัวแอปพลิเคชันจะมีเอฟเฟคต่าง ๆ ทั้งภาพและ

เสียง ให้ผู้ใช้ได้สนุกไปกับการแต่งวิดีโอของตัวเองตามท่ีต้องการ 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกได้มีการเปิดตัวรูปแบบการใช้งานใหม่ที่เรียกว่าติ๊กต็อกช็อป (TikTok Shop) คือ ระบบขายสินค้า

ออนไลน์บนแอปพลิเคชันติ๊กต็อก ที่สร้างมาให้พ่อค้า - แม่ค้าออนไลน์ที่ชอบทำคลิปวิดีโอขายของบนติ๊กต็อก สามารถจัดการทุก

อย่างท่ีเกี่ยวกับสินค้าได้ในที่เดียว ตั้งแต่การลงขายสินค้า ระบบจัดการสต๊อก ระบบการจัดส่ง จนถึงระบบการชำระเงิน โดยลูกค้า
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สามารถซื้อสินค้าที่ตะกร้าสินค้าหน้าโปรไฟล์แอปพลิเคชันติ๊กต็อก ได้เลยโดยไม่ต้องสลับแอปพลิเคชันไปส่งข้อความเพื่อสั่งซื้อใน

แพลตฟอร์มอ่ืน ติ๊กต็อกช็อปจึงอาจจะกลายเป็นคู่แข่งสำคัญของแพลตฟอร์มออนไลน์อ่ืนๆ เช่น Shopee หรือ Lazada ในอนาคต

ก็เป็นได ้

ร้านค้าขายเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์อย่างแบรนด์ Everything2019 ที่ขายผ่านแพลตฟอร์ม Facebook มามากกว่า 10 ปี 

ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555 ก็ได้มีการเพ่ิมช่องทางการขายเสื้อผ้าแฟช่ัน มายังช่องทางติ๊กต็อกช็อป เมื่อเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2565 ท่ีผ่าน

มา เนื่องจากเป็นช่องทางใหม่ที่ได้รับกระแสนิยมเป็นอย่างมาก กลุ่มผู้บริหารพบว่ากลุ่มลูกค้าเป้าหมายในติ๊กต็อกมึความแตกต่าง

กับกลุ่มลูกค้าใน Facebook รวมทั้งรูปแบบในการลงขายสินค้าจะแตกต่างออกไป โดยติ๊กต็อกจะเน้นไปที่เนื้อหาวิดีโอ ซึ่งการทำ

วิดีโอเพื่อขายสินค้าในแอปพลิเคชันติ๊กต็อกนั้นก็ช่วยดึงดูดความสนใจและกระตุ้นอารมณ์ได้มาก เพราะเป็นคอนเทนต์ที่ใช้ได้ทั้ง

ภาพและเสยีง แต่ก็มีการแข่งขันกันสูงกับคู่แข่งมากเช่นกัน  

จากข้อมูลข้างต้น จะเห็นได้ว่าช่องทางการขายสินค้าผ่านติ๊กต็อกช็อป ถือได้ว่ายังเป็นช่องทางท่ีใหม่ท้ังสำหรับผู้ขายและผู้

ซื้อ ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นถึงความสำคัญดังกล่าวและมีความต้องการท่ีจะศึกษา ทางด้านประชากรศาสตร์ เนื้อหาวิดีโอ ท่ีจะมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป ของผู้บริโภค เพื่อที่จะสามารถนำความรู้ในการ

วิจัยเพื่อที่จะสามารถนำความรู้ในการวิจัยในครั้งนี้นำไปพัฒนาต่อยอด สร้างกลยุทธ์ทางการขาย ทำเนื้อหาวิดีโอได้ตรงกับ

กลุ่มเป้าหมาย และมีความรู้ความเข้าใจระหว่างผู้ขายและผู้บริโภคในการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป ในแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต็อก และแพลตฟอร์มออนไลน์อ่ืน ๆ ต่อไปในอนาคต 

 

วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1. เพื่อเปรียบเทียบลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่าน

ช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านเนื้อหาวิดีโอ (Video Content) ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเสื้อผ้าแฟช่ันแบรนด์ Everything2019 

ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางดานประชากรศาสตร สุคนธ์ ประสิทธ์ิวัฒนเสรี (2557) ได้อธิบายถึงความหมาย

ของประชากรศาสตร์ไว้ว่า เป็นการพรรณนาหรือบรรยายเก่ียวกับคนหรือประชากร โดยคำว่า Demography เป็นคำท่ีมาจากภาษา

กรีก 2 คำ คือ Demos หมายถึง People (ประชากร) และ Graphie หมายถงึ Describing (การพรรณนาหรือบรรยาย) ประเด็น

หลักหนึ่งในการศึกษาประชากรศาสตร์ คือ องค์ประกอบทางประชากร (Population composition) เปน็การศึกษาประชากร

ภายใต้องค์ประกอบต่าง ๆ เช่น อายุ เพศ เช้ือชาติ ศาสนา สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา สถานภาพเศรษฐกิจ เป็นต้น 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเนื้อหาวิดีโอ ZORT (2566) ได้กล่าวว่า การดูวีดีโอสั้นได้รับความนิยมและมีคนดูจำนวนมาก 

เนื่องจาก มีความกระชับ สื่อสารตรงจุด และไม่ทำให้เสียเวลาชีวิต และในปัจจุบันพบว่าคนส่วนใหญ่จะตอบว่าชอบชมวิดีโอสั้น

มากกว่า เพราะ การเล่น Social Media ทำให้ผ่อนคลายจากการทำงานท่ีเคร่งเครียดและน่าเบื่อหน่าย และยังพบว่าแอปพลิเคชัน

ท่ีได้รับความนิยมมากข้ึนจากเทรนด์วิดีโอสั้น TikTok โดยใช้ระยะเวลาเพียง 15 - 30 วินาที ก็สามารถมัดใจผู้บริโภคและทำให้สิ่งที่
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อยู่ในคลิปน้ันเป็นกระแสได้ อีกท้ังพฤติกรรมการจับจ่ายซื้อสินค้าของคนในปัจจุบันนี้ก็เปลี่ยนแปลงไปด้วย โดยมีเทรนด์วิดีโอสั้นที่

ธุรกิจควรทำ ดังน้ี 

1. การแนะนำสินค้า เป็นการทำวิดีโอสั้นที่ทำได้ง่ายและช่วยกระตุ้นยอดขายได้ดีที่สุด โดยเนื้อหาภายในวิดีโอสั้น ควร

โฟกัสไปท่ีเรื่องใดเรื่อง หรือการทำให้ลูกค้ารู้ว่าทำไมต้องเลือกสินค้าช้ินน้ี วิดีโอสั้นประเภทน้ีจะช่วยให้ลูกค้าได้ใกล้ชิดกับสินค้ามาก

ข้ึน แม้ไม่ต้องแตะสัมผัสสินค้าจริง ก็สามารถรับรู้ได้ว่าแล้วสินค้ามีขนาดเท่าไหร่ และคุณภาพของสินค้าเป็นอย่างไร 

2. เล่าเรื่องราวของแบรนด์ โดยทำวิดีโอสั้นในมุมมองของการบอกเล่าที่มาที่ไปของแบรนด์ (Brand Storytelling) จะ

ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกใกล้ชิดและเข้าใจแบรนด์มากขึ้น เป็นตัวเช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และลูกค้าได้เป็นอย่างดี โดยช่วยเพิ่ม

โอกาสท่ีจะซื้อสินค้าซ้ำและเป็นลูกค้าประจำของเรายิ่งสูงข้ึนมากเท่าน้ัน 

3. การให้ความรู้ การสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ โดยการให้ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับสินค้า หรือข้อมูลต่าง ๆ ที่

เกี่ยวข้องกับสินค้า ไม่ว่าจะทางตรงหรือทางอ้อมก็ตาม ซึ่งการทำวิดีโอสั้นแนวให้ความรู้ จะให้ประโยชน์ 2 อย่างด้วยกัน ได้แก่ 1) 

ลูกค้ามองว่าสินค้าให้ประโยชน์ สินค้าน่าเช่ือถือ และแบรนด์ดูน่าไว้ใจ 2) เพ่ิมการเข้าถึงคนมากข้ึน ถึงแม้ว่าจะไม่เคยรู้จักแบรนด์มา

ก่อนก็ตาม แต่ถ้ามีการค้นหาในเรื่องท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า ตามท่ีได้ทำวิดีโอคลิปลงไป คนกลุ่มน้ีจะเห็นคลิปและมองว่าคลิปวิดีโอให้

ประโยชน์ และดูว่าใครเป็นคนท่ีให้ข้อมูลน้ี จากน้ันก็จะรู้จักแบรนด์ ซึ่งจะช่วยเพ่ิมโอกาสให้คนกลุ่มน้ีมาเป็นลูกค้าในอนาคตได้ 

4. รีวิวจากผู้ใช้จริง วิดีโอรีวิวสินค้าหรือบริการจากผู้ใช้จริง (Testimonials Video) วิดีโอประเภทนี้ ช่วยเพิ่มความ

น่าเช่ือถือได้เป็นอย่างดี สามารถทำออกมาได้หลายรูปแบบ ได้แก่ การนำภาพรีวิวมาประกอบกันเป็นคลิปวิดีโอสั้น การนำคลิปของ

ลูกค้ามาตกแต่งและเผยแพร่ในช่องทางของร้านค้า นอกจากจะช่วยในการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้แล้ว ยังช่วยให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้า

ใหม่ ๆ ได้ดี 

5. เบื้องหลังการทำงาน ช่วยเพิ่มความน่าเข้าถึงและดูจริงใจมากขึ้นด้วยการทำวิดีโอเบื้องหลังการทำงาน วิดีโอสั้น

ประเภทนี้ อาจจะเป็นการเล่ากิจกรรมของทีมงาน หรือ วิธีการทำงานของแต่ละฝ่าย แต่ไม่ควรทำเนื้อหาที่ลงรายละเอียดลึกมาก 

แค่พอสังเขปให้เห็นภาพกว้าง ๆ เท่าน้ัน เพ่ือป้องกันไม่ให้คู่แข่งรู้กลยุทธ์ิการทำงานน่ันเอง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564) ได้กล่าวถึงการเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ

ไว้ว่า เมื่อผู้บริโภคได้ค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบจนพบเจอข้อมูลที่พร้อมสำหรับการตัดสินใจแล้ว ก็อาจเกิดการท่ีผู้บริโภคจะซื้อ

สินค้าหรือบริการของคุณในทันทีหรือเกิดยุติการซื้อสินค้าหรือบริการได้ทุกเมื่อเช่นกัน ซึ่งเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคนั้นอาจเกิด

การลังเลหรือติดใจอะไรอยู่บางอย่างและน่ันเป็นเหตุผลให้นักการตลาดจำเป็นต้องทำให้พวกเขารู้สึกถึงความปลอดภัยอุ่นใจในการ

เลือกซื้อสินค้าหรือบริการให้ได้ ซึ่งต้องพยายามโน้มน้าวให้ข้อมูลที่จำเป็นและสำคัญ น่ันคือสินค้าหรือบริการสามารถเติมเต็มหรือ

แก้ปัญหาของพวกเขาได้อย่างไร ทำให้พวกเขารู้สึกว่าขาดสินค้าของคุณไม่ได้ 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything 2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป ซึ่งไม่

ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยได้นำมาทำการคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง ได้เท่ากับ 384.16 หรือประมาณ 385 ตัวอย่าง 

เพ่ือความครบถ้วนและความสะดวกในการเก็บข้อมูล และเพ่ือป้องกันความผิดพลาดในการวิเคราะห์ข้อมูลและประเมินผล ผู้วิจัยจึง

ได้ปรับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี เป็นจำนวน 400 ตัวอย่าง 
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วิธีการสุมตัวอยาง 

ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยสร้างแบบสอบถามออนไลน์ (Google 

form) นำไปโพสต์ในกลุ่ม Facebook ชื่อ กลุ่มส่งต่อ ตามหา เสื้อผ้า ร้านหมูตุ๋น ป้ายฟ้า by Everything2019 ซึ่งเป็นกลุ่มของ

ลูกค้าท่ีเคยซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน แบรนด์ Everything2019 โดยเฉพาะเจาะจงเฉพาะผู้ท่ีเคยซื้อผ่านติ๊กต็อกช็อปเท่าน้ัน 

ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยนำแบบสอบถามให้แก่ผู้บริโภคที่

ตรงกับกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือให้ได้แบบสอบถามครบตามจำนวนท่ีต้องการและได้ข้อมูลท่ีสมบูรณ์ 

 การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย  

 ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามโดยแบ่งได้เป็น 3 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคมีลักษณะเป็น คำถามปลายปิด โดยแบ่ง

ออกเป็น 6 ข้อ ดังนี้ ข้อที่ 1 เพศ ข้อที่ 2 อายุ ข้อที่ 3 ระดับการศึกษา ข้อที่ 4 สถานภาพ ข้อที่ 5 อาชีพ ข้อที่ 6 รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน  

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านเนื้อหาวิดีโอ (Video content) โดยแบ่งออกเป็น 7 

ด้าน ได้แก่ การแนะนำสินค้า, การเล่าเรื่องราวของแบรนด์, การให้ความรู้, รีวิวจากผู้ใช้จริง, เบื้องหลังการทำงาน, การไลฟ์ขาย

สินค้า, และ คุณภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายทำ มีลักษณะเป็นคำถามปลายปดิ โดยลักษณะแบบสอบถาม เป็นมาตรา

วัดแบบลิเคิร์ท (Likert Scale Questions) และในแต่ละคำถามมีคำตอบให้เลือกตามระดับความคิดเห็น 5 ระดับ เรียงจากน้อย

ท่ีสุด (1) ไปหามากท่ีสุด (5) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) จำนวนท้ังหมด 21 ข้อ 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านการตัดสินใจซื้อ มีลักษณะเป็นคำถามปลายปิด โดย

ลักษณะแบบสอบถาม เป็นมาตราวัดแบบลิเคิร์ท (Likert Scale Questions) และในแต่ละคำถามมีคำตอบให้เลือกตามระดับความ

คิดเห็น 5 ระดับ เรียงจากน้อยที่สุด (1) ไปหามากที่สุด (5) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

จำนวนท้ังหมด 6 ข้อ 

การวิเคราะหขอมูล 

การศึกษาค้นคว้าในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูล โดยดำเนินงานตามข้ันตอนดังน้ี 

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใช้สถิติดังน้ี 

1.1 วิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือทราบลักษณะประชากรท่ัวไปของผู้บริโภคได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 

อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยแจกแจงเป็นความถ่ี (Frequency) และแสดงผลเป็นเปอร์เซ็นต์ หรือค่าร้อยละ (Percentage) 

1.2 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับเน้ือหาวิดีโอ (Video content) โดยนำค่าท่ีได้มาหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าแฟช่ันแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป โดยนำค่าท่ี

ได้มาหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) วิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานโดยใช้วิธีทางสถิติ ดังน้ี 

2.1 สถิติ t-test ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มประชากร 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน 

(Independent t-test) เพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ด้านเพศ 
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2.2 สถิต ิว ิเคราะห์ค ่าความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใช้

ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ได้แก่ อายุ 

ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติจะทำการตรวจสอบ

ความแตกต่างเป็นรายคู่ท ี่ระดับความสำคัญทางสถิติที่ .05 หรือที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใช้การเปรียบเทียบเชิงพหู 

(Multiple Comparison) ตามว ิธ ีการ Fisher's Least Significant Difference (LSD) หร ือ Dunnett-T3 เพ ื่อ เปร ียบเท ียบ

ค่าเฉลี่ยรายคู่กลุ่มตัวอย่าง 

2.3 สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้ในการวิเคราะห์ตัวแปรตามที่มี

ความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระหลายตัว โดยตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กันเอง แต่จะมีความสัมพันธ์เชิงเส้นกับตัวแปร

ตาม เพ่ือทดสอบสมมติฐานทางสถิติส่วนท่ี 2 คือ เนื้อหาวิดีโอ (Video content) ได้แก่ การแนะนำสินค้า การเล่าเรื่องราวของแบ

รนด์ การให้ความรู้ รีวิวจากผู้ใช้จริง เบื้องหลังการทำงาน การไลฟ์ขายสินค้า คุณภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายทำ มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

 

ผลการวิจัย 

สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบ่ง

ผลการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอน ดังน้ี 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคล ได้แก่ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 

เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 79.30 และ LGBTQ+ จำนวน 

83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.80 ตามลำดับ 

อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 30 – 39 ปี จำนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 รองลงมา อายุ 20 - 

29 ปี จำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 อายุ 40 - 49 ปี จำนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 และ อายุ 50 ปีข้ึนไป จำนวน 

49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.30 ตามลำดับ 

ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 

61.30 รองลงมา มีระดับการศึกษา สูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 และต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 43 

คน คิดเป็นร้อยละ 10.80 ตามลำดับ  

สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จำนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 รองลงมา 

สถานภาพแต่งงาน จำนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.30  สถานภาพมีแฟน  (ยังไม่แต่งงาน) จำนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.80 

และ สถานภาพหย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู่ จำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ตามลำดับ 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 

35.80 รองลงมาเป็น พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.30 ธุรกิจส่วนตัว / แม่บ้าน จำนวน 108 คน คิด

เป็นร้อยละ 27.00 และประกอบอาชีพ นักเรียน,นักศึกษา จำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ตามลำดับ 
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จำนวน 115 คน 

คิดเป็นร้อยละ 28.80 รองลงมา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จำนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.80 รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป จำนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.80 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท จำนวน 69 คน คิด

เป็นร้อยละ 17.30 รายได้เฉลี่ยต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จำนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 ตามลำดับ 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับเนื้อหาวิดีโอ โดยแบ่งออกเป็น 7 ด้าน ได้แก่ การแนะนำสินค้า การเล่าเรื่องราว

ของแบรนด์ การให้ความรู้ รีวิวจากผู้ใช้จริง เบื้องหลังการทำงาน การไลฟ์ขายสินค้า คุณภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายทำ 

ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

เนื้อหาวิด ีโอ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่ส ุด มีค ่าเฉลี่ยเท ่ากับ 4.49 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผ ู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านการไลฟ์ขายสินค้า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.65 ด้านคุณภาพเสียง ภาพ 

การตัดต่อ และการถ่ายทำ 4.54 ด้านรีวิวจากผู้ใช้จริง 4.53 ด้านการแนะนำสินค้า 4.50 ด้านการให้ความรู้ 4.46 ด้านเบ้ืองหลังการ

ทำงาน 4.45 และด้านการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 ตามลำดับ 

ระดับความคิดเห็นด้านการแนะนำสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 เมื่อพิจารณาเป็นราย

ข้อพบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่ามากที่สุด คือ วิดีโอมีการให้รายละเอียดเกี่ยวกับเสื้อผ้าอย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 

รองลงมาได้แก่ การบอกเนื้อผ้าและไซส์ของเสื้อผ้าอย่างละเอียด ช่วยให้ท่านตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 และมีการ

แนะนำเสื้อผ้าให้เหมาะกับการใส่ไปในงาน ต่าง ๆ ทำให้ท่านมีความสนใจท่ีจะซื้อเพ่ิมข้ึน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 ตามลำดับ 

ระดับความคิดเห็นด้านการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่ามากที่สุด คือ การเล่าเบื้องหลังในการผลิต การออกแบบของ เสื้อผ้าแต่ละรุ่น 

ทำให้ท่านเข้าใจแบรนด์มากขึ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 รองลงมาได้แก่ การเล่าเรื่องราว ประวัติของเจ้าของแบรนด์ สร้างความ

น่าเชื่อถือในแบรนด์เพิ่มขึ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 และอยู่ในระดับมาก คือ การบอกเล่าที่มา จุดเริ่มต้นของแบรนด์ ทำให้ท่าน

สนใจแบรนด์มากข้ึน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 ตามลำดับ 

ระดับความคิดเห็นด้านการให้ความรู้ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ

พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่ามากที่สุด คือ การให้ความรู้เกี่ยวกับเนื้อผ้าของเสื้อรุ่นที่ขาย เช่น ชีฟอง,คอตตอน,ซาติน เป็น

ประโยชน์กับท่านในการเลือกซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 รองลงมาได้แก่ แบรนด์มีการให้ความรู้เกี่ยวกับการเลือกซื้อ เสื้อผ้าให้

เหมาะสมกับผู้ซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 และการให้ความรู้เช่น วิธีซักหรือการดูแลรักษา เสื้อผ้า ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้ท่าน

ในการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 ตามลำดับ 

ระดับความคิดเห็นด้านรีวิวจากผู้ใช้จริง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 เมื่อพิจารณาเป็นราย

ข้อพบว่า ระดับความคิดเห็นท่ีมีค่ามากท่ีสุด คือ คอมเมนท์รีวิวในวิดีโอของทางร้านโดยลูกค้าท่ีเคยซื้อสินค้าไป ทำให้ท่านตัดสินใจ

ซื้อง่ายข้ึน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 รองลงมาได้แก่ คลิปรีวิวจากลูกค้าท่ีซื้อไปใส่จริง ทำให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จักมากข้ึน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.56 และการมีรีวิวในแง่บวก หรือ ลูกค้าคอมเม้นท์ไปในทางท่ีดีเป็นจำนวนมาก จะสร้างความมั่นใจในแบรนด์ให้กับท่าน มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.48 ตามลำดับ 

ระดับความคิดเห็นด้านเบื้องหลังการทำงาน โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 เมื่อพิจารณาเป็น

รายข้อพบว่า ระดับความคิดเห็นท่ีมีค่ามากที่สุด คือ วิดีโอท่ีแสดงถึงสถานท่ีตั้งของร้านหรือคลังสินค้าท่ีมีขนาดใหญ่ ช่วยสร้างความ
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น่าเช่ือถือให้กับแบรนด์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 รองลงมาได้แก่ วิดีโอเบ้ืองหลังกระบวนการทำงานในข้ันตอนต่าง ๆ ก่อนจะส่งสินค้า

มาให้ลูกค้า สร้างความน่าเชื่อถือในตัวสินค้า ทำให้ตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 และเบื้องหลังการทำงาน หรือ ไลฟ์

สไตล์ของเจ้าของแบรนด์ ช่วยสร้างความน่าเช่ือถือให้กับท่านในการซื้อสินค้าได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 ตามลำดับ 

ระดับความคิดเห็นด้านการไลฟ์ขายสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.65 เมื่อพิจารณาเป็นราย

ข้อพบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่ามากที่สุด คือ โปรโมชั่นพิเศษที่มีเฉพาะในไลฟ์ กระตุ้นให้ท่านตัดสินใจซื้อเพิ่มขึ้น มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.67 รองลงมาได้แก่ การท่ีร้านขายเสื้อผ้าผ่านวิดีโอไลฟ์ ทำให้ท่านเข้าใจในรายละเอียดของเสื้อผ้าเพ่ิมข้ึน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.64 และนางแบบทดลองสวมใส่เสื้อผ้าให้ดูผ่านไลฟ์ ทำให้ท่านตัดสินใจได้ง่ายข้ึน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 ตามลำดับ 

ระดับความคิดเห็นด้าน คุณภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายทำโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.54 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่ามากที่สุด คือ วิดีโอที่มีภาพและเสียงที่คมชัด ทำให้ตัวเสื้อผ้าน่าซื้อ

มากขึ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 รองลงมาได้แก่ วิดีโอขายเสื้อผ้าที่มีการถ่ายทำออกมาอย่างสวยงาม ทำให้ท่านดูวิดีโอจนจบ มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 และ เสียงประกอบที่มีความไพเราะ หรือ กำลังเป็นกระแสในช่วงนั้น ทำให้วิดีโอมีความน่าสนใจเพิ่มขึ้น มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 ตามลำดับ 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาแฟชั่นแบรนด Everything2019 ผานชองทางต๊ิกต็อกช็

อป ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็

อป โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์น้ี เมื่อการนำเสนอเสื้อผ้าของผู้ขายตอบโจทย์ความต้องการของท่าน โดย

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์น้ี หากภาพหรือเสียงของวิดีโอมีความคมชัด องค์ประกอบโลเคช่ันในการถ่าย

ทำดี 4.59 ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์นี้ จากการแนะนำสินค้าอย่างตรงไปตรงมา มีความน่าเชื่อถือ 4.59 ท่านตัดสินใจซื้อ

เสื้อผ้าแบรนด์นี้ เมื่อมีคอลเลกชั่นใหม่ออกมา 4.55 ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์นี้ จากการแนะนำสินค้าผ่านทางไลฟ์มีความ

น่าสนใจ พูดจาไพเราะ น้ำเสียงน่าฟัง 4.55 และท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแบรนด์นี้ จากรีวิวลูกค้าจริงบนติ๊กต็อกช็อป มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.32 ตามลำดับ 

สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย จำนวน 6 ข้อ ดังน้ี 

สมมติฐานขอท่ี 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีความแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

แตกต่างกัน โดยจำแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดังน้ี 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทาง

ติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทาง

ติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 

ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่าน

ช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทาง

ติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

สมมต ิฐานข ้อท ี่ 1 .6 ผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีรายได ้เฉล ี่ยต ่อเด ือนแตกต ่างก ัน ม ีการต ัดส ินใจซ ื้อเส ื้อผ ้าแฟช ั่นแบรนด ์ 

Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

สมมติฐานขอท่ี 2 เน้ือหาวิดีโอ ประกอบด้วย ด้านการแนะนำสินค้า ด้านการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ ด้านการให้ความรู้ 

ด้านเบื้องหลังการทำงาน ด้านการไลฟ์ขายสินค้า และด้านคุณภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายทำ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยด้านด้าน

รีวิวจากผู้ใช้จริง ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

 

สรุปผลและอภิปรายผล 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทาง 

ติ๊กต็อกช็อป สามารถนำมาอภิปรายผลได้ดังน้ี 

สมมติฐานขอท่ี 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีความแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า 

1.1 เพศ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ เนื่องจากความแตกต่างทางเพศทำให้บุคคลมี

พฤติกรรมต่างกันในเรื่องต่าง ๆ ท้ังในด้านความคิด ความสนใจ ค่านิยม ทัศนคติ รูปแบบการดำรงชีวิต และพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รเสส พัชราจารยะ (2562) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าพรีเมี่ยมแบรนด์ที่

นำเข้าจากต่างประเทศของผู้บริโภค และพบว่าเพศที่แตกต่างกันนั้นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าพรีเมี่ยมแบรนด์ที่นำเข้าจาก

ต่างประเทศแตกต่างกัน 

1.2 อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ เน่ืองจากอายุท่ีมีความแตกต่างกัน จึงมีความ

ช่ืนชอบ หรือ ไลฟ์สไตล์ในการแต่งตัวท่ีแตกต่างกันออกไปตามวัย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิดารัตน์ ศิริวิบูรณ์เศรษฐ์ (2563) ท่ี

ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Shopee ของประชาชนในเขตจังหวัดภูเก็ต 

ภายหลังจากการแพร่ระบาดเชื้อไวรัสโควิด19 และพบว่าอายุที่ต่างกัน ทำให้การตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม 

Shopee ภายหลังจากการแพร่ระบาดเช้ือไวรัสโควิด19 โดยภาพรวม ต่างกัน 

1.3 ระดับการศึกษา ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 

ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ เน่ืองจากการศึกษา

เป็นปัจจัยท่ีทำให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
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ของ พัสพล เฉลิมบงกช (2564) ที่ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อของสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามในกล่มลูกค้าผู้หญิงที่ซื้อ

สินค้าออนไลน์กรณีศึกษา Central Online  และพบว่าระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริม

ความงาม แตกต่างกัน 

1.4 สถานภาพ ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทาง

ติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ สถานภาพโสด สมรส หรือหย่า

ร้าง อาจสัมพันธ์กับช่วงอายุและรสนิยมในการแต่งกาย คนโสดวัยรุ่นมีแนวโน้มติดตามเทรนด์แฟชั่นและซื้อเสื้อผ้าสไตล์วัยรุ่น แต่

สมรสวัยกลางคนที่จะมีรสนิยมที่เข้ากับสไตล์ของแบรนด์ Everything2019 มากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศรัณยนันฑ์ ศรี

จงใจ (2561) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook 

Live) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า

แฟช่ันผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ แตกต่างกัน 

1.5 อาชีพ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็

อป แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องมาจากโอกาสในการสวมใส่ และ

ความพึงพอใจ ด้วยสไตล์และรูปแบบของเสื้อผ้าแบรนด์ Everything2019 จะเหมาะกับผู้บริโภคที่ทำงานแล้ว โดยประกอบอาชีพ

ในรูปแบบที่ต้องเข้าออฟฟิศหรือจำเป็นต้องพบเจอผู้คน จึงนิยมซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นใหม่ๆเป็นประจำ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

คุณัญญา เนียมฤทธิ์ (2565) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

และพบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ แตกต่างกัน 

1.6 รายได ้เฉลี่ยต่อเด ือน ผ ู้บร ิโภคที่ม ีรายได ้เฉลี่ยต ่อเด ือนแตกต่างกัน ม ีการตัดสินใจซื้อเส ื้อผ ้าแฟชั่นแบรนด์ 

Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

เนื่องจาก ผู้ที่มีรายได้สูงกว่ามักมีกำลังซื้อมากกว่า จึงสามารถตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีราคาสูงได้ง่ายกว่า ในขณะที่ผู้มีรายได้

น้อยอาจต้องพิจารณาราคาและความคุ้มค่ามากกว่าปัจจัยอ่ืนๆ โดยรายได้ท่ีแตกต่างกันอาจสะท้อนถึงไลฟ์สไตล์และค่านิยมในการ

บริโภคท่ีต่างกัน และการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันออนไลน์มีความเสี่ยงเรื่องไซส์และคุณภาพสินค้า ผู้มีรายได้สูงอาจยอมรับความเสี่ยงน้ีได้

มากกว่า เพราะมีกำลังซื้อเผื่อความผิดพลาด ในขณะที่ผู้มีรายได้น้อยอาจหลีกเลี่ยงความเสี่ยงด้วยการไม่ซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชมพูนุท เกี่ยวกิ่งแก้ว (2556) ที่ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการให้ความสำคัญกับ

ความเคลื่อนไหวแฟชั่นและความพึงพอใจในกลยุทธ์ทางการตลาดเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค และพบว่า ผู้บริโภคสตรีวัยทำงานที่มี

รายได้ต่อเดือนต่างกัน มีความพึงพอใจในกลยุทธ์ทางการตลาดเสื้อผ้าแฟช่ันต่างกัน 

สมมติฐานขอท่ี 2 เน้ือหาวิดีโอ ประกอบด้วย ประกอบด้วย ด้านการแนะนำสินค้า ด้านการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ ด้าน

การให้ความรู้ ด้านรีวิวจากผู้ใช้จริง ด้านเบื้องหลังการทำงาน ด้านการไลฟ์ขายสินค้า และด้านคุณภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และ

การถ่ายทำ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป  

2.1 ด้านการแนะนำสินค้า มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เน่ืองจาก การให้รายละเอียดเก่ียวกับสินค้า วิธีการเลือกสินค้าให้เหมาะกับผู้ใช้ การชูจุดเด่น

ของสินค้า หรือการทำให้ลูกค้ารู้ว่าทำไมต้องเลือกสินค้าของเรา จะช่วยให้ลูกค้าได้ใกล้ชิดกับสินค้ามากขึ้น แม้ไม่ต้องแตะสัมผัส

สินค้าจริง ก็สามารถรับรู้ได้ว่าสินค้ามีขนาดเท่าไหร่ และคุณภาพของสินค้าเป็นอย่างไร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศกร พฤกษ์
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ไพรผดุง (2559) ที่ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ และการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตท่ีส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านอินสตาแกรมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า การแนะนำสินค้าเสื้อผ้าแฟช่ันของ

บุคคลท่ีช่ืนชอบบนอินเทอร์เน็ตเป็นปัจจัยท่ีทำให้ผู้บริโภคซื้อสินค้ามากท่ีสุด 

2.2 ด้านการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทาง

ติ๊กต็อกช็อป อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  เนื่องจาก จุดประสงค์ของการเล่าเรื่องของแบรนด์ จะเป็นการสร้าง

ความสัมพันธ์ร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย แต่สุดท้ายแล้วเป้าหมายสำคัญของการเล่าเรื่องของแบรนด์ น่ันคือการขายสินค้า และถึงแม้ว่า

กลุ่มเป้าหมายจะสามารถรับรู้ได้ว่าภายใต้เรื่องเล่าของแบรนด์ผ่านการโฆษณาคือการขายสินค้า แต่เนื่องจากว่าเรื่องเล่าน้ันสามารถ

สร้างอารมณ์ร่วมให้กับกลุ่มเป้าหมาย จึงทำให้เกิดเป็นความชอบและจดจำในแบรนด์ และนำไปสู่การซื้อสินค้าในท่ีสุด ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ วรัญญู ศิริวัฒน์ (2563) ที่ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo กับ

ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ ความตั้งใจซื้อ และพบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า 

The History of Whoo มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ 

2.3 ด้านการให้ความรู้ มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากการให้ข้อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับสินค้า อีกทั้งประสบการณ์ในการใช้งานสินค้า

เหล่าน้ัน จึงส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของผู้บริโภค ซึ่งด้วยข้อมูลท่ีผู้บริโภคได้รับ จะเป็นตัวช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินค้า

ได้มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ลดาอำไพ ก้ิมแก้ว (2560) ท่ีศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจากสื่อ

โฆษณาประเภทวีดีโอผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์ และพบว่า เนื้อหาที่ให้ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจจะซื้อสินค้า 

รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัคจิรา แย้มดอนไพร (2565) ที่ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์ไวรัลวิดีโอโฆษณาสินค้าที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค และพบว่า เน้ือหารูปแบบให้ความรู้โดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อท่ีระดับมาก 

2.4 ด้านรีวิวจากผู้ใช้จริง ไม่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็

อป อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันอาจข้ึนอยู่กับรสนิยมและความชอบส่วนบุคคลเป็น

หลัก รีวิวจากผู้อ่ืนอาจมีผลต่อการตัดสินใจน้อยกว่าความต้องการและสไตล์ส่วนตัวของผู้ซื้อ ประกอบกับคุณภาพของรีวิว  หากรีวิว

ท่ีปรากฏบนติ๊กต็อกช็อปมีคุณภาพต่ำ เช่น ข้อมูลไม่ครบถ้วน ไม่มีรายละเอียดสินค้า หรือความคิดเห็นที่ไม่สร้างสรรค์ ผู้บริโภคอาจ

ไม ่ให ้ความสำค ัญก ับร ีว ิวเหล ่าน ั้นและไม ่นำมาประกอบการต ัดส ินใจซ ื้อ และหากผ ู้บร ิโภคเคยซ ื้อส ินค ้าจากแบรนด ์ 

Everything2019 และมีประสบการณ์ท่ีดี พวกเขาอาจไม่จำเป็นต้องพึ่งพารีวิวจากผู้อื่น เพราะมั่นใจในคุณภาพและบริการของแบ

รนด์อยู่แล้ว ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรลักษณ์ นครแสน (2562) ที่ศึกษาเรื่อง ความต้องการการจดจำในสังคม การรับรู้

คุณค่า และการรีวิวสินค้าออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองทางออนไลน์ของผู้บริโภค และพบว่า การรีวิว

สินค้าของผู้บริโภคออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

2.5 ด้านเบ้ืองหลังการทำงาน มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็

อป อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก การเล่ากิจกรรมของทีมงาน วิธีการทำงานของแต่ละฝ่าย ความสำคัญของแต่

ละฝ่าย หรือขั้นตอนการผลิตสินค้า ที่ถ่ายทอดลงไปในเนื้อหาวิดีโอช่วยเพิ่มความน่าเข้าถึงและดูจริงใจต่อผู้บริโภคมากขึ้น การ

นำเสนอเรื่องราวเบ้ืองหลังแบรนด์ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพ และความตั้งใจซื้อจะเพ่ิมข้ึนเมื่อได้รับชมวิดีโอ ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจ ัยของ Moon (2011) ท ี่ศ ึกษาเร ื่อง Behind-the-scenes of a brand : the impact of perceived backstage on 
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consumer responses และพบว่า การเปิดเผยข้อมูลเบื้องหลังเกี่ยวกับแบรนด์ทำให้ผู้บริโภครู้สึกใกล้ชิดกับแบรนด์มากขึ้นและ 

รู้สึกชอบมากข้ึนเมื่อแบรนด์เปิดเผยข้อมูลเก่ียวกับตัวเองและกิจกรรมทางธุรกิจ 

2.6 ด้านการไลฟ์ขายสินค้า มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร บุคลิกท่าทางของผู้ไลฟ์ขายสินค้ามีความเหมาะสม 

และมีเนื้อหารายละเอียดที่นําเสนอตรงไปตรงมา มีความชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิศิษฎ์ เกตุรัตนกล (2560) ที่ศึกษา

เรื่อง กลยุทธ์การแพร่ภาพสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ขายสินค้าแฟช่ันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และพบว่า ความพึงพอใจ

ต่อผู้แพร่ภาพสดมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภค 

2.7 ด ้านค ุณภาพเส ียง ภาพ การต ัดต ่อ และการถ ่ายทำ ม ีอ ิทธ ิพลก ับการต ัดส ินใจซ ื้อเส ื้อผ ้าแฟชั่นแบรนด ์ 

Everything2019 ผ่านช่องทางติ๊กต็อกช็อป อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก การถ่ายทอดคอนเทนต์ผ่านคลิป

วิดีโอจะช่วยให้เล่าเรื่องได้อย่างเห็นภาพมากกว่าการเขียนคอนเทนต์ผ่านตัวอักษร วิดีโอท่ีดีต้องมีความน่าสนใจตั้งแต่ต้น สามารถ

ดึงดูดผู้ชมให้เกิดความอยากรู้และดูจนจบ การตัดต่อต้องวางลำดับเนื้อหาให้ดี การที่ภาพรวมของวิดีโอมีคุณภาพดี ก็จะส่งผลต่อ

ความน่าเชื่อถือของแบรนด์และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zhao (2023) ที่ศึกษาเรื่อง The 

Effects of Short Video Marketing on Consumer’s Purchase Intention – A Case of Florasis Corporation, Ltd และ 

คุณภาพของวิดีโอในด้านภาพ เสียง การตัดต่อ รวมถึงความบันเทิงและการสร้างอารมณ์ ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า ทัศนคติ และ

ความไว้วางใจต่อแบรนด์ของผู้บริโภค ซึ่งในท่ีสุดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อดอกไม้ของ Florasis 

 

ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 

1. ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ผู้ประกอบการและผู้มีส่วนเก่ียวข้องควรให้ความสำคัญ และ เน้นการทำการตลาดไปใน

กลุ่มลูกค้าอายุ 40 ปีข้ึนไป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพแต่งงานแล้ว และมีอาชีพในกลุ่มข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ ที่มี

รายได้ 40,001 บาทข้ึนไป เน่ืองจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันแบรนด์ Everything2019 ผ่านช่องทาง 

ติ๊กต็อกช็อป มากท่ีสุด และสามารถใช้ประโยชน์จากข้อมูลส่วนน้ี นำไปประยุกต์ใช้ในการเลือกกลุ่มเป้าหมายเพ่ือการทำโฆษณาใน 

ติ๊กต็อก (การยิง Ads) ได ้

2. เน้ือหาวิดีโอ จากการศึกษาวิจัยพบว่ามีตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านช่องทาง TikTok Shop 

ในแอปพลิเคชัน TikTok ด้วยกัน 6 ด้าน เรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังน้ี 

อันดับ 1 ได้แก่ ด้านการไลฟ์ขายสินค้า จึงควรให้พนักงานหรือผู้ประกอบการเองไลฟ์สดขายเสื้อผ้าในแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต็อกอยู่บ่อย ๆ โดยมีการดูแลและบริการลูกค้าอย่างดี ตอบคำถามในสิ่งท่ีลูกค้าสงสัยได้แบบเรียลไทม์ 

อันดับ 2 ได้แก่ ด้านการแนะนำสินค้า ผู้ประกอบการจึงควรมีข้อมูลของสินค้าในแต่ละรุ่นเป็นอย่างดี เพราะจะได้แนะนำ

ข้อมูลเหล่าน้ันผ่านทางวิดีโอ เพ่ือให้ลูกค้าได้รับข้อมูลท่ีถูกต้องและครบถ้วน 

อันดับ 3 ได้แก่ ด้านคุณภาพเสียง ภาพ การตัดต่อ และการถ่ายทำ ดังน้ันการเลือกใช้อุปกรณ์ในการถ่ายทำที่จะทำให้ได้

วิดีโอที่คุณภาพครบทุกด้านจึงจำเป็นมาก ๆ ผู้ประกอบการจึงควรเลือกใช้อุปกรณ์กล้องท่ีดี รวมถึงการมีทีมตัดต่อฝีมือดี ท่ีจะทำให้

ภาพรวมของวิดีโอออกมาเป็นท่ีช่ืนชอบของลูกค้า 
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อันดับ 4 ได้แก่ ด้านการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ การทำเนื้อหาวิดีโอที่บอกเล่าที่มา จุดเริ่มต้น ท้ังด้านของตัวสินค้า หรือ 

เป็นเรื่องราวของเจ้าของแบรนด์ ก็สามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

อันดับ 5 ได้แก่ ด้านเบื้องหลังการทำงาน ทีมงานหลังบ้านก็เป็นสิ่งสำคัญที่ลูกค้าหลายๆท่านอยากที่จะทราบถึงการ

ทำงาน การมีทีมงานท่ีเป็นมืออาชีพ และ สถานท่ีในการทำงาน องค์ประกอบอ่ืนๆ การนำเสนอเรื่องราวเบ้ืองหลังเหล่านี้ก็จะทำให้

ลูกค้ามั่นใจในแบรนด์มากยิ่งข้ึน 

อันดับ 6 ได้แก่ ด้านการให้ความรู้ ลูกค้าหลายท่านอาจจะยังเป็นมือใหม่ในการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทาง

ออนไลน์อย่างติ๊กต็อก การให้ความรู้ผ่านวิดีโอจึงส่งผลให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าต่างๆได้ง่ายข้ึน 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

1. เน่ืองจากงานวิจัยครั้งน้ีสามารถอธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันในติ๊กต็อกช็อป ได้เพียง 2 ตัว

แปร คือ ลักษณะประชากรศาสตร์ เนื้อหาวิดีโอ แต่ยังมีปัจจัยด้านอื่น เช่น ศึกษาผลกระทบของรูปแบบวิดีโอคอนเทนต์ท่ีแตกต่าง

กัน เช่น วิดีโอสั้น, วิดีโอยาว, ไลฟ์สด ตอ่การตอบสนองและพฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อหาแนวทางที่เหมาะสมสำหรับแต่ละแบ

รนด์ หรือการศึกษาบทบาทของ Influencer Marketing ผ่านการใช้วิดีโอคอนเทนต์ในการสร้างความน่าเช่ือถือและการมีส่วนร่วม

ของแบรนด์กับผู้บริโภคท่ีอาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ ท่ีสามารถนำมาศึกษาวิจัยในครั้งถัดไปได้ 

2. เพิ่มการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพ่ือให้เจาะลึกกลุ่มเป้าหมายให้ได้ถึงข้อมูลของปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของลูกค้า 

3. เทรนด์และความชื่นชอบของผู้บริโภคเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วมากข้ึนในปัจจุบัน การทำวิจัยในครั้งต่อไป ปัจจัยเหล่านี้

อาจจะได้ผลลัพธ์ไม่เหมือนเดิม จึงควรมีการทำการวิจัยซ้ำ เพ่ืออัพเดทผลลัพธ์ของข้อมูลท่ีได้มา นำไปปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจได้ 

 

กิตติกรรมประกาศ 

งานวิจ ัยฉบับนี้ สำเร ็จล ุล ่วงได ้ด ้วยดี ผ ู้ว ิจ ัยขอขอบพระคุณบุคคลต่อไปนี้ท ี่ได ้ให ้ความช่วยเหลือและสนับสนุน 

ขอขอบพระคุณ อาจารย ์ดร.เศรษฐวัสภุ์ พรมสิทธิ์ อาจารย์ท่ีปรึกษางานวิจัย ที่ได้สละเวลาอันมีค่าในการให้คำแนะนำ คำปรึกษา 

ตรวจทานแก้ไขข้อบกพร่อง จนทำให้งานวิจัยน้ีสำเร็จได้ด้วยดี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร. ช่ืนสุมล บุนนาค 

และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กาญณ์ระวี อนันตอัครกุล กรรมกาารสอบสารนิพนธ์ท่ีได้ให้คำแนะนำ ตรวจสอบ การวิจัยครั้งน้ี  

ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านในคณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม ที่ได้ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ต่าง ๆ รวมถึงให้

คำแนะนำ และถ่ายทอดประสบการณ์ให้นิสิตคนน้ี รวมถึง พ่ีเหมย เจ้าหน้าท่ีคณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม ที่คอยให้ความช่วยเหลือ

และแนะนำข้ันตอนต่าง ๆ ตั้งแต่การเรียนจนถึงการทำวิจัย 

และที่สำคัญอย่างยิ่ง ผู้วิจัยกราบขอบพระคุณ พี่หมูตุ๋น พี่สาวของผู้วิจัยที่เป็นเจ้าของแบรนด์ Everything2019 ที่ได้ให้

ข้อมูลที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่องานวิจัยนี้ และสนับสนุนน้องชายคนนี้ทางด้านการเรียนมาตลอดตั้งแต่เด็ก รวมถึงสมาชิกใน

ครอบครัวทุกคน คุณแม่ พี่เหมย และพ่ีขิง ที่คอยเป็นกำลังใจ ให้การสนับสนุน และผลักดันให้ผู้วิจัยมีโอกาสได้มาศึกษาต่อในระดับ

ปริญญาโท ซึ่งเป็นพ้ืนฐานสำคัญท่ีทำให้งานวิจัยน้ีสำเร็จลุล่วงได้ในท่ีสุด 

สุดท้ายน้ี ขอขอบคุณเพ่ือนปริญญาโททุกคน โดยเฉพาะกลุ่มเทอมน้ีจบแน่ ท่ีร่วมทุกข์ร่วมสุข คอยช่วยเหลือซึ่งกันและกัน

ในทุก ๆ เรื่อง และขอบคุณ อู๊ดอ๊ีดกับโกดัง แมวสุดท่ีรักท่ีเป็นแรงใจและอยูเ่ป็นเพ่ือนตลอดเวลาท่ีมาเรียนปริญญาโท ผู้วิจัยหวังเป็น
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อย่างยิ่งว่า งานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อแบรนด์ Everything2019 และผู้ที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านช่องทางติ๊กต็อกต่อไป 
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