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บทคัดย่อ
	 ธรุกจิค้าปลกีกลุม่ห้างสรรพสนิค้าก�ำลงัเผชญิหน้ากับความท้าทายจากการเพิม่ขึน้ของคู่แข่งขนั
ในการท�ำตลาดอีคอมเมิร์ช ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการต่าง
ไปจากเดิม ห้างสรรพสินค้า โรบินสันสุราษฎร์ธานีมุ่งใช้สื่อโฆษณาติ๊กต็อกเชื่อมโยงธุรกิจกับผู้บริโภค 
เพื่อเพิ่มยอดขายให้สูงขึ้น การวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ระดับการรับรู้
โฆษณาผ่านติ๊กต็อก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
ห้างสรรพสินค้าโรบินสันสุราษฎร์ธานี 2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อกและ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ 3) ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อกและปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมต่ีอการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ของผูบ้รโิภคห้างสรรพสนิค้าโรบนิสันสรุาษฎร์ธานี 
เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อผลิตภัณฑ์และรับรู้โฆษณาผ่าน 
ติ๊กต็อกของห้างสรรพสินค้าโรบินสันสุราษฎร์ธานี ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา จ�ำนวน 213 คน ใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการ
วเิคราะห์ข้อมลู ได้แก่ ความถี ่ร้อยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าสมัประสทิธิส์หสัมพนัธ์เพยีร์สัน 
และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อกมีความ
สัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อีกทั้ง การรับรู้โฆษณาผ่าน ติ๊กต็อกและปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ของผูบ้รโิภคห้างสรรพสนิค้า โรบนิสันสรุาษฎร์ธานี 
ผลการวิจัยนี้น�ำไปใช้เป็นแนวทางก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อขยายฐานลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่ใช้
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บทน�ำ
	 การตลาดแห่งศตวรรษที่ 21 เป็นยุคการ
ตลาดดิจิทัล ช่วยเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงลูกค้า
ท่ีมีศักยภาพได้มากกว่าการท�ำการตลาดแบบ
ดั้งเดิม (Garg and Bansal, 2020; Tchanturia, 
2022;  ณชยัศกัด์ิ จณุณะปิยะ, 2565) การโฆษณา
ผ่านติ๊กต็อกเป็นรูปแบบหนึ่งของการตลาดดิจิทัล  
มกีระบวนการการผลติและสร้างคอนเทนต์น�ำเสนอ
สนิค้าและบรกิารผ่านช่องทางออนไลน์เพือ่ส่ือสาร

กับกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย มวีตัถปุระสงค์ส่งข้อความ
ทีใ่ช่ ไปหาคนท่ีใช่ ช่วยสร้างการรบัรูต้ราสนิค้า การ
ยอมรับ สร้างปฏิสัมพันธ์ จูงใจให้เกิดความเข้าใจ
ที่ตรงกันระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค เพิ่มยอดขาย 
ให้สูงขึ้น และช่วยลดต้นทุนด้านการโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ได้ด้วย (กชพร สว่าง, 2566;  
ณชัยศักด์ิ จุณณะปิยะ, 2565; thaibulksms, 
2564) การท�ำตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็น 
การท�ำการตลาดทางตรง ช่วยให้ผู้ประกอบการ

ส่ือสังคมออนไลน์ติ๊กต็อกเพิ่มขึ้น กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ การเพิ่มยอดขายและสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันให้ธุรกิจค้าปลีกท้องถิ่นต่อไป

ค�ำส�ำคัญ:	 การรับรู้โฆษณา, ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, ติ๊กต็อก, การตัดสินใจซื้อ

Abstract
	 Retail businesses, particularly department stores, are currently confronting challenges 
from the rising competition of e-commerce in the marketplace. This shift has led consumers to 
alter their purchasing behaviors and preferences. Robinson Surat Thani, a department store, 
aims to enhance sales by utilizing influencer marketing through social media platforms. This 
research has three primary objectives: 1) To examine personal factors, advertising perception 
through influencers, marketing mix factors, and consumer product decision-making levels at 
Robinson Surat Thani. 2) To investigate the relationship between advertising perception through 
influencers and marketing mix factors. 3) To study the influence of advertising perception through 
influencers and marketing mix factors on consumer product decision-making at Robinson Surat 
Thani. This survey-based research sampled 213 consumers who had purchased products and 
perceived influencer advertising at Robinson Surat Thani over the past three months. Convenience  
sampling was employed, and data were collected using a questionnaire. Statistical analyses 
included frequency, percentage, mean, standard deviation, Pearson correlation coefficient, and 
multiple regression analysis. The research findings indicate a significant relationship between 
advertising perception through influencers and marketing mix factors, demonstrating their  
influence on consumer product decision-making at Robinson Surat Thani. These insights are 
valuable for strategizing marketing approaches to expand the target customer base using  
influencer advertising on social media, thereby stimulating product purchasing decisions,  
increasing sales, and sustaining competitive advantage in the local retail business landscape. 

Keywords:	Advertising perception, Marketing mix factors, TikTok, Purchasing decisions
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เลือกเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ตรวจสอบได้ว่ากลุ่ม 
เป้าหมายตอบรบัหรอืปฏเิสธ ปรบัเปลีย่นให้เหมาะสม 
กับกลุ่มเป้าหมายแต่ละประเภท ประหยัดเวลา 
ต้นทนุของกิจกรรมต�ำ่ สามารถวดัผลได้ นอกจากนี้ 
ยงัมหีลกัฐานเชงิประจกัษ์ทัว่โลกว่า การใช้สือ่สังคม
ออนไลน์ในการท�ำการตลาดสามารถช่วยเพิม่รายได้
ให้ธุรกิจ และการเข้าถึงตลาดเป้าหมายได้มากขึ้น 
(Desku and Sadrija, 2023; Kongkaew, Myint,  
Nuangjamnong, and Dowpiset, 2023) จาก
การรายงานของ Iplandigital (2023) ชี้ให้เห็นว่า  
ติ๊กต็อก (TikTok) เป็นแพลตฟอร์มยอดนิยมท่ีมี
ผู้ใช้งานมากกว่า 1,000 ล้านคนทั่วโลก สามารถ
ท�ำให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่าง แบรนด์และผู้ใช้
งานท่ีเป็นกลุม่เป้าหมาย ผ่านแฮชแท็ก ไวรลั หรอื 
ชาเลนจ์ต่างๆ ที่เป็นเทรนด์ จึงตอบโจทย์แบรนด์
และธรุกิจในด้านของการสร้างการรบัรู ้(Awareness)  
และการปฏิสัมพันธ์ (Engagement) ระหว่าง
แบรนด์กับกลุม่เป้าหมายทีต้่องการ อกีทัง้ยงัท�ำให้
สามารถตดิตามเพือ่ให้เกิดการรบัรูแ้บรนด์ได้ด้วย 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ ตงเหมย ฟาง (2563) 
พบว่าการโฆษณาผ่านติ๊กต็อก (TikTok) มีความ
สมัพนัธ์กับด้านสร้างความเข้าใจ ด้านการสร้างแรง
กระตุน้ ด้านสร้างความภมูใิจ ด้านสร้างความทรงจ�ำ  
และด้านสร้างแรงจูงใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
เครื่องส�ำอางของนักศึกษาหญิงในมณฑลกวางสี 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 Insight ERA (2023) รายงานว่า คนไทยมี
พฤตกิรรมการใช้อนิเทอร์เนต็ มากถงึร้อยละ 85.3 
ของประชากรทั้งหมด หรือเท่ากับ 61.21 ล้านคน 
ซึ่งเพิ่มขึ้นมากกว่าปีผ่านมา ร้อยละ 0.2 นิยมใช้
งานผ่านมอืถอืมากกว่าการใช้งานผ่านคอมพวิเตอร์ 
ใช้เพือ่ค้นหาข้อมลูเป็นกิจกรรมอันดับหนึง่ รองลง
มาเพื่อการติดตามข่าวสาร และยังพบว่าสื่อสังคม
ออนไลน์ท่ีคนไทยนิยมใช้มากที่สุด คือ ติ๊กต็อก 
(TikTok) ร้อยละ 78.2 ศันสนีย์ และมานะ (2561) 
เปิดเผยว่าผู้บริโภคคนไทยนิยมค้นหาข้อมูลของ

ผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการก่อนการตัดสินใจซื้อผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ โดยพิจารณาจากประสบการณ ์
การซือ้ผลติภณัฑ์ของผูบ้รโิภคทีไ่ด้แบ่งปัน (Share) 
ค�ำพดู รวีวิ คะแนนความนยิม หรอืรปูถ่ายผลติภณัฑ์ 
เป็นต้น ส่ิงเหล่านีจ้ะเป็นส่วนสาํคญัทีท่าํให้ผูบ้รโิภค
มกีารตดัสนิใจซือ้ท่ีแตกต่างกันไป ดังนัน้หลายธรุกิจ
จึงให้ความส�ำคัญกับการใช้ติ๊กต็อก (TikTok) ใน
การท�ำการตลาดมากขึ้น

	 ปัจจบุนัธรุกิจค้าปลกีกลุม่ห้างสรรพสินค้า
ไทยก�ำลังเผชิญกับความท้าทายครั้งใหญ่จาก
การเข้ามาท�ำตลาดของอีคอมเมิร์ชจ�ำนวนมากที่
เปลีย่นแปลงไลฟ์สไตล์การซือ้สินค้าและบรกิารของ
ผูบ้รโิภค ท�ำให้ผูป้ระกอบการในตลาดนีต้้องมกีาร
ปรบัตวัอย่างมากเพือ่ช่วงชงิความได้เปรยีบทางการ
แข่งขนั โดยเฉพาะกลุม่ห้างสรรพสนิค้า (Department  
Store) (Brand Age Online, 2564) ห้างสรรพสินค้า 
โรบินสันสุราษฎร์ธานี ซึ่งเป็นธุรกิจค้าปลีกที่มี
ความส�ำคญัต่อการเตบิโตของเศรษฐกิจทางภาคใต้ 
ของประเทศไทย (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 
2567) จากการสัมภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายการตลาด 
ห้างสรรพสินค้าโรบินสันสุราษฎร์ธานี เปิดเผยว่า  
ธุรกิจก�ำลังเร่งปรับตัว มุ่งใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 
ติ๊กต็อกเป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีส�ำคัญ เพื่อช่วย 
เชือ่มโยงธรุกิจกับผูบ้รโิภค เร่งการเพิม่ยอดขายให้
ธรุกจิ แต่อย่างไรก็ตามปัจจบุนัยงัไม่ประสบผลส�ำเรจ็
มากนกัเมือ่เทยีบกับช่องทางออนไลน์อืน่ๆ (นาวนิ 
วงศ์สมบุญ, 2567) Brand Age Online (2564) 
แนะน�ำว่า ห้างสรรพสินค้าจ�ำเป็นต้องเร่งการปรับ
กลยุทธ์การท�ำตลาดที่มุ่งเน้นการตอบโจทย์ลูกค้า 
ให้เข้าถึงสินค้าและบริการได้จากหลากหลายช่อง
ทาง เพือ่หลกีหนกีาลอวสานของธรุกจิค้าปลกีไทย 

	 ข้อมูลมูลค่าการขายสินค้าออนไลน์ 
ของกลุ่มธุรกิจค้าปลีกประเทศไทย จากภาพท่ี 1 
มีแนวโน้มการเติบโตของยอดขายเพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง ระหว่างปี 2017-2021 หรือเติบโตเฉลี่ย
ร้อยละ 44.3 แต่อย่างไรก็ตาม มลูค่าการขายสนิค้า
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ออนไลน์ของกลุ่มธุรกิจค้าปลีก พบว่ายังมีสัดส่วน
น้อยเมื่อเทียบกับมูลค่าค้าปลีกทั้งหมด เนื่องจาก
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังคงให้ความส�ำคัญกับการซื้อ
ขายหน้าร้าน (ออฟไลน์) ดังนั้นจึงเป็นโอกาสของ
ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่สามารถเพิ่ม
สัดส่วนยอดการขายผ่านช่องทางออนไลน์เพื่อ
ให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้กว้างขึ้น (นรินทร์ ตัน
ไพบูลย์, 2565).

 
 

 
และบริการได้จากหลากหลายช่องทาง เพื่อหลีกหนี
กาลอวสานของธุรกจิคา้ปลกีไทย  

ขอ้มูลมูลค่าการขายสนิค้าออนไลน์ของกลุ่ม
ธุรกจิคา้ปลกีประเทศไทย จากภาพที ่1 มแีนวโน้มการ
เติบโตของยอดขายเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ระหว่างปี 
2017-2021 หรอืเตบิโตเฉลี่ยรอ้ยละ 44.3 แต่อย่างไรก็
ตาม มูลค่าการขายสินค้าออนไลน์ของกลุ่มธุรกิจค้า
ปลกี พบว่ายงัมสีดัส่วนน้อยเมื่อเทยีบกบัมลูค่าคา้ปลกี
ทั ้งหมด เนื่ อ งจากผู้บ ริ โภค ส่วนใหญ่ยัง ค ง ให้
ความส าคญักบัการซื้อขายหน้ารา้น (ออฟไลน์) ดงันัน้
จงึเป็นโอกาสของผูป้ระกอบการธุรกจิคา้ปลกีสมยัใหม่
สามารถเพิม่สดัส่วนยอดการขายผ่านช่องทางออนไลน์
เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้กว้างขึ้น (นรินทร์ ตัน
ไพบูลย,์ 2565). 

 
ภาพท่ี 1 มลูค่าการขายสนิคา้ออนไลน์ของกลุ่มธุรกจิ

คา้ปลกีประเทศไทย ระหว่างปี 2016-2021 

และจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้ง
กับการศึกษาในครัง้นี้  Amira M.O. and Nermine A. 
(2020) เสนอแนะว่าเพื่อให้เข้าใจการท าการตลาด
ดิจิทัลหรือตลาดออนไลน์มากขึ้น นักวิจัยควรศึกษา
ปัจจยัการตลาดอื่น ๆ นอกเหนือจากการท าการตลาด
ผ่านอเีมล์ การตลาดบนมอืถอื และการตลาดแบบการ
ยิงแอดไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Retargeting) โดยควร
ศกึษาให้คลอบคลุมทุกตลาดอุตสาหกรรม หรอืศกึษา
ธุรกิจที่มลีกัษณะเฉพาะเจาะจงมากขึ้น เช่นเดียวกบั
งานวจิยัของ จติตมิา และอรกญัญา (2555) เสนอแนะ
ใหน้ักวจิยัต่อยอดการศกึษาเรื่อง การท าการตลาดใน
รปูแบบสื่อสงัคมออนไลน์ขององคก์ร หรอืบรษิทัเฉพาะ 
ที่น าสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการท าการตลาด

โดยตรง เพื่อบริหารจัดการสื่อสังคมออนไลน์ของ
องค์กร ให้เพิ่มมูลค่าแก่ธุรกิจมากขึ้น เช่นเดียวกับ
งานวจิยัของ กชพร สว่าง (2566) เสนอแนะใหศ้กึษา
การตลาดบนติก๊ตอ็ก (TikTok) เพื่อให้ได้ขอ้มูลเชงิลกึ
และเฉพาะเจาะจง น าไปก าหนดกลยุทธ์ขยายฐาน
กลุ่มเป้าหมายของธุรกจิต่อไป 

ดงันัน้จากความส าคญัขา้งต้น ผูว้จิยัจงึสนใจ
การรบัรูโ้ฆษณาผ่านติก๊ตอ็กและปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคห้างสรรพสินค้าโรบินสันสุราษฎร์ธานี เพื่อ
ช่วยให้ธุรกิจค้าปลีกปัจจุบันสามารถประยุกต์ใช้สื่อ
โฆษณาติ๊กต็อกในการสื่ อสารการตลาดให้ เกิด
ประโยชน์สูงสุด เขา้ถึงผู้บริโภคเพิม่ขึ้น และน าเสนอ
สินค้าและบริการที่สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค
เป้าหมายไดม้ากขึน้ อกีทัง้หน่วยงานภาครฐั สามารถ
น าผลวิจัยไปวางแผนสนับสนุนการด าเนินงานของ
ธุรกจิคา้ปลกีรายย่อยอื่น ๆ ในจงัหวดัสุราษฎร์ธานีได้ 
โดยมุ่งเน้นการเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายที่มีศักยภาพ  
การสร้างยอดขาย และการเพิ่มขนาดการเติบโตของ
ธุรกจิทอ้งถิน่ต่อไป  

การรบัรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อกและปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคห้างสรรพสินค้าโรบินสัน               
สุราษฎรธ์านี มกีรอบแนวคดิการวจิยั ดงัภาพที ่1 

 

 

 

กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

 

ภาพที่ 1 มูลค่าการขายสินค้าออนไลน์ 
ของกลุ่มธุรกิจค้าปลีกประเทศไทย  

ระหว่างปี 2016-2021

	 และจากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง
กับการศึกษาในครั้งนี้ Amira M.O. and Nermine 
A. (2020) เสนอแนะว่าเพื่อให้เข้าใจการท�ำการ
ตลาดดิจิทัลหรือตลาดออนไลน์มากขึ้น นักวิจัย
ควรศึกษาปัจจัยการตลาดอื่นๆ นอกเหนือจาก
การท�ำการตลาดผ่านอีเมล์ การตลาดบนมือถือ 
และการตลาดแบบการยงิแอดไปยงักลุม่เป้าหมาย 
(Retargeting) โดยควรศึกษาให้คลอบคลุมทุก
ตลาดอุตสาหกรรม หรือศึกษาธุรกิจท่ีมีลักษณะ
เฉพาะเจาะจงมากขึ้น เช่นเดียวกับงานวิจัยของ 
จติตมิา และอรกัญญา (2555) เสนอแนะให้นกัวจิยั
ต่อยอดการศกึษาเรือ่ง การท�ำการตลาดในรปูแบบ 
สื่อสังคมออนไลน์ขององค์กร หรือบริษัทเฉพาะ  
ท่ีน�ำสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการท�ำการตลาด
โดยตรง เพื่อบริหารจัดการสื่อสังคมออนไลน์ของ
องค์กร ให้เพิ่มมูลค่าแก่ธุรกิจมากขึ้น เช่นเดียว ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

กับงานวิจัยของ กชพร สว่าง (2566) เสนอแนะ
ให้ศึกษาการตลาดบนติ๊กต็อก (TikTok) เพื่อให้
ได้ข้อมูลเชิงลึกและเฉพาะเจาะจง น�ำไปก�ำหนด
กลยุทธ์ขยายฐานกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจต่อไป

	 ดังนั้นจากความส�ำคัญข้างต้น ผู้วิจัยจึง
สนใจการรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อกและปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคห้างสรรพสินค้าโรบินสัน
สุราษฎร์ธานี เพื่อช่วยให้ธุรกิจค้าปลีกปัจจุบัน
สามารถประยกุต์ใช้สือ่โฆษณาติก๊ตอ็กในการสือ่สาร
การตลาดให้เกิดประโยชน์สูงสุด เข้าถึงผู้บริโภค
เพิ่มขึ้น และน�ำเสนอสนิค้าและบริการทีส่อดคล้อง
กบัพฤตกิรรมผู้บริโภคเปา้หมายได้มากขึ้น อกีทัง้
หน่วยงานภาครัฐ สามารถน�ำผลวิจัยไปวางแผน
สนบัสนนุการด�ำเนนิงานของธุรกิจค้าปลกีรายย่อย 
อ่ืนๆ ในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานไีด้ โดยมุง่เน้นการเข้า
ถงึลกูค้าเป้าหมายท่ีมศีกัยภาพ การสร้างยอดขาย 
และการเพิม่ขนาดการเตบิโตของธรุกิจท้องถิน่ต่อไป 

การรบัรูโ้ฆษณาผ่านติก๊ตอ็กและปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
ของผูบ้รโิภคห้างสรรพสนิค้าโรบนิสนั สรุาษฎร์ธานี 
มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพที่ 1

กรอบแนวคิดการวิจัย
การรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อก

การตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์
ของห้างสรรพ
สินค้าโรบินสัน 
สุราษฏร์ธานี

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)
1. ผลิตภัณฑ์ (Product)
2. ราคา (Price)
3. ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place)
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)
5. บุคคล/พนักงาน (People)
6. กระบวนการ (Process)
7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence)

H1

H2

H3



การรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อกและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคห้างสรรพสินค้า...

98 ระพีพันธ์ เผ่าชู, จันทิมา แสงดี, นนทิภัค เพียรโรจน์

วัตถุประสงค์
	 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ระดับการ
รบัรูโ้ฆษณาผ่านติก๊ตอ็ก ปัจจยัส่วนประสมทางการ
ตลาด และระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ 
ผู้บริโภคห้างสรรพสินค้าโรบินสันสุราษฎร์ธานี

	 2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
โฆษณาผ่านติก๊ตอ็กและปัจจยัส่วนประสมทางการ
ตลาด

	 3) ศึกษาอทิธพิลของการรบัรูโ้ฆษณาผ่าน 
ติ๊กต็อกและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีม ี
ต่อ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคห้าง
สรรพสินค้าโรบินสันสุราษฎร์ธานี

สมมติฐานการวิจัย
	 การรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อก มีความ
สัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด

	 การรบัรูโ้ฆษณาผ่านติก๊ตอ็ก มอีทิธพิลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคห้างสรรพ
สินค้าโรบินสันสุราษฎร์ธานี 

	 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มอีทิธพิล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคห้าง
สรรพสินค้าโรบินสันสุราษฎร์ธานี

การทบทวนวรรณกรรม
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of 
Planned Behavior: TPB) 
	 ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน เป็นทฤษฎีทาง
จิตวิทยาสังคมและพฤติกรรมศาสตร์ที่พัฒนาโดย 
ไอเชค ไอเซน (Icek Ajzen) (Ajzen, I.,1991) ปรบัปรงุ
มาจากทฤษฎีการกระท�ำด้วยเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action) อธบิายว่า พฤตกิรรม (Behavior)  
ที่ถูกแสดงออกมาน้ันเป็นผลมาจากเจตนา  
(Intention) ซึ่งมี 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการก่อให้
เกิดเจตนา ได้แก่ ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude 

Toward the Behavior) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
(Subjective Norm) และการรับรู้ความสามารถใน
การควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral 
Control) การศกึษาในอดีตพบว่ามกีารศึกษาจ�ำนวน
มาก น�ำทฤษฎี TPB ไปอธบิายปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อ
การแสดงพฤตกิรรมของกลุม่ตวัอย่างหรอืลกูค้าใน
ด้านธรุกิจ ทฤษฎนีีจ้งึเป็นประโยชน์ในการวางแผน
ทางการตลาด ช่วยส่งเสรมิให้มกีารเลอืกซือ้สนิค้า
หรอืบรกิารได้มากขึน้ (อนวุตัร, ดุษฎี, และเพช็รตัน์, 
2562) ซึง่การศึกษาครัง้นีก้ารแสดงพฤตกิรรมของ
กลุม่ตวัอย่างในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ของห้าง
สรรพสินค้าโรบินสันสุราษฎร์ธานีเป็นผลมาจาก
การรบัรูโ้ฆษณาผ่านติก๊ต๊อกและปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด (7Ps) 

แนวคิดการรับรู้สื่อโฆษณาติ๊กต็อก 
	 การรบัรูห้รอืการเปิดรบัข่าวสาร หมายถงึ  
การรับรู้หรือการเปิดรับข่าวสารจากสื่อต่างๆ โดย
ความสนใจของผู้รับสื่อจะขึ้นอยู่กับเรื่องที่ผู้รับ 
มคีวามสนใจ (กัญชลติา ตนัเจรญิ, 2563) ประกอบ
ด้วย 3 ขั้นตอนส�ำคัญ คือ 1) การเปิดรับหรือเลือก
สนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 
หมายถึง การท่ีบุคคลมีการเลือกเปิดรับข่าวสาร
จากช่องทางใดช่องทางหนึ่งท่ีมีอยู่ด้วยกันหลาย
ช่องทาง โดยเปิดรับข่าวสารจากความรู้ ทัศนคติ
เดิมของผู้เปิดรับข่าวสาร บุคคลท่ัวไปมักเปิดรับ
ข่าวสารทีส่นบัสนนุความเช่ือและทัศนคตเิดิมของตน  
2) การเลอืกรบัรูห้รอืตคีวาม (Selective Perception)  
คอื กระบวนการทีบ่คุคลจะเลอืกตคีวามหมายของ
ข่าวสารที่ตนเองได้รับมา โดยอาศัยประสบการณ์ 
ความรู้ความเข้าใจ หรืออารมณ์ในขณะนั้นเป็น
องค์ประกอบการตีความข้อมูลข่าวสาร และ  
3) กระบวนการเลอืกจดจ�ำ (Selection Retention) 
หมายถึง ผู้รับสารจะเลือกจดจ�ำข่าวสารท่ีตนเอง
พึงพอใจ สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อเดิม
ของตนเอง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับ
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ข่าวสาร ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ทัศนคติ ความ
เชื่อ เป้าหมาย ความสามารถ เป็นต้น โดยการรับ
รู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับ 
ปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความ
ต้องการและอารมณ์ ส่วนปัจจัยภายนอกคือ  
สิง่กระตุน้การรับรู้ของประสาทสมัผสัทั้งหา้ ปัจจยั
ดังกล่าวส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
(รัตนไชย และสุมาลี, 2566) 

	 ส�ำหรบัสือ่โฆษณา (Advertising) คือ ส่ือที่
ผูผ้ลติจดัท�ำตามหลกัการเขยีนโฆษณาสินค้า แล้ว
น�ำไปเผยแพร่ให้กลุม่ลกูค้าเป้าหมายเพือ่ขายสินค้า
และบรกิารหรอืสนบัสนนุแบรนด์นัน้ๆ โดยแบ่งออก
เป็น 4 ประเภท ได้แก่ สือ่โฆษณาประเภทสิง่พมิพ์ 
(Print media) สื่อโฆษณาประเภทกระจายเสียง
และแพร่ภาพ (Broadcasting media) สื่อโฆษณา
บคุคล (Personal media) และสือ่โฆษณาออนไลน์ 
ซึง่ส่ือโฆษณาออนไลน์เป็นส่ือท่ีได้รบัความนยิมเป็น
อย่างมากในปัจจบุนั เนือ่งจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
ที่เปลี่ยนแปลงไป มีการใช้โทรศัพท์มือถือเข้าถึง
โลกออนไลน์ได้ง่ายมากขึน้ (ภคัณษิา อภศิภุกรกุล,  
2566) โดยในการศกึษานีส้นใจสือ่โฆษณาออนไลน์
ผ่าน ติ๊กต็อก

	 สือ่โฆษณาติ๊กต็อก (TikTok) ได้รับความ
นยิมสูงอย่างมากในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 ด้วย
ความแตกต่างด้วยเครือ่งมอืเอฟเฟค ฟิลเตอร์ และ
อาร์เอฟไอดีในการจับคู่เสียงกับวิดีโอ ช่วยให้ผู้ใช้
งานได้รับทั้งคอนเทนท์ความบันเทิงและการรับรู ้
การโฆษณากระตุ้นให้เกิดยอดขายของแบรนด์
ต่างๆ ผ่านการท�ำคอนเทนต์ของเซเลบคนดัง และ
ระบบร้านค้า (TikTok Shop) ติ๊กต็อกจึงเปรียบ
เสมอืนประตสููโ่อกาสใหม่ๆ ท่ีแบรนด์ควรพจิารณา
เพื่อสร้างโอกาสในการเข้าถึงต่อไป (กชพร สว่าง, 
2566) และปัจจบุนัสือ่โฆษณาติก๊ตอ็กมกีารพฒันา
อย่างต่อเนือ่ง ไม่ว่าจะเป็นรปูแบบข้อความ รปูภาพ 
วิดีโอ เสียง และอื่นๆ สามารถเข้าถึงได้ง่ายโดย

ผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นศูนย์รวมในการแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์การใช้งานผลิตภัณฑ์ต่างๆ ได้เป็น
อย่างดี ดังนัน้ผูบ้รโิภคจ�ำนวนมากจงึน�ำเนือ้หาจาก
สือ่สังคมออนไลน์มาเป็นข้อมลูในการตดัสินใจเมือ่
ต้องการสินค้าหรือบริการได้อีกทางหนึ่ง (จิตติมา 
และ อรกัญญา, 2555) ผลการศึกษาของ Desku 
and Sadrija (2023) เปิดเผยว่าสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�ำคัญ เช่นเดียวกับการ
ศึกษาของ นุชจรินทร์ วรางคณา และศุภิณญา 
(2554) พบว่า ระดับการรับรู้สื่อโฆษณา ในเครือ
ข่ายสังคมออนไลน์มาก จะส่งผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมากขึ้นในทุกขั้น ได้แก่ 
ด้านความตั้งใจ (Attention) ด้านความสนใจ  
(Interest) ด้านความต้องการ (Desire) และด้าน
การตัดสินใจซื้อ (Action) 

แนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) 
	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส�ำหรับ
ธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) อย่างค้า
ปลีกจ�ำเป็นต้องใช้ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
(Kotler et al., 2002) ประกอบด้วย 1) ด้านผลติภณัฑ์ 
(Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ�ำเป็นและความ
ตอ้งการของมนษุย ์2) ด้านราคา (Price) หมายถงึ  
คุณค่าผลติภณัฑ์ในรปูตวัเงนิลกูค้าจะเปรยีบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ของบรกิารกับราคา (Price) 
ของบรกิารนัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลกูค้าจะตดัสนิใจ 
ซื้อ 3) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) เป็น
กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมใน
การน�ำเสนอบรกิารให้แก่ลกูค้า ซึง่มผีลต่อการรบัรู้
ของลกูค้าในคณุค่าและคณุประโยชน์ของบรกิารท่ีน�ำ
เสนอ ซึง่จะต้องพจิารณาในด้านท�ำเลทีต่ัง้ และช่อง
ทางในการน�ำเสนอบรกิาร 4) ด้านการส่งเสรมิการ
ตลาด (Promotions) เป็นเครื่องมือมีวัตถุประสงค์
เพือ่แจ้งข่าวสารหรอืชกัจงูลกูค้าให้เกดิทัศนคตแิละ
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พฤติกรรมที่ต้องการ 5) ด้านบุคคล (People) ผู้ที่
มีความรู้ความสามารถ มีทัศนคติท่ีสามารถตอบ
สนองต่อผู้ใช้บริการ และสร้างความน่าเชื่อเช่ือ
ถือของบุคลากรในการบริการ โดยอาศัยการคัด
เลือก การฝึกอบรม การจูงใจเพื่อให้สามารถสร้าง
ความพงึพอใจให้กับลกูค้าได้ 6) ด้านกระบวนการ 
(Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธี
การและงานปฏบิตัใินด้านการบรกิารทีน่�ำเสนอให้
กับผูใ้ช้บรกิารเพือ่มอบการให้บรกิารอย่างถกูต้อง
รวดเร็ว และท�ำให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ  
และ 7) ด้านกายภาพ (Physical Evidence)  
สิ่งท่ีปรากฎต่อสายตาลูกค้า เช่น การจัดเรียง
สนิค้า บรรยากาศภายในร้าน (รตันไชย และสุมาล,ี 
2566) จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่ 
แซดในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี เช่น
เดียวกับการศึกษาของอิราวัฒน์ ชัชชัย ภาศิริ  
ศิริกานดา และเบญจวรรณ (2565) พบว่าปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านองค์ประกอบทาง
กายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริม
การตลาด และด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายแฟช่ันผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของประชาชนในจงัหวดัอตุรดิตถ์ 
ขณะที่การศึกษาของ จิณวัฒน์ ศักดา ทวินานันญ์ 
กันตนินัท์ และเปียทพิย์ (2565) พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดด้านส่งเสรมิการขายมอีทิธพิลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์สูงสุด รองลงมาเป็น
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านราคา และด้าน
ผลิตภัณฑ์ ตามล�ำดับ เช่นเดียวกับการศึกษาของ 
Wongso, Susanti, Cempena (2022) พบว่า ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดทกุด้านมอีทิธพิลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์ซิปโปล

แนวคิดการตัดสินใจซื้อ
	 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ระดับความ
เข้มข้นของพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคหลงัจาก
เปิดรบัการสือ่สารการตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์  
(สรรค์ โรจนทัพพะ, 2565) ผู้บริโภคแต่ละคน
ต้องการข้อมูลและมีพฤติกรรมในการตัดสินใจ 
ต่อตัวผลิตภัณฑ์และบริการแต่ละชนิดท่ีแตกต่าง
กัน แบ่งได้ตามระดับของความพยายามในการแก้
ปัญหานั้น มี 5 ระดับ ดังนี้ 1) พฤติกรรมแก้ปัญหา
อย่างเตม็รปูแบบ มกัเป็นการซือ้ครัง้แรก ผลติภณัฑ์
ราคาสูง การซื้อเกิดขึ้นไม่บ่อย 2) พฤติกรรมการ
แก้ปัญหาแบบจ�ำกัดโดยมีลักษณะของการตัดสิน
กรณีมีทางเลือกที่ไม่แตกต่างกัน มีเวลาตัดสินใจ 
ไม่มาก 3) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามความ
เคยชนิ ลกัษณะการซือ้ซ�ำ้มคีวามมัน่ใจในผลติภณัฑ์
นั้น 4) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันที เกิด
จากการกระตุ้นจากส่ิงเร้าทางการตลาด หรือ
ประชาสัมพันธ์ท่ีกระตุ้นให้ตัดสินใจซื้อทันที และ  
5) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่ไม่ติดยึด ผู้บริโภค
จะแสวงหาความหลากหลายของผลติภณัฑ์ใหม่ๆ 
อยูเ่สมอ (จรีพฒัน์ พชิยักมลศลิป์, 2563) นอกจากนี้ 
การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคนัน้ จะเกิดจากปัจจยั
ภายในคอื เเรงจงูใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้บคุลกิภาพ
เเละทศันคต ิ(รตันไชย และสุมาล,ี 2566) สอดคล้อง
กับการศึกษาของนุชจรินทร์ และคณะ (2554)  
พบว่า ระดับการรบัรูส้ือ่โฆษณาในเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ในทิศทางเดียวกัน เช่นเดียวกับการศึกษาของ 
อุบลวรรณ และ อ�ำพล (2566) พบว่า การโฆษณา
และการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างม ี
นยัส�ำคญัต่อการตดัสินใจท่องเท่ียวเชงิประสบการณ์
ของนักท่องเที่ยวไทย และการศึกษาของ ธนรัช  
เสมอภาค (2564) พบว่า สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ 
อินเทอร์เน็ต อีเมล ข้อความทางมือถือ ไลน์  
และเฟซบุก๊ มคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกบัการ
ตัดสินใจซื้อโดยรวมของผู้บริโภคในจังหวัดภูเก็ต 
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นอกจากนี้ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น จะ
เกดิจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (รตันไชย  
และสุมาลี, 2566; อิราวัฒน์ และคณะ, 2565;  
จิณวัฒน์ และคณะ, 2565) 

วิธีการศึกษา
	 การวจิยันีเ้ป็นการวจิยัเชงิส�ำรวจ (Survey 
Research) ประชากร คอื ผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์
ซือ้ผลติภณัฑ์และรบัรูก้ารโฆษณาผ่านติก๊ตอ็กของ
ห้างสรรพสนิค้าโรบนิสนัสรุาษฎร์ธาน ีซึง่ไม่ทราบ
จ�ำนวนประชากรที่แน่นอน 

	 กลุม่ตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์
ซือ้ผลติภณัฑ์และรบัรูก้ารโฆษณาผ่านติก๊ตอ็กของ
ห้างสรรพสินค้าโรบินสันสุราษฎร์ธานี ในช่วง 3 
เดอืนท่ีผ่านมา เนือ่งจากไม่ทราบจ�ำนวนประชากร
ทั้งหมด จึงก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร
การค�ำนวณขนาดตัวอย่างของ Green (1991)  
n ≥ 50 + 8 (m) การศึกษาครั้งนี้มีจ�ำนวนตัวแปร
พยากรณ์ (predictors) เท่ากับ 8 จึงต้องการกลุ่ม
ตัวอย่าง ≥ 114 คน แต่เพื่อให้ได้ตัวแทนท่ีดีมี
ขนาดท่ีเหมาะสม จึงก�ำหนดขนาดตัวอย่างโดย
ใช้หลักการของ Hair et al. (2006) ที่ก�ำหนดกลุ่ม
ตัวอย่าง ให้มีขนาดไม่น้อยกว่า 200 ตัวอย่าง  
ใช้วิธีการก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ทราบความ
น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ด้วยวิธี
การก�ำหนดสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience  
Sampling) และเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วย
ผู้วิจัยเอง ในบริเวณห้างสรรพสินค้าโรบินสัน
สุราษฎร์ธานี ระหว่างการจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย ช่วงเดือนกุมภาพันธ์ถึงเดือนมีนาคม 2567 
ผ่านความร่วมมือจากผู้จัดการฝ่ายการตลาดของ
ห้างสรรพสนิค้าโรบนิสนัสุราษฎร์ธาน ีเพือ่ต้องการ
ให้ได้ผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์ตรงตามวตัถปุระสงค์
การศึกษาอย่างแท้จริง

	 เครือ่งมือทีใ่ช้ในการวิจยั คือ แบบสอบถาม 
ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ 

	 1) ปัจจยัการรบัรูก้ารโฆษณาผ่านติก๊ตอ็ก 
จ�ำนวน 1 ข้อ เป็นแบบสอบถามชนดิปลายปิดแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Likert-Scale) 3 ระดับ 
จากระดับการรับรู้ นานๆ ครั้ง เท่ากับ 1 บางครั้ง 
เท่ากับ 2 และบ่อยครั้ง เท่ากับ 3

	 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน
เฉลีย่ความคดิเหน็ 3 ระดับ ในแบบสอบถาม (วเิชยีร 
เกตสุงิห์, 2538) ดังนี ้2.34-3.00 หมายถงึ การรบัรู ้
ระดบัมากหรอืบ่อยครัง้ 1.67-2.33 หมายถงึ การรบั
รูร้ะดับปานกลางหรอืบางครัง้ 1.00-1.66 หมายถงึ  
การรับรู้ระดับน้อยหรือนานๆ ครั้ง

	 2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
จ�ำนวน 16 ข้อ เป็นแบบสอบถามชนดิปลายปิดแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Likert-Scale) 5 ระดับ 
จากระดับความส�ำคัญน้อยที่สุด เท่ากับ 1 ไปยัง
ระดับความส�ำคัญมากที่สุด เท่ากับ 5 

	 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน
เฉลีย่ความส�ำคัญ 5 ระดับ ในแบบสอบถาม (ศิรชิยั 
กาญจนวาสี, 2547) ดังนี้ 4.21-5.00 หมายถึง  
มีความส�ำคัญระดับมากที่สุด 3.41-4.20 หมายถึง  
มีความส�ำคัญระดับมาก 2.61-3.40 หมายถึง  
มคีวามส�ำคญัระดับปานกลาง 1.81-2.60 หมายถงึ  
มีความส�ำคัญระดับน้อย 1.00-1.80 หมายถึง  
มีความส�ำคัญระดับน้อยที่สุด

	 3) การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค จ�ำนวน 1 
ข้อ เป็นแบบสอบถามชนดิปลายปิดแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Likert-Scale) 5 ระดับ จากระดับ  
การตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด เท่ากับ 1 ไปยังระดับ 
การตัดสินใจซื้อมากที่สุด เท่ากับ 5

	 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน
เฉลี่ยการตัดสินใจซื้อ 5 ระดับ ในแบบสอบถาม 
(บุญชม ศรีสะอาด, 2542) ดังนี้ 4.21-5.00  
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หมายถึง ระดับ การตัดสินใจมากที่สุด 3.41-4.20 
หมายถึง ระดับ การตัดสินใจมาก 2.61-3.40  
หมายถึง ระดับการตัดสินใจปานกลาง 1.81-2.60 
หมายถึง ระดับการตัดสินใจน้อย 1.00-1.80  
หมายถึง ระดับการตัดสินใจน้อยที่สุด

	 ขัน้ตอนการสร้างเครือ่งมือวิจยั 1) ศึกษา
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อสร้าง
กรอบแนวคิดการวิจัย 2) พัฒนาแบบสอบถามให้
สอดคล้องกับกรอบแนวคิดการวิจัย 3) ตรวจสอบ
ความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถามที่
สร้างขึ้นต่อผู้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน 3 ท่าน วิเคราะห์
ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-Objective 
Congruence) และตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมอื
ท้ังการใช้ภาษา ความครบถ้วนความสอดคล้องของ
เนือ้หา (Content Validity) ก่อนจะนาํไปทดลองใช้  
ผลการทดสอบพบว่า ทกุข้อค�ำถามมค่ีา IOC >0.6 
(กัลยา, 2560) จึงน�ำไปใช้ในการตรวจสอบความ
เชื่อมั่นต่อไป 4) นําแบบสอบถามที่ได้ไปทดสอบ
กับกลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะเหมือนกับกลุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 30 คน พบว่า ค่าความเชื่อมั่น 
โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s 
Alpha) ของทุกตวัแปร เท่ากับ 0.843 มค่ีามากกว่า 
0.7 ซึง่เป็นค่าผ่านเกณฑ์ (Nunnally, 1978) ดังนัน้ 
จงึสรปุได้วา่สามารถน�ำแบบสอบถามฉบบันีไ้ปใช้
ในการเก็บข้อมูลส�ำหรับการศึกษาได้

	 สถติิทีใ่ช้ในการวิจยั 1) สถติเิชงิพรรณนา 
เพื่อบรรยายเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล ระดับการ
รับรู้โฆษณาติ๊กต็อก ปัจจัยส่วนประสมทางการ
ตลาด (7Ps) และการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค โดย
แจกแจงและน�ำเสนอในรูปความถี่ (Frequency)  
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) ส่วนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (Standard Deviation) ดังนี้

	 ส่วนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ คอื ความถี่ 
และค่าร้อยละ

	 ส่วนท่ี 2 ระดับการรับรู้โฆษณาติ๊กต็อก 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดภาพรวม (7Ps) 
และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สถิติที่ใช้ในการ
วเิคราะห์ คือ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน

	 2) สถิติเชิงอนุมาน ใช้สถิติทดสอบค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน โดยมีเกณฑ ์
การแปรผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตามแนวคิด
ของ Hinkle, Wiersma & Jurs (2003) ดังนี้  
0.81-100 มีความสัมพันธ์กันสูงมาก 0.61-0.80  
มคีวามสมัพนัธ์กันสูง 0.41-0.60 มคีวามสมัพนัธ์กัน
ปานกลาง 0.21-0.40 มีความสัมพันธ์กันต�่ำ 0.00-
0.20 มีความสัมพันธ์กันต�่ำมาก และการวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เพื่อวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ดังนี้

	 สมมติฐานข้อที่ 1 ส�ำหรับการทดสอบ
สมมตฐิานจะใช้การทดสอบค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
เพียร์สัน ส�ำหรับการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ใช้
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ด้วยวิธี STEPWISE

ผลการศึกษา
	 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 
(ร้อยละ 66.7) อายุ 31-40 ปี (ร้อยละ 34.7) การ
ศึกษาระดับปริญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 66.2) 
ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
(ร้อยละ 40.4) มรีายได้เฉลีย่ต่อเดือน 15,001 บาท 
ถึง 30,000 บาท (ร้อยละ 59.6) 

	 ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้โฆษณาผ่าน 
ติ๊กต็อกในระดับน้อย (ค่าเฉลี่ย 1.48) และให้ 
ความส�ำคัญส�ำหรบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) กับทุกด้านในระดับมากที่สุด โดยเรียงค่า
คะแนนจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านราคา (ค่า
เฉลี่ย 4.81) ด้านลักษณะทางกายภาพ (ค่าเฉลี่ย 
4.69) ด้านกระบวนการ (ค่าเฉลี่ย 4.68) ด้าน
ผลติภณัฑ์ (ค่าเฉลีย่ 4.63) ด้านการส่งเสรมิการตลาด  
(ค่าเฉลี่ย 4.62) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย  
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(ค่าเฉลีย่ 4.52) และด้านบคุคล/พนกังาน (ค่าเฉลีย่ 
4.49) ตามล�ำดับ อีกทั้งผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อ

ผลติภณัฑ์ของห้างสรรพสนิค้าโรบนิสนัสุราษฎร์ธานี
ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.16) ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1	การรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และการตัดสินใจซื้อ 
ของผู้บริโภคห้างสรรพสินค้าโรบินสันสุราษฎร์ธานี

(n=213) 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แปลผล

1. การรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อก 1.48 0.626 น้อย

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)

   2.1 ผลิตภัณฑ์ 4.63 0.329 มากที่สุด

   2.2 ราคา 4.81 0.288 มากที่สุด

   2.3 ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 4.52 0.554 มากที่สุด

   2.4 การส่งเสริมการตลาด 4.62 0.614 มากที่สุด

   2.5 บุคคล/พนักงาน 4.49 0.433 มากที่สุด

   2.6 กระบวนการ 4.68 0.395 มากที่สุด

   2.7 ลักษณะทางกายภาพ 4.69 0.483 มากที่สุด

3. การตัดสินใจซื้อ 4.16 0.629 มาก

	 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 การรับ
รู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อก มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดย
การรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อกมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต�่ำมากกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านราคา (r=0.191) ด้าน
การส่งเสรมิการตลาด (r=0.191) และด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ (r=0.153) ตามล�ำดับ และการรับรู้

โฆษณาผ่านติก๊ตอ็กไม่มคีวามสมัพนัธ์กับปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (r=0.095) 
ในทิศทางตรงกนัข้ามกันในระดับต�ำ่มาก นอกจาก
นี้ การรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อกไม่มีความสัมพันธ์
กับด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (r=0.045) ด้าน
บุคคล/พนักงาน (r=0.039) และด้านกระบวนการ 
(r=0.126) ในทศิทางเดียวกันในระดับต�ำ่มากทัง้หมด 
ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2	ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อกและปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด (7Ps) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) TikTok

1. ผลิตภัณฑ์ -0.095

2. ราคา 0.191**

3. ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 0.045
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	 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 และ 3 
การรบัรูโ้ฆษณาผ่านติก๊ตอ็กและปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด มอีทิธพิลต่อการตดัสินใจซือ้ผลติภณัฑ์
ของผูบ้รโิภคห้างสรรพสนิค้าโรบนิสนัสุราษฎร์ธานี 
จากการตรวจสอบผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์
ระหว่างตวัแปรท่ีศกึษาท้ังหมด ดงัตารางท่ี 3 พบว่า
ตวัแปรมคีวามสัมพนัธ์กันอย่างมนียัส�ำคญัทีร่ะดับ 
0.05, 0.01 และมค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระไม่เกิน 0.80 (Cooper & Schindler, 
2006) และจากการตรวจสอบ Multicollinearity โดย

ใช้ Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปร
อิสระ มีค่าอยู่ระหว่าง 1.115 - 3.249 ซึ่งมีค่า 
น้อยกว่า 10 แสดงว่าไม่พบปัญหาภาวะร่วมเส้นตรง 
พหุ (Stevens, 2009; Hair et al., 2010) 

	 ส�ำหรับผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้น
แบบพหุคูณ การรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อกและ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลติภณัฑ์ของผูบ้รโิภคห้างสรรพสินค้า
โรบินสัน สุราษฎร์ธานี ดังตารางที่ 4

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) TikTok

4. การส่งเสริมการตลาด 0.191**

5. บุคคล/พนักงาน 0.039

6. กระบวนการ 0.126

7. ลักษณะทางกายภาพ 0.153*

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05, **มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.01

ตารางที่ 3	ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษาทั้งหมด

ตัวแปรที่ศึกษา PTK PRO PRI PLC PRM PEP PRC PHE DEC VIF

การรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อก (PTK) 1                 1.115

ผลิตภัณฑ์ (PRO) -0.095 1               1.462

ราคา (PRI) .191** .446** 1             1.938

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (PLC) 0.045 .340** .477** 1           1.945

การส่งเสริมการตลาด (PRM) .191** .339** .591** .648** 1         3.249

บุคคล/พนักงาน (PEP) 0.039 .346** .241** .325** .314** 1       1.252

กระบวนการ (PRC) 0.126 .396** .553** .522** .583** .355** 1     1.860

ลักษณะทางกายภาพ (PHE) .153* .375** .580** .610** .785** .266** .560** 1   2.924

การตัดสินใจซื้อ (DEC) .327** 0.133 .397** .309** .493** 0.100 .297** .505** 1 -

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05, ** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.01

ตารางที่ 2	ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อกและปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด (7Ps) (ต่อ)
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ตารางที่ 4	ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ การรับรู ้โฆษณาผ่านติ๊กต็อกและปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู ้บริโภคห้าง 
สรรพสินค้าโรบินสันสุราษฎร์ธานี

ตัวพยากรณ์ b S.E. β t P-Value

ค่าคงที่ 0.972 0.346 2.809 0.005**

ลักษณะทางกายภาพ (PHE) 0.395 0.118 0.305 3.345 0.001**

การรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อก (PTK) 0.241 0.057 0.241 4.194 0.000**

การส่งเสริมการตลาด (PRM) 0.213 0.094 0.208 2.269 0.024*

R2= 0.336 F= 35.180 P-Value 0.000

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05, ** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.01

	 จากตารางท่ี 4 แสดงผลการวิเคราะห์
ถดถอยเชงิเส้นแบบพหคูุณ พบว่า การรบัรูโ้ฆษณา
ผ่านติก๊ต็อก มอีิทธพิลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคห้างสรรพสินค้าโรบินสัน
สุราษฎร์ธานี อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ
นัยส�ำคัญ 0.01 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานข้อ 
ที่ 2 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  
มอีทิธพิลต่อการตดัสินใจซือ้ผลติภณัฑ์ของผูบ้รโิภค
ห้างสรรพสินค้าโรบินสัน สุราษฎร์ธานี อย่างมี 
นัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับนัยส�ำคัญ 0.05, 0.01 
โดยมีด้านลักษณะทางกายภาพ (p<0.01) และ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (p<0.05) ดังนั้น  
จึงยอมรับสมมติฐานข้อที่ 3 

	 ตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถอธิบาย 
ความแปรปรวนของตัวแปรตามได้ร้อยละ 33.6 
(R2=.336) ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.01 โดยที่ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคมากท่ีสุด รองลงมา
เป็นการรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อก และการส่งเสริม
การตลาด ตามล�ำดับ โดยมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑ์ของผูบ้รโิภคห้างสรรพสินค้าโรบนิสนั
สรุาษฎร์ธานใีนทศิทางเดียวกัน สามารถเขยีนเป็น
สมการถดถอยได้ดังนี้

	 การตัดสินใจซื้อ = 0.972 + 0.395 
(ลักษณะทางกายภาพ) + 0.241 (การ
รับรู ้โฆษณาผ่านติ๊กต็อก) + 0.213 (การ 
ส่งเสริมการตลาด) 

วิจารณ์และสรุปผล
	 ส่วนท่ี 1 จากการศึกษาพบว่า การรับรู้
โฆษณาผ่านติ๊กต็อก มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด อย่าง
มนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดับ 0.05 ไม่ว่าจะเป็นด้าน
ราคา ด้านส่งเสรมิการตลาด และด้านลกัษณะทาง
กายภาพ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ กชพร 
สว่าง (2566) การรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อกมีผล
ต่อแรงกระตุน้ในการซือ้สินค้าด้านการส่งเสรมิการ
ตลาด ด้วยข้อความโฆษณา น�ำเสนอโปรโมชัน่ลด
ราคาทีผู่บ้รโิภคสามารถจดจ�ำสนิค้าได้ง่ายจากการ
ใช้ภาพสี ภาพตราสินค้า การเล่าเรื่องแบบภาพ
เคลื่อนไหว ผู้บริโภคจะเกิดแรงกระตุ้นในการซื้อ
สนิค้าได้มากขึน้ เช่นเดียวกับด้านราคาทีผู่บ้รโิภค
รู้สึกพอใจ เชื่อมั่นและภูมิใจในแบรนด์ท่ีมีการท�ำ
โฆษณา เพราะได้รบัข้อมลูข่าวสารทีส่อดแทรกไป
กับความบนัเทงิผ่านติก๊ตอ็ก ท�ำให้ผูบ้รโิภคตดัสิน
ใจซือ้สนิค้าได้ไม่ยากเมือ่เปรยีบเทียบระหว่างความ
คุม้ค่ากบัราคาที่ตอ้งจ่าย ส�ำหรับด้านลักษณะทาง



การรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อกและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคห้างสรรพสินค้า...
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กายภาพ การรบัรูผ่้านสือ่โฆษณาติก๊ตอ็กสามารถ
กระตุน้ให้ผูบ้รโิภคมกีารสร้างประสบการณ์ร่วมกัน
ในกลุม่สาวกของแบรนด์ ส่งผลให้เกดิการบอกตอ่
ปากต่อปาก เกิดความเพลิดเพลินในการช็อปปิ้ง 
รู้สึกได้รับความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 

	 ส่วนท่ี 2 จากการวเิคราะห์ถดถอยเชงิเส้น
พหุคูณ พบว่า การรบัรูโ้ฆษณาผ่านติก๊ตอ็กสามารถ
ท�ำนายการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ของผูบ้รโิภคได้ 
และ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
สามารถท�ำนายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ 
ผู้บริโภคได้สูงสุด รองลงมาเป็นด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ตามล�ำดับ โดยสามารถ
ร่วมกันท�ำนายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ 
ผูบ้รโิภคได้ร้อยละ 33.6 สอดคล้องกับการศึกษาของ 
กชพร สว่าง (2566) ; ศรวัส และกนิษฐา (2565) 
; ภิมภ์วิมล และคณะ (2562) ; จิณวัฒน์ และคณะ 
(2565) ; อุบลวรรณ และอ�ำพล (2566) ; อิราวัฒน์ 
และคณะ (2566) ; ธนรัช เสมอภาค (2564) เมื่อ
พิจารณาแต่ละตัวแปรสามารถอภิปรายได้ดังนี้

	 การรบัรูโ้ฆษณาผ่านติก๊ตอ็ก การศกึษาของ 
อุบลวรรณ และอ�ำพล (2566) พบว่า การโฆษณา
และการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างม ี
นยัส�ำคญัต่อการตดัสินใจท่องเท่ียวเชงิประสบการณ์
ของนักท่องเท่ียวไทย สอดคล้องกับการศึกษา
ของ ปิยมาภรณ์ และฉัตรชัย (2565) พบว่าการ
สือ่สารการตลาดแบบออนไลน์ (Online Marketing 
Communication) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของนกั
ท่องเท่ียวเจนเนอเรช่ันวายในจงัหวดันครราชสีมา 
เพราะพฤตกิรรมลกูค้ากลุม่เจนวายมกัมกีารเชือ่มต่อ 
อินเทอร์เน็ต พร้อมใช้งานโซเชียลมีเดียได้ตลอด
เวลา จึงท�ำให้สามารถรับรู้การส่ือสารการตลาด
ได้ทกุทีท่กุเวลา เช่นเดียวกับการศึกษาของ ธนรชั  
เสมอภาค (2564) พบว่า สื่อโฆษณาของผู้
บริโภคในจังหวัดภูเก็ตท่ีถูกรับรู้มากที่สุดคือ สื่อ 

อิเล็คทรอนิกส์ เพราะเข้าถึงได้ง่าย มีต้นทุนที่ถูก
กว่าสื่อมวลชน เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
หรือนิตยสาร เป็นต้น สื่อโฆษณายังส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในจังหวัดภูเก็ต

	 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical  
Evidence) การศกึษาของ อริาวฒัน์ และคณะ (2566) 
พบว่าองค์ประกอบทางกายภาพ มอิีทธพิลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายแฟชั่นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของประชาชนในจงัหวดัอตุรดิตถ์  
เช่นเดียวกับการศึกษาของภิมภ์วิมล และคณะ 
(2562) พบว่าลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
เจเนอเรชัน่แซดในเขตอ�ำเภอเมอืง จงัหวดัอบุลราชธานี 
โดยลกูค้าจะพจิารณาตดัสินใจซือ้จากลกัษณะทาง
กายภาพท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของ 
ร้านค้า มีการปรับปรุงให้ทันสมัยตลอดเวลา สร้าง
ความแตกต่างและความน่าสนใจให้กับผู้บริโภค

	 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การศึกษาของ จิณวัฒน์ และคณะ (2565) พบว่า  
การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ เช่นเดียวกับการศึกษาของ 
ศรวัส และกนิษฐา (2565) พบว่าปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิมนิยมจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย ลด 
แลก แจก แถม หรือระบบสะสมแต้มเพื่อดึงดูดใจ 
ผูบ้รโิภคให้มาซือ้สนิค้าเพิม่ขึน้ นอกจากนีช่้องทาง
ติ๊กต็อกสามารถสร้างโปรโมชั่นลดแลกแจกแถม 
สื่อสารผ่านภาพเคลื่อนไหว เสียง และข้อความ 
ทีส่ามารถช่วยกระตุน้การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค
ได้ง่าย (กชพร สว่าง, 2566) 

	 ดังนัน้ห้างสรรพสินค้าโรบนิสันสุราษฎร์ธานี
ซึ่งเป็นหนึ่งในธุรกิจค้าปลีกท่ีมีการแข่งขันกันสูง  
มีสินค้าที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันในกลุ่มธุรกิจ  
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จ�ำเป็นต้องใช้ส่ือโฆษณาติ๊กต็อกและกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาด โดยจดัลกัษณะทางกายภาพ 
และ การส่งเสรมิการตลาดให้โดดเด่น แตกต่างจาก
คู่แข่งขัน จะช่วยดึงดูดใจผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย ใหม่ๆ กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้นได้

ข้อเสนอแนะ
	 การน�ำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน ์
เชิงวิชาการ
	 การศึกษานี้ได้ขยายองค์ความรู้ใหม ่
ให้นักวิชาการ นักการตลาด ที่สนใจศึกษาบริบท
การตลาดดิจิทัลส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซือ้ผลติภณัฑ์ของผูบ้รโิภคในปัจจบุนั โดยมุง่ศึกษา 
สื่อสังคมออนไลน์ติ๊กต็อก เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก
และเฉพาะเจาะจง น�ำไปก�ำหนดกลยุทธ์ขยาย
ฐานกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจต่อไป อีกทั้งเป็นการ
เติมเต็มช่องว่างการวิจัยเก่ียวกับตัวแปรการรับรู้
โฆษณาผ่าน ติก๊ตอ็กกับส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคใน
กรอบแนวคิดการวจัิยเดียวกัน และได้ท�ำการศกึษา
ธรุกิจทีม่ลีกัษณะเฉพาะเจาะจงในกลุม่ธรุกิจค้าปลกี 
ท้องถิน่ คอื ห้างสรรพสนิค้าโรบนิสนัสรุาษฎรธ์านี

	 การน�ำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน ์
เชิงพาณิชย์ 

	 ธุรกิจค้าปลีกควรประยุกต์ใช้ติ๊กต็อกใน 
การส่ือสารการตลาดให้เข้าถึงผู้บริโภคเพิ่มขึ้น 
เพราะหากผูบ้รโิภคมกีารรบัรูโ้ฆษณาผ่านติก๊ตอ็ก  
มีโอกาสการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น โดยน�ำเสนอ
สินค้าและบริการท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมของ 
ผู้บริโภคเป้าหมาย ก�ำหนดเป็นกลยุทธ์ช่วยใน
การแข่งขันของธุรกิจ ด้านราคาต้องมีการแสดง
ป้ายราคาไว้อย่างชดัเจน มป้ีายลดราคาหรอืสนิค้า
ราคาพิเศษที่สะดุดสายตา เนื่องจากธุรกิจค้าปลีก
มีการแข่งขันกันสูง กลยุทธ์การตั้งราคาจึงมีผล

ต่อยอดขายของธุรกิจ ผู้ประกอบการควรศึกษา
และติดตามข้อมูลเก่ียวกับการตั้งราคาสินค้าของ
คู่แข่งตลอดเวลา กลยุทธ์ด้านส่งเสริมการตลาด 
ผู้ประกอบการควรสื่อสารการตลาดท�ำให้สินค้า 
น่าสนใจและแตกต่างจากเดิมท่ีเคยท�ำอยูส่ม�ำ่เสมอ  
มีกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง  
ด้านลกัษณะทางกายภาพ ผูป้ระกอบการควรอพัเดท
ข้อมูลสินค้าให้ลูกค้าทราบสม�่ำเสมอ จัดสินค้า 
เป็นหมวดหมู่ให้ง่ายต่อการเลือกซื้อ และน�ำเสนอ
สินค้าที่ทันสมัยตามเทรนด์เพื่อดึงดูดความสนใจ 
และน�ำไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ง่าย

	 การน�ำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน ์
เชิงนโยบาย
	 หน่วยงานภาครัฐที่เก่ียวข้อง เช่น กรม
พฒันาธรุกจิการค้า ส�ำนกังานพาณชิย์จงัหวดั ควรให้
ความส�ำคญักับการประยกุต์ใช้ติก๊ตอ็กในการสือ่สาร
กับลกูค้าของธรุกิจค้าปลกีรายย่อยอืน่ๆ ในจงัหวดั 
สุราษฎร์ธานี เช่น มาเธอร์มาเช่ ซุปเปอร์ชีป ห้าง 
สหไทยการ์เด้นพลาซ่าสรุาษฎร์ธาน ีเป็นต้น รวมถงึ 
ธุรกิจค้าปลีกท้องถิ่นรายอ่ืนๆ โดยจัดฝึกอบรม
ปฏิบัติให้ความรู้เรื่องการท�ำตลาดดิจิทัลด้วย 
ติ๊กต็อก หรือการสนับสนุนอุปกรณ์ งบประมาณ 
หรอืนกัวชิาการด้านการตลาดท่ีเกีย่วข้อง เพือ่ช่วย
เหลือผู้ประกอบการค้าปลีกให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้า 
เป้าหมายที่มีศักยภาพ สามารถแข่งขันในตลาด
ค้าปลีกได้ และเร่งอัตราการเติบโตเศรษฐกิจของ
ภูมิภาคได้รวดเร็วมากยิ่งขึ้น

	 การวิจัยครั้งต่อไป 1) ควรศึกษาธุรกิจ
บริการประเภทอื่นๆ นอกเหนือจากธุรกิจค้าปลีก 
ในบรบิทการสือ่สารการตลาดผ่านสือ่สังคมออนไลน์
ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค การตดัสนิใจซือ้ 
ความตั้งใจซื้อ หรือ การซื้อซ�้ำ เป็นต้น 2) ควร
ศึกษาตัวแปรต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการสร้างยอด
ขายให้ธรุกจิ เช่น ส่วนประสมทางการตลาด (4Es) 
ได้แก่ 1) การสร้างประสบการณ์ (Experience)  



การรับรู้โฆษณาผ่านติ๊กต็อกและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคห้างสรรพสินค้า...
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2) การเข้าถงึผูบ้รโิภค (Everywhere) 3) ความคุ้มค่า  
(Exchange) และ 4) การสร้างความสัมพันธ์ 
(Evangelism) ทัศนคติ ความเชื่อ หรือตัวแปร 

อืน่ๆ เพือ่น�ำข้อมลูไปพฒันาธรุกจิค้าปลกีไทยให้ม ี
ความได้เปรียบในการแข่งขันต่อไป
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