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บทคัดย่อ

	 การวจิยันีม้วีตัถุประสงค์เพือ่ศกึษาระดับการรบัรูค้ณุค่า ความไว้วางใจ และกระบวนการ
ตดัสนิใจซ้ือสนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสรุาษฎร์ธาน ีและเพ่ือศกึษาปัจจยั
การรบัรูค้ณุค่าและความไว้วางใจทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซ้ือสนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของผูบ้รโิภคในจังหวดัสรุาษฎร์ธานเีป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ประชากร คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คย
ซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสรุาษฎร์ธาน ี ใช้วธิกีารสุม่ตัวอย่างแบบ
เจาะจง จ�ำนวน 385 ราย  วเิคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถติเิชิงพรรณนา และการวเิคราะห์ความถดถอย
เชงิพหคุณู ผลการวจิยัพบว่า 1) ปัจจยัการรบัรูค้ณุค่าการซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้
บรโิภคในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานีอยูใ่นระดบัมาก และ 2) ปัจจัยความไว้วางใจการซือ้สนิค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานโีดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และ 3) 
กระบวนการตดัสนิใจซ้ือสนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสรุาษฎร์ธาน ี
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และ 4) ปัจจยัการรบัรูค้ณุค่า พบว่า ด้านการใช้งาน ด้านสงัคม 
ด้านคุณค่าทางความรู้ความคิด ด้านเงื่อนไขมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวัดสุราษฎร์ธาน ี5) ปัจจยัความไว้วางใจ พบว่า ความไว้
วางใจในตวัผูข้ายสนิค้าทางแพลตฟอร์ม TikTok และความไว้วางใจในธรุกจิและกฎระเบยีบของ
สภาพแวดล้อม มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภค
ในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานอีย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05

ค�ำส�ำคญั : การรบัรูค้ณุค่า; ความไว้วางใจ; กระบวนการตัดสนิใจซือ้; แพลตฟอร์มออนไลน์ TikTok
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ABSTRACT

	 This research aims to study the levels of perceived value, trust, and the 
purchasing decision-making process of consumers using the TikTok platform 
in Surat Thani Province. Additionally, it seeks to examine the factors of 
perceived value and trust that influence the purchasing decision-making 
process of these consumers on TikTok. This is a quantitative research study. 
The population consists of consumers who have previously purchased 
products via the TikTok application in Surat Thani. A purposive sampling 
method was used, selecting 385 respondents. Data were analyzed using 
descriptive statistics and multiple regression analysis. The findings revealed 
that: (1) the perceived value factor for purchasing products through the TikTok 
platform among consumers in Surat Thani is at a high level, (2) the trust factor 
for purchasing products through the TikTok platform among consumers in 
Surat Thani is, on average, at a high level, and (3) the purchasing decision-
making process for products through the TikTok platform among consumers 
in Surat Thani is, overall, at a high level. Additionally, (4) perceived value 
factors, such as usability, social value, intellectual value, and conditions, 
significantly influence the purchasing decision-making process through the 
TikTok platform among consumers in Surat Thani. Finally, (5) trust factors, 
specifically trust in online sellers and trust inthe business environment and 
regulatory frameworks, significantly influence the purchasing decision-making 
process through the TikTok platform among consumers in Surat Thani, with 
statistical significance at the 0.05 level.

Keywords : Perceived Value; Trust; Purchase Decisions; TikTok
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บทน�ำ
	 เทคโนโลยีดิจิทัลพัฒนาไปอย่างรวดเร็วจึงท�ำให้เกิดรูปแบบการซ้ือขายท่ีเรียก
ว่าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ที่มีการซื้อขายสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ต 
จากรายงานสถิติ Thailand Digital 2023 ซ่ึงเป็นรายงานสถิติการใช้งานด้านดิจิทัลและ
พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตจากทั่วโลกในปี ค.ศ.2023 รวมถึงมีประเทศไทย จากสถิติ 
พบว่าคนไทยใช้การซือ้สนิค้าทางอินเตอร์เนต็ถึง 39.23 ล้านคน เพิม่ข้ึนจากปีก่อน 2.6 ล้านคน 
โดยมีการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือ 65.90 ในช่วง 4 ปีที่ผ่านมา แอปพลิเคชัน 
TikTok มียอดผู้ใช้งานสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งในปี 2023 พบว่ามียอดการดาวน์โหลดแอป
พลิเคชัน TikTok มากที่สุดเป็นอันดับ 1 ในประเทศไทย โดยต้นปี ค.ศ.2023 พบว่า TikTok 
มีผู้ใช้กว่า 40.28 ล้านคน (Kemp, 2023) ในประเทศไทยมีีการเติบโตของผู้ใช้งานเพิ่มขึ้น
มาโดยตลอด ทั้งในกลุ่มอายุที่หลากหลายมากขึ้นและทั่วทั้งประเทศท�ำให้แอปพลิเคชัน 
TikTok เป็นแพลตฟอร์มที่เติบโตเร็วที่สุดในช่วงสองปีที่ผ่านมา (สิรินิธิ์ วิรยศิริ, 2566, น. 
12-14)
	 แอปพลิเคชัน TikTok เปิดตัวครั้งแรกเมื่อเดือนกันยายน พ.ศ. 2559 และได้รับ
ความนยิมทัว่โลกเมือ่ พ.ศ. 2561 เป็นแพลตฟอร์มสือ่สงัคมทีม่จีดุเด่นคอื การสร้างและแชร์
วิดีโอสั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นคลิปเต้นลิปซิงค์เพลงสร้างคอนเทนต์ตลก เป็นต้น วัตถุประสงค์นี้
เริ่มต้นเพื่อความสนุกสนาน แต่ได้รับความนิยมกันมากจนแบรนด์สินค้าเล็งเห็นโอกาสว่า
สามารถน�ำไปท�ำกิจกรรมเพ่ือการโฆษณา เพ่ือแชร์กับเพื่อนบนโลกออนไลน์ เพิ่ม 
ความสะดวกในการเข้าถึงด้วยจุดเด่นที่เป็นคลิปสั้น ๆ  ใช้งานง่ายจึงได้รับความนิยมมากขึ้น 
(Zhang et al., 2019, p. 56) ท�ำให้นักการตลาดและผู้ประกอบการธุรกิจสนใจในฟังก์ชัน
การตลาดที่ครบวงจร ตั้งแต่การสร้างการรับรู้ การมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค 
รวมไปถึงการพิจารณาเลือกซื้อ สู่การตัดสินใจซื้อสินค้า หรือเรียกว่าผลลัพธ์การท�ำตลาด
แบบครบวงจร (Full-Funnel Marketing Solution) อีกทั้งยังมาพร้อมกับการขายสินค้า
แบบบรกิารตนเอง (Self-Serve Solution) เพือ่ให้ผูล้งโฆษณาสามารถบรหิารจัดการโฆษณา
ได้ด้วยตนเองอย่างง่ายดาย ซึง่จากการเปิดตวักไ็ด้สร้างปรากฏการณ์มากมายทัง้การเพิม่ขึน้
ของคอนเทนท์โฆษณาในรูปแบบวิดีโอสั้นสุดสร้างสรรค์รวมถึงการตลาดที่ท�ำให้คนพูดถึง 
(Challenge Marketing) (Wang et al., 2021, p. 93) นอกจากนี้ในช่วงที่ผ่านมายังพบว่า 
แบรนด์ขนาดใหญ่และธุรกิจขนาดเล็ก กลาง ใหญ่ รวมถึงผู้ประกอบการและร้านค้าใน
ประเทศไทยต่างใช้ TikTok เป็นช่องทางในการกระตุน้ยอดขายสนิค้าทางออนไลน์และสร้าง
การรับรู้ไปยังกลุ่มคนรุ่นใหม่ (อภิชชาติ ทองสิทธิสกุล, อลิสรา บรรณสายเลิศ, และ 
เสฎฐ์ธนา พงษ์กิจกนกเดช, 2564, น.47) 
	 การสร้างคุณค่าผ่านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนแพลตฟอร์ม TikTok เช่น 
การอัปโหลดวิดีโอและการมปีฏสิมัพนัธ์กบัผูใ้ช้งานรายอืน่ มบีทบาทส�ำคญัในการเพิม่คุณค่า
ทางสังคมและอารมณ์ให้แก่ผู้บริโภค กระบวนการนี้เรียกว่า การสร้างสรรค์ร่วม (Value 
Co-Creation) ซึง่ไม่เพยีงช่วยเพิม่คณุค่าให้กบัแพลตฟอร์ม แต่ยงัส่งเสรมิความตัง้ใจในการ
ซือ้สนิค้าของผู้บรโิภค ตัวอย่างเช่น ผูบ้รโิภคทีไ่ด้รบัการยอมรบัในสงัคมผ่านการแชร์เนือ้หา
หรือแสดงความคิดเห็น มีแนวโน้มที่จะใช้งานแพลตฟอร์มและตัดสินใจซื้อสินค้าภายใน
แพลตฟอร์มมากยิ่งขึ้น (Yang et al., 2023, p. 45) การสร้างความพึงพอใจจากการใช้งาน
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แพลตฟอร์มจะช่วยกระตุ้นความตั้งใจของผู้บริโภคในการใช้งานต่อเนื่องในระยะยาว 
(Harianto & Ellyawati, 2023, p. 128) หนึ่งในตัวแปรส�ำคัญที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์ม TikTok คือ การรับรู้คุณค่า ซึ่งประกอบไปด้วยคุณค่า
ทางการใช้งาน เช่น ความสะดวกสบายและความหลากหลายของสินค้า และคุณค่าทาง
อารมณ์ เช่น ความสนกุสนานในการใช้งานแพลตฟอร์ม การน�ำเสนอโปรโมชัน่ ส่วนลด และ
สิทธิพิเศษอื่น ๆ ยังมีบทบาทส�ำคัญในการเพิ่มการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (กุลยา อุปพงษ์, 
2566, น.93)
	 ความไว้วางใจถือเป็นตัวแปรส�ำคัญที่ช่วยลดความไม่แน่นอนของผู้บริโภคใน
กระบวนการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในแพลตฟอร์มท่ีมีการซ้ือขายผ่านการ 
สตรมีสด ซ่ึงความไว้วางใจท�ำหน้าท่ีเป็นตัวกลางท่ีส�ำคญัระหว่างปัจจยัท่ีมผีลต่อการตดัสนิใจ
ซ้ือ เช่น ความประทบัใจต่อแบรนด์และความน่าเชือ่ถอืของร้านค้า ส�ำหรบักรณขีอง TikTok 
Shop การสร้างความไว้วางใจผ่านการรีวิวสินค้า การตอบค�ำถามลูกค้าแบบเรียลไทม์ และ
การแสดงความน่าเชื่อถือผ่านการรับรองคุณภาพของสินค้า เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ช่วยเพิ่ม
โอกาสในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค(Mahbob et al., 2024, p. 72) ในท�ำนองเดียวกัน 
การปกป้องข้อมลูผูใ้ช้งานบนแพลตฟอร์ม TikTok ช่วยเสรมิสร้างความไว้วางใจของผูบ้รโิภค 
การที่แพลตฟอร์มด�ำเนินมาตรการอย่างเข้มงวดในการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลและ
ความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้งาน ช่วยลดความกังวลของผู้บริโภคเกี่ยวกับความเสี่ยงในการ 
ใช้งาน (Isti'anah et al., 2022, p. 184)
	 อกีทัง้ในการซือ้สนิค้าออนไลน์ ผูบ้รโิภคไม่สามารถสมัผสัสนิค้านัน้ได้โดยตรง แต่
หากผู้บริโภคหรือคนรอบข้างเคยใช้สินค้าน้ันมาก่อน ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือได้ง่ายข้ึน 
นอกจากนี้ อิทธิพลจากสื่อโซเชียลมีเดียยังส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้ามากขึ้น 
เนื่องจากผู้บริโภคสามารถค้นหาและเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย ซึ่งการได้รับข้อมูลมากขึ้นจะน�ำไป
สู่การตัดสินใจซื้อสินค้าที่มากขึ้นตามไปด้วย (MK et al., 2020, p. 4481) การซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop เมื่อเปรียบเทียบกับการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันอื่น ๆ 
แม้ว่าผูบ้ริโภครูส้กึว่าสนิค้าไม่มคีวามแตกต่างกันมากนกั แต่สิง่ทีแ่ตกต่างกนัอย่างเหน็ได้ชดั 
คือ ค่าจัดส่งสินค้า การให้คูปองส่วนลดจากร้านค้า และระยะเวลาในการรอสินค้าที่สั้นกว่า 
ซึง่ท�ำให้แอปพลเิคชนั TikTok Shop สามารถสร้างความพงึพอใจให้กบัผูบ้รโิภคได้มากกว่า
แอปพลิเคชันอื่น (วรรณพร โตงาม และปรารถนา ปรารถนาดี, 2566, น. 42) ซึ่งในบริบท
จังหวัดสุราษฎร์ธานี การซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok เผชิญปัญหาหลายด้านท่ี
เกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคมักขาด
ข้อมูลที่ชัดเจนและน่าเชื่อถือเกี่ยวกับสินค้า ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าท่ีลดลง ขณะเดียวกัน 
ความไว้วางใจในแพลตฟอร์มก็ถูกลดทอนจากความกังวลเรื่องความน่าเช่ือถือของร้านค้า 
การขนส่งล่าช้า และความปลอดภัยของข้อมลูส่วนตัว ด้านกระบวนการตดัสนิใจซือ้ ผู้บรโิภค
ได้รบัอิทธพิลจากกลุม่อ้างองิและรีววิสนิค้าทีไ่ม่น่าเชือ่ถอื รวมถงึข้อจ�ำกดัในการใช้เทคโนโลยี
ในบางกลุ่ม เช่น ผู้สูงอายุ แนวทางแก้ไขควรมุ่งเน้นการให้ข้อมูลที่โปร่งใส ปรับปรุงระบบ
ขนส่ง สร้างความปลอดภัยของข้อมูล และส่งเสริมการเรียนรู้การใช้งาน เพื่อเพิ่มความไว้
วางใจและความพึงพอใจในแพลตฟอร์ม TikTok 
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	 จากข้อมูลดังกล่าวสรปุได้ว่า การรบัรูค้ณุค่าและความไว้วางใจมคีวามส�ำคัญมาก
ขึ้นโดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจออนไลน์ผู้บริโภคไว้วางใจกระบวนการซื้อขาย การชําระเงิน 
การจัดส่งสินค้า และความน่าเชื่อถือของผู้ขาย ดังนั้น ผู้วิจัยสนใจศึกษา เรื่อง ปัจจัยการ 
รับรู้คณุค่า และความไว้วางใจทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี เพื่อเป็นแนวทางส�ำหรับผู้ประกอบการในการ
ก�ำหนดกลยุทธ์และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าทางธุรกิจผ่านเครื่องมือประเภทสื่อโซเชียล 
มีเดีย

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 2. เพื่อศึกษาระดับความไว้วางใจท่ีในการซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 3. เพื่อศึกษาระดับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 4. เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 5. เพ่ือศึกษาปัจจัยความไว้วางใจท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

ทบทวนวรรณกรรม
สถานการณ์การใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok
	 ปัจจุบัน TikTok Shop เป็นแพลตฟอร์มขายสินค้าออนไลน์ที่ก�ำลังได้รับ 
ความนยิมอย่างมาก โดยเฉพาะในกลุม่ผูท้ีช่ื่นชอบการสร้างสรรค์คอนเทนต์ท่ีเป็นมติรกับผูซ้ื้อ 
ซึ่งช่วยให้การเปิดขายสินค้าง่ายขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มเด็กรุ่นใหม่ที่ใช้แอปพลิเคชันนี้เป็นเวลา
หลายชัว่โมงต่อวัน TikTok Shop ได้พฒันาฟีเจอร์ใหม่ๆ ทีข่ยายมาจากแอปพลเิคชนั TikTok 
โดยตรง ความโดดเด่นของการซื้อของออนไลน์ผ่าน TikTok Shop คือสามารถเชื่อมต่อกับ
อินฟลูเอนเซอร์เพื่อโปรโมทสินค้าโดยตรง ท�ำให้ TikTok Shop เป็นอีกหนึ่งตัวเลือกที่ได้รับ
ความนิยมในกลุม่คนไทยและมผีลกระทบต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าออนไลน์ด้วยคอนเทนต์
เพิ่มมากขึ้นอย่างก้าวกระโดดในปัจจุบัน
	 การรับรู้คุณค่า
	 Sheth et al. (1991, p. 160) ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
หมายถึง การประเมินการใช้งานและคุณสมบัติของ สินค้าและบริการในภาพรวม ซึ่งเป็น
อทิธิพลทีก่่อให้เกดิความพงึพอใจของลกูค้า (Customer Satisfaction) ซึง่มอีทิธิพลเชงิบวก
ต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของลูกค้า การรับรู้คุณค่า 5 ด้าน ดังนี้
	 1. คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional value) หมายถึงหน้าที่การใช้งานหรือ 
อรรถประโยชน์ที่ได้รับจากคุณภาพและประสิทธิภาพการท�ำงานของผลิตภัณฑ์ 
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	 2. คุณค่าทางสังคม (Social Value) หมายถึง อรรถประโยชน์ท่ีได้รับจาก 
ความสามารถของผลิตภัณฑ์ที่สามารถสะท้อนค่านิยม รสนิยม หรือสร้างเสริมภาพลักษณ์ 
ที่ดีให้แก่ผู้ซื้อและผู้ใช้ได้ตามที่ต้องการ 
	 3.คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional value) หมายถึง อรรถประโยชน์ที่ได้รับมีผล
ต่อความรูส้กึหรอืสภาวะอารมณ์ทีส่ร้างข้ึนจากผลติภณัฑ์หรอืบรกิารโดยอ้างองิกบักลุม่สงัคม 
อาทิกลุ่ม ครอบครัว เช่น การขอความคิดเห็นจากบุคคลในครอบครัวกลุ่มเพ่ือน เช่น 
การซ้ือสนิค้าหรือบรกิาร ตามความนยิมของเพือ่น เพือ่ให้เกดิคณุค่าทางสงัคมและได้รบัการ
ยอมรับในกลุ่มเพื่อน กลุ่มสังคม เช่น การซื้อสินค้าหรือบริการตามค่านิยมของคนในสังคม 
	 4. คุณค่าทางความรู้ความคิด (Epistemic value) หมายถึง การรับรู้ประโยชน์
ทีเ่ป็นผลมาจากความอยากรูส้ิง่แปลกใหม่ ความรูสึ้กตืน่ตาตืน่ใจต่อผลติภณัฑ์นวตกัรรมใหม่
ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในลักษณะที่มีการน�ำเสนอที่น�ำสมัยหรือตอบสนอง 
ความต้องการที่แปลกใหม่ ให้ความรู้สึกใหม่หรือแตกต่างแก่ลูกค้า
	 5. คุณค่าด้านเงื่อนไข (Conditional value) หมายถึง การรับรู้ประโยชน์ที ่
เป็นผลมาจากสถานการณ์หรอืบรบิทเฉพาะทีผู่บ้รโิภคพบเจอการมเีงือ่นไขในสนิค้าและบรกิาร
จะช่วยส่งเสริมคุณค่าให้กับการท�ำงานและสังคมได้
	 นอกจากนี้การรับรู้คุณค่ายังหมายถึง ผลประโยชน์ท่ีลูกค้าได้รับ (Perceived 
benefits) และเป็นความรู้สึกสมหวังกับสิ่งที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อ
ความไว้วางใจและความสมัพนัธ์ระยะยาวระหว่างองค์กรกบัลกูค้า (Kotler & Keller, 2009)
	 ดงันัน้ผูว้จัิยสรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่า คือ การประเมนิคุณประโยชน์และคุณสมบัติ
ของสินค้าและบริการในภาพรวมที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และส่งเสริม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ประกอบด้วยคุณค่าใน 5 ด้าน ได้แก่ คุณค่าด้านการใช้งาน 
คุณค่าทางสังคม คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางความรู้ความคิด และคุณค่าด้านเงื่อนไข ซึ่ง
มบีทบาทส�ำคญัในการสร้างความภกัดีและความต้ังใจในการใช้งานอย่างต่อเนือ่ง โดยเฉพาะ
ในบริบทของการสร้างคุณค่าร่วมบนแพลตฟอร์มดิจิทัล เช่น TikTok ท่ีช่วยเพิ่มคุณค่า 
ทางสังคมและอารมณ์ให้แก่ผู้บริโภค
	 ความไว้วางใจ 
	 Lee and Turban (2001, p. 90) ได้กล่าวว่า รูปแบบความไว้วางใจในพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส์ คอื สถานะในด้านจติวทิยาของทัง้สองฝ่ายทีก่าลงัตดิตามปฏสิมัพนัธ์ระหว่าง
ก่อน เพื่อท�ำให้แผนการท่ีได้วางไว้ประสบความส�ำเร็จ หรือสามารถพูดได้อีกอย่างหนึ่งว่า 
ทัง้สองฝ่ายมคีวามเสีย่งในการท�ำการค้าและการสัง่ซือ้ขายผานระบบอนิเทอร์เนต็ เน่ืองจาก
ผูข้ายและผูซ้ือ้ไม่ได้มกีารพบหน้ากันผูซ้ือ้ ได้เห็นเพยีงแค่รปูภาพของสนิค้าแต่ไม่เห็นตัวสนิค้า
จริง การรับรองคุณภาพและการให้ค�ำสัญญาในการจัดส่งถูกพูดอย่างง่ายดาย แต่ผู้ค้าจะ
รกัษาสญัญาหรือไม่ ไม่มใีครสามารถตอบได้ ดังนั้น การคา้เชน่นีจ้ะตอ้งมีความไวว้างใจของ
ทั้งสองฝ่ายในระดับสูง รูปแบบความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แบ่ง ปัจจัยหลัก
ของความไว้วางใจออกเป็น 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่
	 1. ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้าทางอินเทอร์เน็ต เมื่อผู้ขายมีความสัมพันธ์ที่ดี
กบัผูซ้ื้อ มคีวามซ่ือสตัย์ สจุรติกบัผูซ้ือ้จะส่งผลให้ผูซ้ื้อเกิดความเชือ่ถือในตวัผูข้ายซ่ึงจะสร้าง
ความไว้วางใจต่อตัวผู้ขาย 
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	 2. ความไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางหนึ่งของการซ้ือขาย ระบบ
งานคอมพิวเตอร์จึงเป็นสื่อกลางที่ส�ำคัญต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยผู้ซ้ือจะติดต่อ 
ผู้ขายในการซื้อ สินค้าผานทางอินเทอร์เน็ตแทนการติดต่อพนักงานขายที่หน้าร้าน หรือ 
พบหน้ากนั ดังนัน้การสร้างความไว้วางใจในระบบอนิเทอร์เนต็ จึงมส่ีวนประกอบ ดงัน้ี การมี
เสถียรภาพและความน่าเช่ือถือของระบบอินเทอร์เน็ต รวมไปถึงความเข้าใจในระบบ
อินเทอร์เน็ตและความปลอดภัยในการช�ำระเงิน 
	 3. ความไว้วางใจในธรุกจิและกฎระเบียบของสภาพแวดล้อม การท�ำธรุกรรมผ่าน
อินเทอร์เน็ตถือ เป็นภัยคุกคามในความเป็นส่วนตัว เนื่องจากผู้ซื้อจ�ำเป็นต้องเปิดเผยข้อมูล
ส่วนบุคคลบางส่วน ดังน้ัน การรักษาความปลอดภัยและการเก็บความลับในความเป็น 
ส่วนตวัของผูซ้ือ้เป็นปัจจยัทีส่�ำคญัทีจ่ะ สร้างความไว้วางใจระหว่างผูซ้ือ้กับผูข้ายซึง่มวีธิป้ีองกนั
ได้โดยองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น กฎหมายในการปกป้องผู้บริโภคและวัฒนธรรมของธุรกิจ
	 ดังนัน้ผูว้จัิยสรปุว่า ความไว้วางใจ คอื ความเชือ่มัน่ในตวับคุคล ระบบ หรอืสภาพ
แวดล้อม ที่ช่วยลดความไม่แน่นอนและความเสี่ยงในการท�ำธุรกรรม โดยเฉพาะในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งความไว้วางใจครอบคลุม 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ความไว้วางใจในตัวผู้ขาย 
ความไว้วางใจในระบบอนิเทอร์เนต็ และความไว้วางใจในธรุกจิและกฎระเบียบ ซึง่มบีทบาท
ส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
	 กระบวนการตัดสินใจซื้อ
	 Kotler and keller (2016) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decisions) คือ ขั้นตอนที่ผู้บริโภคผ่านการพิจารณาและตัดสินใจในการซื้อสินค้า การรับรู้
ถงึความต้องการของตนหรอืตวัผูบ้รโิภคเองต่อสนิค้าทีจ่ะซือ้โดยสิง่แวดล้อม พฤตกิรรมส่วน
บคุคล ความรู ้และประสบการณ์ โดยกระบวนการนีแ้บ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอนหลกั ได้แก่ การ
รับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลัง 
การซื้อ ซึ่งสามารถสรุปได้ ดังนี้
	 1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition)
	 กระบวนการตัดสินใจเริ่มต้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาที่
ต้องการการแก้ไข ความต้องการนีอ้าจเกดิข้ึนจากแรงกระตุ้นภายใน เช่น ความหวิหรอืความ
กระหาย หรือแรงกระตุ้นภายนอก เช่น การเห็นโฆษณาหรือได้รับค�ำแนะน�ำจากเพื่อน
	 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search)
	 เมือ่ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึความต้องการหรอืปัญหา พวกเขาจะเริม่ค้นหาข้อมลูเกีย่วกบั
วิธีการแก้ไข ความเข้มข้นของการค้นหาข้อมูลขึ้นอยู่กับระดับของความต้องการและ 
ความซับซ้อนของการตัดสนิใจ ผูบ้รโิภคสามารถค้นหาข้อมลูจากแหล่งต่าง ๆ  เช่น ประสบการณ์
ส่วนตัว การสอบถามจากครอบครัวและเพื่อนฝูง แหล่งข้อมูลสาธารณะ เช่น รีวิวออนไลน์ 
และการโฆษณา
	 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)
	 ในขั้นตอนนี้ ผู้บริโภคจะประเมินตัวเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่เพื่อหาวิธีที่ดีที่สุดในการ
ตอบสนองความต้องการของตน กระบวนการนีอ้าจเกีย่วข้องกบัการเปรยีบเทยีบคณุสมบตัิ 
ราคา คุณภาพ และความคิดเหน็จากผูอ้ืน่ เพือ่หาข้อได้เปรยีบและข้อเสยีของแต่ละทางเลอืก 
ผู้บริโภคมักจะใช้เกณฑ์การประเมินที่ส�ำคัญต่อพวกเขาในการตัดสินใจ
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	 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)
	 หลังจากประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะท�ำการตัดสินใจซื้อจริง ในขั้น
ตอนนี ้ปัจจยัต่าง ๆ  เช่น แบรนด์ ความน่าเชือ่ถอืของผูข้าย และประสบการณ์ทีผ่่านมา อาจ
มผีลต่อการตดัสินใจซือ้ บางคร้ังการตัดสินใจอาจถูกยกเลกิหรอืเปลีย่นแปลงเนือ่งจากปัจจยั
ภายนอก เช่น ข้อเสนอพิเศษจากร้านค้าหรือความคิดเห็นจากผู้อื่น
	 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior)
	 หลังจากการซื้อเสร็จสิ้น ผู้บริโภคจะประเมินว่าการตัดสินใจของพวกเขาเป็นไป
ตามความคาดหวังหรอืไม่ ความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจจะมผีลต่อพฤตกิรรมในอนาคต เช่น 
การซื้อซ�้ำ การแนะน�ำผลิตภัณฑ์ให้ผู้อื่น หรือการแสดงความคิดเห็นเชิงลบ ความพึงพอใจ
หลงัการซ้ือเกดิขึน้เมือ่ผลติภณัฑ์ตอบสนองความต้องการและคาดหวงัของผูบ้รโิภค ในขณะ
ที่ความไม่พึงพอใจอาจน�ำไปสู่การคืนสินค้าและการวิพากษ์วิจารณ์เชิงลบ
	 นอกจากน้ีความคิดเห็นของผู้สร้างเน้ือหาใน TikTok มีผลกระทบอย่างมาก 
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภคมักอ้างอิงความคิดเห็นจากรีวิวและค�ำ
แนะน�ำของผูส้ร้างเนือ้หา รวมถงึความคิดเหน็จากกลุม่เพือ่นทีม่ปีระสบการณ์ในการใช้สนิค้า 
ซ่ึงช่วยเสริมความมั่นใจในสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ (Nguyen et al., 2024, p. 112) 
เนื้อหาใน TikTok เช่น วิดีโอสั้นที่น�ำเสนอสินค้าอย่างน่าสนใจ มีผลต่อความน่าเชื่อถือของ
ร้านค้าและส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้โดยตรง การสร้างเนือ้หาทีต่อบโจทย์ความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายช่วยเพิ่มโอกาสในการขายสินค้าและเสริมสร้างความไว้วางใจของผู้บริโภค 
(Rizki & Kussudyarsana, 2023, p. 95)
	 ดงัน้ันผู้วจิยัสรปุว่า กระบวนการตัดสนิใจซือ้ คอื ข้ันตอนทีผู่บ้รโิภคพิจารณาและ
ตัดสนิใจเลอืกซือ้สนิค้าหรอืบรกิาร โดยแบ่งเป็น 5 ขัน้ตอน ได้แก่ การรบัรู้ปัญหา การค้นหา
ข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งแต่ละขั้นตอน
มีผลต่อการตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค
	 การทบทวนในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจท่ีมี
อทิธพิลต่อกระบวนการตัดสนิใจซือ้ สรุปได้ดังน้ี พลอยณภา สมัมาทรพัย์, อริาวฒัน์ ชมระกา, 
และกลุยา อปุพงษ์ (2566, p. 93) ระบวุ่าคณุค่าของผลิตภณัฑ์และบรกิารคอืการตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคในด้านประโยชน์ที่ได้รับ ซึ่งส่งผลต่อความสนใจ ความภักดี และ
ความส�ำเร็จในการเพิ่มยอดขายขององค์กร นอกจากนี้ Rasoolimanesh et al. (2022, p. 
239) ชี้ให้เห็นว่าการสร้างประสบการณ์ที่ดีและความประทับใจผ่านการให้บริการ ช่วยส่ง
เสริมความผูกพันระยะยาวกับแบรนด์ รวมถึงการบอกต่อในเชิงบวกจากลูกค้า ในด้านการ
ใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ Chen and Lin (2021, p. 210) พบว่าปัจจัยด้านการใช้งาน 
เช่น ความสะดวกสบาย ความหลากหลาย และการประหยัดเวลา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค โดยเฉพาะแพลตฟอร์ม TikTok ซึ่ง Jin et al. (2022, p. 255) ระบุว่า TikTok 
ช่วยสร้างคุณค่าทางสังคมและเสริมสร้างความรู้ของผู้บริโภคผ่านเนื้อหาที่สร้างสรรค์และ
แนะน�ำสินค้าใหม่ ๆ  ส่งผลให้เกิดความผูกพันกับแพลตฟอร์มในระยะยาวนอกจากนี้ Wang 
et al. (2023, p. 227) ยังเน้นถึงคุณค่าเงื่อนไขที่เกิดจากการใช้งานแพลตฟอร์ม TikTok 
เช่น โปรโมชั่น ส่วนลด และสิทธิพิเศษ ซึ่งช่วยสร้างความรู้สึกคุ้มค่าและเพิ่มความตั้งใจใน
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค สรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่าในหลากหลายมิติ เช่น คุณค่าจาก
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ผลติภัณฑ์ ประสบการณ์การใช้งาน และสทิธพิเิศษ เป็นปัจจยัส�ำคญัทีก่ระตุน้พฤตกิรรมการ
ซื้อและสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์หรือแพลตฟอร์ม
	 นอกจากนี้ Malak et al. (2021, p. 300)  ระบุว่าความไว้วางใจของผู้บริโภค
เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ช่วยสร้างความมั่นใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยความไว้วางใจนี้มา
จากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ช่องทางการช�ำระเงินที่ปลอดภัย ระบบตรวจสอบสถานะสินค้า และ
การรับประกันจากผู้ขาย ซึ่งช่วยลดความกังวลของผู้บริโภคและเพิ่มความตั้งใจซื้อสินค้า 
ในท�ำนองเดียวกัน Li and Zhang (2018, p. 245) พบว่าผู้บริโภคมักพิจารณาความน่าเชื่อ
ถอืของผูข้าย เช่น การมรีวีวิเชงิบวก การแสดงข้อมลูสนิค้าอย่างโปร่งใส และการตอบค�ำถาม
อย่างรวดเร็วของผู้ขาย ซึ่งช่วยลดความเสี่ยงและสร้างความมั่นใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
และ Pavlou (2003, p. 132) ยงัเน้นถงึความส�ำคัญของความไว้วางใจในระบบอนิเทอร์เนต็
และกฎระเบียบของธุรกิจออนไลน์ โดยตัวแปรส�ำคัญท่ีช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจได้แก่ 
การปกป้องข้อมูลส่วนตัว ระบบช�ำระเงินท่ีปลอดภัย และการรับรองความน่าเช่ือถือของ 
ผู้ขาย สุดท้าย Srivirojwong and Satawedin (2019, p. 108) สนับสนุนมุมมองดังกล่าว
โดยระบุว่า ความไว้วางใจในระบบออนไลน์ เช่น ระบบช�ำระเงินและการจัดส่งที่น่าเชื่อถือ 
เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในแพลตฟอร์มที่มีการ
ผสานการท�ำงานอย่างมีประสิทธิภาพระหว่างระบบการช�ำระเงินและการจัดส่งสินค้า 
ซึ่งช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้บริโภค

การรับรู้คุณค่า
1.	ด้านการใช้งาน (Functional value) 
2.	ด้านอารมณ์(Emotional value)
3.	ด้านสังคม (Social value) 
4.	ด้านคุณค่าทางความรู้ความคิด
(Epistemic value)
5.	ด้านเงื่อนไข (Conditional value)
Sheth, Newman& Gross (1991) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้
บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
1)	การรับรู ้ป ัญหา (Problem 
Recognition)
2) การค้นหาข้อมลู (Information 
Search)
3)	ก า ร ป ร ะ เ มิ น ท า ง เ ลื อ ก 
(Evaluation of Alternatives)
4)	การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision)
5)	พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post 
Purchase Behavior) Kotler & 
Keller (2016)

ความไว้วางใจ
1.	ความไว ้วางใจในตัวผู ้ขายสินค ้าผ ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok
2.	ความไว้วางใจในระบบแพลตฟอร์ม TikTok
3.	ความไว้วางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของ
สภาพแวดล้อม Lee & Turban (2001)

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม

กรอบแนวคิดวิจัย
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่แบบ
ไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน (Infinite Population) โดยการค�ำนวณขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างสามารถค�ำนวณได้จากสูตร Cochran (1977, p. 93) โดยก�ำหนดระดับค่า 
ความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลือ่นร้อยละ 5 กลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการศึกษา 
คือ 385 ตัวอย่าง
	 การศึกษาครั้งนี้ ใช ้วิธีการสุ ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น 
(Non-probability sampling) แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ท�ำการคัดกรองกลุ่ม
ตัวอย่างเฉพาะกลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดั
สุราษฎร์ธานี โดยการต้ังค�ำถามในการคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง “ท่านเคยซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok หรอืไม่” หากกลุม่ตวัอย่างตอบว่า “เคย” จงึสามารถท�ำแบบสอบถาม
ในตอนต่อไป
	 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ
	 ผู้วิจยัก�ำหนดเครือ่งมอืทีใ่ช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใช้แบบสอบถาม
ในรูปแบบออนไลน์มีการตอบค�ำถามผ่าน Google Froms ซ่ึงมีการสร้างข้อค�ำถามให้ 
เหมาะสมและสอดคล้องกัน แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้
	 ส่วนที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูบ้รโิภค จ�ำนวน 8 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอรม์ 
TikTok ต่อเดือน และราคาสินค้าท่ีเลือกซื้อแต่ละครั้ง ซึ่งลักษณะของค�ำถามจะเป็นแบบ
หลายตัวเลือก
	 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี จ�ำนวน 24 ข้อ แบ่งเป็น 5 ด้านดังนี้ 
1. คุณค่าด้านการใช้งาน 2. คุณค่าทางสังคม 3. คุณค่าทางอารมณ์ 4. คุณค่าทางความรู้
ความคิด และ 5. คุณค่าด้านเงื่อนไข ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Rating Scale) สอบถามระดับความเห็นใช้ Likert Scale 5 ระดับ (Likert, 1967)
	 ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี จ�ำนวน 13 ข้อ แบ่งเป็น 3 ด้าน ดังนี้ 1. ความ
ไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้าทางแพลตฟอร์ม TikTok 2. ความไว้วางใจในระบบแพลตฟอร์ม 
TikTok และ 3. ความไว้วางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดล้อม ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) สอบถามระดบัความเหน็ใช้ 
Likert Scale 5 ระดับ (Likert, 1967)
	 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี จ�ำนวน 21 ข้อ แบ่งเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 
1. การรับรู้ปัญหา 2. การค้นหาข้อมูล 3. การประเมินทางเลือก 4. การตัดสินใจซื้อ และ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) สอบถามระดับความเห็นใช้ Likert Scale 5 ระดับ (Likert, 1967)
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	 การให้คะแนนการตดัสนิใจระดบัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม Tiktok 
ใช้มาตรวัดของ Likert โดยแบ่งระดับความคิดเห็น ออกเป็น 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้
คะแนน ดังนี้
	 ระดับมากที่สุด	 มีค่าเท่ากับ	 5	 คะแนน
	 ระดับมาก	 มีค่าเท่ากับ	 4	 คะแนน
	 ระดับปานกลาง	 มีค่าเท่ากั	 3	 คะแนน
	 ระดับน้อย	 มีค่าเท่ากับ	 2	 คะแนน
	 ระดับน้อยที่สุด	 มีค่าเท่ากับ	 1	 คะแนน
	 ใช้การค�ำนวณหาค่าพิสัยกึ่งกลางตามสูตรการค�ำนวณช่วงของอันตรภาคช้ัน 
(กัลยา วาณิชย์บัญชา และฐิตา วาณิชย์บัญชา, 2565) ดังนี้ 
	 ความกว้างของอันตรภาคชั้น	 = (คะแนนสูงสุด-คะแนนต�่ำสุด)/จ�ำนวนชั้น 
		  = (5-1)/5 
		  = 0.8
	 จากน้ันน�ำเกณฑ์การประเมนิผลแบบสอบถามเก่ียวกับระดบัความส�ำคญัของการ
พิจารณา โดยคะแนน ที่ได้น�ำมาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยเลขคณิตได้ตามเกณฑ์ของ (กัลยา 
วาณิชย์บัญชา และฐิตา วาณิชย์บัญชา, 2565) ดังต่อไปนี้
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง          4.21 – 5.00           หมายถึง        ระดับมากที่สุด
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง          3.41 – 4.20           หมายถึง        ระดับมาก
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง          2.61 – 3.40           หมายถึง        ระดับปานกลาง
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง          1.81 – 2.60           หมายถึง        ระดับน้อย
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง          1.00 – 1.80           หมายถึง        ระดับน้อยที่สุด
	 การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ
	 ผู ้วิจัยน�ำแบบสอบถามที่สร้างข้ึน ไปตรวจสอบหาค่าความเที่ยงตรงของ 
แบบสอบถาม (IOC : Index of item objective congruence) โดยมีผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 
3 ท่าน ผลการค�ำนวณค่า IOC มีค่าเท่ากับ 1.00 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.50 แสดงว่าข้อค�ำถาม
นั้นมีความสอดคล้องสามารถน�ำไปใช้ได้(Rovinelli and Hambleton, 1977 : 49-60) 
ละท�ำการทดสอบแบบสอบถามเพ่ือทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) และการทดสอบความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยน�ำแบบสอบถามไปทดลองใช้ จ�ำนวน 30 ชุด 
น�ำแบบสอบถามไปทดลองใช้กับผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในจังหวัดใกล้เคียง พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่า มีค่าความเช่ือมั่น 
เท่ากับ0.993 ความไว้วางใจ มีความเชื่อมั่น เท่ากับ 0.989 และกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ 0.987ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 อยู่ในระดับที่ยอมรับได้ 
(กัลยา วาณิชย์บัญชา และฐิตา วาณิชย์บัญชา, 2565)	
	 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 การเก็บข้อมูลประกอบด้วย 2 ลักษณะ ได้แก่ ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นการศึกษา
ค้นคว้าจากหนังสือ เอกสาร วารสาร ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และ
ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู ้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของ 
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ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok น�ำแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาตรวจสอบ
ความครบถ้วนสมบูรณ์ จ�ำนวน 385 ชุด โดยผู้วิจัยด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยใน
ช่วง เดอืนเมษายน  ถงึ เดือนมถินุายน พ.ศ. 2567 โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จาก Google 
Forms และส่งลิงค์แบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ใน
การเกบ็รวบรวมข้อมลูการวจัิยและน�ำไปวเิคราะห์โดยวธิทีางสถิตด้ิวยคอมพิวเตอร์โปรแกรม
ส�ำเร็จรูปทางสถิติ
	 4. การวิเคราะห์ข้อมูล
	 งานวิจัยนี้มีการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้เกณฑ์การแปลความหมายระดับคะแนนเฉลี่ยโดยใช้มาตรวัด
แบบ Likert Scale นอกจากนี้ยังมีการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่สมการถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยวิธี Enter เป็นการวิเคราะห์ข้อมูล

ผลการวิจัย 
ตารางที่ 1	 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป

ข้อมูลทั่วไป	 ความถี่ (คน)	 ร้อยละ

1. เพศ		
	 ชาย	 67	 17.40
	 หญิง	 318	 82.60

	 รวม	 385	 100.00

2. อายุ		
	 18-30 ปี	 258	 67.00
	 31-40 ปี	 99	 25.70
	 41-50 ปี	 16	 4.20
	 51-60 ปี	 12	 3.10

	 รวม	 385	 100.00

3. สถานภาพสมรส		
	 โสด	 266	 69.10
	 สมรส	 116	 30.10
	 หย่าร้าง/แยกกันอยู่	 3	 0.80

	 รวม	 385	 100
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ผลการวิจัย 
ตารางที่ 1	 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป

ข้อมูลทั่วไป	 ความถี่ (คน)	 ร้อยละ

4. ระดับการศึกษา		
	 ต�่ำกว่าปริญญาตรี	 237	 61.60
	 ระดับปริญญาตรีขึ้นไป	 148	 38.40

	 รวม	 385	 100

5. อาชีพ		
	 นักเรียน/นักศึกษา	 194	 50.40
	 ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ	 30	 7.80
	 พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน	112	 29.10
	 ธุรกิจส่วนตัว	 47	 12.20
	 อื่นๆ 	 2	 0.50

	 รวม	 358	 100

6.รายได้ 		
	 0-15,000 บาท	 273	 70.90
	 15,001-30,000 บาท	 96	 24.90
	 30,001-45,000 บาท	 14	 3.60
	 มากกว่า 45,000 บาท	 2	 0.60

	 รวม	 385	 100

7. ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Tiktok/เดือน		
	 1-3 ครั้ง	 360	 93.50
	 4-6 ครั้ง	 17	 4.40
	 6 ครั้งขึ้นไป	 8	 2.10

	 รวม	 385	 100

8. ราคาสินค้าที่เลือกซื้อแต่ละครั้ง		
	 ต�่ำกว่า 1,000 บาท	 380	 98.70
	 1,001-3,000 บาท	 5	 1.30

	 รวม	 385	 100
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	 ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านทางแพลตฟอร์ม TikTok มีจ�ำนวนทั้งหมด 385 ราย 
เป็นเพศหญิงจ�ำนวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 82.60 เพศชายจ�ำนวน 67 คน คิดเป็นร้อย
ละ 17.40 อายุ 18-30 ปี ร้อยละ 67 สถานภาพโสด ร้อยละ 69.10 การศึกษาอยู่ในระดับ
ต�่ำกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 61.60 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 50.40 รายได้ต�่ำกว่า 
15,000 บาท ร้อยละ 70.90 ผู้บริโภคสั่งซื้อสินค้าผ่านทางแพลตฟอร์ม TikTok เดือนละ 
1-3 ครั้ง ร้อยละ 93.50 และค่าใช้จ่ายในการสั่งต่อครั้งต�่ำกว่า 1,000 บาท ร้อยละ 98.70

	 ผลการศึกษาระดับการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจ และกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

ตารางที่ 2 ระดับการรับรู้คุณค่าการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุราษฎร์ธานี

	 จากตารางที ่2 พบว่า ผลลพัธ์การวเิคราะห์ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน
ของปัจจัยการรับรู้คุณค่าการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัด
สุราษฎร์ธานี ในภาพรวมอยู ่ในระดับมาก ( =3.66) เรียงล�ำดับจากมากไปหาน้อย 
ดังน้ี ด้านการใช้งาน ( =4.01) ด้านเงื่อนไข ( =3.96) ด้านคุณค่าทางความรู้ความคิด 
( =3.72) ด้านอารมณ์ ( =3.30) และด้านสังคม ( =3.29) ตามล�ำดับ

	 การรับรู้คุณค่า	 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น

ด้านการใช้งาน	 4.01	 0.78	 มาก
ด้านอารมณ์	 3.30	 0.92	 ปานกลาง
ด้านสังคม		 3.29	 0.93	 ปานกลาง
ด้านคุณค่าทางความรู้ความคิด	 3.72	 0.89	 มาก
ด้านเงื่อนไข	 3.96	 0.82	 มาก

	 รวม	 3.66	 0.87	 มาก
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	 จากตารางที ่3 พบว่า ผลลพัธ์การวเิคราะห์ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน
ของปัจจัยความไว้วางใจการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัด
สุราษฎร์ธานี ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก =3.92) เรียงล�ำดับจากมากไปหาน้อย ดังนี้  
ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้าทางแพลตฟอร์ม TikTok ( =3.96) ความไว้วางใจในธุรกิจ
และกฎระเบยีบของสภาพแวดล้อม ( =3.93) และ ความไว้วางใจในระบบแพลตฟอร์ม TikTok 
( =3.86) ตามล�ำดับ

ตารางที่ 4 ระดับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุราษฎร์ธานี

	 จากตารางที ่4 พบว่า ผลลพัธ์การวเิคราะห์ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัด
สุราษฎร์ธานี ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( =4.07) เรียงล�ำดับจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ ( =4.22) การตัดสินใจซ้ือ ( =4.12) การรับรู้ปัญหา ( =4.05) 
การประเมินทางเลือก ( =4.02) และ การค้นหาข้อมูล ( =3.96) ตามล�ำดับ

ตารางที ่3 ระดับความไว้วางใจการซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดั
สุราษฎร์ธานี

	 ความไว้วางใจ	 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น

ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้า	 3.96	 0.78	 มาก
ทางแพลตฟอร์ม TikTok
ความไว้วางใจในระบบแพลตฟอร์ม	 3.86	 0.82	 มาก
TikTok
ความไว้วางใจในธุรกิจและ	 3.93	 0.83	 มาก
กฎระเบียบของสภาพแวดล้อม

	 รวม	 3.92	 0.81	 มาก

	 กระบวนการตัดสินใจซื้อ	 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น

การรับรู้ปัญหา	 4.05	 0.83	 มาก
การค้นหาข้อมูล	 3.96	 0.88	 มาก
การประเมินทางเลือก	 4.02	 0.89	 มาก
การตัดสินใจซื้อ	 4.12	 0.89	 มาก
พฤติกรรมหลังการซื้อ	 4.22	 0.92	 มากที่สุด

	 รวม	 4.07	 0.88	 มาก
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	 ผลการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี	
	 เพ่ือให้เกิดความมั่นใจว่าไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ผู้วิจัยพิจารณา 
ค่า Tolerance และค่า VIF (Variance Inflation Factors) หากค่า Tolerance มีค่าเข้า
ใกล้ 0 (ศูนย์) มากเท่าไหร่ แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอื่น ในขณะ
เดยีวกนั ค่า VIF ไม่ควรเกนิกว่า 10 หากค่า VIF มค่ีามากแสดงว่าตวัแปรอสิระมคีวามสมัพนัธ์
กับตัวแปรอิสระอื่นมากด้วยเช่นกัน ท�ำให้เกิด Multicollinearity ซึ่งเป็นความขัดแย้งกับ
เง่ือนไขของการวิเคราะห์สมการถดถอย (กัลยา วาณิชย์บัญชา และฐิตา วาณิชย์บัญชา, 
2565) และจากการตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระพบว่าค่า Tolerance ของ
ตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าอยู่ระหว่าง 0.34 - 0.49 ซึ่งไม่เข้าใกล้ศูนย์ และ ค่า Variance 
Inflation Factor ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าอยู่ระหว่าง 2.04 - 2.89 ซึ่งน้อยกว่า 10 
ดงันัน้จงึสรุปได้ ว่าตัวแปรอสิระทกุตัวไม่มีระดับความสัมพันธ์ซ่ึงกันและกัน จงึสามารถท�ำการ
วิเคราะห์ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตัดสนิใจซือ้โดยใช้การวเิคราะห์การถดถอยพหคุณู 
วิธี Enter โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 4-5

หมายเหตุ* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่p < 0.05*

	 จากตารางที ่5 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัการรบัรูค้ณุค่าทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า 
ด้านการใช้งาน (X1) ด้านสังคม (X3) ด้านคุณค่าทางความรู้ความคิด (X4) และด้านเงื่อนไข 
(X5) มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุราษฎร์ธานี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ตารางที ่5 ผลการวเิคราะห์การรบัรูค้ณุค่าทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

	          Unstandardized	 Standardized		        Collinearity
Model	             Coefficients	            Coefficients     t      Sig.     Statistics
	                    B    Std. Error         Beta	                  Tolerance  VIF

(Constant)	 0.79	 0.13		  5.72	 0.00*		
ด้านการใช้งาน (X1)	 0.49	 0.04	 0.51	 11.62	 0.00*	 0.49	 2.04
ด้านอารมณ์ (X2)	 0.06	 0.04	 0.08	 1.68	 0.09	 0.40	 2.44
ด้านสังคม (X3)	 0.09	 0.04	 0.10	 2.19	 0.02*	 0.38	 2.62
ด้านคุณค่าทางความรู้	 0.18	 0.04	 0.21	 4.38	 0.00*	 0.38	 2.61
ความคิด (X4)
ด้านเงื่อนไข (X5)	 0.16	 0.04	 0.17	 3.66	 0.00*	 0.9	 2.51
R = 0.80, R2 = 0.64, Adj-R2 = 0.63, SE = 0.46, F = 136.83
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หมายเหตุ *มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ p < 0.05*

	 จากตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า 
ความไว้วางใจในตัวผูข้ายสนิค้าทางแพลตฟอร์ม TikTok (X1) และความไว้วางใจในธรุกจิและกฎ
ระเบยีบของสภาพแวดล้อม (X3) มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซ้ือสนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	          Unstandardized       Standardized		        Collinearity
Model	             Coefficients	          Coefficients   t        Sig.       Statistics
	                    B    Std. Error       Beta	                         Tolerance  VIF

ค่าคงที่ (Constant)	 0.86	 0.13		  6.58	 0.00*		
ความไว้วางใจในตัวผู้ขาย	 0.34	 0.05	 0.34	 6.81	 0.00*	 0.37	 2.63
สินค้าทางแพลตฟอร์ม
TikTok (X1)
ความไว้วางใจในระบบ	 0.11	 0.04	 0.12	 2.35	 0.19	 0.36	 2.70
แพลตฟอร์ม TikTok (X2)
ความไว้วางใจในธุรกิจและ	0.36	 0.04	 0.39	 7.39	 0.00*	 0.45	 2.89
กฎระเบียบของ
สภาพแวดล้อม (X3)
R = 0.79, R2 = 0.63, Adj-R2 = 0.62, SE = 0.46, F = 213.53

	 ซึ่งสามารถสร้างเป็นสมการทางคณิตศาสตร์ได้ ดังนี้ 
Y = 0.79 +0.49(X1) + 0.09(X3) + 0.18(X4) + 0.16(X5)+e
	 สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ในภาพรวม คือ 
ด้านการใช้งาน เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด (ß=0.51) รองลงมา คือ 
ด้านคุณค่าทางความรู้ความคิด (ß=0.21) ด้านเงื่อนไข (ß=0.17) และด้านสังคม (ß=0.10) 
ตามล�ำดับ ตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยการ
รบัรูค้ณุค่ามอีทิธพิลต่อกระบวนการตัดสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้ริโภค
ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ในภาพรวม ค่า Adj-R2 เท่ากับ 0.63 หรือ ร้อยละ 63 แสดงว่า
สมการข้างต้นมีความน่าเชื่อถือได้ในพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี เท่ากับ ร้อยละ 63 ส่วนอีกร้อย
ละ 46 ยังมีความคลาดเคลื่อน ซึ่งอาจมีปัจจัยอื่นที่มีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

ตารางท่ี 6 ผลการวเิคราะห์ความไว้วางใจทีมี่อทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
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	 ซึ่งสามารถสร้างเป็นสมการทางคณิตศาสตร์ได้ ดังนี้ 
Y = 0.86 +0.34(X1) + 0.36(X3)+e
	 สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยความไว้วางใจมอิีทธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้า
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสรุาษฎร์ธาน ีในภาพรวม คอื ความไว้วางใจ
ในธุรกจิและกฎระเบยีบของสภาพแวดล้อม เป็นปัจจัยทีม่ผีลต่อการเลอืกใช้บรกิารมากทีส่ดุ 
(ß=0.39) รองลงมา คือ ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้าทางแพลตฟอร์ม TikTok (ß=0.34) 
ตามล�ำดับ ตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัย 
ความไว้วางใจมอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภค
ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ในภาพรวม ค่า Adj-R2 เท่ากับ 0.62 หรือ ร้อยละ 62 แสดงว่า
สมการข้างต้นมีความน่าเชื่อถือได้ในพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี เท่ากับ ร้อยละ 62 ส่วนอีก 
ร้อยละ 46 ยงัมคีวามคลาดเคลือ่น ซึง่อาจมปัีจจยัอืน่ทีม่ผีลกระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซ้ือ
สินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

อภิปรายผล
	 จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า มีอิทธิพลต่อกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งสามารถ
แบ่งออกเป็น 3 ด้านหลัก ได้แก่ ด้านการใช้งาน ด้านสังคม และด้านเงื่อนไข ทั้งนี้เป็นเพราะ 
TikTok เป็นแพลตฟอร์มที่สามารถใช้งานได้สะดวก ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค 
อีกทั้งยังช่วยให้เข้าถึงสินค้าที่ได้รับความนิยมในตลาด และสามารถน�ำเสนอโปรโมชั่นหรือ
สิทธิพิเศษที่ช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่าในการซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler 
and Keller (2009) ที่กล่าวว่าหากลูกค้าเปรียบเทียบระหว่าง คุณค่าที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ 
กับ ต้นทุนที่เกี่ยวข้อง ลูกค้าจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่พิจารณาว่ามีประโยชน์และคุ้มค่ามาก
ท่ีสุด การรับรูค้ณุค่าด้านการใช้งานเก่ียวข้องกบัความสะดวกสบายและประสทิธภิาพในการ
ใช้งานแพลตฟอร์ม TikTok ซ่ึงช่วยให้ผู ้บริโภคสามารถเลือกซ้ือสินค้าจากร้านค้าท่ี 
หลากหลายได้ง่ายขึ้น งานวิจัยของ Chen & Lin (2021, p. 201) พบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้ม 
ตัดสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์หากแพลตฟอร์มสามารถ อ�ำนวยความสะดวก ประหยดั
เวลา และมีสนิค้าหลากหลาย ซึง่ตรงกบัผลการศึกษาท่ีพบว่าผูบ้รโิภคในจังหวัดสรุาษฎร์ธานี
มองว่า TikTok ช่วยให้การค้นหาและเลือกซื้อสินค้าเป็นไปได้อย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ การรับรู้คุณค่าด้านสังคมหมายถึงการที่ผู้บริโภครู้สึกว่าแพลตฟอร์ม TikTok 
เป็นแหล่งข้อมูลทีส่ามารถสร้างประสบการณ์ทางสงัคมและเพิม่ความรูใ้หม่ ๆ  ให้กบัพวกเขา 
Jin et al. (2022, p. 255) ได้ศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าทางสังคมและคุณค่าทางความ 
รูค้วามคิดของผู้บรโิภคทีใ่ช้แพลตฟอร์มออนไลน์ และพบว่า TikTok เป็นช่องทางทีส่ามารถสร้าง
ปฏสิมัพันธ์ทางสงัคมได้เป็นอย่างด ีเนือ่งจากผูบ้รโิภคสามารถเหน็รีววิสนิค้า ค�ำแนะน�ำจาก
ผูใ้ช้จรงิ รวมถงึมส่ีวนร่วมกบัคอมมนูติีข้องสนิค้าและแบรนด์ต่าง ๆ  ท�ำให้เกดิความไว้วางใจ
และส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ผลการศึกษานีส้อดคล้องกบัผูบ้รโิภคในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานี
ทีม่แีนวโน้มรับฟังความคดิเหน็จากกลุม่สงัคมของตนก่อนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่าน TikTok 
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ปัจจัยด้านเงื่อนไขหมายถึงสิทธิพิเศษ ส่วนลด โปรโมชั่น และโปรแกรมสะสมคะแนนที่ 
ส่งเสรมิให้เกดิการซือ้สนิค้า งานวจิยัของ Wang et al. (2023, p. 227) ระบวุ่า การเสนอ 
โปรโมชัน่และส่วนลดพิเศษบนแพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยเพิม่ความคุม้ค่าให้กบัลกูค้า และกระตุ้น
ให้เกิดการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับบริบทของจังหวัดสุราษฎร์ธาน ี
ซึ่งพบว่าผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับ ความคุ้มค่าและสิทธิประโยชน์ที่ได้รับ มากกว่าราคา
สินค้าเพียงอย่างเดียว ท�ำให้ TikTok เป็นแพลตฟอร์มที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ 
ผู้บริโภคในพื้นที่ เมื่อเปรียบเทียบผลการศึกษากับพื้นที่อื่น พบว่ามีความสอดคล้องกับงาน
วิจัยของ พลอยณภา สัมมาทรัพย์, อิราวัฒน์ ชมระกา, และกุลยา อุปพงษ์ (2566, p. 93) 
ทีศ่กึษาการรบัรูค้ณุค่าของผูบ้รโิภคในประเทศไทย และพบว่า หากผูบ้รโิภครูส้กึว่าตนได้รบั
คุณค่าที่คาดหวัง จะส่งผลให้เกิดความสนใจและยอมรับผลิตภัณฑ์นั้น นอกจากนี้ งานวิจัย
ของ Rasoolimanesh et al. (2022, p. 239) ยังเน้นย�้ำว่า การสร้างประสบการณ์ที่ดีผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์สามารถส่งเสริมความพึงพอใจและท�ำให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ�้ำและ
แนะน�ำต่อ ซึ่งจากผลการศึกษา สามารถยืนยันได้ว่าการรับรู้คุณค่าท้ังด้านการใช้งาน 
ด้านสังคม และด้านเงื่อนไข มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของผู ้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยพบว่าผู ้บริโภคให้ความส�ำคัญกับ 
ความสะดวกในการใช้งาน การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม และสิทธิพิเศษที่ได้รับ ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Kotler and Keller (2009) และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ ผลการศึกษานีส้ามารถใช้เป็นข้อมลูพืน้ฐานส�ำหรบันกัการตลาดและผูป้ระกอบ
การที่ต้องการพัฒนากลยุทธ์ในการใช้ TikTok เป็นช่องทางการขายที่มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น	

	 ปัจจัยความไว้วางใจมอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซ้ือสนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า ความไว้วางใจท้ัง 3 ด้าน ได้แก่ 
ความไว้วางใจในตวัผูข้ายสนิค้าทางแพลตฟอร์ม TikTok ความไว้วางใจในระบบแพลตฟอร์ม TikTok 
และความไว้วางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดล้อม มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสรุาษฎร์ธาน ีซึง่สอดคล้อง
กับแนวคิดของ Malak et al. (2021, p. 300) ที่กล่าวว่า ปัจจัยด้านการไว้วางใจส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าใน TikTok Shop โดยการมีช่องทางการช�ำระเงินที่หลากหลายและ
การมีระบบตรวจสอบสถานะสินค้าและการรับประกันของผู้ขายสินค้าท�ำให้ผู้บริโภคเกิด
ความไว้วางใจมากข้ึน อีกทั้ง Wijaya (2023) ระบุว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์และ 
ความไว้วางใจมีบทบาทส�ำคญัต่อการตัดสินใจซือ้สนิค้าผ่าน TikTok Shop โดยผูบ้รโิภคมีแนวโน้ม
ที่จะเลือกซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์ดีและสร้างความไว้วางใจให้กับพวกเขา 
(Wijaya, 2023, p.1) นอกจากนี้ Rizki and Kussudyarsana (2023, p.123) ยังพบว่า
ความไว้วางใจในร้านค้าเป็นปัจจยัส�ำคญัทีส่่งผลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าใน TikTok 
โดยเฉพาะอย ่าง ย่ิงในบริบทของการตลาดเนื้อหาและภาพลักษณ์ของแบรนด ์ 
ในขณะเดียวกัน Mahbob et al. (2024, p.124) ศึกษาผู้บริโภคในมาเลเซียและพบว่า 
ความไว้วางใจมบีทบาทส�ำคญัเป็นตวัแปรกลางในการก�ำหนดความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคใน 
TikTok Shop ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าหากไม่มีความไว้วางใจแล้ว ปัจจยัอืน่ ๆ  เช่น ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
หรือการก�ำหนดราคา ก็อาจไม่มีผลต่อการซื้อสินค้า โดย Pavlou (2003, p. 132) ระบุว่า
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ความไว้วางใจในสภาพแวดล้อมทางธรุกจิและกฎระเบยีบทางอนิเทอร์เนต็ส่งผลโดยตรงต่อ
ความตั้งใจในการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ งานวิจัยเหล่านี้
สอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่าความไว้วางใจในผู้ขาย ระบบแพลตฟอร์ม TikTok และ 
กฎระเบียบในธุรกิจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ในจังหวัด
สุราษฎร์ธานี และสอดคล้องกับ Srivirojwong and Satawedin (2019, p. 108) 
ทีพ่บว่าการไว้วางใจในระบบออนไลน์มผีลต่อการตัดสนิใจซ้ือ และ Hai and Duong (2024, 
p.93) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ กับความไว้วางใจของผู้บริโภคใน TikTok 
และพบว่า ปัจจัยความสะดวกสบาย ความยุติธรรมของราคา และการโต้ตอบของผู้ขายมี
ผลอย่างมีนัยส�ำคัญต่อความไว้วางใจและพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค งานวิจัยนี้ย�้ำถึง
ความส�ำคญัของความไว้วางใจในแพลตฟอร์ม TikTok และผลกระทบทีม่ต่ีอการตัดสนิใจซือ้
สินค้าออนไลน์

ข้อเสนอแนะ
	 1. ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้
	 1) ผู้ประกอบการควรน�ำข้อมูลเกี่ยวกับความส�ำคัญของปัจจัยด้านการรับรู้ 
คณุค่าและความไว้วางใจท่ีมต่ีอการตัดสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคมาพฒันากลยทุธ์การตลาด โดยเน้น
การสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าผ่านการปรับปรุงระบบความปลอดภัยทางการช�ำระเงิน 
การจัดส่งสินค้า และการรับรองคุณภาพสินค้า เพื่อเสริมสร้างความไว้วางใจในแพลตฟอร์ม 
นอกจากนี ้ควรพจิารณาเพิม่บรกิารรบัประกนัสนิค้าหลงัการขาย เพือ่ลดความเสีย่งทีล่กูค้า
รู้สึกต่อการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
	 2) ผู ้ประกอบการสามารถใช้ประโยชน์จากผลการวิจัยในการออกแบบ
ประสบการณ์การซื้อขายที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เช่น การเสนอโปรโมชั่น 
พิเศษ คูปองส่วนลด หรือเงื่อนไขพิเศษในการจัดส่ง เพื่อเพิ่มความคุ้มค่าและจูงใจให้ลูกค้า
เกิดการซื้อซ�้ำ การเน้นการใช้งานที่สะดวกสบายและเง่ือนไขที่เหมาะสมจะช่วยเพิ่มความ 
พึงพอใจและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์
	 3) ความรับรู้ในด้านคุณค่าทางความรู้ความคิด (epistemic value) มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญกับการสื่อสารคุณสมบัติที ่
โดดเด่นของสินค้า โดยน�ำเสนอข้อมูลที่ชัดเจนและเป็นประโยชน์ผ่านวิดีโอคอนเทนต์ 
ที่สร้างสรรค์และน่าสนใจบน TikTok การน�ำเสนอเนื้อหาที่ทันสมัยและตรงกับความสนใจ
ของกลุ่มเป้าหมายจะช่วยให้ผู้บริโภคมีข้อมูลเพียงพอในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
	 4) เน่ืองจากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า การรับรู ้คุณค่าด้านการใช้งาน 
ด้านสงัคม และด้านเงือ่นไข มผีลต่อการตัดสนิใจซือ้ นกัการตลาดควรออกแบบ อนิเทอร์เฟซ
ของ TikTok Shop ให้สามารถตอบสนองพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคได้ เช่น การให้ข้อมลูสนิค้า
อย่างครบถ้วน มีระบบสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ เช่น ระบบรีวิว ระบบเปรียบเทียบสินค้า 
หรือการให้ค�ำแนะน�ำอัตโนมัติ (AI-based Recommendation)
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	 2. ข้อเสนอแนะส�ำหรับการท�ำวิจัยครั้งต่อไป
	 1) การศึกษาคร้ังน้ีจ�ำกัดในกลุ่มแพลตฟอร์มสินค้าออนไลน์ของแพลตฟอร์ม 
TikTok เมื่อมีการวิจัยในครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาที่กว้างขึ้นและกระจายตัวอย่างให้ 
มากขึ้นควรมีการศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น การยอมรับเทคโนโลยี รูปแบบการ
ด�ำเนนิชวีติ การมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภค และมขีอบเขตพืน้ทีน่อกเหนอืจากจงัหวดัสรุาษฎร์ธานี
	 2) ควรศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน TikTok Shop ของผู้บริโภคเป็นสิ่ง
ส�ำคัญที่ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจอย่างสม�่ำเสมอ เนื่องจากความคิด/ความต้องการ
ของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา
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