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ABSTRACT 

This research article aims to analyze factors affecting decision making to purchase goods and services through 

the TikTok application. The primary data were collected from a questionnaire on 400 people who purchased 

goods and services through online sales applications at least once in the past 3 months, aged between 15 and 

50 years old and were analyzed by logit model. The study result found that factors affecting the decision to 

purchase goods and services via TikTok application at the statistical significance level of 0.10 were education, 

occupation, frequency of purchases per month, content creating /video shooting on social media, the value of 

purchasing per month, the marketing mix factors in terms of product, place, and promotion, including technology 

acceptance. The results of this study can be used as a guideline for improvement, development and formulating 

marketing strategies for entrepreneurs, marketers, and related applications. 
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บทคดัย่อ 

บทความวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านแอปพลเิคชนัติ๊กต็อก 

โดยการเกบ็ขอ้มลูแบบสอบถามจากการสุ่มตวัอย่างผูท้ีซ่ื้อสนิคา้และบรกิารผ่านแอปพลเิคชนัขายสนิคา้ออนไลน์ อย่าง

น้อย 1 ครัง้ ในช่วงเวลา 3 เดอืนทีผ่่านมา อายุระหว่าง 15 ถงึ 50 ปี จาํนวน 400 คน ทาํการวเิคราะหด์ว้ยแบบจาํลองโล

จติ ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กทีร่ะดบันัยสําคญัทาง

สถติ ิ0.10 ไดแ้ก่ ระดบัการศกึษา อาชพี ความถี่ในการซื้อสนิคา้ต่อเดอืน การทําคอนเทนต/์ถ่ายวดิโีอลงในสื่อออนไลน์ 

มลูค่าในการซื้อสนิคา้บนแอปพลเิคชนัขายสนิคา้ออนไลน์ต่อครัง้ ส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการ

จดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการขาย รวมทัง้การยอมรบัเทคโนโลย ีผลการศกึษาทีไ่ดส้ามารถนําไปเป็นแนวทางใน

ปรบัปรุง พฒันาและกําหนดกลยุทธท์างการตลาดสาํหรบัผูป้ระกอบการ นักการตลาด และผูเ้กีย่วขอ้งกบัแอปพลเิคชนั 

คาํสาํคญั: แอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก, การตดัสนิใจซื้อ, ส่วนประสมการตลาด 
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บทนํา 

ในยุคปัจจุบนัเทคโนโลยสีารสนเทศและระบบการติดต่อสื่อสารพฒันาเจรญิก้าวหน้าอย่างมาก อินเทอร์เน็ตเขา้มามี

บทบาทในการดาํเนินชวีติประจาํวนัมากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นทางดา้นการศกึษา ความบนัเทงิและทางดา้นธุรกจิต่างๆ ระบบ

อนิเทอรเ์น็ตเหล่าน้ีมผีลใหร้ะบบการคา้และการตดิต่อสื่อสารในปัจจุบนัมคีวามแตกต่างไปจากเดมิทีม่กีารใชส้าํหรบัการ

ติดต่อ สื่อสาร และค้นคว้าในสิ่งที่สนใจ ผู้บริโภคมกีารใช้งานอินเทอร์เน็ตอย่างแพร่หลายมากยิ่งขึ้น โดยผู้คนต่าง

ตดิต่อสื่อสารและแลกเปลี่ยนขอ้มลูซึ่งกนัและกนัผ่านสื่อกลางบนโลกออนไลน์เกดิเป็นรูปแบบของสงัคมออนไลน์และมี

การพฒันาเครื่องมอืทีใ่ชต้ดิต่อสื่อสารกนัภายในสงัคมออนไลน์ทีเ่รยีกว่า เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ ในช่วงทีผ่่านมาธุรกจิ

พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสห์รอืการตลาดออนไลน์ของไทยไดเ้ติบโตอย่างก้าวกระโดด การดําเนินธุรกจิต้องมกีารปรบัตวั

และพฒันาเพื่อใหเ้ขา้กบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ทาํใหม้รีา้นคา้กา้วเขา้สู่การตลาดออนไลน์มากขึน้  

จากเหตุการณ์แพร่ระบาดของ Covid-19 มีการล็อกดาวน์ทําให้ไม่สามารถเดินทางและใช้ชีวิตภายนอกได้สะดวก 

รวมถงึการใชช้วีติและการทาํงานทีบ่า้นกนัมากขึน้กว่าแต่ก่อน ขณะทีร่า้นคา้ทัง้ในและนอกหา้งสรรพสนิคา้ต้องปิดหน้า

รา้นลงชัว่คราวและหนัมาเปิดขายสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์กนัมากขึน้ประกอบกบัความกา้วล้ําของเทคโนโลยดีจิทิลัที่

เขา้ถึงง่ายและสะดวกต่อการใชง้าน จนทําใหก้ารซื้อสนิค้าออนไลน์เติบโตอย่างก้าวกระโดดโดยมูลค่ายอดขายสนิคา้

ออนไลน์ในไทยปี 2563 มมีลูค่าอยู่ทีร่าว 3 แสนลา้นบาท เตบิโตขึน้จากปี 2562 ทีม่มีลูค่าราว 1.6 แสนลา้นบาทถงึรอ้ยละ 80 

ตรงกนัขา้มกบัยอดขายหน้ารา้นทีต่ดิลบกว่ารอ้ยละ 10  

นอกจากนัน้เหตุการณ์แพร่ระบาดของ Covid-19 ยงัส่งผลต่อสภาพเศรษฐกจิและปัญหารอบตวัทีเ่กดิขึน้ทาํใหป้ระชาชน

เกดิความเครยีดทีส่ะสมโดยไม่รูต้วั มกีารกกัตวั อยู่กบับ้าน นําไปสู่อาการเบื่อหน่าย และต้องการหากจิกรรมทําภายในบ้าน 

ทําให้ผู้คนมองหาความสุขและความสบายใจ ติ๊กต็อกได้กลายเป็นหน่ึงในพื้นที่ออนไลน์ที่ผู้คนเขา้มามองหาความบนัเทิง 

และความสุขในชวีติประจาํวนั (สรินิิธิ ์วริยศริ,ิ 2565) และประสบความสาํเรจ็อย่างรวดเรว็มาจากการเป็นแพลตฟอร์มที่

แตกต่างจากคู่แขง่ทีเ่ป็นโซเชยีลมเีดยีอื่นๆ โดยขายความเป็นแพลตฟอรม์วดิโีอขนาดสัน้เพยีง 60 วนิาท ีทีม่าพรอ้มกบั

ลูกเล่นทีห่ลากหลาย จากรายงานของบรษิทัวเิคราะห์และเผยแพร่ขอ้มูลดา้นการตลาด, (Statista, 2565) พบว่า ประเทศไทย 

มบีญัชผีู้ใชง้านมากถึง 38 ล้านบญัช ีหรอืคดิเป็นร้อยละ 63.6 ของประชากรทัง้ประเทศทีม่อีายุ 18 ปีขึ้นไป โดยเป็น

อนัดบั 8 ของประเทศทีม่ผีูใ้ชม้ากสุดในโลก ในช่วงต้นปี 2565 ติก๊ตอ็กไดเ้ปิดใหบ้รกิารรา้นคา้ติก๊ตอ็กหรอืทีรู่จ้กักนัในนาม 

TikTok Shop เป็นช่องทางการสร้างรายได้แบบครบวงจรในประเทศไทยทีผ่สานความบนัเทงิกบัการซื้อสนิค้าเขา้ไว้

ดว้ยกนั และในปี 2566 ไดเ้ปิดตวั TikTok Shop Shopping Center ในประเทศไทย 

จากขอ้มลูทีก่ล่าวมาขา้งตน้เหน็ไดว้่ามผีูใ้ชง้านแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กเป็นจาํนวนมากประกอบกบัทางแอปพลเิคชนัมกีาร

พฒันาใหผู้ใ้ชง้านสามารถเปิดรา้นคา้เป็นของตนเองได ้มกีารใหบ้รกิารแบบครบวงจร ดงันัน้ผูว้จิยัมคีวามตอ้งการศกึษา

ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านทางแอปพลิเคชนัติ๊กต็อกเพื่อให้ผู้ประกอบการทราบถึงความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคเพื่อนําไปเป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธก์ารตลาด 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคดิ ทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัประชากรศาสตร ์ประชากรศาสตร ์หมายถงึ การบรรยายหรอืพรรณนาเกีย่วกบัประชากร

หรอืมนุษย์ ซึ่งลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และ

รายได ้ตวัแปรเหล่าน้ีเป็นตวัแปรทีเ่หมาะสมและไดร้บัความนิยมในการนํามาจาํแนกกลุ่มผูบ้รโิภค แบ่งตลาด เน่ืองจาก

ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์เป็นตวัช่วยในการบ่งชี้ตลาดไดอ้ย่างชดัเจน และสะดวกต่อการจดักลุ่ม (สุคนธ์ ประสทิธิ ์

วฒันเสร,ี หน้า 7) 

แนวคดิ ทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ ตวัแปรหรอืเครื่องมอื

ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บรษิัทมกัจะนํามาใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพงึพอใจและความต้องการของ
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ลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ส่วนประสมการทางตลาดมี 4 ตัวแปร (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

สถานทีห่รอืช่องทางการจดัจาํหน่ายผลติภณัฑ ์(Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) (Kotler, 1997)  

ในช่วงที่ผ่านมามกีารศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัที่มผีลต่อการซื้อสนิค้าผ่านทางแอปพลเิคชนัออนไลน์ของผู้บรโิภค ได้แก่ 

จุฑารตัน์ เกียรติรศัม ี(2558) ได้ศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชนัออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการศกึษาพบว่า ผู้บรโิภคใหค้วามสําคญัในปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ช่องทางการจดั

จําหน่าย และการยอมรบัเทคโนโลย ีปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเชื่อถอื ปัจจยัดา้นราคา คุณภาพและความ

หลากหลายของสินค้าในแอปพลิเคชัน และความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์  

การสื่อสารกบัผูบ้รโิภคและความมชีื่อเสยีงของแอปพลเิคชนั ตามลําดบั งานวจิยัของ ชษิณุพงศ์ สุกก่ํา (2560) พบว่า 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ทีม่ผีลต่อสื่อที่ใช้ในการซื้อสนิค้าแตกต่างกนัและปัจจยัทางการตลาดที่มผีลต่อสื่อที่ใชซ้ื้อ

สนิคา้ของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ์และดา้นราคา นอกจากนัน้งานวจิยัของ ชนิตา เสถยีรโชค (2560) ไดศ้กึษา

ปัจจยัที่มผีลต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดทีม่ผีลต่อความพงึพอใจของผูซ้ื้อสนิคา้ผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกสบ์น Lazada มจีาํนวน 2 ปัจจยั โดยสามารถ

เรยีงลําดบัจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ราคา กระบวนการ และความหลากหลายของ

สนิคา้ หรอืรา้นคา้ และปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์เป็นตน้ 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรอสิระ  ตวัแปรตาม 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

1) เพศ 5) สถานภาพ 

2) อาย ุ 6) อาชพี 

3) ทีอ่ยู่อาศยั 7) รายได ้

4) ระดบัการศกึษา 

 

 

แอปพลเิคชนัทีใ่ชใ้นการซื้อสนิคา้

และบรกิารออนไลน์ 

• 1 คอื ใชแ้อปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก 

• 0 คอื ไม่ใชแ้อปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก 

 
 

  

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีซ่ื้อสนิคา้และบรกิารผ่านแอปพลเิคชนั

ขายสนิคา้ออนไลน์ 

1) แอปพลเิคชนัทีใ่ชใ้นการซื้อสนิคา้ 

2) ความถีใ่นการซื้อสนิคา้ 

3) มลูค่าในการซื้อสนิคา้ต่อครัง้ 

4) สนิคา้และบรกิารทีนิ่ยมซื้อ 

5) รปูแบบการชาํระเงนิ 

6) อุปกรณ์ทีใ่ชใ้นการซื้อสนิคา้ 

7) ปัจจยัทีม่ผีลในการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ 

8) ขายสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนัขายสนิคา้ออนไลน์ 

9) ทาํคอนเทนต/์วดิโีอ ลงในช่องทางโซเชยีลมเีดยี 

 

 

 

 
Logit Model 

 

  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

1) ดา้นผลติภณัฑ ์ 3) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

2) ดา้นราคา  4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 

 

การยอมรบั

เทคโนโลย ี
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วิธีดาํเนินการวิจยั 

ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านแอปพลเิคชนัขายสนิคา้ออนไลน์ในประเทศ

ไทย ซึง่ผูศ้กึษาไม่ทราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน เน่ืองจากมปีระชากรเป็นจาํนวนมาก จงึใชว้ธิกีารคาํนวณขนาดของ

กลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากร (Infinite population) จํานวน 400 คน ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเครื่องมอืในการรวบรวมขอ้มูล โดยผูศ้กึษาจะนําขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการเกบ็แบบสอบถามมาวเิคราะห์ดว้ยแบบจาํลอง 

โลจติ (Logit Model) ซี่งเป็นแบบจําลองที่ใช้ในการวเิคราะห์ตวัแปรตามที่มลีกัษณะเป็นข้อมูลเชงิคุณภาพ เมื่อต้อง

ตดัสนิใจเลอืก ซึง่มค่ีาเป็น 1 หรอื 0 โดยมค่ีาเป็น 1 เมื่อตดัสนิใจใชแ้อปพลเิคชนัติก๊ตอ็กและมค่ีาเป็น 0 เมื่อตดัสนิใจไม่

ใชแ้อปพลเิคชนัติ๊กต็อก ตวัแปรอิสระมลีกัษณะเป็นทัง้ขอ้มูลเชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพซึ่งเกี่ยวข้องกบัปัจจยัส่วน

บุคคล พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและการยอมรบัเทคโนโลยทีีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและ

บรกิารผ่านทางแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก โดยสามารถกําหนดแบบจาํลองโลจติเพื่อใชใ้นการศกึษาไดด้งัน้ี 

 

ln (
P

1 − P
) = β0 + �β1ieducationi

i

+ � β2iocc_groupi + �β3ifrequencei
i

+ β4icontenti
i

+ �β5iexpense_groupi +
i

β6iproduct2i + β7iprice3i + β8iplace3i
+ β9iplace4i + β10ipromotion2i + β11ipromotion3i + β12itech5i
+ β13itech6i + ε 

 

ตารางท่ี 1 คาํอธบิายตวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษา 

ตวัแปร ความหมาย หมายเหตุ 

P Prob (Y=1) ความน่าจะเป็นทีใ่ชแ้อปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก 

Y ซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านทางแอปพลเิค

ชนัติก๊ตอ็ก 

1= ใชแ้อปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก 

0= ไม่ใชแ้อปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก 

education ระดบัการศกึษาสงูสุด (Base Group = การศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร)ี 

 เมื่อ i = 2,3 education2 = 1 กรณี ระดบัปรญิญาตร ี

 0 กรณี อื่นๆ 

education3 = 1 กรณี สงูกว่าปรญิญาตร ี

 0 กรณี อื่นๆ 

occ_group อาชพี 

 

occ_group = 1 กรณี นักเรยีน/นักศกึษา 

 0 กรณี อื่นๆ 

frequence ความถีใ่นการซื้อสนิคา้บนแอปพลเิคชนั

ขายสนิคา้ออนไลน์ (จาํนวนครัง้/เดอืน) 

frequence = 1 กรณี 0-3 ครัง้ 

 0 กรณี มากกว่า 3 ครัง้ 

content การทาํคอนเทนต/์ถ่ายวดิโีอ ลงใน

ช่องทางโซเชยีลมเีดยี 

content = 1 กรณี เคย 

 0 กรณี ไม่เคย 

expense_group มลูค่าในการซื้อสนิคา้บนแอปพลเิคชนั

ขายสนิคา้ออนไลน์ต่อครัง้ 

Expense_group = 1 กรณี 0-1,000 บาท 

 0 กรณี มากกว่า 1,000 บาท 

product 2 สนิคา้มคุีณภาพด ีไดม้าตรฐาน 

สามารถใชง้านไดจ้รงิ 

ตามระดบัความสาํคญั 1-5 

price 3 ค่าธรรมเนียมการจดัส่งทีเ่หมาะสม ตามระดบัความสาํคญั 1-5 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ)   

ตวัแปร ความหมาย หมายเหตุ 

place 3 จดัส่งสนิคา้ครอบคลุมทุกพืน้ที ่ ตามระดบัความสาํคญั 1-5 

place 4 จดัส่งตรงเวลา ตามระดบัความสาํคญั 1-5 

promotion 2 แอปพลเิคชนัมกีารประชาสมัพนัธ ์

โฆษณา ใหเ้ป็นทีรู่จ้กับนโซเชยีลมเีดยี

อย่างทัว่ถงึ 

ตามระดบัความสาํคญั 1-5 

promotion 3 คนืกําไรใหก้บัผูบ้รโิภค เช่น ลดราคา

ส่ง/ฟรคี่าจดัส่ง/ลดราคา เมื่อมยีอด

สัง่ซื้อขัน้ตํ่า ตามทีแ่อปพลเิคชนักําหนด 

ตามระดบัความสาํคญั 1-5 

tech 5 ช่วยผูบ้รโิภคใหไ้ดป้ระโยชน์จากการใช้

งาน 

ตามระดบัความคดิเหน็ 1-5 

tech 6 มตีวัตน สามารถตรวจสอบได ้ ตามระดบัความคดิเหน็ 1-5 

ε ค่าคลาดเคลื่อน (Error term)  

ทีม่า: จากการศกึษา (2566) 

 

ผลการวิจยั 

จากผลการศกึษา เมื่อพจิารณาค่า LR Chi-Square (14) = 85.58 และ Prob Chi2 = 0.000 อธบิายไดว้่าแบบจาํลองน้ี

สามารถอธบิายปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านทางแอปพลเิคชนัติก๊ต็อก อย่างมนัียสําคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.10 เมื่อพิจารณาค่า Overall Percentage Correct = 69.27% จึงอธิบายได้ว่าแบบจําลองน้ีสามารถ

พยากรณ์ความน่าจะเป็นของปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านทางแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กทัง้ 2 กรณี 

คอืกรณีใชแ้อปพลเิคชนัติก๊ตอ็กและไม่ใชแ้อปพลเิคชนัติก๊ตอ็กไดอ้ย่างถูกตอ้งคดิเป็นรอ้ยละ 69.27 โดยปัจจยัทีม่ผีลต่อ

การตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.10 ไดแ้ก่ ระดบัการศกึษา อาชพี 

ความถี่ในการซื้อสนิคา้ตอิเดอืน การทําคอนเทนต์/ถ่ายวดิโีอลงในสื่อออนไลน์ มูลค่าในการซื้อสนิคา้บนแอปพลเิคชนั

ขายสนิคา้ออนไลน์ต่อครัง้ ส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการขาย 

และดา้นการยอมรบัเทคโนโลย ีโดยจากการวเิคราะหแ์บบโลจติทีป่ระมาณไดร่้วมกบัค่า Marginal Effect สามารถแสดง

ผลไดด้งัน้ี  

 

ตารางท่ี 2 ผลการวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิพหุดว้ยแบบจาํลองโลจติ (n=400) 

ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิ 
ส่วนเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
P-Value Z-Stat  (dy/dx) 

ค่าคงที ่ 1.524 0.987 0.123 1.54  

ระดบัการศกึษา      

ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี (Base Group) 

ปรญิญาตร ี -0.775 0.481 0.107 -1.61 -0.186 

สงูกว่าปรญิญาตร ี -1.188 0.578 *0.040 -2.05 -0.284 

อาชพี      

นักเรยีน/นักศกึษา (Base Group) 

ไม่ใช่นักเรยีน/นักศกึษา -0.783 0.275 *0.004 -2.85 -0.191 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ)      

ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิ 
ส่วนเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
P-Value Z-Stat  (dy/dx) 

ความถีใ่นการซื้อสนิคา้ต่อเดอืน      

ระหว่าง 0-3 ครัง้ (Base Group) 

มากกว่า 3 ครัง้ -1.222 0.501 *0.015 -2.44 -0.288 

ทาํคอนเทนต/์ถ่ายวดิโีอ ลงใน

ช่องทางสื่อออนไลน์ 

     

ไมเ่คย (Base Group) 

เคย 0.478 0.242 *0.048 1.97 0.118 

มลูค่าในการซื้อสนิคา้บนแอปพลเิคชนั

ขายสนิคา้ออนไลน์ ต่อครัง้ 

     

ระหว่าง 0-1,000 บาท (Base Group) 

มากกว่า 1,000 บาท -0.754 0.331 *0.023 -2.28 -0.186 

ดา้นผลติภณัฑ ์      

สนิคา้มคุีณภาพด ีไดม้าตรฐาน 

สามารถใชง้านไดจ้รงิ 

0.432 0.234 *0.065 1.85 0.107 

ดา้นราคา      

ค่าธรรมเนียมการจดัส่งทีเ่หมาะสม -0.240 0.212 0.258 -1.13 -0.060 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย      

จดัส่งสนิคา้ครอบคลุมทุกพืน้ที ่ 0.637 0.330 *0.053 1.93 0.158 

จดัส่งตรงเวลา -0.851 0.324 *0.009 -2.62 -0.211 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย      

แอปพลเิคชนัมกีารประชาสมัพนัธ ์

โฆษณา ใหเ้ป็นทีรู่จ้กับนโซเชยีล

มเีดยีอย่างทัว่ถงึ 

-0.636 0.207 *0.002 -3.07 -0.158 

คนืกําไรใหก้บัผูบ้รโิภค เช่น ลด

ราคาส่ง/ฟรค่ีาจดัส่ง/ลดราคา เมือ่มี

ยอดสัง่ซื้อขัน้ตํ่า ตามทีแ่อปพลเิค

ชนักําหนด 

0.634 0.231 *0.006 2.74 0.157 

ดา้นการยอมรบัเทคโนโลย ี      

ช่วยผูบ้รโิภคใหไ้ดป้ระโยชน์จาก

การใชง้าน 

-1.033 0.243 *0.000 -4.26 -0.257 

มตีวัตน สามารถตรวจสอบได ้ 0.967 0.287 *0.001 3.36 0.240 

LR Chi2 (14) = 85.58 Prob > Chi2 = 0.0000 Overall Percentage Correct = 69.27% 

หมายเหตุ: 1) * หมายถงึ มรีะดบันัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.10 
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สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหปั์จจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กดว้ยแบบจาํลองโลจติ (Logit 

Model) ร่วมกบัการพจิารณาผลกระทบส่วนเพิม่ (Marginal Effect) ดงัน้ี 

ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล พบว่า ระดบัการศกึษามผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชแ้อปพลเิคชนัติก๊ตอ็กในการซื้อสนิคา้และ

บรกิารอย่างมนัียสําคญัทีร่ะดบันัยสําคญั 0.10 โดยผูบ้รโิภคมทีีร่ะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรมีคีวามน่าจะเป็นทีจ่ะ

ตดัสนิใช้แอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กน้อยกว่าผู้บรโิภคที่มกีารศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตรอียู่ร้อยละ 28.4 ในขณะทีผู่บ้รโิภคที่

ไม่ได้ประกอบอาชพีนักเรียน/นักศึกษามีความน่าจะเป็นที่จะตัดสินใจใช้แอปพลิเคชนัน้อยกว่าผู้ที่ประกอบอาชีพ

นักเรยีน/นักศกึษาอยู่รอ้ยละ 19.1 สอดคล้องกบังานศกึษาของ กรรณิการ์ ชยัอํานาจ และกฤษฎา มูฮมัหมดั (2563) ที่

พบว่า อาชพีทีแ่ตกตา่งกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ออนไลน์ผ่านทางแอปพลเิคชนั Shopee ของคนวยัทาํงาน

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ปัจจยัดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่กีารซื้อสนิคา้มากกว่า 3 ครัง้ต่อเดอืน พบว่า มคีวามน่าจะเป็นทีจ่ะใช้

แอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีซ่ื้อสนิคา้ 0-3 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 28.8 นอกจากนัน้กลุ่มตวัอย่างทีเ่คย

ทําคอนเทนต์/ถ่ายวดิโีอลงในช่องทางโซเชยีลมเีดยี มคีวามน่าจะเป็นทีจ่ะใชแ้อปพลเิคชนัติก๊ตอ็กในการซื้อสนิคา้และ

บรกิารมากกว่ากลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่เคยทาํคอนเทนต์/ถ่ายวดิโีอลงในช่องทางโซเชยีลมเีดยี อยู่รอ้ยละ 11.8 ผูบ้รโิภคทีซ่ื้อ

สนิค้าบนแอปพลเิคชนัขายสนิคา้ออนไลน์ต่อครัง้มากกว่า 1,000 บาท มคีวามน่าจะเป็นที่จะใชแ้อปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก

น้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าบนแอปพลิเคชนัขายสินค้าออนไลน์ต่อครัง้ระหว่าง 0-1,000 บาท สอดคล้องกับ

กรรณิการ์ ชยัอํานาจ และกฤษฎา มูฮมัหมดั (2563) ทีพ่บว่า ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืก

ซื้อสนิคา้ออนไลน์ผ่านทางแอปพลเิคชนั Shopee ของคนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร  

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านทางแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กอยา่ง

มนัียสาํคญัทางสถติ ิ0.10 พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในดา้นสนิคา้มคุีณภาพด ีไดม้าตรฐาน สามารถใชง้านไดจ้รงิ มี

ความน่าจะเป็นทีจ่ะใชแ้อปพลเิคชนัติก๊ตอ็กมากขึน้ เน่ืองจากสนิคา้เป็นไปตามทีผู่บ้รโิภคคาดหวงั ทําใหผู้บ้รโิภคเกดิ

ความพงึพอใจ สอดคล้องกบัจุฑารตัน์ เกยีรตริศัม ี(2558) เรื่องปัจจยัทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชัน่ออนไลน์

ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชัน่

ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัการ

จดัส่งสนิคา้ครอบคลุมทุกพืน้ที ่มคีวามน่าจะเป็นทีจ่ะใชแ้อปพลเิคชนัติก๊ตอ็กมากขึน้ ซึ่งโดยปกตแิล้วผูบ้รโิภคสามารถ

เขา้ถงึแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กไดจ้ากทุกพืน้ที ่การทีม่กีารจดัส่งสนิคา้ครอบคลุมจะเพิม่โอกาสผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้

และบรกิารผ่านทางแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็กมากขึน้ อกีทัง้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัการจดัส่งตรงเวลา มคีวามน่าจะเป็น

ทีจ่ะใชแ้อปพลเิคชนัติก๊ตอ็กลดลง กล่าวคอื มคีวามเป็นไปไดว้่าการจดัส่งตรงเวลาส่งผลใหคุ้ณภาพการใหบ้รกิารดา้น

อื่นลดลง หรอืสนิคา้ไดร้บัความเสยีหายจากการขนส่ง ในดา้นการส่งเสรมิการขาย พบว่า กลุ่มผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญั

กบัการประชาสมัพนัธ์ โฆษณา ใหเ้ป็นทีรู่จ้กับนสงัคมออนไลน์อย่างทัว่ถงึ มโีอกาสทีจ่ะใชแ้อปพลเิคชนัติก๊ตอ็กลดลง 

ซึ่งเป็นไปไดว้่าผูบ้รโิภคไม่ไดใ้หค้วามสําคญักบัการประชาสมัพนัธ์ โฆษณา ใหเ้ป็นทีรู่จ้กับนสงัคมออนไลน์อย่างทัว่ถงึ

เพยีงปัจจยัเดยีว แต่อาจมปัีจจยัดา้นการส่งเสรมิการขายดา้นอื่นร่วมดว้ย และผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัการคนืกําไร

ใหก้บัผูบ้รโิภค เช่น ลดราคาส่ง/ฟรค่ีาจดัส่ง/ลดราคาสนิคา้เมื่อมยีอดสัง่ซื้อขัน้ตํ่า ตามทีแ่อปพลเิคชนักําหนด มคีวาม

น่าจะเป็นที่จะใช้แอปพลิเคชนัติ๊กต็อกมากขึ้น ปัจจยัด้านการยอมรบัเทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บรกิารผ่านทางแอปพลเิคชนัติก๊ตอ็ก พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัการช่วยเหลอืผูบ้รโิภคใหไ้ดป้ระโยชน์จากการ

ใช้งาน มคีวามน่าจะเป็นทีจ่ะใชแ้อปพลเิคชนัติก๊ต็อกลดลง และกลุ่มตวัอย่างใหค้วามสําคญักบัการมตีวัตน สามารถ

ตรวจสอบได ้มโีอกาสจะใชแ้อปพลเิคชนัติก๊ตอ็กมากขึน้ เน่ืองจากสามารถสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัผูบ้รโิภคได ้
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