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ABSTRACT 

This study aimed to study the decision-making behavior of purchasing products through the Tiktok application 

and to study the factors of the online marketing mix and the acceptance of innovations affecting the decision 

to purchase through the Tiktok application. This research is a quantitative research. The sample group used in 

this study is 400 people who have experience in purchasing products through applications in the province. A 

questionnaire was used to collect data. The statistics used were frequency, percentage and mean, standard 

deviation, and logistic regression analysis. The results of the study found that the variables entered into the 

equation predicting the decision to purchase through the Tiktok application with a significance level of .05 were 

product factors, with a coefficient of 0.758, respectively. The variables entered into the equation predicting the 

decision to purchase through the Tiktok application with a significance level of .01 were perceived financial 

resources, perceived trust, and price factors. With coefficients of 0.696, 1.461 and 1.328, respectively, these 

independent variables can jointly explain the variance of purchasing decision via Tiktok Application by 41.10 

percent (R2 = 0.410, X2 = 218.007) with statistical significance at the 0.01 level. 
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บทคดัย่อ 

การศกึษาครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่าน Application Tiktok และเพื่อศกึษาปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และการยอมรบันวตักรรมส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผ่าน Application Tiktok การวจิยั

ครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่าง คอื ผูท้ีม่ปีระสบการณ์ในการซื้อสนิคา้ผ่าน Application ในจงัหวดั จํานวน 

400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยและ

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยโลจสิติค ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผ่าน Application Tiktok อย่างมนัียสําคญัที่ระดบั .05 ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าสมัประสทิธิ ์

เท่ากบั 0.758 ตามลําดบั ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผ่าน Application Tiktok อย่างมนัียสําคญัทีร่ะดบั .01 ไดแ้ก่ 

การรบัรูท้รพัยากรทางการเงนิ การรบัรูค้วามไวว้างใจ และปัจจยัดา้นราคา โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.696, 1.461

และ 1.328 ตามลําดบั 

คาํสาํคญั: การยอมรบันวตักรรม, ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์, การตดัสนิใจซื้อ, Application Tiktok 
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บทนํา 

ผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ตในปัจจุบนัมแีนวโน้มเพิม่ขึน้อย่างต่อเน่ือง และจากการสาํรวจพฤตกิรรมของผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ตในปี พ.ศ.

2566 พบว่า ไทยไดใ้ชเ้วลาในการใชง้านอนิเทอรเ์น็ต เฉลีย่ 7 ชัว่โมง 25 นาท ีการใชง้านอนิเตอรเ์น็ตเพื่อความบนัเทงิ

ใชง้านสื่อสงัคม ออนไลน์ ยงัคงเป็นกจิกรรม อนัดบัที ่1 และ กจิกรรมการโอนเงนิผ่านเวบ็ไซต์ ชอ็ปป้ิงผ่านแอปพลเิคชนั 

และ Scan QR Code เป็นอนัดบัที ่5 หลายแฟลตฟอร์มไดม้กีารพฒันาตวัเอง ใหส้ามารถตอบสนองความต้องการของ

ผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลัได ้(สาํนักงานคณะกรรมการดจิทิลัเพื่อเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาต,ิ 2566)  

หากยอ้นดูสถติกิารใชอ้นิเทอร์เน็ตของคนไทยยอ้นหลงัไป 10 ปี นับว่ามกีารเตบิโตเพิม่ขึน้เกอืบ 3 เท่าตวั แต่ในช่วงปี 

2564 เป็นตน้มา จาํนวนผูใ้ชเ้ตบิโตอย่างชา้ๆ เกอืบจะคงที ่โดยในเดอืนมกราคม ปี 2567 อยู่ที ่63.2 ลา้นคน อย่างไรกต็าม 

การเติบโตของการใช้อินเทอร์เน็ตได้สร้างโอกาสและความท้าทายต่อธุรกิจเป็นอนัมาก ไม่ว่าจะเป็น e-Commerce, 

Application online ทีเ่ปิดโอกาสใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึไดอ้ย่างสะดวก รวดเรว็อกีทัง้พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคยุคใหม่กห็นัมา

เลอืกซื้อสนิคา้ผ่านทางออนไลน์มากขึ้น มอีตัราการเตบิโตอย่างต่อเน่ือง (สุธาทพิย์ ทัว่จบ, 2562) และการขายสนิค้า

หรอืบรกิารทางออนไลน์ระหว่างผูป้ระกอบการกบัผู้บรโิภคโดยตรง (Business-to-Consumer: B2C) ที่เปิดโอกาสให้

ผูผ้ลติไดท้ําการตลาดขายสนิคา้ให้ผูบ้รโิภคคนสุดท้ายผ่านช่องทางการขายสนิคา้ออนไลน์ จงึเป็นช่องทางทีส่ามารถ

สรา้งโอกาสใหก้บัธุรกจิไดอ้ย่างมากมาย หลกัสาํคญัคอื การเลอืกใชช้่องทางออนไลน์ทีเ่หมาะสมกบัธุรกจิ โดยช่องทาง 

การทําการตลาดออนไลน์ทีเ่ป็นทีนิ่ยม (หทยัรตัน์ เกตุมณีชยัรตัน์ และคณะ, 2562) ไดแ้ก่ แพลตฟอร์มอเิลก็ทรอนิกส์ 

(e-Marketplace) ซึ่งเป็นเสมอืนตลาดทีผู่ซ้ื้อผูข้ายใชซ้ื้อขายสนิคา้กนั และการซื้อขายโดยตรงผ่านเวบ็ไซต์ผูข้าย หรอื

ช่องทาง Social media ของผู้ขาย (บูรณ์เมตต์ วิวัฒนานุกูล, 2564) นอกจากนัน้ การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง

ออนไลน์ยงัสามารถช่วยให้การติดต่อการสร้างความสมัพนัธ์กับลูกค้าสามารถทําได้อย่างสะดวก รวดเร็ว เป็นการ

เชื่อมโยงกระบวนการดําเนินธุรกจิเป็นห่วงโซ่หรอืเครอืข่ายใหเ้กดิการประสานงานกนัอย่างต่อเน่ืองในห่วงโซ่อุปทาน 

เป็นการสรา้งความไดเ้ปรยีบในการพฒันาธุรกจิเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้คนสุดทา้ย (End Customer) ใน

ห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) ไดด้ ี(Koberg & Longoni, 2019) 

ปัจจุบนัธุรกจิบรกิารดจิทิลั (Digital Services) เขา้มามบีทบาทในชวีติประจําวนัของผูค้นและเป็นขัน้ตอนกระบวนการ

สําคญัของภาคธุรกิจมากขึ้นอย่างชดัเจน ไม่เพียงเป็นประโยชน์ในด้านการสื่อสาร แต่ยงักลายเป็นเครื่องมือที่ใช้

เชื่อมโยงกนัไดท้ัว่โลก โดยในช่วงสถานการณ์โควดิ-19 ธุรกจิบรกิารดจิทิลัในประเทศมรีายไดเ้ตบิโตต่อเน่ือง ผลจาก

การปรบัตวัของผู้ประกอบการเพื่อตอบสนองพฤติกรรมผู้บรโิภคที่เปลี่ยนไป ปัจจุบนัธุรกิจบรกิารดจิทิลัของไทยใน

รูปแบบแพลตฟอร์มดิจิทลั รองรบัธุรกรรมออนไลน์ในชีวิตประจําวนัของผู้บริโภค ตัง้แต่การทําธุรกรรมต่างๆ ใน

ชวีติประจําวนัผ่านระบบออนไลน์ โดยในปี 2564 มธีุรกจิทีส่ําคญั ไดแ้ก่ 1) บรกิารสื่อบนัเทงิออนไลน์ (Online Media) 

มูลค่าตลาด 1.3 แสนล้านบาท หรอืสดัส่วน 38% 2) บรกิารขนส่ง E-Logistics มูลค่าตลาด 9 หมื่นล้านบาท สดัส่วน 

26% 3) บรกิารซื้อขายสนิคา้ออนไลน์ (E-Retail หรอืทีรู่จ้กัคอื E-Commerce) มมีลูค่าตลาด 5.9 หมื่นลา้นบาท สดัส่วน

รายไดอ้ยู่ที ่17% และ 4) บรกิารอื่นๆ มมีลูค่า 6.5 หมื่นลา้นบาท สดัส่วน 19% เช่น บรกิารดา้นการศกึษาออนไลน์ และ

บรกิารดา้นสาธารณสุข/สุขภาพออนไลน์ (E-Health) 

การเตบิโตของอนิเตอรเ์น็ตส่งผลใหก้ารตลาดดจิทิลั กําลงัพฒันาไปอย่างรวดเรว็เช่นกนั ผูค้นใชเ้วลากบัอนิเตอร์เน็ต

มากขึน้ ธุรกจิต่างๆ จงึหนัมาใชก้ารตลาดดจิทิลัเพื่อเขา้ถงึลูกคา้ การเตบิโตของเทคโนโลย ีเทคโนโลยใีหม่ๆ เช่น AI, 

Machine Learning, AR/VR ช่วยให้ธุรกิจต่างๆ สามารถทําการตลาดดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บรโิภค ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อทีเ่ปลี่ยนแปลงไป ธุรกิจต่างๆ จงึต้องปรบักลยุทธ์

การตลาดดจิทิลัใหเ้หมาะกบัพฤตกิรรมใหม่ของผูบ้รโิภค ในช่วงทีเ่กดิการระบาด COVID-19 การซื้อสนิคา้ออนไลน์เริม่

เขา้มามอีิทธพิลในชวีติประจําวนัมากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นการซื้อสนิค้า สัง่อาหาร ส่งผลให้เกิดการนําเอาเทคโนโลยแีละ

นวตักรรมใหม่ๆ เขา้มามบีทบาทมากขึน้ซึ่งเป็นสาเหตุให ้ปัจจุบนัระบบการคา้มคีวามแตกต่างไปจากเดมิ (กนกวรรณ 

อนิรอด และ กญัญ์กุลณชั พรีชาอคัรชยั, 2564) 
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ในปัจจุบันแพลตฟอร์มยอดนิยมที่ผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่นใช้เพื่อซื้อสินค้าออนไลน์ คือ Application TikTok จากการ

พจิารณาทัง้จากความถี่ในการใชง้านและยอดมูลค่าซื้อส่วนมาก เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั แต่ยงักย็งัไดร้บัความนิยม

เป็นลําดบัที ่2 รองจาก Application Shopee ซึง่ชีใ้หเ้หน็ถงึกระแสความนิยมของโซเชยีลคอมเมริซ์ในกลุ่มวยัรุ่น ทีเ่น้น

การสรา้งความสุขและความบนัเทงิใหก้บัผูบ้รโิภค หรอืทีเ่รยีกว่า “Shoppertainment” ผ่านการรบัชมการไลฟ์สตรมีและ

วดิโีอสัน้เกี่ยวกบับอกเล่าประสบการณ์การใชส้นิคา้ และขอ้มลูสนิคา้อื่นๆ ทีส่รา้งสรรค์จากผูใ้ชง้านและอนิฟลูเอนเซอร์ 

ส่วนผูบ้รโิภคช่วงวยัอื่น อคีอมเมริ์ซดัง้เดมิ Shopee และ Lazada ยงัคงไดร้บัความนิยมมากกว่า Application TikTok 

เน่ืองจากจุดแขง็ในเรื่องระบบทีม่มีาตรฐาน โดยเฉพาะการจดัการรา้นคา้และสนิคา้ ระบบการชาํระเงนิ รวมถงึกลไกการ

คนืสนิคา้ ซึง่มส่ีวนช่วยเพิม่ความไวว้างใจระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อ ทัง้น้ี ผูบ้รโิภค อายุ 50-59 ปี และกลุ่ม Baby Boomer 

ยงัคงนิยมซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่าน Facebook เป็นอนัดบั 3 รองจาก Shopee และ Lazada เน่ืองจากมคีวามเคยชนิใน

การใช้งาน ทําใหก้ารถาม-ตอบ ขอ้มูลสนิคา้ผ่านช่องแชทและไลฟ์สตรมีเป็นไปได้อย่างสะดวก ประกอบกบัผูข้ายมกั

เสนอส่วนลดราคาทีน่่าดงึดดูใจ อย่างไรกด็ ีปัญหาความเชื่อถอืและมาตรฐานของรา้นคา้อาจทาํใหผู้บ้รโิภคกลุ่มน้ีหนัไป

เลอืกใชแ้พลตฟอรม์อื่น (สาํนักงานพาณิชยจ์งัหวดัชยันาท)  

จากความสําคญัและปัญหาดงักล่าวขา้งต้นนัน้ ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาเรื่อง ผลกระทบของการรบัรูน้วตักรรม

การตลาดดจิทิลั ดา้นความโดดเด่นของผลติภณัฑ ์ดา้นการสื่อสารภาพลกัษณ์ และดา้นกระบวนการการบรกิาร ทีม่ตี่อ

การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคทีซ่ื้อสนิคา้ผ่าน Application Tiktok เพื่อศกึษาอทิธพิลของผลกระทบของการรบัรูน้วตักรรม

การตลาดดจิทิลั ทีม่ตี่อ การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคทีซ่ื้อสนิคา้ผ่าน Application Tiktok ซึง่ผลทีไ่ดจ้ากการศกึษาวจิยัน้ี

เป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการออนไลน์ และผูป้ระกอบการทีข่ายสนิคา้ผา้ Application Tiktok Shop นําไปใชพ้ฒันาและ

ปรบัธุรกจิใหเ้ขา้กบัเทรนด์ตลาดและความต้องการของผูบ้รโิภคทีม่กีารเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเรว็ ผ่านกลยุทธ์ต่อไปน้ี 

คอื นําเสนอสนิค้าและการบรกิารที่มคุีณภาพและแตกต่าง ใหต้อบโจทย์ความต้องการและพฤติกรรมการใช้จ่ายของ 

แต่ละกลุ่มลูกคา้ต่อไป 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเก่ียวกบัการยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลยี 

Ooi and Tan (2016) ไดท้ําการพฒันาแบบจําลองการยอมรบัเทคโนโลยโีทรศพัท์มอืถอืซึ่งพฒันามาจาก แบบจําลอง

การยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) เพื่อใหค้รอบคลุมการศกึษาวจิยั เกี่ยวกบัพฤตกิรรม

ของผู้ใช้โทรศพัท์มอืถือโดยเฉพาะ เรยีกว่า แบบจําลองการยอมรบัเทคโนโลยโีทรศพัท์มอืถือ (Mobile Technology 

Acceptance Model: MTAM) มทีัง้สิ้น 6 ปัจจยั ได้แก่ 1) การรบัรู้ความเขา้กนัได้ (Perceived Compatibility) การรบัรู้

ความเขา้กนัได ้เป็นการยอมรบัว่ามปีระสทิธภิาพและเหมาะสมในการนําไปใชเ้ป็นกรอบอ้างองิ 2) การรบัรูป้ระโยชน์

จากการใชง้าน (Perceived Usefulness) หมายถงึ ระดบัความเชื่อของบุคคลทีม่โีอกาสเป็นผูใ้ชง้านระบบเทคโนโลย ีว่า

เทคโนโลยดีงักล่าวม ีประโยชน์แก่ตนและมแีนวโน้มชว่ยเพิม่ประสทิธภิาพในการทางานของตนได ้3) การรบัรูค้วามงา่ย

ในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) เป็นระดบัความเชื่อ คาดหวงัของผูท้ีจ่ะใชร้ะบบสารสนเทศ ว่าระบบดงักล่าว

เป็นระบบทีส่ามารถเรยีนรูไ้ดง้่าย ไม่ต้องใชค้วามพยายามอย่างมากในการเรยีนรูท้ีจ่ะใชร้ะบบหรอืในการเขา้ใจระบบ  

4) การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial Resource) คือ ปัจจัยที่ทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงทรัพยากร

ทางดา้นการเงนิและยอมรบัการ ทําธุรกรรมทีจ่ะเกดิขึน้เมื่อใชเ้ทคโนโลยใีนการทําธุรกรรม (Ooi & Tan, 2016 อ้างองิ

ใน พรีวสั ปทุมุต์ตรงัษี, จรูญ ชํานาญไพร และ เบญจฐา วฒันกุล, 2022) 5) การรบัรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภยั 

(Perceived Security Risk) เป็นทศันคติ ความเชื่อ และความรู้สกึว่าอาจไม่ได้รบัความ ปลอดภยัจากการใชบ้รกิารที่

เพยีงพอ ซึ่งก่อใหเ้กดิความสูญเสยีต่างๆ 6) การรบัรูค้วามไวว้างใจ (Perceived Trust) เป็นความเชื่อมัน่ ความเชื่อถอื 

คาดหวงัในแงบ่วกของบุคคลๆ หน่ึงทีม่ตี่อบุคคล หรอืสิง่ใดสิง่หน่ึงว่าจะปฏบิตักิบับุคคลนัน้ตามทีไ่ดค้าดหวงัหรอืเชือ่มัน่

ไวค้วามไวว้างใจจะเพิม่ขึน้เมื่อความคาดหวงั (ณฏัฐนันท ์พธิวิตัโชตกุิล, 2560) 
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แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

อรุโณทยั ปัญญา (2562) กล่าวถงึ ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) เป็นองค์ประกอบการตลาด

แบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย 6 P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place) การส่งเสริม

การตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 

เช่นเดยีวกบั ธคิณา ศรบีุญนาค และ อุมาพร พงษ์สตัยา (2562) ไดใ้หค้วามหมายส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ไวว้่า 

เป็นเครื่องมอืทางการตลาดที่สําคญัทีส่ามารถทําใหก้ารประกอบธุรกจิออนไลน์มปีระสทิธภิาพและสามารถแข่งขนัได้ 

โดยประกอบไปด้วย 6 ปัจจยัสําคญั คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด  

การรกัษาความเป็นส่วนตวัและการใหบ้รกิารส่วนบุคคล 

แนวคิดเก่ียวกบัอปุสงค ์

อุปสงค ์(Demand) หมายถงึ ปรมิาณความตอ้งการเสนอซื้อ ซึง่ในทางเศรษฐศาสตรจ์ะหมายถงึ อุปสงคท์ีม่ปีระสทิธผิล 

(effective demand) กล่าวคอื เป็นความตอ้งการเสนอซื้อสนิคา้หรอืบรกิารของผูบ้รโิภคอนัเน่ืองมาจากผูบ้รโิภคมคีวาม

ปรารถนา (desire) ที่จะบริโภคสินค้าและบริการชนิดนัน้ และผู้บริโภคจะต้องมคีวามสามารถและเต็มใจทีจ่ะซื้อหา 

(ability and willingness to pay) สนิคา้และบรกิารมาบําบดัความตอ้งการของตน (ธเนศ ศรวีชิยัลําพนัธ,์ 2541) กฎแหง่

อุปสงค์ (Law of Demand) ระบุว่าปรมิาณของสนิคา้และบรกิารชนิดใดชนิดหน่ึงทีผู่บ้รโิภคต้องการซื้อย่อมแปรผนักบั

ระดบัราคาของสนิคา้และบรกิารชนิดนัน้เสมอ จากกฎของอุปสงคด์งักล่าวหมายความว่า เมื่อราคาสนิคา้สงูขึน้ผูบ้รโิภค

จะซื้อสินค้าในปริมาณน้อยลง และเมื่อราคาสินค้าลดลงผู้ปรโิภคจะซื้อสินค้ามากขึ้น ปัจจยัที่กําหนดปรมิาณความ

ต้องการซื้อ หรอือุปสงค์ ไดแ้ก่ 1) ราคาสนิคา้ชนิดนัน้ 2) ราคาสนิคา้อื่นทีเ่กี่ยวขอ้ง 3) รายไดข้องผูบ้รโิภค 4) ปัจจยั

อื่นๆ ไดแ้ก่ รสนิยมผูบ้รโิภค จํานวนประชากร การคาดคะเนสนิคา้และปรมิาณสนิคา้ในอนาคต ฤดูกาล และสภาพการ

กระจายรายไดใ้นระบบเศรษฐกจิ โดยปัจจยัเหล่าน้ีจาํเป็นตอ้งกําหนดปรมิาณความตอ้งการซื้อหรอือุปสงค ์ 

แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์

ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2558: 22) ได้กล่าวถึงความหมายของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ (Demographic Factor) 

หมายถงึ ลกัษณะของประชากร ไดแ้ก่ ขนาดขององค์ประกอบของครอบครวัเพศ อายุ การศกึษา ประสบการณ์ระดบั 

รายได้อาชพี เชื้อชาติ สญัชาติ ซึ่งโดยรวมแล้วจะมผีลต่อรูปแบบของอุปสงค์และปรมิาณการซื้อผลติภัณฑ์ทางการ

ท่องเทีย่ว เช่นเดยีวกบั สุวสา ชยัสุรตัน์ (2557) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์(Demographic) หมายถงึ ปัจจยัต่างๆ ทีเ่ป็น

หลกัเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลกัษณะทางประชากรที่อยู่ในตวับุคคลนัน้ๆ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาดครอบครวั รายได้ 

การศกึษาอาชพี วฏัจกัรชวีติ ครอบครวัศาสนา เชื้อชาต ิสญัชาต ิและสถานภาพทางสงัคม (Social class) นอกจากน้ี 

Hanna and Wozniak (2001), Shiffman and Kanuk (2003) ได้ให้ความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตร์ไว้

คล้ายคลงึกนั โดยกล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถงึ ขอ้มูลเกี่ยวกบัตวับุคคล เช่น อายุ เพศ การศกึษา 

อาชพี รายได ้ศาสนาและเชือ้ชาตซิึง่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  

แอปพลิเคชนั TikTok (ต๊ิกตอ็ก) 

แอปพลเิคชนั TikTok (ติก๊ตอ็ก) เป็นแอปฯ Social Media จากประเทศจนีทีผู่ใ้ชส้ามารถสรา้งภาพเคลื่อนไหวสัน้ๆ ทีม่ี

ความยาวไม่เกนิ 3 นาท ีหรอืเรยีกไดว้่า TikTok เป็นแพลตฟอร์มวดิโีอสัน้ทีส่ามารถสร้างและส่งต่อวดิโีอสัน้ๆ กบัคน

อื่นๆ บนโลกออนไลน์ได้ จุดเด่นของ TikTok คอืการสร้างและส่งต่อวดิโีอสัน้ เช่น คลปิเต้น คลปิเลยีนแบบเสยีงรอ้ง

เพลง สรา้งเน้ือหาตลก หรอืการแขง่ขนั (Challenge) เพื่อความสนุกสนาน และความบนัเทงิ (OKMD, 2021) 

สมมติฐานการวิจยั 

1) การยอมรบันวตักรรมส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผ่าน Application Tiktok  

2) ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผ่าน Application Tiktok  

3) กลุ่มตวัอย่างทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัการตดัสนิใจซื้อผ่าน Application Tiktok ทีแ่ตกต่างกนั 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

จากการศกึษาแนวคดิทฤษฎกีบังานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง สามารถนํามาประยุกตใ์ชใ้นการกําหนดกรอบแนวคดิการวจิยั โดย

ขัน้ตอนการดาํเนินงานวจิยัแสดงในภาพประกอบ ดงัน้ี 

ตวัแปรอสิระ  ตวัแปรตาม 
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ 

- เพศ (Sex) 

- อายุ (Age)  

- ระดบัการศกึษา (Education)  

- อาชพี (Occupation) 

- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน (Income) 

 

การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สนิคา้

ผ่าน “Application Tiktok” 

- ซื้อ (Yes) 

- ไม่ซื้อ (No) 
 

  

การยอมรบันวตักรรม (Innovation Adoption) 

- การรบัรูถ้งึประโยชน์เชงิเปรยีบเทยีบ (Relative Advantage) 

- ความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) 

- การรบัรูท้รพัยากรทางการเงนิ (Perceived Financial Resource) 

- การรบัรูค้วามเสีย่งด้านความปลอดภยั (Perceived Security Risk) 

- การรบัรูค้วามไวว้างใจ (Perceived Trust) 

 

  

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ Online Marketing Mix ( 5Ps ) 

- ดา้นนผลติภณัฑ(์Product) 

- ดา้นราคา (Price) 

- ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

- ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล (Personalization) 

- ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยประชากรที่ใชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้บรโิภคใน

พืน้ทีจ่งัหวดัชลบุร ีจํานวน 1,618,066 คน (สํานักทะเบยีนกลาง กรมการปกครอง, 2566) ผูว้จิยัจงึกําหนดขนาดกลุ่ม

ตัวอยางจากสูตรการกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างของทาโร่ ยามาเน่ ที่ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้กลุ่มตัวอย่าง 

จํานวน 400 คน ผู้วิจ ัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) โดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล และนํามาขอ้มูลมาวเิคราะห์สถติเิชงิพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้อธบิายขอ้มูล และการวเิคราะห์ขอ้มูลสถิติเชงิอนุมาน (Inferential 

Statistics) โดยใช้แบบจําลองสองทางเลอืก (Binary Choice Model) ด้วยการวเิคราะห์การถดถอยโลจสิตคิ (Logistic 

Regression Analysis) เพือ่ทดสอบสมมตฐิานการวจิยั) โดยมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ผลการวิจยั 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้านลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จํานวน 204 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.0 ดา้นอายุ ค่าเฉลี่ย 34.32 ปี อายุมาก

ทีสุ่ด 62 ปี อายุน้อยทีสุ่ด 17 ส่วนใหญ่จบปรญิญาตร ีจาํนวน 161 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.3 ดา้นรายไดต้่อเดอืน ค่าเฉลีย่ 
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28,841.71 บาท รายไดม้ากทีสุ่ด 350,000 บาท รายไดน้้อยทีสุ่ด 5,000 บาท ส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานเอกชน จาํนวน 

143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.8 รองลงมาไดแ้ก่ อาชพีอสิระ จาํนวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.33  

การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อสินค้าผ่าน Application Tiktok 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อผ่านทาง Application Tiktok จํานวน 320 คน คดิเป็นรอ้ยละ 80.0 ส่วนใหญ่จะมี

เพื่อนหรือคนในครอบครวัที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน TikTok จํานวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0  

ส่วนใหญ่จะซื้อสนิคา้ประเภทของใชใ้นบา้น จาํนวน 127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.8 ส่วนใหญ่ ซื้อช่วงเยน็ จาํนวน 164 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 41.0 เลอืกซื้อเพราะ โปรโมชัน่และส่วนลดพเิศษ จํานวน 185 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.3 ส่วนใหญ่จะซื้อ

ในช่วงราคา 501-1,000 บาท จํานวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 ซื้อสินค้าสปัดาห์ละ 2-3 ครัง้ จํานวน 111 คน  

คดิเป็นรอ้ยละ 27.8  

การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการยอมรบันวตักรรม 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานการรบัรู้นวตักรรม ภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.15) ด้านที่มคี่าเฉลี่ย

มากทีสุ่ด คอื ความงา่ยในการใชง้าน (ค่าเฉลีย่ = 4.32) รองลงมา ไดแ้ก่ การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั (ค่าเฉลีย่ = 4.20) 

การรบัรูท้รพัยากรทางการเงนิ (ค่าเฉลีย่ = 4.13) การรบัรูค้วามไวว้างใจ (ค่าเฉลีย่ = 4.09) และการรบัรูค้วามเสีย่งดา้น

ความปลอดภยั (ค่าเฉลีย่ = 4.00) ตามลําดบั 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ภาพรวม อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ = 4.22) 

ดา้นทีม่ค่ีาเฉลีย่มากทีสุ่ด คอื ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(ค่าเฉลีย่ = 4.30) รองลงมา ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา (ค่าเฉลีย่ = 4.25) 

ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (ค่าเฉลีย่ = 4.20) ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล (ค่าเฉลีย่ = 4.17) และดา้นการรกัษา

ความเป็นส่วนตวั (ค่าเฉลีย่ = 4.16) ตามลําดบั 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ตวัแปรต้น ประกอบดว้ย 1) ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศกึษา รายได ้และอาชพี 2) การยอมรบันวตักรรม

ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผ่าน Application Tiktok 3) ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผ่าน 

Application Tiktok ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้อผ่าน Application Tiktok โดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

ตามลําดบั ความสาํคญัของตวัแปร สถติทิีใ่ช ้คอื แบบจาํลองสองทางเลอืก (Binary Choice Model) ซึง่เป็นแบบจาํลอง

สําหรบัศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรต้น (Independent Variable) กบัตวัแปรตาม (Dependent Variable) ทีเ่ป็น

ข้อมูลเชิงคุณภาพสองทางเลือก (Binary Choice) ตามหลักการวิเคราะห์ความน่าจะเป็นของการเกิดเหตุการณ์ที่

ต้องการศกึษา (พรีะ ตัง้ธรรมรกัษ์, 2564) โดยมสีมการ P (Y) เมื่อ Y = 1 คอื การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่าน “Application 

Tiktok” และ Y = 0 คอื การตดัสนิใจไม่ซื้อสนิคา้ผ่าน “Application Tiktok” ผลการวเิคราะหป์รากฏ ดงัตารางที ่1 

 

ตารางท่ี 1 แสดงลําดบัตวัแปรพยากรณ์ของการวเิคราะห์ถอถอยโลจสิตกิ ตามลําดบัความสําคญัของตวัแปร Binary 

Logistic Regression Analysis 

ตวัแปรพยากรณ์ B S.E. Wald df Sig. Exp (B) 

เพศ -.015 .372 .002 1 .969 .985 

อายุ -.005 .022 .047 1 .828 .995 

การศกึษา -.022 .176 .015 1 .901 .978 

รายได ้ .000 .000 .000 1 .986 1.000 

อาชพี -.134 .112 1.428 1 .232 .875 

การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั  -.406 .334 1.473 1 .225 .666 

ความงา่ยในการใชง้าน  -.183 .328 .311 1 .577 .833 
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ตวัแปรพยากรณ์ B S.E. Wald df Sig. Exp (B) 

การรบัรูท้รพัยากรทางการเงนิ  .696 .258 7.270 1 .007 2.007 

การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นความปลอดภยั  .004 .295 .000 1 .991 1.004 

การรบัรูค้วามไวว้างใจ  1.461 .350 17.408 1 .000 4.310 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ .758 .312 5.907 1 .015 2.133 

ปัจจยัดา้นราคา  1.328 .326 16.642 1 .000 3.775 

ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด  .436 .320 1.853 1 .173 1.546 

ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั  -.040 .344 .014 1 .907 .961 

ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล .214 .303 .496 1 .481 1.238 

Constant -14.335 2.532 32.058 1 .000 .000 

Constant = -14.335, R2= 0.410, X2 = 218.007 

ทีม่า: จากการคาํนวณโดยผูว้จิยั  

* หมายถงึ มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

** หมายถงึ มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อผ่าน Application Tiktok อย่างมีนัยสําคญัที่ระดบั .05 ได้แก่ 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.758 ตามลําดบั ตวัแปรทีถู่กนําเขา้ในสมการพยากรณ์การตดัสนิใจ

ซื้อผ่าน Application Tiktok อย่างมนัียสําคญัทีร่ะดบั .01 ไดแ้ก่ การรบัรูท้รพัยากรทางการเงนิ การรบัรูค้วามไวว้างใจ 

และปัจจยัดา้นราคา โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.696, 1.461และ 1.328 ตามลําดบั 

ตวัแปรอสิระดงักล่าวสามารถร่วมกนัอธบิายการตดัสนิใจซื้อผา่น Application Tiktok ไดร้อ้ยละ 41.10 (R2= 0.410, X2 

= 218.007) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสามารถเขยีนเป็นสมการพยากรณ์ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อผ่าน Application Tiktok จากค่าสมัประสทิธิท์ีไ่ด ้เราสามารถเขยีนสมการการถดถอยโลจสิตกิ ไดด้งัน้ี 

Purchase= -14.335 - 0.015 (gender) - 0.005(age) - 0.022 (education) - 0.134 (occupation) + 0.000 (income) - 

0.406 (Usefulness) - 0.183 (EaseofUse) + 0.696 (Financial) + 0.004(Security Risk) + 1.461 (Trust) + 0.758 

(product) + 1.328 (price) - 0.436(promotion) - 0.040 (Personalization) + 0.214 (Privacy) + εi 

 

ตารางท่ี 2 ค่า Marginal Effect ตวัแปรในการพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อผ่าน Application Tiktok 

ตวัแปร ค่าผลกระทบ ค่าความคลาดเคลื่อน p-value 

เพศ -.0012254 .030991 0.968 

อายุ -.0004063 .0018701 0.828 

การศกึษา -.0018142 .0146463 0.901 

รายได ้ -1.49e-08 8.30e-07 0.986 

อาชพี -.011138 .0092654 0.229 

การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั  -.0337837 .0275952 0.221 

ความงา่ยในการใชง้าน  -.0153007 .0272649 0.575 

การรบัรูท้รพัยากรทางการเงนิ  .0580391 .0206597 0.005 

การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นความปลอดภยั  -0002951 .0245947 0.990 

การรบัรูค้วามไวว้างใจ  .1217303 .0270013 0.000 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ .063124 .0254952 0.013 
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ตวัแปร ค่าผลกระทบ ค่าความคลาดเคลื่อน p-value 

ปัจจยัดา้นราคา  .1107039 .0248703 0.000 

ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด  .0363011 .0264427 0.170 

ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั  -.00334 .0286262 0.907 

ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล .0177952 .0251951 0.480 

 

ผลการศึกษาที่ใช้วิธี ผลกระทบส่วนเพิ่ม (Marginal Effect) พบว่า จากค่า Marginal effect ของแบบจําลอง Logit 

ค่าเฉลีย่ของตวัแปรอสิระ แสดงถงึตวัแปรทีค่าดว่ามนัียสาํคญัในกรณีใชค่้าเฉลีย่ของตวัแปรอสิระแสดงถงึตวัแปรทุกตวั

ทีค่าดว่ามนัียสาํคญั ถา้การรบัรูท้รพัยากรทางการเงนิการรบัรูค้วามไวว้างใจ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์และปัจจยัดา้นราคา

เพิม่ขึน้จะมผีลทําใหก้ารตดัสนิใจซื้อผ่าน Application Tiktokเท่ากบัค่า Marginal effect คดิเป็นเปอร์เซน็ต์ตามไปดว้ย

ซึง่ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมทีศิทาง ความสมัพนัธแ์ละมนัียสาํคญัทางสถติเิป็นไปตามทีค่าดการณ์ไว ้

1) การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน สามารถพิจารณาได้ว่าการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ ์

(Coefficient) ของค่า Marginal Effect เท่ากบั .0580391 สามารถอธบิายได้ว่า การรบัรู้ทรพัยากรทางการเงนิ ทําให้

ความน่าจะเป็นในการตดัสนิใจซื้อผ่าน Application Tiktok เพิม่ขึน้รอ้ยละ 5.80 

2) การรบัรู้ความไว้วางใจ สามารถพิจารณาได้ว่าการรบัรู้ความไว้วางใจ ซึ่งมีค่าสมัประสิทธิ ์(Coefficient) ของค่า 

Marginal Effect เท่ากบั .1217303 สามารถอธบิายไดว้่า การรบัรูค้วามไวว้างใจ ทําใหค้วามน่าจะเป็นในการตดัสนิใจ

ซื้อผ่าน Application Tiktok เพิม่ขึน้รอ้ยละ 12.17 

3) ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์สามารถพจิารณาไดว้่าปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ซึง่มค่ีาสมัประสทิธิ ์(Coefficient) ของค่า Marginal 

Effect เท่ากับ .063124 สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ทําให้ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผ่าน 

Application Tiktok เพิม่ขึน้รอ้ยละ 63.12 

4) ปัจจยัด้านราคา สามารถพจิารณาได้ว่าปัจจยัดา้นราคา ซึ่งมค่ีาสมัประสทิธิ ์(Coefficient) ของค่า Marginal Effect 

เท่ากับ .1107039 สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจยัด้านราคา ทําให้ความน่าจะเป็นในการตดัสินใจซื้อผ่าน Application 

Tiktok เพิม่ขึน้รอ้ยละ 11.07 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ผลการศกึษาดว้ยการใชว้ธิ ีMarginal Effect จากแบบจาํลอง Logit สามารถใหข้อ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน Application TikTok ซึ่งแสดงให้เห็นถึงผลกระทบของตัวแปรต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการรบัรู้

ทรพัยากรทางการเงนิ ความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์ และปัจจยัดา้นราคา ตามทีไ่ดก้ล่าวถงึในรายละเอยีดก่อน

หน้าน้ี การศกึษาพบว่าตวัแปรเหล่าน้ีมนัียสําคญัในทางบวกที่ส่งผลใหค้วามน่าจะเป็นในการตดัสนิใจซื้อผ่าน TikTok 

เพิม่ขึน้ ดงัน้ี 

การรบัรู้ทรพัยากรทางการเงนิ มค่ีาสมัประสทิธิ ์Marginal Effect เท่ากบั 0.0580391 ซึ่งสามารถอธบิายได้ว่า การที่

ผู้บริโภครบัรู้ว่าตนมีทรพัยากรทางการเงินเพียงพอ จะทําให้ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน TikTok 

เพิม่ขึ้น ร้อยละ 5.80 ปัจจยัน้ีสะทอ้นถงึความสําคญัของการเขา้ใจถงึความสามารถในการใชจ้่ายในตลาดดจิทิลั หาก

ผู้บรโิภครู้สกึว่าเขามเีงนิเพยีงพอสําหรบัการใชจ้่ายบนแอปพลเิคชนั เขาจะมแีนวโน้มทีจ่ะตดัสนิใจซื้อสนิค้ามากขึน้ 

โดยการรบัรูท้รพัยากรทางการเงนิ (Perceived Financial Resource) การรบัรูท้รพัยากรทางการเงนิ คอื ปัจจยัทีท่าํให้

ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึทรพัยากรทางดา้นการเงนิและยอมรบัการ ทําธุรกรรมทีจ่ะเกดิขึน้เมื่อใชเ้ทคโนโลยใีนการทาํธุรกรรม 

(Ooi & Tan, 2016 อ้างอิงใน พรีวสั ปทุมุต์ตรงัษี, จรูญ ชํานาญไพร และ เบญจฐา วฒันกุล, 2022) ตวัแปรน้ีบ่งชี้ว่า 

ผูบ้รโิภคทีร่บัรูว้่าตนเองมทีรพัยากรทางการเงนิเพยีงพอจะมแีนวโน้มตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่าน TikTok สูงขึน้ ในการซื้อ

สินค้าออนไลน์ของ ผู้บริโภค มีการพิจารณาการบันทึกข้อมูลบัตรเครดิตเมื่อชําระเงินเพื่อซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
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แอปพลเิคชัน่ การยอมรบัค่าใชจ้า่ยในการจดัส่งสนิคา้เมื่อซื้อสนิคา้ออนไลน์ การยอมรบัการเรยีกเกบ็ค่าธรรมเนียมหาก

ชาํระค่าสนิคา้ ผ่านบตัรเครดติเมื่อซื้อสนิคา้ออนไลน์ 

การรบัรูค้วามไวว้างใจ ค่าสมัประสทิธิ ์Marginal Effect ของ การรบัรูค้วามไวว้างใจ คอื 0.1217303 ซึ่งหมายความว่า 

เมื่อผู้บรโิภครบัรูถ้ึงความไวว้างใจในระบบของ TikTok หรอืในสนิคา้ทีนํ่าเสนอผ่านแพลตฟอร์มน้ี ความน่าจะเป็นใน

การตดัสนิใจซื้อจะเพิม่ขึน้ รอ้ยละ 12.17 การสรา้งความไวว้างใจจงึเป็นปัจจยัทีส่าํคญัมากในธุรกจิออนไลน์ โดยเฉพาะ

ในแพลตฟอร์มทีเ่ชื่อมโยงกบัสื่อสงัคมออนไลน์ การสรา้งความมัน่ใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภคเกี่ยวกบัความปลอดภยัและความ

น่าเชื่อถอืจะส่งผลกระทบโดยตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ ลูกคา้มแีนวโน้มทีจ่ะซื้อสนิค้าผ่าน TikTok หากพวกเขามคีวาม

เชื่อมัน่ใน ความปลอดภยัของแพลตฟอร์ม รวีวิจากผูใ้ชจ้รงิ หรอืความน่าเชื่อถอืของรา้นคา้ สอดคล้องกบังานวจิยัของ 

บวรลกัษณ์ เสนาะคํา (2561) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ของ

นักศกึษาระดบัปรญิญาตรใีนกรุงเทพมหานคร ทีพ่บว่า ส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจลกัษณะของธุรกจิสื่อ

สงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 

ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ สําหรบั ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ค่าสมัประสิทธิ ์Marginal Effect เท่ากับ 0.063124 ซึ่งสามารถ

อธบิายไดว้่า เมื่อปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์เช่น คุณภาพ ราคา หรอืฟีเจอรข์องสนิคา้ไดร้บัการพจิารณาอย่างด ีโดยมคีวาม

น่าสนใจและตรงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภค จะทาํใหค้วามน่าจะเป็นในการตดัสนิใจซื้อผ่าน TikTok เพิม่ขึน้ รอ้ยละ 

63.12 ตวัแปรน้ีแสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคมกัจะตดัสนิใจซื้อสนิคา้เมื่อสนิคา้เหล่านัน้สามารถตอบสนองความต้องการหรอื

คาดหวงัของผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอย่างด ีผลติภณัฑท์ีน่่าสนใจและมคุีณภาพจะเพิม่โอกาสในการขาย ในส่วนน้ีสะทอ้นใหเ้ห็นว่า 

คุณภาพของสินค้า ความแปลกใหม่ และการนําเสนอสินค้าผ่านวิดโีอสัน้ๆ บน TikTok ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

สอดคล้องกบังานวจิยัของ สุวภ ีกลบีบวั (2562) ศกึษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ

สนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์: กรณีศกึษาเฟซบุ๊ก ในเขตอําเภอเมอืง จงัหวดัลําปาง พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีม่ี

ความสาํคญัต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์: กรณีศกึษาเฟซบุ๊ก ในเขตอําเภอเมอืง จงัหวดัลําปาง

เรยีงลําดบัตามความสาํคญัจากมากไปน้อย คอื ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์แสดงใหเ้หน็ว่า กลุ่มตวัอย่างนัน้ใหค้วามสาํคญัใน

เรื่องสนิค้ามใีห้เลอืกหลากหลาย ปัจจยัด้านการจดัจําหน่าย แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างนัน้ให้ความสําคญัในเรื่อง

ความสะดวกในการสัง่ซื้อสินค่า ปัจจยัด้านราคา แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างนัน้ให้ความสําคญัในเรื่องสามารถ

เปรยีบเทยีบราคาได ้และปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาดแสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอย่างนัน้ใหค้วามสําคญัในเรื่องการมี

ส่วนลดสาํหรบัสนิคา้ทีต่กรุ่นตามลําดบั 

ปัจจยัดา้นราคา มค่ีาสมัประสทิธิ ์Marginal Effect เท่ากบั 0.1107039 ซึ่งหมายความว่าการทีร่าคาของสนิคา้ถูกหรอืมี

ความเหมาะสมจะทําให้ความน่าจะเป็นในการตดัสินใจซื้อผ่าน TikTok เพิ่มขึ้น ร้อยละ 11.07 โดยเฉพาะในตลาด

ออนไลน์ การตัง้ราคาทีแ่ข่งขนัได้และมคีวามเหมาะสมกบัคุณค่าของสนิค้าเป็นสิง่สําคญัในการดงึดูดความสนใจและ

เพิ่มยอดขาย การที่ TikTok Shop มกัมีแคมเปญลดราคาหรือคูปองส่วนลด อาจเป็นปัจจยักระตุ้นให้ลูกค้าเลือกซื้อ

สนิคา้ผ่านแพลตฟอรม์น้ี สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชษิณุพงศ ์สุกก่ํา (2560) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทางสื่อออนไลน์ของผูบ้รโิภคใน อําเภอเมอืง จงัหวดันครปฐม พบว่า ปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีล

ต่อสื่อทีใ่ชซ้ื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ์ และดา้นราคา ปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อความถี่ในการซื้อ

สนิคา้ของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ์ส่วนระดบัราคาในการซื้อสนิคา้นัน้ไม่มปัีจจยัทางการตลาดตวัใดทีส่่งผลเลย

ทัง้สิ้น และสอดคล้องกบั อรุโณทยั ปัญญา (2562) ศกึษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มผีลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผ่านสงัคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนักศกึษาระดบัปรญิญาตร ีในมหาวทิยาลยัเขตอําเภอเมอืง

จงัหวดัเชยีงใหม่ ทีพ่บว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ์ 

ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสรมิการตลาด ปัจจยัดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั และปัจจยัดา้นการใหบ้รกิาร

ส่วนบุคคล อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิี ่0.1 
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จากการวเิคราะห์ผลการศกึษาด้วย Marginal Effect พบว่าทุกตวัแปรที่เกี่ยวขอ้ง ทัง้การรบัรู้ทรพัยากรทางการเงิน 

ความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์ และปัจจยัดา้นราคา ล้วนมผีลบวกและมคีวามสําคญัในกระบวนการตดัสนิใจซื้อ

ผ่าน Application TikTok โดยทีปั่จจยัดา้นผลติภณัฑม์ผีลมากทีสุ่ด ซึง่สามารถเพิม่ความน่าจะเป็นในการตดัสนิใจซื้อได้

สูงสุดตามผลการศกึษาน้ี ขอ้สงัเกตทีส่ําคญัคอืการปรบัปรุงและพฒันาปัจจยัทัง้หลายเหล่าน้ีใหม้ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้จะ

สามารถช่วยเพิม่โอกาสในการขายสนิคา้และเสรมิสรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภค 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

1) ผู้ประกอบการควรให้ความสําคญัในการสร้างความมัน่ใจให้กบัผู้บรโิภคในด้านการเงนิ เช่น การแสดงขอ้มูลทาง

การเงนิทีช่ดัเจน การมโีปรโมชัน่หรอืขอ้เสนอทีเ่หมาะสม และการส่งเสรมิใหผู้บ้รโิภคมัน่ใจในความสามารถในการทาํ

ธุรกรรมออนไลน์ เพื่อเพิม่ความสะดวกสบายในการตดัสนิใจซื้อ 

2) การสรา้งความไวว้างใจเป็นหน่ึงในปัจจยัทีม่ผีลอย่างมากต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ ผูป้ระกอบการควรเน้นทีก่ารสรา้ง

ความมัน่ใจใหแ้ก่ผู้บรโิภคในระบบการทําธุรกรรมของ Application TikTok เช่น การมรีะบบการชําระเงนิที่ปลอดภยั 

การแสดงรวีวิจากผูใ้ชง้านจรงิ และการรบัประกนัความพงึพอใจ 

3) การมผีลติภณัฑท์ีต่อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคและมคุีณภาพดเีป็นปัจจยัทีส่าํคญัทีสุ่ด ผูป้ระกอบการควรให้

ความสําคญักบัการเลอืกสนิคา้ทีม่คีวามหลากหลาย มคุีณภาพ และมฟีีเจอร์ทีต่อบสนองต่อความต้องการของผูบ้รโิภค

ไดด้ ีนอกจากน้ี การนําเสนอสนิคา้ควรมภีาพทีด่งึดดูและคาํบรรยายทีช่ดัเจน 

4) ราคาของสนิคา้เป็นปัจจยัทีส่ําคญัในการตดัสนิใจซื้อ ผูป้ระกอบการควรตัง้ราคาทีม่คีวามเหมาะสมและแขง่ขนัไดก้บั

ตลาด โดยควรพจิารณาความคุม้ค่าของสนิคา้กบัราคาและเสนอโปรโมชัน่ทีด่งึดดูใจ เช่น การมส่ีวนลด หรอืคปูอง 

5) การพัฒนาประสบการณ์ผู้ใช้ใน Application TikTok เพื่อเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน Application 

TikTok ผูป้ระกอบการควรพฒันาประสบการณ์ผูใ้ชใ้หด้ขี ึ้น เช่น การปรบัปรุงอนิเทอร์เฟซของแอปพลเิคชนัใหใ้ช้งาน

งา่ย การแสดงสนิคา้ทีเ่หมาะสมกบัความสนใจของผูใ้ช ้และการเพิม่ฟังกช์นัใหม่ๆ ทีช่่วยในการตดัสนิใจซื้อ 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) การศึกษาในครัง้ต่อไปควรทําการศึกษาในด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค เช่น ความรู้สึกในการตัดสินใจซื้อสินค้า  

การรบัรูค้วามเสีย่ง หรอืการตดิตามสนิคา้ผ่านโซเชยีลมเีดยีจะชว่ยใหเ้ขา้ใจพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคใน

แงมุ่มทีล่กึซึ้งขึน้ 

2) การศกึษาในครัง้ต่อไปควรมุ่งเน้นไปทีส่นิคา้ในหมวดหมู่เฉพาะ เช่น เสือ้ผา้แฟชัน่ เครื่องใชไ้ฟฟ้า หรอือาหารและ

เครื่องดื่ม อาจช่วยใหส้ามารถเขา้ใจผลกระทบของปัจจยัต่างๆ ต่อการตดัสนิใจซื้อในกลุ่มสนิคา้ทีม่ลีกัษณะเฉพาะ 

3) การศกึษาครัง้ต่อไปควรทําการศกึษาเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซื้อผ่าน TikTok กบัแพลตฟอร์มโซเชยีลมเีดยีอื่นๆ 

เช่น Instagram หรือ Facebook อาจช่วยให้ได้ข้อมูลที่สามารถนําไปปรบัใช้ในการพัฒนาแพลตฟอร์มต่างๆ และ 

กลยุทธท์างการตลาดทีเ่หมาะสมมากขึน้ 

4) ขอ้จํากดัในการวจิยัครัง้น้ีเกบ็ขอ้มลูเฉพาะในจงัหวดัหน่ึง ซึ่งอาจไม่สามารถสะทอ้นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในพืน้ที่

อื่นหรอืระดบัประเทศได้ พฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์อาจแตกต่างกนัตามปัจจยัทางภูมศิาสตร์ วฒันธรรม และ

สงัคม 
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