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ABSTRACT 

The research aimed to study consumer behavior purchasing products and factors correlate with consumer 

behavior purchasing products from application TikTok Shop include personal factors, marketing mix factors 

(4Es) and technology acceptance factors. Sample population are consumers who experienced purchasing 

products from application TikTok Shop in Bangkok metropolitan region. The qualitative research was conducted 

by using in-depth interviews with 10 target consumers who experienced purchasing products from application 

TikTok Shop. Analyzed consumer behavior with 6W+1H Analysis Model to analyze 7 characteristics related to 

consumer behavior (7O’s). The data from in-depth interviews was analyzed by content analysis found that 

consumers value convenience and easy ordering through application TikTok Shop. 

When consumers watch video clips or watch TikTok Live and find products that they Interested or satisfied, will 

make an order. In addition, seeing the real product and looking at product quality reviews from other buyers 

Including the distribution of discount coupons from stores. and free shipping promotion from the application 

makes it easier for consumers to make a purchase decision. Correspondence of factors were suitable for a 

conceptual framework, for studying marketing mix (4Es) and technology acceptance factors (TAM). That affects 

consumers behavior purchasing products from application TikTok Shop in Bangkok metropolitan region. The 

results of the research can be a guideline to develop a trading system in application TikTok Shop to meet the 

needs of consumers and used as the hypothesis testing framework in the descriptive research. 
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บทคดัย่อ 

งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค และปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการ

ซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop ประกอบดว้ย ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4Es) 

และปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลย ีประชากรกลุ่มตวัอยา่ง คอืผูบ้รโิภคทีซ่ื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop ที่

อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพและปรมิณฑล ใชว้ธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพดว้ยการสมัภาษณ์เชงิลกึกลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อสนิคา้

ผ่านแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop จํานวน 10 คน และใชก้ารวเิคราะห์พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคดว้ย 6Ws+1H เพื่อนํามา

วเิคราะหห์าลกัษณะทีเ่กี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 7 ประการ ผลการวเิคราะห ์พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัความ

สะดวก และความงา่ยในการสัง่ซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop เพยีงแค่เขา้ไปดูคลปิวดิโีอ หรอื TikTok Live 

เมื่อเจอสนิคา้ทีถู่กใจ กส็ามารถเขา้ไปกดสัง่ซื้อสนิคา้ไดท้นัท ีนอกจากน้ีการไดเ้หน็สนิคา้จรงิ และการดรูวีวิคุณภาพของ

สนิคา้จากผูซ้ื้อคนอื่นๆ รวมถงึโปรโมชัน่การแจกคปูองส่วนลดจากรา้นคา้ และโปรโมชัน่ค่าส่งฟรจีากแอปพลเิคชัน่ กท็าํ

ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้ไดง้า่ยขึน้ ความสอดคล้องของปัจจยัต่างๆ จงึนํามาเป็นตวัแปรของกรอบแนวคดิการวจิยั

สาํหรบัศกึษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4Es) และปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลย ีทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ

ซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลจากงานวจิยัสามารถ

เป็นแนวทางเพื่อนํามาพฒันาระบบการซื้อขายสินค้าในแอปพลิเคชัน่ TikTok Shop ให้ตรงกับความต้องการของ

ผูบ้รโิภค และใชใ้นการศกึษาวจิยัเชงิพรรณนา เพื่อพสิจูน์สมมุตฐิานต่อไป 

คาํสาํคญั: TikTok Shop, ส่วนประสมทางการตลาด 4Es, การยอมรบัเทคโนโลย ี
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บทนํา 

ปฏเิสธไม่ไดเ้ลยว่าในปัจจุบนั โลกออนไลน์มผีลต่อการใชช้วีติของคนเป็นอย่างมาก การทาํธุรกจิกต็อ้งปรบัตวัใหเ้ขา้กบั

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค จงึมรีา้นคา้ทีก่้าวเขา้สู่โลกธุรกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์(E-Commerce) กนัมากขึน้ การศกึษาและ

เรยีนรูเ้กี่ยวกบัการทาํธุรกจิออนไลน์และกลยุทธก์ารตลาดในการโปรโมทสนิคา้ผ่านอนิเตอร์เน็ตจงึเป็นเรื่องสําคญั ทีจ่ะ

ทําให้สามารถขายสนิค้าและเอาชนะคู่แข่งที่มจีํานวนมากได้ นอกจากน้ียงัมสีถิติที่น่าสนใจจากขอ้มูลของสํานักงาน

คณะกรรมการกจิการกระจายเสยีง กิจการโทรทศัน์และกจิการโทรคมนาคมแห่งชาต ิ(กสทช.) ว่าปี 2564 มผีูใ้ชง้าน

อนิเตอรเ์น็ตสงูถงึ 52.5 ลา้นคน คดิเป็น 79.3% ของประชากรไทยทัง้ประเทศ เพิม่ขึน้ปีละ 3.6 ลา้นคน โดยเฉลีย่ แสดง

ให้เห็นว่าปัจจุบนั ประชากรไทยมกีารใชง้านอินเตอร์เน็ตอย่างแพร่หลาย และมแีนวโน้มของผูใ้ชอ้ินเตอร์เน็ตเพิม่ขึน้ 

และจากการสาํรวจพฤตกิรรมของผูใ้ชอ้นิเตอร์เน็ตยงัพบว่า การใชง้านอนิเตอรเ์น็ตเพื่อความบนัเทงิ ยงัคงเป็นกจิกรรม

ทีต่ดิอนัดบั 5 อนัดบัแรกของกจิกรรมยอดฮติ แน่นอนว่าเรื่องความบนัเทงินัน้ หลายแฟลตฟอร์มไดม้กีารพฒันาตวัเอง

ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคในยุคดจิทิลัได้เป็นอย่างด ีนอกจากนัน้ กิจกรรมการซื้อขายสินค้า

ออนไลน์กก็ลบัมาตดิอนัดบัสงูเช่นกนัในช่วงทีม่กีารแพร่ระบาดของ COVID-19 รปูแบบการซื้อสนิคา้ออนไลน์เริม่เขา้มา

มบีทบาทในชวีติประจําวนัมากขึน้ จะเหน็ไดจ้ากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคที่เปลี่ยนไป ไม่ว่าจะเป็นการซื้อสนิค้า สัง่อาหาร 

หรอืทําธุรกรรมทางการเงิน ส่งผลให้การนําเทคโนโลยแีละนวตักรรมใหม่ๆ เขา้มามบีทบาทมากขึ้น เป็นสาเหตุให้

ปัจจุบนัระบบการคา้มคีวามแตกต่างไปจากเดมิ (กนกวรรณ อนิรอด และกญัญ์กุลณชั พรีชาอคัรชยั, 2564)  

ขอ้มูลการใช้ Social Media จากสํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรอื ETDA. (2565) พบว่า 5 

อนัดบัแรกทีค่นใชง้านมากทีสุ่ด คอื Facebook (93.3%) รองลงมาคอื LINE (92.8%), Facebook Messenger (84.7%), 

TikTok (79.6%) และ Instagram (68.7%) ในขณะที่เมื่อปี 2021 พบว่า Social Media ที่คนใช้มากที่สุด 5 อนัดบัแรก 

คอื YouTube (94.2%) รองลงมาคอื Facebook (93.3%), LINE (86.2%), Facebook Messenger (77.1%), Instagram 

(64.2%) Twitter (57.8%) ส่วน TikTok ยงัอยู่อนัดบัที ่6 โดยมผีูใ้ชเ้พยีง 54.8% จะเหน็ว่ามผีูใ้ชง้าน TikTok ในสดัส่วน

ที่ เพิ่มขึ้นค่อนข้างมาก และเป็นที่ น่าจับตามอง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง  TikTok ได้มีการใช้ Shoppertainment 

(Shopping+Entertainment) ในแพลตฟอร์ม ทําใหก้ารใชง้านแพลตฟอรม์ไม่ใช่แค่การใชเ้พื่อความบนัเทงิเท่านัน้ แต่มี

การซื้อขายสนิคา้ออนไลน์เกดิขึน้ดว้ย ทาํใหย้งัคงเป็นทีนิ่ยมอยู่ในปัจจุบนั แมส้ถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-

19 จะกลบัมาคลีค่ลายแลว้  

TikTok เป็นแอปพลเิคชัน่สญัชาตจินีบนแพลตฟอรม์มอืถอื เปิดตวัเมื่อเดอืนกนัยายน ปี พ.ศ.2559 และไดร้บัการพฒันา

เรื่อยมา จนปี พ.ศ.2561 ไดร้บัความนิยมทัว่โลก TikTok ถอืเป็นแพลตฟอรม์ Social Media ทีม่จีุดเด่นคอื มฟัีงกช์นัใน

การสร้างและตดัต่อคลปิวดิโีอทีห่ลากหลาย สามารถแต่งภาพ ใส่เพลงประกอบ ใช้เอฟเฟกต์ต่างๆ ทําให้ผู้ใชง้านได้

สรา้งวดิโีอทีแ่สดงความเป็นตวัตนของตนเอง ใชง้านง่าย สามารถสรา้งวดิโีอความยาว 15-60 วนิาท ีและสามารถแชร์

วดิโีอใหผู้ใ้ชค้นอื่นเหน็ได ้(ปิยนุช, 2563) และตอนน้ี TikTok กไ็ดเ้พิม่ฟีเจอร์ TikTok Shop ซึ่งช่วยเพิม่โอกาสในการ

สรา้งยอดขาย โดยเชื่อมโยง TikTok ไปยงัรา้นคา้ออนไลน์ของผูค้า้โดยตรง ทาํใหผู้ค้นสามารถซื้อสนิคา้ทีต่อ้งการไดบ้น

แพลตฟอร์ม ในปัจจุบนั TikTok Shop เปิดให้ใช้งานในหลายประเทศ และในปี พ.ศ.2565 ได้เปิดตวัในประเทศไทย

อย่างเป็นทางการ เรยีกไดว้่าเป็นการแตกไลน์ผลติภณัฑแ์ละกา้วสู่การแขง่ขนัในตลาด E-Commerce ทีกํ่าลงัแขง่ขนักนั

อย่างดุเดอืดอย่างน่าจบัตามอง เพราะตัง้แต่หลงัเกดิโรคระบาด COVID-19 ก็ส่งผลใหก้ารซื้อขายสนิค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์เตบิโตขึน้อย่างรวดเรว็ และในอนาคตกย็งัคงไดร้บัความสนใจและมแีนวโน้มทีจ่ะสรา้งโอกาสดา้นการเงนิอย่าง

มหาศาล และจากขอ้มูลรายงานพฤติกรรมการซื้อสนิคา้ออนไลน์ของคนไทยในปี พ.ศ.2564 บอกใหรู้ว้่า กว่า 68.3% 

ของผูใ้ชง้านอนิเทอร์เน็ตทีม่อีายุ 16-64 ปีนัน้ ซื้อสนิคา้หรอืบรกิารทางออนไลน์เป็นประจําทุกสปัดาห์ จากปัจจยัเสรมิ

ดงักล่าว ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะทาํการศกึษาทศันคตแิละวถิกีารดาํเนินชวีติของผูบ้รโิภค ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ

สนิค้าบนแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop เพื่อนํามาพฒันาระบบการซื้อขายสนิค้าออนไลน์ให้ตรงกบัความต้องการของ

ผูบ้รโิภค จงึเป็นทีม่าของการวจิยัเรื่อง “ปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop ของ
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ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล” โดยมวีตัถุประสงคข์องงานวจิยัเพื่อ 1) ศกึษาพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้

ของผู้บรโิภคที่ซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 2) เพื่อ

พฒันากรอบแนวคดิในการศกึษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4Es) และปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลย ีทีม่ ี

ผลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop  

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แอปพลิเคชนั TikTok เป็นแอปพลิเคชัน่สําหรบัสร้างสรรค์วิดีโอสัน้ผ่านการใช้เทคโนโลยีบนโทรศพัท์มือถือในชื่อ 

TikTok เป็นพืน้ทีท่ีเ่ปิดใหค้นทัว่โลกแสดงความสามารถ ความคดิสรา้งสรรค ์ของตนเอง ซึง่มผีูด้าวน์โหลดแลว้กว่า 950 

ล้านครัง้ทัว่โลก เรยีกได้ว่า เป็นชุมชนออนไลน์ของนักสร้างสรรค์วดิโีอ (ชนนิกานต์, 2564) และในส่วนของ TikTok 

Shop ซึ่งเป็นฟีเจอร์แพลตฟอร์มทีเ่พิง่เปิดตวัโดยโซเชยีลมเีดยี TikTok จงึทําให ้TikTok Shop เป็นโซเชยีลคอมเมริซ์ 

(Social Commerce) ใหม่ ที่ผู้ใช้งานสามารถขายและซื้อสินค้าออนไลน์ได้ โดยเปิดตัวอย่างเป็นทางการในเดือน

เมษายน 2020 (Reza Nur Rosiyana et al., 2021) 

การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ไดม้ผีูท้ ีใ่หค้วามหมายหรอืแนวคดิไวห้ลากหลาย และมลีกัษณะทีค่ลา้ยกนั ดงัน้ี 

Solomon (1996) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า การศกึษาถงึกระบวนการต่างๆ ทีบุ่คคลหรอืกลุ่มบุคคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้ง เพื่อ

ทาํการเลอืกซื้อ การใช ้หรอืการบรโิภค เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์บรกิาร ความคดิ หรอืประสบการณ์ เพื่อสนองความตอ้งการ

ของตนเอง และความปรารถนาต่างๆ ให้ได้รบัความพอใจ นอกจากน้ีพฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง พฤติกรรมที่ซึ่ง

ผูบ้รโิภคทําการคน้หา การซื้อ การใชส้อย การประเมนิผล ในผลติภณัฑ์สนิคา้และการบรกิาร ซึง่คาดว่าจะสนองความ

ตอ้งการของตน หรอืการศกึษาถงึพฤตกิรรม การตดัสนิใจ และการกระทาํของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัการซื้อและการใชส้นิคา้ 

(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2541)  

สรุปไดว้่า การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค สามารถสรา้งกลยุทธท์างการตลาดทีจ่ะสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภค และ

ยงัสามารถคน้หาพฤตกิรรมในการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างถูกต้องและสอดคล้องกบัความสามารถ

ในการตอบสนองของธุรกิจมากขึน้ เน่ืองจากตลาดในปัจจุบนัถอืว่าผูบ้รโิภคเป็นใหญ่ และมคีวามสําคญัที่สุดในธุรกจิ 

ผูบ้รหิารการตลาดจงึจาํเป็นทีจ่ะต้องศกึษากลุ่มผูบ้รโิภคใหล้ะเอยีด ว่าพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้เป็นอย่างไร แรงจงูใจใน

การซื้อสนิคา้เกดิจากอะไร แหล่งขอ้มูลทีผู่บ้รโิภคนํามาตดัสนิใจในการซื้อสนิคา้ รวมถงึกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 

ซึง่ขอ้มลูต่างๆ เหล่าน้ีเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาด  

ปัจจุบนัการตลาดปรับเปลี่ยนไปตามความต้องการของผู้บริโภค ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) เริ่มจาก 

McCarthy (1960) ไดค้ดิการตลาดแบบ 4Ps ต่อมาตลาดเริม่ไม่ใช่ Mass Market แบบสมยัก่อน นักการตลาดกเ็ริม่ทํา

การปรบัตวัเน้นไปเรื่องการคิดแบบ Business Centric ให้กลายเป็น Customer Centric มากขึ้น กลายเป็นที่มาของ 

การตลาดแบบ 4Cs ซึ่งถูกนําเสนอโดย Robert F. Lauterborn (1990) และต่อมาในยุคดจิทิอล ซึ่งมกีารพฒันาอย่าง

รวดเรว็จนเกดิมแีนวคดิส่วนประสมการตลาดแบบ 4Es ขึน้มา โดย Brian Fetherstonhaugh (2000) เพื่อใหเ้ขา้กบัยุค 

4.0 ในปัจจุบนั ประกอบด้วย การสร้างประสบการณ์ (Experience), การเขา้ถึงผู้บรโิภค (Everywhere), ความคุม้ค่า 

(Exchange) และการสรา้งความสมัพนัธ ์(Evangelism) 

   

วิธีการวิจยั 

งานวจิยัน้ี เน้นการศกึษาถงึปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธต์่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop เป็นการ

วิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยการสมัภาษณ์เชงิลึก (In-depth Interview) ประชากร คือผู้บริโภคที่มี

ประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน่ TikTok Shop จํานวน 10 คน ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล โดยสุ่มตัวอย่างแบบการเลือกตัวอย่างแบบสุ่มตามวตัถุประสงค์ (Purposeful Random Sampling) ตาม

แนวทางของ Miles and Huberman (1994) ขัน้ตอนการวจิยัเริม่จากทําการสร้างแบบสอบถามกึ่งโครงสร้าง (Semi‐
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Structured Questionnaire) โดยการนําทฤษฎ ี6W+1H ของ Kotler (1977) ศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ว่าผูบ้รโิภค

เป็นใคร (Who) เคยเลอืกใชบ้รกิารซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์หรอืไม่ แอพพลเิคชัน่ขายสนิคา้ออนไลน์ที่

เคยใช้บรกิารมอีะไรบ้าง ความถี่ในการซื้อสนิคา้ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ สนิค้าและบรกิารที่นิยมซื้อผ่านทาง

แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ระดบัราคาของสินค้าที่ซื้อ และจากนัน้จึงสอบถามเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน่ 

TikTok Shop ว่าผูบ้รโิภคซื้ออะไร (What) สนิคา้และบรกิารทีนิ่ยมซื้อผ่านทาง TikTok Shop เหมอืนหรอืแตกต่างกบั

สนิคา้และบรกิารทีซ่ื้อผ่านช่องทางอื่นหรอืไม่ ทาํไมผูบ้รโิภคจงึเลอืกซื้อสนิคา้ผ่านทาง TikTok Shop อะไรเป็นปัจจยัให้

เกดิการซื้อ (Why) ใครมส่ีวนร่วมในการตดัสนิใจซื้อ (Whom) ผูบ้รโิภคซื้อสนิคา้เมื่อไหร่ (When) ผูบ้รโิภคซื้อสนิค้าที่

ไหน (Where) ช่องทางอื่นๆ ที่ซื้อสนิค้าแตกต่างจาก TikTok Shop อย่างไร และผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการซื้อสินค้า

อย่างไร (How) รวบรวมขอ้มูลโดยการสมัภาษณ์แบบตวัต่อตวั ระหว่างวนัที ่12 มกราคม 2566 ถงึวนัที ่22 มกราคม 

2566 ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางการสมัภาษณ์เชิงลึกที่มีการกําหนดขนาดตัวอย่างประมาณ 5-30 คน แนวคิดของ 

Nastasi and Schensul (2005) ในส่วนของการวเิคราะห์ผล แบ่งเป็น 2 ส่วน คอื 1) การวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภค

จากทฤษฎี 6W+1H เพื่อนํามาวิเคราะห์หาลักษณะที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 7 ประการ หรือ 7O’s และ 2) 

วเิคราะห์คําสําคญัจากความคดิเหน็ต่อปัจจยัทีส่ามารถตอบสนองความต้องการความพงึพอใจของผู้บรโิภคได้อย่าง

เหมาะสม ขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการสมัภาษณ์เชงิลกึจะนํามาสรุปใหส้อดคล้องกบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการศกึษา และเชื่อมโยง

กบัทฤษฎีหรอืปัจจยัที่ศกึษา เพื่อให้ขอ้มูลมคีวามน่าเชื่อถอื และสอดคล้องกบัทฤษฎี เป็นการยนืยนัถึงแนวทางการ

รวบรวมขอ้มลูอย่างเป็นระบบ และสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องงานวจิยั 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวิจยัส่วนท่ี 1 

ผลจากการสมัภาษณ์เชงิลกึกบักลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์การซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop ที่

อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จํานวน 10 คน ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มผูบ้รโิภคตวัอย่าง มชี่วงอายุ

ระหว่าง 23-36 ปี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และทําธุรกิจส่วนตัว ใช้การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคด้วย 

6W+1H ซึ่งประกอบด้วย Who, What , Why, Whom, When, Where และ How เพื่อนํามาวิเคราะห์หาลักษณะที่

เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 7 ประการ ซึง่ประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objective, Organizations, Occasions, 

Outlets และ Operations (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2541) โดยผูว้จิยัไดท้ําการสอบถามถงึพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้

ผ่านแอปพลเิคชัน่ออนไลน์ สรุปผลการวเิคราะห ์ดงัตารางที ่1 

 

ตารางท่ี 1 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชัน่ออนไลน์ของผูบ้รโิภค 

คาํถาม 6W+1H คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) 

กลุ่มผู้บริโภค (Who) 

- อายุ 23-36 ปี 

- อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และทาํธุรกจิส่วนตวั 

กลุ่มผู้บริโภค (Who) (ต่อ) 

- เคยซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชัน่ Shopee, Lazada, 

Facebook, Instagram,  TikTok Shop แ ล ะ  Line 

Shopping 

- ซื้อสนิคา้ประมาณ 4-6 ครัง้/เดอืน 

- ซื้อสนิคา้ 100-1,000 บาท/ครัง้ 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 

- กลุ่มวยัทาํงาน 

- อายุระหว่าง 23-36 ปี 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) (ต่อ) 

- อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และทาํธุรกจิส่วนตวั 

-  ซื้ อ สิ น ค้ า ผ่ า น แ อ ป พ ลิ เ ค ชั น่  Shopee,  Lazada, 

Facebook, Instagram,  TikTok Shop แ ล ะ  Line 

Shopping 

- ในช่วงระยะเวลา 1 เดอืน ซื้อสนิคา้ประมาณ 4-6 ครัง้ 

- มลูค่าสนิคา้ทีท่าํการสัง่ซื้ออยู่ที ่100-1,000 บาท/ครัง้ 



[6] 

 

ส่ิงท่ีต้องการซื้อ (What) 

- ส่วนใหญ่ซื้อสนิคา้อุปโภคและบรโิภค 

- ซื้อสินค้าแฟชัน่/เครื่องแต่งกาย, ผลิตภัณฑ์ดูแล

ผวิหนัง และอาหารเสรมิ 

- รู้สึกว่าสินค้าที่ซื้อผ่าน TikTok Shop เหมือนกับ

ช่องทางอื่นๆ 

- ระหว่างที่ดู TikTok Live สามารถพิมพ์ข้อความ

เพื่อสื่อสารกบัผูข้ายได ้เช่น การขอดสูนิคา้  

ส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) 

- ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซื้อสนิคา้อุปโภคและบรโิภค 

- ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าสินค้าไม่แตกต่างกัน แต่ช่วง

ระหว่างที่ดู TikTok Live ผู้บริโภคสามารถสื่อสารกับ

ผูข้ายดว้ยการพมิพข์อ้ความโต้ตอบได ้หากสนใจกเ็ขา้ไป

กดสัง่ซื้อสนิคา้ 

ซื้อท่ีไหน (Where) 

- ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน่ Shopee, 

Lazada, Facebook, Instagram, TikTok Shop และ 

Line Shopping 

ช่องทาง (Outlets) ท่ีเข้าไปซื้อสินค้า 

- การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน่  TikTok Shop กับ

ช่องทางอื่นๆ ผู้บริโภคให้ความรู้สึกที่แตกต่าง ในเรื่อง

ของค่าจดัส่งสนิคา้ คูปองส่วนลด และระยะเวลาในการรอ

สนิคา้ 

ซื้อเมื่อไหร่ (When) 

- เขา้แอปพลเิคชัน่ TikTok แล้วดู TikTok Live หรอื

คลปิวดิโีอ 

- ถา้เจอสนิคา้ทีถู่กใจกซ็ื้อ 

- ถา้ของทีบ่า้นหมด กเ็ขา้ไปซื้อ 

- มโีปรโมชัน่ส่วนลด 

- เหน็คลปิวดิโีอซ้ําๆ ทาํใหอ้ยากลองซื้อสนิคา้ 

โอกาสในการซื้อสินค้า (Occasions) 

- ไม่มโีอกาสพเิศษในการซื้อสนิคา้  

- ใชช้่วงเวลาว่างเขา้ไปดคูลปิวดิโีอ หรอืด ูTikTok Live  

- หากเจอสนิคา้ทีถู่กใจกจ็ะทาํการสัง่ซื้อ  

- บางครัง้เหน็คลปิวดิโีอซ้ําๆ กท็าํใหเ้กดิการอยากลองซื้อ

สนิคา้นัน้  

- ผู้บริโภคบางส่วนเขา้ไปซื้อสินค้าโดยการค้นหาสนิค้า 

ในช่วงเวลาทีต่นเองตอ้งการสนิคา้นัน้ๆ 

ทาํไมถึงต้องการ (Why) 

- ค่าส่งฟร ีเมื่อซื้อถงึ 150 บาท 

- ซื้อสินค้าง่าย ดู Live แล้วสามารถเข้าไปกดซื้อ

สนิคา้ไดเ้ลย 

- มคีปูองส่วนลดจากรา้นคา้ 

วัตถุประสงค์ ท่ีทําให้ผู้บ ริโภคเกิดการชื้อสินค้า 

(Objectives)  

- พบเหน็สนิคา้ทีต่นเองสนใจหรอืถูกใจกจ็ะทําการเขา้ไป

ทาํการสัง่ซื้อ 

- รา้นคา้แจกคปูองส่วนลด  

- โปรโมชัน่ค่าส่งฟร ีเพยีงซื้อสนิค้าครบ 150 บาท และ

สามารถสัง่สนิคา้รวมหลายรา้นคา้ได ้

 

 

ผู้มีส่วนร่วม (Whom) 

- ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ดว้ยตวัเอง 

- ซื้อสนิคา้ใหต้วัเอง และคนในบา้น 

- ไม่มีใครแนะนําให้ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน่ 

TikTok Shop 

ผู้ ท่ี มี ส่ ว น เ ก่ี ย ว ข้ อ ง ใ น ก า ร ตัด สิ น ใ จ ซื้ อ สิ น ค้ า 

(Organizations) 

- ผู้บรโิภคร้อยละ 70 เขา้มาซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชัน่ 

TikTok Shop โดยไม่มใีครแนะนํามาก่อน 

- ผูบ้รโิภครอ้ยละ 80 ไม่ถามความคดิเหน็จากบุคคลอืน่ใน

การตดัสนิใจซื้อสนิคา้  

- สนิคา้ทีซ่ื้อมทีัง้ซื้อใชเ้อง และซื้อสาํหรบัคนในครอบครวั 

ซื้ออย่างไร (How) 

- ดรูวีวิ จากลูกคา้คนอื่นๆ 

- ดจูาํนวนสนิคา้ทีข่ายออกของรา้นคา้ 

- ดยูอดการกดตดิตามรา้นคา้ 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซื้อสินค้า (Operation) 

- ผูบ้รโิภคเลอืกรา้นคา้ดว้ยวธิกีารดูรวีวิจากผูซ้ื้อคนอื่นๆ, 

ดูจํานวนสินค้าที่ขายออกของร้าน และดูยอดการกด
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- ไม่จาํเป็นตอ้งเป็นรา้น Official 

- ชําระเงินแบบเก็บเงินปลายทาง, TrueMoney 

Wallet และโอนผ่านธนาคาร 

ติดตามของร้านค้า เช่นเดยีวกนักบัการซื้อผ่านช่องทาง

อื่น  

- การชําระค่าสนิคา้ ผูบ้รโิภคเลอืกการชําระเงนิแบบเก็บ

ปลายทาง (COD) เป็นส่วนใหญ ่เน่ืองจากสะดวก ขัน้ตอน

ไม่ยุ่งยาก และไม่ตอ้งกลวัโดนรา้นคา้โกง  

- ผูบ้รโิภคบางส่วนเลอืกการชาํระเงนิแบบจ่ายผ่านทรมูนั

น่ี วอลเล็ท (TrueMoney Wallet) และชําระผ่านธนาคาร

ออนไลน์ 

 

ผลการวิจยัส่วนท่ี 2 

ผูว้จิยัไดท้ําการถอดความขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการสมัภาษณ์เชงิลกึทีเ่ป็นคําสําคญั (Keyword) เกี่ยวโยงกบัตวัแปรในกรอบ

แนวคดิการวจิยั รายละเอยีด ดงัตารางที ่2 

 

ตารางท่ี 2 ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop 

คาํสาํคญั จาํนวน (คน) 

ความสะดวกในการซื้อสนิคา้ 10 

คุณภาพของสนิคา้ 10 

การไดเ้หน็สนิคา้จรงิ 10 

โปรโมชัน่ของรา้นคา้ 10 

โปรโมชัน่ส่งฟร ี 10 

ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ 9 

การนําเสนอสนิคา้ของผูข้าย 9 

ปฏสิมัพนัธก์บัผูข้าย 8 

ความสนุกสนานเพลดิเพลนิ 8 

ความน่าเชือ่ถอืของรา้นคา้ 6 

 

จากตารางที ่2 พบว่า ผูใ้หส้มัภาษณ์ทุกคนใหค้วามคดิเหน็ไปในทางเดยีวกนัว่า แอปพลเิคชัน่ TikTok Shop มคีวาม

สะดวก และงา่ยต่อการสัง่ซื้อสนิคา้ เพยีงแค่เขา้แอปพลเิคชัน่ TikTok แลว้ดคูลปิวดิโีอ หรอื TikTok Live เมื่อเจอสนิคา้

ทีถู่กใจ กส็ามารถเขา้ไปกดสัง่ซื้อสนิคา้ไดท้นัท ีนอกจากน้ีการไดเ้หน็สนิคา้จรงิ และการดูรวีวิคุณภาพของสนิคา้จากผู้

ซื้อคนอื่นๆ รวมถงึโปรโมชัน่การแจกคปูองส่วนลดจากรา้นคา้ และโปรโมชัน่ค่าส่งฟรจีากแอปพลเิคชัน่ กท็าํใหผู้บ้รโิภค

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ไดง้า่ยขึน้ 

ผูใ้หส้มัภาษณ์จาํนวน 9 ใน 10 คน ใหค้วามคดิเหน็ว่า ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ และการนําเสนอสนิคา้ของผูข้ายกส่็งผล

ต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ ก่อนทาํการสัง่ซื้อสนิคา้ผูบ้รโิภคจะเลอืกรา้นคา้ดว้ยวธิกีารดจูาํนวนสนิคา้ทีข่ายออกของ

ร้าน และดูยอดการกดติดตามของร้านค้า นอกจากน้ี TikTok Shop มีรูปแบบการแนะนําสินค้าที่เป็น Personalized 

เฉพาะความตอ้งการของแต่ละบุคคล ผ่านหลากหลายคอนเทนตท์ีจ่ะกระตุน้ใหเ้กดิความสนใจได ้

ผูใ้หส้มัภาษณ์จาํนวน 8 ใน 10 คน ใหค้วามคดิเหน็วา่ ความสนุกสนานเพลดิเพลนิของคลปิวดิโีอคอนเทนตต์่างๆ หรอื

การ Live ของรา้นคา้ และการมปีฎิสมัพนัธ์กบัผูข้ายระหว่างทีดู่ TikTok Live ดว้ยการพมิพข์อ้ความโต้ตอบกบัรา้นคา้ 

หรอืการใหท้างรา้นคา้ทาํตามความคดิเหน็ของลูกคา้ กช็่วยส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ไดง้า่ยขึน้ 
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ผูใ้หส้มัภาษณ์จํานวน 6 ใน 10 คน ใหค้วามคดิเหน็ว่า ความน่าเชื่อถอืของรา้นคา้ มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกช่องทาง

การชําระเงนิ เน่ืองจากผูใ้หส้มัภาษณ์ส่วนใหญ่เลอืกชาํระเงนิค่าสนิคา้แบบเกบ็ปลายทาง (COD) เป็นส่วนใหญ่ เพราะ

กลวัโดนรา้นคา้โกง และไม่ไดร้บัสนิคา้ 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

จากการศกึษาพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่ซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop ผู้วจิยัเห็นถึงความสอดคล้องของ

ปัจจยัต่างๆ จงึไดพ้ฒันากรอบแนวคดิการวจิยัสําหรบัศกึษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4Es) และปัจจยัดา้น

การยอมรบัเทคโนโลย ีทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ผา่นแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop ดงัภาพที ่1  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

1) ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4Es) ในด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience) และการเข้าถึงผู้บริโภค 

(Everywhere) ผู้ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่จะเริม่ต้นด้วยการเขา้แอปพลเิคชัน่ TikTok เพื่อเขา้ไปดูคลปิวดิโีอคอนเทนต์ 

หรอื TikTok Live เมื่อพบสนิคา้ทีต่นเองสนใจกจ็ะทําการกดสัง่ซื้อผ่านทางรา้นคา้ ในดา้นความคุม้ค่า (Exchange) ผู้

ให้สมัภษณ์จะเลือกร้านค้าด้วยวิธกีารดูรีวิวจากผู้ซื้อคนอื่นๆ ดูจํานวนสินค้าที่ขายออกของร้าน และดูยอดการกด

ติดตามของร้านค้า เช่นเดียวกันกับการซื้อผ่านช่องทางอื่น และในด้านการสร้างความสมัพนัธ์ (Evangelism) ผู้ให้

สมัภาษณ์แจง้ว่าการมปีฎิสมัพนัธ์กบัผูข้ายระหว่างทีดู่ TikTok Live ดว้ยการพมิพข์อ้ความโต้ตอบกบัรา้นคา้ หรอืการ

ใหท้างรา้นคา้ทาํตามความคดิเหน็ของตน ตวัอย่างเช่น รา้นขายเสือ้ผา้ กใ็หท้างผูข้ายลองสวมใส่ใหด้ ูเป็นต้น ยิง่ทาํให้

ช่วยส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ไดง้่ายขึน้ โดยส่วนประสมการตลาด (4Es) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้

ผ่านแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อนิทชั เอือ้สุนทรวฒันา (2561) ศกึษาเรื่องส่วนประสมทาง

การตลาด 4Es  และแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวจิยัพบว่า นักท่องเทีย่วมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 4Es โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 

2) ปัจจยัด้านการยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) ผู้ให้สมัภาษณ์ทุกคนใหค้วามคดิเหน็ไปในทางเดยีวกนัว่า แอปพลเิคชัน่ 

TikTok Shop มคีวามสะดวกสบาย และงา่ยต่อการสัง่ซื้อสนิคา้  

3) ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ (Security & Reliability) ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่คิดเห็นว่าความ

น่าเชื่อถอืของรา้นคา้ ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกช่องทางการชาํระเงนิ เน่ืองจากผูใ้หส้มัภาษณ์ส่วนใหญ่เลอืกชาํระเงนิ

ค่าสนิคา้แบบเกบ็ปลายทาง (COD) เป็นส่วนใหญ ่เพราะกลวัโดนรา้นคา้โกง และกลวัไม่ไดร้บัสนิคา้ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด และปัจจยั

ด้านการยอมรบัเทคโนโลย ี

1) การสรา้งประสบการณ์ (Experience) 

2) การเขา้ถงึผูบ้รโิภค (Everywhere) 

3) ความคุม้ค่า (Exchange) 

4) การสรา้งความสมัพนัธ ์(Evangelism) 

5) ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) 

6) ปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความ

น่าเชื่อถอื (Security & Reliability) 

การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชัน่ 

TikTok Shop ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
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จากการวจิยัสามารถสรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน่ Shopee, Lazada, Facebook, Instagram, 

TikTok Shop และ Line Shopping โดยส่วนใหญ่จะเลอืกซื้อสนิคา้ประเภทอุปโภคบรโิภค ซึง่มลูค่าสนิคา้ทีท่าํการสัง่ซื้อ

อยู่ที ่100-1,000 บาท/ครัง้ ในช่วงระยะเวลา 1 เดอืน มกีารสัง่ซื้อสนิคา้ประมาณ 4-6 ครัง้ และในส่วนของการซื้อสนิคา้

ออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop ผูบ้รโิภคเริม่ต้นจากการเขา้ไปดูคลปิวดิโีอ และดู TikTok Live เมื่อพบสนิคา้

ทีส่นใจหรอืถูกใจกจ็ะทําการสัง่ซื้อ โดยเฉพาะหากพบว่าบางรา้นมกีารแจกคูปองส่วนลดเพิม่ และทางแอปพลเิคชัน่ให้

โปรโมชัน่ค่าส่งฟร ีเพยีงซื้อสนิคา้ครบ 150 บาท ยิง่ทําใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ไดง้่ายขึน้ สอดคล้องกบั 

(ณัฐกานต์ กองแก้ม, 2559) ทีศ่กึษาเรื่องพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารของผูใ้ช ้Application Shopee ในประเทศ

ไทย พบว่า ช่วงเวลาทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้ไดม้ากทีสุ่ดคอืช่วงทีแ่อปพลเิคชัน่มโีปรโมชัน่ส่วนลด และในส่วนของ

การเลอืกรา้นคา้ ผูบ้รโิภคใชก้ารดูรวีวิสนิคา้จากผูซ้ื้อ และยอดการกดตดิตามของรา้นคา้เป็นหลกั ในดา้นของโอกาสที่

ผู้บรโิภคเขา้ไปซื้อสนิคา้ จะใชช้่วงเวลาทีต่นเองว่างเขา้ไปดูคลปิวดิโีอ หรอืดู TikTok Live หากเจอสนิค้าทีส่นใจหรอื

ถูกใจก็จะทําการสัง่ซื้อ หรอืบางครัง้การพบเห็นคลปิวดิโีอซ้ําๆ ก็ทําให้เกิดการอยากลองซื้อสนิค้าได้ สอดคล้องกับ

งานวจิยัของสุภาวด ีป่ินเจรญิ และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ทีพ่บว่า ปัจจยัการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ดา้นความ

บนัเทงิ การมปีฏสิมัพนัธ์ ดา้นกระแสนิยม ดา้นการตอบสนองความต้องการเฉพาะ มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารจอง

รา้นอาหารผ่านโมไบล์แอปพลเิคชัน่ของผูบ้รโิภค เพราะภาพหรอืสื่อในรูปแบบของเสยีง จะช่วยทําใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจ

ขอ้มูลและวธิกีารใชง้าน รวมถงึผูข้ายสามารถใหข้อ้มลูและตอบสนองความตอ้งการ ไขขอ้สงสยัหรอืตอบโตบ้ทสนทนา

ของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างรวดเรว็ และในดา้นการชาํระค่าสนิคา้ ผูบ้รโิภคเลอืกการชาํระเงนิแบบเกบ็ปลายทาง (COD) เป็น

ส่วนใหญ่ เน่ืองจากสะดวก ขัน้ตอนไม่ยุ่งยาก และไม่ตอ้งกลวัโดนรา้นคา้โกง 

นอกจากน้ีการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน่ TikTok Shop เปรียบเทียบกับช่องทางแอปพลิเคชัน่อื่นๆ ผู้บริโภคให้

ความรูส้กึในเรื่องของสนิคา้ทีไ่ม่แตกต่างกนั แต่สิง่ทีแ่ตกต่างคอืเรื่องของค่าจดัส่งสนิคา้ การใหค้ปูองส่วนลดจากรา้นคา้ 

และระยะเวลาในการรอสินค้า ซึ่งแอปพลิเคชัน่ TikTok Shop ทําให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจมากกว่า แต่ทัง้น้ี TikTok 

Shop ยงัคงเป็นแพลตฟอร์มใหม่ ระบบการติดตามสินค้า และการบริการหลงัการขายยงัไม่เสถียรเท่าที่ควร ทําให้

ผูบ้รโิภคยงัไม่ค่อยมัน่ใจเท่าแอปพลเิคชัน่อื่นๆ ซึ่งจะสอดคล้องกบังานวจิยัของ ธดิารตัน์ บณัฑติภกัดิ ์และเสาวลกัษณ์ 

กู้เจริญประสิทธิ ์(2564) ที่ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธพิลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอปพลิเคชนั Facebook ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการยอมรบัเทคโนโลยขีองผูบ้รโิภคมคีวามสาํคญัอย่างมากในการเลอืกซื้อสนิคา้ 

ผูข้ายสนิคา้ต้องสรา้งความน่าเชื่อถอื โดยการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ ีเพื่อแสดงความเป็นตวัตนของตนเองใหแ้ก่ผูบ้รโิภค

ในการเลอืกซื้อสนิคา้ โดยสามารถกําหนดกลยุทธท์างการตลาดผ่านกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย เพื่อทาํใหท้ราบถงึทศันคต ิ

และแรงจงูใจในการซื้อสนิคา้ 
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