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บทคดัย่อ1 
 บทความทางวชิาการนี้กล่าวถึงพฤติกรรมการ
เลอืกซือ้สนิคา้ใน TikTok ของผูบ้รโิภคในยุคเศรษฐกจิ
ดจิทิลั เพื่อสะทอ้นมุมมองของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการเลอืก
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok จากการศึกษา
พฤติกรรมการเลอืกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั 
พบว่าผู้บรโิภคมกีารปรบัตวัเลอืกใช้เทคโนโลยดีจิทิลั
ในการซื้อสินค้า ช าระเงิน ค้นหาข้อมูลสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ และแลกเปลีย่นประสบการณ์
ซื้ อผ่ าน โซ เชีย ลมี เดีย ที่ นิ ยม ใช้  คือ  Facebook, 
YouTube, Instagram และ TikTok  ส่วนพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินค้าใน TikTok shop ในมุมมองของ
ผู้บรโิภค พบว่าผู้บรโิภคมองว่าการซื้อสนิค้ามีความ
สะดวกและความง่ายในการสัง่ซื้อ การเห็นสนิค้าจริง
และการรีวิวจากร้านค้า มีช่องทางการช าระเงินที่
ห ล ากห ลาย แ ละจัด ส่ งที่ ร ว ด เร็ว  รวม ทั ้ง ท า ง
แอปพลิเคชัน่ TikTok มีปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด (4Es) และ (7P) ทีช่่วยสนบัสนุนรา้นคา้ เช่น 
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การออกแบบแอปทีน่่าสนใจ ระบบการสัง่ซือ้ทีน่ าเสนอ
สนิคา้ทีช่ดัเจนง่ายต่อการซือ้ โปรโมชัน่และสทิธพิเิศษ 
รวมทัง้สามารถรวีวิสนิคา้และแลกเปลีย่นประสบการณ์
จากผู้ใช้จริงได้ที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าใน
TikTok shop เพิม่มากขึน้ 
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Abstract 
 This article examines consumer purchasing 
behavior on TikTok shop in the digital economy 
era, reflecting consumers' perspectives on 
shopping through the TikTok application. The 
study on consumer purchasing behavior in the 
digital era reveals that consumers have adapted 
to using digital technology for shopping, making 
payments, searching for product information 
through various online channels, and sharing their 
purchasing experiences via popular social media 
platforms such as Facebook, YouTube, Instagram, 
and TikTok. 
 Regarding consumer perspectives on 
purchasing behavior in TikTok shop, findings 
indicate that consumers perceive the shopping 
experience as convenient and easy, with the 
ability to view actual products and access store 
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reviews. The platform offers multiple payment 
options and fast delivery services. Moreover, 
TikTok Shop integrates marketing strategies 
based on the 4Es and 7Ps frameworks to support 
sellers. These include an engaging app design, a 
streamlined ordering system that clearly presents 
products, attractive promotions and exclusive 
benefits, as well as user-generated reviews and 
shared experiences. These factors contribute to 
increased consumer engagement and purchasing 
activity on TikTok shop. 
 

Keywords:  consumer purchasing behavior, 
TikTok shop, digital economy 

 

บทน ำ 
 ปั จจุบัน โลก เริ่ม เข้ าสู่ ยุ ค ระบบ เศ รษ ฐกิจ 
และสงัคมดจิทิลั (Digital economy: DE) ซึง่หลอมรวม
เทคโนโลยดีจิทิลัใหเ้ขา้กบัวถิชีวีติของผูค้น โดยเป็นยุค
สมยัที่สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต และอุปกรณ์สื่อสารไอที
เป็นสิ่งจ าเป็นที่ขาดไม่ได้ เครือข่ายการสื่อสารถูก
เชื่อมโยงและเขา้ถงึไดใ้นทุกทีแ่ละตลอดเวลา อกีทัง้ยงั
เ ป็ น ก า ร ร อ ง รับ ก า ร เติ บ โต ข อ ง  e-commerce  
สร้างโอกาสและรายได้ให้กับผู้ประกอบการในระดับ
สากล เพื่อร่วมผลกัดนัใหป้ระเทศไทยกา้วสู่ความเป็น 
digital economy อ ย่ า ง เต็ ม รูป แ บ บ  (ก ร ะท รว ง
อุตสาหกรรม, 2560) 
 แอปพลิเคชัน TikTok ซึ่งเป็นบริการเครือข่าย
สงัคมออนไลน์สญัชาตจินีได้รบัความนิยม เนื่องดว้ยมี
จุดเด่น คอื การสรา้งและแชรว์ดิโีอสัน้ๆ (short video) 
เช่น คลปิเต้นสัน้ๆ ลปิซงิก์เพลง สรา้งคอนเทนต์ตลก 
การท า challenge ต่างๆ เป็นต้น จึงเปรียบเป็นพื้นที่
แ ห่ งค ว าม สุ ข บ น โลกออน ไล น์  จ าก สถิ ติ ผู้ ใช้
แอปพลิเคชัน่ Tiktok ทัว่โลก ปี 2024 ประเทศไทยมี
ผู้ใช้แอปพลเิคชนั Tiktok เป็นอนัดบัที่ 9 ของโลก ท า
ให้ TikTok มีอัตราการเติบโตในประเทศไทยและทัว่
โลกอย่างรวดเรว็ (Springnews, 2567)  
 พฤติกรรมการเลอืกซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคผ่าน
แอปพลเิคชนั TikTok มคีวามต้องการในการซื้อสนิค้า
ออนไลน์ช่ วงหลังปี  2024 คิด เป็นร้อยละ 77%   
ซื้อสนิค้าออนไลน์เป็นประจ าทุกสปัดาห์ แสดงให้เห็น

ว่าพฤติกรรมการเลอืกซื้อสนิค้าออนไลน์ได้กลายเป็น
ส่วนหนึ่งของการใช้ชวีติของผู้บรโิภคในประเทศไทย 
(กนกวรรณ มณีแสงสาคร, 2567) 
 ดงันัน้ผูศ้กึษาจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาเกีย่วกบั
พฤติกรรมการเลอืกซื้อสนิค้าใน TikTok ของผูบ้รโิภค
ในยุคเศรษฐกิจดิจทิลั เพื่อน ามาเป็นแนวทางส าหรบั
ผู้ประกอบการในการพัฒนาแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ต่าง ๆ ในการตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค
ต่อไป 
 

ผูบ้ริโภคในยุคเศรษฐกิจดิจิทลั 
 ผู้บริโภคในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล คือ บุคคลที่มี
พฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยดีจิทิลัและอนิเทอร์เน็ตใน
การด าเนินกจิกรรมต่าง ๆ ในชวีติประจ าวนั เช่น การ
ซื้อสนิค้า การช าระเงนิ และการสื่อสาร เนื่องจากการ
เขา้ถงึอนิเทอรเ์น็ตในยุคดจิทิลั ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น รวมถึงการ
ช าระเงนิด้วยวธิกีารดิจทิลั เช่น การโอนเงนิผ่านแอป
พลิเคชนัของธนาคารต่าง ๆ, True wallet, LINE pay 
เป็นต้น นอกจากนี้  ผู้บริโภคยังมีการแสดงความ
คดิเหน็หรอืรอ้งเรยีนผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ ซึง่สามารถ
ส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ของธุรกจิไดอ้ย่างรวดเรว็ 
(Amarin Academy, 2562) 

เศรษฐกิจดิจิทัล (Digital economy) คือ การ
ขับ เค ลื่ อ น เศ รษ ฐ กิ จ ด้ ว ย เท ค โน โล ยี ดิ จิ ทั ล  
ซึ่งครอบคลุมการผลิต การขนส่ง การขาย และการ
บรกิาร การน าเทคโนโลยมีาใช้ในด้านต่าง ๆ เหล่านี้
ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ
กจิกรรมทางเศรษฐกจิ (นารนิทพิย ์ท่องสายชล, 2563)  

ส รุ ป  ผู้ บ ริ โ ภ ค ใน ยุ ค เศ ร ษ ฐ กิ จ ดิ จิ ทั ล  
คอื ผู้ที่ปรบัตัวและใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยดีิจิทลั 
ในการด าเนินชีวิตประจ าวัน ซึ่งส่งผลให้ธุรกิจต้อง
ปรับตัวเพื่อรองรับพฤติกรรมและความต้องการที่
เปลีย่นแปลงไปของผูบ้รโิภค 
 

พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือสินค้ำผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลั 
พฤติกรรมการเลอืกซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคในยุค

ดิจิทัล เป็นการที่ผู้บริโภคเลือกใช้เทคโนโลยีในการ
คน้หาขอ้มูล เปรยีบเทยีบราคา อ่านรวีวิสนิคา้ และท า
การสัง่ซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใชว้ธิกีารช าระเงนิ
แบบดจิทิลั ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัประสบการณ์
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เฉพาะบุคคล ความสะดวกสบาย และความรวดเรว็ใน
การซือ้สนิคา้  (Khandhajavana & Viriyaphol, 2566) 
 พฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในยุค
ดจิทิลัประกอบดว้ยลกัษณะเด่น ดงันี้ 
  1. การซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์: ผูบ้รโิภค
เลือกใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการซื้อสนิค้าต่าง ๆ 
มากขึน้ เช่น สนิคา้ทัว่ไป อาหาร หรอืบรกิาร  
  2. การใช้ระบบช าระเงินดิจิทลั: ผู้บริโภคเลือก
การช าระเงนิผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น เช่น แอป
พลิเคชนัธนาคารต่าง ๆ ท าให้การท าธุรกรรมสะดวก
และรวดเรว็ 
  3. การค้นหาขอ้มูลหลายช่องทางและรวีิวก่อน
การตดัสนิใจ: ผูบ้รโิภคเลอืกคน้หาขอ้มูลผ่าน Google, 
YouTube, Social Media หรอืรวีวิจากผู้ใชจ้รงิหรอือิน
ฟ ลู เอน เซอร์  (Influencer) สิน ค้ าออน ไล น์  ก่ อน
ตดัสนิใจซือ้ เพื่อใหม้ัน่ใจว่าไดร้บัสนิคา้ทีด่แีละคุม้ค่า  
 4.การใหค้วามส าคญักบัประสบการณ์: ผูบ้รโิภค
ยุคใหม่เน้นการไดร้บัประสบการณ์ทีด่จีากการซือ้สนิคา้
และบรกิาร มากกว่าคุณค่าพืน้ฐานของสนิคา้ 
  5. การใช้โซเชียลคอมเมิร์ซ: ส าหรบัผู้บริโภค
กลุ่มคนรุ่นใหม่ เช่น Gen Z นิยมใช้โซเชยีลคอมเมริ์ซ
ในการซื้อสินค้า ธุรกิจจึงควรปรับตัวโดยเปิดช่อง
ทางการขายผ่านโซเชียลมีเดียเพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
ดงักล่าว (มณฑล ีกปิลกาญจน์, 2567) 
         สรปุ พฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค
ในยุคดิจิทัล คือ การที่ผู้บริโภคเลือกใช้เทคโนโลยี
ดจิทิลัในการซือ้สนิคา้ ช าระเงนิ คน้หาขอ้มลูสนิคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ  และแลกเปลีย่นประสบการณ์
ซือ้ผ่านโซเชยีลมเีดยี โดยแสดงพฤตกิรรมการเลอืกซือ้
สนิคา้ของผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั ดงัภาพประกอบ 1 
 

 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้
ของผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั 

พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือสินค้ำของผู้บริโภคผ่ำน
แอปพลิเคชนั TikTok shop 

 จากการศึกษาบทความวิชาการและงานวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าผ่าน TikTok 
shop ของผู้บ ริโภค พบว่ามีลักษณ ะส าคัญ ของ
พฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ดงันี้  
 1. ความสะดวกและความง่ายในการสัง่ซื้อ: 
ผู้บริโภคสามารถดูวิดีโอหรอืการถ่ายทอดสด (Live) 
บน TikTok และเมื่อพบสนิคา้ทีส่นใจ สามารถกดสัง่ซือ้
ไดท้นัท ีซึง่ช่วยลดขัน้ตอนและเวลาในการซือ้สนิคา้ 
  2. การเห็นสินค้าจริงและรีวิวจากผู้ใช้จริง: 
ผูบ้รโิภคสามารถเหน็สนิค้าผ่านวดิโีอและการรวีวิจาก
ผูบ้รโิภครายอื่น ๆ ช่วยเพิม่ความมัน่ใจในการตดัสนิใจ
ซื้อ เนื่องจากผู้บริโภคสามารถประเมินคุณภาพและ
ประสิทธิภาพของสินค้าจากประสบการณ์จริงของ
บุคคลอื่นได ้
  3. โปรโมชัน่และสิทธิพิเศษ: การแจกคูปอง
ส่วนลดจากร้านค้าและโปรโมชัน่ค่าส่งฟรีจากแอป
พลเิคชนัเป็นปัจจยัที่ช่วยกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภค ซึง่ท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่าคุม้ค่ามากขึน้ 
  4. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Es): 
ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์  ( Experience)            
ก า รแ ล ก เป ลี่ ย น  (Exchange) ส ภ าพ แ วด ล้ อ ม 
(Environment) และการมีส่วนร่วม  (Engagement)  
ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่าน TikTok shop 
โดยเฉพาะการมสี่วนร่วมผ่านคอนเทนตท์ีน่่าสนใจและ
การสือ่สารทีม่ปีระสทิธภิาพ 
  5. การยอมรบัเทคโนโลย:ี  ความสามารถในการ
ปรบัตวัและยอมรบัเทคโนโลยใีหม่ ๆ  ของผูบ้รโิภคมผีล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok 
โดยผูท้ีม่คีวามคุน้เคยกบัเทคโนโลยมีแีนวโน้มทีจ่ะซื้อ
สินค้าผ่านแพลตฟอร์มมากขึ้น (วรรณพร โตงาม, 
2566 ) 

 รวมทัง้ปัจจยัทางการตลาดทีส่่งผลต่อพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่ านแอปพลิเคชัน  TikTok  
ของผู้บริโภค พบว่า มีปัจจัยทางการตลาด (7P)  
ที่ส าคญัดงันี้ (ณัชชา โพธิน์าฝาย, 2566; รตันาภรณ์ 
ธนาคุณ, 2564) 
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 1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product): คุณภาพ
ของสนิคา้ ความหลากหลาย และความน่าเชื่อถือของ
สนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค  
 2. ปัจจัยด้านราคา (Price): ราคาที่เหมาะสม
และการแข่งขนัได้ รวมถึงโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย 
สง่ผลต่อความสนใจและการตดัสนิใจซือ้ 
 3. ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place): 
ความสะดวกสบายในการเข้าถึงสินค้า การจัดส่งที่
รวดเร็ว และช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายเป็น
ปัจจยัส าคญั 
 4 . ปั จ จั ย ด้ า น ก า ร ส่ ง เส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
(Promotion): การโฆษณาที่น่าสนใจ การรวีวิจากผู้ใช้
จริง และการใช้ผู้มีอิทธิพล (Influencers) ช่วยเพิ่ม
ความน่าสนใจและความน่าเชื่อถอืของสนิคา้ 
 5. ปัจจยัดา้นบุคคล (People): การบรกิารลูกคา้
ที่ดี การตอบสนองต่อข้อสงสัย และการให้ข้อมูลที่
ชดัเจนมผีลต่อความพงึพอใจและการตดัสนิใจซือ้ 
 6. ปัจจยัด้านกระบวนการ (Process): ขัน้ตอน
การสัง่ซื้อที่เข้าถึงง่าย ระบบการช าระเงนิที่ปลอดภัย 
และการติดตามสถานการณ์สัง่ซื้อเป็นสิง่ทีผู่้บรโิภคให้
ความส าคญั 
 7. ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical evidence):  การออกแบบแอปพลิเคชันที่
น่าสนใจ การน าเสนอขอ้มลูสนิคา้อย่างชดัเจน และการ
ใช้สื่อมัลติมีเดียช่วยเพิ่มประสบการณ์ที่ดีในการซื้อ
สนิคา้ 

สรุป พฤติกรรมการเลือกซื้อสนิค้าผ่าน TikTok 
Shop ในมุมมองของผู้บริโภค คือ ความสะดวกและ
ความง่ายในการสัง่ซื้อ การเหน็สนิค้าจรงิและการรวีวิ
จากร้านค้า มชี่องทางการช าระเงนิที่หลากหลายและ
จดัส่งที่รวดเร็ว ส่วนทางแอปพลิเคชัน่ TikTok shop 
พบว่ามีปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (4Es) 
และ (7P) ที่ช่วยสนับสนุนร้านค้า เช่น การออกแบบ
แอปที่น่าสนใจ ระบบการสัง่ซื้อที่น าเสนอสินค้าที่
ชดัเจนง่ายต่อการซือ้ โปรโมชัน่และสทิธพิเิศษ รวมทัง้
สามารถรีวิวสินค้าและแลกเปลี่ยนประสบการณ์จาก
ผู้ใช้จริงได้ โดยแสดงพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน 
TikTok shop ของผูบ้รโิภค แสดงดงัภาพประกอบ 2 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่าน 
TikTok shop ของผูบ้รโิภค 

 
บทสรปุ 
 ผลจากการศกึษาทบทวนวรรณกรรมพฤตกิรรม
การเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล  พบว่า 
ผู้บริโภคเลือกใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการซื้อสินค้า 
ช าระเงนิ คน้หาขอ้มูลสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง 
ๆ  ม ากขึ้ น  แ ล ะมี สิท ธิ เส รี ใน ก ารแ ลก เป ลี่ ย น
ประสบการณ์ซื้อผ่านโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, 
YouTube , Instagram และ TikTok  ซึ่งเป็นสื่อกลาง 
ทีใ่ห้บุคคลทัว่ไปมสี่วนร่วมสร้างและแลกเปลีย่นความ
คิดเห็นต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวจิยัของวริะวลัย ์ลาภธนวรกุลชยั. (2564) กล่าวว่า
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางอีคอมเมิร์ชแพล็ต
ฟอร์มของผู้บริโภค โดยการซื้อสินค้าผ่านทางอี
คอมเมริซ์แพลต็ฟอรม์ เพราะมสีนิคา้ทีห่ลากหลายตรง
ตามความต้องการของลูกคา้สามารถใชง้านและสัง่ซื้อ
สนิคา้ได้ตลอด 24 ชม. รูปแบบน่าสนใจ ใชง้านง่าย มี
ช่องทางการช าระเงินให้เลือกหลากหลาย รวมทัง้มี
บรกิารจดัสง่สนิคา้ทีร่วดเรว็ 
 พฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ผ่าน TikTok Shop 
ในมุมมองของผูบ้รโิภค คอื ความสะดวกและความง่าย
ในการสัง่ซือ้ การเหน็สนิคา้จรงิและการรวีวิจากรา้นคา้ 
มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายและจัดส่งที่
รวดเรว็ ส่วนทางแอปพลเิคชัน่ TikTok shop พบว่ามี
ปัจจยัด้านการส่งเสรมิทางการตลาด (4Es) และ (7P) 
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ที่ช่วยสนับสนุนร้านค้า เช่น การออกแบบแอปที่
น่าสนใจ ระบบการสัง่ซื้อที่น าเสนอสนิค้าที่ชดัเจนง่าย
ต่อการซื้อ โปรโมชัน่และสทิธิพิเศษ รวมทัง้สามารถ
รวีวิสนิคา้และแลกเปลีย่นประสบการณ์จากผู้ใช้จรงิได้ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของเดชาวีย์ นันทธนอคัรด ี
และคณะ (2567) ทีพ่บว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
(7P) ส่งผลในการซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok Shopของผูบ้รโิภคระดบัมาก คอื ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย รองลงมา คือ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ เพราะช่องทางการจดัจ าหน่ายที่เขา้ถึงง่าย 
สะดวก รวดเร็ว สอดคล้องกบัพฤติกรรมผู้บรโิภคยุค
ปัจจุบนัที่ต้องการความรวดเรว็ และภคัธนัช กลัน่เอม 
และ วรรณกติติ ์วรรณศลิป์ (2567) ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ที่มีความสมัพันธ์ ได้แก่ ด้าน
ราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการ
ส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว
สอดคล้องกบัทฤษฎีของ Kotler ที่กล่าวถึง 7 ปัจจัย
ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา  
3)สถานที่  4) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 5) บุคคล  
6)ลักษณะทางกายภาพ และ 7) กระบวนการปัจจัย  
โดยที่ส่วนผสมการตลาดเห ล่านี้  เป็นสิ่งที่ส าคัญ 
ที่ จ ะท า ให้ สิน ค้ า แ ล ะบ ริก า รส าม า รถ ข าย ไ ด ้ 
รวมทัง้สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณพร โตงาม 
(2566) ที่ศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (4Es) และปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน่ 
TikTok shop ข อ งผู้ บ ริ โ ภ ค  ใน ด้ า น ก า รส ร้ า ง
ประสบการณ์ (Experience) และการเข้าถึงผู้บริโภค 
(Everywhere) และมีความสะดวกสบาย และง่ายต่อ
การสัง่ซือ้สนิคา้ 
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