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บทคัดย่อ  

 ในยุคดิจิทัลที่การช้อปปิ้งออนไลน์เติบโตอย่างรวดเร็ว ไลฟ์สตรีมมิ่งบนแพลตฟอร์มติ๊กต๊อก  

ช็อปได้กลายเป็นช่องทางยอดนิยมสำหรับการซื้อสินค้าแฟช่ัน เนื่องจากสามารถนำเสนอสินค้าแบบ

เรียลไทม์และสร้างประสบการณ์การโต้ตอบที่มีส่วนร่วมกับผูบ้ริโภค บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 

1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อสินค้า

แฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ศึกษา

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่ งบนแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้

เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์

สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 415 คน 

สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการ

โครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 

1) ด้านภาวะลื่นไหลออนไลน์ 2) ด้านประสบการณ์ 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความภักดี 

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 2.147, ค่า GFI = 0.928, 

ค่า AGFI = 0.900, ค่า SRMR = 0.043, ค่า RMSEA = 0.053 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์  = 

mailto:somchai.l@rsu.ac.th
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0.65 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีในการซือ้สินค้าแฟช่ันผ่าน

ไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ได้ร้อยละ 65 พบว่า ด้านความพึงพอใจ ด้านประสบการณ์ 

และด้านภาวะลื่นไหลออนไลน์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่ง

บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปตามลำดับ ซึ่งผู้ประกอบการที่จำหน่ายสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบน 

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ควรคำนึงถึงความพึงพอใจในสินค้าแฟช่ัน ทำให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดี

ในการซื้อ และทำให้ขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าได้ง่ายเป็นสำคัญเพื่อให้เกิดความภักดีในการกลับมาซื้อ

สินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปอีกครั้ง 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; ความภักดี; สินค้าแฟช่ัน; ไลฟ์สตรีมม่ิง; ติ๊กต๊อกช็อป 

 

Abstract  

In the digital era, where online shopping has grown rapidly, live streaming on TikTok Shop 

has become a popular channel for purchasing fashion products. This platform allows real-time 

product presentation and creates an interactive experience with consumers. The article aimed to 1) 

develop and validate a causal relationship model of loyalty to buy fashion products via live 

streaming on the TikTok shop application in Bangkok and its vicinity and 2) study causal factors of 

loyalty to buy fashion products via live streaming on the TikTok shop application in Bangkok and its 

vicinity. This study was quantitative research. The sample was people who have bought fashion 

products via live streaming on the TikTok shop application and live in Bangkok and its vicinity: 415 

people. The tools used in the research were online questionnaires. The statistics used in data 

analysis were frequency, percentage, confirmatory factor analysis, and structural equation model. 

The results of this research were the development of the causal relationship models, which 

consisted of 4 components: 1) online flow state; 2) experience; 3) satisfaction; and 4) loyalty. The 

model was consistent with the empirical data to a great extent. The statistic showed that CMIN/df 

= 2.147, GFI = 0.928, AGFI = 0.900, SRMR = 0.043, and RMSEA = 0.053. The final predictive 

coefficient was 0.65, indicating that the variables in the model can explain the variance of loyalty 

to buy fashion products via live streaming on the TikTok shop application by 65 percent. It was 

found that satisfaction, experience, and online flow state directly influence loyalty in purchasing 

fashion products through live streaming on the TikTok Shop application. Entrepreneurs selling 

fashion products through live streaming on the TikTok Shop application should consider customer 

satisfaction with fashion products, provide consumers with a good shopping experience, and 

ensure that the ordering process is simple and easy to create loyalty and encourage customers to 

return to purchase fashion products through live streaming on the TikTok Shop application again. 
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บทนำ 

 ในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีสารสนเทศพัฒนาอย่างรวดเร็ว การใช้โซเชียลมีเดียและแพลตฟอร์ม

ดิจิทัลกลายเป็นส่วนสำคัญของชีวิตประจำวันของผู้บริโภคทั่วโลก พฤติกรรมการช้อปปิ้งของผู้บริโภค

จึงเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก โดยเฉพาะการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) และ

โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) ที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตได้ทุกที่

ทุกเวลา ทำให้การช้อปปิ้งออนไลน์ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ความสะดวกสบายและการ

ตอบสนองที่รวดเร็วกลายเป็นปัจจัยสำคัญที่กระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางดิจทิัล ข้อมูล

จาก eMarketer บริษัทวิจัยด้านการตลาด ระบุว่าในปี ค.ศ. 2020 ยอดขายสินค้าออนไลน์ทั่วโลกสูงถึง 

4.2 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐฯ (Money Buffalo, 2021) นอกจากนี้ รายงานจาก Wunderman Thompson 

ยังพบว่าร้อยละ 94 ของผู้บริโภคชาวไทยมองว่าการช้อปปิง้ออนไลน์ช่วยให้การซือ้สินค้ามีความสะดวก

มากขึ้นในปี ค .ศ. 2020 ซึ่งเป็นสัดส่วนที่สูงที่สุดในโลก ข้อมูลเหล่านี้สะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมการช้อปปิ้งของผู้บริโภคที่หันมาใช้ช่องทางดิจิทัลมากขึ้นเพื่อตอบโจทย์ความสะดวกสบาย

และการเข้าถึงที่รวดเร็ว (Brand Buffet, 2021) 

 ติ๊กต๊อกช็อป (TikTok Shop) เป็นแพลตฟอร์มช้ันนำที่นำเสนอการขายสินค้าผ่านฟีเจอร์ไลฟ์

สตรีมมิ่ง (Live Streaming) ในลักษณะที่ผู้ขายสามารถแสดงสินค้าแบบเรียลไทม์ ทำให้ผู้ขายมีโอกาส

อธิบายคุณสมบัติของสินค้าอย่างละเอียด (Sabila & Andni, 2023) ขณะเดียวกันยังสามารถโต้ตอบกับ

ผู้ชมได้ทันทีผ่านการแชทหรือคอมเมนต์ การสื่อสารแบบเรียลไทม์นี้ช่วยสร้างความเชื่อมั่นในการ

ตัดสินใจซื้อและเพิ่มระดับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (Pradnyamitha & Maradona, 2024) ทำให้

กระบวนการซื้อขายมีความโปร่งใสและน่าเชื่อถือมากยิ่งขึน้ ผู้บริโภคยังมีโอกาสเห็นสินค้าอย่างชัดเจน 

เช่น สี ลักษณะการใช้งาน หรือขนาด ทำให้การตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็ว (Spring News, 

2022) 

 รูปแบบการขายผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งนี้ได้รับความนิยมเป็นพิเศษในกลุ่มสินค้าประเภทแฟช่ัน 

เนื่องจากสินค้าประเภทนี้ต้องการการเห็นสินค้าจริง เช่น ลักษณะการตัดเย็บ การจับคู่เสื้อผ้ากับ

อุปกรณ์เสริม และความพอดีของเสื้อผ้า ผู้บริโภคสามารถสอบถามข้อมูลเฉพาะเกี่ยวกับสินค้า เช่น 

ขนาด สีที่มีให้เลือก หรือคำแนะนำในการดูแลสินค้าได้ทันที ซึ่งผู้ขายสามารถตอบคำถามเหล่านี้ได้

ทันที เพิ่มประสบการณ์การช้อปปิ้งให้มีความน่าพึงพอใจและมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ (Talkaa Talka, 

2023) การนำเสนอสินค้าในรูปแบบไลฟ์สตรีมมิ่งยังเพิ่มความมีชีวิตชีวาให้กับแบรนด์ ทำให้ผู้บริโภคมี

ความรู้สึกเหมือนอยู่ในสถานการณ์ ช้อปปิ้งจริง นอกจากนี้การมีปฏิสัมพันธ์กับอินฟลูเอนเซอร์ 

(Influencers) หรือคนดังที่ทำการไลฟ์ยังช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและความสนใจให้กับสินค้า ผู้บริโภค

https://www.moneybuffalo.in.th/economy/global-e-commerce-grows-how-is-thailand-growing
https://www.brandbuffet.in.th/2021/06/thailand-future-shopper-2021-online-physical-shop-d2c-trends/
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หลายคนอาจรู้สึกมั่นใจมากขึ้นเมื่อเห็นสินค้าที่ถูกแนะนำโดยบุคคลที่พวกเขาชื่นชอบหรือเชื่อถือ 

(Oliver, 2567) 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเค

ชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหลายปัจจัย ได้แก่ ด้านภาวะลื่นไหลออนไลน์ 

(Online Flow State) เป็นภาวะที่ผู้ใช้เกิดสมาธิและมีส่วนร่วมอย่างเต็มที่ ขณะเพลิดเพลินกับกิจกรรมบน

โลกออนไลน์ โดยเป็นประสบการณ์ที่มีความดื่มด่ำอย่างแท้จริง สามารถดำเนินงานได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ ไม่ถูกรบกวน และไม่มีอุปสรรคในการใช้งาน ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจและกลับมาใช้

งานซ้ำ ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นการที่ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจจากประสบการณ์การซื้อ

สินค้าทั้งด้านความสะดวก คุณภาพ ราคา การจัดส่ง และบริการลูกค้า  และด้านประสบการณ์ 

(Experience) เป็นการที่ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีจากข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน การบริการที่เข้าถึง

ง่าย และการจัดส่งที่ตรงเวลา มีผลต่อด้านความภักดี (Loyalty) เป็นการที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าบน

แพลตฟอร์มเป็นอันดับแรก ติดตามข่าวสาร และแนะนำสินค้าที่ชื่นชอบให้กับผูอ้ื่น ซึ่งถ้าผูป้ระกอบการ

ทำให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในการซือ้สินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปจะทำ

ให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้ (Ertemel et al., 2021)   

 บทความนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ัน

ผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะเป็นแนวทางใน

การวางแผนกลยุทธ์การตลาดใหส้ามารถสร้างโอกาสในการแข่งขันและส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี

ในการซื้อสนิค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีใน

การซื้อสนิค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่ง

บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

การทบทวนวรรณกรรม  

 ภาวะลื่นไหลออนไลน์ (Online Flow State) 

ภาวะลื่นไหลออนไลน์ หมายถึง สภาวะทางจิตที่บุคคลมีสมาธิและความเพลิดเพลินสูงสุดขณะ

ทำกิจกรรมบนโลกออนไลน์ เช่น การเล่นเกม การเรียนรู้ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล หรือการสร้างสรรค์

เนื้อหาในโซเชียลมีเดีย บุคคลที่อยู่ในภาวะนี้มักมีความรู้สึกดื่มด่ำกับกิจกรรมที่ทำจนลืมเวลา และ

สามารถทำงานได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยไม่รู้สึกเบื่อหน่ายหรือถูกรบกวนง่าย (นีร บุษยบัณฑูร และ

สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์, 2566) ภาวะไหลลื่นออนไลน์ จะเกิดขึน้เมื่อมีความสมดุลระหว่างระดับทักษะของ
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บุคคลกับความท้าทายของกิจกรรม ส่งผลให้เกิดความรู้สึกพึงพอใจและมีแรงจูงใจในการทำกิจกรรม

นั้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งภาวะนี้ทำให้เกิดความตัง้ใจที่จะซือ้สินค้าเพิ่มเติม (Sour and Piriyapada, 2024) 

กล่าวโดยสรุป ภาวะลื่นไหลออนไลน์ หมายถึง สภาวะที่ผู้ใช้มีสมาธิและมีส่วนร่วมอย่างลึกซึ้ง 

โดยจะเกิดเมื่อได้รับความเพลิดเพลินจากกิจกรรมบนโลกออนไลน์ ส่งผลให้สามารถทำงานได้อย่างมี

ประสิทธิภาพและไม่ถูกรบกวนง่าย โดยไม่มีอุปสรรคในการใช้งาน ซึ่งนำไปสู่ความพึงพอใจและ

พฤติกรรมซ้ำ เช่น การซื้อสนิค้าหรอืใช้บริการต่อเนื่อง 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ความพึงพอใจหมายถึงความรู้สึกของผู้บริโภคหลังการใช้สินค้าหรือบริการซึ่งเป็นผลมาจาก

การเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้มูลค่าของสินค้าหรอืการบริการกับความคาดหวังของผู้บริโภค โดยถ้า

สินค้าหรือการบริการสร้างความพึงพอใจได้มากกว่าที่ผู้บริโภคคาดหวังจะทำให้เกิดความประทับใจแต่

ถ้าผลที่ได้จากสินค้าและบริการต่ำกว่าที่ผู้บริโภคคาดหวังจะทำให้เกิดความไม่พอใจ (ณัฐธิดา  

แสงแก้วสุข และ สุมามาลย์ ปานคํา, 2564) นอกจากนี้ความพึงพอใจหมายถึง ความรู้สึกหรือการรับรู้

ที่เกิดขึ้นหลังจากใช้สินค้าและบริการ ซึ่งสามารถแสดงออกได้ทั้งในแง่บวกและแง่ลบ โดยความพึง

พอใจมักเกิดจากประสบการณ์ที่ได้รับ และส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในระยะยาว  (สมชาย 

เล็กเจริญ และ ชุติธารรัฐ อุตมะสิรเิสนี, 2565) 

 กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคหลังจากใช้สินค้าหรือบริการ   

ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังและประสบการณ์ที่ได้รับ หากผลลัพธ์เกินกว่าที่

คาดหวังจะนำไปสู่ความประทับใจ แต่หากต่ำกว่าคาดหวังอาจทำให้เกิดความไม่พอใจ ความพึงพอใจที่

ดีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า และเพิ่มโอกาสที่พวกเขาจะกลับมาใช้บริการหรอืซือ้สินค้าซ้ำในอนาคต 

 ประสบการณ์ (Experience) 

ประสบการณ์ หมายถึง การรับรู้และความรู้สึกของลูกค้าต่อการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง  แบรนด์

หรือสินค้าในแต่ละจุดสัมผัสที่เกิดขึ้น ซึ่งส่งผลให้เกิดความพึงพอใจหรือความภักดีต่อ  แบรนด์ในระยะ

ยาว (กิตติชัย ศรีชัยภูม,ิ 2563) นอกจากนี้ยัง หมายถึง การตอบสนองของบุคคลเมื่อมีส่วนร่วมในระดับ

ต่าง ๆ เช่น เหตุผล อารมณ์ ประสาทสัมผัส สภาพแวดล้อมทางกายภาพ และจิตวิญญาณ โดยเกิดจาก

การปฏิสัมพันธ์กับสินค้า หรือพนักงาน ลูกค้าจะประเมินความพึงพอใจโดยเปรียบเทียบระหว่างความ

คาดหวังที่มมีาก่อนกับประสบการณ์จริงที่ได้รับ (ไข่มุกด์ วิกรัยศักดา และ คณะ, 2563) 

กล่าวโดยสรุป ประสบการณ์ หมายถึง การรับรู้และความรู้สึกที่ลูกค้า มีต่อการปฏิสัมพันธ์

ระหว่างองค์กรหรือแบรนด์ในทุกมิติ ซึ่งครอบคลุมทั้งสินค้าหรือบริการ และช่องทางต่าง ๆ ที่ลูกค้ามี

ปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ ประสบการณ์นี้เป็นผลมาจากการตอบสนองความต้องการและความคาดหวัง

ของลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นความสะดวกสบายในการใช้งาน ความพึงพอใจจากบริการที่ได้รับ จะส่งผลให้

เกิดความภักดีต่อตราสินค้าในระยะยาว 
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 แนวคดิเกี่ยวกับความภักดี (Loyalty) 

ความภักดี หมายถึง เกิดจากวามไว้ใจ ความรู้สึกหลงรัก ประทับใจ และจะกลับมาซื้อสินค้าบนสตีม

เว็บไซต์ซ้ำอีกในอนาคต (รดา อภิรักจิตรชนก และ สมชาย เล็กเจริญ, 2566) นอกจากนี้ยัง หมายถึง 

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกิดความพึงพอใจในสินค้าหรอืบริการอย่างต่อเนื่อง จนทำให้เกิดการซือ้ซ้ำใน

สินค้าหรือบริการ และสร้างให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกคุ้นเคยกับแบรนด์นั้น ความภักดีต่อแบรนด์สามารถ

พิจารณาจากพฤติกรรมการซื้อซ้ำอย่างต่อเนื่อง (มุกธิดา จิระพรพาณิชย์ และ สุมามาลย์ ปานคํา, 

2567) 

 กล่าวโดยสรุป ความภักดี  หมายถึง ความผูกพันและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์หรือ

สินค้าอย่างต่อเนื่อง โดยแสดงออกผ่านการซื้อซ้ำสม่ำเสมอ ไม่เปลี่ยนไปใช้สินค้าของคู่แข่ง และมีการ

แนะนำแบรนด์ให้ผูอ้ื่น ความภักดีนี้เกิดจากความพึงพอใจในคุณค่าและประสบการณ์ที่ได้รับ ทำให้เกิด

ความรูส้ึกคุ้นเคย ศรัทธา และยากที่จะเปลี่ยนใจไปใช้แบรนด์อื่น 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอป

พลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านภาวะลื่นไหลออนไลน์ ด้านความพึงพอใจ และด้าน

ประสบการณ์ ซึ่งผู้ประกอบการที่จำหน่ายสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป

ควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจากปัจจัยด้านภาวะลื่นไหลออนไลน์ และด้านประสบการณ์มีผลเชิง

บวกต่อด้านความพึงพอใจ นอกจากนี้ปัจจัยด้านภาวะลื่นไหลออนไลน์ ด้านความพึงพอใจ  และด้าน

ประสบการณ์ มีผลเชิงบวกต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต๊อกช็อป 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่ง 

บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Ertemel  

et al. (2021) มาปรับปรุง และพัฒนาให้สอดคล้องกับบริบทของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในแง่มุมของการใช้

งานแพลตฟอร์มติ๊กต๊อกช็อป ซึ่งมีลักษณะเฉพาะด้านรูปแบบการนำเสนอสินค้าแบบเรียลไทม์และการ

มีส่วนร่วมของผู้ใช้ในระหว่างการสื่อสารแบบไลฟ์สตรีมมิ่ง โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความ

ภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป  ได้แก่ ด้านภาวะลื่นไหล

ออนไลน์ (Online Flow State) ด้านประสบการณ์ (Experience) ด้านความพึงพอใจ(Satisfaction) ว่ามี

อิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่ งบนแอปพลิ เคชันติ๊กต๊อกช็อป  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต๊อกช็อปและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้  ได้แก่  ผู้ที่ เคยซื้อสินค้าแฟ ช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่ งบน              

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 415 คน ได้มาโดย

การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) 

Kline (2011), and Schumacker and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวน

ตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้อง

  

 

ดา้น

ประสบการณ์ 

พึงพอใจใน

คุณภาพสินค้า 

พึงพอใจใน

โปรโมช่ันต่างๆ 

พึงพอใจขัน้ตอน

การซือ้สินค้า 

พึงพอใจในราคา

สินค้า 

พึงพอใจการ

บริการส่งสินค้า 

การซือ้ทำได้

สะดวก 

ระบบไลฟ์สตรีม

ม่ิงเขา้ใจง่าย 

การโต้ตอบกับ

แอดมินเข้าใจง่าย 

ขัน้ตอนการสั่งซือ้

ทำได้ง่าย 

เรียนรู้วิธีสั่งซือ้ได้

ด้วยตัวเอง 

จะกลับมาซือ้

สินค้าในอนาคต 

มักจะพูดสิ่งดีๆ 

ของสินค้า 

แนะนำคนรู้จักให้

ซือ้สินค้าเสมอ 

ต้องการซื้อสินค้า

แฟช่ันเสมอ 

ต้องการซื้อสินค้า

เป็นอันดับแรก 

ประสบการณ์ที่ดี

ในการได้รับสินค้า 

บริการหลังการ

ขาย 

ประสบการณ์ที่ดี

จากการซื้อสินค้า 

การตอบคำถาม

ของแอดมิน 

ประสบการณ์ที่ดี

จากบริการจัดส่ง 

ดา้นภาวะลื่นไหล

ออนไลน์ 
ดา้นความภักดี 

ดา้นความพึงพอใจ 
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มีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร (20 ตัวแปร

สังเกตได้ x 10 กลุ่มตัวอย่าง) ดังนัน้จงึใชก้ลุ่มตัวอย่าง 200 คนเป็นอย่างน้อย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

ซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปหรือไม่  และสถานที่พักอาศัย จำนวน      

2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวน 4 

ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์

สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 

ด้าน ได้แก่ 1) ด้านภาวะลื่นไหลออนไลน์ 2) ด้านประสบการณ์ 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้าน

ความภักดี จำนวน 20 ข้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้ เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน  

หาค่าดัชนีความสอดคล้องของขอ้คำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรอื IOC) 

ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) 

กับกลุ่มผู้ซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป จำนวน 60 คน แล้วนำมาหา

ค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) 

พบว่าความเชื่อมั่นด้านภาวะลื่นไหลออนไลน์ เท่ากับ 0.87 ด้านประสบการณ์ เท่ากับ 0.86 ด้านความ

พึงพอใจ เท่ากับ 0.86 และด้านความภักดี เท่ากับ 0.89 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้น

ไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถอืในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อสินค้าแฟช่ันผ่าน  ไลฟ์

สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถาม

คัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป 

หรอืไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วจิัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย 

ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการ

แบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางกลุ่มเฟซบุ๊ก “กลุ่มเสื้อผ้าแฟช่ันราคาส่ง 

ประตูน้ำ กรุงเทพ, กลุ่มเสือ้ผา้แฟช่ันชายหญิง กระเป๋า เครื่องสำอาง อื่นๆ จปิาถะ เบ็ดเตล็ด, กลุ่มขาย

ของออนไลน์ทุกอย่างโพสฟรี, กลุ่มขายเสื้อผ้าแฟช่ันชายหญิงออนไลน์ราคาย่อมเยา” ในช่วงเดือน

ธันวาคม พ.ศ. 2567-มกราคม พ.ศ. 2568 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบ

แบบสอบถาม จำนวน 432 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้

จำนวนผูต้อบแบบสอบถาม 415 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 
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การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติ  ค่าความถี่  (Frequency) และร้อยละ (Percentage) สถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001); GFI 

≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2010); CFI ≥ 0.90 (Hu & 

Bentler, 1999); RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR < 0.08 (Thompsom, 2004) and 

Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2024-056 

 

ผลการวจิัย  

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 ผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 415 คน พบว่า เป็นเพศหญิง จำนวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 

46.70 มีอายุอยู่ในช่วง 18-29 ปี จำนวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 54.50 มีรายได้ต่อเดือน 15,001 – 

30,000 บาท จำนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 41.90 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 113 คน  

คิดเป็นร้อยละ 27.20 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบน 

แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกช็อปและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านไลฟ์สตรีมมิ่ง

บนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 ผลการวิจัย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วยตัวแปรแฝง

ภายนอก จำนวน 1 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านภาวะลื่นไหลออนไลน์ และตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 3 ด้าน 

ได้แก่ 1) ด้านความพึงพอใจ 2) ด้านประสบการณ์ และ 3) ด้านความภักดี และ การตรวจสอบโมเดล

การวัด (Measurement Model) ด้วย Confirmatory Factor Analysis  (CFA) จากการวิเคราะห์ความ

เชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า 

การตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability; CR) มากกว่า 0.50 และมีค่า

ความเชื่อม่ัน Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความ

น่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า  

ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ Average Variance Extracted (AVE) 

มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) 
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ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุก

ตัวมีค่าน้าหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) มากกว่า 0.60 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปร

สังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) ดังนี้ 

  
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และโมเดลการวัด (Measurement Model)  

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ Mean SD 
Construct Validity ใช้ CFA 

CR AVE 
CMIN/df p RMSEA GFI 

ด้านภาวะลื่นไหลออนไลน์ (OFS) 5.00 1.17 2.856 0.036 0.067 0.992 0.853 0.540 

1. ขั้นตอนการสั่งซื้อทำได้ง่าย (OFS1) 4.65 1.45 Outer Loading = 0.660   

2. เรียนรู้วิธีการซื้อได้ด้วยตนเอง (OFS2) 5.10 1.46 Outer Loading = 0.650   

3. ทำธุรกรรมในการซื้อทำได้สะดวก (OFS 3) 5.18 1.42 Outer Loading = 0.780   

4. ระบบไลฟ์สตรีมมิ่งเข้าใจง่าย (OFS4) 5.16 1.45 Outer Loading = 0.840   

5. การโต้ตอบกับแอดมินเข้าใจง่าย (OFS5) 4.92 1.44 Outer Loading = 0.720   

ด้านประสบการณ์ (EXP) 4.75 1.19 2.480 0.059 0.060 0.993 0.854 0.543 

1. ประสบการณ์ท่ีดีจากการซื้อสินค้า (EXP1) 4.51 1.59 Outer Loading = 0.610   

2. ประสบการณ์ท่ีดีในการได้รับสินค้า (EXP2) 4.78 1.51 Outer Loading = 0.690   

3. ประสบการณ์ท่ีดีในการตอบคำถามของ

แอดมิน (EXP3) 
4.80 1.45 Outer Loading = 0.860 

  

4.ประสบการณ์ท่ีดีจากบริการจัดส่ง (EXP4) 4.91 1.43 Outer Loading = 0.800   

5. ประสบการณ์ท่ีดีจากบริการหลังการขาย 

(EXP5) 
4.76 1.46 Outer Loading = 0.700 

  

ดา้นความพึงพอใจ (SAT) 5.06 1.18 1.726 0.159 0.042 0.995 0.853 0.539 

1. พึงพอใจในขั้นตอนการซื้อสินค้า (SAT1) 4.81 1.64 Outer Loading = 0.650   

2. พึงพอใจในคุณภาพสินค้า (SAT2) 5.16 1.49 Outer Loading = 0.690   

3. พึงพอใจในราคาสินค้า (SAT3) 5.22 1.46 Outer Loading = 0.860   

4. พึงพอใจในการให้บริการส่งสินค้า (SAT4) 5.08 1.44 Outer Loading = 0.770   

5. พึงพอใจในโปรโมชั่นต่างๆ (SAT5) 5.00 1.40 Outer Loading = 0.670   

ดา้นความภักดี (LOY) 5.09 1.16 1.024 0.381 0.008 0.997 0.884 0.603 

1. ต้องการซื้อสินค้าแฟชั่นเสมอ (LOY1) 4.79 1.38 Outer Loading = 0.780   

2. ต้องการซื้อสินค้าเป็นอันดับแรก (LOY2) 5.28 1.39 Outer Loading = 0.840   

3. จะกลับมาซื้อสินค้าในอนาคต (LOY3) 5.16 1.39 Outer Loading = 0.790   

4. มักจะพูดถึงสิ่งดีๆของสินค้า (LOY4) 5.21 1.40 Outer Loading = 0.730   

5. จะแนะนำคนรู้จักให้ซื้อสินค้าเสมอ (LOY5) 5.00 1.36 Outer Loading = 0.740   
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ตารางที่ 2 รากที่สองของค่า AVE ของตัวแปรแฝง และค่าสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 

 Fornell-Larcker Criterion 

 OFS SAT EXP LOY 

OFS .735    

SAT .666** .734   

EXP .641** .517** .737  

LOY .682** .621** .621** .777 

หมายเหตุ **p<.01  OFS = ดา้นภาวะลื่นไหลออนไลน์, EXP = ดา้นประสบการณ์, SAT= ดา้นความพึงพอใจ,  

LOY= ดา้นความภักด ี

 

 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์  

 ผลการวิจัย พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึน้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 2.147 ค่าดัชนี GFI = 0.928, AGFI = 

0.900, และ CFI = 0.966 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 

ค่า RMSEA = 0.053 และค่า SRMR = 0.043 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมี

ค่าน้อยกว่า 0.08 และค่า Hoelter = 231 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่ง

บ่งช้ีได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเค

ชันติ๊กต๊อกช็อปมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 
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 2 = 322.018, df=150, CMIN/df = 2.147, GFI = 0.928, AGFI = 0.901, 

CFI = 0.966, SRMR = 0.043, RMSEA = 0.053, Hoelter = 231 
 

ภาพที่ 2 ค่าสถติิของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดใีนการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านไลฟ์สตรีมม่ิง 

บนแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์) 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่ งบน 

แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่ งบน  

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความพึงพอใจ มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.34 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัย 

ด้านด้านประสบการณ์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.29 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัย

ด้านความพึงพอใจได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านภาวะลื่นไหลออนไลน์ มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.68 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจาก  

ด้านประสบการณ์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.16 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001  ดังภาพที่ 2 
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ตารางที่ 3 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมท่ีมอิีทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านไลฟ์สตรีมม่ิงบน

แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 

H1: OFS → EXP .706 .077 9.342 .001 สนับสนุน 

H2: EXP → SAT .158 .089 2.335 .020 สนับสนุน 

H3: OFS → SAT .677 .913 8.211 .001 สนับสนุน 

H4: OFS → LOY .271 .327 3.285 .001 สนับสนุน 

H5: SAT → LOY 

H6: EXP → LOY 

.339 

.292 

.303 

.344 

4.138 

4.752 

.001 

.001 

สนับสนุน 

สนับสนุน 

Indirect Effect Coeff.     

OFS → EXP → SAT .112   .042 สนับสนุน 

EXP → SAT → LOY .053   .042 สนับสนุน 

OFS → EXP → SAT → LOY .473   .002 สนับสนุน 

 หมายเหตุ OFS = ด้านภาวะลื่นไหลออนไลน์, EXP = ด้านประสบการณ์, SAT = ด้านความพึงพอใจ, LOY = ด้านความภักดี,    

Direct Effect = อิทธิพลทางตรง, Indirect Effect = อิทธิพลทางออ้ม 

  

 จากตารางที่ 3 พบว่าปัจจัยความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเค

ชันติ๊กต๊อกช็อป ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความพึงพอใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 

0.339 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านภาวะ

ลื่นไหลออนไลน์ โดยอ้อมผ่านตัวแปรด้านประสบการณ์และความพึงพอใจต่อเนื่องกัน มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.473 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 และปัจจัยด้านความพึงพอใจได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากปัจจัยด้านภาวะลื่นไหลออนไลน์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.68 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากด้านประสบการณ์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.16 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบน 

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านภาวะ

ลื่นไหลออนไลน์ 2) ด้านความพึงพอใจ 3) ด้านประสบการณ์ และ 4) ด้านความภักดี ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Adnan et al. (2021) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 322.018, ค่า CMIN/df 

เท่ากับ 2.147, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 150, ค่า GFI เท่ากับ 0.928, ค่า AGFI เท่ากับ 0.901, ค่า 

SRMR เท่ากับ 0.043, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.053 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 
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2001); GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2010); 

RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); (SRMR < 0.08 Thompsom, 2004),  and Hoelter > 200 

(Hoelter, 1983) 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอป  

พลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

ปัจจัยด้านความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป  

ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความพึงพอใจมากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีความพึง

พอใจในขั้นตอนการซื้อสินค้าที่ง่ายและสะดวก อีกทั้งคุณภาพของสินค้าได้มาตรฐานตรงตามที่ระบุไว้ 

นอกจากนี้ราคาสินค้ามีความเหมาะสมและคุ้มค่า รวมถึงการให้บริการส่งสินค้าที่รวดเร็วและการมี

โปรโมช่ันที่น่าสนใจอย่างสม่ำเสมอ สอดคล้องกับงานวิจัยของ พัทธนันท์ มาลัย และ สมชาย เล็กเจริญ 

(2567) พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี 

ตามลำดับ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัณติฌา ธรรมกุลธารี และ สมชาย เล็กเจริญ 

(2564) พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกิดจากความรู้สึกพึงพอใจและมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและ

บริการที่ได้รับจากผูข้ายรวมถึงความน่าเชื่อถือของผู้ขายที่แสดงใหผู้้บริโภคเห็นจนเกิดความเชื่อมั่นและ

มีการกลับมาซือ้ซ้ำอีกครั้ง ตลอดจนการบอกต่อถึงประสบการณ์เชงิบวกที่ได้รับใหบุ้คคลอื่น ๆ ได้รับรู้  

ปัจจัยด้านความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ได้รับ

อิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านประสบการณ์ ทั้งนีอ้าจเป็นเพราะผู้บริโภคได้รับประสบการณ์

ที่ดีจากการซื้อสินค้าที่มีคุณภาพและได้รับสินค้าที่ตรงตามความต้องการนอกจากนี้ แอดมินยังตอบ

คำถามด้วยความสุภาพ มีบริการจัดส่งที่รวดเร็วและมีบริการหลังการขายที่ดีเยี่ยม พร้อมรับฟังและ

แก้ไขปัญหาให้ลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภลักษณ์ มานะลัภนเจริญ 

และ สมชาย เล็กเจริญ (2566) พบว่าด้านประสบการณ์ ด้านความพึงพอใจ ด้านความไว้วางใจ 

มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในการซื้อคอร์สเรียน ตามลำดับ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ ปทิตตา ภูวัฒนศิลป์ และ วสุธิดา นุริตมนต์ (2560)  พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์

ประกอบด้วย ประสบการณ์ทางความรู้สึก ประสบการณ์ทางการกระทำ และประสบการณ์ทางการ

เชื่อมโยงมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญ สอดคล้องกับงานวิจัยของอริยะ สมบุญ 

และ สมชาย เล็กเจริญ (2567) พบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลรวมต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำของ

ผู้บริโภค ดังนั้นผู้ประกอบการควรคำนึงถึ งประสบการณ์ ของผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคได้รับ

ประสบการณ์ที่ดีใน การสั่งซือ้สินค้า การให้คำแนะนำของแอดมินเพจ ร่วมถึงการจัดส่งและการบริการ

หลังการขายเพื่อส่งผลใหเ้กิดความภักดี 

ปัจจัยด้านภาวะลื่นไหลออนไลน์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของผูบ้ริโภค และมีผลทางตรง

ต่อปัจจัยด้านประสบการณ์ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคให้ความสำคัญกับประสบการณ์การใช้งานใน

โลกออนไลน์มากกว่าความจงรักภักดีในลักษณะแบบเดิม โดยเฉพาะเมื่อเข้าสู่ภาวะลื่นไหล ซึ่งเป็นภาวะ
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ที่ผู้ใช้งานมีความเพลิดเพลิน มีสมาธิ และมีอารมณ์ร่วมระหว่างการใช้งาน เช่น การเลือกซือ้สินค้า การ

จองบริการ หรือการชมไลฟ์สตรีมมิ่งบนแพลตฟอร์มดิจิทัล ผู้บริโภคกลุ่มนี้มักแสดงความภักดีต่อ  

แบรนด์ในรูปแบบของพฤติกรรมการซื้อซ้ำหรือการบอกต่อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bilgihan 

(2016) พบว่า ผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชันวาย ให้ความสำคัญกับประสบการณ์ในโลกออนไลน์มากกว่า

ความภักดีต่อแบรนด์แบบดั้งเดิม เมื่อผู้บริโภคเข้าสู่ภาวะลื่นไหลทำให้รู้สึกสนุก ดื่มด่ำ และมีสมาธิกับ

กิจกรรม ในขณะใช้งานแพลตฟอร์ม ซึ่งจะช่วยสร้างประสบการณ์เชิงบวกใหก้ับแบรนด์หรอืบริการนั้นๆ 

จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชื่อมโยงและความพึงพอใจซึ่งนำไปสู่ความภักดี และมีแนวโน้มใน

การซื้ออย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทนิจ แววหงษ์ และ สมชาย เล็กเจริญ  (2566) 

พบว่า การตั้งใจที่จะซื้อบ่อยๆ หรือ การเพิ่มปริมาณในการซื้ออย่างต่อเนื่อง และเป็นพฤติกรรมที่เกิด

จากความพึงพอใจในสินค้าที่ตนเองได้รับจากการบริการ  
 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีม

มิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความพึงพอใจ ปัจจัยด้าน

ประสบการณ์ และปัจจัยด้านภาวะลื่นไหลออนไลน์ จึงจะทำให้ผู้ซื้อเกิดความภักดีในการซื้อสินค้า

แฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ดังภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านภาวะลื่นไหลออนไลน์ 

ปัจจัยด้านประสบการณ์ และปัจจัยด้านความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ัน

ผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้นผู้ประกอบการ

ควรใหค้วามสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

 

 

 

ดา้นความพึงพอใจ 

ดา้นประสบการณ์ 

ดา้นความภักดี 
ดา้นภาวะลื่นไหลออนไลน์ 
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สรุป 

 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเค

ชันติ๊กต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านภาวะลื่นไหล

ออนไลน์ 2) ด้านประสบการณ์ 3) ด้านความพึงพอใจ 4) ด้านความภักดี และโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี

ในการซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ได้แก่ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ

และปัจจัยด้านประสบการณ์ ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีในการซือ้สินค้าแฟช่ัน

ผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ได้แก่ ปัจจัยด้านภาวะลื่นไหลออนไลน์และปัจจัยด้าน

ประสบการณ์ ตามลำดับ 

  

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความภักดีในการซื้อ

สินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจ    

สินค้าแฟช่ัน ควรทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการซื้อสินค้า แอดมินเพจมีความเอาใจใส่ลูกค้า

เป็นอย่างดี เต็มใจที่จะตอบข้อสงสัยที่เกี่ยวกับสินค้า รวมไปถึงมีการเสนอโปรโมช่ันส่วนลดที่ดีให้กับ

ผูบ้ริโภค 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประสบการณ์เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่น

ผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปรองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจสินค้าแฟชั่น ควรทำ

ให้ผูบ้ริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีและประทับใจในการสั่งซื้อสินค้า รวมไปถึงประสบการณ์ที่ดีหลังจาก

การขาย 

ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านภาวะลื่นไหลออนไลน์ (Online Flow State) มีอิทธิพลทั้งทางตรง

และทางอ้อมต่อความภักดีของผู้บริโภค โดยเฉพาะเมื่อส่งผลต่อความพึงพอใจและประสบการณ์

โดยรวม ดังนั้นผู้ประกอบการควรออกแบบการไลฟ์สตรีมมิ่งให้มีความราบรื่นและเป็นมิตรกับผู้ใช้ 

ตัวอย่างเช่น การใช้ระบบภาพและเสียงคุณภาพสูง การจัดหน้าจอการนำเสนอให้อ่านง่าย ไม่รกสายตา 

การตั้งค่าระบบสั่งซื้อให้เข้าใจง่ายและคลิกน้อยที่สุด ตลอดจนการโต้ตอบกับลูกค้าแบบเรียลไทม์ เช่น 

การตอบคอมเมนต์ในไลฟ์ทันที หรือใช้ผู้ดำเนินรายการที่มีความสามารถในการสร้างบรรยากาศ

สนุกสนานและชวนติดตาม เพื่อช่วยใหผู้ช้มเกิดภาวะจดจ่อและมีส่วนร่วมอย่างต่อเนื่อง 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อ

สินค้าแฟช่ันผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบ
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ธุรกิจโดยควรใหค้วามสำคัญกับปัจจัยด้านความพึงพอใจ ปัจจัยด้านประสบการณ์ และปัจจัยด้านภาวะ

ลื่นไหลออนไลน์ สำหรับประเด็นในการวิจัย ครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่

นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบน

อิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ เป็นต้น 
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