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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความ 

สัมพันธ์ เชิงสาเหตุความตั้ งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟ ช่ันบนแอปพลิ เคชันติ๊กต๊อกช็อปของผู้บริโภค  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้า

แฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  รูปแบบการวิจัย 

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง 

คือ ผู้ที่ เคยซื้อสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป และพักอาศัยในกรุงเทพมหาน ครและ

ปริมณฑล จำนวน 400 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน และโมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น 

ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านภาพลักษณ์ 2) ด้านคุณภาพสินค้า 3) ด้านการตัดสินใจซื้อ และ  

4) ด้านความตั้งใจซื้อซ้ำ  สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 

1.692, ค่ า  GFI = 0.943, ค่ า  AGFI = 0.918, ค่ า  SRMR = 0.016, ค่ า  RMSEA = 0.042 แ ล ะค่ า

สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.83 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความ

ตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ได้ร้อยละ 83 พบว่า ด้านการตัดสินใจซื้อ  

ด้านคุณภาพสินค้า และด้านภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค  ตามลำดับ 
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ซึ่งผู้ประกอบการที่จำหน่ายสินค้าแฟช่ัน ควรคำนึงถึงคุณภาพสินค้าและการตัดสินใจซื้อเป็นสำคัญ

เพื่อให้เกิดความตั้งใจซือ้ซ้ำในสินค้าแฟช่ันอีกครั้ง 

คำสำคัญ: ความตัง้ใจซือ้ซ้ำ; ติ๊กต๊อกช็อป; สินค้าแฟช่ัน 

 

Abstract  

The article aimed to 1) develop and validate a causal relationship model of repurchase 

intention of fashion products on the TikTok Shop application of consumers in Bangkok and its 

vicinity and 2) study causal factors influencing repurchase intention of fashion products on the 

TikTok Shop application of consumers in Bangkok and its vicinity. This study was quantitative 

research. The sample consisted of 400 people who had purchased fashion products on the TikTok 

Shop application and lived in Bangkok and its vicinity. The tools used in the research were online 

questionnaires. The statistics used for data analysis included frequency, percentage, confirmatory 

factor analysis, and structural equation modeling. The results of this research included the 

development of causal relationship models that comprised four components: 1) image; 2) product 

quality; 3) purchase decision; and 4) repurchase intention. The model was consistent with the 

empirical data to a significant extent. The statistic showed that CMIN/df = 1.692, GFI = 0.943, 

AGFI = 0.918, SRMR = 0.016, and RMSEA = 0.042. The final predictive coefficient was 0.83, 

indicating that the variables in the model can explain the variance of repurchase intention of 

fashion products on the TikTok Shop application by 83 percent. It was discovered that purchasing 

decisions, product quality, and image had a direct effect on the repurchase intention of fashion 

products on the TikTok shop application, respectively. Entrepreneurs in the fashion product industry 

should consider image and purchasing decisions to be the most important factors as a result of 

repurchase intention of fashion products. 

Keywords: Repurchase Intention; TikTok Shop; Fashion Product 

 

บทนำ 

 ในยุคดิจิทัลปัจจุบัน สื่อสังคมออนไลน์ (Social Networking Sites) ได้เข้ามามีบทบาทอย่างมาก

ในการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของผู้คน โดยเฉพาะในด้านการติดต่อสื่อสารที่ไร้ข้อจำกัดด้านสถานที่และ

เวลา ความสะดวกสบายเหล่านี้ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการบริโภค โดยเฉพาะการซื้อขายสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง จนกลายเป็นส่วนหนึ่งของกิจวัตร

ประจำวันของผู้บริโภค (เกรียง กิจบำรุงรัตน์, 2565) 
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 จากการศกึษาพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในปี 2563 พบว่า สินค้าแฟชั่นเป็นหมวดหมู่สินค้าที่มี

ผู้บริโภคเลือกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 80.4 ของยอดซื้อทั้งหมด เมื่อจำแนก

ตามภูมิภาค กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นพื้นที่ที่มีอัตราการซื้อผ่านออนไลน์สูงสุดถึง 81.62% 

สะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพของตลาดในพืน้ที่นี ้(สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2564) 

 โดยช่องทางการขายสินค้าออนไลน์ในปัจจุบันมีหลากหลาย เช่น แอปพลิเคชันช้อปปี้และ

ลาซาด้า และอีกหนึ่งในช่องทางที่เป็นที่นิยมในปัจจุบันมากที่สุด คือ แอปพลิเคชัน ติ๊กต๊อก (TikTok) ที่มี

ผู้ขายมากกว่า 2.4 ล้านคน โดยร้อยละ 99 เป็นผู้ขายในประเทศติ๊กต๊อกช้อป (TikTok Shop) ซึ่ง 

ติ๊กต๊อกช้อปประเทศไทยกลายเป็นตลาดใหญ่อันดับ 2 ของภูมิภาคนี้ โดยสินค้าขายดีคือ กลุ่ม Beauty 

และ Personal care (MarketingOops, 2023) 

 สินค้าแฟช่ันเป็นหมวดสินค้าที่ตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของกระแสนิยมอยู่ตลอดเวลา 

โดยประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์หลากหลาย เช่น เสื้อผ้า รองเท้า และเครื่องประดับ ทั้งนี้ เสื้อผ้าเป็น

สินค้าที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 59 ของยอดขายแฟช่ันทั่วโลก ตามด้วย

เครื่องประดับ 28% และรองเท้า 13% (Leah Cox, 2024) การขายสินค้าด้วยภาพเป็นแง่มุมหนึ่งของ 

กลยุทธ์การขายสินค้า ซึ่งใช้การดึงดูดสายตาเพื่อดึงดูดลูกค้าให้มาบริโภคสินค้า จะเห็นได้ชัดว่าการ

ขายสินค้าแฟช่ันนั้นภาพลักษณ์มีความสำคัญอย่างมากเป็นหนึ่งในปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซือ้ของลูกค้า (Max, 2023) 

 ด้วยเหตุนี้การศึกษาพฤติกรรมสาเหตุในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ธุรกิจต้องให้

ความสำคัญ เนื่องจากการเติบโตของการซื้อขายสินค้าออนไลน์มีความสะดวกสบายและรวดเร็ว รวม

ไปถึงการใช้สมาร์ทโฟนในการเลือกซื้อสินค้า การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย การปรับตัวตามพฤติกรรม

การซื้อ การใช้งานข้อมูล การวิเคราะห์ การสร้างความเชื่อมั่นในแบรนด์เป็นปัจจัยที่สำคัญในการทำ

ความเข้าใจ และตอบสนองความต้องการของของผู้บริโภค (มณฑลี กปิลกาญจน์ , 2567) ทั้งนี้ปัจจัย

เชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าผ่านช่องทางของผู้บริโภคมีหลายปัจจัย (Dam & Dam, 

2021) ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์ (Image) เป็นการสร้างตราสินค้าหรือโลโก้ที่สร้างภาพจำให้กับผู้บริโภค 

ด้านคุณภาพสินค้า (Product Quality) เป็นความทนทาน ความปลอดภัยและประสิทธิภาพของสินค้าที่

เหมาะสมต่อการใช้งาน ด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นกระบวนการสำคัญในการเลือก

ซื้อสินค้าของผู้บริโภค และด้านความตั้งใจซื้อซ้ำ (Repurchase Intention) เป็นการกระทำที่ผู้บริโภค

ตัดสินใจซื้อสินค้าชิ้นเดิมเป็นครั้งที่สอง ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคเกิดความความตั้งใจซื้อซ้ำ

สินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปจะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้ ผู้วิจัยจึงได้พัฒนาโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุขึ้นเพื่อศึกษาพฤติกรรมเชิงสาเหตุในความตั้งใจซื้อซ้ำต่อสินค้าแฟช่ันบนแอป

พลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อนำเสนอผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่ง
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ประโยชน์จากการวิจัยจะสามารถนำไปเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้สามารถสร้าง

โอกาสในการแข่งขันและส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก  

ช็อปของผู้บริโภคต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

 1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ 

ซือ้ซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต๊อกช็อปของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าซ้ำของผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์มี

หลายปัจจัย ได้แก่ 

 การรับรู้คุณภาพสินค้า (Product Quality) 

คุณภาพสินค้า หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบโจทย์กับความต้องการของผู้บริโภคได้ 

คุณภาพสินค้าจะดีหรือไม่ดีขึ้นอยู่กับการใช้ของผู้บริโภคแต่ละบุคคล โดยองค์ประกอบของคุณภาพ

สินค้าที่ดีเริ่มจากคน วัตถุดิบ และอุปกรณ์เครื่องจักร ถ้าหากองค์ประกอบเหล่านี้ไม่มีความผิดพลาด  

ก็จะทำให้มีประสิทธิภาพในกระบวนการผลิตที่ดี (นพดล บุรณนัฏ , 2564) นอกจากนี้ยังหมายถึง

คุณลักษณะ คุณสมบัติของสินค้า หรือประสิทธิภาพที่เหมาะสมต่อการนําไปใช้งานว่าสามารถใช้งานได้

ดีตามที่ผูบ้ริโภคคาดหวังและทำให้เกิดความพึงพอใจต่อสินค้า (ปุณปวีร์ ลายดี และสุมามาลย์ ปานคำ, 

2567) 

กล่าวโดยสรุป คุณภาพสินค้า หมายถึง คุณภาพของสินค้า มีความทนทาน มีความปลอดภัย

ประสิทธิภาพที่เหมาะสมในการใช้งาน ที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคทำให้เกิดความพึง

พอใจและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไป 

ภาพลักษณ์ (Image) 

ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นของธุรกิจหรือบริษัทรวมถึงบริการและสินค้าของธุรกิจนั้น

ภาพลักษณ์เป็นภาพโดยรวมของแบรนด์ที่ถูกสร้างขึ้นจากนักการตลาดที่พยายามเชื่อมโยงความ  

มีอัตลักษณ์ของแบรนด์ให้ติดในความทรงจำและภาพจำของผู้บริโภค เช่น สัญลักษณ์ตราสินค้าหรือ 

โลโก้ที่มีความชัดเจนส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อหรือใช้บริการ (สุมามาลย์ ปานคํา และ ศรุตากาล

วันตวานิช, 2564) นอกจากนี้ยังหมายถึงภาพที่บุคคลมีความเชื่อความคิดและความประทับใจที่เกิดขึ้น

ในใจภาพลักษณ์นั้นอาจมาจากประสบการณ์ทางตรงประสบการณ์ทางอ้อมการฟังจากคําบอกเล่า  

การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรอืสื่อขององค์กร (สุชาดา น้ำใจดี, 2564) 
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กล่าวโดยสรุปว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นของธุรกิจ ความประทับใจ ความทรงจำ

และชื่อเสียงเป็นลักษณะเฉพาะของสินค้าสัญลักษณ์ตราสินค้าหรือโลโก้ที่มีความชัดเจนเกิดภาพจำ

ให้กับผูบ้ริโภค 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกซื้อสินค้า การตัดสินใจซื้อสินค้าจากราคา 

ที่ถูกและจากประสบการณ์ที่ดีในการซื้อสินค้า (สุมามาลย์ ปานคํา และ นาวิญา กาญจนาโรจน์พันธ์ , 

2565) นอกจากนี้ยังหมายถึงกระบวนการสุดท้ายหลังจากผู้บริโภคประเมินผลทางเลือก สินค้าที่ชอบ

มากที่สุดและตัดสินใจซื้อสนิค้า (สุมามาลย์ ปานคํา และ พรเทพ พลายเวช, 2565) 

 กล่าวโดยสรุป การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการสำคัญในการเลือกซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคซึ่งเป็นขั้นตอนสุดท้ายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้วตัดสินใจเลือกสินค้า  

ที่ชอบมากที่สุด  

ความตั้งใจซ้ือซ้ำ (Repurchase Intention) 

ความตั้งใจซื้อซ้ำ หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกิดจากความรู้สึกพึงพอใจและมีทัศนคติ  

ที่ดีต่อสินค้าและบริการที่ได้รับจากผูข้ายรวมถึงความน่าเชื่อถือของผู้ขายที่แสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นจนเกิด

ความเชื่อมั่นและมีการกลับมาซื้อซ้ำอีกครั้ง ตลอดจนการบอกต่อถึงประสบการณ์เชิงบวกที่ได้รับให้

บุคคลอื่น ๆ ได้รับรู้ (ปัณติฌา ธรรมกุลธารี และ สมชาย เล็กเจริญ, 2564) นอกจากนี้ยังหมายถึง 

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกิดจากความรู้สึกพึงพอใจต่อสินค้าหรอืผูใ้ห้บริการ รวมไปถึงความน่าเชื่อถือ

ที่ผู้ให้บริการแสดงให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ จนทำให้เกิดแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อหรือใช้บริการซ้ำ 

(กฤษฎา ฟักสังข์ และ สมชาย เล็กเจริญ, 2564) 

กล่าวโดยสรุปว่า ความตั้งใจซื้อซ้ำคือพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เกิดจากความพึงพอใจต่อสินค้า 

จากการซื้อสินค้าในครั้งแรก ทำให้มีความประสงค์ที่จะซื้อสินค้านั้นอีกครั้งและอาจแนะนำให้ผู้อื่นมา

ซือ้สินค้านั้นดว้ย  

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก  

ช็อป มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ และปัจจัยด้านการตัดสินใจ

ซือ้ ซึ่งผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าแฟช่ัน ควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจากปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ และปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าซ้ำสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ทั้งนี้ผูว้ิจัยได้นำผลการทบทวนวรรณกรรมมาสร้างเป็นโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุ

ความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 
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กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต๊อกช็อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Cuong (2020) 

มาปรับปรุงและพัฒนา ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต๊อกช็อป ได้แก่ ด้านคุณภาพสินค้า (Product Quality) ด้านภาพลักษณ์ (Image) ด้านการตัดสินใจ

ซื้อ (Purchase Decision) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังรูปที่ 1 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผูท้ี่เคยซือ้สินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปมากกว่า

1 ครั้งขึน้ไปและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป 

และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

แบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural-Models with Latent Variable) Kline (2011), Schumacker and 

Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่าง

น้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) 

ในงานวิจัยนี้มตีัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร ดังนัน้จงึใชก้ลุ่มตัวอย่าง 200 คนเป็นอย่างน้อย 

 

ด้านภาพลักษณ์  

(Image) 

 

 

 ร้านที่ขายมีภาพลักษณ์ที่ด ี

 ร้านที่ขายมีช่ือเสยีงที่ดี 

 ร้านที่ขายมีโลโก้ที่จดจำง่าย 

 มีการบริการหลังการขายที่ดี 

 มีประสบการณ์ที่ดีในการซือ้สนิค้า 

ด้านคุณภาพสินค้า  

(Product Quality) 

 สนิค้าที่มีคุณภาพได้มาตรฐาน 

 สนิค้ามีให้เลือกหลากหลาย 

 มีขอ้มูลรายละเอียดสนิค้าที่ชัดเจน 

 สนิค้ามีดไีซน์ที่เป็นเอกลักษณ ์

 สนิค้าใช้วัสดุที่ไดม้าตรฐาน 

ด้านการตัดสินใจซื้อ 

(Purchase Decision) 

ด้านความตั้งใจซ้ือซ้ำ  

(Repurchase Intention) 

 ความน่าเช่ือถือของร้านค้า 

 สนิค้ามีคุณภาพที่ดี 

 การจัดส่งสนิค้าที่รวดเร็ว 

 จากการอ่านรีววิของสนิค้า 

 มีขัน้ตอนการสั่งซือ้สนิค้าที่

ง่าย 

 ตัง้ใจจะกลับมาซื้อสนิค้าเสมอ 

 ตัง้ใจจะกลับมาซื้อสนิค้าในอนาคต 

 ตั้งใจจะกลับมาซ้ือสนิคา้เป็นอันดับแรก 

 ให้คะแนนติชมบนร้านค้า 

 ยินดแีนะนำให้ผู้อื่นซือ้สนิค้า 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

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

ซื้อสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปมากกว่า 1 ครั้งขึ้นไปหรือไม่และสถานที่พักอาศัย จำนวน  

2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวน 

4 ข้อ ตอนที่  3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบน 

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น  4 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านคุณภาพสินค้า 2) ด้านภาพลักษณ์ 3) ด้านการตัดสินใจซื้อ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อซ้ำ 

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) 

กับกลุ่มผู้ที่เคยซื้อสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป จำนวน 60 คน แล้วนำมาหาค่าความ

เชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่า

ความเชื่อมั่นด้านคุณภาพสินค้า เท่ากับ 0.92 ด้านภาพลักษณ์ เท่ากับ 0.90 ด้านการตัดสินใจซื้อ 

เท่ากับ 0.94 และด้านความตั้งใจซื้อซ้ำ เท่ากับ 0.94 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป 

(Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถอืในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่ เคยซื้อสินค้าแฟช่ันบน 

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปมากกว่า 1 ครั้งขึ้นไปและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมี

ข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ขอ้ ได้แก่ 1) ท่านเคยซือ้สินค้าแฟชั่นบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปมากกว่า 

1 ครั้งขึ้นไปหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) 

สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บ

ข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเพจเฟซบุ๊กส่วนตัว และเฟซบุ๊ก

กลุ่มรีวิวสินค้า Shopee, Lazada, TikTok ทุกชนิด, เฟซบุ๊กกลุ่ม TikTok Shop Thailand ในช่วงเดือน

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

แบบสอบถาม จำนวน 420 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้

จำนวนผูต้อบแบบสอบถาม 400 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น  

โดยใช้สถิติค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
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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 (Thompson, 2004) and 

Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2024-036 

 

ผลการวจิัย  

 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 420 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.80 มีอายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี จำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 มี

รายได้ต่อเดือน 15,000 – 20,000 บาท จำนวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.80 อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จำนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อสินค้า

แฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิ  

เคชันติ๊กต๊อกช็อปของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุ

ที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วยตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 2 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพสินค้า 2) ด้าน

ภาพลักษณ์ และตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 2 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตัดสินใจซื้อ และ 2) ด้านความ

ตั้งใจซื้อซ้ำ และ การตรวจสอบโมเดลการวัด (Measurement Model) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis; CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้อง

ภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวม

ของตัวแปรแฝง (Composite Reliability; CR) มากกว่า 0.70 และมีค่าความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha 

มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014)  

การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของ

ความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ Average Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความ

ตรงเชงิสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของ

ตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าน้าหนักองค์ประกอบภายนอก 

(Outer Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความ

น่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) ดังนี้ 
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และโมเดลการวัด (Measurement Model)  

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ Mean SD 
Construct Validity ใช้ CFA CR AVE 

   CMIN/df p RMSEA GFI   

ด้านคุณภาพสินคา้ (PRQ) 6.50 0.89  1  2.011 0.090 0.050 0.992 0.905 0.572 

1.สินค้าที่มีคุณภาพได้มาตรฐาน (PRQ1) 6.47 0.99                        Outer Loading = 0.781   

2.สินค้ามีใหเ้ลือกหลากหลาย (PRQ2) 6.54 0.83                    Outer Loading = 0.829   

3.มีขอ้มูลรายละเอียดสินค้าที่ชัดเจน (PRQ3) 6.46 0.92                    Outer Loading = 0.867   

4.สินค้ามีดีไซน์ที่เป็นเอกลักษณ์ (PRQ4) 6.54 0.86                        Outer Loading = 0.846   

5.สินค้าใช้วัสดุที่ได้มาตรฐาน (PRQ5) 6.47 0.87                        Outer Loading = 0.869   

ด้านภาพลักษณ์ (IMG) 6.56 0.78  1.256 0.285 0.025 0.995 0.903 0.652 

1.ร้านที่ขายมีภาพลักษณ์ที่ดี (IMG1) 1    6.54 0.79                              Outer Loading = 0.894   

2.ร้านที่ขายมีช่ือเสียงที่ดี (IMG2) 6.54 0.80                    Outer Loading = 0.835   

3.ร้านที่ขายมีโลโกท้ี่จดจำง่าย (IMG3) 6.63 0.69                        Outer Loading = 0.749   

4.มีการบริการหลังการขายที่ดี (IMG4) 6.55 0.82                        Outer Loading = 0.689   

5.มีประสบการณ์ที่ดีในการซื้อสินค้า (IMG5) 6.55 0.81                    Outer Loading = 0.853   

ด้านการตัดสินใจซือ้ (PRH)  6.54 0.79      1.822 0.121 0.045 0.993 0.936 0.746 

1.ความน่าเช่ือถือของร้านคา้ (PRH1) 6.57 0.73                        Outer Loading = 0.779   

2.สินค้ามีคุณภาพที่ดี (PRH2) 6.55 0.75                        Outer Loading = 0.892   

3.การจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว (PRH3) 6.51 0.79                        Outer Loading = 0.874   

4.จากการอ่านรีวิวของสินค้า (PRH4) 6.53 0.79                        Outer Loading = 0.888   

5.มีขัน้ตอนการสั่งซื้อสินค้าที่ง่าย (PRH5) 6.52 0.88                        Outer Loading = 0.882   

ด้านความตั้งใจซื้อซ้ำ (RPH) 6.52 0.86       2.773 0.016 0.061 0.975 0.936 0.745 

1.ตั้งใจจะกลับมาซือ้สินค้าเสมอ (RPH1) 6.54 0.86                        Outer Loading = 0.875   

2.ตั้งใจจะกลับมาซือ้สินค้าในอนาคต (RPH2) 6.53 0.79                        Outer Loading = 0.857   

3.ตั้งใจจะกลับมาซือ้สินค้าเป็นอันดบัแรก  

(RPH3) 
6.52 0.88                        Outer Loading = 0.894 

  

4.เมื่อท่านซื้อสินค้ามักจะใหค้ะแนนติชมบน

ร้านคา้ (RPH4) 

6.48 0.88                        Outer Loading = 0.868   

5.ยินดีแนะนำใหผู้้อื่นซื้อสินค้า (RPH5) 6.53 0.89                        Outer Loading = 0.821   

  

 3. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึน้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.692 ค่าดัชนี GFI = 0.943, AGFI = 0.918, และ 

CFI = 0.987 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA =  

0.042 และค่า SRMR = 0.016 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 

0.08 และค่า Hoelter = 309 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 
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 2 = 245.401, df=145, CMIN/df = 1.692, GFI = 0.943, AGFI = 0.918, 

CFI = 0.987, SRMR = 0.016, RMSEA = 0.042, Hoelter = 309 
 

ภาพที่ 2 ค่าสถติิของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความต้ังใจซื้อซ้ำสินค้าแฟชั่นบน 

แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกช็อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์) 

 

 4. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต๊อกช็อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้า

แฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการตัดสินใจซื้อ มีขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.70 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจาก

ปัจจัยด้านความคุณภาพสินค้า มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.39 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

และปัจจัยด้านการตัดสินใจซือ้ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.74 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .000 ดังภาพที่ 2 

 5. ผลการศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ดังตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ้ำสินค้าแฟชั่นบน  

แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกช็อปในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล    

Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 

H1 : PRQ → IMG .921 .038 15.896 .001 สนับสนุน 

H2 : IMG → PRH .739 .127 7.013 .000 สนับสนุน 

H3 : PRQ → PRH .204 .036 4.540 .183 ไม่สนับสนุน 

H4 : IMG → RPH -.157 .169 -1.332 .001 สนับสนุน 

H5 : PRQ → RPH .390 .085 4.340 .001 สนับสนุน 

H6 : PRH → RPH .698 .116 7.108 .001 สนับสนุน 

Indirect Effect Coeff.      

PRQ → IMG → PRH .680   .009 สนับสนุน 

PRQ → IMG → RPH .473   .048 สนับสนุน 

PRQ → IMG → PRH → RPH .473   .048 สนับสนุน 

IMG → PRH→ RPH .516   .006 สนับสนุน 

 หมายเหตุ PRQ = ดา้นคุณภาพ, IMG = ดา้นภาพลักษณ์, PRH = ดา้นการตัดสนิใจซื้อ, RPH = ดา้นความต้ังใจซื้อซ้ำ,   

 Direct Effect = อิทธิพลทางตรง, Indirect Effect = อิทธิพลทางอ้อม 

 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟชั่นบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านภาพลักษณ์ 2) ด้าน

คุณภาพสินค้า 3) ด้านการตัดสินใจซื้อ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อซ้ำ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Cuong (2020) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่าง

ดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 245.401, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.692 , ค่าองศา

อิสระ (df) เท่ากับ 145, ค่า GFI เท่ากับ 0.943, ค่า AGFI เท่ากับ 0.918, ค่า SRMR เท่ากับ 0.016, ค่า 

RMSEA เท่ ากั บ  0 .042 ซึ่ ง เป็ น ไปตามเกณ ฑ์ ของ  CMIN/df < 3.00 (Ullman, 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) 

 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้  

   2.1 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ได้รับอิทธิพล

ทางตรงจากปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ัน

ผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปเนื่องจากความน่าเชื่อถือของร้านค้า คุณภาพสินค้าที่ดี การจัดส่งที่

รวดเร็ว รีวิวของสินค้า รวมถึงขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าที่ง่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของงามตา นามแสง 
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และคณะ (2563) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อ

ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ำของลูกค้าที่ซือ้สินค้าในซุปเปอร์สโตร์ผ่านแอพพลิเคช่ัน พบว่า พฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าในซุปเปอร์สโตร์ผ่านแอปพลิเคชัน มีผลต่อความความตั้งใจกลับมาซื้อซํ้า นอกจากนี้

ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปภาณัท จิรายุวัฒน์ (2565) ได้ศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำของผู้บริโภคกลุ่ม GENY ที่มีต่อร้าน Bellinee’s Bake & Brew สาขา

อำเภอเมืองนครปฐม พบว่าอิทธิพลการตัดสินใจซื้อที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ ดังนั้นผู้ประกอบการ

ควรให้ความสำคัญกับการตัดสินใจซื้อ ทั้งการสร้างความน่าเชื่อถือของร้านค้า การรักษาคุณภาพ

สินค้า/เพื่อกระตุน้การตัดสินใจซือ้เพื่อส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซือ้ซ้ำ 

   2.2 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ได้รับอิทธิพล

ทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคคิดว่าสินค้าแฟช่ันที่ขายบน

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปมีคุณภาพและวัสดุได้มาตรฐาน มีให้เลือกหลากหลาย และดีไซน์ที่เป็น

เอกลักษณ์ อีกทั้งมีการให้ข้อมูลรายละเอียดสินค้าที่ชัดเจน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Utami, Muslikh, 

and Oktavia (2024) ได้ศึกษาผลกระทบของคุณภาพสินค้าและการรับรู้ราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ซ้ำโดยมีความตั้งใจซื้อเป็นตัวแปรส่งผ่าน พบว่า คุณภาพของสินค้ามีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทนิจ แววหงษ์ (2566) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้าและการบริการมอีิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อซ้ำอาหาร

อีสานที่ขายบนแอปพลิเคชันไลน์แมน 

   2.3 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ได้รับอิทธิพล

ทางอ้อมจากปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคคิดว่าสินค้าแฟช่ันที่ขายบนแอป

พลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป มีลักษณะโดดเด่นในด้านคุณภาพสินค้าและมาตรฐานของวัสดุที่ใชใ้นการผลิต อีก

ทั้งยังมีความหลากหลายในประเภทและรูปแบบสินค้า รวมถึงมีการออกแบบที่สะท้อนเอกลักษณ์

เฉพาะตัว มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับรายละเอียดสินค้าอย่างครบถ้วนและชัดเจน ซึ่งส่งผลต่อการสร้าง

ความเชื่อมั่น และสนับสนุนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเชิงบวก สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

วรันพร นางาม (2561) ได้ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำอาหารคลีน 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อซ้ำอาหารคลีนได้รับ

อิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยสังคม ความคาดหวังของลูกค้า การรับรู้คุณภาพอาหารคลีนส่งผ่านการ

รับรู้คุณค่าของอาหารคลีน 
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องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจขายสินค้าแฟช่ัน ควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ  ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า และปัจจัยด้านภาพลักษณ์  

จงึจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซือ้ซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกช็อป ดังภาพที่ 3 

 

  
 
 
 
 

 
 

 
 

ภาพที่ 3 องค์ความรู้ใหม่การวิจัย 

 

องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่าปัจจัยด้านความสำคัญของปัจจัยด้านการ

ตัดสินใจซื้อและด้านคุณภาพสินค้า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต๊อกช็อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนัน้ผูป้ระกอบการควรให้ความสำคัญกับ

ปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อพัฒนาและตรวจสอบความ

สอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความตัง้ใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบน 

แอปพลิเคชันต๊ิกต๊อกช็อปของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่า 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟชั่นบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านภาพลักษณ์ 2) ด้าน

คุณภาพสินค้า 3) ด้านการตัดสินใจซื้อ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อซ้ำ และโมเดลความสัมพันธ์  

เชงิสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป 

ได้แก่ ปัจจัยด้านการตัดสินใจซือ้ ดา้นคุณภาพสินค้า และด้านภาพลักษณ์ ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอทิธิพล

ดา้นคุณภาพสินค้า  

(Product Quality) 
ดา้นภาพลักษณ์  

(Image) 

ดา้นการตัดสินใจซื้อ  

(Purchase Decision) 

ดา้นความต้ังใจซื้อซ้ำ  

(Repurchase Intention) 
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ทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า 

และด้านภาพลักษณ์ 

 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ

ซ้ำสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจสินค้าแฟช่ันบน 

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป ควรให้ความสำคัญกับความน่าเชื่อถือของร้านค้า สินค้าที่มีคุณภาพการ

จัดส่งที่รวดเร็ว และขั้นตอนการสั่งซื้อที่ง่ายดาย นอกจากนี้รีวิวจากผู้ใช้งานจริงยังมีบทบาทสำคัญใน

การสรา้งความมั่นใจให้กับผูบ้ริโภค 

   1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้า

แฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อปรองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจสินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต๊อกช็อปควรนำสินค้าที่ผลิตจากวัสดุที่ได้มาตรฐาน พร้อมดีไซน์ที่เป็นเอกลักษณ์ มีสินค้าให้เลือก

หลากหลาย มีการให้ข้อมูลรายละเอียดสินค้าที่ชัดเจน เพื่อตอบโจทย์ตามความต้องการของผู้บริโภค 

ทั้งหมดนี้เพื่อส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซือ้ซ้ำ 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ

สินค้าแฟช่ันบนแอปพลิเคชันติ๊กต๊อกช็อป สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านคุณภาพสินค้า และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ สำหรับ

ประเด็นในการวิจัย ครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนอืไปจากที่ปรากฏใน

งานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ราคา ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านการสื่อสารแบบ

ปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต  เป็นต้น 
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