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บทคัดย่อ

		  การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้คุณภาพสินค้า พฤติกรรม

การเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok ความพึงพอใจและความไว้วางใจในตราสิน

คา้ท่ีสามารถพยากรณ์ความตัง้ใจซือ้ซํา้ของผูบ้รโิภคผา่น แอปพลิเคชนั TikTok Shop 

การวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม

ออนไลน ์กลุม่ตวัอยา่งคอืประชาชนทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทยอาย ุ15 ปขีึน้ไปจำ�นวน 

400 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ

วเิคราะหค์า่สมัประสทิธิส์หสัมพันธข์องเพียร์สัน และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหคุณู

แบบขั้นตอน ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok 

สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคได้ดีที่สุด รองลงมาคือการรับรู้คุณ

ภาพสินค้า พฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok ความพึงพอใจ และ

ความไวว้างใจในตราสนิคา้ ตามลำ�ดับ ซ่ึงมคีวามสัมพันธเ์ชงิบวกกบัความต้ังใจซือ้ซ้ํา

ของผูบ้รโิภคอยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.001 ทัง้นี ้ผลการวเิคราะหก์ารถดถอย
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พหุคูณพบว่า ตัวแปรอิสระทั้งสี่สามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อซํ้าผ่าน

แอปพลิเคชัน TikTok ได้ร้อยละ 45.9 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ประสบการณ์การ

ใช้งาน และความสมัพนัธเ์ชงิความไวว้างใจมีบทบาทสำ�คญัต่อการสร้างความต้ังใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภค

ในบริบทของ Social Commerce ผลการวิจัยคร้ังนี้สามารถนำ�ไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา

กลยทุธท์างการตลาดบนแพลตฟอรม์ TikTok Shop เพ่ือเสริมสร้างประสบการณเ์ชงิบวก ความพึง

พอใจ และความไว้วางใจของผู้บริโภค อันจะนำ�ไปสู่การ รักษาฐานลูกค้าและความยั่งยืนทางธุรกิจ

ในระยะยาว

คำ�สำ�คัญ: แรงจูงใจของผู้บริโภค, ความตั้งใจซื้อซํ้า, TikTok Shop

Abstract

	 This research aimed to examine perceived product quality, exposure to 

TikTok users, satisfaction, and brand trust as predictors of consumers’ repurchase 

intention through TikTok Shop. The study employed a quantitative research                                

methodology, using online questionnaires for data collection. The sample                                        

consisted of 400 Thai residents aged 15 years and above. Data was analyzed using 

descriptive statistics, including means and standard deviations, Pearson’s correlation 

coefficient, and stepwise multiple regression analysis. The findings revealed that 

exposure to TikTok users was the strongest predictor of consumers’ repurchase 

intention, followed by perceived product quality, satisfaction, and brand trust,                  

respectively. All variables exhibited a statistically significant positive relationship 

with consumers’ repurchase intention (p < .001). Furthermore, multiple regression 

analysis indicated that the four independent variables collectively explained 45.9% 

of the variance in repurchase intention through TikTok Shop. These findings                            

demonstrate that factors related to product quality, user experience, and trust-based 

relationships play crucial roles in fostering consumers’ repurchase intention within 

the social commerce context. The results can serve as practical guidelines for                  

developing marketing strategies on the TikTok Shop platform to enhance positive 

user experience, satisfaction, and consumer trust, ultimately leading to customer 

retention and long-term business sustainability.

Keywords: Consumer Motivation, Repurchase Intention, TikTok Shop
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วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 25 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2569) 67

 	 ในปัจจุบัน เทคโนโลยีดิจิทัลและอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทสำ�คัญต่อการดำ�เนินชีวิต

ของผู้คน ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงจากการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้า

แบบดัง้เดิมไปสูก่ารซ้ือสนิค้าผา่นชอ่งทางออนไลนท์ีม่คีวามสะดวก รวดเร็ว และสามารถเขา้ถงึขอ้มลู

ไดต้ลอดเวลา การพฒันาอยา่งตอ่เนือ่งของแพลตฟอรม์ดจิทิลัไดเ้อือ้ใหเ้กดิรปูแบบการคา้ผา่นโซเชยี

ลมีเดีย (Social Commerce) ซ่ึงผสานการสื่อสารทางสังคมเข้ากับกระบวนการซื้อขายสินค้า

ออนไลน ์และกลายเปน็กลยทุธท์างธรุกิจทีม่ศีกัยภาพสูงในยคุเศรษฐกจิดิจิทลั Accenture (2022) 

รายงานว่าตลาด Social Commerce ทั่วโลกมีมูลค่าประมาณ 1.2 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ และมี

แนวโน้มเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยคาดว่าจะมีมูลค่าสูงถึง 3.37 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี 

2028 แนวโนม้ดงักลา่วสะทอ้นใหเ้หน็ถงึการเปลีย่นแปลงเชงิโครงสรา้งของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีใ่ห้

ความสำ�คญักับความสะดวกในการคน้หา เปรยีบเทยีบ และตัดสนิใจซ้ือสนิคา้ได้ภายในแพลตฟอรม์

เดียว ส่งผลให้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่าง ๆ พัฒนาและบูรณาการฟีเจอร์ด้านการค้าเข้ามาใน

ระบบอย่างต่อเนื่อง 

	 แพลตฟอร์ม TikTok เป็นหนึ่งในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่มีการเติบโตอย่างโดดเด่นทั้ง

ในระดับโลกและในประเทศไทย โดยรายงานของ DataReportal (2024) ระบุว่าประเทศไทยมีผู้

ใช้งาน TikTok มากกวา่ 44.6 ลา้นคน และมแีนวโนม้เพิม่ขึน้อยา่งตอ่เนือ่ง TikTok ไดข้ยายบทบาท

จากแพลตฟอร์มเพื่อความบันเทิงไปสู่แพลตฟอร์มการค้าออนไลน์ผ่าน TikTok Shop ซ่ึงเป็นรูป

แบบของ Social Commerce ที่ผสานเนื้อหาความบันเทิง เช่น วิดีโอสั้นและการถ่ายทอดสด เข้า

กบักระบวนการซือ้ขายสนิคา้ออนไลน ์ผูบ้รโิภคสามารถรบัชมรวีวิสนิคา้ มีปฏสิมัพนัธก์บัผูข้าย และ

ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ภายในแพลตฟอร์มเดียว ส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซ้ือมีความสะดวก 

รวดเรว็ และสอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยคุดจิทิลั จากรายงานของ The Low Down (2024) 

พบว่าในปี 2024 TikTok Shop มีมูลค่าการซื้อขายสินค้ารวมทั่วโลกสูงถึง 32.6 พันล้านดอลลาร์

สหรัฐ นอกจากนี้ Ipsos (2023) ยังระบุว่าผู้บริโภคมากกว่า 67% ตัดสินใจซื้อสินค้าหลังจากรับชม

วิดีโอรีวิวบน TikTok และ 74% มีความเชื่อมั่นต่อเนื้อหาที่ผู้ใช้งานสร้างขึ้น (User-Generated 

Content) ข้อมูลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าเนื้อหาบนแพลตฟอร์ม TikTok มีอิทธิพลต่อความไว้

วางใจและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำ�คัญ อย่างไรก็ตาม การตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้

บริโภคอาจได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอื่นร่วมด้วย นอกเหนือจากเนื้อหาหรือประสบการณ์การใช้งาน

เพียงอย่างเดียว ความสำ�เร็จของแพลตฟอร์มการค้าออนไลน์ไม่ได้วัดจากจำ�นวนผู้ใช้งานหรือยอด

ขายครั้งแรกเท่านั้น แต่ความสามารถในการสร้างความตั้งใจซื้อซํ้า (Repurchase Intention) จาก

ลูกค้าเดิมถือเป็นปัจจัยสำ�คัญต่อความยั่งยืนของธุรกิจในระยะยาว Reichheld (1996) อ้างอิงใน 

MTI Selling (2023) ระบวุา่ การเพิม่อตัราการรักษาฐานลูกคา้เพียง 5% สามารถส่งผลใหก้ำ�ไรของ

องคก์รเพิม่ข้ึนประมาณ 25–95% ความต้ังใจซ้ือซ้ําจงึสะท้อนถงึระดับความพงึพอใจ ความไวว้างใจ 

และความภักดีของลูกค้าที่มีต่อแพลตฟอร์ม ซึ่งมีความสำ�คัญอย่างยิ่งในบริบทของ Social Com-

merce ที่มีการแข่งขันสูงและผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนแพลตฟอร์มได้ง่าย

	 แม้ว่าจะมีการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบน

แพลตฟอร์ม Social Commerce อย่างแพร่หลาย แต่การศึกษาที่มุ่งเน้นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้ง
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ใจซ้ือซํ้าบนแพลตฟอร์ม TikTok โดยเฉพาะยังมีอยู่อย่างจำ�กัด อีกท้ังยังขาดการศึกษาเชิงลึกท่ี

สะท้อนลักษณะเฉพาะของแพลตฟอร์ม TikTok ซึ่งแตกต่างจากแพลตฟอร์ม Social Commerce 

อื่น ๆ เช่น รูปแบบเนื้อหาวิดีโอสั้น การถ่ายทอดสด และบทบาทของผู้ใช้งานในการสร้างเนื้อหา 

ปัจจัยเหล่าน้ีอาจมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจและพฤติกรรมการซื้อซํ้าของผู้บริโภคในรูปแบบที่แตกต่าง

ออกไป ดังนั้น การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าบนแพลตฟอร์ม TikTok Shop จึงมี

ความสำ�คัญทั้งในเชิงวิชาการและเชิงธุรกิจ ในเชิงวิชาการ การศึกษานี้จะช่วยเติมเต็มช่องว่างทาง

องค์ความรู้เก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทของ Social Commerce และแพลตฟอร์มวิดีโอ

สัน้ ในเชงิธรุกจิ ผลการศกึษาจะเปน็ขอ้มลูสนบัสนนุผู้ประกอบการและผู้พัฒนาแพลตฟอร์มในการ

กำ�หนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิม สร้างความภักดี และเพิ่ม

ความสามารถในการแข่งขันในระยะยาว จากเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาแรงจูงใจ

ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่าน TikTok Shop และผลต่อพฤติกรรมการซื้อซํ้า

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 เพือ่ศกึษาปัจจยัการรบัรูค้ณุภาพสนิคา้ พฤตกิรรมการเปดิรบัตอ่ผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok 

ความพึงพอใจ ความไว้วางใจในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภค

สมมติฐานการวิจัย

	 ผลจากการวิจัยตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่ผ่านมาข้างต้นนำ�ไปสู่สมมติ

ฐาน เกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพสินค้า ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok 

ความพึงพอใจของลูกค้า และความไว้วางใจในตราสินค้า กับความตั้งใจซื้อซํ้าผ่านแอปพลิเคชัน 

TikTok ของผู้บริโภคโดยมีสมมติฐานไว้ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณภาพสินค้าของผู้บริโภคสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซํ้าผ่าน

แอปพลิเคชัน TikTok

	 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok ของผู้บริโภค

สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซํ้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok

	 สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจของของผู้บริโภคสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือซํ้าผ่าน

แอปพลิเคชัน TikTok

	 สมมติฐานที่ 4 ความไว้วางใจในตราสินค้าของผู้บริโภคสามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซํ้า

ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok

การทบทวนวรรณกรรม

	 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure Theory)

	 การเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure Theory) เป็นองค์ประกอบสำ�คัญในการตัดสินใจ

ของมนุษย์ในกิจกรรมต่าง ๆ ความต้องการในการรับรู้ข้อมูลมักเพิ่มมากข้ึนเมื่อบุคคลอยู่ใน

สถานการณ์ที่ต้องใช้ข้อมูลประกอบการตัดสินใจ อีกทั้งยังมีส่วนช่วยให้ผู้เปิดรับข่าวสารมีความทัน
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สมัยและสามารถปรับตัวให้สอดคล้องกับสภาพสังคมและสถานการณ์โลกในปัจจุบันได้ดียิ่งขึ้น ใน

ด้านความหมายของการเปิดรับข่าวสาร  เบคเกอร์ (Becker, 1972) ได้จำ�แนกพฤติกรรมการเปิด

รับข่าวสารออกเป็น 3 ลักษณะหลัก ได้แก่ (อ้างถึงใน พงศธร กองเพียร, 2556, น.19-20) 1. การ

แสวงหาข้อมูล (Information Seeking) หมายถึง การที่บุคคลค้นหาข้อมูลเพื่อให้ตนเองมีความรู้ 

ความเข้าใจ หรือมีความสอดคล้องกับบุคคลอื่นในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือประเด็นทั่วไป 2. การเปิด

รับข้อมูล (Information Receptivity) หมายถึง การที่บุคคลเลือกเปิดรับข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับ

ความสนใจของตนเอง หากพบว่าข้อมูลนั้นมีความเชื่อมโยงหรือเป็นประโยชน์ต่อตน จะให้ความ

ใส่ใจเป็นพิเศษ 3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) หมายถึง การเปิดรับ

ข่าวสาร เพื่อจุดประสงค์บางประการ เช่น การนำ�ไปใช้ในการกระทำ�บางอย่าง หรือเพื่อการผ่อน

คลายอารมณ์ ดังนั้น การเปิดรับข่าวสารจึงเป็นกระบวนการที่ไม่เพียงแต่ช่วยให้บุคคลได้รับข้อมูล

ที่ตรงตามความต้องการ แต่ยังเป็นกลไกสำ�คัญที่ส่งผลต่อทัศนคติ พฤติกรรม และการปรับตัวของ

มนุษย์ในสังคมยุคปัจจุบัน

	 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived Quality)

	 แนวคิดท่ีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived Quality) ได้รับการกล่าวถึงอย่าง

กว้างขวาง โดยเฉพาะในงานของ (Garvin, 1984) ซ่ึงได้เสนอว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์สามารถ

พิจารณาได้จากองค์ประกอบ 8 ประการได้แก่ 

	 1. ประสิทธิภาพการทำ�งาน (Performance) 

	 2. คุณลักษณะของสินค้า (Features) 

	 3. ความทนทาน (Durability)

	 4. ความเชื่อถือได้ (Reliability) 

	 5. สุนทรียภาพ (Aesthetics) 

	 6. ความสอดคล้องตามมาตรฐาน (Conformance) 

	 7. ความสามารถในการบริการ (Serviceability) 

	 8. คุณภาพที่รับรู้หรือชื่อเสียงของแบรนด์ (Perceived Quality) 

	 โดยกรอบแนวคิดดังกล่าวได้กลายเป็นรากฐานสำ�คัญที่นักวิชาการและนักการตลาดนำ�มา

ใช้ศึกษาเรื่องคุณภาพและการรับรู้คุณภาพ ลของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม คุณภาพที่

ลูกค้ารับรู้ไม่ได้เกิดขึ้นจากเพียงมิติใดมิติหนึ่ง 

แตเ่ปน็ผลจากการประเมนิองคร์วมของคณุสมบติัหลายด้าน โดยผู้บริโภคอาจใหค้วามสำ�คญักบัมติิ

คณุภาพแตกตา่งกนัไปตามความคาดหวงัและบรบิทการใชง้านสินคา้ (Zeithaml, 1988) ดังนัน้ ใน

การศกึษาวจัิยพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ผูว้จิยัไดค้ดัเลือกมติทิีม่คีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูค้ณุภาพโดยตรง 

เพื่อนำ�มาเป็นตัวแปรในการศึกษาโดยได้นำ� 5 มิติของคุณภาพที่สอดคล้องกับลักษณะการรับรู้ของ

ผู้บริโภคและเกี่ยวข้องโดยตรงกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ได้แก่ 

	 1. ประสิทธิภาพการทำ�งานของสินคา้ (Performance) ผูบ้รโิภคใหค้วามสำ�คญัเป็นอนัดบั

แรก ตอ่ความสามารถในการทำ�งานของสนิคา้นัน้ ๆ  วา่สามารถตอบสนองความต้องการหลกัได้หรอื
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ไม่ หากผลิตภัณฑ์ไม่สามารถทำ�งานได้ตามวัตถุประสงค์ ย่อมถูกมองว่าไม่มีคุณภาพ แม้จะมี

คุณลักษณะเด่นอื่น ๆ ก็ตาม (Garvin, 1984)

	 2. คุณลักษณะของสินค้า (Features) เป็นองค์ประกอบที่ช่วยสร้างความแตกต่างระหว่าง

สนิคา้ชนิดเดยีวกนัซึง่มอิีทธิพลตอ่การรับรูค้ณุภาพ เนือ่งจากผูบ้รโิภคมกัตีความวา่คุณลกัษณะเสรมิ

เหล่านี้เป็นตัวบ่งชี้ความก้าวหน้าของสินค้าและคุณค่าที่เหนือกว่าคู่แข่ง 

	 3. ความทนทานของสินค้า (Durability) ความคุ้มค่าในการใช้สินค้าเกี่ยวข้องโดยตรงกับ

อายุการใช้งานและความแข็งแรงทนทาน ลูกค้ามักมองว่าสินค้าท่ีมีอายุการใช้งานยาวนานไม่ต้อง

ซ่อมบ่อยคือสินค้าที่มีคุณภาพสูง (Kotler & Keller, 2016) การประเมินด้านความทนทานจึงเป็น

เกณฑ์สำ�คัญในการรับรู้คุณภาพในระยะยาว 

	 4. ความเชือ่ถอืได้ของสนิคา้ (Reliability) สนิคา้ทีส่ามารถใชง้านไดอ้ยา่งตอ่เนือ่ง สามารถ

สร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสินค้าท่ีมีการรับประกันหรือมีความคาดหวัง

ด้านการทำ�งานที่แน่นอน ความน่าเชื่อถือจึงเป็นปัจจัยที่ช่วยลดความเสี่ยงในการเลือกซื้อและยก

ระดับการรับรู้คุณภาพ 

	 5. สุนทรียภาพ (Aesthetics) ความสวยงามและประสบการณ์เชิงประสาทสัมผัส เช่น รูป

ลักษณ์ กลิ่น รส หรือเสียง มีผลอย่างมากต่อความพึงพอใจส่วนบุคคล เนื่องจากผู้บริโภคจำ�นวน

มากใชเ้กณฑ์ดา้นสนุทรยีภาพในการเปรยีบเทยีบและตดัสนิวา่สนิคา้นัน้มคุีณภาพหรอืไม่ โดยเฉพาะ

ในสินค้าที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์

 	 การเลือกใช้มิติคุณภาพทั้ง 5 นี้จึงไม่เพียงแต่ช่วยให้การวิเคราะห์มีความแม่นยำ�และ

สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในเชิงปฏิบัติ อีกท้ังยังเป็นพ้ืนฐานที่สำ�คัญในการสร้างความ

เขา้ใจทีล่กึซึง้เกีย่วกบัการรบัรูค้ณุภาพสนิค้า ซ่ึงจะนำ�ไปสู่การพัฒนากลยทุธท์างการตลาดและการ

สร้างคุณค่าของตราสินค้าได้อย่างยั่งยืนในอนาคต

	

	 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวกับความพึงพอใจ

	 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดถู้กนยิามโดย Kotler (2016) ไวว้า่ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 

(Customer Satisfaction) หมายถงึ ระดบัความพึงพอใจหรอืความผดิหวงัของผูบ้รโิภค ซึง่เกดิจาก

การเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง กับ คุณค่าหรือประสิทธิภาพที่ผู้บริโภครับรู้จากสินค้าหรือ

บริการ ผู้บริโภคที่พึงพอใจ มักมีแนวโน้ม ซื้อซํ้า และ แนะนำ�สินค้าหรือบริการต่อผู้อื่น ในทางตรง

ขา้มผู้บรโิภคทีไ่มพ่งึพอใจมแีนวโนม้ทีจ่ะเปลีย่นไปใชส้นิคา้หรอืบรกิารจากคูแ่ขง่และเผยแพรค่วาม

คดิเหน็เชงิลบ ทำ�ใหเ้หน็วา่การจดัการความคาดหวงัของลกูคา้เป็นสิง่สำ�คญั เพราะการต้ังความคาด

หวัง ตํ่าเกินไป อาจทำ�ให้ผู้ใช้พึงพอใจในสินค้า แต่ไม่ดึงดูดลูกค้าใหม่เพียงพอ ขณะที่การตั้งความ

คาดหวัง สูงเกินไป อาจก่อให้เกิดความผิดหวังและลดความภักดีของผู้บริโภค ดังนั้น ความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคจึงถือเป็นตัวแปรสำ�คัญในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า และมี

ผลต่อพฤติกรรมการซื้อซํ้าและการบอกต่อสินค้าหรือบริการ
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	 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวกับความไว้วางใจในตราสินค้า

	 ความไว้วางใจ (Trust) โดยแนวคิดของ Walczuch & Lundgren (2004) ประกอบไปด้วย 

3 องค์ประกอบ  (1) ปัจจัยด้านการรับรู้ (perception-based factors) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุด 

เนื่องจากข้ึนอยู่กับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือ ปัจจัยการรับรู้นี้มักเป็น

ตัวแปรสำ�คัญท่ีกำ�หนดความเช่ือมั่นและการตัดสินใจโดยตรงของผู้บริโภค (2) ปัจจัยด้าน

ประสบการณ์ (experience-based factors) ประสบการณ์ของผู้บริโภคย่อมมีผลต่อทัศนคติและ

ความไว้วางใจ หากผู้บริโภคมีประสบการณ์เชิงบวก เช่น การได้รับสินค้าตรงตามที่ส่ัง หรือการ

บริการหลังการขายท่ีน่าพึงพอใจ ก็ยิ่งทำ�ให้ความไว้วางใจในแพลตฟอร์มออนไลน์เพิ่มขึ้น ตรงกัน

ข้าม หากเกิดประสบการณ์เชิงลบซํ้า ๆ อาจทำ�ให้ระดับความไว้วางใจลดลงได้ และ (3) ปัจจัยด้าน

ความรู้ (knowledge-based factors) การมีความรู้หรือข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า และบริการ 

ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถประเมินคุณค่าและความน่าเชื่อถือได้อย่างมีเหตุผล

	

	 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อซํ้า

	 พฤติกรรมการซื้อซํ้าเป็นประเด็นที่ได้รับความสนใจอย่างยิ่งโดยเฉพาะ งานวิจัยด้านการ

ตลาด โดย Oliver (1999) ได้กล่าวว่า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจของผู้

บรโิภคทีม่ตีอ่สนิคา้และบรกิาร ซึง่ความพงึพอใจดังกลา่วสามารถนำ�ไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้และความ

ผกูพนักบัตราสนิคา้ จนกลายเปน็การซ้ือซ้ําอยา่งต่อเนือ่งOliver (1999) ได้แบง่ความภกัดีออกเปน็ 

4 ขั้นตอนสำ�คัญ ดังนี้

	 1. ขั้นการรับรู้ (Cognitive Loyalty) เป็นขั้นแรกที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงข้อมูลของตราสินค้า 

และบริการ เช่น ราคา คุณลักษณะสินค้า ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ ซึ่งในขั้นนี้ลูกค้าจะเกิดการ

เปรียบเทียบสินค้าท่ีช่ืนชอบกับทางเลือกอื่นๆ โดยใช้เกณฑ์ ด้านคุณลักษณะ คุณภาพ และ

ประสิทธิภาพของสินค้า ขั้นการรับรู้นั้นเป็นความภักดีระดับตื้นหากสินค้าหรือบริการนั้นไม่ทำ�ให้ผู้

บริโภคเกิดความพึงพอใจ ความลึกของความภักดีจะไม่เพิ่มขึ้นหรืออาจหายไป แต่หากสินค้าหรือ

บริการนั้นสามารถสร้างความพึงพอใจได้ ประสบการณ์นั้นจะถูกบันทึกเป็นส่วนหนึ่งของ

ประสบการณ์ผู้บริโภคและไปสู่ขั้นถัดไป

	 2. ข้ันความรูส้กึ (Affection Loyalty) ขัน้อารมณแ์ละความรู้สึก เม่ือผูบ้รโิภคมปีระสบการณ์

ที่ดีต่อสินค้า และบริการจะส่งผลให้เกิดปฏิกิริยาทางอารมณ์เป็นความรู้สึกเชิงบวก เช่น ความชอบ 

ความพึงพอใจรวมถึง ความผูกพันทางอารมณ์กับตราสินค้า ซึ่ง Oliver (1997) ให้นิยามความพึง

พอใจวา่เป็น “การตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อการได้รบัความสมบรูณ์ระดับทีค่วามสมบรูณ์นัน้กอ่ให้

เกิดความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ” ดังนั้นหากสินค้า และบริการสามารถตอบสนองความคาด

หวงัของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสมหรือสูงกวา่ทีค่าดหวงัไว ้กจ็ะทำ�ใหผู้้บริโภคเกดิความรู้สึกพึงพอใจ 

ซึง่เปน็พืน้ฐานสำ�คญัในการสรา้งความภกัดีต่อตราสินคา้ และส่งผลใหผู้้บริโภคมแีนวโนม้ทีจ่ะเลือก

ซื้อซํ้าอย่างต่อเนื่อง		

	 3. ขั้นความตั้งใจซื้อ (Conative Loyalty) เป็นขั้นที่สะท้อนถึงความมุ่งมั่นของผู้บริโภคที่

เกิดเจตนา หรือความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าซํ้า เนื่องจากลูกค้ามีความผูกพันกับตราสินค้าและมีความ
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ตัง้ใจท่ีจะซ้ือซํา้ เกดิจากการสะสมของประสบการณท์ีก่อ่ให้เกดิอารมณเ์ชงิบวกตอ่แบรนด์นัน้ ๆ  ดงั

นัน้จงึลกึซึง้กวา่ชัน้ความรูส้กึ (Oliver,1999) แต่ถงึอยา่งนัน้ในขัน้ความต้ังใจซ้ือ ยงัไมใ่ชก่ารกระทำ�

จริง จึงยังมีความเปราะบางอยู่ หากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดีต่อสินค้าและบริการ อาจ

ทำ�ให้ผู้บริโภคหันไปหาทางเลือกอื่นได้

	 4. ขั้นแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) เป็นขั้นสุดท้ายที่ผู้บริโภคแสดงความตั้งใจซื้อซํ้า

ซึ่งได้แปรเปลี่ยนเป็นพฤติกรรมการซื้อซํ้าจริง (Oliver, 1999) โดย Oliver ระบุว่า การที่ผู้บริโภค

เปลีย่นจากความตัง้ใจซือ้ไปสูก่ารแสดงพฤตกิรรมดงักลา่ว เกดิจากการพฒันาความมุง่มัน่อยา่งแรง

กลา้ (commitment) ซึง่ชว่ยใหผู้บ้รโิภคสามารถเอาชนะอปุสรรคทีอ่าจขัดขวางการตดัสนิใจซือ้ซํา้ 

เช่น ความพยายามค้นหาผลิตภัณฑ์ที่ชื่นชอบอย่างจริงจัง หรือการเพิกเฉยต่อข้อเสนอจากคู่แข่ง 

ทัง้นี ้ปจัจยัท่ีมบีทบาทสำ�คญัในการผลกัดนัใหเ้กดิพฤติกรรมความภักดีของผูบ้รโิภค คอืการรบัรู้คุณ

ค่าตราสินค้าและความไว้วางใจ โดยพบว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดี 

และยังส่งผลทางอ้อมผ่านความไว้วางใจ ขณะที่ความไว้วางใจเองก็มีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดี

ของลกูค้า ดังนัน้ความไวว้างใจจงึถือเป็นปัจจยัความสำ�เรจ็ท่ีสำ�คญัในการสรา้งความภกัดีของลกูคา้

ออนไลน์ในประเทศไทย (พงษ์สันติ์, พัชรกันต์, 2023)

	 การซื้อซํ้าจึงไม่ใช่เพียงผลลัพธ์ของพฤติกรรมทางเลือกเชิงเหตุผลเท่านั้น แต่ยังสะท้อนถึง

ความสัมพันธ์ทางอารมณ์และทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า อีกทั้งยังชี้ให้เห็นว่าความภักดีของ

ผู้บริโภคเกิดจากกระบวนการสะสมประสบการณ์ที่นำ�ไปสู่ ความพึงพอใจ อารมณ์เชิงบวก ความ

ตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อซํ้า ซึ่งในแต่ละขั้นเป็นกระบวนการต่อเนื่อง โดยการเสริมสร้าง

ประสบการณท์ีด่ ีและความพงึพอใจของลกูคา้จะชว่ยผลักดันใหเ้กดิการซ้ือซ้ําอยา่งมัน่คง และเปน็

พื้นฐานในการรักษาฐานลูกค้าในระยะยาว

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการซื้อซํ้า

	 รวิภา พูนภักดี  (2021) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าสมาร์ทวอทช์แบรนด์

จีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้า 

ได้แก่ ปัจจัยด้านฟีเจอร์ ภาพลักษณ์ ความเชื่อถือได้ ความทนทาน การใช้งานได้ต่อเนื่องยาวนาน 

และความคุ้มค่า โดยปัจจัยด้านฟีเจอร์เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุด

	 อนุสรา กอฟัก (2019) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง คุณค่าตราสินค้า กับความตั้งใจซื้อซํ้า

ผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย พบว่าองค์ประกอบ

ของคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้ตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และคุณภาพที่รับรู้ มีผลเชิง

บวกต่อความตั้งใจซื้อซํ้าอย่างมีนัยสำ�คัญ

	 ณัฐวรา ต่ายสกุลทิพย์ (2020) ศึกษาประสบการณ์ลูกค้าที่มีต่อการซื้อซํ้าและการบอกต่อ

ในบริบทช่องทางจำ�หน่ายหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ประสบการณ์จากการใช้สินค้า ส่งผลต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจดังกล่าวมีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อซํ้า
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กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 การวิจัย ผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิดในการวิจัย ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ส่วนตัวแปรตาม ได้แก่ 

การตัดสินใจซื้อซํ้า ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok

การรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived Quality)

1. ประสิทธิภาพการทำ�งานของสินค้า 

    (Performance)

2. คุณลักษณะของสินค้า (Features)

3. ความทนทานของสินค้า (Durability)

4. ความเชื่อถือได้ของสินค้า (Reliability)

5. สุนทรียภาพ (Aesthetics)

ปัจจัยด้ านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ ใช้

แอปพลิเคชัน TikTok

1.การมีปฏิสัมพันธ์กับผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน์/ชุมชนออนไลน์		

2.การรับรู้และการสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน์   

ความพึงพอใจของลูกค้า     

ความไว้วางใจในตราสินค้า                                  

        ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ระเบียบวิธีวิจัย

	 ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีดำ�เนินการเก็บรวบรวมข้อมูล

แบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง ( Self-administered Questionnaire)

ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง ประชากรทีใ่ชศ้กึษาในการวจิยั คอื ประชากรทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทย 

ทั้งเพศหญิง และเพศชาย อายุ 15ปีขึ้นไป ในทุกอาชีพ จำ�นวน 400 คน

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย	

	 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นแบบสอบถาม

ออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยแบ่งเป็น 6 ส่วน ดังนี้

ความตั้งใจซื้อซํ้า

(Repurchase 

Intention)
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ต่อเดือน จำ�นวน 5 ข้อ

											         

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า ลักษณะของ

แบบสอบถามเป็นแบบมาตรประเมินค่า 5 ระดับ (Likert Scale) จำ�นวน 5 ข้อ

											         

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน 

TikTok มีการแบ่งเป็น 2 ส่วนดังนี้ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับการมีปฏิสัมพันธ์

กับผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์/ชุมชนออนไลน์ ลักษณะของแบบสอบถามเป็น

แบบมาตรประเมินค่า 5 ระดับ (Likert Scale) จำ�นวน 3 ข้อ และส่วนที่ 2 

แบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรูแ้ละการสือ่สารแบบปากต่อปากออนไลน ์ลกัษณะของ

แบบสอบถามเป็นแบบมาตรประเมินค่า 5 ระดับ (Likert Scale) จำ�นวน 3 ข้อ

											         

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับคำ�ถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความพึงพอใจของของผู้

บริโภค ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตรประเมินค่า 5 ระดับ (Likert Scale) 

จำ�นวน จำ�นวน 4 ข้อ

											         

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้าของผู้บริโภค 

ลกัษณะของแบบสอบถามเปน็แบบมาตรประเมนิคา่ 5 ระดับ (Likert Scale) จำ�นวน 

จำ�นวน 4 ข้อ

											         

สว่นที ่6 แบบสอบถามเกีย่วกบัปจัจยัด้านความต้ังใจซ้ือซ้ํา ลักษณะของแบบสอบถาม

เป็นแบบมาตรประเมินค่า 5 ระดับ (Likert Scale) จำ�นวน จำ�นวน 4 ข้อ

											         

การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผูว้จิยัใชว้ธิดีำ�เนนิการเกบ็รวบรวมข้อมลูจากกกลุ่มตัวอยา่ง จากสูตรการกำ�หนดขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างใช้วิธีการคำ�นวณตามแนวคิดของ Cochran (1977) โดยกำ�หนดระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 

95 ส่งผลให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 400 คน  เก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ Google 

Form โดยการส่งต่อ (Share) ลิงค์แบบสอบถามลักษณะออนไลน์

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่า

ร้อยละ  ค่าคะแนนเฉลี่ย และค่าเบี่ยงแบนมาตรฐาน ในการอธิบาย
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	 2. การวิเคราะห์ตัวแปรปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้า พฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้

แอปพลิเคชัน TikTok ความพึงพอใจของลูกค้า และความไว้วางใจในตราสินค้า โดยสถิติ คือ ค่า

เฉลี่ย (Mean) รวมทั้งส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

	 3. วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัการรบัรูค้ณุภาพสนิคา้ ความไวว้างใจในตราสนิคา้ 

ความพึงพอใจของลูกค้า และพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok กับความตั้งใจซื้อ

ซํ้า โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)

	 4. วเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู โดยวเิคราะหก์ารถดถอยพหคุณูแบบมขีัน้ตอน (Stepwise 

multiple regression analysis) เพื่อศึกษาอํานาจการพยากรณ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ

ซื้อซํ้า

ผลการวิจัย

	 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 จากการสำ�รวจกลุ่มตัวอย่างผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล จาก

ผลการวจิยั พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ ่เปน็เพศหญงิจำ�นวน 238 คน คดิเปน็ร้อยละ 59.1 

รองลงมาเป็นเพศชายจำ�นวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 40.9  โดยมีอายุช่วง 15 – 27 ปีมากที่สุด 

จำ�นวน 379 คน คิดเป็นร้อยละ 94 รองลงมา คือ ช่วงอายุ 28 - 43 ปี จำ�นวน 22 คน คิดเป็นร้อย

ละ 5.5 ช่วงอายุ 44 - 59 ปี จำ�นวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 มีระดับการศึกษาสูงสุด ส่วนใหญ่คือ 

ปริญญาตรี จำ�นวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 77.7 รองลงมา คือมัธยมปลาย จำ�นวน 66 คิดเป็นร้อย

ละ 15.6 ปริญญาโท จำ�นวน 26 คิดเป็นร้อยละ 6.5 ที่เหลือเป็นปริญญาเอกจำ�นวน 1 คน คิดเป็น

ร้อยละ 0.2 ในด้านอาชีพส่วนใหญ่ เป็นนักเรียน นักศึกษา จำ�นวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.2 

รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตัว จำ�นวน 84 คิดเป็นร้อยละ 20.8 พนักงานบริษัท จำ�นวน 81 คิดเป็น

ร้อยละ 20.1 ประกอบรับจ้าง จำ�นวน 41 คิดเป็นร้อยละ 10.2 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

จำ�นวน 31 คดิเป็นรอ้ยละ 7.7 มรีายไดต้อ่เดอืน สว่นใหญม่รีายไดต้อ่เดอืน 15,001-30,000 จำ�นวน 

201 คิดเป็นร้อยละ 49.9 รองลงมาคือ รายได้ต่อเดือน ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จำ�นวน 

137 คิดเป็นร้อยละ 34 รายได้ ต่อเดือน 30,001-45,000 จำ�นวน 48 คิดเป็นร้อยละ 11.9 รายได้

ต่อเดือน 45,001-60,000 จำ�นวน 13 คิดเป็นร้อยละ 3.2  รายได้ต่อเดือนมากกว่า 60,001 จำ�นวน 

4 คิดเป็นร้อยละ 1

	 2. ผลการวเิคราะหค์า่เฉลีย่ปจัจัยทางท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําผ่านแอปพลิเคชนั TikTok 

มากที่สุดคือ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า (  = 4.34) รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านความพึง

พอใจของลกูคา้ (  = 4.33) ปัจจยัดา้นความไวว้างใจในตราสนิคา้ (  = 4.33) น้อยทีส่ดุคอื ปจัจยั

ดา้นพฤตกิรรมการเปิดรบัตอ่ผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok (  = 4.30) อธบิายไดว้า่ ผูบ้รโิภค ใหค้วาม

สำ�คัญด้านคุณภาพสินค้ามากที่สุด แสดงไว้ในตารางที่ 1
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ตารางที ่1 คา่เฉลีย่สว่นเบีย่งแบนมาตรฐานของปจัจัยทีท่ี่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําผ่านแอปพลิเคชนั 

TikTok

											         

ปัจจัยที่ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าผ่าน	 	          S.D.	      ความหมาย

แอปพลิเคชัน TikTok	 	 							     

• ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า			  4.34	 0.366		  มาก

• ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้

   แอปพลิเคชัน TikTok				    4.30	 0.304		  มาก

• ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า		  4.33	 0.372		  มาก

• ปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้า		  4.33	 0.374		  มาก

											           	

		

	 3. ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation 

Coefficient) ระหว่างตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อซํ้า และตัวแปรอิสระทั้งสี่ด้าน ได้แก่ การรับ

รู้คุณภาพสินค้า ความไว้วางใจในตราสินค้า ความพึงพอใจของลูกค้า และพฤติกรรมการเปิดรับต่อ

ผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok ผลการวิเคราะห์พบว่าตัวแปรทุกคู่มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับปาน

กลาง โดยมีค่าสหสัมพันธ์อยู่ในช่วง 0.446 – 0.561 และทุกคู่มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

ซึ่งสะท้อนว่าตัวแปรแต่ละด้านมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อซํ้าในทิศทางเดียวกัน ค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตัวแปรอสิระแต่ละคูม่คีา่ต่ํากวา่ 0.80 ท้ังหมด แสดงว่า ไมเ่กดิปญัหา

พหสุหสมัพนัธ ์(Multicollinearity) ซึง่เปน็เง่ือนไขสำ�คญักอ่นเขา้สู่การวเิคราะหถ์ดถอยพหคุณู ดัง

นัน้จงึสามารถนำ�ตัวแปรทัง้ 4 เข้าสูก่ารวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติุฐานด้วยการวเิคราะห์การถดถอย

เชิงพหุคูณ Multiple Regression ได้อย่างเหมาะสม แสดงไว้ในตารางที่ 2

ตารางที่ 2 ข้อมูลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละปัจจัย

											         

ตัวแปร					     1	 2	 3	 4	 5

1. ความตั้งใจซื้อซํ้า			   1.000	 .538**	 .515**	 .546**	 .557**

2. ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า			   1.000	 .446**	 .561**	 .484**

3. ด้านความไว้วางใจในตราสินค้า				    1.000	 .487**	 .507**

4. ด้านความพึงพอใจของลูกค้า					     1.000	 .526**

5. ด้านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้

    แอปพลิเคชัน TikTok							       1.000

											         

** มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.001
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	 4. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อทดสอบ สมมติฐาน

ปัจจัยที่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซํ้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok  ด้วยวิธีแบบขั้นตอน (Step-

wise Regression)  ผลการวเิคราะหพ์บวา่ ตัวแปรอสิระทีถู่กคดัเลอืกเขา้สูส่มการมคีวามสอดคลอ้ง

กบัข้อมลูเชิงประจกัษ ์และมคีวามสามารถในการพยากรณค์วามต้ังใจซ้ือซ้ําได้อยา่งเหมาะสม ได้แก่

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า 

ปจัจยัดา้นความไว้วางใจในตราสนิคา้ และปจัจยัดา้นความพงึพอใจของลกูคา้ โดยมคีา่ประสทิธภิาพ

การพยากรณ์ (R²) เท่ากับ 0.464 และค่าประสิทธิภาพการพยากรณ์ที่ปรับแล้ว (Adjusted R²) 

เทา่กับ 0.459 หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 45.9 ซ่ึงแสดงวา่โมเดลสามารถอธบิายความแปรปรวนของความ

ตัง้ใจซือ้ซํา้ไดใ้นระดบัปานกลางถึงสงู สามารถเขยีนในรปูสมการพยากรณค์อื ความตัง้ใจซือ้ซํา้ผา่น

แอปพลิเคชัน TikTok = (.476) + (.295) ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน 

TikTok + (.218) ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า + (.189) ปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้า 

+ (.192) ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (R2 = 0.459) แสดงไว้ในตารางที่ 3

ตารางที ่3 ตารางแสดงคา่สมัประสทิธิส์มการการถดถอยเชงิพหคุณูแบบขัน้ตอน ดว้ยวธิ ีStepwise

											         

ตัวแปรที่เลือกเข้าสมการ	

ตัวแปร				    B	 Std.     Error	 Beta	 t	 p-value

(Constant)			   .476	 .211			   2.257	 .025

ด้านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้

แอปพลิเคชัน TikTok		  .295	 .056		  .248	 5.292	 <.001

ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า	 .218	 .046		  .220	 4.728	 <.001

ด้านความไว้วางใจในตราสินค้า	 .189	 .044		  .194	 4.299	 <.001

ด้านความพึงพอใจของลูกค้า	 .192	 .047		  .197	 4.069	 <.001

											         

R = .681 R2 = 0.464 Adjusted R2 = 0.459 Std. Error of Estimate = 0.26640

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ0.05

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

ตารางที่ 4 สรุปการทดสอบสมมติฐาน

											         

	 สมมติฐาน	 	 	 	 	 ผลการทดสอบสมมติฐาน

											         

สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณภาพสินค้าของผู้บริโภค

สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซํ้าผ่านแอปพลิเคชัน 

TikTok	 สอดคล้อง

สอดคล้อง
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	 สมมติฐาน	 	 	 	 	 ผลการทดสอบสมมติฐาน

											         

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้

แอปพลิเคชัน TikTok ของผู้บริโภคสามารถพยากรณ์

ความตั้งใจซื้อซํ้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok	 สอดคล้อง

สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจของของผู้บริโภคสามารถ

พยากรณ์ความตั้งใจซื้อซํ้าผ่านแอปพลิเคชัน TikTok	

สอดคล้อง

สมมติฐานที่ 4 ความไว้วางใจในตราสินค้าของผู้บริโภค

สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซํ้าผ่านแอปพลิเคชัน 

TikTok	 สอดคล้อง

											         

	 จากตารางที่ 4 มีการแสดงสรุปผลการทอดสอบสมมติฐาน พบว่าทุกข้อมีความสอดคล้อง

กับข้อมูลที่ได้จากการวิจัย สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยที่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อซํ้าผ่าน

แอปพลิเคชัน TikTok ได้แก่ การรับรู้คุณภาพสินค้า พฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน 

TikTok ความพึงพอใจ และความไว้วางใจในตราสินค้า

การอภิปรายผลการวิจัย

	 การวจิยัเรือ่ง แรงจงูใจของผูบ้รโิภคในการซ้ือสนิคา้ผา่น TikTok Shop และผลต่อพฤติกรรม

การซือ้ซ้ํามวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปัจจยัท่ีสง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําของผูบ้รโิภค ได้แก ่การรบัรูค้ณุ

ภาพสนิคา้ พฤตกิรรมการเปดิรบัตอ่ผูใ้ชแ้อปพลิเคชนั TikTok ความพึงพอใจ และความไวว้างใจใน

ตราสินค้า ผลการวิจัยสามารถอภิปรายได้ตามวัตถุประสงค์ ดังนี้

	 1. พฤติกรรมการเปิดรับต่อผู้ใช้แอปพลิเคชัน TikTok

	 ผลการวจิยัพบวา่ พฤตกิรรมการเปิดรับต่อผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั TikTok เปน็ปจัจยัทีม่อีทิธิพล

เชงิบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้ซํา้ของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด และมนียัสำ�คญัทางสถติิ แสดงใหเ้หน็วา่ TikTok 

มิได้เป็นเพียงแพลตฟอร์มสื่อสารหรือความบันเทิงเท่านั้น แต่เป็นพื้นที่ที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมเชิงลึก 

(Engagement) ผ่านการเปิดรับข้อมูล การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น การสื่อสารแบบปากต่อปาก

ออนไลน ์(Electronic Word of Mouth) รวมถงึการมีปฏิสัมพันธก์บัผู้มอีทิธพิลบนส่ือสังคมออนไลน์

และชุมชนออนไลน์ พฤติกรรมดังกล่าวช่วยสร้างความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับสินค้าและตราสิน

ค้าอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มกลับมาซื้อสินค้าซ้ํามากกว่าผู้ที่ไม่ได้มีปฏิสัมพันธ์กับ

เนื้อหาบนแพลตฟอร์มอย่างสม่ำ�เสมอ ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิตวัฒน์ สารตันติ

พงศ์ (2564) ทีพ่บวา่ การสือ่สารทางการตลาดทีเ่หมาะสมและตอ่เนือ่งชว่ยสรา้งความพงึพอใจและ

สอดคล้อง

สอดคล้อง

สอดคล้อง
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ความผูกพันระหว่างผู้ใช้งานกับแอปพลิเคชัน ซึ่งนำ�ไปสู่การใช้งานและ

การซื้อซํ้าในอนาคตนอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญภัคพัชร์ จันทร (2567) ที่ระบุว่า 

ความเพลิดเพลิน ความสนุกสนาน และอารมณ์เชิงบวกที่ผู้บริโภคได้รับจากการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้

ขายผ่านระบบไลฟ์สดบน TikTok ไม่เพียงส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจ แต่ยังส่งผลทางอ้อมต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าและการซื้อซํ้าอีกด้วย

	 2. การรับรู้คุณภาพสินค้า ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิต ิสะท้อนให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามสำ�คญักบัคณุภาพและมาตรฐานของสนิคา้เปน็อยา่งมาก 

ไม่ว่าจะเป็นด้านความทนทาน รูปลักษณ์ ความสวยงาม ความปลอดภัย หรือประสิทธิภาพในการ

ใชง้านจรงิ เม่ือผูบ้รโิภครับรูว่้าสนิคา้มคีณุภาพทีดี่ จะกอ่ใหเ้กิดความพงึพอใจต้ังแต่ครัง้แรกท่ีใชง้าน 

ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในสินค้าและนำ�ไปสู่พฤติกรรมการกลับมาซื้อซ้ําในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ พอตา ชาดิษฐ (2565) ที่พบว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้า

เสือ้ผา้แฟชัน่ผา่น TikTok ของผูบ้รโิภควยัทำ�งานในกรงุเทพมหานครอยา่งมนียัสำ�คญันอกจากนีย้งั

สอดคล้องกับงานวิจัยของ อนุสรา กอฟัก (2562) ที่ระบุว่า คุณภาพที่รับรู้ (Perceived Quality) 

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซํ้าผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิวหน้าของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย ซึ่ง

สะท้อนให้เห็นว่าการรับรู้คุณภาพเป็นปัจจัยพื้นฐานที่สำ�คัญต่อพฤติกรรมการซื้อซํ้าในบริบทของ

การซื้อสินค้าออนไลน์

	 3. ความพึงพอใจของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

ตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจเป็นปัจจัยสำ�คัญใน

การหล่อหลอมประสบการณ์เชิงบวกของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการซ้ือ

สินค้า จะก่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าและแพลตฟอร์ม ซึ่งเป็นพื้นฐานสำ�คัญของการตัดสิน

ใจซือ้ซ้ํา ผลการศกึษานีส้อดคลอ้งกบังานวจิยัของ จรยิา แยม้สำ�ราญ (2564) ทีพ่บวา่ ความพงึพอใจ

ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าผ่านร้านค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาณุชัย 

สวสัดิเ์รยีวกลุ (2565) ทีร่ะบวุา่ ความพงึพอใจเปน็ปจัจยัท่ีมอีทิธพิลตอ่ความตัง้ใจซ้ือซํา้ผา่นอมีารเ์กต็

เพลสมากทีส่ดุ โดยเฉพาะความพึงพอใจจากประสบการณก์ารใชง้านแพลตฟอร์มและการบรกิารที่

ดีกว่าที่คาดหวังนอกจากนี้ ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับผลงานของ ณัฐวรา ต่ายสกุลทิพย์ (2563) 

และ เมขลา สังตระกูล (2557) ที่ชี้ให้เห็นว่าความพึงพอใจเป็นกลไกสำ�คัญที่เชื่อมโยงประสบการณ์

ของผู้บริโภคกับพฤติกรรมการซื้อซํ้าในระยะยาว

	 4. ความไว้วางใจในตราสินค้า

ผลการวิจยัพบวา่ ความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้ซ้ําของผูบ้รโิภคอยา่ง

มีนยัสำ�คญัทางสถติ ิสะทอ้นให้เหน็ถงึความสำ�คญัของการตอบสนองตอ่ความคาดหวงัของผูบ้รโิภค

อย่างสม่ำ�เสมอ ทั้งในด้านคุณภาพสินค้า การบริการหลังการขาย และความโปร่งใสในการสื่อสาร

ของตราสินค้า เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือและสามารถรักษามาตรฐานได้อย่าง

ตอ่เน่ือง จะกอ่ให้เกิดความเช่ือมัน่และลดความไมแ่นน่อนในการตดัสนิใจซือ้ ส่งผลใหผู้บ้รโิภคมแีนว

โนม้กลบัมาซือ้ซํา้ในอนาคต  ผลการศึกษานีส้อดคล้องกบังานวจัิยของ ธีรพัฒน ์เอีย่มละออ (2564) 
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ที่ระบุว่าความไว้วางใจในตราสินค้า เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภค นอกจากนี้

ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธมลวรรณ สมพงศ์ (2564) ที่พบว่า ความไว้วางใจส่งผลเชิงบวกต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ และสอดคล้องกับแนวคิดของ Gefen (2000) ที่อธิบายว่า ความไว้

วางใจช่วยลดระดบัความไมแ่น่นอนในการทำ�ธรุกรรมออนไลน ์หากผูบ้รโิภคเชือ่วา่ตราสนิคา้มคีวาม

น่าเชื่อถือ ให้ข้อมูลท่ีถูกต้อง และสามารถส่งมอบสินค้าได้ตามที่สัญญาไว้ ย่อมส่งผลให้เกิดความ

มั่นใจและนำ�ไปสู่พฤติกรรมการซื้อซํ้ามากขึ้น

ข้อเสนอแนะในการนำ�ผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์

	 1.ใหค้วามสำ�คญักบัการพฒันาเนือ้หาใหท้นัสมยัและถกูตอ้ง เนน้การสรา้งเนือ้หาทีม่คีวาม

น่าสนใจ มีส่วนร่วม เช่น รีวิวจากผู้ใช้จริง การใช้ Influencer ที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการรับรู้และการจดจำ�ตราสินค้า ซึ่งจะนำ�ไปสู่การเพิ่มโอกาสในการซื้อซํ้า 

	 2. มีมาตรฐานการผลิตที่เชื่อถือได้ ระบุรายละเอียดของสินค้าอย่างชัดเจน หากผู้บริโภค

ยิ่งรับรู้คุณภาพสินค้าชัดเจนมากเท่าใด ยิ่งช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นและนำ�ไปสู่การซื้อซํ้ามากขึ้น 

	 3. บริการอย่างเป็นระบบ มีมาตรการจัดการที่ชัดเจน เพื่อสร้างความประทับใจใน

ประสบการณก์ารซือ้ของผูบ้รโิภค ซึง่จะช่วยใหล้กูคา้เกิดทศันคตทิีด่ตีอ่ตราสนิคา้ และนำ�ไปสู่ความ

ตั้งใจซื้อซํ้าในระยะยาว 	

	 4.สรา้งภาพลกัษณ์ของแบรนดใ์ห้มคีวามนา่เชือ่ถอื มคีวามสม่ำ�เสมอในการบรกิาร เพ่ือเพ่ิม

ความไว้วางใจและทำ�ให้ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซํ้าเพิ่มมากขึ้น

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	 นการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่มีการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามซึ่งไม่ได้

มกีารเกบ็ขอ้มลูเชิงลกึดงัน้ันในการศกึษาคร้ังตอ่ไปควรพจิารณาการใช้วิธีการสมัภาษณเ์ชงิลกึควบคู่

กันไปเพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความละเอียดรอบด้านและสะท้อนมุมมองของผู้บริโภคอย่างลึกซ้ึงยิ่งขึ้น

ทัง้นีข้อ้มูลเชงิคณุภาพจะชว่ยเป็นแนวทางสำ�คญัในการพฒันากลยทุธห์รอืปรบัปรงุกระบวนการให้

มีความแม่นยำ�และสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น
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