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ABSTRACT 

This research aims to study the factors influencing the decision to purchase plus-size clothing through the 

TikTok application in Bangkok and its metropolitan area. The study focuses on three key factors: product 

quality, perceived enjoyment, and perceived ease of use, which are hypothesized to affect purchase intention. 

The sample group consisted of 385 consumers aged between 18 and 60 who had previously purchased plus-

size clothing via TikTok. Data were collected through questionnaires and analyzed using descriptive statistics 

and multiple regression analysis at a significance level of 0.05. The results showed that the majority of 

respondents were female, aged 21-30, single, held a bachelor's degree, worked as company employees, and 

had an average monthly income of 20,001-30,000 baht. Respondents rated product quality (Mean = 4.03), 

perceived enjoyment (Mean = 3.89), and ease of use (Mean = 4.09) at a high level, along with their purchase 

intention (Mean = 4.02). The hypothesis testing revealed that all three factors had a statistically significant 

influence on the purchase intention of plus-size clothing via TikTok (Sig. = 0.000), showing a positive 

relationship with purchasing behavior. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเสื้อผา้พลสัไซสผ์่านแอพพลเิคชัน่ TikTok ในเขต

กรุงเทพฯ และปรมิณฑล โดยพจิารณาปัจจยัดา้นคุณภาพผลติภณัฑ ์การรบัรูถ้งึความสนุกสนาน และการรบัรูค้วามงา่ย

ในการใช้งาน ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ กลุ่มตวัอย่างคอืผูบ้รโิภคอายุ 18-60 ปี ที่เคยซื้อเสื้อผ้าพลสัไซส์ผ่าน TikTok 

จาํนวน 385 คน เกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนาและการวเิคราะหก์ารถดถอยพหคุณู

ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด จบ

การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานบรษิทั และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท โดยผูต้อบ

แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อคุณภาพผลติภณัฑ์ (Mean = 4.03) ความสนุกสนาน (Mean = 3.89) และความง่ายใน

การใช้งาน (Mean = 4.09) อยู่ในระดบัมาก รวมถึงความตัง้ใจซื้อสนิค้า (Mean = 4.02) ด้วยเช่นกนั ผลการทดสอบ

สมมตฐิานพบว่า ทัง้สามปัจจยัมอีทิธพิลอย่างมนัียสาํคญัทางสถติติ่อความตัง้ใจซื้อเสือ้ผา้พลสัไซสผ์่าน TikTok (Sig. = 

0.000) โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางบวกกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 

คาํสาํคญั: ความตัง้ใจซื้อ, เสือ้ผา้พลสัไซส,์ TikTok, คุณภาพผลติภณัฑ,์ ความสนุกสนาน, ความงา่ยในการใชง้าน 
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บทนํา 

ในยุคดิจิทัล เทคโนโลยีและนวัตกรรมด้านโซเชียลมีเดียและอีคอมเมิร์ซมีบทบาทสําคัญต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

โดยเฉพาะการใชส้มารท์โฟนในการคน้หาขอ้มลู เปรยีบเทยีบราคา และซื้อสนิคา้ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ทีส่ะดวกและ

เขา้ถงึไดต้ลอดเวลา TikTok ไดพ้ฒันาเป็นแพลตฟอร์ม E-Commerce ผ่าน "TikTok Shop" ทีผ่สานวดิโีอสัน้กบัระบบ

ซื้อขายออนไลน์ สรา้งประสบการณ์ใหม่ในการ ชอ้ปป้ิง โดยเฉพาะสนิคา้แฟชัน่ซึ่งไดร้บัความนิยมสูง ในขณะเดยีวกนั 

กลุ่มผู้บรโิภคพลสัไซส์มจีํานวนเพิม่ขึ้น แต่ยงัเผชญิกบัขอ้จํากดัด้านขนาดสนิค้า ความหลากหลาย และความมัน่ใจ  

ทําให ้TikTok Shop กลายเป็นทางเลอืกสําคญั ดว้ยเหตุน้ี การศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าพลสัไซส์

ผ่าน TikTok จึงมีความสําคญั เพื่อเป็นข้อมูลสําหรบัผูป้ระกอบการในการวางกลยุทธ์การตลาดและพฒันาธุรกิจให้

แขง่ขนัในตลาดออนไลน์ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 

1) เพื่อศึกษาปัจจยัทางด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าพลสัไซส์ผ่านแอพพลเิคชัน่ 

TikTok 

2) เพื่อศกึษาอทิธพิลดา้นการรบัรูถ้งึความสนุกสนาน ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อเสือ้ผา้พลสัไซสผ์่านแอพพลเิคชัน่ 

TikTok 

3) เพื่อศกึษาการรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อเสือ้ผา้พลสัไซสผ์่านแอพพลเิคชัน่ TikTok 

สมมติฐานการศึกษา 

สมมติฐานที่ 1 (H1): ปัจจัยทางด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าพลัสไซส์ผ่าน

แอพพลเิคชัน่ TikTok  

สมมติฐานที่ 2 (H2): การรบัรู้ถึงความสนุกสนานในการใช้งานแอพพลเิคชัน่ TikTok ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกซื้อ

เสือ้ผา้พลสัไซสผ์่านแอพพลเิคชัน่ TikTok 

สมมตฐิานที ่3 (H3): การรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้านแอพพลเิคชัน่ TikTok มอีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจเลอืกซื้อเสือ้ผา้พลสั

ไซสผ์่านแอพพลเิคชัน่ TikTok 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

คุณภาพผลิตภณัฑ ์(Product Quality) หมายถงึ ความสามารถของสนิคา้ในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

ทัง้ในด้านคุณสมบตัิการใช้งาน ความทนทาน และภาพลกัษณ์ที่สร้างความเชื่อมัน่ (Kotler & Keller, 2016) การรบัรู้

คุณภาพของผลติภณัฑ์จงึมบีทบาทสําคญัต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมาก Garvin (1987) ไดเ้สนอแนวคดิดา้นคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ออกเป็น 8 ด้าน ได้แก่ ประสิทธิภาพในการใช้งาน (Performance) คุณสมบัติพิเศษ (Features) ความ

น่าเชื่ อถือ (Reliability) ความตรงตามมาตรฐาน (Conformance) ความทนทาน (Durability) การให้บริการ

(Serviceability) ความสวยงาม (Aesthetics) และการรบัรู้คุณภาพ (Perceived Quality) รชัชานนท์ ชยัเจรญิ (2565) 

และ หสัยา อินทคง (2560) ผลติภณัฑ์ควรตรงตามความต้องการ มคีวามแขง็แรง รูปทรงสวยงาม และสามารถสรา้ง

ความพงึพอใจหลงัการใชง้านไดจ้รงิ  

การรบัรู้ความสนุกสนาน (Perceived Enjoyment) หมายถงึ ระดบัของความเพลดิเพลนิหรอืความรูส้กึสนุกทีผู่ใ้ชง้าน

รู้สึกได้ระหว่างการทํากิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึง โดยไม่ขึ้นอยู่กับผลลพัธ์หรือผลตอบแทนที่ได้รบัจากกิจกรรมนัน้ 

ธนัญญา ยนิเจรญิ (2561) กล่าวว่า การรบัรูค้วามสนุกสนานระหว่างการเลอืกซื้อสนิคา้ออนไลน์ เป็นองค์ประกอบหน่ึง

ของความพงึพอใจในกระบวนการซื้อ หากผูบ้รโิภครูส้กึสนุก จะมแีนวโน้มในการตดัสนิใจซื้อมากขึน้ ทัง้น้ี ความสนุก

ไม่ไดเ้กดิจากการไดม้าซึ่งสนิคา้เท่านัน้ แต่รวมถงึประสบการณ์ระหว่างการเลอืกซื้อ พมีรุจน์ ดุจอรยิธนนท ์(2564) ระบุว่า 

“ความเพลดิเพลนิในการเลอืกซื้อ” คอืความรูส้กึผ่อนคลาย สนุก และมคีวามสุขทีเ่กดิขึน้ระหว่างกระบวนการช้อปป้ิง

ออนไลน์ ซึง่ส่งผลทัง้ต่อความตัง้ใจซื้อ  
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การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) หมายถงึ ระดบัทีผู่ใ้ชง้านเชื่อว่าการใชร้ะบบหรอื

เทคโนโลยไีม่จําเป็นต้องใชค้วามพยายามมากหรอืมคีวามยุ่งยากในการเรยีนรูแ้ละใชง้าน แนวคดิน้ีเป็นองค์ประกอบ

สาํคญัในโมเดลการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) โดย Davis (1989) ซึง่ชีใ้หเ้หน็ว่าหาก

ผูใ้ชง้านรูส้กึว่าระบบใชง้านงา่ย ขัน้ตอนการซื้อทีไ่ม่ซบัซ้อน และมคีําอธบิายทีเ่ขา้ใจงา่ย จะช่วยส่งเสรมิประสบการณ์

ผูใ้ชแ้ละกระตุ้นความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างม ีสุทพิย์ ประทุม และ สรญัณี อุเสน็ยาง (2565) แบ่งองค์ประกอบ

ของ PEOU ออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ทศันคตใินการใชเ้ทคโนโลย ีเช่น ความประทบัใจแรกและแรงจูงใจ 2) อทิธพิล

ทางสงัคม เช่น บรรทดัฐานและภาพลกัษณ์ และ 3) สภาพแวดลอ้มสนับสนุน เช่น ความสามารถในการใชง้านและความ

มัน่ใจในตนเอง  

ความตัง้ใจซื้อ หมายถงึ ความมุ่งมัน่หรอืความตัง้ใจของผูบ้รโิภคในการซื้อสนิคา้ หรอืบรกิารใดบรกิารหน่ึงในอนาคต 

ซึง่สะทอ้นถงึพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในระดบัจติใจและสามารถใชเ้ป็นตวัชีว้ดัหรอืคาดการณ์พฤตกิรรมการซื้อจรงิไดอ้ย่างมี

ประสทิธภิาพ ตามทฤษฎีพฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ทีเ่สนอโดย Ajzen (1991) ระบุว่า 

พฤตกิรรมของบุคคลเกดิจากความตัง้ใจ ซึง่เป็นผลลพัธจ์าก 3 องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ 1) ทศันคต ิ(Attitude) หรอืการ

ประเมนิของบุคคลต่อพฤตกิรรมว่าจะส่งผลดหีรอืผลเสยี 2) อทิธพิลจากสงัคม (Subjective Norm) หรอืแรงกดดนัและ

ความคาดหวงัจากคนรอบข้าง และ 3) การรบัรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) หรือความ

เชื่อมัน่ว่าตนมคีวามสามารถและทรพัยากรเพยีงพอในการกระทําพฤติกรรมนัน้ ความตัง้ใจซื้อจงึถอืเป็นทศันคตเิชงิ

บวกทีส่่งผลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ  

 

วิธีการศึกษา 

ประชากรเป้าหมายและกลุ่มตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อเสือ้ผา้พลสัไซส ์ทีม่ชี่วงอายุตัง้แต่ 18-60 ปี อาศยัอยู่ใน

กรุงเทพฯและปรมิณฑล จาํนวนทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูงานวจิยัในครัง้น้ีทัง้หมด 385 คน  

การเลือกกลุ่มตวัอย่าง ผู้วจิยัได้ใชว้ธิกีารกําหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง แบบไม่ทราบจํานวณประชากรเน่ืองจาก

ประชากรที่ศึกษาเป็นประชากรที่นับไม่ได้ (Infinite Population) และไม่ทราบสดัส่วนของประชากร จึงใช้สูตรของ 

Cochran (1977) จากการคาํนวณพบว่า ขนาดกลุ่มตวัอย่างขัน้ตํ่าทีต่อ้งเกบ็ขอ้มลู คอื 385 คน  

เคร่ืองมือท่ีใช้ ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลครัง้น้ีเป็นลกัษณะของ แบบสอบถาม(Questionnaire) ซึ่งผู้วจิยัสร้างขึน้จาก

การรวบรวมขอ้มลูจากทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง แลว้นํามาประยุกตใ์ชก้บัลกัษณะเฉพาะของธุรกจิ และตัง้คาํถาม

ในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 10 ส่วน โดยส่วนที่ 1-4 จะแบบสอบถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถามที่ตรงกบัความ

ตอ้งการเกบ็ขอ้มลู 

ส่วนที ่1 คาํถามคดักรองช่วงอายุของผูต้อบแบบสอบถาม อยู่ในช่วงอายุ 18-60 ปี หรอืไม ่ 

ส่วนที ่2 คาํถามคดักรองทีอ่ยู่อาศยัของผูต้อบแบบสอบถาม อาศยัอยู่ในพืน้ที ่กรุงเทพฯ และปรมิณฑล หรอืไม ่

ส่วนที ่3 คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม มกีารใชง้านแอพพลเิคชัน่ TikTok หรอืไม ่

ส่วนที ่4 คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม เคยซื้อเสือ้ผา้พลสัไซส ์หรอืไม่ (ทุกช่องทาง) 

ส่วนที ่5 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะส่วนบุคคนของกลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้ 

ส่วนที ่6 ขอ้มลูการเลอืกซื้อเสือ้ผา้พลสัไซสผ์่านแอพพลเิคชัน่ TikTok ของผูต้อบแบบสอบถามคาํถามมจีาํนวน 6 ขอ้ 

ส่วนที่ 7 แบบสอบถามปัจจยัด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าพลสัไซส์ผ่านแอพพลิเคชัน่ 

TikTok แบบสอบถามใชม้าตรวดัโดยม ี5 ระดบั คาํถามมจีาํนวน 9 ขอ้ 

ส่วนที ่8 แบบสอบถามปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามสนุกสนานทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้พลสัไซสผ์่านแอพพลเิคชัน่ 

TikTok แบบสอบถามใชม้าตรวดัโดยม ี5 ระดบั คาํถามมจีาํนวน 6 ขอ้ 
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ส่วนที ่9 แบบสอบถามดา้นการรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้านทีส่่งผลตอ่การตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้พลสัไซสผ์่านแอพพลเิคชัน่ 

TikTok แบบสอบถามใชม้าตรวดัโดยม ี5 ระดบั คาํถามมจีาํนวน 6 ขอ้ 

ส่วนที ่10 แบบสอบถามดา้นความตัง้ใจซื้อเสือ้ผา้พลสัไซสผ์่านแอพพลเิคชัน่ TikTokแบบสอบถามใชม้าตรวดัโดยม ี5 

ระดบั คาํถามมจีาํนวน 5 ขอ้ 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  

จากผลการวเิคราะหค์วามเหมาะสมของโมเดล พบว่า ค่า R เท่ากบั 0.671 แสดงถงึระดบัความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร

อสิระกบัตวัแปรตามในระดบัปานกลางถงึสูง ค่า R Square เท่ากบั 0.450 หมายความว่า ตวัแปรอสิระทัง้หมดสามารถ

อธบิายความแปรปรวนของตวัแปรตามได้ในสดัส่วนรอ้ยละ 45.0 ส่วนที่เหลอือีกร้อยละ 55.0 อาจเกิดจากปัจจยัอื่นที่

ไม่ไดร้วมอยู่ในโมเดลน้ี สําหรบัค่า Adjusted R Square เท่ากบั 0.445 เป็นค่าทีม่กีารปรบัเพื่อใหเ้หมาะสมกบัจํานวน

ตวัแปรอสิระในโมเดล ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่าโมเดลยงัคงมคีวามแมน่ยาํในระดบัทีใ่กลเ้คยีงกบัค่า R Square เดมิ นอกจากน้ี 

ค่า Standard Error of the Estimate เท่ากบั 0.42975 สะทอ้นถงึค่าความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยของการประมาณค่าความ

ตัง้ใจซื้อ ซึ่งค่าดงักล่าวอยู่ในระดบัที่ไม่สูงมาก จึงสามารถกล่าวได้ว่าโมเดลน้ีมีความแม่นยําในระดบัหน่ึง และค่า 

Durbin-Watson เท่ากับ 1.839 แสดงว่าไม่มีปัญหาออโตคอรีเลชัน ของค่าคงเหลือ เน่ืองจากอยู่ในช่วงเกณฑ์ที่

เหมาะสม คอื 1.5 ถึง 2.5 ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) พบว่า ค่า Sig. มค่ีาเท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า

ระดบันัยสําคญัทางสถติทิี ่0.05 แสดงว่า ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ คุณภาพผลติภณัฑ ์การรบัรูถ้งึความสนุกสนานในการใชง้าน 

และการรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้พลสัไซสผ์่านแอพพลเิคชัน่ TikTok อย่างมนัียสาํคญั

ทางสถติ ิจากการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า ตวัแปรทัง้สามมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ โดยปัจจยัทีม่อีทิธพิล

มากที่สุดคอื การรบัรู้ถึงความสนุกสนานในการใชง้าน (β = 0.387, Sig. = 0.000) รองลงมาคอื การรบัรู้ความง่ายใน

การใช้งาน (β = 0.248, Sig. = 0.000) และคุณภาพผลิตภัณฑ์ (β = 0.179, Sig. = 0.000) ตามลําดบั โดยสามารถ

เขยีนสมการถดถอยเชงิเสน้ตรงไดด้งัน้ี: Y = 0.599 + 0.217X1 + 0.328X2 + 0.311X3 โดยที ่Y หมายถงึ ความตัง้ใจซือ้

เสือ้ผา้พลสัไซส์ผ่านแอพพลเิคชัน่ TikTok X1 = คุณภาพผลติภณัฑ,์ X2 = การรบัรูถ้งึความสนุกสนาน, X3 = การรบัรู้

ความงา่ยในการใชง้าน จากผลการวเิคราะหข์า้งตน้สามารถสรุปไดว้่า หากผูบ้รโิภคมกีารรบัรูถ้งึความสนุกสนานในการ

ใช้งาน ความง่ายในการใชง้าน และคุณภาพของสนิค้าในระดบัที่ด ีจะส่งผลใหเ้กดิความตัง้ใจซื้อเสื้อผ้าพลสัไซสผ์่าน

แอพพลเิคชัน่ TikTok เพิม่มากขึน้ โดยเฉพาะในดา้นของความสนุกสนาน ซึง่เป็นปัจจยัทีส่่งผลมากทีสุ่ดต่อการตดัสนิใจ

ของผูบ้รโิภค 

สมมติฐานทัง้หมดได้รบัการยอมรบั ไดแ้ก่  

H1: คุณภาพผลติภณัฑม์อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ 

H2: การรบัรูถ้งึความสนุกสนานมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ  

H3: การรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้านมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ  

ดงันัน้จงึสามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัทัง้สามดา้นมคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซื้อเสือ้ผา้พลสัไซสผ์่านแอพพลเิคชัน่ TikTok 

อย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิซึง่สอดคลอ้งกบักรอบแนวคดิทีต่ัง้ไวใ้นงานวจิยัน้ี 

 

สรปุผลการศึกษาวิจยั 

การศึกษาวิจยัเรื่อง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าพลสัไซส์ผ่านแอพพลิเคชัน่ TikTok ในกรุงเทพฯ และ

ปรมิณฑล” มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเสื้อผ้าพลสัไซส์ผ่านแอพพลเิคชัน่ TikTok 

โดยใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณ เกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 385 คน และวเิคราะห์

ขอ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนาและสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การทดสอบการถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

ผลการศกึษาสามารถสรุปไดด้งัน้ี ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 21-
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30 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานบรษิัท และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 

20,001-30,000 บาท การเลอืกซื้อเสือ้ผา้พลสัไซส ์กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลอืกซื้อเสือ้ผา้พลสัไซสข์นาด 2XL เพื่อใชเ้อง 

มกีารซื้อเฉลีย่เดอืนละ 1 ครัง้ ผ่านช่องทางหา้งสรรพสนิคา้และแอพพลเิคชัน่ TikTok ในสดัส่วนทีเ่ท่ากนั ใชง้บประมาณ 

501-1,000 บาทต่อครัง้ และนิยมซื้อเสือ้ยดืหรอืเสือ้เชิ้ต ปัจจยัด้านคุณภาพสินค้า กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็

ต่อคุณภาพสนิคา้ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 4.03) โดยใหค้วามสําคญักบัความหลากหลายของรูปแบบและขนาด รวมถงึ

ดไีซน์ทีส่วยงาม ส่วนปัจจยัดา้นความประณีตเรยีบรอ้ยไดร้บัคะแนนเฉลีย่น้อยทีสุ่ดแต่ยงัอยู่ในระดบัความคดิเหน็มาก 

ปัจจยัด้านการรบัรู้ถึงความสนุกสนาน ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยัน้ีในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 3.89) 

โดยรูส้กึสนุกจากการรบัชมไลฟ์สด เพลดิเพลนิกบัการเลอืกซื้อ และรู้สกึว่าการใช้งาน TikTok สนุกกว่าช่องทางอื่น 

ปัจจยัด้านการรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 4.09) โดยเห็นว่า 

TikTok ใชง้านงา่ย การซื้อไม่ยุ่งยาก ขัน้ตอนการชาํระเงนิและการคน้หาสนิคา้ทาํไดโ้ดยงา่ย ปัจจยัด้านความตัง้ใจซือ้ 

กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็ต่อความตัง้ใจซื้อในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 4.02) โดยตัง้ใจซื้อผ่าน TikTok ทัง้ในปัจจุบนั

และอนาคต และมแีนวโน้มจะซื้อภายใน 30 วนัขา้งหน้า ผลการทดสอบสมมติฐาน ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุ 

พบว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพสนิคา้ การรบัรูถ้งึความสนุกสนาน และการรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้าน ล้วนมอีทิธพิลต่อ

การตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าพลัสไซส์ผ่าน TikTok อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาลําดับ

ความสําคญั พบว่า การรบัรูถ้งึความสนุกสนานในการใชง้าน มอีทิธพิลมากทีสุ่ด รองลงมาคอื การรบัรูถ้งึความง่ายใน

การใชง้าน และ คุณภาพของผลติภณัฑ ์ตามลําดบั 

อภิปรายผล 

คุณภาพของผลติภณัฑ ์ความสนุกสนาน และความง่ายในการใชง้านที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ ในยุค

ดจิทิลั การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลงไปอย่างชดัเจน โดยเฉพาะบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ เช่น TikTok, 

Shopee หรือแอพพลิเคชัน่อีคอมเมริ์ซต่างๆ ปัจจยัสําคญัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ การรบัรู้คุณภาพของ

ผลติภณัฑ ์ความสนุกสนานในการใชง้าน และความงา่ยในการใชง้าน ซึง่ลว้นมบีทบาทในการสรา้งความพงึพอใจ ความ

เชื่อมัน่ และกระตุน้ความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค คณุภาพของผลิตภณัฑ ์(Product Quality) เป็นปัจจยัหลกัทีผู่บ้รโิภค

นํามาใช้ในการประเมินสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ โดยคุณภาพถูกมองจากหลายแง่มุม เช่น ประสิทธิภาพ ความ

น่าเชื่อถือ ความทนทาน รูปลกัษณ์ ความสามารถในการใหบ้รกิาร และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ การรบัรู้คุณภาพทีด่ี

สามารถเสริมสร้างทศันคติที่ดีต่อแบรนด์ ยกระดับความน่าเชื่อถือ และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั ทัง้น้ี

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุทธริตัน์ ทองแว่น (2562) และ ชนาภรณ์ กลิน่หอม (2563) ทีพ่บว่า คุณภาพของสนิคา้เป็น

ปัจจยัสาํคญัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค นอกจากคุณภาพแลว้ การรบัรู้ความสนุกสนานในการซื้อ

สินค้า (Perceived Enjoyment) กเ็ป็นอกีหน่ึงแรงจงูใจทีช่่วยกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคสนใจสนิคา้และตดัสนิใจซื้อ โดยเฉพาะ

เมื่อการเลอืกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มอีงค์ประกอบที่สร้างความเพลดิเพลิน เช่น โปรโมชัน่ รวีวิ หรอืการไลฟ์สด 

งานวิจยัของ พีมรุจน์ ดุจอริยธนนท์ (2564) ชี้ว่า ความเพลิดเพลินระหว่างการใช้งานมผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่าง

ชดัเจน ในขณะเดยีวกนั ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ถอืเป็นปัจจยัพืน้ฐานทีม่อีทิธพิลต่อการ

ยอมรบัเทคโนโลย ีผูบ้รโิภคทีส่ามารถใชง้านแพลตฟอรม์ออนไลน์ไดง้า่ย รวดเรว็ และสะดวก จะมแีนวโน้มทีจ่ะกลบัมา

ใช้บริการซ้ํา และเกิดความพึงพอใจในระบบมากขึ้น ซึ่งสะท้อนในงานวิจัยของ สุทิพย์ ประทุม และ สรัญณี  

อุเสน็ยาง (2565) ที่พบว่า ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อพฤติกรรมการใชง้านแพลตฟอร์มดจิทิลัในชวีติประจําวนั  

การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคจงึเป็นผลมาจากการรบัรูใ้นหลายมติ ิตัง้แต่ความต้องการ ไปจนถงึการประเมนิทางเลอืก 

และพฤติกรรมหลงัการซื้อ งานวจิยัของ พสัพล เฉลมิบงกช (2564) เน้นยํ้าถึงความสําคญัของการสร้างความมัน่ใจ

ให้แก่ผู้บรโิภคทัง้ก่อนและหลงัการขาย ส่วนงานวจิยัของ ศศ ิจรูญไพศาล (2565), พรีวสั ปทุมุต์ตรงัษี (2565) และ 

วรษิฐา สุรยิไพฑูรย์ (2560) ต่างแสดงใหเ้หน็ว่า ความง่ายและความสนุกในการใชง้านมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้

ออนไลน์อย่างมนัียสาํคญั โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้รโิภควยัรุ่นและผูท้ีคุ่น้เคยกบัเทคโนโลย ี
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ข้อจาํกดังานวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีมขีอ้จํากดับางประการที่ควรพจิารณา โดยการเก็บขอ้มูลดําเนินการผ่านแบบสอบถามออนไลน์เพียง

ช่องทางเดยีว ซึ่งอาจทําใหไ้ม่ไดข้อ้มูลเชงิลกึหรอืมุมมองทีห่ลากหลายจากผู้บรโิภคเท่าทีค่วร อีกทัง้กลุ่มตวัอย่างยงั

จาํกดัเฉพาะผูใ้ชง้านทีอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จงึอาจไม่สามารถสะทอ้นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคใน

พืน้ทีอ่ื่นไดอ้ย่างครอบคลุม นอกจากน้ี ระยะเวลาในการเกบ็ขอ้มลูเพยีง 2 เดอืน อาจไม่เพยีงพอในการแสดงใหเ้หน็ถงึ

พฤตกิรรมหรอืแนวโน้มการตดัสนิใจซื้อทีอ่าจเปลีย่นแปลงตามช่วงเวลา สุดทา้ย งานวจิยัน้ีเน้นศกึษาปัจจยับางประการ

ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเท่านัน้ อาจมปัีจจยัอื่นทีเ่กีย่วขอ้งซึง่ยงัไม่ไดร้บัการพจิารณา 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและการตลาด  

1) ส่งเสรมิความสนุกสนานในการเลอืกซื้อผ่านคอนเทนต์การตลาดผู ้ประกอบการควรใหค้วามสําคญักบัการนําเสนอ

สินค้าผ่านการไลฟ์สดที่มคีวามน่าสนใจ มีการตอบโต้กบัผู้ชมในระหว่างการไลฟ์เพื่อสร้างความสมัพนัธ์และความ

ใกล้ชดิกบัลูกค้า รวมถึงการจดักิจกรรมส่งเสรมิการขายที่สร้างความเพลดิเพลนิ เช่น Flash Sale, เกมตอบคําถาม, 

หรือ Mini Quiz ซึ่งสามารถเพิ่มความสนุกสนานในประสบการณ์การซื้อ และกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อภายใน

ช่วงเวลาจาํกดั 

2) พฒันาอนิเทอร์เฟซของหน้ารา้นออนไลน์ใหใ้ชง้านง่าย ผูป้ระกอบการควรออกแบบหน้ารา้นบน TikTok Shop ใหม้ี

ความเรยีบง่าย ไม่ซบัซ้อน และสามารถเขา้ถึงสนิค้าได้อย่างรวดเร็ว เช่น การจดัหมวดหมู่ที่ชดัเจน ระบบค้นหาทีม่ี

ประสทิธภิาพ พรอ้มทัง้มรีะบบช่วยเหลอืผูบ้รโิภค เช่น แชทบอตตอบคําถามอตัโนมตั ิระบบรวีวิสนิคา้ หรอืคําแนะนํา

จากลูกคา้เก่า เพื่อเสรมิสรา้งความมัน่ใจในการตดัสนิใจซื้อ 

3) ปรบัปรุงคุณภาพสนิคา้ใหเ้หมาะกบักลุ่มเป้าหมาย จากขอ้มลูพบว่า ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เลอืกซื้อเสื้อผา้

ขนาด 2XL และ 3XL ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรเพิม่ความหลากหลายของขนาดเพื่อใหร้องรบัความต้องการของตลาด

ไดม้ากขึน้ รวมถงึเน้นดไีซน์ทีท่นัสมยั สอดคล้องกบัแฟชัน่ของผูห้ญงิวยัทํางานตอนตน้ ซึ่งเป็นกลุ่มผูซ้ื้อหลกั และควร

คาํนึงถงึเน้ือผา้ทีส่วมใส่สบาย ไม่ระคายเคอืงต่อผวิ และมคีวามทนทานเพื่อสรา้งความพงึพอใจต่อสนิคา้ในระยะยาว 

ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจยัในอนาคต  

1) ขยายขอบเขตของการวจิยัไปยงัพืน้ทีแ่ละกลุ่มประชากรทีห่ลากหลาย ควรดําเนินการวจิยัในพืน้ทีจ่งัหวดัอื่นๆ หรอื

ศกึษากลุ่มประชากรทีม่ชี่วงอายุต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่น วยักลางคน หรอืผูสู้งอายุ เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างใน

พฤติกรรมการซื้อและการรบัรู้ต่อปัจจยัต่างๆ อนัจะช่วยให้ได้ขอ้มูลที่ครอบคลุมและสามารถนําไปประยุกต์ใช้ได้ใน 

วงกวา้งยิง่ขึน้ 

2) เพิม่ตวัแปรอื่นในการศกึษา การวจิยัในอนาคตควรพจิารณาปัจจยัเพิม่เตมิที่อาจมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ เช่น 

ความเชื่อมัน่ในผูข้าย ความคดิเหน็ของลูกคา้รายอื่น หรอืการรวีวิสนิคา้ออนไลน์ ซึง่เป็นแหล่งขอ้มลูสาํคญัทีม่ผีลต่อการ

สรา้งความเชื่อถอื และความมัน่ใจในการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 

3) ใชว้ธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพเพื่อเสรมิขอ้มลูเชงิลกึ ควรมกีารใชว้ธิวีจิยัเชงิคุณภาพเพิม่เตมิ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ 

(In-depth Interview) หรอืการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อให้ได้ขอ้มูลที่ลกึซึ้งเกี่ยวกบัทศันคติ ความรู้สกึ และ

เหตุผลเบือ้งหลงัการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ซึง่อาจไม่สามารถสะทอ้นผ่านแบบสอบถามเชงิปรมิาณไดอ้ย่างครบถว้น 

4) ศกึษาองค์ประกอบด้านความน่าเชื่อถือและประสบการณ์การใช้งานควรศกึษาในเชงิลกึเกี่ยวกบัปัจจยัด้านความ

น่าเชื่อถอืของผูด้าํเนินรายการไลฟ์สด (Trustworthiness) การมปีฏสิมัพนัธร์ะหว่างผูข้ายและผูช้ม (Interaction) รวมถงึ

ประสบการณ์โดยรวมของผู้ใช้งาน (User Experience) ซึ่งล้วนเป็นองค์ประกอบที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมี

นัยสาํคญั โดยเฉพาะในยุคทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัความโปร่งใส และความน่าเชื่อถอืในการซื้อขายออนไลน์ 

5) วเิคราะหเ์ทคนิคการนําเสนอสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ รปูแบบและวธิกีารนําเสนอสนิคา้ขณะไลฟ์สดมบีทบาท

สําคญัในการกระตุ้นความสนใจของผูบ้รโิภค เช่น การอธบิายขอ้มูลสนิคา้อย่างละเอยีด การสาธติการใชง้านจรงิ หรอื



[8] 

การเชญิลูกคา้ทีเ่คยใชส้นิคา้รวีวิแบบเรยีลไทม์ การวจิยัควรมุ่งศกึษาว่ารูปแบบใดส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้ และ

ช่วยกระตุน้การตดัสนิใจซื้อไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากทีสุ่ด 
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