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บทคัดยอ 
 บทความวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค 1) เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ํา

สินคาผานแอปพลิเคชันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ2) เพ่ือตรวจสอบความ

สอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ รูปแบบการวิจัยเปนการวิจัยเชิง

ปริมาณ กลุมตัวอยาง คือ ผูท่ีเคยซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันชอปปอยางนอย 2 ครั้งข้ึนไปและอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 250 คน ไดมาจากวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก เครื่องมือท่ีใชในการ

วิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงบรรยาย คือ ความถ่ี รอยละ และสถิติเชิง

อนุมาน คือ โมเดลสมการโครงสราง  

 ผลการวิจัยพบวา  

 1. โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดวย 4 ปจจัย ไดแก 1) ดานความพึงพอใจ 2) ดานความไววางใจ  

3) ดานความภักดี และ 4) ดานความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคา ซึ่งปจจัยแตละตัวสงผลตอความตั้งใจในการซื้อซ้ํา

สินคาผานแอปพลิเคชัน  

 2. ผลการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุพบวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษเปนอยางดี โดยมีคาสถิติไคสแควร (χ2) = 174.86, องศาอิสระ (df) = 343, CMIN/Df = 1.325, GFI 

= 0.93, AGFI = 0.90, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.03 และคาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ (R2) = 0.84 

 ขอคนพบจากงานวิจัยน้ีจะเปนประโยชนตอผูพัฒนาแอปพลิเคชันทําใหทราบวาปจจัยดานความ 

พึงพอใจ ความไววางใจและความภกัดีมีผลทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการใชแอปพลิเคชันในการซื้อสินคา

อยางตอเน่ือง 
 

คําสําคัญ: โมเดลสมการโครงสราง, ความภักดี, ความตั้งใจในการซื้อซ้ํา, แอปพลิเคชัน 
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Abstract 
 The objectives of this research were 1) to develop a causal of relationship modal of 

product Repurchase s intention on application of consumer in Bangkok and Metropolitan 

region and 2) to validate the consistency of the causal relationship model with empirical data. 

The research model is quantitative research. The samples were those who have bought 

products via the shopping app at least 2 times and live in Bangkok and Metropolitan region. 

The sample group consisted of 250 people were obtained through convenient sampling 

method. The research instrument was an online questionnaire. Data were analyzed using 

descriptive statistics such as frequency, percentage and inferential statistics, namely structural 

equation model.  

 The results of the research showed that: 

 1. The model of causal relationship, intention to buy repeatedly through the 

application of the consumers in Bangkok and suburb consists of 4 factors which are 1) 

Satisfaction, 2) Trust, 3) Loyalty and 4) Repurchase  Intention. Indicating that each factor 

affects Repurchase Intention through the application. 

 2. The results of the analysis of the causal relationship model show that the model is 

consistent with the empirical data. With chi-square statistic (χ2) = 174.86, degrees of freedom 

(df) = 343, CMIN / Df = 1.325, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.03. The 

prediction coefficient of repeat purchase intention is 0.84. 

 The findings from this research will be useful for the application developer, which 

indicates that the satisfaction factor Trust and loyalty resulted in consumers being more 

willing to use apps to make purchases. 
 

Keywords: Structural Equation Modeling, Loyalty,  Repurchase Intention, Application  

 

บทนํา 
 สถิติการใชงานอินเทอรเน็ตท่ัวโลกในป พ.ศ. 2562 ท่ีผานมาพบวามีผูใชงานอินเทอรเน็ต 4,390 

ลานคน เพ่ิมข้ึน 366 ลานคน หรือรอยละ 9 เมื่อเทียบกับปท่ีผานมา และยังพบวามีการเช่ือมตอการใชงาน

อินเทอรเน็ตผานโทรศัพทมือถือ 3,986 ลานคน (We Are Social & Hootsuite, 2562) ซึ่งสงผลตอภาค

ธุรกิจหลายๆ ภาคสวนท่ีตองมีการปรับตัวเน่ืองจากเทคโนโลยมีีการเปลี่ยนแปลงเรว็มากและมีประสิทธิภาพ

สูงข้ึน เชน เทคโนโลยีดิจิทัลทําใหเกิดการซื้อสินคาและบริการรวมถึงการทําธุรกรรมทางการเงินมาอยูบน

สมารตโฟน (Smart Phone) และเทคโนโลยีแพลตฟอรมท่ีเปนสื่อกลางระหวางผูซื้อและผูขาย (วิรไท สันติ

ประภพ, 2563) ท้ังน้ี จากสถิติดังกลาวแสดงใหเห็นวาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไป เชน ตองการ

ขอมูลท่ีเปนปจจุบันอยูเสมอ (Real Time) รวมถึงการมองหาความสะดวกสบาย ในการซื้อสินคาและ

บริการท่ีมีคุณคาและตรงกับความตองการของคนรุนใหมในยุคดจิิทัล (กรุงเทพธุรกิจ ออนไลน, 2563) ซึ่งใน
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ประเทศไทยก็มีแนวโนมการใชงานอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทสมารตโฟนหรือแท็บเลต็ (Tablet) เพ่ิมมากข้ึน

อยางตอเน่ือง เชน การสงขอความหรือแชท (Chat) การเผยแพรขอมูลขาวสารท่ีเปนประโยชน โดยมี

ฟงกชันการแจงเตือน (Push Notification) ท่ีสามารถเขาถึงผูบริโภคหรือลูกคาไดโดยตรง ทําใหลูกคาได

พบกับสินคาและการบริการท่ีถูกใจมากข้ึน (Website Privage, 2019) และยังพบวาเสนทางของผูบริโภคท่ี

เขามาสัมผัสตราสินคาหรือแบรนด (Brand) สวนใหญยังเกิดข้ึนบนสมารตโฟน (Techsauce Team, 

2019) การคาในโลกออนไลนผานเครื่องคอมพิวเตอรกําลังเปนท่ีนิยมท่ัวโลก ซึ่งคนไทยนิยมใชสมารต

โฟนมากกวาเครื่องคอมพิวเตอร รอยละ 50 หรือครึ่งหน่ึงของจํานวนการซื้อขายออนไลนจะเปนการซื้อขาย

ผานสมารตโฟน (CIO World&Business, 2018)  

 ปจจุบันจึงเกิดแอปพลิเคชัน (Application) ซื้อขายสินคาออนไลนเพ่ือรองรับตลาดพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสหรืออีคอมเมิรซ (E-Commerce) ข้ึนมากมายและหน่ึงในแอปพลิเคชันท่ีคนไทยดาวนโหลด 

(Download) ใชงานกวา 17 ลานครั้งเมื่อป พ.ศ. 2562 ท่ีผานมา ไดแก แอปพลิเคชันชอปป (Shopee) 

โดยชอปปเริ่มตนดวยกลยุทธการตลาดระหวางผูบริโภคกับผูบริโภค (C2C) เปนหลักและไดเพ่ิมชองทาง

การตลาดระหวางธุรกิจกับผูบริโภค (B2C) เพ่ือมองหาโอกาสการขยายตลาดใหมๆ และขยายฐานลูกคา 

อยางไรก็ตามการพัฒนาดานเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตท่ีทุกคนมองวาสงผลดีตอผูประกอบการและผูบริโภคน้ัน 

แตทายท่ีสุดก็ยังไมสามารถตอบโจทยความตองการของผูบริโภคไดอยางสมบูรณแบบจากปญหาการขาด

ความรูความเขาใจในความตองการของผูบริโภคท่ีแทจริง ขาดความรูความเขาใจในการใชเทคโนโลยีอยาง

ถูกตองสงผลกระทบตอการทําธุรกิจและทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกในดานลบ 

 ดังน้ัน การศึกษาน้ีจึงเปนการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ เ ชิงสาเหตุความตั้ งใจในการ 

ซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันประกอบดวย ดานความพึงพอใจ ดานความไววางใจ และดานความภักดีท่ี

สงผลตอความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

เพ่ือเปนแนวทางใหแกผูประกอบการธุรกิจ ในการวางแผนการทําการตลาดผานชองทางออนไลนและ

ตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมถึงผูพัฒนาแอปพลิเคชัน

สามารถนําผลการวิจัยมาใชเปนแนวทางในการพัฒนาแอปพลิเคชันไดอยางมีประสิทธิภาพในการใชงานตรง

และตอบโจทยความตองการของผูบริโภคในยุคน้ีไดเปนอยางดี 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

  2. เพ่ือตรวจสอบความของสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิง

ประจักษ 

 

การทบทวนวรรณกรรม  
 1. แนวคิดดานความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer Satisfaction) 
      ความพึงพอใจของผูบริโภคเก่ียวของกับคุณสมบัติหรือลักษณะท่ีสามารถตอบสนองความตองการ
หรือความตองการของลูกคา (Bagram & Khan, 2012) เปนประสบการณการบริโภคซึ่งเปรียบเทียบ
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คุณภาพการรับรูกับคุณภาพท่ีคาดหวังดังน้ันพฤติกรรมการเปรียบเทียบระหวางกอนและหลังการบริโภค 
ความพึงพอใจของลูกคาเปนแนวคิดท่ีเปนนามธรรมซึ่งความพึงพอใจท่ีแทจริงแตกตางกันไปตามแตละ
บุคคลและผลิตภัณฑข้ึนอยูกับตัวแปรหลายตัวซึ่งรวมถึงคุณภาพการบริการและความคาดหวังของแตละ
บุคคล ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยท่ีใหบริการท่ีมีคุณภาพต่ําซึ่งไมเปนไปตามความคาดหวังของลูกคานําไปสู
ความไมพอใจของผูบริโภค (Cengez, 2010) 
 2. แนวคิดดานความไววางใจ (Customer Trust) 
 Berry & Parazuraman (1991) กลาววา ความไววางใจ (Trust) เปนตัวช้ีวัดผลท่ีสําคัญเก่ียวกับ
สัมพันธภาพท่ีลูกคาท่ีมีตอองคกรธุรกิจการบริการ เน่ืองจากโดยธรรมชาติแลวไมสามารถจับตองตัว
ผลิตภัณฑได Ganiyu, Uche & Elizabeth (2012) เห็นดวยวาความพึงพอใจของลูกคาสามารถนําไปสู
ความไววางใจจากน้ันจึงตัดสินใจซื้อซ้ํา จากขอมูลของ Crotts & Turner (1999) ใหนิยาม ความไววางใจ
วาเปนการแสดงพฤติกรรมในลักษณะท่ีสงผลประโยชนสูงสุดแกอีกฝายหน่ึงซึ่งรูปแบบหรือระดับความ
ไววางใจน้ีสามารถแบงออกไดเปน 5 ระดับ ดังน้ี ระดับท่ี 1 ความไววางใจแบบไรเหตุผล (Blind Trust) คือ 
ความไววางใจท่ีเกิดข้ึนจากการมีขอมูลความรูไมเพียงพอจึงใชหลักการท่ีไรเหตผุลมากําหนดความไววางใจท่ี
มีตออีกฝายหน่ึง ระดับท่ี 2 ความไววางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คอื ความไววางใจท่ีใชหลักการ
ดานคาใชจายหรือผลประโยชนในทางฉอฉลหรือในทางมิชอบมาตัดสินใจเพ่ือดําเนินความสัมพันธตอไป 
ระดับท่ี 3 ความไววางใจท่ีสามารถพิสูจนได (Verifiable Trust) คือ ความไววางใจท่ีฝายหน่ึงสามารถจะทํา
การตรวจสอบการกระทําอีกฝายหน่ึงไดตามความสามารถวามีความเหมาะสมและสมควรแกการใหความ
ไววางใจหรือไม ระดับท่ี 4 ความไววางใจท่ีไดรับมอบจากอีกฝายหน่ึง (Earned Trust) คือ ความไววางใจท่ี
เกิดข้ึนจากประสบการณท่ีฝายหน่ึงไดรับมาจากการกระทําของอีกฝายหน่ึง  
และระดับท่ี 5 ความไววางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) คือ ความไววางใจท่ีท้ังสองฝายมีใหตอกัน 
(Mutual trust) น้ันหมายถึงฝายหน่ึงใหความไววางใจอีกฝายหน่ึง เพราะฝายน้ันใหความไววาง 
 3. แนวคิดดานความภักดี (Customer Loyalty) 
           งานวิจัยท่ีแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธท่ีดีระหวางความภักดีของผูบริโภคและความตั้งใจซื้อซ้ํา
นิยามความภักดีของลูกคาวาเปนสถานการณท่ีผูบริโภคยังคงซื้อสินคาท่ีรานเดียวกันเปนเวลานานและเปน
พฤติกรรมการซื้อซ้ําสินคาและความมุงมั่นท่ีจะซื้อสินคาอีกครั้ง แมจะมีอิทธิพลและความพยายามทาง
การตลาดเพ่ือทําใหเกิดพฤติกรรมการสลับและรักษาความสัมพันธผูบริโภคและผูใหบริการ การทําใหเกิด
การซื้อซ้ําในอนาคต จําเปนตองสรางความสัมพันธน้ีจากความเช่ือท่ีวาผูใหบริการท่ีดีกวาและความพึงพอใจ
ท่ีจะซื้อกับผูใหบริการรายเดียวกัน Aaker (2014) ใหคํานิยามของความภักดีในตราสินคาวา คือ พฤติกรรม
ของผูบริโภคท่ีมีทัศนคติท่ีดีตอสินคา ซึ่งนําไปสูพฤติกรรมการซื้อและหากเกิดความพึงพอใจจากการใช
สินคาน้ันก็จะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อซ้ําในอนาคต Haque (2013) และ Das (2014) ไดกลาววา ความ
ภักดีของผูบริโภค คือพฤติกรรมการซื้อสินคาอยางตอเน่ือง 
 4. แนวคิดความความต้ังใจซ้ือซํ้าสินคา (Customer Repurchase  Intention) 
          Zeithmal, Berry & Parasuraman (1996) กลาววา การกลับมาซื้อซ้ําหรือใชบริการซ้ํา 
หมายถึง ปฏิกิริยาในการตอบสนองบางอยางของลูกคาท่ีมีความตั้งใจในการท่ีจะกลับมาซื้อซ้ําหรือใชบริการ
ซ้ําอีกในอนาคตจนเกิดความจงรักภักดี ซึ่งเปนพฤติกรรมของผูบริโภค แตอยางไรก็ดีการท่ีผูบริโภคจะ
กลับมาซื้อซ้ําหรือใชบริการซ้ําหรือไมน้ันอาจมีผลมาจากนิสัยหรือพฤติกรรมของแตละบุคคลท่ีอาจจะเปน
ปญหาหรืออุปสรรคบางอยางมาคอยขวางก้ันพวกเขาไว (Bendapudi & Berry, 1997) และยังสอดคลอง
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พฤติกรรมการกลับมาซื้อซ้ํามักจะมาจากจากยึดติดในตราสินคาแตมีความแตกตางท่ีสําคัญระหวางลูกคาใน
การยึดติดตราสินคาน้ัน หมายถึง ความสัมพันธท่ีคลายกับความเปนมิตรภาพของผูบริโภคซึ่งการกลับมาซื้อ
ซ้ําน้ันอาจจะมีสาเหตุมาจากการท่ีลูกคาพึงพอใจในราคาสินคาหรือบริการถูกลง หรือไมมียี่หออ่ืน ๆ ท่ี
เหมือนกัน (Calik, 1997) ลูกคาท่ีมีความจงรักภักดีตอตราสินคาสูงยอมมีโอกาสในการกลับมาซื้อซ้ําหรือใช
บริการซ้ําอีก (Baldinger & Rubinson, 1996) 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย   
 งานวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ ผูวิจัยไดนํากรอบแนวคิดการวิจัยของ Chinomona & 
Dubihlela (2014) มาปรับปรุงและพัฒนาโดยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคาผานแอป
พลเิคชัน ไดแก ดานความพึงพอใจ ดานความไววางใจ ดานความภักดี ซึ่งเปนตัวแปรท่ีสงผลตอความตั้งใจ
ในการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพิลเคชันชอปป ผูวิจัยจึงนํามากําหนดเปนโมเดลสมมติฐานการวิจัย ดังภาพท่ี 1 
 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย   

ท่ีมา: Chinomona & Dubihlela (2014) 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 งานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ ดําเนินการวิจัยดังน้ี 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  
 ประชากร ไดแก ผูท่ีเคยซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันชอปป (Shopee) อยางนอย 2 ครั้งข้ึนไปและ
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน  
 กลุมตัวอยาง ไดแก ผูท่ีเคยซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันชอปปอยางนอย 2 ครั้งข้ึนไปและอาศัยใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 250 คน ไดมาโดยการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) ในการกําหนดกลุมตัวอยางของการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง 
(Causal Structural- Models with Latent Variable) นงลักษณ วิรัชชัย (2542) ไดเสนอวา ขนาดตัวอยาง
ท่ีเหมาะสมควรอยูในอัตราสวน 10-20 ตอ 1 ตัวแปรสังเกตได และตัวอยางนอยท่ีสุดท่ียอมรับไดดูจาก
คาสถิติ Holster ท่ีตองมีคามากกวา 200 จึงจะถือวาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุมีความสอดคลอง
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กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ซึ่งในการศึกษาครั้งน้ีมีตัวแปรท่ีสังเกตไดจํานวน 20 ตัวแปร ซึ่งตองใชกลุม
ตัวอยางประมาณ 200 คน เปนอยางนอย และเพ่ือปองกันความคลาดเคลื่อนของขอมูล ผูวิจัยจึงเพ่ิมกลุม
ตัวอยางเปนจํานวน 250 คน  
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) โดยแบงเน้ือหา
ออกเปน 2 ตอน ไดแก ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 8 ขอ ลักษณะของขอคําถาม
เปนการสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยมีคําถามในการคัดกรองกลุมตัวอยาง จํานวน 2 ขอ ไดแก ขอท่ี 1 “ทานเคย
ซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันชอปปตั้งแต 2 ครั้งข้ึนไปหรือไม” และขอท่ี 2 “สถานท่ีพักอาศัย โดยมีตัวเลือก
วาอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล หรือตางจังหวัด” ซึ่งหากผูตอบแบบสอบถามตอบคําถามคัด
กรองตรงกับวัตถุประสงคของการวิจัยวา เปนผูท่ีเคยซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันชอปปตั้งแต 2 ครั้งข้ึนไป และมี
สถานท่ีพักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จึงจะถือวาเปนกลุมตัวอยางท่ีสามารถเก็บขอมูล
เพ่ือนําไปวิเคราะหตอไปได แตหากตอบไมตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย ระบบจะทําการคัดกรองและ
จบแบบสอบถามทันที และตอนท่ี 2 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคา
ผานแอปพลิเคชันชอปป โดยขอคําถามเปนแบบมาตราประมาณคา 7 ระดับ แบงเปน 4 ดาน ไดแก ดาน
ความพึงพอใจ ดานความไววางใจ ดานความภักดี และดานความตั้งใจซื้อซ้ําสินคา จํานวน 20 ขอ 
 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ ตรวจสอบตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยเสนอ
แบบสอบถามตอผูทรงคุณวุฒิ 3 ทาน และนําคะแนนท่ีไดมาหาคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามกับ
วัตถุประสงคของการวิจัย (Index of Congruence หรือ IOC)  โดยมีขอคําถามท้ังหมด 28 ขอ มีคา IOC 
อยูระหวาง 0.67-1.00 จากน้ันจึงนํามาหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช (Try Out) กับกลุม
ลูกคาท่ีเคยซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันชอปป จํานวน 30 คน แลวนํามาหาคาความเช่ือมั่นโดยใชวิธีหาคา
สัมประสิทธ์ิอัลฟาโดยวิธีการคํานวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบวาขอคําถามท้ังฉบับเทากับ 
0.94 โดยพิจารณาเกณฑคาความเช่ือมั่น 0.07 ข้ึนไปแสดงใหเห็นวาขอคําถามในแบบสอบถามน้ันมีความ
นาเช่ือถือในระดับสูง (ชไมพร กาญจนกิจสกุล, 2555) 
 การรวบรวมขอมูลดําเนินการโดยใชแบบสอบถามออนไลนผาน Google From Application 
เก็บรวบรวมขอมูลจากผู ท่ี เคยซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันตั้งแต 2 ครั้ง ข้ึนไปและพักอาศัยอยู ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทําการแบงปนลิงก URL ของแบบสอบถามออนไลนจากกลุม 
Facebook Fan Page : Shopee Club Thailand ในชวงเดือนมกราคม พ.ศ. 2563 ผูวิจัยมีวิธีการคัด
กรองผูตอบแบบสอบถามออนไลน หากเลือกตอบขอท่ีไมตรงกับท่ีไดกําหนดเง่ือนไขไว คือเปนผูท่ีเคยซื้อ
สินคาผานแอปพลิเคชันชอปปอยางนอย 2 ครั้งข้ึนไป และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ระบบจะทําการคัดกรองและจบแบบสอบถามทันที  
 การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ไดแก ความถ่ี (Frequency) 
รอยละ (Percentage) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใชโมเดลสมการโครงสรางเพ่ือ
วิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุเพ่ือหาเสนทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร ขนาดอิทธิพล และทิศทางวา
เปนอยางไร จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูวิจัยใชอางอิง มีการทดสอบความสอดคลองกลมกลืนระหวางโมเดล
สมมุติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ คาสถิติ CMIN/df นอยกวา 3.00 คา GFI, AGFI, CFI  ตั้งแต 0.90 ข้ึนไป 
และคา RMSEA, SRMR นอยกวา 0.08 ซึ่งสอดคลองกับสถิติวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (กริช แรงสูง
เนิน, 2554) 
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ผลการวิจัย 
 ข อ มู ล ท่ั ว ไ ป ข อ ง ผู ต อ บ แ บ บ ส อ บ ถ า ม จํ า น ว น  250 ค น  ส ว น ใ ห ญ เ ป น เ พ ศ ห ญิ ง  
140 คน คิดเปนรอยละ 72.6 มีอายุระหวาง 20 - 25 ป 182 คน คิดเปนรอยละ 60 การศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี 210 คน คิดเปนรอยละ 69.3 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 87 คน คิดเปนรอยละ 28.7 รายได
ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  178 คน คิดเปนรอยละ 57.1 และผูตอบแบบสอบถามท้ังหมดน้ี
เปนผูบริโภคท่ีเคยซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันชอปป 
 

 1. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความต้ังใจในการซ้ือซํ้าสินคาผานแอปพลิเค
ชันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
     โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันประกอบดวย 4 
ปจจัย ไดแก 1) ดานความพึงพอใจ 2) ดานความไววางใจ 3) ดานความภักดี และ 4) ดานความตั้งใจในการ
ซื้อซ้ําสินคา ดังภาพท่ี 2 
 

 
 

ภาพท่ี 2 แสดงโมเดลเชิงสมมติฐานของโมเดลความสมัพันธเชิงสาเหตุ 
ความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชัน 

 
 2. ผลการตรวจสอบความสอดคลองระหวางโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความต้ังใจในการ
ซ้ือซํ้าสินคาผานแอปพลิเคชันกับขอมูลเชิงประจักษ   
     2.1 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี  
ดังตารางท่ี 1 
 ตารางท่ี 1 แสดงคาดัชนีบงช้ีความสอดคลองและกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ
ความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันกับขอมูลเชิงประจักษ 
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ดัชนีบงช้ีความ
สอดคลอง 

และกลมกลืน 

เกณฑการ
พิจารณา 

(กริช แรงสูงเนิน, 
2554) 

โมเดลฯ กอนปรับโมเดล 
โมเดลฯ หลงัปรับโมเดล 

(ซึ่งสอดคลองและกลมกลืนกับ
ขอมูลเชิงประจักษ) 

คาท่ีได ความหมาย คาท่ีได ความหมาย 

1. CMIN/df < 3.00 2.82 ผานเกณฑ 1.32 ผานเกณฑ 

2.  GFI ≥ 0.90 0.83 ไมผานเกณฑ 0.93 ผานเกณฑ 

3.  AGFI ≥ 0.90 0.78 ไมผานเกณฑ  0.90 ผานเกณฑ 

4.  CFI ≥ 0.90 0.90 ผานเกณฑ   0.98 ผานเกณฑ 

5.  RMSEA < 0.08 0.08 ไมผานเกณฑ 0.03 ผานเกณฑ 

6.  SRMR < 0.08 0.08 ไมผานเกณฑ 0.04 ผานเกณฑ 

7.  Hoelter > 200 105 ไมผานเกณฑ 236 ผานเกณฑ 
 

 จากตารางท่ี 1 พบวา คาไคสแควรสัมพัทธ (CMIN/df) มีคาเทากับ 1.32 มีคานอยกวา 3.00 คา
ดัชนี GFI, AGFI, CFI ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 มีคาเทากับ 0.93, 0.90, 0.98 ตามลําดับ เขาใกล 1.00 และคา 
SRMR มีคาเทากับ 0.04 คา RMSEA มีคาเทากับ 0.03 ซึ่งเปนไปตามเกณฑนอยกวา 0.08 และคา 
Hoelter เทากับ 236 ซึ่งเปนไปตามเกณฑท่ีควรมีคาสูงกวาหรือเทากับ 200 จึงสรุปไดวาโมเดล
ความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจในการซือ้ซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันชอปปมีความสอดคลองกับขอมูลเชิง
ประจักษตามสมมติฐานสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดีดังภาพท่ี 3 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 3  ผลการวิเคราะหความสอดคลองความกลมกลืนของโมเดลสมมติฐาน 
กับขอมูลเชิงประจักษ 
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 จากภาพท่ี 3 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชัน
สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี พบวา ดานความตั้งใจซื้อซ้ําสินคาไดรับอิทธิพลมากท่ีสุดจาก
ดานความภักดี ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.90 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 ดานความภักดีไดรับ
อิทธิพลมากท่ีสุดจากดานความไววางใจ ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.67 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
และดานความไววางใจไดรับอิทธิพลมากท่ีสุดจากดานความพึงพอใจ ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.86 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001  
 

 2.2 คาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออมและอิทธิพลรวมของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความ
ตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันฯ 
 

 ตารางท่ี 3 แสดงคาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออมและอิทธิพลรวมท่ีมีผลตอความตั้งใจในการ
ซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันฯ 

 หมายเหตุ *p≤ .05  **p≤ .01  ***p≤ .001 DE = อิทธิพลทางตรง  IE = อิทธิพลทางออม TE  = อิทธิพล
รวมจากตารางท่ี 3 พบวา ความตั้งใจซื้อซ้ําสินคาไดรบัอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดานความภักดีของ
ผูบริโภค ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.90 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั .001 และไดรับอิทธิพลทางออมมาก
ท่ีสุดจากดานความพึงพอใจของผูบริโภค ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.78 อยางมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี .001 
รองลงมาคือดานความไววางใจของผูบริโภค ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.60 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติท่ี .001 
และดานความภักดีไดรับอิทธิพลทางออมจากดานความพึงพอใจของผูบริโภค ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.44 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .001 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 ง า น วิ จั ย น้ี พ บ ว า โ ม เ ด ล ค ว า ม สั ม พั น ธ เ ชิ ง ส า เ ห ตุ ค ว า ม ตั้ ง ใ จ ซื้ อ ซ้ํ า สิ น ค า ผ า น 
แอปพลิเคชันชอปปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดวย 4 ปจจัย ไดแก 1) 
ดานความพึงพอใจ 2) ดานความไววางใจ 3) ดานความภักดี และ 4) ดานความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคา ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิด ทฤษฎีของ Chinomona & Dubihlela (2014) โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความ
ตั้งใจซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันฯ มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี พบวา 
ดานความตั้งใจซื้อซ้ําสินคาไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดานความภักดี เน่ืองจากผูบริโภคเห็นวาการ
ใหขอมูลหรือการใหรายละเอียดของสินคาท่ีครบถวนและถูกตองเปนการสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคทํา
ใหเกิดความสัมพันธเชิงบวกระหวางผูบริโภคกับสินคา และผูบริโภคเห็นวาการมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาทํา

ตัวแปรแฝงภายนอก 
ตัวแปรแฝงภายใน 

ดานความไววางใจ ดานความภักดี ดานความต้ังใจซ้ือซํ้า  
DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ดานความพึงพอใจ 0.86*** - 0.86*** 0.27 0.44*** 0.84*** - 0.78*** 0.78*** 

ดานความไววางใจ - - - 0.67*** - 0.67*** 0.02 0.60 0.62 

ดานความภักด ี - - - - - - 0.90*** - 0.90*** 

คาสัมประสิทธ์ิ 
การพยากร (R2) 

0.75 0.84 0.84 
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เกิดความพึงพอใจในสินคาซึ่งนําไปสูพฤติกรรมการซื้อซ้ําสินคา และทําใหผูบริโภคท่ีเคยซื้อสินคาออนไลนมี
ความยินดีท่ีจะแนะนําแอปพลิเคชันใหกับเพ่ือนหรือคนรูจัก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Richard 
Chinomona, Dorah Dubihlela (2014) ท่ีกลาววาความภักดีของลูกคามีความสัมพันธเชิงบวกโดยตรงกับ
ความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคา และสอดคลองกับงานวิจัยของ พัชรา จิรวชิรศักดิ์ และ สุมามาลย ปานคํา 
(2562) ท่ีกลาววาความภักดีของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสิ้นคา ท้ังน้ีอาจเปนเพราะผูบริโภค
เห็นถึงความแตกตางของสินคาแตละแบรนด ซึ่งเปนเหตุผลใหผูบริโภคตัดสินใจไมเลือกซื้อตราสินคาอ่ืนได 
เพราะผูบริโภคมีความภักดีตอแบรนดสินคาน้ันอยางหนักแนน และความภักดีตอตราสินคาในระดับสูงของ
ผูบริโภคน้ี  จะทําใหเกิดการซื้อสินคาอยางตอเน่ืองไดอีกดวย และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Aaker 
(2014) ท่ีกลาววาความภักดีในตราสินคาเปนพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีทัศนคติท่ีดีตอสินคาซึ่งนําไปสู
พฤติกรรมการซื้อและหากเกิดความพึงพอใจจากการใชสินคาน้ันก็จะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อซ้ํา ดานความ
ไววางใจไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดานความพึงพอใจเน่ืองจากผูบริโภคเห็นวาการซื้อสินคาในราคา
ถูกแลวไดสินคาท่ีมีคุณภาพทําใหเกิดความพึงพอใจในสินคานํามาสูการซื้อซ้ํา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Ganiyu, Uche & Elizabeth ความพึงพอใจเปนตัวตั้งตนท่ีสําคัญในการสงเสริมพฤติกรรมการซื้อซ้ําของ
ผูบริโภคและความพึงพอใจของลูกคาสามารถนําไปสูความไววางใจจากน้ันจึงตัดสินใจซื้อซ้ํา 
 

ขอเสนอแนะ 
 ผูวิจัยมีขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช ดังน้ี 
       1. ผูประกอบการควรคํานึงถึงดานความพึงพอใจควรทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจ โดยใสใจกับ
คุณภาพของสินคา และการใหรายละเอียดของสินคาท่ีตรงตามคุณภาพของสินคาจริง ซึ่งเปนปจจัยท่ีทําให
ผูบริโภคกลับมาซื้อซ้ําสินคาอีกครั้ง 
       2. ผูประกอบการควรคํานึงถึงดานความไววางใจควรทําใหผูบริโภคมีความวางไวใจในรานคาท่ี
ขายสินคา โดยการสรางความนาเช่ือถือใหกับรานคา ทําใหผูบริโภคเช่ือวารานคามีความซื่อสัตย ทําให
ผูบริโภคเกิดความวางไวใจ ซึ่งจะสงผลใหผูบริโภคกลับมาซื้อซ้ําสินคาอีกครั้ง 
       3. ผูประกอบการควรคํานึงถึงความภักดีควรทําใหผูบริโภคมคีวามมั่นใจในสนิคา โดยการใหขอมูล
สินคาท่ีถูกตอง ทําใหผูบริโภคท่ีเคยซื้อสินคาออนไลนมีความยินดีท่ีจะแนะนําแอปพลิเคชันใหกับเพ่ือนหรือ
คนรูจัก ซึ่งจะสงผลใหเกิดการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันอยางตอเน่ืองในอนาคต  
 4. ในการทําวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ ท่ีมีผลตอความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคา เชน 
ดานการรับรูประโยชน และดานการรับรูความเสี่ยง เพ่ือทําใหไดขอเท็จจริงท่ีมีความถูกตองมากยิ่งข้ึน
สามารถนําไปใชในเชิงธุรกิจและนําไปตอยอดในอนาคตได 
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