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บทคัดยอ 
 บทความวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค 1) เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ํา

สินคาผานแอปพลิเคชันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ2) เพ่ือตรวจสอบความ

สอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ รูปแบบการวิจัยเปนการวิจัยเชิง

ปริมาณ กลุมตัวอยาง คือ ผูท่ีเคยซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันชอปปอยางนอย 2 ครั้งข้ึนไปและอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 250 คน ไดมาจากวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก เครื่องมือท่ีใชในการ

วิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงบรรยาย คือ ความถ่ี รอยละ และสถิติเชิง

อนุมาน คือ โมเดลสมการโครงสราง  

 ผลการวิจัยพบวา  

 1. โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดวย 4 ปจจัย ไดแก 1) ดานความพึงพอใจ 2) ดานความไววางใจ  

3) ดานความภักดี และ 4) ดานความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคา ซึ่งปจจัยแตละตัวสงผลตอความตั้งใจในการซื้อซ้ํา

สินคาผานแอปพลิเคชัน  

 2. ผลการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุพบวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษเปนอยางดี โดยมีคาสถิติไคสแควร (χ2) = 174.86, องศาอิสระ (df) = 343, CMIN/Df = 1.325, GFI 

= 0.93, AGFI = 0.90, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.03 และคาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ (R2) = 0.84 

 ขอคนพบจากงานวิจัยน้ีจะเปนประโยชนตอผูพัฒนาแอปพลิเคชันทําใหทราบวาปจจัยดานความ 

พึงพอใจ ความไววางใจและความภกัดีมีผลทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการใชแอปพลิเคชันในการซื้อสินคา

อยางตอเน่ือง 
 

คําสําคัญ: โมเดลสมการโครงสราง, 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 
 สถิติการใชงานอินเทอรเน็ตท่ัวโลกในป พ.ศ. 2562 ท่ีผานมาพบวามีผูใชงานอินเทอรเน็ต 4,390 

ลานคน เพ่ิมข้ึน 366 ลานคน หรือรอยละ 9 เมื่อเทียบกับปท่ีผานมา และยังพบวามีการเช่ือมตอการใชงาน

อินเทอรเน็ตผานโทรศัพทมือถือ 3,986 ลานคน (We Are Social & Hootsuite, 2562) ซึ่งสงผลตอภาค

ธุรกิจหลายๆ ภาคสวนท่ีตองมีการปรับตัวเน่ืองจากเทคโนโลยมีีการเปลี่ยนแปลงเรว็มากและมีประสิทธิภาพ

สูงข้ึน เชน เทคโนโลยีดิจิทัลทําใหเกิดการซื้อสินคาและบริการรวมถึงการทําธุรกรรมทางการเงินมาอยูบน

สมารตโฟน (Smart Phone) และเทคโนโลยีแพลตฟอรมท่ีเปนสื่อกลางระหวางผูซื้อและผูขาย (วิรไท สันติ

ประภพ, 2563) ท้ังน้ี จากสถิติดังกลาวแสดงใหเห็นวาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไป เชน ตองการ

ขอมูลท่ีเปนปจจุบันอยูเสมอ (Real Time) รวมถึงการมองหาความสะดวกสบาย ในการซื้อสินคาและ

บริการท่ีมีคุณคาและตรงกับความตองการของคนรุนใหมในยุคดจิิทัล (กรุงเทพธุรกิจ ออนไลน, 2563) ซึ่งใน
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ประเทศไทยก็มีแนวโนมการใชงานอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทสมารตโฟนหรือแท็บเลต็ (Tablet) เพ่ิมมากข้ึน

อยางตอเน่ือง เชน การสงขอความหรือแชท (Chat) การเผยแพรขอมูลขาวสารท่ีเปนประโยชน โดยมี

ฟงกชันการแจงเตือน (Push Notification) ท่ีสามารถเขาถึงผูบริโภคหรือลูกคาไดโดยตรง ทําใหลูกคาได

พบกับสินคาและการบริการท่ีถูกใจมากข้ึน (Website Privage, 2019) และยังพบวาเสนทางของผูบริโภคท่ี

เขามาสัมผัสตราสินคาหรือแบรนด (Brand) สวนใหญยังเกิดข้ึนบนสมารตโฟน (Techsauce Team, 

2019) การคาในโลกออนไลนผานเครื่องคอมพิวเตอรกําลังเปนท่ีนิยมท่ัวโลก ซึ่งคนไทยนิยมใชสมารต

โฟนมากกวาเครื่องคอมพิวเตอร รอยละ 50 หรือครึ่งหน่ึงของจํานวนการซื้อขายออนไลนจะเปนการซื้อขาย

ผานสมารตโฟน (CIO World&Business, 2018)  

 ปจจุบันจึงเกิดแอปพลิเคชัน (Application) ซื้อขายสินคาออนไลนเพ่ือรองรับตลาดพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสหรืออีคอมเมิรซ (E-Commerce) ข้ึนมากมายและหน่ึงในแอปพลิเคชันท่ีคนไทยดาวนโหลด 

(Download) ใชงานกวา 17 ลานครั้งเมื่อป พ.ศ. 2562 ท่ีผานมา ไดแก แอปพลิเคชันชอปป (Shopee) 

โดยชอปปเริ่มตนดวยกลยุทธการตลาดระหวางผูบริโภคกับผูบริโภค (C2C) เปนหลักและไดเพ่ิมชองทาง

การตลาดระหวางธุรกิจกับผูบริโภค (B2C) เพ่ือมองหาโอกาสการขยายตลาดใหมๆ และขยายฐานลูกคา 

อยางไรก็ตามการพัฒนาดานเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตท่ีทุกคนมองวาสงผลดีตอผูประกอบการและผูบริโภคน้ัน 

แตทายท่ีสุดก็ยังไมสามารถตอบโจทยความตองการของผูบริโภคไดอยางสมบูรณแบบจากปญหาการขาด

ความรูความเขาใจในความตองการของผูบริโภคท่ีแทจริง ขาดความรูความเขาใจในการใชเทคโนโลยีอยาง

ถูกตองสงผลกระทบตอการทําธุรกิจและทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกในดานลบ 

 ดังน้ัน การศึกษาน้ีจึงเปนการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ เ ชิงสาเหตุความตั้ งใจในการ 

ซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันประกอบดวย ดานความพึงพอใจ ดานความไววางใจ และดานความภักดีท่ี

สงผลตอความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

เพ่ือเปนแนวทางใหแกผูประกอบการธุรกิจ ในการวางแผนการทําการตลาดผานชองทางออนไลนและ

ตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมถึงผูพัฒนาแอปพลิเคชัน

สามารถนําผลการวิจัยมาใชเปนแนวทางในการพัฒนาแอปพลิเคชันไดอยางมีประสิทธิภาพในการใชงานตรง

และตอบโจทยความตองการของผูบริโภคในยุคน้ีไดเปนอยางดี 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

  2. เพ่ือตรวจสอบความของสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิง

ประจักษ 

 

การทบทวนวรรณกรรม  
 1. แนวคิดดานความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer Satisfaction) 
      ความพึงพอใจของผูบริโภคเก่ียวของกับคุณสมบัติหรือลักษณะท่ีสามารถตอบสนองความตองการ
หรือความตองการของลูกคา (Bagram & Khan, 2012) เปนประสบการณการบริโภคซึ่งเปรียบเทียบ
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คุณภาพการรับรูกับคุณภาพท่ีคาดหวังดังน้ันพฤติกรรมการเปรียบเทียบระหวางกอนและหลังการบริโภค 
ความพึงพอใจของลูกคาเปนแนวคิดท่ีเปนนามธรรมซึ่งความพึงพอใจท่ีแทจริงแตกตางกันไปตามแตละ
บุคคลและผลิตภัณฑข้ึนอยูกับตัวแปรหลายตัวซึ่งรวมถึงคุณภาพการบริการและความคาดหวังของแตละ
บุคคล ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยท่ีใหบริการท่ีมีคุณภาพต่ําซึ่งไมเปนไปตามความคาดหวังของลูกคานําไปสู
ความไมพอใจของผูบริโภค (Cengez, 2010) 
 2. แนวคิดดานความไววางใจ (Customer Trust) 
 Berry & Parazuraman (1991) กลาววา ความไววางใจ (Trust) เปนตัวช้ีวัดผลท่ีสําคัญเก่ียวกับ
สัมพันธภาพท่ีลูกคาท่ีมีตอองคกรธุรกิจการบริการ เน่ืองจากโดยธรรมชาติแลวไมสามารถจับตองตัว
ผลิตภัณฑได Ganiyu, Uche & Elizabeth (2012) เห็นดวยวาความพึงพอใจของลูกคาสามารถนําไปสู
ความไววางใจจากน้ันจึงตัดสินใจซื้อซ้ํา จากขอมูลของ Crotts & Turner (1999) ใหนิยาม ความไววางใจ
วาเปนการแสดงพฤติกรรมในลักษณะท่ีสงผลประโยชนสูงสุดแกอีกฝายหน่ึงซึ่งรูปแบบหรือระดับความ
ไววางใจน้ีสามารถแบงออกไดเปน 5 ระดับ ดังน้ี ระดับท่ี 1 ความไววางใจแบบไรเหตุผล (Blind Trust) คือ 
ความไววางใจท่ีเกิดข้ึนจากการมีขอมูลความรูไมเพียงพอจึงใชหลักการท่ีไรเหตผุลมากําหนดความไววางใจท่ี
มีตออีกฝายหน่ึง ระดับท่ี 2 ความไววางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คอื ความไววางใจท่ีใชหลักการ
ดานคาใชจายหรือผลประโยชนในทางฉอฉลหรือในทางมิชอบมาตัดสินใจเพ่ือดําเนินความสัมพันธตอไป 
ระดับท่ี 3 ความไววางใจท่ีสามารถพิสูจนได (Verifiable Trust) คือ ความไววางใจท่ีฝายหน่ึงสามารถจะทํา
การตรวจสอบการกระทําอีกฝายหน่ึงไดตามความสามารถวามีความเหมาะสมและสมควรแกการใหความ
ไววางใจหรือไม ระดับท่ี 4 ความไววางใจท่ีไดรับมอบจากอีกฝายหน่ึง (Earned Trust) คือ ความไววางใจท่ี
เกิดข้ึนจากประสบการณท่ีฝายหน่ึงไดรับมาจากการกระทําของอีกฝายหน่ึง  
และระดับท่ี 5 ความไววางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) คือ ความไววางใจท่ีท้ังสองฝายมีใหตอกัน 
(Mutual trust) น้ันหมายถึงฝายหน่ึงใหความไววางใจอีกฝายหน่ึง เพราะฝายน้ันใหความไววาง 
 3. แนวคิดดานความภักดี (Customer Loyalty) 
           งานวิจัยท่ีแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธท่ีดีระหวางความภักดีของผูบริโภคและความตั้งใจซื้อซ้ํา
นิยามความภักดีของลูกคาวาเปนสถานการณท่ีผูบริโภคยังคงซื้อสินคาท่ีรานเดียวกันเปนเวลานานและเปน
พฤติกรรมการซื้อซ้ําสินคาและความมุงมั่นท่ีจะซื้อสินคาอีกครั้ง แมจะมีอิทธิพลและความพยายามทาง
การตลาดเพ่ือทําใหเกิดพฤติกรรมการสลับและรักษาความสัมพันธผูบริโภคและผูใหบริการ การทําใหเกิด
การซื้อซ้ําในอนาคต จําเปนตองสรางความสัมพันธน้ีจากความเช่ือท่ีวาผูใหบริการท่ีดีกวาและความพึงพอใจ
ท่ีจะซื้อกับผูใหบริการรายเดียวกัน Aaker (2014) ใหคํานิยามของความภักดีในตราสินคาวา คือ พฤติกรรม
ของผูบริโภคท่ีมีทัศนคติท่ีดีตอสินคา ซึ่งนําไปสูพฤติกรรมการซื้อและหากเกิดความพึงพอใจจากการใช
สินคาน้ันก็จะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อซ้ําในอนาคต Haque (2013) และ Das (2014) ไดกลาววา ความ
ภักดีของผูบริโภค คือพฤติกรรมการซื้อสินคาอยางตอเน่ือง 
 4. แนวคิดความความต้ังใจซ้ือซํ้าสินคา (Customer Repurchase  Intention) 
          Zeithmal, Berry & Parasuraman (1996) กลาววา การกลับมาซื้อซ้ําหรือใชบริการซ้ํา 
หมายถึง ปฏิกิริยาในการตอบสนองบางอยางของลูกคาท่ีมีความตั้งใจในการท่ีจะกลับมาซื้อซ้ําหรือใชบริการ
ซ้ําอีกในอนาคตจนเกิดความจงรักภักดี ซึ่งเปนพฤติกรรมของผูบริโภค แตอยางไรก็ดีการท่ีผูบริโภคจะ
กลับมาซื้อซ้ําหรือใชบริการซ้ําหรือไมน้ันอาจมีผลมาจากนิสัยหรือพฤติกรรมของแตละบุคคลท่ีอาจจะเปน
ปญหาหรืออุปสรรคบางอยางมาคอยขวางก้ันพวกเขาไว (Bendapudi & Berry, 1997) และยังสอดคลอง
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พฤติกรรมการกลับมาซื้อซ้ํามักจะมาจากจากยึดติดในตราสินคาแตมีความแตกตางท่ีสําคัญระหวางลูกคาใน
การยึดติดตราสินคาน้ัน หมายถึง ความสัมพันธท่ีคลายกับความเปนมิตรภาพของผูบริโภคซึ่งการกลับมาซื้อ
ซ้ําน้ันอาจจะมีสาเหตุมาจากการท่ีลูกคาพึงพอใจในราคาสินคาหรือบริการถูกลง หรือไมมียี่หออ่ืน ๆ ท่ี
เหมือนกัน (Calik, 1997) ลูกคาท่ีมีความจงรักภักดีตอตราสินคาสูงยอมมีโอกาสในการกลับมาซื้อซ้ําหรือใช
บริการซ้ําอีก (Baldinger & Rubinson, 1996) 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย   
 งานวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ ผูวิจัยไดนํากรอบแนวคิดการวิจัยของ Chinomona & 
Dubihlela (2014) มาปรับปรุงและพัฒนาโดยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคาผานแอป
พลเิคชัน ไดแก ดานความพึงพอใจ ดานความไววางใจ ดานความภักดี ซึ่งเปนตัวแปรท่ีสงผลตอความตั้งใจ
ในการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพิลเคชันชอปป ผูวิจัยจึงนํามากําหนดเปนโมเดลสมมติฐานการวิจัย ดังภาพท่ี 1 
 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย   

ท่ีมา: Chinomona & Dubihlela (2014) 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 งานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ ดําเนินการวิจัยดังน้ี 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  
 ประชากร ไดแก ผูท่ีเคยซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันชอปป (Shopee) อยางนอย 2 ครั้งข้ึนไปและ
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน  
 กลุมตัวอยาง ไดแก ผูท่ีเคยซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันชอปปอยางนอย 2 ครั้งข้ึนไปและอาศัยใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 250 คน ไดมาโดยการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) ในการกําหนดกลุมตัวอยางของการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง 
(Causal Structural- Models with Latent Variable) นงลักษณ วิรัชชัย (2542) ไดเสนอวา ขนาดตัวอยาง
ท่ีเหมาะสมควรอยูในอัตราสวน 10-20 ตอ 1 ตัวแปรสังเกตได และตัวอยางนอยท่ีสุดท่ียอมรับไดดูจาก
คาสถิติ Holster ท่ีตองมีคามากกวา 200 จึงจะถือวาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุมีความสอดคลอง
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กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ซึ่งในการศึกษาครั้งน้ีมีตัวแปรท่ีสังเกตไดจํานวน 20 ตัวแปร ซึ่งตองใชกลุม
ตัวอยางประมาณ 200 คน เปนอยางนอย และเพ่ือปองกันความคลาดเคลื่อนของขอมูล ผูวิจัยจึงเพ่ิมกลุม
ตัวอยางเปนจํานวน 250 คน  
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) โดยแบงเน้ือหา
ออกเปน 2 ตอน ไดแก ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 8 ขอ ลักษณะของขอคําถาม
เปนการสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยมีคําถามในการคัดกรองกลุมตัวอยาง จํานวน 2 ขอ ไดแก ขอท่ี 1 “ทานเคย
ซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันชอปปตั้งแต 2 ครั้งข้ึนไปหรือไม” และขอท่ี 2 “สถานท่ีพักอาศัย โดยมีตัวเลือก
วาอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล หรือตางจังหวัด” ซึ่งหากผูตอบแบบสอบถามตอบคําถามคัด
กรองตรงกับวัตถุประสงคของการวิจัยวา เปนผูท่ีเคยซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันชอปปตั้งแต 2 ครั้งข้ึนไป และมี
สถานท่ีพักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จึงจะถือวาเปนกลุมตัวอยางท่ีสามารถเก็บขอมูล
เพ่ือนําไปวิเคราะหตอไปได แตหากตอบไมตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย ระบบจะทําการคัดกรองและ
จบแบบสอบถามทันที และตอนท่ี 2 เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคา
ผานแอปพลิเคชันชอปป โดยขอคําถามเปนแบบมาตราประมาณคา 7 ระดับ แบงเปน 4 ดาน ไดแก ดาน
ความพึงพอใจ ดานความไววางใจ ดานความภักดี และดานความตั้งใจซื้อซ้ําสินคา จํานวน 20 ขอ 
 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ ตรวจสอบตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยเสนอ
แบบสอบถามตอผูทรงคุณวุฒิ 3 ทาน และนําคะแนนท่ีไดมาหาคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามกับ
วัตถุประสงคของการวิจัย (Index of Congruence หรือ IOC)  โดยมีขอคําถามท้ังหมด 28 ขอ มีคา IOC 
อยูระหวาง 0.67-1.00 จากน้ันจึงนํามาหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช (Try Out) กับกลุม
ลูกคาท่ีเคยซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันชอปป จํานวน 30 คน แลวนํามาหาคาความเช่ือมั่นโดยใชวิธีหาคา
สัมประสิทธ์ิอัลฟาโดยวิธีการคํานวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบวาขอคําถามท้ังฉบับเทากับ 
0.94 โดยพิจารณาเกณฑคาความเช่ือมั่น 0.07 ข้ึนไปแสดงใหเห็นวาขอคําถามในแบบสอบถามน้ันมีความ
นาเช่ือถือในระดับสูง (ชไมพร กาญจนกิจสกุล, 2555) 
 การรวบรวมขอมูลดําเนินการโดยใชแบบสอบถามออนไลนผาน Google From Application 
เก็บรวบรวมขอมูลจากผู ท่ี เคยซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันตั้งแต 2 ครั้ง ข้ึนไปและพักอาศัยอยู ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทําการแบงปนลิงก URL ของแบบสอบถามออนไลนจากกลุม 
Facebook Fan Page : Shopee Club Thailand ในชวงเดือนมกราคม พ.ศ. 2563 ผูวิจัยมีวิธีการคัด
กรองผูตอบแบบสอบถามออนไลน หากเลือกตอบขอท่ีไมตรงกับท่ีไดกําหนดเง่ือนไขไว คือเปนผูท่ีเคยซื้อ
สินคาผานแอปพลิเคชันชอปปอยางนอย 2 ครั้งข้ึนไป และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ระบบจะทําการคัดกรองและจบแบบสอบถามทันที  
 การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ไดแก ความถ่ี (Frequency) 
รอยละ (Percentage) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใชโมเดลสมการโครงสรางเพ่ือ
วิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุเพ่ือหาเสนทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร ขนาดอิทธิพล และทิศทางวา
เปนอยางไร จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูวิจัยใชอางอิง มีการทดสอบความสอดคลองกลมกลืนระหวางโมเดล
สมมุติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ คาสถิติ CMIN/df นอยกวา 3.00 คา GFI, AGFI, CFI  ตั้งแต 0.90 ข้ึนไป 
และคา RMSEA, SRMR นอยกวา 0.08 ซึ่งสอดคลองกับสถิติวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (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 คิดเปนรอยละ 72.6 มีอายุระหวาง 20 - 25 ป 182 คน คิดเปนรอยละ 60 การศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี 210 คน คิดเปนรอยละ 69.3 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 87 คน คิดเปนรอยละ 28.7 รายได
ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  178 คน คิดเปนรอยละ 57.1 และผูตอบแบบสอบถามท้ังหมดน้ี
เปนผูบริโภคท่ีเคยซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันชอปป 
 

 1. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความต้ังใจในการซ้ือซํ้าสินคาผานแอปพลิเค
ชันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
     โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันประกอบดวย 4 
ปจจัย ไดแก 1) ดานความพึงพอใจ 2) ดานความไววางใจ 3) ดานความภักดี และ 4) ดานความตั้งใจในการ
ซื้อซ้ําสินคา ดังภาพท่ี 2 
 

 
 

ภาพท่ี 2 แสดงโมเดลเชิงสมมติฐานของโมเดลความสมัพันธเชิงสาเหตุ 
ความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชัน 

 
 2. ผลการตรวจสอบความสอดคลองระหวางโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความต้ังใจในการ
ซ้ือซํ้าสินคาผานแอปพลิเคชันกับขอมูลเชิงประจักษ   
     2.1 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี  
ดังตารางท่ี 1 
 ตารางท่ี 1 แสดงคาดัชนีบงช้ีความสอดคลองและกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ
ความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันกับขอมูลเชิงประจักษ 
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ดัชนีบงช้ีความ
สอดคลอง 

และกลมกลืน 

เกณฑการ
พิจารณา 

(กริช แรงสูงเนิน, 
2554) 

โมเดลฯ กอนปรับโมเดล 
โมเดลฯ หลงัปรับโมเดล 

(ซึ่งสอดคลองและกลมกลืนกับ
ขอมูลเชิงประจักษ) 

คาท่ีได ความหมาย คาท่ีได ความหมาย 

1. CMIN/df < 3.00 2.82 ผานเกณฑ 1.32 ผานเกณฑ 

2.  GFI ≥ 0.90 0.83 ไมผานเกณฑ 0.93 ผานเกณฑ 

3.  AGFI ≥ 0.90 0.78 ไมผานเกณฑ  0.90 ผานเกณฑ 

4.  CFI ≥ 0.90 0.90 ผานเกณฑ   0.98 ผานเกณฑ 

5.  RMSEA < 0.08 0.08 ไมผานเกณฑ 0.03 ผานเกณฑ 

6.  SRMR < 0.08 0.08 ไมผานเกณฑ 0.04 ผานเกณฑ 

7.  Hoelter > 200 105 ไมผานเกณฑ 236 ผานเกณฑ 
 

 จากตารางท่ี 1 พบวา คาไคสแควรสัมพัทธ (CMIN/df) มีคาเทากับ 1.32 มีคานอยกวา 3.00 คา
ดัชนี GFI, AGFI, CFI ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 มีคาเทากับ 0.93, 0.90, 0.98 ตามลําดับ เขาใกล 1.00 และคา 
SRMR มีคาเทากับ 0.04 คา RMSEA มีคาเทากับ 0.03 ซึ่งเปนไปตามเกณฑนอยกวา 0.08 และคา 
Hoelter เทากับ 236 ซึ่งเปนไปตามเกณฑท่ีควรมีคาสูงกวาหรือเทากับ 200 จึงสรุปไดวาโมเดล
ความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจในการซือ้ซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันชอปปมีความสอดคลองกับขอมูลเชิง
ประจักษตามสมมติฐานสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดีดังภาพท่ี 3 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 3  ผลการวิเคราะหความสอดคลองความกลมกลืนของโมเดลสมมติฐาน 
กับขอมูลเชิงประจักษ 
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 จากภาพท่ี 3 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชัน
สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี พบวา ดานความตั้งใจซื้อซ้ําสินคาไดรับอิทธิพลมากท่ีสุดจาก
ดานความภักดี ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.90 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 ดานความภักดีไดรับ
อิทธิพลมากท่ีสุดจากดานความไววางใจ ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.67 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
และดานความไววางใจไดรับอิทธิพลมากท่ีสุดจากดานความพึงพอใจ ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.86 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001  
 

 2.2 คาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออมและอิทธิพลรวมของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความ
ตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันฯ 
 

 ตารางท่ี 3 แสดงคาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออมและอิทธิพลรวมท่ีมีผลตอความตั้งใจในการ
ซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันฯ 

 หมายเหตุ *p≤ .05  **p≤ .01  ***p≤ .001 DE = อิทธิพลทางตรง  IE = อิทธิพลทางออม TE  = อิทธิพล
รวมจากตารางท่ี 3 พบวา ความตั้งใจซื้อซ้ําสินคาไดรบัอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดานความภักดีของ
ผูบริโภค ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.90 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั .001 และไดรับอิทธิพลทางออมมาก
ท่ีสุดจากดานความพึงพอใจของผูบริโภค ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.78 อยางมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี .001 
รองลงมาคือดานความไววางใจของผูบริโภค ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.60 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติท่ี .001 
และดานความภักดีไดรับอิทธิพลทางออมจากดานความพึงพอใจของผูบริโภค ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.44 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .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 
แอปพลิเคชันชอปปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดวย 4 ปจจัย ไดแก 1) 
ดานความพึงพอใจ 2) ดานความไววางใจ 3) ดานความภักดี และ 4) ดานความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคา ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิด ทฤษฎีของ Chinomona & Dubihlela (2014) โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความ
ตั้งใจซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันฯ มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี พบวา 
ดานความตั้งใจซื้อซ้ําสินคาไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดานความภักดี เน่ืองจากผูบริโภคเห็นวาการ
ใหขอมูลหรือการใหรายละเอียดของสินคาท่ีครบถวนและถูกตองเปนการสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคทํา
ใหเกิดความสัมพันธเชิงบวกระหวางผูบริโภคกับสินคา และผูบริโภคเห็นวาการมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาทํา

ตัวแปรแฝงภายนอก 
ตัวแปรแฝงภายใน 

ดานความไววางใจ ดานความภักดี ดานความต้ังใจซ้ือซํ้า  
DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ดานความพึงพอใจ 0.86*** - 0.86*** 0.27 0.44*** 0.84*** - 0.78*** 0.78*** 

ดานความไววางใจ - - - 0.67*** - 0.67*** 0.02 0.60 0.62 

ดานความภักด ี - - - - - - 0.90*** - 0.90*** 

คาสัมประสิทธ์ิ 
การพยากร (R2) 

0.75 0.84 0.84 
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เกิดความพึงพอใจในสินคาซึ่งนําไปสูพฤติกรรมการซื้อซ้ําสินคา และทําใหผูบริโภคท่ีเคยซื้อสินคาออนไลนมี
ความยินดีท่ีจะแนะนําแอปพลิเคชันใหกับเพ่ือนหรือคนรูจัก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Richard 
Chinomona, Dorah Dubihlela (2014) ท่ีกลาววาความภักดีของลูกคามีความสัมพันธเชิงบวกโดยตรงกับ
ความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคา และสอดคลองกับงานวิจัยของ พัชรา จิรวชิรศักดิ์ และ สุมามาลย ปานคํา 
(2562) ท่ีกลาววาความภักดีของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสิ้นคา ท้ังน้ีอาจเปนเพราะผูบริโภค
เห็นถึงความแตกตางของสินคาแตละแบรนด ซึ่งเปนเหตุผลใหผูบริโภคตัดสินใจไมเลือกซื้อตราสินคาอ่ืนได 
เพราะผูบริโภคมีความภักดีตอแบรนดสินคาน้ันอยางหนักแนน และความภักดีตอตราสินคาในระดับสูงของ
ผูบริโภคน้ี  จะทําใหเกิดการซื้อสินคาอยางตอเน่ืองไดอีกดวย และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Aaker 
(2014) ท่ีกลาววาความภักดีในตราสินคาเปนพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีทัศนคติท่ีดีตอสินคาซึ่งนําไปสู
พฤติกรรมการซื้อและหากเกิดความพึงพอใจจากการใชสินคาน้ันก็จะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อซ้ํา ดานความ
ไววางใจไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดานความพึงพอใจเน่ืองจากผูบริโภคเห็นวาการซื้อสินคาในราคา
ถูกแลวไดสินคาท่ีมีคุณภาพทําใหเกิดความพึงพอใจในสินคานํามาสูการซื้อซ้ํา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Ganiyu, Uche & Elizabeth ความพึงพอใจเปนตัวตั้งตนท่ีสําคัญในการสงเสริมพฤติกรรมการซื้อซ้ําของ
ผูบริโภคและความพึงพอใจของลูกคาสามารถนําไปสูความไววางใจจากน้ันจึงตัดสินใจซื้อซ้ํา 
 

ขอเสนอแนะ 
 ผูวิจัยมีขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช ดังน้ี 
       1. ผูประกอบการควรคํานึงถึงดานความพึงพอใจควรทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจ โดยใสใจกับ
คุณภาพของสินคา และการใหรายละเอียดของสินคาท่ีตรงตามคุณภาพของสินคาจริง ซึ่งเปนปจจัยท่ีทําให
ผูบริโภคกลับมาซื้อซ้ําสินคาอีกครั้ง 
       2. ผูประกอบการควรคํานึงถึงดานความไววางใจควรทําใหผูบริโภคมีความวางไวใจในรานคาท่ี
ขายสินคา โดยการสรางความนาเช่ือถือใหกับรานคา ทําใหผูบริโภคเช่ือวารานคามีความซื่อสัตย ทําให
ผูบริโภคเกิดความวางไวใจ ซึ่งจะสงผลใหผูบริโภคกลับมาซื้อซ้ําสินคาอีกครั้ง 
       3. ผูประกอบการควรคํานึงถึงความภักดีควรทําใหผูบริโภคมคีวามมั่นใจในสนิคา โดยการใหขอมูล
สินคาท่ีถูกตอง ทําใหผูบริโภคท่ีเคยซื้อสินคาออนไลนมีความยินดีท่ีจะแนะนําแอปพลิเคชันใหกับเพ่ือนหรือ
คนรูจัก ซึ่งจะสงผลใหเกิดการซื้อซ้ําสินคาผานแอปพลิเคชันอยางตอเน่ืองในอนาคต  
 4. ในการทําวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ ท่ีมีผลตอความตั้งใจในการซื้อซ้ําสินคา เชน 
ดานการรับรูประโยชน และดานการรับรูความเสี่ยง เพ่ือทําใหไดขอเท็จจริงท่ีมีความถูกตองมากยิ่งข้ึน
สามารถนําไปใชในเชิงธุรกิจและนําไปตอยอดในอนาคตได 
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