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        ารวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการยอมรับและการใช้
เทคโนโลยี ความพึงพอใจ ความผูกพันที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่องผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์
เพื่อการซื้อสินค้า โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการวิจัยและเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง
เป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลจ านวน 495 คน สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง และใช้โมเดล
สมการโครงสร้างในการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปร ผลการวิจัยพบว่า (1) การยอมรับและการใช้เทคโนโลยี มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ และความผูกพัน (2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพัน (3) ความพึง
พอใจ และความผูกพัน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่อง (4) การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีไมม่ี
อิทธิพลต่อความตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่องในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ข้อค้นพบจากการวิจัยพบว่า ความผูกพันมีอิทธิพลช่วยเพิ่มความตั้งใจใช้ซ้ าอย่าง
ต่อเนื่องผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าอย่างมาก 

 
ค้าส้าคัญ: แอปพลิเคชันออนไลน์, การยอมรับและการใช้เทคโนโลยี, ความผูกพัน, ความตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่อง, 

โมเดลสมการโครงสร้าง 
 
 
 

ก

ง

ก

ป

ก

ง 



 
 

112… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 15 No. 1 2022 

Abstract 
This quantitative research was objective to 

study the influence of technology acceptance and 
use, satisfaction, engagement, and engagement that 
affects the Intention to continue use through online 
applications for shopping. The tools used in the 
research are online questionnaires and data from 
sample groups who have been purchasing through 
the online application (495 people in Bangkok and 
Vicinity). The statistics used in data analysis were 
frequency, percentage, mean, standard deviation, 
skewness, and kurtosis. A structural equation model 
was used to analyze. Finding are (1) Technology 
acceptance and use positive exerts effects on 
satisfaction and engagement. (2) Satisfaction positively 
exerts effects on engagement. (3) Satisfaction and 
engagement exert effects on intention to continue 
use. (4) Technology acceptance and use had no 
effects on intention to continue use. The finding 
showed that engagement was an important variable 
that had effects on increase the intention to continue 
use through online applications for purchase.  

 

Keywords: Online Application, Technology 
Acceptance and Use, User Engagement, 
Intention to Use, Structure Equation Model 

 

บทน้า  
 ข้อมูลประชากรในประเทศไทยปี 2563 มีจ านวน 

66.5 ล้านคนโดยประมาณ จากรายงานผลการส ารวจ
พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2563 พบว่า มี
จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตกว่า 50.1 ล้านราย คิดเป็นสัดส่วน 
75% ของจ านวนประชากรคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 
11 ช่ัวโมง 25 นาที เพิ่มขึ้นจากปี 2562 ถึง 1 ช่ัวโมง 3 นาที 

พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อการซื้อขายสินค้าออนไลน์
เติบโตขึ้นจากปี 2562 สูงถึง 67.3% โดยแพลตฟอร์มที่ได้รับ
ความนิยมจากคนไทยในการซื้อขายสินค้าออนไลน์มากที่สุด
คือ Shopee คิดเป็นร้อยละ 91 รองลงมาคือ Lazada ร้อยละ 
72.9 และ Facebook Fanpage ร้อยละ 55.1 ตามล าดับ 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) การใช้
อินเทอร์เน็ตเพิ่มสูงขึ้น เนื่องจากสามารถเข้าถึงง่าย มีเครือข่าย
ที่ครอบคลุม และประกอบกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
โรคโควิด 19 ในประเทศไทย ช่วงปลายปี 2562 จนถึงปัจจุบัน 
ยิ่งเป็นตัวกระตุ้นให้คนไทยมีพฤติกรรมในการใช้อินเทอร์เน็ต
เพื่อกิจกรรมออนไลน์ต่าง ๆ สูงขึ้นเป็นทวีคูณ ผู้บริโภค
สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลา ตลอด 24 ช่ัวโมง ผ่าน
อุปกรณ์สื่อสารทั้งสมาร์ตโฟน แท๊บเลต หรือคอมพิวเตอร์ ซึ่ง
เป็นบริการในรูปแบบใหม่ที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้อย่างมาก โดยมุ้งเน้นความ
สะดวกสบาย จากการส ารวจพบว่า ผู้ขายนิยมขายสินค้า
ออนไลน์ผ่าน Facebook Fanpage มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 
64.7 รองลงมาคือ Shopee, Instagram, Line และ Lazada 
คิดเป็นร้อยละ 47.5 40.8 39.4 และ 29.4 ตามล าดับ 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563)  

 จากข้อมูลดั งกล่าว ผู้ วิ จั ยจึ งมี ความสนใจใน
การศึกษาอิทธิพลของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี ความ
พึงพอใจ ความผูกพันที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจใช้ซ้ าอย่าง
ต่อเนื่องผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า ภายใต้
สภาวะเหตุการณ์การระบาดของโควิด-19 แต่แนวโน้มการ
เติบโตของตลาดสินค้าออนไลน์ในประเทศไทยและภูมิภาค
เอเชียอาคเนย์เพิ่มขึ้นทุกปี อีกทั้งแนวโน้มผู้บริโภคที่จับจ่ายใช้
สอยผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้นอย่างมากในแต่ละปี ท าให้
ผู้ประกอบการมีโอกาสที่จะสร้างรายได้เพิ่มขึ้น แต่แพลตฟอร์ม
ออนไลน์ที่มีคนไทยเป็นเจ้าของ ซึ่งยังไม่ได้รับความนิยม
เท่าที่ควรเมื่อเทียบกับแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีชาวต่างชาติ
เป็นเจ้าของและเป็นผู้พัฒนาขึ้น ซึ่งพบว่าเป็นแพลตฟอร์ม 
Kaidee คิ ด เป็ นร้ อยละ 12.6 รองลงมาคื อ LnwShop, 
Weloveshopping, Oshopping, Thailand Mall, Thailand 
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Postmart, Digital OTOP ThaiTambon และ Otopthai.shop 
คิ ด เป็ นร้ อยละ 3.90, 2.50, 1.70, 1.40, 1.30 และ 1.10 
ตามล าดับ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) 
การพัฒนาระบบการบริหารจัดการผู้จัดจ าหน่ายและกระจาย
สินค้าด้วยรูปแบบแพลตฟอร์มออนไลน์ จึงจ าเป็นอย่างยิ่ง เพื่อ
ความเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค และสามารถช่วยให้ผู้ใช้
ระบบท่ีต้องการจ าหน่ายสินค้าลดความเสี่ยงในการจ าหน่าย
สินค้า ทั้งด้านการลงทุนซื้อสินค้าในปริมาณที่มากเพื่อให้ได้
ราคาที่ถูกลง ลดความเสี่ยงในการเกิด Dead Stock  ของ
สินค้าที่ซื้อมาเก็บไว้แล้วขายไม่ได้ ส่งผลให้เกิดปัญหาการขาย
สินค้าในราคาที่ถูกหรือสงครามราคามีโอกาสเกิดน้อยลง อีก
ทั้งเข้ามาช่วยอ านวยความสะดวกในการขายสินค้า การจัดส่ง 
การเก็บข้อมูลของลูกค้า ให้ประโยชน์กับผู้ประกอบการที่เป็น
เจ้าของผลิตภัณฑ์ สามารถสร้างการรับรู้และเพิ่มยอดขายของ
สินค้าด้วยการน าสินค้ามาจัดจ าหน่ายในแพลตฟอร์มออนไลน์
อีกด้วย  

 

วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการยอมรับและการใช้

เทคโนโลยีที่ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจ ความผูกพันความ
ตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่องในแอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อการซื้อ
สินค้า 

 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ ความผูกพัน
ความตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่องในแอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อการ
ซื้อสินค้า 

 

ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี  (The unified 
theory of acceptance and use of technology) 

 การยอมรับและการใช้เทคโนโลยี หมายถึง แนวโน้มที่
ผู้ใช้งานจะยอมรับว่าเทคโนโลยีเป็นสิ่งที่ดีมีประโยชน์ การ
ตัดสินใจใช้เทคโนโลยีจะท าให้การด าเนินชีวิตง่ายและสะดวกขึ้น 

 การศึกษาทฤษฎีการยอมรับของผู้ใช้/ลูกค้าเกิดขึ้น
ย้อนกลับไปในทศวรรษท่ี 1960 เมื่อRogers (1962) แนะน า

ทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรมเป็นหนึ่งในวิธีการที่เก่าแก่
ที่สุดในการศึกษาทางสังคมศาสตร์ Fishbein และ Ajzen 
(1975) ทฤษฎีพฤติกรรมเชิงเหตุผลนั่นคือรากฐานของโมเดล
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 
TAM) ทฤษฎีพฤติกรรมเชิงเหตุผลเริ่มต้นมาจากสังคม 
จิตวิทยาและส่วนใหญ่ใช้เพื่ออธิบายและท านายกระบวนการ
ตัดสินใจ พฤติกรรมส่วนบุคคลได้มาจากการรวมทัศนคติเชิง
พฤติกรรมและบรรทดัฐานส่วนตัว Venkatesh, Morris, Davis 
และ Davis (2003) ได้สังเคราะห์แบบจ าลองทฤษฎีการยอมรับ
และการใช้เทคโนโลยี (UTAUT) UTAUT ระบุปัจจัยหลัก 4 
ประการ (เช่น ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ ความคาดหวัง
ความพยายายม อิทธิพลทางสังคม และเง่ือนไขความสะดวก) 
และตัวแปรควบคุม (เช่น อายุ เพศ ประสบการณ์ และความ
สมัครใจ) ที่เกี่ยวข้องกับการท านายความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่
จะใช้เทคโนโลยีและการใช้เทคโนโลยีในบริบทขององค์กรเป็น
หลัก ตาม UTAUT ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพ ความ
คาดหวังของความพยายาม และอิทธิพลทางสังคมเป็นทฤษฎี
และพบว่ามีอิทธิพลต่อความตั้ งใจเชิงพฤติกรรมที่จะใช้
เทคโนโลยี ในขณะที่ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม และเง่ือนไข
อ านวยความสะดวกเป็นตัวก าหนดการใช้เทคโนโลยี  

 งานวิจัยเกี่ยวกับการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี 
พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้
งานมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจอิเล็คทรอนิกส์ในกลุ่มนักศึกษา
ในมหาวิทยาลัยทางตอนเหนือของประเทศอินเดีย (Shrawan 
Kumar Trivedi and Mohit Yadav, 2018; Shrawan Kumar 
Trivedi and Mohit Yadav, 2019) การยอมรับเทคโนโลยี
ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และอิทธิพลทางสังคมมี
อิทธิพลต่อความผูกพันหมั้นหมายของผู้เล่นเกมออนไลน์ใน
ประเทศจีน (Kai Kang, Jinxuan Lu, Lingyun Guo and Jing 
Zhao, 2020) การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อความตั้งใจใช้ระบบสารสนเทศในอุตสาหกรรม
เดินเรือในประเทศกาน่า (Isaac Wiafe, Felix Nti Koranteng, 
Thomasina Tettey, Ferdinand A. Kastriku and Jamal-
Deen Abdulai, 2019) 
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แนวคิดความพึงพอใจของผู้ใช้ (User Satisfaction) 
 ความพึงพอใจของผู้ใช้ หมายถึง ความรู้สึกของ

บุคคลที่เกิดจากการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์หรือบริการตาม
การรับรู้ และความเข้าใจกับการคาดหวังของบุคคล โดยความ
พึงพอใจจะท าให้เกิดความแตกต่างกันระหว่างการท างานกับ
ความคาดหวังของบุคคล 

 Kotler and Armstrong (2004) กล่าวว่า พฤติกรรม
ของมนุษย์เกิดขึ้นต้องมีสิ่งจูงใจ (motive) หรือแรงขับดัน 
(drive) เป็นความต้องการที่กดดันจนมากพอที่จะจูงใจให้
บุคคลเกิดพฤติกรรม เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 
ความต้องการกลายเป็นสิ่งจูงใจเมื่อได้รับการกระตุ้นอย่าง
เพียงพอจนเกิดความตึงเครียด Beer and Russell (1996) 
ความพึงพอใจ เป็นทัศนคติของคนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง
บุคคลมีความต้องการและมีความคาดหวังในหลายสิ่งหลาย
อย่าง ความพึงพอใจของลูกค้าได้กลายเป็นตัวกลางที่ส าคัญใน
การให้บริการ เนื่องจากผลประโยชน์ที่จะน ามาสู่องค์กร 
ความส าคัญของความพึงพอใจของลูกค้ามาจากปรัชญาที่
ยอมรับกันทั่วไปว่าธุรกิจจะประสบความส าเร็จ และมีผลก าไร
ต้องเปน็ที่พึงพอใจของลูกค้า  

 งานวิจัยเกี่ยวกับความพึงพอใจ พบว่า ความพึง
พอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญ ความพึงพอใจของ
ลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความผูกพันของลูกค้า
อุตสาหกรรมค้าปลีกในอเมริกา (Murfield, Boone, Rutner, 
& Thomas, 2017) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อความผูกพันของลูกค้าอุตสาหกรรมการบินในประเทศ
อินโดนี เซี ย  (Hapsari et al., 2017) ความพึ งพอใจของ
ผู้ โดยสารส่งผลต่อความผูกพันหมั้นหมายของผู้ โดยสาร
ภายในประเทศของสายการบินต้นทุนต่ าในประเทศไทย 
(ปัณณทัต จอมจักร์, ประยงค์ มีใจซื่อ, ธันยมัย เจียรกุล และน
รพล จินันท์เดช, 2562) และในภาพรวมของสายการบินต้นทุน
ต่ าในประเทศไทย (ปัณณทัต จอมจักร์, 2563)  

 และความพึงพอใจยังส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจ
ในการใช้บริการ นอกจากนี้แล้วความพึงพอใจมีความสัมพันธ์
อย่างมากกับความตั้งใจในการซื้อซ้ าในสายการบินต้นทุนต่ าใน

ประเทศไทย (ปัณณทัต, 2563) ความพึงพอใจของลูกค้ามี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความผูกพันหมั้นหมายของลูกค้า
อุตสาหกรรมค้าปลีกในอเมริกา (Murfield, Boone, Rutner, 
& Thomas, 2017) ความพึงพอใจของผู้โดยสารมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้โดยสารสายการบิน
พาณิชย์ในประเทศอินโดนีเซีย (Hendrikus & Inda, 2017) 
และสายการบินของประเทศตุรกี (Orkun Demirbağ, 2017) 

 

แนวคิดความผูกพันของผู้ใช้ (User Engagement) 
 ความผูกพันของผู้ใช้ หมายถึง ระดับของความรู้สึก

ผูกพันลึกซึ้งของผู้ใช้งานที่มีต่อระบบแอปพลิเคชันบนออนไลน์
เพื่อใช้ในการซื้อสินค้าออนไลน ์

 Ed O'Boyle (2009) อธิบายว่า การสร้างให้ลูกค้ามี
ความผูกพันลึกซึ้งกับตราสินค้า คือ ความพยายามสร้างให้เกิด
ความผูกพันของลูกค้าต่อตราสินค้า (customer brand 
engagement) ซึ่งเป็นระดับท่ีลูกค้าเกิดความผูกพันทางด้าน
อารมณ์ (emotional attachment) มีความรักในตราสินค้า
นั้น และรู้สึกเป็นเจ้าของกับตราสินค้า มีแนวโน้มที่จะใช้ต่อไป
ในอนาคตจนช่ัวชีวิต และหาลูกค้าเพิ่มให้โดยความเต็มใจ การ
พัฒนาให้ลูกค้าเกิดความผูกพันกับตราสินค้า เพราะจะต้องเริ่ม
จากการพัฒนาสัมพันธภาพกับลูกค้ าผ่านหลายระดับ
ความสัมพันธ์ การท าให้ลูกค้าเกิดความผูกพันลึกซึ้งกับตรา
สินค้า คือ การพยายามสร้างให้เกิด Customer Engagement 
ซึ่งเป็นระดับสูงสุดที่ลูกค้าจะเกิดความผูกพันทางด้านอารมณ์ 
(emotional attachment) มีความรักในตราสินค้านั้นและมี
ความรู้สึกเป็นเจ้าของกับตราสินค้า มีแนวโน้มที่จะใช้ต่อไปใน
อนาคตจนช่ัวชีวิต และหาลูกค้าเพิ่มให้ด้วยความเต็มใจ (วิเลิศ 
ภูริวัชร, 2555)  

 งานวิจัยเกี่ยวกับความผูกพันพบว่า ความผูกพันของ
ลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อในเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย (Pannathadh Chomchark, 
2018; Pannathadh Chomchark & Wimol San-Um, 2017
) ความตั้งใจซื้อบริการการท่องเที่ยวบนเว็บมีเดีย (Harrigan, 
Evers, Miles, & Daly, 2017) ความตั้งใจใช้บริการซ้ าในศูนย์
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ออกก าลังกายของประเทศเกาหลีใต้ (Lee, 2017) ความผูกพัน
หมั้นหมายของผู้โดยสารภายในประเทศมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อซ้ าในสายการบินต้นทุนต่ า (ปัณณทัต จอมจักร์, 
ประยงค์ มีใจซื่อ, ธันยมัย เจียรกุล และนรพล จินันท์เดช, 
2562) และในภาพรวมของสายการบินต้นทุนต่ าในประเทศ
ไทย (ปัณณทัต จอมจักร์, 2563)  

 

แนวคิดความต้ังใจใช้ ซ้้าอย่างต่อเนื่อง ( Intention to 
Continue Use) 

 ความตั้งใจในการใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่อง หมายถึง 
พฤติกรรมเจตนาในการใช้ระบบแอปพลิเคชันบนออนไลน์ซ้ า
ของลูกค้า การตัดสินใจของบุคคลเกี่ยวกับการใช้ซ้ าใน 
แอปพลิเคชันบนออนไลน์ซ้ าของลูกค้าเดียวกันเพื่อซ้ าสินค้า
ออนไลน ์

 การตัดสินใจของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับบริษัทเดียวกัน
ที่ตอบสนองความต้องการ และประเมินจากสถานการณ์การ
ให้บริการในปัจจุบัน (McDougall & Levesque, 2002; Kaynak, 
2003) ความตั้งใจซื้อในอนาคตยังมีความสัมพันธ์กับความพึง
พอใจของลูกค้า (Durvasula, Lysonski, Mehta, & Tang, 2004) 
โดยพิจารณาจากมูลค่าที่ได้รับที่ผ่านมา โดยมีผลประโยชน์จาก

ความสัมพันธ์เป็นตัวกลางในการคาดหวังผลประโยชน์ใน
อนาคต Zeithaml, Parasuraman, and Berry (1990) กล่าวว่า 
ความตั้งใจซื้อหรือซื้อซ้ าเป็นการแสดงถึง การเลือกใช้สินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือกแรก และความตั้งใจซื้อเป็นมิติหนึ่งที่
แสดงให้เห็นถึง ความภักดีของลูกค้า Engel, Blackwell and 
Miniard (1990) และ Kotler and Armstrong (2002) กล่าวว่า 
การตั้งใจซื้อ (purchase intention) หมายถึง ระยะเวลาในการ
เปรียบเทียบสินค้าและบริการก่อนการซื้อ รวมถึงสภาวะ
เศรษฐกิจมีส่วนในการตั้งใจซื้อ ราคาและความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งด้วยการส่งเสริมการขาย (ลดราคา แจกของ
แถม หรืออ่ืน ๆ) ก็มีส่วนในการซื้อและการโฆษณาผลิตภัณฑ์ 
รวมถึงสถานที่ท่ีซื้อและเง่ือนไขในการซื้อผลิตภัณฑ์  

 การสร้างความพอใจให้กับลูกค้า และมีผลดีต่อความ
ตั้ ง ใจซื้ อซ้ า จากลู กค้ า ในอนาคต ( Eliasaph, Farida & 
Balarabe, 2016) ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยที่มี
ความส าคัญ ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้บริการ
ของสายการบิน ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจมีผลต่อ
พฤติกรรมความตั้งใจในการใช้มากท่ีสุด ผู้ให้บริการสายการ
บินควรมุ่งมั่นที่จะมีส่วนร่วมในทางเศรษฐกิจต่อสังคม โดยการ
สร้างงานใหม่และสร้างคุณค่าเพิ่ม 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
  

 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

Technology 

Acceptance and Use

การยอมรับและการใช้

เทคโนโลย ี

User Satisfaction

ความพึงพอใจของผู้ใช้ 

User Engagement  

ความผูกพันของผู้ใช ้

Intention to Continue Use  
ความต้ังใจใช้ซ้้าอย่างต่อเนื่อง 
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สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีมี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้ 
 สมมติฐานท่ี 2 การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีมี

อิทธิพลต่อความผูกพันของผู้ใช้ 
 สมมติฐานท่ี 3 การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีมี

อิทธิพลต่อความตั้งใจใช้อย่างต่อเนื่อง 
 สมมติฐานท่ี 4 ความพึงพอใจของผู้ใช้มีอิทธิพลต่อ

ความผูกพันของผู้ใช้งาน 
 สมมติฐานท่ี 5 ความพึงพอใจของผู้ใช้มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่อง 
 สมมติฐานที่ 6 ความผูกพันของผู้ใช้มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่อง 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยในแบบผสม (mixed 

method research) โดยน าร่องด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(qualitative research) ด้วยวิธีการศึกษาจากเอกสารเพื่อ
สร้างกรอบแนวคิดเป็นล าดับแรก แล้วจึงตามด้วยการศึกษา
เชิงปริมาณ (quantitative research) ด้วยการสร้างแบบ 
สอบถามเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการแอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อ
ซื้อสินค้า ด้วยการส่งแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 700 คน 
การวิจัยในครั้งนี้จึงประกอบด้วย 2 วิธี คือ (1) วิธีการวิจัย
เอกสาร (documentary research) ได้รวบรวมข้อมูลจาก 
หนังสือบทความ เอกสารงานวิจัย และวิทยานิพนธ์ต่าง ๆ เพื่อ
น ามาใช้สร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย (2) วิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณ (quantitative research) ท าการส ารวจประชากร
จากผู้ใช้งานแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือเพื่อซื้อสินค้า
ออนไลน์ในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถาม (questionnaire) 
เป็นเครื่องมือในการวิจัย เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงกว้างและ
ครอบคลุม สะท้อนถึงผลลัพธ์ท่ีน่าเช่ือถือได้ การก าหนดขนาด
ตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ เป็นกลุ่มตัวอย่างส าหรับการ
วิเคราะห์ตัวแบบจ าลองสมการโครงสร้าง จึงใช้วิธีการประเมิน
จ านวนพารามิเตอร์ของการวิจัย ซึ่งมีพารามิเตอร์เท่ากับ 27 

ดังนั้น ขนาดกลุ่มตัวอย่างควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 27 × 15 
= 405 ตั วอย่ าง ซึ่ ง เป็นจ านวนตั วอย่ างที่ เหมาะสม 
(Schumacker & Lomax, 1996; Lindeman, Merenda, & 
Gold, 1980; Hair et al., 2010) การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(purposive sampling) เป็นการเลือกสุ่มตัวอย่างโดยพิจารณา
การตัดสินใจของผู้วิจัย เลือกผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยใช้งาน
แอปพลิเคชันบนออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นแอป
พลิเคชันจ านวน 10 ราย ได้แก่ Shopee, Lazada, Alibaba, 
Ebay, Kaidee, Easy Store, Pantip Market, Line Myshop, 
Freewebstore และ WELOVESHOPPING ภายในระยะเวลา
ย้อนหลังไม่เกิน 1 ปี  

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม
ออนไลน์ ผู้วิจัยได้ด าเนินการการตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมือ ดังนี้  1) ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของ
แบบสอบถาม ซึ่งมีข้อค าถามจ านวน 29 ข้อ โดยผู้ทรงคุณวุฒิ
ด้านการการตลาดและบริหารธุรกิจจ านวน 5 ท่าน เพื่อ
พิจารณาด้านเนื้อหา ความหมายและการใช้ภาษาจากการ
ตรวจสอบพบว่า มีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 ซึ่งไม่น้อย
กว่า 0.50 ถือว่า มีความเที่ยงตรงเหมาะสม สามารถน ามาใช้ได้ 
ผู้วิจัยจึงได้น าไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน 
จากนั้นจึงน าไปทดสอบในขั้นตอนถัดไป 2) วิเคราะห์เพื่อหาค่า
ความเช่ือมั่นด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ซึ่ง
ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าความเช่ือมั่นรายข้อค าถามอยู่
ระหว่าง .934 - .937 แสดงว่าข้อค าถามมีความน่าเชื่อถือ ค่า
สั มประสิ ทธิ์ อั ลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ของแต่ละตัวแปรควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair, 
Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006 , p. 1 3 7 ; 
Nunnally, 1978, p. 245) การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า 
(triangulation) ผู้วิจัยได้ใช้หลักการตรวจสอบข้อมูลแบบสาม
เส้า เพื่อให้ผลการวิจัยมีความน่าเช่ือถือ และเกิดความไว้วางใจ
ในคุณภาพ  ของงานวิจัยเชิงคุณภาพของข้อมูลก่อนน าไป
วิเคราะห์ (วรรณี แกมเกตุ, 2551; สุภางค์ จันทวานิช, 2553) 
ผู้วิจัยใช้การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้าด้วย 2 วิธี คือ (1) 
การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (data triangulation) เพื่อ
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พิสูจน์ว่าข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มานั้นถูกต้องหรือไม่  วิธีการ
ตรวจสอบ คือ แหล่งบุคคลที่แตกต่างกัน จากการสัมภาษณ์
ผู้ประกอบการที่ใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการขายสินค้าที่
แตกต่างกัน ท้ังขนาดของธุรกิจ ประเภทของธุรกิจและองค์กร
ที่แตกต่างกัน เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องตรงกัน และ (2) การ
ตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีรวบรวมข้อมูล (methodological 
triangulation) โดยใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ กัน เพื่อ
รวบรวมข้อมูลเรื่ องเดียวกัน ในการวิจัยครั้ งนี้  คือ ใช้
แบบสอบถามในส่วนของค าถามปลายเปิด แบบสัมภาษณ์เชิง
ลึก และศึกษาข้อมูลจากผลงานวิจัยในวารสารวิชาการมา
ประกอบ  

 ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ ถึง
เดือนเมษายน พ.ศ. 2564 โดยการส่งต่อ (Share) แบบสอบถาม
ออนไลน์ในเฟซบุ๊ก และไลน์แชท จากการเก็บข้อมูลพบว่า
แบบสอบถามออนไลน์ได้รับการตอบกลับ 499 ตัวอย่าง และ
สามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์ได้จริงจ านวน 495 ตัวอย่าง 

 การประมวลผลข้อมูลเชิงปริมาณด้วยโปรแกรม
ส าเร็ จรู ปทางคอมพิ วเตอร์ที่ ใ ช้ส าหรับการวิ จั ยทาง
สังคมศาสตร์ คือ โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และโปรแกรม
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model--
SEM) เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ โดย 

1) ส ถิ ติ เ ชิ ง พ ร ร ณ า  ( descriptive statistics) 
ค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ (percentage) 
ค่ าความถี่  ( frequency) ค่ าเฉลี่ ย (mean) ค่ าเบี่ ยงเบน
มาตรฐาน ( standard division) ค่ าต่ าสุ ด  (minimum) 
ค่าสูงสุด (maximum) ค่าความแปรปรวนรวม (variation) ค่า
ความเบ้ (skewness) ค่าความโด่ง (kurtosis) ของตัวแปรแต่
ละตัวที่ใช้ในการศึกษาและ 

2) สถิติเชิงสรุปอ้างอิง (inferential statistics) เพื่อ
วิเคราะห์การวัดของหลาย ๆ ตัวแปรและหาสาเหตุของ
ความสัมพันธ์ระหว่างการวัดตัวแปรหลายตัวนั้น อีกทั้งศึกษา
การวัดต่าง ๆ ในกลุ่มว่า มีอิทธิพลร่วมกัน ได้แก่ ค่าไคสแควร์ 
(chi-square) ค่าองศาอิสระ (df) ค่าไคแสควร์สัมพัทธ์ ค่า p 
value ค่า RMSEA ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วน

ที่เหลือมาตรฐาน (SRMR) ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืน (GFI) และค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง
เปรียบเทียบ (CFI)  
 

ตัวแปรภายนอก (Exogenous Variables)  
 ตัวแปรภายนอกของการวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ การ

ยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (UTAUT) ประกอบด้วย ความ
คาดหมายด้านประสิทธิภาพ (performance expectancy) 
ความคาดหมายด้านความพยายาม (effort expectancy) 
อิทธิพลทางสังคม (social influence) เง่ือนไขการอ านวย
ความสะดวก (facilitating conditions) 

 ความคาดหมายด้านประสิทธิภาพ (Performance 
Expectancy: PE) นิยามเชิงปฎิบัติการ หมายถึง ระดับที่แต่
ละคนเช่ือว่าการใช้แอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือจะช่วยให้
ผู้ใช้งานสามารถด าเนินธุรกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ได้ดีขึ้น 
นิยามเชิงปฏิบัติการในครั้งนี้ปรับใช้จาก Venkatesh, et al. 
(2003) 

  ความคาดหมายด้ านความพยายาม ( Effort 
Expectancy: EE) นิยามเชิงปฏิบัติการหมายถึง ระดับของการ
รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ความซับซ้อน และความสะดวก
ในการใช้งานของแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ นิยามเชิง
ปฏิบัติการในครั้งนี้ปรับใช้จาก Venkatesh, et al. (2003) 
และ Davis, et al. (1989) 

  อิทธิพลทางสังคม (Social Influence: SI) นิยาม
เชิงปฏิบัติการหมายถึง ความส าคัญของบุคคลอื่ นที่ มี
ความส าคัญมีอิทธิพลต่อความเช่ือว่าผู้ใช้งานควรใช้แอปพลิเค
ชันบนโทรศัพท์มือถือในการซื้อสินค้าออนไลน์ นิยามเชิง
ปฏิบัติการในครั้งนี้ปรับใช้จาก Venkatesh, et al. (2003) 

 เ ง่ือนไขการอ านวยความสะดวก (Facilitating 
Conditions: FC) นิยามเชิงปฏิบัติการหมายถึง ระดับซึ่งบุคคล
เชื่อว่าโครงสร้างพื้นฐานขององค์กรและทางเทคนิคมีอยู่เพื่อ
สนับสนุนการใช้งานแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ นิยามเชิง
ปฏิบัติการในครั้งนี้ปรับใช้จาก Venkatesh, et al. (2003) 
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ตัวแปรภายใน (Endogenous Variables)  
 ตัวแปรภายในของการวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ความพึง

พอใจของผู้ ใช้งาน (User Satisfaction) ความผูกพันของ
ผู้ใช้งาน (User Engagement)  

 ความพึงพอใจของผู้ใช้ (User Satisfaction: USF) 
นิยามเชิงปฏิบัติการหมายถึง ความรู้สึกของผู้ใช้งานที่เกิดจาก
การใช้แอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือตามการรับรู้ และความ
เข้าใจกับความคาดหวังของผู้ใช้งานระบบ นิยามเชิงปฏิบัติการ
ในครั้งนี้ปรับใช้จาก Xin Tan and Yongbeom Kim. (2014) 

 ความผูกพันของผู้ใช้ (User Engagement: UEM) 
นิยามเชิงปฏิบัติการหมายถึง การสร้างความเช่ือมั่น และ
ผูกพันอย่างลึกซึ้งกับแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถืออย่าง
ลึกซึ้งของผู้ใช้งาน พร้อมท่ีจะมีส่วนร่วมในการช่วยสนับสนุน
แอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือให้มีความแข็งแกร่งอย่าง
ต่อเนื่อง ประกอบด้วย ความมั่นใจ (Confidence) ความ
ซื่อสัตย์และความจริงใจ (Integrity) ความภูมิใจ (Pride) และ
ความหลงใหล (Passion) นิยามเชิงปฏิบัติการในครั้งนี้ ปรับใช้
จ าก  Ed O’Boyle, (2009 ) ; Chomchark Pannathadh, 
(2018) และ Chomchark, P. & San-Um, W., (2017) 

 ความมั่นใจ (Confidence: CFD) หมายถึง ระดับท่ี
ผู้โดยสารรู้สึกถึงความเช่ือมั่นและมั่นใจว่าแอปพลิเคชันบน
โทรศัพท์มือถือจะสามารถรักษาสัญญาที่ได้ให้ไว้กับตนได้ โดย
จะสะท้อนถึงความน่าไว้วางใจของแอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อ
การซื้อสินค้า  

 ความซื่อสัตย์และความจริงใจ ( Integrity: ITG) 
หมายถึง ระดับความรู้สึ กที่ผู้ ใ ช้มีต่อแอปพลิ เคชันบน
โทรศัพท์มือถือสะท้อนถึงความซื่อสัตย์และจริงใจที่มีต่อกัน
ระหว่างผู้พัฒนาระบบกับผู้ใช้งาน  

 ความภูมิใจ (Pride: PRD) หมายถึง ระดับความรู้สึก
ของผู้ ใช้งานที่มีความภาคภูมิใจที่ได้ใช้แอปพลิเคชันบน
โทรศัพท์มือถือในการซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นความรู้สึกท่ีผู้ใช้
รู้สึกดีต่อการใช้แอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือหรือเป็น
ผู้ใช้งานของแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ  

 ความหลงใหล (Passion: PSN) หมายถึง ระดับ
ความรู้สึกรัก ชอบ และหลงใหลของผู้ใช้งานของแอปพลิเคชัน
ออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า โดยผู้ใช้จะรู้สึกว่าไม่มีระบบใดที่จะ
มาทดแทน หรือแทนที่ระบบที่ผู้ใช้งานรู้สึกหลงใหลได้  

ตัวแปรเป้าหมายสุดท้าย ของการวิจัยในครั้งนี้ คือ 
 ความตั้งใจใช้อย่างต่อเนื่อง (Intention to Continue 

Use: ICU) นิยามเชิงปฏิบัติการหมายถึง ความมุ่งมั่นตั้งใจของ
ผู้ใช้งานของแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถืออย่างตั้งใจและ
เจตนาในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อไป แม้จะมี Platform ราย
อื่น ๆ ที่น าเสนอการใช้งานได้เหมือนกัน นิยามเชิงปฏิบัติการใน
ครั้งนี้ปรับใช้จาก ปัณณทัต จอมจักร์ และคณะ (2562) 
 

ผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 495 

คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 64.85) มีอายุระหว่าง 36-
45 ปี (ร้อยละ 30.10) การศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 
68.08) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-40,000 บาท (ร้อยละ 
47.27) ความถี่ในการใช้งานแอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อซื้อ
สินค้า 2-4 ครั้งต่อเดือน (ร้อยละ 42.63) ส่วนใหญ่เลือกใช้ 
Shopee (ร้อยละ 57.26) มียอดซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง
มากกว่า 3,000 บาทขึ้นไป (ร้อยละ 22.63)  
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   = 64.26, df = 50,  /df = 1.29, p value = 0.085, CFI = 1, GFI = 0.98, AGFI = 0.96, SRMR = 0.017, RMSEA 

= 0.024 
ภาพที่ 2 ตัวแบบจ าลองสมการโครงสร้างอิทธิพลของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี ความพึงพอใจ และความผูกพันที่มีต่อ

ความตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่องผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า 
 

จากภาพที่ 2 พบว่า ตัวแบบจ าลองสมการโครงสร้าง

ภาพรวม มีค่าไคสแควร์ () เท่ากับ 64.26 ค่าองศาอิสระ 

(df) เท่ากับ 50 ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์   /df) เท่ากับ 1.29 
เป็นค่าที่น้อยกว่า 2 สอดคล้องกับเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ และค่า
ความน่าจะเป็น (p value) เท่ากับ 0.085 ส่วนดัชนีช้ีวัดความ
เหมาะสมของตัวแบบจ าลอง ได้แก่ ค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง
กลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) เท่ากับ 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความ

กลมกลืน (GFI) เท่ ากับ 0.98 ค่ าค่ าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.96 ค่าดัชนีรากของ
ค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนท่ีเหลือมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 
0.017 และค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความ
คลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 0.024 ค่าสถิติที่
ได้จากการวิเคราะห์ตัวแบบจ าลองสมการโครงสร้างข้อมูลเชิง
ประจักษ์  มีความสอดคล้องกลมกลืนกับตัวแบบจ าลองทาง
ทฤษฎีอย่างดี
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ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพลรวมที่เป็นคะแนนมาตรฐานระหว่างตัวแปรเหตุและตัวแปรผลของการ

ยอมรับและการใช้เทคโนโลยี ความพึงพอใจ และความผูกพันที่มีต่อความตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่องผ่านแอปพลิเคชัน

ออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า 

หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect 
 

การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง ระหว่างตัวแปรแฝง สามารถ
สรุปได้ดังนี ้

 1. การยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (UTAUT) มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้ (USF) อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
เท่ากับ 0.91  

 2. ความพึงพอใจของผู้ใช้ (USF)  มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อความผูกพันของผู้ใช้ (UEM) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.66  

 3. การยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (UTAUT) มี
อิทธิพลทางตรงต่อความผูกพันของผู้ ใช้ (UEM) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
เท่ากับ 0.27 

4. ความพึงพอใจของผู้ใช้ (USF) มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อความตั้ งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่อง ( ICU) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
เท่ากับ 0.22   

 5. ความผูกพันของผู้ใช้ (UEM)  มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อความตั้ งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่อง ( ICU) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
เท่ากับ 0.70  

 6. การยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (UTAUT) มี
อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่อง (ICU) อย่าง
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ .01 

 
การวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อม ระหว่างตัวแปรแฝง 

สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 1. การยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (UTAUT) มี

อิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความผูกพันของผู้ใช้ (UEM) โดย
ผ่านความพึงพอใจของผู้ใช้ (USF) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.60  

 2. การยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (UTAUT) ความ
พึงพอใจของผู้ใช้ (USF) มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่อง (ICU) โดยผ่านความผูกพันของผู้ใช้ 
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(UEM)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.80 และ 0.45 ตามล าดับ 

 ส าหรับค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ของสมการ
โครงสร้างตัวแปรแฝงภายใน พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์การ
พยากรณ์ (R2) ของความพึงพอใจของผู้ใช้มีค่าเท่ากับ 0.83 
หรือตัวแปรในตัวแบบจ าลองสามารถอธิบายความแปรปรวน
ของความพึงพอใจของผู้ใช้ (USF) ได้ร้อยละ 83 ค่าสัมประสิทธิ์

การพยากรณ์ (R2) ของความผูกพันของผู้ใช้มีค่าเท่ากับ 0.83 
หรือตัวแปรในตัวแบบจ าลองสามารถอธิบายความผูกพันของ
ผู้ใช้ (UEM) ได้ร้อยละ 83 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
(R2) ของความตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่อง มีค่าเท่ากับ 0.82 หรือ
ตัวแปรในตัวแบบจ าลองสามารถอธิบายความตั้งใจใช้ซ้ าอย่าง
ต่อเนื่อง (ICU) ได้ร้อยละ 82  

 

ตารางที่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากวัตถุประสงค์การวิจัยคือ เพื่อศึกษาอิทธิพลของ

การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีที่ส่งผลกระทบต่อความ 
พึงพอใจ ความผูกพัน ความตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่องใน 
แอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้าได้ดังนี ้

 อิทธิพลระหว่างตัวแปรการยอมรับและการใช้
เทคโนโลยีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้มากที่สุด 
ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.91 ซึ่งการยอมรับและการใช้
เทคโนโลยี ประกอบด้วย ความคาดหมายด้านประสิทธิภาพ 
ความคาดหมายด้านความพยายาม  อิทธิพลทางสังคม เง่ือนไข
การอ านวยความสะดวก ผู้ใช้งานพิจารณาถึงการยอมรับและ
การใช้เทคโนโลยีว่า แอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้าที่
เลือกใช้ เป็นเครื่องมือท่ีตอบสนองความต้องการทั้งในความ
เสถียร ความมีประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน ความง่ายต่อ

การใช้งาน อิทธิพลของคนรู้จักและครอบครัวต่างก็ ใช้ 
แอปพลิเคชันเพื่อการซื้อสินค้าออนไลน์ ความพร้อมทั้ง
อุปกรณ์ เครื่องมือ สัญญาอินเทอร์เน็ต และสถานการณ์ที่เอื้อ
ต่อการใช้งานแอปพลิเคชันเพื่อการซื้อสินค้าออนไลน์ ส่งผลให้
ผู้ใช้เกิดความพึงพอใจจากการได้ใช้แอปพลิเคชันบนออนไลน์
เพื่อการซื้อสินค้า ท าให้เกิดความรู้สึกคุ้มค่าเมื่อเทียบกับการ
ซื้อสินค้าด้วยวิธีเดิม ๆ สามารถตอบสนองวัตถุประสงค์ในการ
ใช้งาน ช่วยให้ผู้ใช้งานประหยัดเวลาในการซื้อสินค้ามากกว่า
การซื้อสินค้าด้วยวิธีการอื่น สอดคล้องกับ Shrawan and 
Mohit (2018) และ Shrawan and Mohit (2019) ที่กล่าวว่า 
การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจอิเล็คทรอนิกส์ในกลุ่มนักศึกษาใน
มหาวิทยาลัยทางตอนเหนือของประเทศอินเดีย ผลการวิจัย
ของวุฒิกร และพัชร์หทัย (2562) การยอมรับและการใช้



 
 

122… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 15 No. 1 2022 

เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้แอปพลิเคชัน
ซื้ อขายเกษตรอินทรีย์ ของกลุ่ มลู กค้ าในประเทศไทย 
ผลการวิจัยของพัชร์หทัย, ปิยากร, เปมิกา และพิจักษณ์ 
(2563) การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความ 
พึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการแอปพลิเคชันของ 
ฟู้ดแพนด้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สุภาภรณ์ 
และฐิติกานท์ (2562) การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้งาน GHB Reward (e-
Loyalty) ของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

 รองลงมา อิทธิพลระหว่างตัวแปรความผูกพันของ
ผู้ใช้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่องด้วย
ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.70 ความผูกพันของผู้ ใ ช้ งาน
ประกอบด้วย ความมั่นใจ ความซื่อสัตย์และความจริงใจ ความ
ภูมิใจ และความหลงใหลซึ่งเป็นระดับของความรู้สึกที่ผู้ใช้งาน
แอปพลิเคชัน มีความมั่นใจว่า แอปพลิเคชันบนออนไลน์เพื่อ
การซื้อสินค้าที่เลือกใช้มีคุณภาพ มีความเสถียรของระบบ 
เชื่อมั่นว่า การเลือกใช้แอปพลิเคชันบนออนไลน์เพื่อการซื้อ
สินค้าเป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง เหมาะสมกับสภาวะเง่ือนไขที่
ผู้ใช้งานยอมรับได้ ผู้ให้บริการแอปพลิเคชันสามารถรักษา
สัญญาที่ได้ให้ไว้ เพื่อที่จะด าเนินงานอย่างมีความรับผิดชอบต่อ
ผู้ใช้งานการด าเนินงานบริการให้ความช่วยเหลือของผู้ให้บริการ
แอปพลิเคชันเป็นไปด้วยความซื่อสัตย์ สุภาพและจริงใจ 
สามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับเง่ือนไข ข้อมูลการบริการที่เป็น
ประโยชน์ ถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์แก่ผู้ใช้งาน รวมถึง
พนักงานของผู้ให้บริการแอปพลิเคชันมีน้ าใจไมตรีที่ดี ส่งเสริม
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ให้บริการแอปพลิเคชันและผู้ใช้งาน
ที่เกิดจากการให้บริการด้วยความจริงใจ ผู้ใช้งานรู้สึกภูมิใจ เป็น
เกียรติที่ ได้ เป็นลูกค้าและใช้บริการของแอปพลิเคชันบน
ออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า กล้าที่จะบอกกับผู้อื่นว่า ตนเลือกใช้
บริการแอปพลิเคชันบนออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า รับรู้ว่า  
แอปพลิเคชันบนที่เลือกใช้บริการนั้นเป็นแอปพลิเคชันบน
ออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้าที่ดีที่สุดกว่าแอปพลิเคชันอื่น 
ผู้ใช้งานรู้สึกรัก ช่ืนชอบในแอปพลิเคชันที่เลือกใช้บริการ พร้อม
ที่จะโต้แย้งและอธิบายข้อเท็จจริงจากที่ได้สัมผัสจากการได้ใช้

บริการ หากมีผู้อื่นเกิดความเข้าใจผิดเกี่ยวกับแอปพลิเคชันท่ี
ตนเลือกใช้บริการเป็นประจ า การซื้อสินค้าออนไลน์ครั้งต่อไป
ก็จะเลือกแอปพลิเคชันรายเดิม แม้ว่าจะมีแอปพลิเคชันบน
ออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้ารายอื่นให้ข้อเสนอ เงื่อนไขท่ีดีกว่า
เล็กน้อยหรือใกล้เคียงกัน ความผูกพันหมั้นหมายของผู้ใช้งาน
นี้ เกิดจากการด าเนินการให้บริการของแอปพลิเคชันบน
ออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า ที่มุ่งให้ผู้ใช้งานเกิดความผูกพัน
ลึกซึ้งกับผู้ให้บริการแอปพลิเคชัน ส่งผลให้ผู้ใช้งานเกิดความ
ตั้งใจใช้งานซ้ าอย่างต่อเนื่องในแอปพลิเคชันบนออนไลน์เพื่อ
การซื้ อสินค้ า สอดคล้องกับ Pannathadh Chomchark 
(2018) และ Pannathadh Chomchark & Wimol San-Um 
(2017) ที่กล่าวว่า ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อการตัดสินใจซื้อในเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ใน
ประเทศไทย Blasco-Arcas, Hernandez-Ortega, & Jimenez-
Martinez (2016) ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อซ้ าสินค้าตราสินค้าที่มีช่ือเสียงในสเปน Harrigan et al. 
(2017) ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อบริการ
การท่องเที่ยวบนเว็บมีเดีย Lee (2017) ความตั้งใจใช้บริการซ้ า
ในศูนย์ออกก าลังกายของประเทศเกาหลีใต้ ปัณณทัต จอมจักร์ 
และคณะ (2562) ที่กล่าวว่า ความผูกพันหมั้นหมายของ
ผู้โดยสารภายในประเทศมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ า
ในสายการบินต้นทุนต่ า และปัณณทัต จอมจักร์ (2563) ใน
ภาพรวมของสายการบินต้นทุนต่ าในประเทศไทย 

 อิทธิพลระหว่างตัวแปรความพึงพอใจของผู้ใช้มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของผู้ใช้งาน มากเป็นล าดับที่ 3 
ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.66 ความพึงพอใจจากการได้ใช้
แอปพลิ เคชันบนออนไลน์ เพื่อการซื้อสินค้า ท าให้ เกิด
ความรู้สึกคุ้มค่าเมื่อเทียบกับการซื้อสินค้าด้วยวิธีเดิม ๆ 
สามารถตอบสนองวัตถุประสงค์ในการใช้งาน ช่วยให้ผู้ใช้งาน
ประหยัดเวลาในการซื้อสินค้ามากกว่าการซื้อสินค้าด้วยวิธีการ
อื่น ส่งผลต่อความผูกพันของผู้ใช้งานประกอบด้วย ความมั่นใจ 
ความซื่อสัตย์และความจริงใจ ความภูมิใจ และความหลงใหล
ซึ่งเป็นระดับของความรู้สึกที่ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน มีความ
มั่นใจว่า แอปพลิเคชันบนออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้าที่เลือกใช้
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มีคุณภาพ มีความเสถียรของระบบ เช่ือมั่นว่า การเลือกใช้ 
แอปพลิเคชันบนออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้าเป็นการตัดสินใจท่ี
ถูกต้อง เหมาะสมกับสภาวะเง่ือนไขที่ผู้ใช้งานยอมรับได้ ผู้
ให้บริการแอปพลิเคชันสามารถรักษาสัญญาที่ได้ให้ไว้ เพื่อที่จะ
ด าเนินงานอย่างมีความรับผิดชอบต่อผู้ใช้งานการด าเนินงาน
บริการให้ความช่วยเหลือของผู้ให้บริการแอปพลิเคชันเป็นไป
ด้วยความซื่อสัตย์ สุภาพและจริงใจ สามารถให้ค าแนะน า
เกี่ยวกับเง่ือนไข ข้อมูลการบริการที่เป็นประโยชน์ ถูกต้องและ
ครบถ้วนสมบูรณ์แก่ผู้ใช้งาน รวมถึงพนักงานของผู้ให้บริการ
แอปพลิเคชันมีน้ าใจไมตรีที่ดี ส่งเสริมความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่าง
ผู้ให้บริการแอปพลิเคชันและผู้ใช้งานที่เกิดจากการให้บริการ
ด้วยความจริงใจ ผู้ใช้งานรู้สึกภูมิใจ เป็นเกียรติที่ได้เป็นลูกค้า
และใช้บริการของแอปพลิเคชันบนออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า 
กล้าที่จะบอกกับผู้อื่นว่า ตนเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันบน
ออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า รับรู้ว่า แอปพลิเคชันบนท่ีเลือกใช้
บริการนั้นเป็นแอปพลิเคชันบนออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้าที่ดี
ที่สุดกว่าแอปพลิเคชันอื่น ผู้ใช้งานรู้สึกรัก ช่ืนชอบในแอป
พลิเคชันที่ เลือกใช้บริการ พร้อมที่จะโต้แย้งและอธิบาย
ข้อเท็จจริงจากที่ได้สัมผัสจากการได้ใช้บริการ หากมีผู้อื่นเกิด
ความเข้าใจผิดเกี่ยวกับแอปพลิเคชันท่ีตนเลือกใช้บริการเป็น
ประจ า การซื้อสินค้าออนไลน์ครั้งต่อไปก็จะเลือกแอปพลิเคชัน
รายเดิม แม้ว่าจะมีแอปพลิเคชันบนออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า
รายอื่นให้ข้อเสนอ เงื่อนไขท่ีดีกว่าเล็กน้อยหรือใกล้เคียงกัน 
ความผูกพันของผู้ใช้งานนี้ เกิดจากการด าเนินการให้บริการ
ของแอปพลิเคชันบนออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า ที่มุ่งให้
ผู้ใช้งานเกิดความผูกพันลึกซึ้งกับผู้ให้บริการแอปพลิเคชัน 
สอดคล้ องกั บ  Pattanayak, Koilakuntla, & Punyatoya 
(2017) ที่กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อความภักดี หรือความผูกพันของลูกค้าที่ใช้บริการ
ธนาคารพาณิชย์ในอินเดีย Murfield et al. (2017) กล่าวว่า 
ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ผูกพันของลูกค้าอุตสาหกรรมค้าปลีกในอเมริกา และความพึง
พอใจยังมีอิทธิพลต่อความผูกพันของลูกค้าในงานวิจัยของ 
Hapsari et al. (2017) ในอุตสาหกรรมการบินในประเทศ

อินโดนีเซีย ปัณณทัต จอมจักร์ และคณะ (2562) กล่าวว่า 
ความพึงพอใจของผู้โดยสารส่งผลต่อความผูกพันหมั้นหมายของ
ผู้โดยสารภายในประเทศของสายการบินต้นทุนต่ าในประเทศ
ไทย และผลการวิจัยของปัณณทัต จอมจักร์ (2563) ความพึง
พอใจของผู้ โดยสารส่งผลต่อความผูกพันหมั้นหมายของ
ผู้โดยสารในภาพรวมของสายการบินต้นทุนต่ าในประเทศไทย 

 อิทธิพลระหว่างตัวแปรการยอมรับและการใช้
เทคโนโลยีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันของผู้ใช้ มากเป็น
ล าดับที่ 4 ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.27 การยอมรับและการ
ใช้เทคโนโลยี ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความผูกพันของผู้ใช้งาน 
เนื่องจากแอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้าที่เลือกใช้มี
คุณภาพ มีความเสถียรของระบบ เช่ือมั่นว่า การเลือกใช้แอป
พลิเคชันออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้าเป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง 
เหมาะสมกับสภาวะเงื่อนไขที่ผู้ใช้งานยอมรับได้ ผู้ให้บริการ
แอปพลิเคชันออนไลน์สามารถรักษาสัญญาที่ได้ให้ไว้ เพื่อที่จะ
ด าเนินงานอย่างมีความรับผิดชอบต่อผู้ใช้งานการด าเนินงาน
บริการให้ความช่วยเหลือของผู้ให้บริการแอปพลิเคชันออนไลน์
เป็นไปด้วยความซื่อสัตย์ สุภาพและจริงใจ สามารถให้
ค าแนะน าเกี่ยวกับเงื่อนไข ข้อมูลการบริการที่เป็นประโยชน์ 
ถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์แก่ผู้ใช้งาน รวมถึงพนักงานของผู้
ให้บริการแอปพลิเคชันออนไลน์มีน้ าใจไมตรีที่ดี ส่งเสริม
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ให้บริการแอปพลิเคชันและผู้ใช้งาน
ที่เกิดจากการให้บริการด้วยความจริงใจ ผู้ใช้งานรู้สึกภูมิใจ 
เป็นเกียรติที่ได้เป็นลูกค้าและใช้บริการของแอปพลิเคชันบน
ออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า กล้าที่จะบอกกับผู้อื่นว่า ตนเลือกใช้
บริการแอปพลิเคชันบนออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า รับรู้ว่า  
แอปพลิเคชันบนที่เลือกใช้บริการนั้นเป็นแอปพลิเคชันบน
ออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้าที่ดีที่สุดกว่าแอปพลิเคชันอื่น 
ผู้ใช้งานรู้สึกรัก ช่ืนชอบในแอปพลิเคชันที่เลือกใช้บริการ พร้อม
ที่จะโต้แย้งและอธิบายข้อเท็จจริงจากที่ได้สัมผัสจากการได้ใช้
บริการ หากมีผู้อื่นเกิดความเข้าใจผิดเกี่ยวกับแอปพลิเคชันท่ี
ตนเลือกใช้บริการเป็นประจ า การซื้อสินค้าออนไลน์ครั้งต่อไปก็
จะเลือกแอปพลิเคชันรายเดิม แม้ว่าจะมีแอปพลิเคชันบน
ออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้ารายอื่นให้ข้อเสนอ เงื่อนไขท่ีดีกว่า
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เล็กน้อยหรือใกล้เคียงกัน ความผูกพันของผู้ใช้งานนี้ เกิดจาก
การด าเนินการให้บริการของแอปพลิเคชันบนออนไลน์เพื่อการ
ซื้อสินค้า ที่มุ่งให้ผู้ใช้งานเกิดความผูกพันลึกซึ้งกับผู้ให้บริการ
แอปพลิเคชัน สอดคล้องกับ ภุชงค์ , ฐานิดา และเอกสิทธิ์ 
(2562) ที่กล่าวว่า การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความผูกพันหมั้นหมายของผู้ใช้ ความภักดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคกลุ่มเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
เยาวลักษณ์ ปานประดิษฐ์ (2561) การยอมรับเทคโนโลยีใน
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งาน, การรับรู้ถึงความง่าย
ของการใช้งาน, การรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือ, การรับรู้ถึงความ
เสี่ยง และการรับรู้ถึงความสามารถของตนเอง ส่งผลเชิงบวก
กับความผูกพันในการใช้บริการธุรกรรมของธนาคารผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนท่ี (Mobile Banking) และ Kai et al. (2020) 
มีอิทธิพลต่อความผูกพันของผู้เล่นเกมออนไลน์ในประเทศจีน 

 อิทธิพลระหว่างตัวแปรความพึงพอใจของผู้ใช้มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่อง มากเป็น
ล าดับที่ 5 ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.22 ความพึงพอใจจาก
การได้ใช้แอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า ท าให้เกิด
ความรู้สึกคุ้มค่าเมื่อเทียบกับการซื้อสินค้าด้วยวิธีเดิม ๆ 
สามารถตอบสนองวัตถุประสงค์ในการใช้งาน ช่วยให้ผู้ใช้งาน
ประหยัดเวลาในการซื้อสินค้ามากกว่าการซื้อสินค้าด้วยวิธีการ
อื่น ส่งผลให้ผู้ใช้งานเกิดความตั้งใจใช้งานซ้ าอย่างต่อเนื่องใน
แอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า สอดคล้องกับ 
Hendrikus & Inda (2017) ความพึงพอใจของผู้ ใช้ งานมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้โดยสารสาย
การบินพาณิชย์ในประเทศอินโดนีเซีย Sadu & Haglund 
(2016) ความพึงพอใจของมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าในสาย
การบิน Lion Air ในประเทศอินโดนีเซีย Orkun Demirbağ 
(2017) ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าในสายการ
บินของประเทศตุรกี  

 และสุดท้าย อิทธิพลระหว่างตัวแปรการยอมรับและ
การใช้เทคโนโลยีไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้อย่างต่อเนื่อง
เป็นล าดับสุดท้าย ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.01 การยอมรับ
และการใช้เทคโนโลยี ไม่ส่งผลให้ผู้ใช้งานเกิดความตั้งใจใช้งาน

ซ้ าอย่างต่อเนื่องในแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือเพื่อการซื้อ
สิ นค้ าออนไลน์  ขั ดแย้ งกั บ  Khalilzadeh, Ozturk and 
Bilgihan (2017) ที่กล่าวว่า การยอมรับและการใช้เทคโนโลยี
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้ระบบการช าระเงินบน
โทรศัพท์มือถือในภัตตาคาร Fong, Lam and Law (2017) 
การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจใช้ระบบแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือในการจอง
โรงแรม และ Michal Kuciapski (2017) ในบริบทของความ
ตั้งใจใช้ซอฟต์แวร์และอุปกรณ์มือถือในการเปลี่ยนถ่าย
เทคโนโลยีของพนักงาน Isaac et al. (2019) ในบริบทของ
ความตั้งใจใช้ระบบสารสนเทศในอุตสาหกรรมเดินเรือใน
ประเทศกาน่า แต่การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพล
ทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่องผ่านความ 
พึงพอใจ และความผูกพันของของผู้ใช้ 

 

ข้อค้นพบของการวิจัย 
 (1) การยอมรับและการใช้เทคโนโลยี ประกอบด้วย 

ความคาดหมายด้านประสิทธิภาพ ความคาดหมายด้านความ
พยายาม อิทธิพลทางสังคม เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก 
เป็นตัวแปรใหม่ที่ยังมีการศึกษาในบริบทของแอปพลิเคชัน
ออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าในประเทศไทยน้อยมาก และจาก
การศึกษาครั้งนี้ พบว่า การยอมรับและการใช้เทคโนโลยี มี
อิทธิพลต่อความผูกพันของผู้ใช้อย่างมาก 

 (2) ความผูกพันของผู้ใช้งาน ประกอบด้วย การสร้าง
ให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ ความซื่อสัตย์และจริงใจ ความภูมิใจ 
และความหลงใหล เป็นตัวแปรใหม่ที่ยังมีการศึกษาในบริบท
ของแอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าน้อยมาก และจาก
การศึกษาครั้งนี้ พบว่า ความผูกพันของผู้ใช้ มีอิทธิพลช่วยเพิ่ม
ความตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่องในแอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อซื้อ
สินค้าอย่างมาก 

 

ข้อเสนอแนะ 
 ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้พัฒนาแพลตฟอร์มเพื่อ

การซื้อขายสินค้าออนไลน์ ควรพัฒนาระบบการท างานของ
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แอปพลิเคชันให้มีความง่ายต่อการใช้งานครอบคลุมไปถึงกลุ่ม
ผู้ใช้ที่หลากหลายเพื่อขยายกลุ่มผู้ใช้งานในทุกระดับ ซึ่งปัจจุบัน
ประชาชนไทยสามารถเรียนรู้ เข้าถึง มีความคุ้นเคยและสามารถ
ใช้เทคโนโลยีแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือมากขึ้น จาก
นโยบายช่วยเหลือเยียวยาค่าครองชีพให้กับประชาชนจาก
สถานการณ์การระบาดของโควิด ผ่านการให้บริการจากแอป
พลิเคชันของรัฐบาลเช่น หมอพร้อม คนละครึ่ง เป๋าตังค์ ไทย
ร่วมใจ ม.33 เรารักกัน ผู้ใช้งานชาวไทยเกิดการยอมรับและการ
ใช้เทคโนโลยีแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า ว่า
เทคโนโลยีแพลตฟอร์มสามารถท าให้การท าธุระกรรมซื้อสินค้า
ง่ายและสะดวกขึ้น มีความปลอดภัย น่าเช่ือถือ ซึ่งจะส่งผลให้
ผู้ใช้เกิดความพึงพอใจ ความผูกพัน และความตั้งใจที่จะใช้แอป
พลิเคชันเพื่อการซื้อสินค้าออนไลน์อย่างต่อเนื่องมากขึ้น 

 1. ความตั้ งใจใช้ซ้ าอย่ างต่ อเนื่ องในการใ ช้ 
แอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า เป็นไม่ได้เป็นผล
โดยตรงที่ มาจากการยอมรั บและการใ ช้ เทคโนโลยี  
ประกอบด้วย ความคาดหมายด้านประสิทธิภาพ ความ
คาดหมายด้านความพยายาม อิทธิพลทางสังคม เงื่อนไขการ
อ านวยความสะดวก แต่เป็นผลทางอ้อมที่ส่งผ่านจากความพึง
พอใจ และความผูกพันของผู้ใช้งาน ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือ
ผู้พัฒนาแอปพลิ เคชันออนไลน์ เพื่อการซื้ อสินค้า ควร
ด าเนินการ (1) คัดกรองผู้ขายที่ไม่ซื้อสัตย์ในการขายสินค้า น า
สินค้าที่ด้อยคุณภาพมาขายในแอปพลิเคชัน เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้ใช้งานเกิดความมั่นใจว่าจะได้รับสินค้า
เป็นไปตามที่คาดหวัง (2) ควรปรับปรุง อัพเดทแอปพลิเคชัน
ให้มีความเสถียร รักษาข้อมูลลูกค้าให้ปลอดภัยเพื่อป้องกัน
ไม่ให้ผู้ไม่หวังดีน าข้อมูลของผู้ใช้งานไปหาประโยชน์อื่นโดย
ไม่ได้รับอนุญาตจากผู้ใช้งาน (3) ควรจัดหมวดหมู่ของสินค้ามี
ให้ชัดเจน เพื่อการค้นหาที่ง่ายและสะดวก พัฒนา Chatbot 
ให้สามารถโต้ตอบกับผู้ใช้งานท่ีเป็นมนุษย์ได้ดียิ่งขึ้น หรือใช้
พนักงานเพื่อการโต้ตอบข้อซักถาม ช่วยเหลือผู้ใช้งานในกรณีที่
เกิดปัญหาจากการใช้ 

 2. ความผูกพันของผู้ใช้ประกอบด้วยการสร้างให้
ผู้ใช้เกิดความรู้สึกมั่นใจ ความซื่อสัตย์และความจริงใจ ความ

ภูมิใจ และความหลงใหล เป็นผลมาจากความพึงพอใจของ
ผู้โดยสาร จากผลการวิจัย ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้พัฒนา
แอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า ควรก าหนดนโยบาย
และมาตรการในการให้บริการที่จะสร้างความน่าเชื่อถือของ
แอปพลิเคชันเพื่อการซื้อสินค้าออนไลน์ให้ผู้ใช้รู้สึกมั่นใจใน
แอปพลิเคชันท่ีเลือกใช้เพื่อการซื้อสินค้าออนไลน์ว่า เป็นการ
ตัดสินใจที่ถูกต้อง สร้างความรู้สึกภาคภูมิใจ รู้สึกมีเกียรติที่ได้
ใช้งานแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ประกอบการ โดย 
(1) จัดให้มีพนักงานที่จะตอบค าถาม ให้ความช่วยเหลือ 
ติดตามสถานะการจัดส่งสินค้า การช าระเงิน การยกเลิกค า
สั่งซื้อ การคืนเงิน รวมถึงผู้จัดส่งสินค้าให้มีคุณภาพมากยิ่งขึ้น 
เพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้ใช้งาน (2) ควรปรับปรุง Update 
Version ของแอปพลิเคชันให้มีความเสถียร รักษาข้อมูลลูกค้า
ให้ปลอดภัยเพื่อป้องกันไม่ให้ผู้ไม่หวังดีน าข้อมูลของผู้ใช้งานไป
หาประโยชน์อื่นโดยไม่ได้รับอนุญาตจากผู้ใช้งาน สิ่งเหล่านี้ จะ
ท าให้ผู้ใช้งานเกิดความรู้สึกมั่นใจ ผูกพันลึกซึ้งต่อแอปพลิเคชัน 
และช่วยเพิ่มความตั้งใจในการใช้ซ้ าในแอปพลิเคชันเพื่อการซื้อ
สินค้าออนไลน์ให้เกิดความต่อเนื่อง ส่งผลให้รายได้และผล
ประกอบการของธุรกิจเติบโตได้อย่างมั่นคง 

 3. ความพึงพอใจของผู้ใช้ เป็นความรู้สึกท าให้เกิด
ความรู้สึกคุ้มค่าเมื่อเทียบกับการซื้อสินค้าด้วยวิธีเดิม ๆ 
สามารถตอบสนองวัตถุประสงค์ในการใช้งาน ช่วยให้ผู้ใช้งาน
ประหยัดเวลาในการซื้อสินค้ามากกว่าการซื้อสินค้าด้วยวิธีการ
อื่น เป็นผลมาจากการยอมรับและการใช้ เทคโนโลยี  
ประกอบด้วย ความคาดหมายด้านประสิทธิภาพ ความ
คาดหมายด้านความพยายาม  อิทธิพลทางสังคม เง่ือนไขการ
อ านวยความสะดวก ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้พัฒนา 
แอปพลิเคชันออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า ควร (1) ก าหนด
เง่ือนไข นโยบายในการรับประกันสินค้า ให้ผู้ขาย และผู้จัดส่ง
สินค้า มีปฏิบัติตามเง่ือนไขและนโยบายของแอปพลิเคชัน 
แสดงความรับผิดชอบต่อความเสียหายของสินค้าทั้งที่เกิดจาก
ผู้ขาย หรือผู้จัดส่งสินค้า (2) จัดให้มีรายการส่งเสริมการขาย มี
ส่วนลดราคา คะแนนสะสมเพื่อใช้เป็นส่วนลดในการซื้อ มีรีวิว
สินค้าจากผู้ซื้อ ท าให้สามารถเปรียบเทียบสินค้า ราคา ได้
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ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ หรือให้ข้อมูลส าคัญที่เป็นประโยชน์ต่อ
การตัดสินใจของผู้ใช้งาน 

 

ข้อเสนอแนะในเชิงวิชาการ 
 1. ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไปเพื่อให้สอดคล้องกับ

บริบทและสภาพแวดล้อมที่มีการเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะด้าน
เทคโนโลยีและปัญญาประดิษฐ์ ผู้วิจัยเสนอว่า ควรเพิ่มเติม
กรอบแนวคิดนี้ ด้วยตัวแปรช่องทางการตลาดแบบ Omni 
ความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล เพื่อศึกษาและค้นหา
ปัจจัยที่สอดคล้องกับบริบทของการซื้อสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ หรือตัวแปรเกี่ยวข้องกับความพร้อมในการใช้สกุล
เงินดิจิทัล เพื่อค้นหาความสัมพันธ์ของตัวแปรว่าจะส่งผลท าให้
ความต้องการใช้งานแอปพลิเคชันเพื่อการซื้อสินค้าออนไลน์
หรือไม่ อย่างไร 

 2. หาปัจจัยที่ เป็นตัวแปรคั่นกลางอื่นเพื่ อลด
ผลกระทบของความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับและการใช้
เทคโนโลยี ที่มีต่อความพึงพอใจของผู้ใช้ ปัจจัยความพึงพอใจ
ของผู้ใช้ที่มีต่อความผูกพันหมั้นหมายของผู้ใช้ และปัจจัยความ
ผูกพันหมั้นหมายของผู้ใช้ที่มีต่อความตั้งใจใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่อง 
ซึ่ งคาดว่าจะท าให้ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีความ
เหมาะสมตามเกณฑ์ 
 3. ควรน าตัวแบบจ าลองจากการวิจัยในครั้งนี้ไปปรับ
ใช้เพื่อศึกษากับบริบทของแอปพลิเคชันออนไลน์ในธุรกิจ
บริการ หรือการให้บริการของหน่วยงานภาครัฐที่มีความ
น่าสนใจที่จะศึกษา เช่น ระบบการต่อภาษีรถยนต์ออนไลน์ 
ระบบการให้บริการของโรงพยาบาล เป็นต้น 

 

รายการอ้างอิง 
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