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บทคดัย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล 

ความ สัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อ

น้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็น

การวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ  

ผูท้ีเ่คยซือ้นำ้พรกิเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติก๊ต็อก และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จำนวน 310 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชงิยืนยัน และโมเดลสมการโครงสรา้ง 

ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ 2) ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้าน

ความภักดี สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 1.62, ค่า GFI 

= 0.93, ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.02, ค่า RMSEA = 0.05 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 

= 0.86 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อ

สุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก ได้ร้อยละ 86 พบว่า ด้านความพึงพอใจ ด้านการรับรู้คุณภาพ 

การบริการ และด้านการคุณภาพความสัมพันธ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า ตามลำดับ 
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ซึ่งผู้ประกอบการที่ขายน้ำพริกเพื่อสุขภาพควรคำนึงถึงความพึงพอใจและให้การบริการลูกค้าเป็น

สำคัญเพื่อให้เกิดความเต็มใจกลับมาซือ้นำ้พริกเพื่อสุขภาพซ้ำอีกครั้ง 

 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; ความภักดีของลูกค้า; แอปพลิเคชัน; ติ๊กต็อก; น้ำพริกเพื่อสุขภาพ 

 

Abstract  

The article aimed to 1) develop and validate a causal relationship model of loyalty to buy 

healthy chili paste via the TikTok application in Bangkok and its vicinity, and 2) study causal factors 

influencing loyalty to buy healthy chili paste via the TikTok application in Bangkok and its vicinity. 

This study was quantitative research. The sample consisted of 310 people who bought healthy 

chili paste via the TikTok application and lived in Bangkok and its vicinity, by convenience 

sampling. The tools used in the research were online questionnaires. The statistics used in data 

analysis were frequency, percentage, confirmatory factor analysis, and the structural equation 

model. 

The results of this research were that the development of the causal relationship models 

consisted of 4 components: 1) service quality perception; 2) relationship quality; 3) satisfaction; 

and 4) loyalty, and the model was consistent with the empirical data to a great extent. The 

statistics showed CMIN/df = 1.62, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, SRMR = 0.02, and RMSEA = 0.05. 

The final predictive coefficient was 0.86, indicating that the variables in the model can explain the 

variance of the loyalty to buy healthy chili paste via the TikTok application by 86 percent. It was 

found that satisfaction with perceived service quality and perception of relationship quality were, 

respectively, influences on loyalty to buy. The results of this research are useful for entrepreneur’s 

healthy chili paste products businesses considering customer satisfaction and customer service to 

make customers come back to buy healthy chili paste again. 
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บทนำ 

 ปัจจุบันโลกออนไลน์มีผลต่อการใช้ชีวิตของคนอย่างมาก การทำธุรกิจนั้นก็ต้องทำการปรับตัว 

และพัฒนาเพื่อให้เข้ากับพฤติกรรมผู้บริโภค จึงทำให้มีร้านค้าที่ก้าวเข้าสู่อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) 

กันมากขึ้น การศึกษาและเรียนรู้เกี่ยวกับการทำธุรกิจออนไลน์และกลยุทธ์การตลาดในการโปรโมท 



 2008 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 6 ฉบบัท่ี 4 (กรกฎาคม – สิงหาคม 2566) 

สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต จงึเป็นเรื่องสำคัญทีจ่ะทำใหส้ามารถขายสินค้าและเอาชนะคู่แข่งทีม่ีจำนวนมาก

ได้ โดยตลาดอีคอมเมิร์ซ ถือเป็นการสร้างความเปลีย่นแปลงทั้งผู้ซือ้และผู้ขาย รวมทั้งการดำเนินธุรกิจ

ในเกือบทุก ๆ อุตสาหกรรมเป็นอย่างมากและเป็นการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึน้ในทั่วโลก ตลาดอีคอมเมิร์ซ 

กลายเป็นเศรษฐกิจที่มีการเติบโตสูงขึ้นต่อเนื่องขึ้นในทุกปีและมีมูลค่าที่มหาศาล (ETDA, 2021) 

แอปพลิเคชันติ๊กต๊อก (Tiktok) เปิดตัวครั้งแรกเมื่อเดือนกันยายน พ.ศ. 2559 และได้รับความ

นิยมทั่วโลกเมื่อ พ.ศ. 2561 ได้รับการพัฒนามาจากบริษัท Byte Dance ซึ่งติ๊กต๊อกถือเป็นแพลตฟอร์ม

สื่อสังคมที่มีจุดเด่นคือ การสร้างและแชร์วิดีโอสั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นคลิปเต้น ลิปซิงค์เพลงสร้างคอนเทนต์

ตลก เป็นต้น วัตถุประสงค์นี้เริ่มต้นเพื่อความสนุกสนาน แต่ได้รับความนิยมกันมากจนแบรนด์สินค้า

เล็งเห็นโอกาสว่าสามารถนำไปทำกิจกรรมเพื่อการโฆษณา เพื่อแชร์กับเพื่อนบนโลกออนไลน์ เพิ่มความ

สะดวกในการเข้าถึงด้วยจุดเด่นที่เป็นคลิปสั้น ๆ ใช้งานง่ายจึงได้รับความนิยมมากขึ้น จนมียอดการ

ดาวน์โหลดเกือบ 113 ล้านครั้งทั่วโลกในเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2563 ทั้งในแอปสโตร์ และกูเกิลเพลย์ 

ซึ่งเป็นแอปพลิเคชันฟรี ไม่มีค่าใช้จ่าย เปิดให้บริการใน 155 ประเทศ และรองรับถึง 75 ภาษาทั่วโลก 

ส่วนใหญ่ผู้เล่นจะเป็นกลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุอยู่ในช่วง 16–24 ปี (Gen Z) ถือเป็นประชากรกลุ่มที่ใหญ่ที่สุด

บนแพลตฟอร์ม (สำนักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้, 2564) 

จากการประมาณการของบริษัทยูบีเอ็ม เอเชีย (ประเทศไทย) จำกัด ระบุว่า มูลค่าการบริโภค

อาหารและเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในปี 2563 ขยายตัวเพิ่มขึ้นไม่ต่ำกว่า 1 แสนล้านบาทจากปี พ.ศ. 

2562 ที่มูลค่าประมาณ 88,731 ล้านบาท หรือมีอัตราการขยายตัวร้อยละ 2.4 เมื่อเทียบจากปี พ.ศ. 

2561 ที่มมีูลค่าประมาณ 86,648 ล้านบาท โดยปี พ.ศ. 2563 กลุ่มชาติอาเซียนจะเน้นเรื่องสุขภาพและ

โปรตีนทดแทนเป็นหลัก เมื่อเทรนด์การดูแลสุขภาพด้วยอาหารมีแนวโน้มได้รับความนิยมมากมาย ไม่

ว่าจะเป็นอาหารกลุ่มปราศจากสารปรุงแต่ง สารกันบูด น้ำตาล น้ำมันปาล์ม ไม่แต่งสี และมีไขมันต่ำ

หรืออาหารผลิตภัณฑ์ซูเปอร์ฟู้ด (Superfood) อาหารโปรตีนทางเลือก ฯลฯ ล้วนเป็นทางเลือกให้แก่

ผูบ้ริโภค (กรุงเทพธุรกิจ, 2563) 

น้ำพริกเพื่อสุขภาพที่มีความอร่อยและสามารถชูรสกับอาหารหลายชนิด ไม่ว่าจะทานคู่กับข้าว

สวยร้อน ๆ ทานแกล้มกับเครื่องเคียง หรือทานเล่นเพลิน ๆ คงหนีไม่พ้นน้ำพริกเพื่อสุขภาพที่ช่วยตอบ

โจทย์คนรักสุขภาพ โดยมีส่วนประกอบจากสมุนไพร เครื่องเทศนานาชนิด และแบรนด์ยังใส่ส่วนผสม

ของเนื้อสัตว์ จึงเต็มเปี่ยมไปด้วยคุณค่าทางสารอาหาร เช่น โปรตีน วิตามิน หรือแร่ธาตุ อีกทั้งยังจำกัด

น้ำตาล, น้ำมัน, แป้ง รวมไปถึงไม่มีส่วนผสมของสารเคมีเติมแต่ง (Mybest, 2022) 

ความภักดีเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าเสมอและจะกลับมาซื้อในอนาคต ซึ่งเกิด

จากความพึงพอใจในการซื้อสินค้า ซึง่ขึน้อยู่กับหลายปัจจัย อาทิ คุณภาพการบริการของร้านค้าความรู้

ความเช่ียวชาญในสินค้า และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นต้น ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค นอกจากนี้ความภักดีเป็นปัจจัยบ่งชี้ถึงปริมาณการซื้อสินค้าหรือบริการซ้ำหรือแนะนำให้คน

รู้จักมาซื้อสินค้าหรอืบริการ ปัจจัยเชงิสาเหตุที่มีอทิธิพลต่อความภักดีในการซือ้น้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่าน



 2009 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 6 No. 4 (July – August 2023) 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหลายประเด็นที่ผูว้ิจัยใหค้วามสนใจและนำมา

ประยุกต์ใช้ในงานวิจัยนี้คือ แนวคิดของ Segoro and Limakrisna (2020) ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านด้านการ

รับรู้คุณภาพการบริการ (Service Quality Perception) เป็นตัวชี้วัดระดับการให้บริการแก่ลูกค้าซึ่งต้อง

สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 2) ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality)เป็น

ปัจจัยที่เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและร้านค้า 3) ปัจจัยด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) 

เป็นความรู้สึกหรือทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคซึ่งเกิดจากการได้รับการตอบสนองตามที่ตนเองคาดหวังไว้

และแสดงออกมาทางพฤติกรรม 4) ปัจจัยด้านความภักดี (Loyalty) เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคแสดงให้

เห็นว่าผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าเสมอและจะกลับมาซื้อในอนาคต ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำ

ให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกได้ จะทำให้ธุรกิจ

ประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

บทความวิจัยนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อน้ำพริก

เพือ่สุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะเป็นแนวทาง

ในการวางกลยุทธ์เพื่อสร้างคุณภาพการบริการและคุณภาพความสัมพันธ์ที่ดี เพื่อให้ผู้บริโภคเกิด 

ความพึงพอใจ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก 

ซึ่งจะเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการที่ขายน้ำพริกเพื่อสุขภาพสามารถนำข้อมูลไปพัฒนาการขายสินค้า

ผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกให้มปีระสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 

วัตถุประสงค์การวจิัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีใน

การซื้อนำ้พริกเพือ่สุขภาพผ่านแอปพลิเคชันต๊ิกต็อกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่าน 

แอปพลิเคชันต๊ิกต็อกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิเกี่ยวกับการรับรู้คณุภาพการบริการ (Service Quality Perception) 

วสุธิดา นุริตมนต์ (2564) กล่าวไว้ว่า คุณภาพการบริการ หมายถึง การส่งมอบการบริการที่มี

คุณภาพเพื่อตอบสนองบนพื้นฐานความคาดหวังของผู้รับบริการ นอกจากนี้ วิลาสินี จงกลพืช และ 

มนัสสินี บุญมีศรีสง่า (2563) กล่าวไว้ว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง สิ่งชี้วัดที่บ่งบอกว่าการ

บริการนั้นเหมาะสมหรือสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด รวมถึงการทำ

ให้บริการนัน้มรีะดับที่สูงกว่าความคาดหวังของผูบ้ริโภค  
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กล่าวโดยสรุป การรับรู้คุณภาพการบริการ หมายถึง ร้านค้าที่ขายน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่าน 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อก มีการให้บริการที่ดี จัดส่งรวดเร็วตรงตามเวลา รวมถึงมีรับประกันสินค้าเสียหาย

และมีบริการตอบคำถามที่รวดเร็ว อีกทั้งยังมีการให้บริการที่สะดวกรวดเร็ว  

แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) 

 Mario, Zoran and Sandra (2013) กล่าวไว้ว่า คุณภาพความสัมพันธ์ หมายถึง ความสัมพันธ์ที่

เข้มแข็งระหว่างผู้บริโภคและองค์กร โดยสามารถพิจารณาได้จากความพึงพอใจ ความไว้วางใจซึ่ง

สามารถพัฒนาต่อไปเป็นความจงรักภักดี  นอกจากนี้  Yee et al. (2008) กล่าวไว้ว่า คุณภาพ

ความสัมพันธ์ หมายถึง การมุ่งเน้นผลความสัมพันธ์และวิธีการโดยรวมของการประเมินความแข็งแรง

ของความสัมพันธ์ระหวา่งองค์กรและผูบ้ริโภค  

 กล่าวโดยสรุป คุณภาพความสัมพันธ์ หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างผูบ้ริโภคและร้านค้าที่ขาย

น้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต๊อก ดังนั้นร้านค้าที่ขายควรมีความรู้เกี่ยวกับรายละเอียด

สินค้าและมีความเช่ียวชาญในการผลิตสินค้า รวมถึงยังจำหน่ายสินค้าที่ได้รับรองมาตรฐานจาก

องค์การอาหารและยา และมคีุณภาพตามที่โฆษณา 

 แนวคดิเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 สุทธาทิพย์ กำธรพิพัฒนกุล, นพพงศ์ เกิดเงิน และ นรินทร สมทอง (2561) กล่าวไว้ว่า ความ

พึงพอใจ หมายถึง ระดับความรู้สึกของผู้ใช้บริการซึ่งเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างความ

คาดหวังของผู้ใช้บริการกับสิ่งที่ได้รับจริงจากการใช้บริการ นอกจากนี้ ฐาณุพัชช์ จิตภักดีภรรัชต์ 

(2564) กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง การที่ลูกค้าได้รับการบริการหรือสินค้าตามที่ตนเองตั้ง

ความหวังไว้ ซึ่งเมื่อลูกค้าได้ในสิ่งที่ตอ้งการก็จะเกิดความพึงพอใจ 

กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจ หมายถึง การแสดงออกถึงความรู้สึกทางบวก รู้สึกพึงพอใจและ

ประทับใจในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพ รวมถึงรู้สึกเพลิดเพลินในการรับชมวิดีโอโฆษณา และรู้สึก 

พงึพอใจในข้อมูลรายละเอียดและคุณภาพของน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติก๊ต็อก 

 แนวคดิเกี่ยวกับความภักดี (Loyalty) 

 สลิลาทิพย์ ทิพยไกรศร (2564) กล่าวไว้ว่า ความภักดี หมายถึง พฤติิกรรมของลูกค้าที่่

ก่อให้เกิดการซื้่อซ้ำ และเลือกซื้อสินค้าจากผู้ให้บริการเพียงรายเดียวเมื่อต้องการซื้อสินค้า นอกจากนี้ 

ชวิน จุลาเกตุโพธิชัย และ ชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ (2564) กล่าวไว้ว่า ความภักดี หมายถึง ทัศนคติ

และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แสดงถึงการยึดมั่นต่อสินค้าในระยะยาว และเกิดเมื่อผู้บริโภคได้รับรู้

ขอ้มลูจริงเกีย่วกับสินค้าและเกิดความรู้สึกพึงพอใจ 

กล่าวโดยสรุป ความภักดี หมายถึง ความต้องการของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าเสมอและจะ

กลับมาซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพในอนาคต และจะนึกถึงน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกเป็น

อันดับแรก รวมถึงจะแนะนำให้คนรู้จักมาซื้อและยืนยันที่จะซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต็อก ถึงแม้ว่าจะมีน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันอื่นทีม่ีคุณภาพใกล้เคียงกัน 
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 จากการทบทวนวรรณกรรม ความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก

มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ และด้านความพึงพอใจ

ซึ่งผูป้ระกอบการน้ำพริกเพื่อสุขภาพควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจากปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

และด้านคุณภาพความสัมพันธ์ มีผลเชิงบวกต่อด้านความพึงพอใจ นอกจากนี้ปัจจัยด้านคุณภาพ 

การบริการ ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ และด้านความพึงพอใจมีผลเชิงบวกต่อความภักดีในการซื้อ

น้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก ซึง่ถ้าผู้ประกอบการสามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี

ในการซือ้น้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกได้ จะทำใหผู้้ประกอบการประสบความสำเร็จได้

อย่างยั่งยืน 

 

กรอบแนวคิดการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่าน 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Segoro and 

Limakrisna (2020) มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดี ใน 

การซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ (Service 

Quality Perception) ด้านคุณ ภาพความสัมพันธ์  (Relationship Quality) และด้านความพึ งพอใจ

(Satisfaction) ว่ามีผลต่อความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกของผู้บริโภค

ในกรุงเทพและปริมณฑล ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวจิัย 

 

 

ระเบียบวิธวิีจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ทีเ่คยซือ้น้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกและ

พักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก

และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 310 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

แบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline, (2011); Schumacher and 

Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่าง

นอ้ย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) 

ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 200 คนเป็นอย่างนอ้ย

และเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนของขอ้มูล ผูว้ิจัยจึงเพิ่มกลุ่มตัวอย่างเป็นจำนวน 310 คน 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

ซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศกึษา สถานภาพ รายได้ต่อเดือน อาชีพ 

จำนวน 6 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่าน 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อก โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน

การรับรู้คุณภาพการบริการ 2) ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความ

ภักดี จำนวน 20 ข้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้ เช่ียวชาญ  จำนวน 3 คน  

หาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจยั (Index of Congruence หรอื IOC) 

ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) 

กับกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก จำนวน 30 คน แล้วนำมาหา 

ค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) 

พบว่า ความเชื่อมั่นด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ เท่ากับ 0.79, ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ เท่ากับ 
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0.81, ด้านความพึงพอใจ เท่ากับ 0.92 และด้านความภักดี เท่ากับ 0.93 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความ

เชื่อมัน่ 0.70 ขึน้ไป (Hair et al., 2010) แสดงใหเ้ห็นว่าข้อคำถามในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือใน

ระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมลู 

ผูว้ิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่าน

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 

2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถาม

ตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบ

ว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์  โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์  URL ของ

แบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กส่วนตัวและกลุ่มเฟซบุ๊ก “แบ่งปันเมนูสายคลีน ฟิตหุ่น ลด

น้ำหนัก และปีนี้จะหุ่นดีไปด้วยกัน” ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2565-มกราคม พ.ศ. 2566 รวม

ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 3 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 340 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้

ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม 310 คน นำไปวิเคราะห์

ข้อมูลทางสถิตติ่อไป 

 การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติ ค่าความถี่  (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage)  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001); GFI 

≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984);  AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); CFI ≥ 0.90 (Hu 

& Bentler, 1999);  RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR < 0.08 (Thompson, 2004) and 

Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

จริยธรรมการวจิัยในมนษุย์ 

 การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวทิยาลัยรังสติ หมายเลขการรับรอง RSUERB2022-091 

 

ผลการวจิัย  

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 310 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 201 

คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 มีสถานภาพโสด จำนวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 64.2 มีอายุอยู่ในช่วง 20-29 

ปี จำนวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 75.8 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จำนวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 

63.9 มีรายได้ต่อเดือนต่ำกว่า 15,000 บาท จำนวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 58.7 อาชีพพนักงาน
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รัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ จำนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 27.4 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อ

นำ้พริกเพือ่สุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดี

ในการซือ้นำ้พริกเพือ่สุขภาพผ่านแอปพลิเคชนัติก๊ต็อกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

   1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพือ่สุขภาพผ่าน

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าโมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุ 

ที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้  1) ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ 2) ด้านคุณภาพ

ความสัมพันธ์ 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความภักดี และผลการตรวจสอบความตรงเชิง

โครงสร้างด้วย Confirmatory Factor Analysis  (CFA) จากการวิ เคราะห์ความเชื่ อมั่นของความ

สอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความ

เชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability, CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha 

มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) 

การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง(Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของ

ความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ Average Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความ

ตรงเชงิสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของ

ตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า Outer Loadings มากกว่า 

0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) 

และตารางที่ 1 แสดงข้อคำถามของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 
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ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite 

Reliability (CR) และค่า Average Variance Extracted (AVE) 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวบ่งชี ้

Cronbach’s  

alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 

Service Quality Perception 0.79 0.91 0.67 7.62 4 0.10 0.05 1.00 

SQP1   มีการให้บริการท่ีด ี Outer Loading = 0.76 

SQP2   มบีริการจัดส่งท่ีรวดเร็ว Outer Loading = 0.81 

SQP3   มบีริการหลังการขายท่ีด ี Outer Loading = 0.85 

SQP4   มบีริการตอบคำถามท่ีรวดเร็ว Outer Loading = 0.83 

SQP5   มกีารให้บริการท่ีสะดวกรวดเร็ว Outer Loading = 0.87 

Relationship Quality 0.81 0.90 0.73 9.22 4 0.06 0.07 1.00 

REQ1 มีความรู้เกี่ยวกับรายละเอยีดสินค้า Outer Loading = 0.87 

REQ2 มคีวามเชี่ยวชาญในการผลิตสินค้า Outer Loading = 0.87 

REQ3 มคีวามมุ่งมั่นในการให้บริการท่ีดี Outer Loading = 0.78 

REQ4 สินค้าท่ีได้รับรองมาตรฐานจาก อย. Outer Loading = 0.68 

REQ5 มีคุณภาพตามท่ีโฆษณา Outer Loading = 0.82 

Satisfaction 0.92 0.94 0.73 4.73 3 0.20 0.04 1.00 

CST1 รู้สกึพงึพอใจในการซื้อสินค้า Outer Loading = 0.89 

CST2 รู้สกึประทับใจในการซื้อสินค้า Outer Loading = 0.89 

CST3 
รู้สึกเพลิดเพลินในการรับชมวิดีโอ

โฆษณา 
Outer Loading = 0.87 

CST4 
รู้สึกพึงพอใจในข้อมูลรายละเอียด

สินค้า 
Outer Loading = 0.90 

CST5 รู้สกึพงึพอใจในคุณภาพสินค้า Outer Loading = 0.78 

Loyalty 0.93 0.94 0.75 11.00 4 0.03 0.08 1.00 

CLY1 ตอ้งการซื้อสินค้าเสมอ Outer Loading = 0.89 

CLY2 
ตอ้งการท่ีจะกลับมาซือ้สินคา้ใน

อนาคต 
Outer Loading = 0.87 

CLY3 นกึถึงสินค้าเป็นอันดับแรก Outer Loading = 0.89 

CLY4 แนะนำคนรู้จักให้ซือ้สนิค้า Outer Loading = 0.88 

CLY5 ยนืยันท่ีจะซือ้สินค้า Outer Loading = 0.84 

  

   1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.62 ค่าดัชนี GFI = 0.93, AGFI = 0.90, 
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และ CFI =  0.99 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า 

RMSEA = 0.05 และค่า SRMR = 0.02 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อย

กว่า 0.08 และค่า Hoelter = 229 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งช้ีได้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก  

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 

 2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่าน 

แอปพลิเคชันติก๊ต็อกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

       2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซือ้น้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่าน

แอปพลิเคชันติ๊กต็อกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านความภักดีในการซื้อน้ำพริก

เพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความพึงพอใจ มี

ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.64 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมา

จากปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.39 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.001 และปัจจัยด้านความพึงพอใจได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ 

มขีนาดอทิธพิลเท่ากับ 0.78 อย่างมีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ .001 ดังภาพที ่2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 2 = 239.99, df=148, CMIN/df = 1.62, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, 

CFI = 0.99, SRMR = 0.02, RMSEA = 0.05 

ภาพที่ 2 ค่าสถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตคุวามภกัดีในการซือ้นำ้พริกเพื่อสุขภาพ 

ผ่านแอปพลเิคชันติ๊กตอ็กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 
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    2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม 

ที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ดังตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีต่อความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพ

ผ่านแอปพลเิคชันติ๊กต็อก 

หมายเหต ุ***p ≤ .001, *p ≤ .05   DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม 

  

จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยด้านความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต็อก ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความพึงพอใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.64 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้

คุณภาพบริการ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.10 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้าน

ความพึงพอใจของลูกค้าได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ มีขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.78 อย่างมนีัยสำคัญทางสถิตทิีร่ะดับ .001 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต็อกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้คุณภาพการ

บริการ 2) ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความภักดี ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Segoro and Limakrisna (2020) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 239.99, มีค่าไค-

สแควร์สัมพันธ์ CMIN/df เท่ากับ 1.62, ที่มีค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 148, มีค่าดัชนีวัดระดับความ

สอดคล้อง GFI เท่ากับ 0.93, มีค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว AGFI เท่ากับ 0.90, มีค่า

รากของค่าเฉลี่ยกำลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน SRMR เท่ากับ 0.02, และมีค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ย

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านความพึงพอใจ ด้านความภักด ี

DE IE TE DE IE TE 

ดา้นการรับรู้คุณภาพการบริการ  .16 - .16 .39*** .10** .39*** 

ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ .78*** - .78*** -.10 .50*** .40 

ด้านความพงึพอใจของลูกคา้ - - - .64*** - .64*** 

ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2)  0.86   0.81  
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กำลังสองของการประมาณค่าความคลาดเคลื่อน RMSEA เท่ากับ 0.05 ขอ้มูลดังกล่าวข้างต้นจะเห็นได้

ว่าค่า p มีค่ามากกว่า 0.5 ค่า RMSEA และ SRMR มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ .08 จึงยอมรับสมมติฐาน 

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ จึงทำให้ได้โมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีใน

การซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลซึ่งเป็นไปตาม

เกณฑ์ของ Ullman (2001) CMIN/df < 3.00; Joreskog & Sorbom (1984) GFI ≥ 0.90; Schumacker & 

Lomax (2004) AGFI ≥ 0.90; Schreiber et al. (2006) RMSEA < 0.08; Thompson (2004) SRMR < 

0.08 

 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต็อกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลมากที่สุด ทั้งนี้ 

อาจเป็นเพราะผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจและประทับใจในการซื้อน้ำพริก รวมถึงรู้สึกเพลิดเพลินในการ

รับชมวิดีโอโฆษณา อีกทั้งรู้สึกพึงพอใจในข้อมูลรายละเอียดและคุณภาพของน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่าน

แอปพลิเคชันติ๊กต็อก สอดคล้องกับงานวิจัยของพนัชกร สิมะขอรบุญ (2561) ได้ศึกษาปัจจัยเหตุของ

ความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีของลูกค้า:กรณีเว็บไซต์บิวตี้คูล พบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อความภักดี นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจยัของสดใส จิรจริยากุล (2563) ได้ศกึษาปัจจัยทีส่่งผล

ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในกิจการเพื่อสังคม:กรณีศึกษาธุรกิจกาแฟ พบว่าปัจจัยด้านความ 

พึงพอใจส่งผลบวกทางตรงต่อความจงรักภักดีอย่างมีนัยสำคัญ นอกจากนี้ ปัจจัยด้านความภักดีในการ

ซือ้น้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก ได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านการรับรู้

คุณภาพการบริการ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคคิดว่าร้านค้าที่ขายมีการให้บริการที่ดี จัดส่งรวดเร็ว

ตรงตามเวลา รวมถึงมีรับประกันสินค้าเสียหายและมีบริการตอบคำถามที่รวดเร็ว อีกทั้งยังมีการ

ให้บริการที่สะดวกรวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วศิน เพชรพงศ์พันธ์ จิตติ กิตติเลิศไพศาล 

และจิรายุ รัตนบวร (2563) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ

ธนาคารพาณิชย์ ในเขตเทศบาลนครสกลนคร จังหวัดสกลนคร พบว่าการรับรู้คุณภาพการบริการมี

อิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐานิดา 

สุริยะวงศ์, วัชระ เวชประสิทธิ์ และวิวิศณ์ สุขแสงอร่าม (2565) ได้ศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ

คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์และประสบการณ์ลูกค้าที่มีต่อความพึงพอใจและความภักดีของ

ลูกค้าธุรกิจจาหน่ายสินค้าแฟช่ันออนไลน์ พบว่าคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพล

ทางตรงเชงิบวกต่อความภักดีของลกูค้า  
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องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจน้ำพริกเพื่อสุขภาพ ควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยด้านความพึงพอใจ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ และปัจจัยด้าน

คุณภาพความสัมพันธ์  จึงจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่าน 

แอปพลิเคชันติ๊กต็อก ดังภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 ปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในการซือ้น้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลเิคชัน 

ติ๊กต็อกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านความพึงพอใจ ปัจจัย

ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ และปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อความภักดีในการ

ซือ้น้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้นผูป้ระกอบการ

ควรใหค้วามสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรปุ 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต็อกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อ

น้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน 

ได้แก่  1) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 2) ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ 3) ด้านคุณภาพ

ความสัมพันธ์ 4) ด้านความภักดีและโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์เป็นอย่างดีและปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่าน 
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แอปพลิเคชันติ๊กต็อก ได้แก่ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ

ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีในการซื้อน้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชัน 

ติ๊กต็อก ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ ตามลำดับ  

  

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวจิัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความภักดีในการ

ซือ้น้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจน้ำพริกเพื่อสุขภาพ

ควรทำให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจในข้อมูลรายละเอียดและคุณภาพของสินค้า รวมถึงรู้สึกประทับใจในการ

ซือ้สินค้า และรู้สกึเพลิดเพลินในการรับชมวิดีโอโฆษณา 

   1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความภักดี

ในการซือ้น้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อกรองลงมา ดังนั้นผูป้ระกอบการธุรกิจน้ำพริกเพื่อ 

สุขภาพควรให้การบริการที่ด ีจัดส่งรวดเร็วตรงตามเวลา รวมถึงมีรับประกันสินค้าเสียหายและมีบริการ

ตอบคำถามที่รวดเร็ว 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อ

น้ำพริกเพื่อสุขภาพผ่านแอปพลิเคชันติ๊กต็อก สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยด้านความพึงพอใจ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ และปัจจัยด้าน

คุณภาพความสัมพันธ์ สำหรับประเด็นในการวิจัย ครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ 

ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่าย เป็นต้น 
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