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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุความตั้ งใจซื้อ เครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิ เคชัน ช้อปปี้ ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องวัด

ความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัย

เชงิปริมาณ เครื่องมอืที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ทีเ่คยซื้อ

เครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จำนวน 400 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชงิยืนยัน และโมเดลสมการโครงสรา้ง  

 ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านความไว้วางใจ 2) ด้านการรับรู้คุณค่า 3) ด้านความชื่นชอบในตราสินค้า และ 4) ดา้นความตั้งใจ

ซื้อ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจาก  ค่า CMIN/df = 2.06, ค่า CMIN = 

307.12, ค่า df = 149, ค่า GFI = 0.93, ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.04 และค่า RMSEA = 0.05 

และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.66 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของ

ความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ได้ร้อยละ 66 พบว่า ปัจจัยด้านความ

ไว้วางใจและปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซือ้ ตามลำดับ ซึ่งผูป้ระกอบการ
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ที่ขายเครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้สามารถนำผลวิจัยไปวางแผนสร้างกลยุทธ์ให้

เหมาะสมกับผูบ้ริโภคเพื่อให้เกิดความตั้งใจซือ้ในอนาคต 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชงิสาเหตุ; เครื่องวัดความดันโลหติ; ความตัง้ใจซือ้; แอปพลิเคชัน; ช้อปปี ้

 

Abstract  

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

intention blood pressure monitoring via the Shopee application in Bangkok and its vicinity; and 2) 

study causal factors influencing purchase intention blood pressure monitoring via the Shopee 

application in Bangkok and its vicinity. This study was quantitative research. The sample consisted 

of people who have bought blood pressure monitors on the Shopee application and live in Bangkok 

and its vicinity of 400 people. The tools used in the research were online questionnaires. The 

statistics used in data analysis were frequency, percentage confirmatory factor analysis, and 

structural equation model. 

The results of this research were the development of the causal relationship models, which 

consisted of four components: 1) trust; 2) perceived value; 3) brand preference; and 4) purchase 

intention. The model was consistent with the empirical data to a great extent. The statistics 

showed CMIN/df = 2.06, CMIN = 307.12, df = 149, GFI = 0.93, ค่า AGFI = 0.90, SRMR = 0.04, 

and RMSEA = 0.05. The final predictive coefficient was 0.60, indicating that the variables in the 

model can explain the variance of the purchase intention blood pressure monitor via Shopee 

application by 60 percent. Finding that trust and perceived value had respectively direct influence 

on purchase intentions. Entrepreneurs who sell blood pressure monitors via the Shopee application 

can use the research results for planning and creating strategies to suit their customers. Therefore, 

it can create purchase intentions in the future. 

Keywords: Causal Factors; Blood Pressure Monitor; Purchase Intention; Application; Shopee 

 

บทนำ  

 ปัจจุบันเป็นยุคที่โลกได้มีการเปลี่ยนผ่านเข้าสู่ดิจิทัลตั้งแต่มีการใช้อินเทอร์เน็ต ทั่วโลกสามารถ

เข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้มากขึ้น สะดวกยิ่งขึ้น ซึ่งการทำกิจกรรมต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตได้แทรกซึมเข้ามา

อยู่ในชีวิตประจำวัน ทั้งภาครัฐ ภาคธุรกิจตอ้งมกีารปรับตัวใหท้ันต่อการเปลี่ยนแปลง ต้องมีความเข้าใจ 

และติดตามพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของประชาชนหรือผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป (ชัยชนะ  

มิตรพันธ์, 2565) โดยช่องทางที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเลือกซื้อสินค้า/บริการทางออนไลน์มากที่สุด คือ  

E-Marketplace (อีมาร์เก็ตเพลส) เช่น Shopee (ช้อปปี้), Lazada (ลาซาด้า), JD Central (เจดี เซ็นทรัล) 
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ร้อยละ 75.99 รองลงมาคือ Facebook (เฟซบุ๊ก) ร้อยละ 61.51,Website (เว็บไซต์) ร้อยละ 39.70,  

Line (ไลน์) ร้อยละ 31.04, Instagram (อินสตาแกรม) ร้อยละ 12.95 และ Twitter (ทวิตเตอร์) ร้อยละ 

3.81 ซึ่งในปัจจุบันอีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) ถือเป็นปรากฏการณ์ การซื้อขายสินค้าที่สร้างความ

เปลี่ยนแปลงอย่างสิ้นเชิงในเรื่องของรูปแบบการดำเนินชีวิต ทั้งในแง่ของผู้ซื้อ ผู้ขาย และการดำเนิน

ธุรกิจในอุตสาหกรรมต่าง ๆ เป็นอย่างมาก (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์, 2565)  

 แอปพลิเคชันช้อปปี้ เป็นแอปพลิเคชันอิเล็กทรอนิกส์หรืออีคอมเมิร์ซ (Ecommerce) ก่อตั้งเมื่อ  

ปี พ.ศ. 2558 และเป็นแอปพลิ เคชันที่คนไทยดาวน์โหลด (Download) ใช้งานกว่า 17 ล้านครั้ง 

เมื่อปี พ.ศ. 2562 โดยช้อปปี้เริ่มต้นด้วยกลยุทธ์การตลาดระหว่างผู้บริโภค (C2C) เป็นหลัก และได้เพิ่ม

ช่องทางการตลาดระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค (B2C) เพื่อขยายฐานลูกค้าและตลาดใหม่ ๆ (สุทธิดา  

บัวศรี และ สมชาย เล็กเจริญ, 2560) อีกทั้งเป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซช้ันนำในเอเชียตะวันออกเฉียง

ใต้และไต้หวัน เป็นแพลตฟอร์มที่มอบประสบการณ์การช้อปปิ้งออนไลน์ที่ปลอดภัยและรวดเร็ว  

(ช้อปปี้, 2565)  

 เครื่องวัดความดันโลหิตเป็นอุปกรณ์ที่ใช้ตรวจวัดความดันโลหิตของร่างกาย ต้องมีความ

ถูกต้อง แม่นยำ โดยนำค่าที่วัดได้ไปใช้ในการตรวจวินิจฉัย สามารถตรวจโรคความดันโลหิตได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้สูงอายุที่เข้ารับการตรวจรักษาในสถานพยาบาล หรือผู้ป่วยในกลุ่ม

โรคไม่ติดต่อเรื้อรัง (Non-communicable diseases: NCDs) เช่น โรคความดันโลหิตสูง โรคหลอดเลือด

สมอง โรคหัวใจ เป็นต้น ในปัจจุบันเครื่องวัดความดันโลหิตมี 2 ประเภท คือ แบบเชิงกล และแบบ

อัตโนมัติ โดยมีการควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑ์โดยกระทรวงสาธารณสุขอย่างต่อเนื่อง และเครื่องวัด

ความดันโลหิตที่นิยมใช้กันในประเทศไทย อาจแสดงผลในรูปแบบตัวเลขหรือดิจิทัล (อรรถเกียรติ 

กาญจนพิบูลวงศ ์และ ภัทระ แสนไชยสุริยา, 2560) 

 ความตัง้ใจซือ้เป็นความรู้สกึที่ผู้บริโภคเต็มใจที่จะซือ้สินค้าหรอืบริการ ซึ่งแสดงออกถึงแนวโน้ม

ที่จะทำการซื้อขายสินค้าในอนาคต ซึ่งขึ้นอยู่กับหลายปัจจัยที่เกี่ยวข้อง อาทิ ความไว้วางใจ ความ

เชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าและการรับรู้ราคาสินค้าว่าคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป มีผลต่อความชื่นชอบของ

ร้านค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ นอกจากนี้ความตั้งใจซื้อยังเป็นปัจจัยที่บ่งชี้ถึงการจะกลับมาซื้อสินค้า

ในอนาคตและแนะนำคนรู้จักให้มาซื้ออีกด้วย (Dam, 2020) ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

ซือ้เครื่องวัดความดันโลหติผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีหลายประเด็นที่

ผูว้ิจัยให้ความสนใจ และนำมาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยนี้คือ แนวคิดของ Dam (2020) ได้แก่ 1) ด้านความ

ไว้วางใจ (Trust) เป็นเรื่องของความเชื่อมั่นและความมั่นใจผลลัพธ์ของสินค้าที่จะได้รับในเชิงบวกเป็นไป

ตามที่คาดหวัง 2) ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) เป็นการที่ผู้บริโภครับรู้ถึงราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพของสินค้าและคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 3) ด้านความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand Preference) 

เป็นความชื่นชอบและพอใจในผลิตภัณฑ์ ขั้นตอนการสั่งซื้อรวมไปถึงบริการหลังการขายที่ช่วยสร้าง

ความสัมพันธ์เชิงบวกแก่ผู้บริโภค และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นความเต็มใจของ
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ผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ ถ้าผู้ประกอบการสามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าได้ 

จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จอย่างยั่งยืน  

  บทความนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดัน

โลหิตบนผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะเป็นแนวทางสำหรับ

ผู้ประกอบการที่ขายเครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ สามารถนำมาพัฒนาปรับปรุงใน

การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด และคำนึงถึง การรับรู้คุณค่า ความชื่นชอบในตราสินค้าเพื่อให้เกิด

ความตั้งใจซือ้เครื่องวัดความดันโลหิต 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

 1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

เครื่องวัดความดันโลหติผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่าน 

แอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

   

การทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความไว้วางใจ (Trust)  

 ความไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อมั่นของกันและกันระหว่างบุคคลสองฝ่ายในผลของการ

กระทำที่ตกลงหรือสัญญาไว้ ซึ่งจะต้องมีการติดต่อสื่อสารที่ซื่อตรงและจริงใจ (ศศิรัตน์ จันทร์ชู และ

คณะ, 2560) รวมไปถึงความรู้สึกส่วนบุคคลที่มีความเชื่อและความคาดหวังในตัวบุคคล และความ

มั่นใจในการเลือกสรรบริการและสินค้าที่จะได้รับ นอกจากนี้ในทางกลับกันผูใ้ห้บริการ หรอืผู้ขายสินค้า

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ก็ต้องสร้างความซื่อสัตย์ ความเชื่อมั่นการสื่อสารที่ชัดเจน การเอาใจใส่ และ

หลกีเลี่ยงความเสี่ยงที่จะก่อให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจเพื่อสร้างความสัมพันธ์เชิงบวกกับผูบ้ริโภค

ให้เกิดความไว้วางใจอีกด้วย (มัสลิน ใจคุณ และ รุจภิาส โพธิ์ทองแสงอรุณ, 2561) 

กล่าวโดยสรุป ความไว้วางใจ หมายถึง การที่ผู้บริโภคไว้วางใจในการซื้อเครื่องวัดความดัน

โลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ รวมถึงคุณภาพ ข้อมูลรายละเอียดของเครื่องวัดความดันโลหิต และ

ได้รับเครื่องวัดความดันโลหิตตรงตามที่คาดหวัง นอกจากนี้ยังไว้วางใจในแอปพลิเคชันช้อปปี้ที่ดำเนิน

ธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์  

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

 การรับรู้คุณค่า หมายถึง ผู้บริโภครับรู้คุณค่าที่เกิดจากการจับจ่ายซื้อสินค้าหรือบริการ  

(เบ็ญจวรรณ ลีเ้จริญ, 2562) รวมไปถึง ผูบ้ริโภคจะตัดสินราคากับคุณภาพตามความคุ้มค่าของตนและ

เกิดความพอใจหรือไม่พอใจตามแนวคิดความคุ้มค่าของตนเช่นกัน จากต้นทุนที่ เป็นเม็ดเงินกับต้นทุนที่

ไม่ใช่เม็ดเงินของผลติภัณฑ์นั้น (ภษร ฌานรานนท์ และคณะ, 2565) 



 2627 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 6 No. 5 (September – October 2023) 

 กล่าวโดยสรุป ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) หมายถึง ผูบ้ริโภครับรู้ถึงราคาเครื่องวัด

ความดันโลหิตที่ขายผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ว่ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ยุติธรรมสมเหตุสมผล 

คุ้มค่ากับเงินที่จา่ยไปนอกจากนีย้ังมีราคาที่ถูกว่าแอปพลิเคชันอื่นเหมาะสมตามภาวะเศรษฐกิจ 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand Preference) 

 ความชื่นชอบในตราสินค้า หมายถึง ตราสินค้าที่ผู้บริโภคชอบมากกว่าตราสินค้าอื่นจะเป็นตรา

สินค้าที่มีโอกาสถูกเลือกและถูกซื้อโดยผู้บริโภคมากกว่าตราสินค้ที่ผู้บริโภคไม่ได้ชอบ ขณะที่ทำการ

เปรียบเทียบแล้ว (Soenyoto, 2015) นอกจากนี้ยังหมายถึง ความชอบในตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อ

การรับรู้ต่อสิ่งเรา้ในตราสนิค้านั้น (Pool et al., 2018) 

 กล่าวโดยสรุป ด้านความชื่นชอบในตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกชื่นชอบและประทับใจ

เครื่องวัดความดันโลหิตที่ขายผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้และเพลิดเพลินในการรับชมรูปภาพหรือวีดีโอ

โฆษณาเครื่องวัด ความดันโลหติที่ขายผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี ้อีกทั้งช่ืนชอบขั้นตอนการสั่งซือ้และการ

จัดส่งรวมถึงบริการหลังการขายเครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้  

 แนวคิดเกี่ยวกับด้านความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention)    

  ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ เมื่อผู้บริโภค 

ได้ทำการเลือกสินค้าการตัดสินใจขั้นสุดท้ายของการซื้อจะขึ้นอยู่กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

(Athapaththu & Kulathunga, 2018) นอกจากนี้  ความตั้ งใจซื้ อที่ อาจเกิดได้จากทัศนคติและ

กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงการวางแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง 

ในช่วงเวลาที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกทางเลือกใดก็ตามที่ดีที่สุด ดังนั้นการตั้งใจซื้อจึงเป็นสิ่งสำคัญ 

ที่จะนําไปสู่การซื้อจริง โดยการพิจารณาข้อดีของตราสินค้า คุณภาพ และผลประโยชน์ทั้งหมด  

ของสินค้า เพื่อเปรียบเทียบกัน และสรุปเป็นทางเลือกที่สอดคล้องกับความต้องการที่ เกิดขึ้น  

(มัสลิน ใจคุณ และ รุจภิาส โพธิ์ทองแสงอรุณ, 2561)  

 กล่าวโดยสรุป ด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) หมายถึง ความเต็มใจที่จะซื้อเครื่องวัด

ความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้อย่างสม่ำเสมอทั้งในปัจจุบันและอนาคตอย่างต่อเนื่อง จนถึง

แนะนำให้เพื่อนหรือคนรู้จักให้มาซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ อีกทั้งมีวางแผนที่

จะซือ้เครื่องวัดความดันโลหติผ่านแอปพลิเคชันช้อปปีใ้นอีก 1 ปีข้างหน้า 

 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชัน 

ช้อปปี ้มีความเกี่ยวข้องกับด้านความไว้วางใจ ด้านการรับรู้คุณค่า และด้านความช่ือนชอบในตราสินค้า 

ซึ่งผูป้ระกอบการควรคำนงึถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจาก ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และด้านการรับรู้คุณค่า 

มผีลเชิงบวกต่อด้านความชื่นชอบในตราสินค้า นอกจากนี้ ด้านความไว้วางใจ ด้านการรับรู้คุณค่า และ

ด้านความช่ือนชอบในตราสนิค้า มีผลเชิงบวกต่อด้านความตัง้ใจซือ้เครื่องวัดความดันโลหติ 
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กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชัน   

ช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Dam (2020) มาปรับปรุงและ

พัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตบนผ่านแอปพลิเคชัน 

ช้อปปี้ ได้แก่ ด้านความไว้วางใจ ด้านการรับรู้คุณค่า และด้านความชื่อนชอบในตราสินค้า ว่ามีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ดังภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ท่ีมา: Dam (2020) 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชงิปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้  

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้

และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน  

 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ผู้ที่เคยซื้อเครื่องวัดความดันโลหติผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้และ

พักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

แบบมีตัวแปรแฝง Kline (2011), and Schumacher and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 

ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจาก

ค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 

ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 200 คน 

ด้านความไว้วางใจ 

ด้านความชื่นชอบ 

ในตราสินค้า 

ด้านความตัง้ใจซือ้ 

ด้านการรับรู้คุณค่า 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 2 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปและคำถามคัดกรองเบือ้งต้น 

จำนวนทั้งสิ้น 6 ได้แก่ ท่านเคยซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้หรือไม่, สถานที่พัก

อาศัย, เพศ, อายุ, สถานภาพ, และอาชีพ ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ

เครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยข้อคำถามเป็น

แบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่  1) ดา้นความไว้วางใจ 2) ด้านการรับรู้คุณค่า 3) 

ด้านความช่ือนชอบในตราสนิค้า และ 4) ด้านความตัง้ใจซือ้ จำนวน 20 ข้อ  

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน หาค่า

ดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรือ IOC) 

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

กับกลุ่มลูกค้าที่เคยซือ้เครื่องวัดความดันโลหติผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่า

ความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) 

พบว่า ค่าความเชื่อม่ันรายฉบับ = 0.90 และค่าความเชื่อมั่นรายด้าน ได้แก่ ด้านความไว้วางใจ = 0.89, 

ด้านการรับรู้คุณค่า = 0.84, ด้านความช่ือนชอบในตราสินค้า = 0.86,  ด้านความตั้งใจซือ้ = 0.90 โดย

พิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้ เห็นว่าข้อคำถามใน

แบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง   

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต

ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรอง

จำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซือ้เครื่องวัดความดันโลหิตบนผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้หรือไม่ ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ 

URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กส่วนตัว ในช่วงเดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2565 ถึง 

กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 4 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 

418 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ ได้จำนวนผู้ตอบ

แบบสอบถามจำนวน 400 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 

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

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล
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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) และ 

Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

 จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

การวิจัยในครั้งนี้ได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการการจริยธรรมการวิจัย

ในคนของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2022-099 

 

ผลการวิจยั 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน  

222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 อายุอยู่ ในช่วง 35-50 ปี จำนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 37.90 

สถานภาพสมรส จำนวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 61.40 มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,000-30,000 

บาท จำนวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 55.90 ประกอบอาชีพอิสระ จำนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 

42.80 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซือ้เครื่องวัดความดันโลหติผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี ้และพัก

อาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ 

ตั้งใจซือ้เครื่องวัดความดันโลหติผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่าน 

แอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้นำกรอบแนวคิดของ Dam (2020) มา

พัฒนาและปรับปรุง พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ ตัว

แปรแฝงภายนอก จำนวน 2 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านความไว้วางใจ 2) ด้านการรับรู้คุณค่า   ตัวแปรแฝง

ภายใน จำนวน 2 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านความชื่อนชอบในตราสินค้า และ 2) ด้านความตั้งใจซื้อ และผล

การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย Confirmatory Factor Analysis (CFA)จากการวิเคราะห์ความ

เชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการ

ตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability, CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า 

Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ 

(Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุก

ตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted, AVE) มากกว่า 0.50 จึง

สรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของตัวโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการ

วิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า

การทดสอบน้ำหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี ้ตารางที่ 1 แสดงว่าตัว
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แปรสังเกตได้ทั้งหมดในตัวโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) และตารางที่ 1 แสดงข้อคำถาม

ของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite Reliability (CR) และ 

ค่า Average Variance Extracted (AVE) 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวแปรสังเกตได ้

Cronbach’s  

Alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p 
RMSE

A 
GFI 

Trust 0.89 0.89 0.67 2.01 3 0.57 0.00 1.00 

TR1 ไว้วางใจในการซื้อสนิค้า  Outer Loading = 0.86, R2 = 0.74 

TR2 ไว้วางใจสินค้าว่าตรงตามรูปภาพหรือวีดีโอ Outer Loading = 0.87, R2 = 0.75 

TR3 ไว้วางใจในข้อมูลรายละเอยีดสินค้า  Outer Loading = 0.74, R2 = 0.55 

TR4 ไว้วางใจร้านค้าที่ดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ Outer Loading = 0.71, R2 = 0.51 

TR5 ไว้วางใจว่าจะได้รับสินค้าตรงตามที่คาดหวัง Outer Loading = 0.85, R2 = 0.72 

Perceived Value 0.88 0.87 0.62 0.35 2 0.31 0.00 1.00 

PV1 มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ Outer Loading = 0.79, R2 = 0.62 

PV2 มีราคาคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป Outer Loading = 0.79, R2 = 0.62 

PV3 มีราคาที่ยุติธรรมสมเหตุสมผล Outer Loading = 0.77, R2 = 0.59 

PV4 มีราคาถูกกว่าแอปพลิเคชันอื่น Outer Loading = 0.73, R2 = 0.53 

PV5 มีราคาที่เหมาะสมตามภาวะเศรษฐกิจ Outer Loading = 0.79, R2 = 0.62 

Brand Preference 0.86 0.87 0.59 3.15 3 0.37 0.01 1.00 

BP1 รู้สึกชื่นชอบในการซือ้สินค้า  Outer Loading = 0.71, R2 = 0.50 

BP2 รู้สึกชื่นชอบในการรับชมรูปภาพหรือวีดีโอ Outer Loading = 0.74, R2 = 0.55 

BP3 รู้สึกพึงพอใจในขั้นตอนการสั่งซือ้  Outer Loading = 0.79, R2 = 0.62 

BP4 รู้สึกพึงพอใจการสง่สินค้าตรงตามกำหนด Outer Loading = 0.71, R2 = 0.62 

BP5 รู้สึกพึงพอใจในบรกิารหลังการขาย Outer Loading = 0.85, R2 = 0.72 

Purchase Intention 0.90 0.87 0.57 2.31 4 0.68 0.01 1.00 

PI1 ตั้งใจจะซือ้สินค้าเสมอ Outer Loading = 0.88, R2 = 0.77 

PI2 ตั้งใจจะซือ้สินค้าในอนาคต Outer Loading = 0.88, R2 = 0.77 

PI3 ตั้งใจจะซือ้สินค้าอย่างต่อเนื่อง Outer Loading = 0.88, R2 = 0.77 

PI4 จะแนะนำให้เพื่อนหรือคนรู้จักให้มาซือ้สินค้า Outer Loading = 0.84, R2 = 0.70 

PI5 วางแผนที่จะซือ้สินค้าในอกี 1 ปี ข้างหน้า Outer Loading = 0.82, R2 = 0.67 

   

   1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้อง และกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

เป็นอย่างดี  โดยพิจารณ าจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์  (CMIN/df)=2.06, ค่า CMIN = 307.12, ค่า  
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df = 149, ค่าดัชนี GFI=0.93, AGFI=0.90, และ CFI=0.97 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI 

ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA=0.05, ค่า SRMR=0.04 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ 

ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และค่า Hoelter = 232 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่า

มากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่าน

แอปพลิเคชันช้อปปีม้ีควาสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่าน 

แอปพลิเคชันช้อปปีใ้นกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

   2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่าน

แอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านความตัง้ใจซือ้เครื่องวัดความดัน

โลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.60 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 รองลงมาเป็นปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า มี

ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.29 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001  ส่วนปัจจัยด้านความชื่นชอบในตรา

สินค้าได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.27 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001  ดังภาพที่ 2 

 

 
CMIN = 307.12, df=149, CMIN/df = 2.06, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, 

CFI = 0.97, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.05 
ภาพท่ี 2 ค่าสถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซือ้เคร่ืองวดัความดันโลหิต 

ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 

4 

 

 

 

 

4 

 

 

4 
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   2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผล

ต่อความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ดังตารางที่ 2 

 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเคร่ืองวัดความดันโลหิต ผ่าน 

แอปพลิเคชันช้อปปี้ 

หมายเหตุ***p ≤ .001, *p ≤ .05, DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางออ้ม, TE = อทิธิพลรวม 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้

ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ ขนาดอิทธิพลรวม เท่ากับ 0.62 และได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ เท่ากับ 0.60 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และมี

อิทธิพลทางออ้มมากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ เท่ากับ 0.02  

 

อภิปรายผลการวจิัย  

  ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหติผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความไว้วางใจ 2) ด้านการรับรู้

คุณค่า 3) ด้านภาพลักษณ์ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ จำแนกเป็น ตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 2 ตัว

แปร ได้แก่ 1. ด้านความไว้วางใจ และ 2. ด้านการรับรู้คุณค่า ตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 2 ตัวแปร 

ได้แก่ 1. ด้านความชื่อนชอบในตราสินค้า และ 2. ด้านความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Dam 

(2020) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดย

พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ ( 2) เท่ากับ 307.12, ค่า CMIN/df เท่ากับ 2.06, ค่าองศาอิสระ (df) 

เท่ากับ 149, ค่า GFI เท่ากับ 0.93, ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า SRMR เท่ากับ 0.04, ค่า RMSEA เท่ากับ 

0.05 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman (2001) CMIN/df < 3.00; Joreskog and Sorbom (1984) GFI ≥ 

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

Thompson (2004) SRMR < 0.08 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านความชื่นชอบในตราสินค้า ด้านความตั้งใจชื้อ 

DE IE TE DE IE TE 

ด้านความไว้วางใจ .27*** - .27*** .60*** .02 .62 

ด้านการรับรูคุ้ณค่า -.16* - -.16* .29*** -.01 .28 

ด้านความชื่นชอบในตราสินค้า - - - .07 - .07 

ค่าสัมประสิทธิ์ 

การพยากรณ์ (R2) 

 
0.50 

  
0.66 
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2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชัน 

ช้อปปีใ้นกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหติผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ได้รับอิทธิพลทางตรง

จากปัจจัยด้านความไว้วางใจมากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคมีความรู้สึกเชื่อมั่นและไว้วางใจการเลือกสรร

บริการและสินค้าที่จะได้รับ นอกจากนี้ในทางกลับกันผู้ให้บริการ หรือผู้ขายสินค้าผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ก็ต้องสร้างความซื่อสัตย์ ธนัญญา ยินเจริญ และคณะ (2565) พบว่า ความไว้วางใจของผู้ซื้อ 

มีอิทธิพลเชิงบวก อย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจซื้อในบริบทของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุธีราเดช นครินทร, ธนัญญา ยินเจริญ และ อัคญาณ อารยะ

ญาณ (2565) พบว่า ความไว้วางใจของผู้ซื้อมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจซื้อใน

บริบทของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยด้านความตั้งใจซือ้เครื่องวัดความดันโลหิตผ่าน

แอปพลิเคชันช้อปปี้ ได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า เนื่องมาจากผูบ้ริโภค

ที่ซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ได้ซื้อสินค้าที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และ

ได้รับสิทธิประโยชน์ที่คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป รวมถึงมีราคาที่ถูกกว่าแอปพลิเคชันอื่น ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ พงศกร ผ่องเนตรพานิช และ กฤษณา วิสมิตะนันทน์ (2559) พบว่า การรับรู้คุณค่าด้าน

ราคาของผู้บริโภคส่งผลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อบริการฟังเพลงออนไลน์ อีกทั้งยังสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Peng et al. (2019) พบว่าด้านการรับรู้ส่งผลทางตรงกับความตั้งใจซื้อ ซึ่งผู้ประกอบการ

หรือผู้จำหน่ายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ควรคำนึงถึงการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับราคา คุณสมบัติของ

สินค้า หรือบริการซึ่งมีอิทธิพลที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อทำให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าได้ในช่วงเวลา

จำกัด 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจการขายเครื่องวัดความดัน

โลหิตของผู้ประกอบการผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านปัจจัยด้านความ

ไว้วางใจ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า และปัจจัยด้านความชื่นชอบในตราสินค้า จึงทำให้ผู้บริโภคเกิด

ความตั้งใจซือ้เครื่องวัดความดันโลหติผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี ้ดังภาพที่ 3  
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ภาพที่ 3 ปัจจัยเชิงสาเหตุทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้เคร่ืองวัดความดนัโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัย

ด้านการรับรู้คุณค่า และปัจจัยด้านความชื่นชอบในตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องวัด

ความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อพัฒนาและตรวจสอบความ

สอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชัน 

ช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

เครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดล

ความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุความตั้ งใจซื้อ เครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิ เคชันช้อปปี้ ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความไว้วางใจ 2) ด้านการรับรู้

คุณค่า 3) ด้านความชื่นชอบในตราสินค้า และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ และโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี และ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

ตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัย

ด้านการรับรู้คุณค่า ตามลำดับ ส่วนปัจจัยด้านความชื่นชอบในตราสินค้า ได้รับอิทธิพลจากปัจจัย 

ด้านความไว้วางใจมากที่สุด 

 

ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต 

ผ่านแอปพลเิคชันช้อปปี ้
 

 
ปัจจัยด้าน 

ความไว้วางใจ 

 

 
ปัจจัยด้าน 

การรับรู้ 

 

 ปัจจัยด้าน 

ความชื่นชอบ 

ในตราสินค้า 
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ข้อเสนอแนะ  

          จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

          1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

งานวิจัยนี้ได้ขอ้ค้นพบองค์ความรูใ้หม่เกี่ยวกับปัจจัยด้านความตัง้ใจซือ้ สำหรับผู้ประกอบธุรกิจ

จำหน่ายเครื่องวัดความดันโลหิต สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควรใหค้วามสำคัญ

กับปัจจัยความไว้วางใจ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า และปัจจัยด้านความชื่นชอบในตราสินค้า มีอิทธิพล

ต่อปัจจัยด้านความตัง้ใจซือ้ 

     1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องวัด

ความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้มากที่สุด ดังนัน้ผู้ประกอบการที่ขายเครื่องวัดความดันโลหิตผ่าน

แอปพลิเคชันช้อปปี้ ควรทำให้รูปภาพหรอืวีดีโอโฆษณา ดูน่าสนใจ มีการอัพเดทอย่างสม่ำเสมอ ทำให้มี

ขั้นตอนการสั่งที่ง่ายและสะดวก รวมถึงการจัดส่งที่ตรงเวลาและให้ความสำคัญกับการบริการหลังการ

ขาย จงึจะทำให้ผู้บริโภคความตัง้ใจซือ้เครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

          1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า เป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ

เครื่องวัดความดันโลหิตผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้รองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบการควรตั้งราคาทำ 

โปรโมชันให้ส่วนลดหรือโค้ดส่งฟรี อีกทั้งคุณภาพของสินค้า ราคาสมเหตุสมผล และเหมาะสมตาม

สภาวะเศรษฐกิจ 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

    สำหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือ  

ไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ด้านแรงจูงใจ ด้านความตัง้ใจในการซือ้ซ้ำ และดา้นการบอกต่อ

แบบปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 
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