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บทคัดย่อ  

 การใช้งานโทรศัพท์มอืถือเพื่อเข้าถึงอนิเทอร์เน็ตสะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มที่เพิ่มขึน้ของผู้บริโภค

ในการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยเฉพาะสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ที่เข้ามามีบทบาทสำคัญ บทความวิจัยนี้มี

วัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ

ตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  และ 2) 

ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวม

ข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้

อปปี้อย่างน้อย 2 ครั้งขึ้นไป และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 300 คน สถิติที่ใช้

วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และ

โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน 

ได้แก่ 1) ด้านความไว้วางใจ 2) ด้านความภักดี 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อซ้ำ 

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 1.530, ค่า GFI = 0.926, 

ค่า AGFI = 0.901, ค่า SRMR = 0.026, ค่า RMSEA = 0.042 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.87 

แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บน

แอปพลิเคชันช้อปปี้ ได้ร้อยละ 87 พบว่า ด้านความพึงพอใจ ด้านความไว้วางใจ และด้านความภักดีมี
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อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ตามลำดับ ซึ่งผู้ประกอบการที่

จำหน่ายสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ควรคำนึงถึงความพึงพอใจในการสร้างความรู้สึกที่ดีตรงตามความ

ต้องการผู้บริโภค รวมถึงสร้างความไว้วางใจ ให้ผู้บริโภคเชื่อมั่นในสินค้าหรือบริการที่ดี และสร้างความ

ภักดีทำให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันกับสินค้าหรือบริการ จะทำให้ เกิดความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้า

อิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปีต้่อไป  

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; ความตั้งใจซือ้ซ้ำ; แอปพลิเคชัน; ช้อปปี;้ สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 
 

Abstract  

The use of mobile phones to access the Internet reflects the increasing tendency of 

consumers to purchase goods online, with electronics playing a significant role. The article aimed 

to 1) develop and validate a causal relationship model for repurchase intention of electronic 

products on the Shopee application in Bangkok and its vicinity and 2) study causal factors 

influencing repurchase intention of electronic products on the Shopee application in Bangkok and its 

vicinity. This study was quantitative research. The sample had bought electronic products on the 

Shopee application at least twice or more and lived in Bangkok and its vicinity with 300 people. 

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

were frequency, percentage, standard deviation, confirmatory factor analysis, and structural 

equation model. The results of this research were the development of the causal relationship 

models, which consisted of 4 components: 1) trust; 2) loyalty; 3) satisfaction; and 4) repurchase 

intention. The model was consistent with the empirical data to a significant extent. The statistic 

showed that CMIN/df = 1.530, GFI = 0.926, AGFI = 0.901, SRMR = 0.026, and RMSEA = 0.042. 

The final predictive coefficient was 0.87, indicating that the variables in the model can explain the 

variance of repurchase intention of electronic products on the Shopee application by 87 percent. It 

was found that satisfaction, trust, and loyalty influence the intention to repurchase electronic 

products on the Shopee application, respectively. Entrepreneurs selling electronic products should 

take into account satisfaction in creating a good feeling that meets the needs of consumers, as 

well as building trust, making consumers believe in good products or services, and creating loyalty, 

making consumers bond with products or services, which will lead to repurchase intention of 

electronic products on the Shopee application. 

Keywords: Causal Factors; Repurchase Intention; Application; Shopee; Electronic Products 
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บทนำ 

การใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยในเดือนกุมภาพันธ์ ปี พ.ศ. 2568 เผยให้เห็นแนวโน้มการใช้

งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยเฉลี่ยผู้ใช้งานใช้เวลาในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต

ประมาณ 8 ช่ัวโมง 27 นาทีต่อวัน โดยที่ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ยังนิยมใช้โทรศัพท์มือถือเป็น

อุปกรณ์หลักในการเข้าถึงข้อมูล ซึ่งมีจำนวนการเชื่อมต่อมือถือถึง 99.5 ล้านการเชื่อมต่อ และจาก

ข้อมูลพบว่า ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีสัดส่วนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่มีอายุ 16 ปีขึ้นไป ซื้อสินค้าออนไลน์

รายสัปดาห์สูงกว่าค่าเฉลี่ยทั่วโลก ซึ่งสอดคล้องกับการเติบโตของธุรกิจอีคอมเมิร์ช ที่ตอบสนอง 

ต่อไลฟ์สไตล์ของคนไทยที่ต้องการซื้อสินค้าและบริการเพื่อความสะดวกสบายและการประหยัดเวลา 

(We are social, 2025)         

 ช้อปปี้  (Shopee) เป็ นอี มาร์ เก็ ต เพ ลส  (E-Marketplace) กึ่ ง โซ เชียลคอม เมิ ร์ซ  (Social 

Commerce) โดยตั้งแพลตฟอร์มเป็นสื่อกลางระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย  และยังเปิดโอกาสให้ผู้บริโภค

สามารถทำการซื้อขายระหว่างกันได้ โดยออกแบบแพลตฟอร์มและกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับ

บริบทและพฤติกรรมของผู้ใช้งานในแต่ละภูมิภาค ช้อปปี้ใช้ต้นทุนจัดทำกิจกรรมทางการตลาดจำนวน

มหาศาล เพื่อสร้างการรับรู้ใหผู้้บริโภคโดยเจาะกลุ่มเป้าหมายที่มีจำนวนมาก (Mass Market) มีรูปแบบ

การใช้งานที่ง่ายสามารถนําเสนอสินค้าใหม่ได้สะดวก มีการทำโปรโมช่ันและกิจกรรมทางการตลาดอยู่

เสมอ (เดอะสแตนดาร์ด, 2565) สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ได้เข้ามามีบทบาทสำคัญในชีวิตประจำวันมากขึ้น 

ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสาร ความบันเทิง การทำงาน รวมถึงการดูแลสุขภาพ ได้แก่ อุปกรณ์สื่อสาร 

คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์ด้านภาพ เสียงและวิดีโอ เครื่องใช้ในบ้าน (เอไอเอส, 2567) ในปี พ.ศ. 2567 

อุปกรณ์หรอืสินค้าอิเล็กทรอนิกส์  ติด 1 ใน 10 อันดับสินค้าอีคอมเมิร์ซที่ขายดีที่สุด คาดว่าจะเติบโตถึง 

2.9 พันล้านเหรียญสหรัฐ สินค้าที่ได้รับความนิยมได้แก่ สมาร์ทโฟน แล็ปท็อป และอุปกรณ์เสริมต่าง ๆ 

โดยปัจจัยสำคัญที่ทำให้กลุ่มผลิตภัณฑ์นี้เติบโต คอื ผูบ้ริโภคสามารถเลือกซือ้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ได้

ตลอด 24 ช่ัวโมง โดยไม่ตอ้งเดินทางไปยังร้านค้า (Wachira Thongsuk, 2567)   

 แม้ว่าตลาดสินค้าอิเล็กทรอนิกส์จะเติบโตอย่างต่อเนื่อง แต่การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

เติบโตของพฤติกรรมการซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ยังคงมีข้อจํากัด โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งในประเด็นการเชื่อมโยงระหว่างความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ความภักดี และความตั้งใจซือ้ซ้ำ 

ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน การทำความเข้าใจปัจจัยเหล่านี้จะ

ช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจสินค้า

อิเล็กทรอนิกส์บนแพลตฟอร์มดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Marketing Oops, 2567; Shopee, 2567)

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหลายปัจจัย (Park and Dhanabalan, 2019) ได้แก่ ด้านความพึง

พอใจ เป็นการสร้างความรู้สึกที่ดีที่ผู้บริโภคมีต่อประสบการณ์การซื้อสินค้าหรือบริการ ด้านความ

ไว้วางใจ เป็นการสร้างความเชื่อมั่นและความมั่นใจว่าสามารถให้บริการและจัดหาสินค้าอิเล็กทรอนิกส์

https://talkatalka.com/blog/author/wachira/
https://talkatalka.com/blog/author/wachira/
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ได้อย่างมีคุณภาพ ปลอดภัย และตรงตามที่คาดหวัง ส่วนด้านความภักดีเป็นการทำให้ผู้บริโภคเกิด

ความผูกพันและความจงรักภักดีแม้จะมีทางเลือกอื่น ๆ ในตลาด ซึ่งถ้าผูป้ระกอบการทำให้ผูบ้ริโภคเกิด

ความตัง้ใจซือ้ซ้ำสินค้าเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปีไ้ด้จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้ 

บทความนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้า

อิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปีใ้นกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นแนวทางในการวางแผน

กลยุทธ์การตลาดให้สามารถสร้างโอกาสในการแข่งขันและส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความตัง้ใจซื้อซ้ำสินค้า

อิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปีใ้นกรุงเทพมหานครและปริมณฑลต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อซ้ำ

สินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปีใ้นกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเค

ชันช้อปปีใ้นกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

การทบทวนวรรณกรรม  

 ความไว้วางใจ (Trust) 

 ความไว้วางใจ หมายถึง การที่บุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งนั้นๆ จนเกิดความมั่นใจแล้วว่าสามารถ

ตอบสนองต่อสิ่งสิ่งนั้นได้อย่างไม่มขี้อสงสัยหรือลําบากใจ (อริยะ สมบุญ และสมชาย เล็กเจริญ, 2567) 

นอกจากนี้ ความไว้วางใจยังเป็นผลลัพธ์จากการแสดงปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและผู้ประกอบการ 

จนสามารถสร้างความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือในการซื้อขายสินค้าและบริการ (สมชาย เล็กเจริญ 

และ ชัญญา นุตตะไลย์, 2565) 

กล่าวโดยสรุป ความไว้วางใจ หมายถึง ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีและความมั่นใจที่เกิดขึ้นจากการ

มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและผู้ประกอบการ ซึ่งช่วยสร้างความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือในการซื้อ

ขายสินค้าหรอืบริการ 

 ความภักดี (Loyalty) 

 ความภักดี หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ผูกพันกับสินค้าหรอืบริการของร้านค้าที่ผู้บริโภค

พึงพอใจจนต้องกลับมาซือ้ซ้ำและเกิดความสัมพันธ์ระยะยาวได้ (สมชาย เล็กเจริญ และ สุประวีณ์ ดาวแดน, 

2564) นอกจากนีย้ังหมายถึง ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แสดงถึงการยึดมั่นต่อสินค้าในระยะ

ยาว เกิดขึ้นเมื่อผูบ้ริโภคได้รับข้อมูลจรงิเกี่ยวกับสินค้าและรู้สึกพึงพอใจจากการใชส้ินค้า (ชวิน จุลาเกตุ

โพธิชัย และ ชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์, 2564) 

กล่าวโดยสรุป ความภักดี หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความผูกพันกับสินค้าหรือบริการ 

ที่ตนพึงพอใจ จนมีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ำ และสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวได้ โดยเกิดจากการได้รับ
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ข้อมูลจริงเกี่ยวกับสินค้าและการได้รับความพึงพอใจจากการใช้สินค้า ซึ่งสะท้อนถึงทัศนคติและพฤติกรรม 

ที่แสดงถึงความยึดมั่นต่อสินคา้นั้นในระยะยาว 

 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกหรือทัศนคติส่วนบุคคลที่จะเกิดขึ้นหลังได้รับสินค้าหรือ 

การบริการเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตอ้งการซึ่งระดับความพึงพอใจนั้นขึน้อยู่กับแต่ละบุคคล (วินิจ แซ่เตียว 

และ สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์, 2563) นอกจากนี้ยังหมายถึง การที่ผู้บริโภคได้รับบริการตรงตามความ

คาดหวังจะทำให้เกิดความพึงพอใจ (ฐาณุพัชช์ จติภักดีภรรัชต์, 2564) 

กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกหรอืทัศนคติส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคที่เกิดขึ้น

หลังจากได้รับสินค้า หรอืบริการที่ตรงตามความต้องการและความคาดหวัง ซึ่งระดับความพึงพอใจนั้น

ขึน้อยู่กับแต่ละบุคคล  

ความตั้งใจซ้ือซ้ำ (Repurchase Intention) 

 ความตั้งใจซื้อซ้ำ หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้ตระหนักถึงคุณค่าสินค้าและการใช้บริการแล้วเกิด

ความพึงพอใจ รวมถึงการมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริษัท ส่งผลให้เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรม

ในเรื่องการซื้อสินค้า และบริการนั้นซ้ำๆ โดยเลือกที่จะใช้บริการจากผู้ให้บริการรายเดิมเป็นตัวเลือก

แรก (สุมามาลย์ ปานคํา และ ณัฐยุพา ทิวากรโกมล, 2564) นอกจากนี้ยังหมายถึง การที่ผู้บริโภคมี

ความตั้งใจที่จะซื้อหรือใช้บริการจากร้านเดิมอีกครั้งหรือผู้บริโภคตั้งใจจะซื้อสินค้าอีกครั้งในอนาคต 

หรือ ตั้งใจจะซื้อซ้ำในอีก 1 เดือนข้างหน้า และมีแนวโน้มในการซื้ออย่างต่อเนื่อง รวมถึงตั้งใจที่จะซื้อ

บ่อยๆ หรอื เพิ่มปริมาณในการซื้ออย่างต่อเนื่อง และเป็นพฤติกรรมที่เกิดจากการซื้อสนิค้าแบบเดิมเกิน 

1 ครั้งขึน้ไป (นันทนิจ แววหงษ์ และ สมชาย เล็กเจริญ, 2566)  

กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อซ้ำ หมายถึง ความตั้งใจของผู้บริโภคที่จะเลือกซื้อสินค้าหรือใช้

บริการเดิมอีกครั้ง อาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคตระหนักถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ และรู้สึกพึงพอใจ

จนมีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์หรือบริษัทนั้นๆ ซึ่งสะท้อนถึงความภักดีต่อแบรนด์  หรือเกิดจากความ

ต้องการที่จะใช้บริการอีกครั้งในอนาคตและบอกเล่าประสบการณ์ดีจากการใช้บริการน้ัน 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชัน 

ช้อปปี้ มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านความภักดี และปัจจัยด้านความ  

พึงพอใจ ซึ่งผู้ประกอบการที่จำหน่ายสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ควรคำนึงถึงปัจจัย

เหล่านี้  



 2048 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 5 (กันยายน – ตุลาคม 2568) 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชัน 

ช้อปปี้ ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Park and Dhanabalan (2019)  

มาปรับปรุง และพัฒนาซึ่งปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอป

พลิเคชันช้อปปี้ ได้แก่ ด้านความไว้วางใจ (Trust) ด้านความภักดี (Loyalty) และด้านความพึงพอใจ 

(Satisfaction) มีอิท ธิพ ลต่ อความตั้ ง ใจซื้ อซ้ ำสิ นค้ าอิ เล็ กทรอนิกส์ บนแอปพลิ เค ชัน ช้อปปี้  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ดังภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี ้ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปีอ้ย่างน้อย 

2 ครัง้ขึ้นไป และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้

อย่างน้อย 2 ครั้งขึน้ไป และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบ
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สะดวก (Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์  

เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline (2016), and 

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

ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 

200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร (20 ตัวแปรสังเกตได้ x 10 

กลุ่มตัวอย่าง) ดังนัน้จงึใชก้ลุ่มตัวอย่าง 200 คนเป็นอย่างน้อย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

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

ซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้อย่างน้อย 2 ครั้งขึ้นไปหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย 

จำนวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ 

จำนวน 4 ข้อ ตอนที่  3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้า

อิเล็กทรอนกิส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน 

ได้แก่ 1) ด้านความไว้วางใจ 2) ด้านความภักดี 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อซ้ำ 

จำนวน 20 ข้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้ เช่ียวชาญ จำนวน 5 คน  

หาค่าดัชนีความสอดคล้องของขอ้คำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรอื IOC) 

ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) 

กับกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้อย่างน้อย 2 ครั้ง ขึ้นไป จำนวน 

60 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha) พบว่าความเชื่อมั่นด้านความไว้วางใจ เท่ากับ 0.96 ด้านความภักดี เท่ากับ 0.95 

ด้านความพึงพอใจ เท่ากับ 0.96 และด้านความตั้งใจซื้อซ้ำ เท่ากับ 0.91 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความ

เชื่อมั่น 0.70 ขึน้ไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อคำถามในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเชื่อถือใน

ระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผูท้ี่เคยซือ้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์บน

แอปพลิเคชันช้อปปี้อย่างน้อย 2 ครั้งขึ้นไป และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อ

คำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้  

อย่างน้อย 2 ครั้ง ขึ้นไปหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ 

และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ 

โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กสิ่งประดิษฐ์
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อิเล็กทรอนิกส์, เฟซบุ๊กกลุ่มคุยเรื่อง Shopee/ Lazada/ TikTok Shop, เฟซบุ๊กกลุ่มรีวิว ป้ายยา ของใช้ ของ

กิน ของแต่งบ้าน Temu & Shopee & Lazada, เฟซบุ๊กกลุ่มล้มละลายไปด้วยกัน Shopee Lazada Etc. เป็น

ต้น ในช่วงเดือน มกราคม - กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2568 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน  

การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติ  ค่าความถี่  (Frequency), ร้อยละ (Percentage) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) สถิติ เชิ งอนุมาน ( Inferential Statistics) ใช้ ในการวิ เคราะห์อ งค์ประกอบ เชิงยืนยั น 

(Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์ โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural  Equation 

Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุตฐิานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดย

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

AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2010); CFI ≥ 0.90 (Hu & Bentler, 1999);  RMSEA < 0.08 

(Schreiber et al., 2006); SRMR < 0.08 (Thompson, 2004) and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2025-004 
 

ผลการวจิัย  

 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 300 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 

157 คน คิดเป็นร้อยละ 52.30 มีอายุอยู่ในช่วง 18-32 ปี จำนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 48.30 มี

รายได้ต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท จำนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 39.30 อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จำนวน 101 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.70  

 2. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บน 

แอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น 

ประกอบด้วยตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 1 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความไว้วางใจ และตัวแปรแฝงภายใน 

จำนวน 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความภักดี 2) ด้านความพึงพอใจ และ 3) ด้านความตั้งใจซื้อซ้ำ และการ

ตรวจสอบโมเดลการวัด  (Measurement Model) ด้ วยการวิ เคราะห์ องค์ ประกอบ เชิงยืนยั น 

(Confirmatory Factor Analysis : CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน 

(Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวม 

ของตัวแปรแฝง (Composite Reliability; CR) มากกว่า 0.70 และมีค่าความเชื่อมั่น 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
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ตรงเชงิสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของ

ตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าน้าหนักองค์ประกอบภายนอก 

(Outer Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความ

น่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) ดังนี้ 
  

ตารางที่ 1 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และโมเดลการวัด (Measurement Model)  

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวแปรสังเกตได ้
Mean SD 

Construct Validity ใช้ CFA 
CR AVE 

CMIN/df p RMSEA GFI 

ด้านความไว้วางใจ (TRU) 4.93 0.95 0.692 0.597 0.000 0.996 0.927 0.717 

1. ไว้วางใจในการซือ้สินค้า (TRU1) 4.93 1.09 Outer Loading = 0.818   

2. ไว้วางใจในข้อมูลส่วนตัว (TRU2) 5.03 1.10 Outer Loading = 0.834   

3. ไว้วางใจว่าจะได้รับสินค้า (TRU3) 4.89 1.05 Outer Loading = 0.885   

4. ไว้วางใจในข้อมูลรายละเอยีด (TRU4) 4.91 1.05 Outer Loading = 0.880   

5. ไว้วางใจในคุณภาพสินค้า (TRU5) 4.90 1.06 Outer Loading = 0.814   

ด้านความพึงพอใจ (SAF) 4.91 0.95 1.803 0.144 0.052 0.993 0.930 0.728 

1. รู้สึกพึงพอใจในคุณภาพสินค้า (SAF1) 4.91 1.08 Outer Loading = 0.823   

2. รู้สึกพึงพอใจในคำอธิบายสินค้า (SAF2) 4.88 1.02 Outer Loading = 0.843   

3. รู้สึกพึงพอใจในขั้นตอนการสั่งซือ้ (SAF3) 4.88 1.07 Outer Loading = 0.909   

4. รู้สึกพึงพอใจในการชำระเงิน (SAF4) 4.92 1.09 Outer Loading = 0.870   

5. รู้สึกพึงพอใจในบริการหลังการขาย (SAF5) 4.97 1.08 Outer Loading = 0.818   

ด้านความภักดี (LOY) 4.97 0.96 2.770 0.056 0.077 0.985 0.929 0.725 

1. ซือ้สินค้าบนช้อปปี้เสมอ (LOY1) 4.95 1.09 Outer Loading = 0.812   

2. ซือ้สินค้าบนช้อปปี้เป็นอันดับแรก (LOY2) 4.99 1.07 Outer Loading = 0.832   

3. ซือ้สินค้าบนช้อปปี้ถึงแม้ว่าจะมีแอปพลิเคชัน 

    อื่นที่จำหน่ายสินค้าเหมือนกัน (LOY3) 

4.99 1.07 
Outer Loading = 0.888 

  

4. บอกเล่าประสบการณ์ที่ดีในการซือ้สินค้าบนช้อปปี้  

   (LOY4) 

5.00 1.07 
Outer Loading = 0.866 

  

5. แนะนำคนใหม้าซือ้สนิค้าบนช้อปปีเ้สมอ (LOY5) 4.94 1.11 Outer Loading = 0.857   

ด้านความตั้งใจซือ้ซ้ำ (REP) 4.91 0.95 0.304 0.876 0.000 0.998 0.939 0.755 

1. กลับมาซือ้สินค้าช้อปปีอ้ย่างต่อเนือ่ง (REP1) 4.91 1.09 Outer Loading = 0.836   

2. กลับมาซือ้สินค้าช้อปปีใ้นอนาคต (REP2) 4.95 1.01 Outer Loading = 0.871   

3. กลับมาซือ้สินคา้ช้อปปีม้ากกว่าการไปซือ้ที่หน้า 

   ร้าน (REP3) 

4.93 1.07 
Outer Loading = 0.877 

  

4. กลับมาซือ้สนิค้าช้อปปี้ในอีก 3 เดอืน ข้างหน้า  

   (REP4) 

4.86 1.01 
Outer Loading = 0.883 

  

5. กลับมาซือ้สินคา้ช้อปปีอ้กีคร้ังเมื่อพบสินค้าที่ 

   ถูกใจ (REP5) 

4.92 1.09 Outer Loading = 0.876   
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3. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น กับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.530 ค่าดัชนี GFI = 0.926, AGFI = 0.901, และ 

CFI = 0.986 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 0.042 

และค่า SRMR = 0.026 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08  

และค่า Hoelter = 251 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซือ้ซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ มีความสอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 2 = 240.175, df=157, CMIN/df = 1.530, GFI = 0.926, AGFI = 0.901, 

CFI = 0.986, SRMR = 0.026, RMSEA = 0.042, Hoelter = 251 

 

ภาพที่ 2 คา่สถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความต้ังใจซื้อซ้ำสินคา้อิเล็กทรอนิกส์ 

บนแอปพลเิคชันชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 

 

 4. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บน  

แอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า  ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้า

อิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้  ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความพึงพอใจ  
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.86 *** 
.89 *** 
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.87 *** 

.87 *** 
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.41 *** 
.83 *** 

.86 *** 
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มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.55 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมา

จากปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.25 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001  

และปัจจัยด้านความพึงพอใจได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจมีขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.58 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 
 

ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้า

อเิล็กทรอนิกส์บนแอปพลเิคชันชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   

Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 

H1: TRU → LOY .780 .067 12.883 .000 สนับสนุน 

H2: TRU → SAF .576 .064 9.228 .000 สนับสนุน 

H3: LOY → SAF .410 .054 7.062 .000 สนับสนุน 

H4: TRU → REP .247 .063 4.411 .000 สนับสนุน 

H5: LOY → REP .174 .055 3.240 .001 สนับสนุน 

H6: SAF → REP .550 .100 1.906 .000 สนับสนุน 

Indirect Effect Coeff.     

TRU→LOY→SAF .320   .01 สนับสนุน 

TRU→SAF→REP .628   .01 สนับสนุน 

LOY→SAF→REP .225   .01 สนับสนุน 

หมายเหตุ TRU = ดา้นความไวว้างใจ, LOY = ด้านความภักด,ี SAF = ด้านความพงึพอใจ, REP = ความตัง้ใจซื้อซ้ำ,  

Direct Effect = อทิธิพลทางตรง, Indirect Effect = อทิธิพลทางออ้ม 
  

 จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยด้านการความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความพึงพอใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.550 อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.25 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้าน

ความไว้วางใจ ที่ส่งผ่านด้านความพึงพอใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.628 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ .01  
 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความไว้วางใจ 2) ด้านความภักดี 

3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อซ้ำ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Park and 

Dhanabalan (2019)  และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
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เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 240.175, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.530 , 

ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 157, ค่า GFI เท่ากับ 0.926, ค่า AGFI เท่ากับ 0.901, ค่า SRMR เท่ากับ 

0.026, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.042 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001); GFI ≥ 

0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 201 0 ); RMSEA < 0.08 

(Schreiber, Stage, King, Nora & Barlow ,2006); (SRMR < 0.08 Thompson, 2004) and Hoelter > 

200 (Hoelter, 1983) 

 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ได้รับอิทธิพลทางตรง

จากปัจจัยด้านความพึงพอใจมากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีความพึงพอใจในคุณภาพสินค้า

อิเล็กทรอนิกส์ คำอธิบายรายละเอียดสินค้า ขั้นตอนการสั่งซื้อ รูปแบบการชำระเงิน รวมถึงมีความพึง

พอใจในบริการหลังการขาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูวเนตร รักการดี และ สุมามาลย์ ปานคํา 

(2565) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าบนแอปพลิเคชันเซเว่นเดลิเวอรี่

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการ

ซือ้ซ้ำสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของสุทธิดา บัวศรี และสมชาย เล็กเจริญ 

(2563) ได้ศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อซ้ำสินค้าผ่านแอปพลิเคชันของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ ดังนั้น 

ผู้ประกอบการควรคำนึงถึงความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยทำให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในคุณภาพ

สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ คำอธิบายเกี่ยวกับรายละเอียดสินค้า ขั้นตอนการสั่งซื้อ รูปแบบการชำระเงิน  

อีกทั้งยังพึงพอใจในบริการหลังการขายเพื่อส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซือ้ซ้ำสินค้าของผูบ้ริโภค 

ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ได้รับอิทธิพลทางตรง

รองลงมาจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีความไว้วางใจในการซื้อสินค้า

อิเล็กทรอนิกส์ การเก็บรักษาข้อมูลส่วนบุคคลจะไม่ถูกเปิดเผย การได้รับสินค้าตรงตามที่สั่งซื้อ การให้

ข้อมูลรายละเอียดของสินค้า รวมถึงมีความไว้วางใจในคุณภาพสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ

อริยะ สมบุญ และ สมชาย เล็กเจริญ (2567) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบ

ปากต่อปากในการซื้อเครื่องสําอางบนแอปพลิเคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า

ความไว้วางใจมีอิทธิพลรวมต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ สุมามาลย์ ปานคํา และ ณัฐยุพา ทิวากรโกมล(2564) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อ

ความตั้งใจซื้อซ้ำตั๋วเครื่องบินผ่านเว็บไซต์สายการบินนกแอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบว่าความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ ดังนั้น ผู้ประกอบการที่จำหน่ายสินค้า

อิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี ้ควรให้ความสำคัญกับผู้บริโภค ทำใหเ้กิดความเชื่อมั่นในคุณภาพ 

ความปลอดภัยและการใหบ้ริการเป็นไปตามที่คาดหวัง เพื่อส่งเสริมใหเ้กิดความตั้งใจซือ้ซ้ำ 
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ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ได้รับอิทธิพลทางอ้อม

มากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ โดยผ่านความพึงพอใจ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะความไว้วางใจของ

ผูบ้ริโภคในการซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ การเก็บรักษาข้อมูลส่วนบุคคล การได้รับสินค้าตรงตามที่สั่งซื้อ 

การให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้า รวมถึงมีความไว้วางใจในคุณภาพสินค้าช่วยสร้างการยอมรับและ

ทำให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัมพล ชูสนุก และ 

คณะ (2567) ได้ศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และ

การกลับมาซือ้ซ้ำของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าความไว้เนื้อเชื่อใจ และ

ไว้วางใจต่อการบริโภคอาหารมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ำของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพใน

เขตกรุงเทพมหานคร ส่งผลทำให้เกิดความตั้งใจซือ้ซ้ำเพิ่มมากขึ้น  
 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์  ควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านความภักดี และปัจจัยด้านความพึงพอใจ จึงจะทำ

ให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ดังนั้นผู้ประกอบการควร

ให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว ดังภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 องคค์วามรู้ใหมจ่ากการวิจัย 

 

สรุป 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลและเพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้า

อิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปีใ้นกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่า 

ด้านความพึงพอใจ 

ด้านความต้ังใจซื้อซ้ำ 

ด้านความไวว้างใจ ด้านความภักด ี



 2056 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 5 (กันยายน – ตุลาคม 2568) 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความไว้วางใจ 2) ด้านความภักดี 

3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อซ้ำ และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

ได้แก่ ปัจจัยด้านความพึงพอใจและปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านความภักดี ตามลำดับ 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซือ้ซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ได้แก่ ปัจจัย

ด้านไว้วางใจและปัจจัยด้านความภักดี ตามลำดับ  
  

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ

สินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้มากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจจำหน่ายสินค้า

อิเล็กทรอนิกส์ ควรทำให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในคุณภาพสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ คำอธิบายเกี่ยวกับ

รายละเอียดสินค้า ขั้นตอนการสั่งซื้อ รูปแบบการชำระเงิน รวมถึงมีความพึงพอใจในบริการหลังการ

ขายใหก้ับลูกค้าเพื่อให้เกิดความพึงพอใจและเกิดความตั้งใจซือ้ซ้ำสินค้า 

   1.2 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านความไว้วางใจ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้า

อิ เล็กทรอนิกส์บนแอปพลิ เคชันช้อปปี้ รองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจจำหน่ายสินค้า

อิเล็กทรอนิกส์ ควรทำให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจในการซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ การเก็บรักษาข้อมูล

ส่วนบุคคลจะไม่ถูกเปิดเผย การได้รับสินค้าตรงตามที่สั่งซือ้ การให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้า รวมถึง

การรักษาคุณภาพสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัยในการนำไปสู่ความตั้งใจซื้อซ้ำสินค้าอิเล็กทรอนิกส์บน 

แอปพลิเคชันช้อปปีต้่อไป 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ

สินค้าอิเล็กทรอนิกส์บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถนำไป

ประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความพึงพอใจ ปัจจัยด้านความ

ไว้วางใจ และปัจจัยด้านความภักดี สำหรับประเด็นในการวิจัย ครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับ

ปัจจัยอื่นๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอเิล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า เป็นต้น 
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