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บทคัดย่อ

 	 งานวจัยนมีวัตถุประสงค์ เพื่อพัฒนาและ

ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อซ้ำ�สนค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์

มาร์เก็ตของผู้บรโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อ

ความตั้งใจซื้อซ้ำ�สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

รปูแบบการวจยัเปน็การวจยัเชิงปรมิาณ เครื่องมอืที่

ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ 

กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์

มารเ์กต็ อย่างนอ้ย 2 ครัง้ขึน้ไป และพกัอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำ�นวน 280 คน 

วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ความถี่ ร้อยละ และใช้โมเดล

สมการโครงสร้างในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุเพื่อหาเส้นทางอิทธิพล    เชิงสาเหตุของ

ตัวแปร ผลการวจัยพบวา โมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) 

ด้านการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ 2) ด้านความพึงพอใจ
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ของลูกค้า 3) ด้านความไว้วางใจของลูกค้า และ 4) 

ดา้นความตัง้ใจซือ้ซ้ำ� และโมเดลสอดคลอ้งกบัขอ้มูล

เชงิประจกัษเ์ปน็อยา่งด ีโดยพจิารณาจากคา่สถิตไิค-

สแควร์ (X2) = 215.93, ค่า CMIN/df = 1.59, ค่า

องศาอิสระ (df) = 136, ค่า GFI = 0.93, ค่า AGFI 

= 0.90, ค่า SRMR = 0.06, ค่า RMSEA = 0.46 

และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.66 แสดงว่า

ตัวแปรในโมเดลสามารถอธบิายความแปรปรวนของ

ความตั้งใจซื้อซ้ำ�สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต ได้

รอ้ยละ 66 และปจัจยัดา้นความไวว้างใจของลกูคา้มี

อิทธิพลทางตรงมากที่สุดต่อความตั้งใจซ้ือซ้ำ�สนค้า

บนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต ผลลัพธ์ในการวิจัยนจะ

เปน็ประโยชนต์อ่ผูป้ระกอบการธุรกจิซเูปอรม์ารเ์ก็ต

ออนไลน์ได้นำ�ไปใช้วางแผนการตลาดและสร้าง

กลยุทธ์ให้เหมาะสมกับผู้บริโภค อันเป็นผลให้เกิด

ความตั้งใจซื้อซ้ำ�สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ตใน

อนาคต

คำ�สำ�คญั:  การรบรคณุภาพเวบ็ไซต,์ ความพงึพอใจ, 

ความไว้วางใจ, ความตั้งใจซื้อซ้ำ�, ซูเปอร์มาร์เก็ต

ABSTRACT
	 The objectives of this research were 

to develop a causal of relationship model    

of repurchasing intention on supermarket 

website of consumers in Bangkok and its 

vicinity and to study causal factors affecting 

products repurchasing intention on super-

market website of consumers in Bangkok 

and its vicinity to validate the consistency. 

The tools used in the research were online 

questionnaires. The sample group consisted 

of 280 people who have been bought prod-

ucts on supermarket website and live in 

Bangkok and its vicinity. The statistics used 

in data analysis were frequency, percent-

age, and the structural equation model is 

used to analyze causal relationships. The 

results of this research were the structural 

equation model was used to analyze causal 

relationships to find the path to the causal 

influence of the variables consisting of 4 

components are 1) Perceived Website Qual-

ity 2) Customer Satisfaction 3) Customer 

Trust and 4) Repurchase intention and the 

model is consistent whit the empirical data 

to a great extent. The statistic shows the 

Chi-square statistics goodness fit test (X2) = 

215.93, degrees of freedom (df) = 136, CMIN/

df = 1.59, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, SRMR = 

0.06, RMSEA = 0.46. The final is predictive 

coefficient of 0.66, indicating that the vari-

ables in the model can explain the variance 

of the Repurchase intention on supermarket 

website by 66 percent. It was found that the 

Customer Trust were the most influence 

on Repurchase intention on supermarket 

website of the consumers in Bangkok and 

its vicinity. The results of this research are 

useful for entrepreneurs, supermarket online 

businesses are utilized to marketing plan and 

create marketing strategies that are suitable 

for consumer behavior. Resulting in Repur-

chasing Intention on supermarket website 

the future.

Keywords: Perceived Website Quality, Cus-

tomer Satisfaction, Customer Trust, Repur-
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chase Intention, Supermarket.

บทนำ�
 	 ในยคุปจัจบุนั เทคโนโลยมีีความกา้วหนา้ข้ึน

กวา่ในสมยักอ่น สามารถใชง้านอนิเทอรเ์นต็ไดอ้ยา่ง

ง่ายดายทุกที่ทุกเวลาที่มีสัญญาณอินเทอร์เน็ต จาก

สถิติจำ�นวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทยท่ีเพิ่ม

สงูขึน้ในทกุ ๆ  ป ีโดยเพ่ิมข้ึนจาก 18.30 ลา้นคนในป ี

พ.ศ.2552 เปน็ 50.08 ลา้นคนในป ีพ.ศ.2562 (คณะ

กรรมการกจิการกระจายเสยีง กจิการโทรทัศน ์และ

กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ ,2563) ประกอบกับมี

การพัฒนาของเครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ ให้สามารถ

ใช้งานได้ง่ายและมีราคาถูกลง ส่งผลให้ธุรกิจการซื้อ

ขายสนค้าออนไลนหรือ e-Commerce เติบโตขึ้น

อย่างรวดเร็วเช่นกัน พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน

นัน้ ชอบความสะดวกและรวดเรว็ เมื่อผูบ้รโภคสนใจ

สิง่ไหนกส็ามารถเขา้อนิเทอร์เน็ตผา่นโทรศพท์มอืถอื 

แท็บเล็ต หรือคอมพิวเตอร์เพื่อค้นหาข้อมูล พร้อม

ทั้งสามารถทำ�การเปรียบเทียบราคาสินค้าผ่านทาง

ออนไลน์ ตลอดจนตัดสินใจสั่งซื้อและรับสินค้าได้

ภายในไม่กีช่ั่วโมง ทำ�ใหส้ามารถซ้ือสินคา้ได้โดยทีไ่ม่

ต้องออกเดินทางไปยังหน้าร้าน อีกทั้งการซ้ือสินค้า

ผ่านทางช่องทางออนไลนในปัจจบันนนมีความน่า

เชื่อถือมากกว่าสมัยก่อน เช่น มีระบบการชำ�ระเงิน

ทีป่ลอดภยัและมรีะบบการตรวจสอบสถานะการจดั

ส่งสินค้า เมื่อสินค้ามีปัญหาเกิดการชำ�รด เสียหาย 

ก็มีนโยบายมารองรับคุณภาพสินค้าด้วยการคืนเงิน

หรือส่งคืนสนิคา้ ทำ�ใหก้ารซ้ือสนิคา้ผา่นทางชอ่งทาง

ออนไลน์เป็นที่นิยมและแพร่หลายมากขึ้นเรื่อย ๆ 

	จ ากสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด19 

(COVID-19) ในประเทศไทย อาจสงผลกระทบเชิง

ลบต่อหลายภาคธุรกิจจนถึงข้ันที่บางธุรกิจอาจต้อง

ยุติหรือปิดกิจการไป แต่อีกด้านหน่ึงของเหรียญ 

พบว่าธุรกิจ e-Commerce กลับเติบโตอย่างก้าว

กระโดด และมีแนวโน้มจะขยายตัวต่อไปไม่หยุด 

เนื่องจากมีการประกาศลอคดาวนทำ�ให้ผู้บรโภค   

ไม่สามารถออกไปไหนได้อย่างสะดวกและผู้ขาย

สินค้าก็ต้องหยุดกิจการหน้าร้านชั่วคราว กลายเป็น

แรงผลักดันให้คนไทยหันมาซ้ือสินค้าผ่านทางช่อง

ทางออนไลน์ ทำ�ให้มูลค่าของธุรกิจ e-Commerce 

ในปี 2563 คาดว่าจะสูงถึง 220,000 ล้านบาท นับ

เป็นการเติบโตขึ้นร้อยละ 35 จากปี พ.ศ.2562 ซึ่ง

มีมูลค่ารวมอยู่ที่ 163,300 ล้านบาท (ผู้จัดการ 360 

องศา ,2563) โดยสนค้าที่มียอดขายอันดบหนึ่งที่

รอ้ยละ 73 ในช่วงทีม่กีารลอ็คดาวน ์คอื หมวดสนิค้า

อุปโภคบริโภค (FMCG : Fast Moving Consumer 

Good) และโดยทั่วไปมักเป็นสนค้าที่ใช้ในชีวิต

ประจำ�วนัและใชแ้ลว้หมดไป สนิคา้ประเภทนีม้กัวาง

ขายตามซูเปอร์มาร์เก็ต ตัวอย่างเช่น อาหาร เครื่อง

ดื่ม กระดาษชำ�ระ ยาสามญัประจำ�บา้น เปน็ตน้ และ

เนื่องจากเป็นสนค้าจำ�เป็น ผู้บรโภคจึงมีการกักตุน

สนิค้า เพราะไมท่ราบวาสถานการณจ์ะคล่ีคลายเมื่อ

ไหร ่จากความสะดวกสบายในการซือ้สนิคา้ออนไลน์

ในชว่งทีเ่กดิการแพรร่ะบาดโควดิ19 (COVID-19) ยงั

พบวา่ คนไทยติดใจการซือ้สนิคา้ออนไลนม์ากขึน้ แม้

สถานการณจ์ะกลบัเขา้สูภ่าวะปกติแลว้ คนกย็งันยิม

ซื้อออนไลน์อยู่ แม้แต่คนที่ไม่เคยลองใช้ เมื่อได้ลอง

ใช้แล้วก็ล้วนติดใจ โดยร้อยละ 80 ตัดสินใจจะกลับ

มาซื้อสินค้าออนไลน์อีก (Thailand E-Commerce 

Outlook, 2563) 

	 ธรุกจิตลาดคา้ปลกีในไทย สว่นแบง่ทางการ

ตลาดของซเูปอร์มารเ์กต็ในประเทศไทย อนัดบหนึง่

คือ เทสโก้ โลตัส โดยมีส่วนแบ่งการตลาดที่ร้อยละ 

70.4 รองลงมา คือ บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ที่ร้อย

ละ 28.3 และ Tops Supermarket ที่ร้อยละ 1.3 

(stock2 morrow.com ,2563) ซูเปอร์มาร์เก็ต

เหล่านี้ได้เพิ่มช่องทางการขายสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ เพื่อเป็นอีกทางเลือกหนี่งของผู้บริโภค 
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และรองรับ พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันชอบอะไร

ที่ประหยัดเวลา สะดวกสบาย เหมาะสำ�หรับวิถีชีวิต

คนทำ�งานปัจจุบันที่ไม่ค่อยมีเวลาไปเดินซื้อสินค้า

ตามหา้งสรรพสนิคา้ อยา่งไรกต็ามมลูคา่การคา้ปลกี

ผา่นทางชอ่งทางออนไลนยงัอยู่ในสดสว่นที่นอย คดิ

เป็นสดสวนที่รอยละ 7.7 ของมูลค่าตลาดค้าปลีก

โดยรวม (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ,2563) ซึ่งหมายความ

วา่การขายสนิคา้ผา่นทางชอ่งทางออนไลนข์องตลาด

คา้ปลีกยงัสามารถโตได้อกีเรื่อย ๆ  ในอนาคต เพราะ

ฉะนั้นความท้าทายของผู้ค้าปลีกออนไลน คือ การ

ทำ�ความเข้าใจพฤติกรรมและความต้องการของ

ลูกค้าต่อการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

	จ ากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมี

ความสนใจศึกษาปัจจยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความ

ตั้งใจซื้อซ้ำ�สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ตของผู้

บรโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล อกีทัง้

ผล วิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจซู

เปอร์มาร์เก็ตออนไลนได้นำ�ไปใช้วางแผนการตลาด

และสรา้งกลยทุธใ์หเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภค เพื่อพฒันา

และปรับเปลี่ยนรปแบบการนำ�เสนอสินค้าของตน

เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น ให้ผู้

บรโิภคกลับมาซ้ือซ้ำ� และรองรับการเจรญิเตบิโตทาง

ช่องทางออนไลน์ในอนาคต

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
	 1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอด 

คล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ 

ซื้อซ้ำ�สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 2. เพื่อศึกษาปัจจยเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อ

ความต้ังใจซือ้ซ้ำ�สนิคา้บนเวบ็ไซต์ซเูปอรม์ารเ์กต็ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล         

      

วิธีดำ�เนินการวิจัย
	 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ

	 กรอบแนวคิดการวิจัย	

	 การศกษาปัจจยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความ

ตั้งใจซื้อซ้ำ�สนค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต ผู้วิจัย

ใช้กรอบแนวคิดของ Rahmad Wijaya (2018) 

มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อซ้ำ�สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต 

ได้แก่	

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ที่มา: Rahmad Wijaya (2018)

	

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคย

ซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต อย่างน้อย 2 

ครัง้ขึน้ไป และพกัอาศยัในเขตกรงุเทพมหานครและ

ปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำ�นวนประชากรที่แน่นอน

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อ

สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต อย่างน้อย 2 ครั้ง

ขึ้นไป และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล จำ�นวน 280 คน ได้มาโดยการสุ่ม

ตัวอย่างตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) 

ในการกำ�หนดกลุ่มตัวอย่างของการวเคราะห์โมเดล
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ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal 

Structural Models with Latent Variable) Kline, 

(2011); นงลักษณ์ วิรัชชัย (2542) ได้เสนอว่า ขนาด

ตวัอยา่งทีเ่หมาะสม 10-20 เทา่ของ 1 ตวัแปรสงัเกต

ได้ หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูด้านการรบ

รู้คุณภาพเว็บไซต์ (Perceived Website Quality) 

ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satis-

faction) ด้านความไว้วางใจของลูกค้า (Customer 

Trust) ว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ�สินค้าบน

เว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต ดังภาพที่ 1

	จ ากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 

200 (Hoelter, 1983) ในการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปร

ที่สงัเกตได ้จำ�นวน 20 ตวัแปรซึง่ตอ้งใช้กลุม่ตวัอยา่ง

ประมาณ 200 คนเป็นอย่างน้อยและเพื่อป้องกัน

ความคลาดเคลื่อนของข้อมูล ผู้วิจัยจึงเพิ่มกลุ่ม

ตัวอย่างเป็นจำ�นวน 280 ตัวอย่าง 

เทคนิคในการสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการเลือกตัวอย่าง

โดยไม่อาศยัหลักความน่าจะเป็น (Non-Probability 

Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota 

Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างท่ีกำ�หนดขนาด

ของตัวอยา่งโดยคำ�นงถึงสดัสวนของประชากรแต่ละ

กลุ่มย่อย ๆ และเลือกตัวอย่างให้ครบตามจำ�นวนที่

ต้องการโดยไม่มีกฎเกณฑ์ในการเลือก ในงานวิจัยนี้

ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างจากกลุ่มผู้ที่เคยซื้อสินค้าบน

เว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต อย่างน้อย 2 ครั้งขึ้นไปและ

พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้ง

สิ้น 6 จังหวัด ได้แก่ กรุงเทพฯ , สมุทรปราการ , 

สมุทรสาคร , นครปฐม , นนทบุรี และ ปทุมธานี ใน

สัดส่วนตามจำ�นวนประชากรของแต่ละจังหวัด เพื่อ

ให้ได้ขนาดตัวอย่างครบตามจำ�นวนทั้งสิ้น 280 คน

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	ล กัษณะของเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี ้

เปน็แบบสอบถามออนไลน ์จำ�นวน 1 ฉบบั โดยแบง่

เนื้อหาคำ�ถามออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ 

	 ตอนที่ 1 คำ�ถามคัดกรองเบื้องต้น ได้แก่ 

ท่านเคยซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ตตั้งแต่ 

2 ครั้งขึ้นไปหรือไม่ ท่านอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพ-   

มหานครหรือปริมณฑลหรือไม่ จำ�นวนทั้งสิ้น 2 ข้อ 

	 ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบ 

สอบถาม ได้แก่ ท่านเคยซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ของ

ซูเปอร์มาร์เก็ตใดบ่อยที่สุด เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ จำ�นวนทั้งสิ้น 6 ข้อ 

	 ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อ

ความต้ังใจซื้อซ้ำ�สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต 

โดยข้อคำ�ถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ 

แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรบรคุณภาพ

เว็บไซต์ 2) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 3) ด้าน

ความไว้วางใจของลูกค้า 4) ด้านความต้ังใจซื้อซ้ำ� 

จำ�นวน 20 ข้อ

การหาคุณภาพเครื่องมือ
	 ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content 

Validity) โดยเสนอผู้เชี่ยวชาญ จำ�นวน 3 คน หาค่า

ดชันคีวามสอดคลอ้งของขอ้คำ�ถามกบัวตถปุระสงค์

ของการวจิยั (Index Of Congruence หรือ IOC) ได ้

IOC อยู่ระหวา่ง 0.67-1.00 จากนัน้นำ�มาหาคา่ความ

เชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับ

กลุ่มลูกค้าที่เคยซ้ือสินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต 

จำ�นวน 30 คน แล้วนำ�มาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้

วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำ�นวณของ

ครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าข้อคำ�ถาม

ทั้งฉบับเท่ากับ 0.94 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความ

เชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป(ชไมพร กาญจนกิจสกุล, 2555) 

แสดงใหเ้ห็นวาขอ้คำ�ถามในแบบสอบถามนัน้มคีวาม

น่าเชื่อถือในระดับสูง	
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การเก็บรวบรวมข้อมูล
	ส ถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) 

ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  ใช้การ

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพื่อหาเส้นทาง

อทิธพิลเชิงสาเหตขุองตวัแปร หาขนาดอทิธพิล และ

ทศิทางว่าเป็นอยา่งไร จากแนวคดิและทฤษฎทีีผู่ว้จิยั

ใช้ อ้างอิงมีการทดสอบความสอด- คล้องกลมกลืน

ระหว่างโมเดลสมมุติฐานกับข้อมูล เชิงประจักษ์ ค่า

สถิติ CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI 

ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 

0.08 ซึ่งสอดคล้องกับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554)

ผลการวิจัย
	 ข้อมูลทั่ว ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จำ�นวน 280 คน พบวา่สว่นใหญเ่ปน็เพศหญงิ จำ�นวน 

156 คน คดิเปน็รอยละ 55.71 อายุอยู่ในชว่ง 25-30 

ปี จำ�นวน 124 คน คดิเปน็รอยละ 44.29 สถานภาพ

โสด จำ�นวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 77.50 ระดับ

การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าจำ�นวน 149 คน 

คิดเปน็รอยละ 53.21 อาชพีพนักงานเอกชน จำ�นวน 

114 คน คิดเป็นรอยละ 40.71 และซ้ือสินค้าบน

เว็บไซต์ของ Tops Online บ่อยที่สุด จำ�นวน 101 

คน คิดเป็นร้อยละ 36.07 

1. ผลการพฒันาโมเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตคุวาม

ตั้งใจซื้อซ้ำ�สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ตของผู้

บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ผู้วิจัยได้นำ�กรอบแนวคิดของ Rahmad Wijaya 

(2018) มาพัฒนาและปรับปรุง พบว่า โมเดลความ

สัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน 

ดังนี้ 1) ด้านการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ 2) ด้านความ

พึงพอใจของลูกค้า 3) ด้านความไว้วางใจของลูกค้า 

4) ด้านความต้ังใจซื้อซ้ำ� โดยผู้วิจัยได้สร้างและ

พัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

ซ้ำ�สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 2

 

	 ภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อซ้ำ�สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ตของผู้

บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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	 2. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ พบวา โมเดลทีพ่ฒันาขึน้มคีวามสอดคล้องและกลมกลืนกบัขอ้มลูเชงิประจักษ์เปน็อย่างดี ดงัตาราง

ที่ 1 

 	 ตารางที่ 1 ค่าดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้องและกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ

ซื้อซ้ำ�สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

	
	

จากตารางที่ 1 พบว่า 

	 โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณา

จากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) =1.59 ค่าดัชนี GFI = 0.93, AGFI = 0.90, CFI =  0.98 และ TLI = 

0.97 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 0.04 ค่า SRMR 

= 0.06 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และค่า Hoelter = 213 

เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ

ตั้งใจซื้อซ้ำ�สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 3
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	 X2 = 215.93, CMIN/df = 1.59, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, CFI = 0.98, SRMR = 0.06, RM-

SEA = 0.05

	 ภาพที่ 3 ค่าสถิติของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อซ้ำ�สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์

มาร์เก็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (โมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์)

	 3. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อความ

ตั้งใจซื้อซ้ำ�สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังตารางที่ 2

 	 ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ�

สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต
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หมายเหตุ*:*p ≤ 0.001 DE = อิทธิพลทางตรง, IE 

= อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม

	จ ากตารางท่ี 2 พบว่า ความตั้งใจซื้อซ้ำ�

สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ตได้รับอิทธิพลทาง

ตรงมากที่สุดจากด้านความไว้วางใจของลูกค้า 

เทา่กบั 0.81 อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.001 

และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากด้านความ

พึงพอใจของลูกค้า เท่ากับ 0.75 อย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.001 ส่วนด้านความไว้วางใจของ

ลูกค้า ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความ

พึงพอใจของลูกค้า มีขนาดอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 

0.92 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ส่วน

ด้านความพึงพอใจของลูกค้าได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากด้านการรบรคุณภาพเว็บไซต์ เท่ากับ 

0.83 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.001

อภิปรายผลการวิจัย
	 ผูว้จิยัอภปิรายผลตามวตัถปุระสงคข์องการ

วิจัยได้ ดังนี้ 

	 1. โมเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตคุวามตัง้ใจ

ซื้อซ้ำ�สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภค

ในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ประกอบดว้ย 

4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรคุณภาพเว็บไซต์ 2) 

ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 3) ด้านความไว้วางใจ

ของลูกค้า และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อซ้ำ� สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Rahmad Wijaya (2018) ได้ศึกษา 

ปจัจยทีม่ผีลตอ่ความตัง้ใจซือ้ซ้ำ�ของรา้นคา้ออนไลน

ในอินโดนเีซยี พบวา่ ดา้นความไวว้างใจมอีทิธพิลตอ่

ความตั้งใจซื้อซ้ำ�มากที่สุด และด้านความพึงพอใจ

เป็นตัวแปรส่งผ่านจากการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ไป

ยังความตั้งใจซื้อซ้ำ� และโมเดลความ สัมพันธ์เชิง

สาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

เป็นอย่างดี 

	 2. ปจัจยัเชงิสาเหตทีุม่อีทิธพิลตอ่ความตัง้ใจ

ซื้อซ้ำ�สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้

		  2.1 ปัจจัยด้านความไว้วางใจของ

ลกูค้ามอีทิธพิลทางตรงมากที่สดต่อปจัจยัดา้นความ

ตัง้ใจซือ้ซ้ำ�สนิคา้บนเวบ็ไซตซ์เูปอรม์าร์เก็ต เนื่องจาก

ลูกค้าเชื่อมั่นว่าบริษัทของซูเปอร์มาร์เก็ตมีความ

เชี่ยวชาญในการจำ�หน่ายสนค้าบนเว็บไซต์ มีระบบ

รักษาความปลอดภัยข้อมูลของลูกค้าที่ด มีระบบ

การชำ�ระเงินที่ปลอดภัย และเชื่อถือในระบบการ

จำ�หน่ายสินค้าบนเว็บไซต์ของซูเปอร์มาร์เก็ตว่าส่ง

มอบสินค้าที่มีคุณภาพ และตรงเวลา ส่งผลให้ลูกค้า

เกิดความไว้วางใจในระบบการจำ�หน่ายสินค้าบน

เว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต เมื่อลูกค้าเกิดความไว้วางใจ

กับการซ้ือสินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ตแล้ว มี

แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะกลับมาซื้อสินค้าบนเว็บไซต์

ซูเปอร์ มาร์เก็ตอีก ซึ่งสอดคล้องกับงานวจัยของ 

Razak et al. (2014) ได้ศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจ

และความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ้ำ�ของการ

ให้บรการท่องเที่ยวออนไลนในกลุ่มผู้บริโภคชาว

มาเลเซีย พบว่าความไว้วางใจมีอิทธิพลทางบวก

ต่อการกลับมาใช้บรการซ้ำ�ของลูกค้า นอกจากน้ี

งานวจัยของ Aren (2013) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจยที่

มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ�ในการซื้อสินค้าบนเว็บไซต์

เดียวกนั พบวา่ ความไวว้างใจเปน็ปจัจยัที่สำ�คญัที่จะ

เพิม่ความต้ังใจซือ้ซ้ำ�ของลกูค้า และยงัสอดคลอ้งกบั

งานวิจัยของ Jin Yong Park (2019) ได้ศึกษาเรื่อง 

ปัจจยที่สงผลให้ลูกค้าซ้ือซ้ำ�ผลิตภัณฑ์จากร้านค้า

ของชำ�ออนไลน์ในประเทศเกาหลี ผลการศึกษาพบ

ว่าความพึงพอใจและความไว้วางใจของลูกค้ามี ผล

ต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำ�ทางออนไลน์ อีกด้วย 

		  2.2 ปัจจัยด้านความพึงพอใจของ

ลกูค้ามอีทิธพิลทางตรงมากที่สดต่อปจัจยัดา้นความ

ไว้วางใจของลูกค้า เนื่องจากลูกค้าเกิดความรู้สึกพึง

พอใจ ประทบัใจ และเพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้บน
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เว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต รวมถึง ความสะดวกในการ

ตดิตอ่กบัผูใ้หบ้รกิารบนเวบ็ไซตซ์เูปอรม์ารเ์ก็ต ทำ�ให้

ไดร้บัประสบการณท์ี่ด ีซึง่สอดคล้องกบังานวจยัของ 

พีรวิชญ์ ธีระกาญจน์ (2562) ได้ศึกษาอิทธิพลของ

การรบรคุณค่าและการตระหนักรู้ตราสินค้าที่ส่ง

ผลต่อการซื้อซ้ำ�ของ ผลิตภัณฑ์ซีเรียลผ่านช่องทาง

ออนไลนของผู้บรโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา

ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในตราสิน

คา้และการซ้ือซ้ำ� สอดคล้องกับงานวจยัของ ธนกฤต 

ตปนีย์ (2561) ได้ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการ

บริการที่มีผลต่อความไว้วางใจ ความพึงพอใจ การ

บอกตอ่ และการกลับมาใชบ้รการซ้ําของผูใ้ชบ้รการ

รถแท็กซี่สาธารณะ ณ ท่าอากาศยาน ดอนเมือง พบ

วา่ ความไวว้างใจมอิีทธพิลทางบวกตอ่ความพึงพอใจ

สรุป
	 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ�

สนิค้าบนเวบ็ไซตซ์เูปอรม์ารเ์กต็ของผูบ้รโิภคใน   เขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า

	 1. โมเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตคุวามตัง้ใจ

ซื้อซ้ำ�สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภค

ในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ประกอบดว้ย 

4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์       2) 

ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 3) ด้านความไว้วางใจ

ของลูกค้า และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อซ้ำ�สินค้าบน

เว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ต และโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

เป็นอย่างดี 

	 2. ปัจจยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำ�

สินค้าบนเว็บไซต์ซูเปอร์มาร์เก็ตมากที่สด ได้แก่ 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจของลูกค้า รองลงมา ได้แก่ 

ปัจจยดานความพึงพอใจของลูกค้า และปัจจยดาน

การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ ตามลำ�ดับ

ข้อเสนอแนะ 
	 1. การนำ�ผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

ผลลัพธ์ในการวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบ

การธุรกิจค้าปลีกซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ได้นำ�ไปใช้

วางแผนการตลาดและสร้างกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับ

พฤติกรรมผู้บริโภค องค์ประกอบที่สำ�คัญที่ทำ�ให้

ลกูคา้กลับมาซ้ือซ้ำ� ได้แก ่คณุภาพของเวบ็ไซต ์ความ

พึงพอใจของลูกค้า และความไว้วางใจของลูกค้า ดัง

นั้น การนำ�เสนอผลิตภัณฑ์ผ่านหน้าเว็บไซต์ ควร

มีความน่าสนใจและใช้งานง่าย ยิ่งไปกว่านั้นการ

มีบริการเสริมอื่น ๆ เช่น การให้คำ�แนะนำ�การซื้อ 

ความคล่องตัวในการชำ�ระเงนิ ชอ่งทางการชำ�ระเงนิ

ทีห่ลากหลายและปลอดภยั รวมถงึวิธีการจดสง่ที่นา่

เชื่อถอื และสง่สินค้าตรงเวลา เพื่อเพิม่ความไวว้างใจ

ซึง่มบีทบาทสำ�คญัตอ่การสรางความไวว้างใจใหก้บัผู้

บรโิภค เพิม่ความมั่นใจและนำ�ไปสูก่ารกลบัมาซือ้ซ้ำ�

ในอนาคต ซึ่งจะทำ�ให้เหนือคู่แข่งได้

	 2. ข้อเสนอแนะในการทำ�วิจัยครั้งต่อไป

การวจัยในคร้ังต่อไป ควรศกษาวิจัยกับช่องทาง

แอปพลิเคชันของซูเปอร์มาร์เก็ต หรือ ผ่าน Third 

Party เช่น Happy Fresh Food Panda    เป็นต้น 
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