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บทคัดยอ

บทความน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือการพัฒนาแบบจําลองความต้ังใจซ้ือซ้ําจากการซ้ือสินคาผานรานคาปลีกออนไลน
ของผูบริโภค เพ่ือใชอธิบายถึงปจจัยท่ีผูบริโภคนํามาใชในการตัดสินใจซ้ือสินคาซ้ําจากระบบของรานคาปลีก
ออนไลน โดยทําการศึกษาจากทฤษฎี การทบทวนวรรณกรรมและเอกสารตาง ๆ ผลการวิเคราะหทบทวน
วรรณกรรมและเอกสารที่เกี่ยวของพบวา ความต้ังใจซื้อซํ้าของผูบริโภคจากการซื้อสินคาผานรานคาปลีก
ออนไลนน้ันเกิดมาจากอิทธิพลของปจจัย 5 ดาน ไดแก 1) การรับรูประโยชน 2) การรับรูความงายจากการ
ใชงาน 3) การรับรูคุณคา 4) ความพึงพอใจ และ 5) ความจงรักภักดี อีกท้ังพบวาปจจัยการรับรูประโยชน 
การรับรูความงายจากการใชงาน และการรับรูคุณคา มีอิทธิพลตอความพึงพอใจและความจงรักภักดีดวย 
ซึ่งแบบจําลองความต้ังใจซื้อซ้ําที่ไดพัฒนาขึ้นน้ีชวยยืนยันไดวานอกจากการรวมตัวแปรจากแบบจําลอง
การยอมรับเทคโนโลยี และแบบจําลองความคาดหวังและการยอมรับการใชงานเทคโนโลยีตอเน่ืองท่ีไดกลาวถึง
ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจ และความต้ังใจซื้อซํ้าหรือใชบริการซํ้าจากระบบเทคโนโลยีสมัยใหมแลว 
ยังมีตัวแปรอื่นที่มีความเกี่ยวของและมีบทบาทตอความตั้งใจซื้อซํ้าอีกดวย ไดแก การรับรูคุณคาและ
ความจงรักภักดี ท้ังน้ีหากมีการนําแบบจําลองไปตรวจสอบความถูกตองและนําไปทดสอบความสอดคลอง
กับขอมูลเชิงประจักษแลว จะทําใหธุรกิจหรือผูประกอบการเก่ียวกับรานคาปลีกออนไลนไดรับผลลัพธและ
ขอมูลท่ีเปนประโยชนสําหรับการวางแผนกลยุทธทางการตลาดและวางแผนการดําเนินงานท่ีสอดคลองเหมาะสม 
เพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคในปจจุบันไดมากย่ิงข้ึน อันจะนํามาซ่ึงการทํากําไรใหกับธุรกิจท้ังในปจจุบันและในอนาคตได
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Abstract

The purpose of this research was to develop a causal model for consumer’s repurchase 
intention to online retailers, to explained factors that have an impact on consumers’ 
repurchase decision making. Basing on theories and literature review. The result showed 
that 5 factors aff ecting online consumer’s repurchase intention were perceived usefulness, 
perceived ease of use, perceived value, satisfaction and loyalty. Furthermore, perceived 
usefulness, perceived ease of use and perceived value have also aff ected satisfaction 
and loyalty. This developed causal model confi rmed that there are other variables in addition 
to combining variables from technology acceptance model and expectation-confi rmation 
model of continued IT usage that mentioned factors aff ecting satisfaction and continued 
intention to repurchase product or service from technology system. Those additional factors 
that related to repurchase intention were perceived value and loyalty. If this model is tested 
for its validity and consistency using empirical data, it would be benefi cial for business or 
entrepreneurs to obtain useful information that would enable the decision maker to mark 
strategies and business plan that suitable to their customers. This would further enhance the 
business ability to reach out to more customers and make profi t gain at present and in the 
future.
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บทนํา

กระแสความเปล่ียนแปลงของโลกในยุคปจจุบัน เห็นไดวามีการพัฒนาและการขยายตัวของเทคโนโลยีท่ีรวดเร็ว
และแพรกระจายไปในวงกวาง ซ่ึงความกาวหนาของเทคโนโลยีสมัยใหมน้ีสงผลใหวิถีชีวิตของคนในสังคมไทย
เปล่ียนแปลงไปดวย โดยมีกิจกรรมท่ีทําโดยใชระบบอินเทอรเน็ตหรือระบบออนไลนมาเก่ียวของมากข้ึน เห็นได
จากพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตของคนไทยที่เพิ่มมากขึ้นในปจจุบัน โดยพบวาในป พ.ศ. 2562 
ที่ผานมา จากจํานวนประชากรไทย 66.4 ลานคน มีผูใชงานอินเทอรเน็ตประมาณ 47.5 ลานคน 
หรือคิดเปนรอยละ 71.54 เพ่ิมข้ึนจากเม่ือ 9 ปท่ีแลวท่ีสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (สพธอ.) 
ไดเริ่มทําการสํารวจขอมูล ซึ่งในขณะนั้นพบจํานวนผูใชงานอินเทอรเน็ตเพียง 18.3 ลานคน ชี้ใหเห็น
สัดสวนผูใชงานอินเทอรเน็ตท่ีมีอัตราการเติบโตสูงข้ึนมากกวารอยละ 150 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส, 2563a) การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนน้ีทําใหหลายธุรกิจมีการปรับตัวโดยการใชระบบอินเทอรเน็ต
และระบบออนไลนตาง ๆ เขามามีสวนในการทําธุรกิจมากข้ึน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินงาน
และใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากยิ่งขึ้น สําหรับการทําธุรกิจในประเทศไทยพบวา 
การทําธุรกิจรานคาปลีกออนไลนมีการเติบโตข้ึนอยางรวดเร็ว เพ่ือรองรับผูบริโภคท่ีมีแนวโนมในการเลือกซ้ือ
สินคาผานระบบออนไลนมากข้ึน โดยในปจจุบันประเทศไทยมีจํานวนรานคาออนไลนมากถึง 682,375 ราย 
เพิ่มขึ้นจากป พ.ศ. 2561 ที่มีรานคาจํานวน 644,071 ราย คิดเปนสัดสวนที่เพิ่มขึ้นรอยละ 5.94 และ
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มีอัตราการเติบโตของมูลคาการซ้ือขายท่ีเพ่ิมข้ึนสูงถึงรอยละ 36.36 โดยเปนการซ้ือขายสินคาและบริการ
ภายในประเทศสูงถึงรอยละ 91.29 แสดงใหเห็นถึงศักยภาพการเติบโตของธุรกิจรานคาปลีกออนไลน
ในประเทศไทยท้ังในสวนของผูซื้อและผูขาย (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2563b)
 ท้ังน้ีไมวาจะเปนการทําธุรกิจรานคาปลีกออนไลนหรือธุรกิจใด ๆ ก็ตาม ส่ิงท่ีเปนเปาหมายสําคัญ
อยางหนึ่งคือ การดําเนินงานของธุรกิจใหเกิดผลกําไรสูงสุด ซึ่งแหลงสําคัญในการสรางกําไรใหกับธุรกิจ
ไดเปนอยางดีคือ การซ้ือซ้ําของลูกคารายเดิมหรือลูกคาประจาํ (Hsu, M. H. et al., 2015; Gupta, S. 
and Kim, H. W., 2007) เนื่องจากในการหาลูกคาใหม ๆ ธุรกิจจําเปนตองใชงบประมาณจํานวนมาก
ในการทําประชาสัมพันธ การทําตลาดหรือโปรโมชั่นตาง ๆ เพื่อดึงดูดลูกคาหนาใหมใหหมุนเวียนเขามา
ในธุรกิจตลอดเวลา จึงทําใหตนทุนในการหาลูกคาใหมสูงกวาตนทุนในการรักษาลูกคาเดิม (Hawkins, D. I. 
and Mothersbaugh, D. L., 2015) ซึ่งมีผลใหตนทุนโดยรวมของธุรกิจสูงขึ้น และเกิดผลกําไรที่ลดลง 
(ศิโสภา, 2553) ท้ังน้ีการท่ีจะทําใหลูกคากลับมาซ้ือซ้ําไดน้ัน ธุรกิจตองทําใหลูกคาเหลาน้ันเกิดความพึงพอใจ 
หรือความจงรักภักดีทั้งในตัวสินคาหรือการใหบริการของธุรกิจ เพื่อเปนตัวกระตุนใหลูกคากลับมาซื้อซํ้า
ไดอยางตอเน่ือง (Hsu, C. L. et al., 2012; Yeo, V. C. S. et al., 2017; Gupta,  S. and Kim, H. W., 2007) 
ซึ่งหากธุรกิจสามารถจูงใจใหลูกคาตัดสินใจกลับมาซื้อซํ้าและกลายเปนลูกคาประจําไดนั้น จะทําใหธุรกิจ
ลดตนทุนในสวนการหาลูกคาใหม ๆ ลงไปไดและทําใหเกิดกําไรเพิ่มขึ้น อีกทั้งหากธุรกิจมีลูกคาเดิม
ท่ีซ้ือซ้ําบอย ๆ ธุรกิจก็จะสามารถเก็บขอมูลพฤติกรรมความชอบหรือความสนใจของลูกคารายน้ัน ๆ ไวไดดวย 
เพื่อไปใชในการวางแผนพัฒนาธุรกิจตอไป 
 เนื่องจากการทําธุรกิจรานคาปลีกออนไลนนั้นมีความแตกตางไปจากการทําธุรกิจรานคาปลีก
แบบดั้งเดิมหรือแบบมีหนาราน โดยผูบริโภคไมจําเปนตองเดินทางไปยังรานคาจริง ๆ การซื้อขายสินคา
เกิดข้ึนไดอยางรวดเร็ว ทุกท่ี ทุกเวลา ดังน้ันปจจัยท่ีจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคน้ัน
จึงอาจมีการเปล่ียนไป อีกท้ังส่ิงท่ีรานคาปลีกออนไลนจะสามารถสรางความประทับใจหรือสรางความพึงพอใจ
จนทําใหผูบริโภคกลับมาซ้ือซ้ําไดนั้นก็จะมีการเปลี่ยนแปลงไปดวย ซึ่งทฤษฎีที่นิยมใชศึกษาและใชอธิบาย
พฤติกรรมความต้ังใจซ้ือซํ้าหรือการใชเทคโนโลยีซํ้าของผูบริโภคจากการซ้ือหรือการใชบริการจากระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศ ไดแก แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 
TAM) ท่ีอธิบายถึงพฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรของผูใชทุกคน วาเกิดมาจากปจจัยกระตุน 2 ดาน ไดแก 
การรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) และการรับรูความงายตอการใชงาน (Perceived Ease of 
Use) (Davis, F. D., 1989) และแบบจําลองความคาดหวังและการยอมรับการใชงานเทคโนโลยีอยางตอเน่ือง 
(Expectation-Confi rmation Model of Continued IT Usage: ECM-IT) ที่อธิบายถึงขอบเขต
การยอมรับที่จะสงผลตอการยืนยันความคาดหวังของผูบริโภค ซึ่งจะมีผลตอการรับรูประโยชนและ
ความพึงพอใจในลําดับตอไป (Bhattacherjee, A., 2001) มีหลายงานวิจัยที่นําแบบจําลองทั้งสองนี้
ไปเปนตนแบบในการศึกษาในบริบทและปจจัยยอยท่ีแตกตางกันไป ดังน้ันในสวนของธุรกิจรานคาปลีกออนไลน
ที่ดําเนินงานในประเทศไทยนั้น จึงตองมีการศึกษาปจจัยที่จะสงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคในการ
กลับมาซื้อสินคาซํ้าเชนกัน เพื่อทําความเขาใจกับปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอความตั้งใจซื้อซํ้าของผูบริโภค 
เพื่อใหเกิดผลดีตอการดําเนินงานของรานคาปลีกออนไลนและภาพรวมของธุรกิจ รวมถึงยอดขาย กําไร 
และปริมาณลูกคาที่จะเพิ่มข้ึนดวย 
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 บทความน้ีตองการพัฒนากรอบความสัมพันธของปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อซํ้า
ของผูบริโภคจากการซ้ือสินคาผานรานคาปลีกออนไลนในปจจุบัน โดยผูประกอบการหรือธุรกิจเกี่ยวกับ
รานคาปลีกออนไลนสามารถนําผลลัพธที่ไดไปเปนตนแบบหรือใชเพื่อการคนหาขอมูลสําหรับการวางแผน
กลยุทธทางการตลาด เพื่อใหมีการดําเนินงานที่เขาถึงผูบริโภคในปจจุบันไดมากยิ่งข้ึน จนสามารถสราง
ความพึงพอใจใหผูบริโภคกลับมาซ้ือสินคาซ้ําจากรานคาปลีกออนไลนได อันจะนํามาซึ่งการทํากําไรใหกับ
ธุรกิจอยางตอเนื่องทั้งในปจจุบันและในอนาคต
 วัตถุประสงคการวิจัย
 เพื่อพัฒนาแบบจําลองความต้ังใจซื้อซ้ําของผูบริโภค จากการซ้ือสินคาผานรานคาปลีกออนไลน
ในปจจุบัน

วิธีการศึกษา

บทความนี้เปนการศึกษาเพื่อหาขอมูลในการพัฒนาแบบจําลองเชิงสาเหตุ ความตั้งใจซื้อซํ้าของผูบริโภค
จากรานคาปลีกออนไลน โดยทําการศึกษาจากทฤษฎี การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ
กับปจจัยที่สงผลตอความต้ังใจซื้อสินคาซ้ําจากรานคาปลีกออนไลน รวมถึงงานวิจัยที่มีบริบทการศึกษา
ที่คลายคลึงกัน ไดแก งานวิจัยเกี่ยวกับความตั้งใจใชบริการซํ้าจากธุรกิจออนไลนทั้งในประเทศไทยและ
ตางประเทศ ท่ีทําการศึกษาในระหวางป ค.ศ. 2000 - 2018 แลวนําขอมูลมาวิเคราะหและสรุปผลไดดังตอไปน้ี
 1. การตัดสินใจซื้อ
  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคโดยท่ัวไป ประกอบไปดวย 5 ข้ันตอน (Solomon, M. R. 
et al., 2014) ไดแก 
  1.1  การรับรูถึงปญหา (Problem Recognition) คือ การท่ีผูบริโภครับรูปญหาหรือรับรู
ความตองการของตนเอง โดยเกิดขึ้นจากชองวางระหวางสภาวะปจจุบันกับสิ่งที่ตนเองมีความปรารถนา
หรือมีความตองการ 
  1.2  การคนหาขอมูล (Information Search) คือ เมื่อผูบริโภคเกิดการรับรูปญหาหรือ
ความตองการแลว ก็จะเริ่มสืบคนหาขอมูลในสิ่งที่ตนเองตองการ เพื่อใหไดขอมูลที่จะสามารถตอบสนอง
ความตองการของตนเองได
  1.3  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือ เมื่อผูบริโภคมีขอมูล
มากเพียงพอ ก็จะนําขอมูลเหลานั้นมาเปรียบเทียบ กอนการตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เห็นวาถูกใจและ
เหมาะสมที่สุด
  1.4  การเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ (Product Choice) คือ หลังจากท่ีมีการเปรียบเทียบแลว 
ผูบริโภคจึงตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการที่ตนตองการ
  1.5  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-Purchase Evaluation) คือ พฤติกรรมของผูบริโภค
ที่จะประเมินความรูสึกของตนหลังจากที่ไดตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการไปแลว
  สําหรับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในปจจุบันที่มีการซื้อสินคาผานระบบออนไลน
มากข้ึนน้ัน ยังคงมีอยู 5 ข้ันตอนเชนเดิมเหมือนกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ัวไปในอดีต แตวิวัฒนาการ
ดานการนําเสนอของส่ือการตลาดมีการเปล่ียนแปลงไป เชน มีการสรางและนําเสนอเว็บไซตหรือหนารานคา
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ปลีกออนไลนท่ีนาสนใจ มีรูปภาพและขอมูลใหผูบริโภคใชประกอบการตัดสินใจไดมากข้ึน มีการเพ่ิมชองทาง
การจําหนายสินคาผานส่ือสังคม (Social Media) ที่หลากหลายรูปแบบ ตลอดจนการเพ่ิมความสะดวก
ในการทําธุรกรรมออนไลนใหกับผูบริโภค สิ่งเหลานี้ลวนแตสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ในยุคปจจุบันท้ังส้ิน เพราะผูบริโภคสามารถเขาสูระบบออนไลนและเขาไปดูหรือคนหาขอมูลสินคาในเว็บไซต
หรือระบบของรานคาปลีกออนไลนไดอยางรวดเร็ว ซึ่งอาจมีผลตอการเปลี่ยนใจหรือการตัดสินใจซื้อได
อยางรวดเร็วเชนกัน (Clickstream Behavior) (Laudon, K. C. and Traver, C. G., 2010) 
  หลังจากท่ีผูบริโภคไดตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและเกิดการใชสินคานั้นแลว จะเขาสูพฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือซ่ึงเปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการตัดสินใจ น่ันคือการประเมินผลโดยการเปรียบเทียบ
ระหวางส่ิงท่ีไดพบจริงกับส่ิงท่ีตนไดคาดหวังไวกอนการซ้ือ ซ่ึงหมายรวมถึงตัวสินคาและบริการท่ีไดรับจาก
รานคาปลีกออนไลนน้ัน ๆ ดวย หากส่ิงท่ีไดพบจริงไมเปนไปตามท่ีคาดหวังไว ผูบริโภคจะเกิดความไมพึงพอใจ
และอาจแสดงออกโดยการเลิกซื้อสินคาชนิดนั้นหรือเลิกซื้อจากรานคาปลีกออนไลนแหงนั้น โดยไมมี
การรองเรียนกลับไปยังรานคาใหไดทราบเหตุผล ในทางตรงกันขามหากส่ิงท่ีผูบริโภคไดพบจริงเปนไปตาม
ท่ีคาดหวังหรือเกินท่ีไดคาดหวังไว ผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจและแสดงออกโดยการซ้ือและใชสินคาน้ัน ๆ 
เพิ่มมากขึ้น หรือเกิดความจงรักภักดอีันนําไปสูการซื้อสินคาบอยครั้งข้ึน ซื้อซํ้าจากรานคาปลีกออนไลน
รานเดิมบอยคร้ังข้ึน หรือยินดีแนะนํารานคาปลีกออนไลนแหงน้ันใหผูอ่ืนไดรูจัก (Pereira, H. G. et al., 
2017; Hawkins, D. I. and Mothersbaugh, D. L., 2015) จึงเห็นไดวาการประเมินความรูสึกของผูบริโภค
ภายหลังการซื้อสินคานั้นสามารถเกิดขึ้นไดทั้ง 2 รูปแบบ คือ ทั้งความพึงพอใจและความไมพึงพอใจ 
ซึ่งพฤติกรรมท่ีจะเปนประโยชนและเกิดผลดีตอธุรกิจมากที่สุด คือ พฤติกรรมที่เกิดขึ้นจากความพึงพอใจ 
อันไดแก การซื้อสินคาเดิมหรือซ้ือสินคาจากรานเดิมบอยขึ้น หรือการเปลี่ยนใจจากยี่หอหรือจากรานเดิม
มาเปนยี่หอใหมหรอืรานคาใหมในปจจุบันและไมคิดเปลี่ยนใจอีก ดังนั้นธุรกิจหรือผูประกอบการจึงควร
ติดตามความพึงพอใจของผูบริโภคภายหลังจากที่มีการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไปแลวดวย เพื่อการ
รักษาความสัมพันธในระยะยาวของผูบริโภคเพื่อใหเกิดการซื้อสินคาและบริการอยางตอเนื่อง 
 2. ความตั้งใจซื้อซ้ํา
  การซ้ือซ้ําของผูบริโภค คือการท่ีผูบริโภคเลือกซื้อสินคาแบบเดิม ซื้อสินคายี่หอเดิม หรือ
ซื้อสินคาอื่น ๆ จากรานเดิมมากกวา 1 ครั้งขึ้นไป ซึ่งหมายรวมถึงการซื้อบอย ๆ หรือซื้อในปริมาณ
ที่เพิ่มขึ้นดวย (กิตติทัศน และสุพรรณี, 2559) แตกอนที่ผูบริโภคจะเกิดการซื้อซํ้าไดนั้น ผูบริโภคตองเกิด
ความตองการและเกิดความต้ังใจที่จะซื้อซ้ําข้ึนมากอน ซึ่งจากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
พบการใหนิยามความต้ังใจซ้ือซ้ําจากธุรกิจออนไลนท่ีหลากหลาย แตเปนไปในทิศทางเดียวกัน สรุปรวมไดวา 
ความต้ังใจซ้ือซ้ํา (Repurchase Intention) คือ พฤติกรรมการซ้ือข้ันท่ี 2 ของผูบริโภค หลังจากท่ีถูกกระตุน
ใหเกิดการซื้อในครั้งแรกไปแลว โดยเปนความตั้งใจของผูบริโภคที่จะซื้อสินคาชนิดเดิมหรือซื้อสินคา
จากรานเดิมหรือบริษัทเดิมอีกคร้ัง โดยใชการตัดสินใจหรือมีแรงจูงใจมาจากส่ิงแวดลอมท่ีพบเจออยูในปจจุบัน
และประสบการณในอดีตท่ีเคยไดรับ เชน เคยเกิดความพึงพอใจ เกิดความช่ืนชอบ หรือเกิดความจงรักภักดี
ในตัวสินคา ตราสินคาหรือรานคาแหงเดิม (Razak, N. S. A. et al., 2014; Razaei, S. and 
Amin, M. E., 2013; Shin, J. I. et al., 2013) ดังนั้นความพึงพอใจ หรือความจงรักภักดีของผูบริโภค
จึงเปนสิ่งที่มีความสําคัญอยางมากตอธุรกิจ เพราะมีสวนในการสงผลใหเกิดความต้ังใจและการซ้ือซํ้าได 
ซึ่งจะมีผลโดยตรงตอการลดตนทุน การเพิ่มสวนแบงการตลาด การเพิ่มรายไดและกําไรของธุรกิจ 
(Yeo, V. C. S. et al., 2017; Hsu, C. L. et al., 2012; Ahmed, I. et al., 2011) 



RMUTI JOURNAL Humanities and Social Sciences Vol. 8, No. 1, January - June 2021     113 

https://www.tci-thaijo.org/index.php/RMUTI_SS/

  ดังน้ันจึงสรุปไดวาการทําธุรกิจใหประสบความสําเร็จ โดยเฉพาะธุรกิจในปจจุบันท่ีทําการตลาด
ผานชองทางออนไลนมากขึ้น นอกจากการทําประชาสัมพันธเพื่อหาลูกคาใหมหรือการหาชองทาง
การตลาดใหม ๆ แลว สิ่งที่ธุรกิจยังคงตองใหความสําคัญอยางมาก คือ การรกัษาความสัมพันธกับลูกคา
กลุมเดิม โดยการทําใหลูกคาหรือผูบริโภคกลุมเดิมเกิดความช่ืนชอบ ความพึงพอใจ หรือเกิดความจงรักภักดี
ตอสินคาหรือตอธุรกิจ อันจะนํามาซึ่งความตองการหรือความตั้งใจในการซื้อสินคาซํ้าของผูบริโภคได 
ซึ่งจะสงผลใหธุรกิจสามารถสรางกําไรในระยะยาวไดในที่สุด
 3. ความพึงพอใจ
  ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความรูสึกช่ืนชอบ ยินดี หรือความพอใจท่ีเกิดข้ึน
เม่ือผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาไปแลวมีการรับรูประโยชนท่ีเทากับหรือมากกวาความคาดหวัง ในทางตรงกัน
ขามหากผลประโยชนที่ไดรับนอยกวาความคาดหวัง ผูบริโภคก็อาจจะเกิดความไมพึงพอใจได 
(Dissatisfaction) (Hawkins, D. I. and Mothersbaugh, D. L., 2015) สําหรับความพึงพอใจของ
ผูบริโภคจากการซ้ือสินคาหรือบริการของธุรกิจออนไลนก็มีความหมายท่ีเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
โดยสรุปไดวา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกหรือทัศนคติทางบวกที่เกิดขึ้นจากประสบการณ
ในการซื้อสินคา โดยหลังจากที่ผูบริโภคไดซื้อสินคาหรือบริการไปแลว จะพบวาสิ่งที่ไดรับเกินกวาหรือ
เปนไปตามส่ิงท่ีตนปรารถนาหรือท่ีไดคาดการณไว โดยอาจเปนความพึงพอใจท่ีมีจากตัวสินคา จากตัวธุรกิจ
หรือจากการใหบริการของธุรกิจ (Pereira, H. G. et al., 2016; Yacob, Y. et al., 2016; Udo, G. J. 
et al., 2010; Hansemark, O. C. and Albinson, M., 2004; Kotler, P., 2000) ซ่ึงความพึงพอใจน้ี
จะมีผลตอพฤติกรรมในอนาคต เชน หากมีความพึงพอใจที่มากพอ ความพึงพอใจอาจถูกเปลี่ยนไปเปน
ความเชื่อใจ หรือความจงรักภักดี ซึ่งจะทําใหมีแนวโนมการใชสินคาชนิดเดิมที่เพิ่มมากขึ้น ซื้อสินคา
ชนิดเดิมบอยขึ้น หรือตัดสินใจกลับไปซื้อสินคาอื่น ๆ ซํ้าจากรานคาปลีกออนไลนรานเดิมมากขึ้น 
(Hawkins, D. I. and Mothersbaugh, D. L., 2015; Lin, C. and Lekhawipat, W., 2014; 
Hong, I. B. and Cho, H., 2011)
  ปจจุบันเริ่มมีผูบริโภคที่นิยมซื้อสินคาผานรานคาปลีกออนไลนมากขึ้น โดยจากผลสํารวจ
ลาสุดในป พ.ศ. 2562 พบวาผูใชงานอินเทอรเน็ตชาวไทยมีการซื้อสินคาผานรานคาปลีกออนไลนมากถึง
รอยละ 57 และซื้ออาหารออนไลนรอยละ 26.5 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2563a) 
โดยผูบริโภคกลุมนี้จะไมเห็นหรือไมไดสัมผัสสินคาจริง จนกวาจะมีการตัดสินใจซื้อ รอการจัดสงและ
ไดรับสินคาเรียบรอยแลว ซึ่งปจจัยที่จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจนั้น
อาจเกิดขึ้นไดในทุกขั้นตอน เริ่มตั้งแตกระบวนการคนหาขอมูลสินคา วิธีการสั่งซื้อ วิธีการชําระเงิน 
ตลอดจนการรอรับสินคา และลักษณะตัวสินคาที่ไดรับจริง สิ่งเหลานี้ลวนแตมีผลตอความพึงพอใจของ
ผูบริโภคท้ังส้ิน ซ่ึงหากตัวสินคาเปนชนิดเดียวกัน ไมวาจะซ้ือจากรานคาปลีกออนไลนรานใดก็จะไดสินคา
ที่มีคุณลักษณะเหมือนกัน แตสิ่งที่จะทําใหรานคาปลีกออนไลนแตละรานมีความแตกตางกัน จึงเปนเรื่อง
ของการนําเสนอการบริการหรือความสะดวกจากการใชระบบของรานคาปลีกออนไลนแตละราน สําหรับ
รานคาปลีกออนไลนในปจจุบันที่คนไทยมีการซ้ือสินคามากที่สุด คือ ราน Shopee ในอัตราสวนรอยละ 
75.6 ของจํานวนผูที่ซื้อสินคาผานระบบออนไลนทั้งหมด รองลงมาคือ ราน Lazada รอยละ 65.5 
โดยเหตุผลที่ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจที่จะซื้อสินคาจากรานคาปลีกออนไลนทั้งสองแหงนี้ คือ 
มีการนําเสนอสินคาโดยเฉพาะใหกับผูบริโภคแตละราย มีการจัดโปรโมช่ันตามชวงเวลา เชน 9.9 หรือ 10.10 
มีพ้ืนท่ีสําหรับการรีวิวจากผูบริโภคท่ีเคยมีประสบการณจากการซ้ือกอนหนาเพ่ือใชประกอบการตัดสินใจซ้ือ 
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และมีนโยบายการคืนสินคาในทุกกรณี (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2563a) ดังนั้น
จึงเห็นไดวาท้ังตัวสินคา และการบริการของรานคาปลีกออนไลนลวนแตมีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภค 
อันจะนําไปสูความเชื่อใจ ความไววางใจ ความจงรักภักดี หรือการซื้อซํ้าอยางตอเนื่องในอนาคตได
 4. ความจงรักภักดี
  ความจงรักภักดี (Loyalty) หมายถึง ความพอใจท่ีผูบริโภคจะซ้ือสินคาหรือบริการอยางใด
อยางหนึ่งไปเร่ือย ๆ หรือหมายถึง ความผูกพันที่ผูบริโภคจะซ้ือสินคาหรือใชบริการใด ๆ ตอเนื่องไป
ในอนาคต (Oliver, R. L., 1997; Sugiati, T., 2017) สําหรับความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอการซ้ือ
สินคาหรือบริการผานทางธุรกิจออนไลนก็มีผูใหความหมายที่สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน โดยสรุปวา 
ความจงรักภักดี หมายถึง ทัศนคติความช่ืนชอบท่ีมีตอธุรกิจออนไลนหรือตราสินคาท่ีธุรกิจน้ัน ๆ จําหนาย 
มีความมุงมั่นสัญญาหรือมีความภักดี ซึ่งจะแสดงผลลัพธออกมาใหเห็นในรูปของพฤติกรรมการซ้ือซํ้า
หรือการใชบริการซํ้าอีก อีกทั้งยังเต็มใจและยินดีที่จะแนะนําใหกับเพื่อนหรือคนในครอบครัวไดซื้อสินคา
หรือใชบริการจากธุรกิจออนไลนท่ีตนมีความจงรักภักดีดวย (Shafi ee, M. M. and Bazargan, N. A., 2018; 
Srinivasan, S. S. et al., 2002; Mcllroy, A. and Barnett, S., 2000) หลายธุรกิจมีการใชกลยุทธ
เพื่อดึงดูดลูกคาที่มีความจงรักภักดีเพื่อใหเกิดการซื้อซํ้าอยางตอเนื่อง โดยการยื่นขอเสนอพิเศษเฉพาะ
รายบุคคลเพื่อเปนการใหรางวัล เชน รหัสสวนลด รหัสโปรโมชั่นพิเศษ หรือบัตรของขวัญ เปนตน 
(Bulut, Z. A., 2015)
  สําหรับธุรกิจรานคาปลีกออนไลนจะมีการดูพฤติกรรมความจงรักภักดีของผูบริโภคโดยการ
พิจารณาไดจาก 2 สวน คือ การพิจารณาจากพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) และการพิจารณาจาก
ทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) โดยการพิจารณาจากพฤติกรรมจะวัดจากความบอยหรือจํานวนคร้ัง
ท่ีผูบริโภคซ้ือสินคาหรือใชบริการ โดยหากลูกคามีการซ้ือบอย ๆ หรือซ้ือมาก ๆ แสดงวามีความจงรักภักดีมาก 
ซึ่งเปนวิธีเดียวกับที่รานคาปลีกแบบดั้งเดิมที่มีหนารานใชวัดความจงรักภักดี แตสําหรับธุรกิจรานคาปลีก
ออนไลนจะมีวิธีวัดความจงรักภักดีจากสวนท่ี 2 รวมดวย คือ การพิจารณาจากทัศนคติ โดยการพิจารณา
จากความช่ืนชอบและอารมณของผูบริโภคดูจากแนวโนมความช่ืนชอบในตัวสินคาหรือบริการอยางใดอยางหน่ึง 
ดูจากจํานวนครั้งที่ลูกคาคลิกเขาไปดูขอมูลของรานคาปลีกออนไลน ซึ่งอาจจะเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา
จริง ๆ หรือไมซื้อก็ได นอกจากนี้หากมีการกดติดตาม หรือลงทะเบียนเปนสมาชิก ก็ถือวาผูบริโภค
มีความจงรักภักดีกับรานคาปลีกออนไลนเชนกัน (Hsin, H. C. and Hsin, W. W., 2011; Chang, H. H. 
et al., 2009; Pooltong, Y., 2008; อนุวัต และชาลี, 2555) 
  ดานงานวิจัยในอดีตที่ผานมา พบผลลัพธที่แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางความต้ังใจ
ซื้อซํ้า ความพึงพอใจ และความจงรักภักดี โดยพบงานที่ศึกษาเกี่ยวกับการซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค 
ซ่ึงผลวิจัยพบวาความพึงพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดี (Yacob, Y. et al., 2016; 
Bulut, Z. A., 2015; Vinerean, S. and Opreana, A., 2014; Dharmesti, M. and Nugroho, S. S., 
2013; ไอริณย, 2560) นอกจากนี้ยังพบอีกวาความพึงพอใจมีอิทธิพลโดยตรงตอความตั้งใจของผูบริโภค
ที่จะกลับมาซื้อสินคาซ้ําอีกดวย (Tandon, U. et al., 2017; Hsu, M. H. et al., 2015; Bulut, Z. A., 
2015; Shin, J. I. et al., 2013; Khalifa, M. and Lui, V., 2007; อาภาพรรณ, 2560; ไอริณย, 2560; 
พัศภณ, 2559) ดานงานวิจัยที่ศึกษาในบริบทที่ใกลเคียงกัน พบการศึกษาเกี่ยวกับการใชบริการหองเรียน
ออนไลนและการใชงานเว็บไซตเครือขายสังคม ซึ่งผลการศึกษายังคงพบวาความพึงพอใจของผูใชงาน
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มีอิทธิพลโดยตรงตอความต้ังใจใชงานระบบซํ้าอยางตอเนื่อง (Yin, G. et al., 2011; Lee, M. C., 2010) 
ดานการศึกษาเกี่ยวกับความจงรักภักดีของผูบริโภคจากการซื้อสินคาผานรานคาปลีกออนไลน ยังคงพบ
ผลลัพธซึ่งเปนไปในทิศทางเดียวกับความพึงพอใจ โดยพบวาความจงรักภักดีของผูบริโภคมีอิทธิพลตอ
ความตั้งใจในการซื้อสินคาซ้ํา (Shafi ee, M. M. and Bazargan, N. A., 2018; Bulut, Z. A., 2015; 
Anderson, K. C. et al., 2014; Hong, I. B. and Cho, H., 2011; ไอริณย, 2560)
  จากความสัมพันธของผลลัพธดังกลาวในเบ้ืองตน ชวยยืนยันไดวาความพึงพอใจมีความสัมพันธ
กับความจงรักภักดีของผูบริโภค ซึ่งสงผลตอความต้ังใจซื้อซํ้า ดังแสดงในรูปที่ 1

รูปที่ 1 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ความจงรักภักดี และความต้ังใจซื้อซํ้า

  นอกจากการคนพบความสัมพันธของปจจัยความพึงพอใจ ความจงรักภักดี และความต้ังใจ
ซื้อซํ้าแลว ยังมีการทบทวนถึงองคประกอบที่ใชเปนตัวแปรในการวัดปจจัยทั้ง 3 ดานดวย โดยจัดแบง
ไดดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 องคประกอบของปจจัยความพึงพอใจ ความจงรักภักดี และความต้ังใจซ้ือซํ้า

 ปจจยัการรับรู องคประกอบ อางองิ 
1. ความพึงพอใจ 1.1 รูสึกพอใจกับขอมูล/ขอเสนอ ท่ีไดรับจากรานคาปลีกออนไลน Hsu, M. H. et al., 2015; Shin, J. 

I. et al., 2013; พัศภณ, 2559  1.2 รูสึกพอใจในสินคา ท่ีไดรับจากรานคาปลีกออนไลน 
 1.3 รูสึกดี ท่ีไดซ้ือสินคาจากรานคาปลีกออนไลน 
 1.4 การซ้ือสินคาผานรานคาปลีกออนไลน เปนการตัดสินใจท่ีถูกตอง 
 1.5 พอใจในประสบการณท่ีไดรับ จากรานคาปลีกออนไลน  
2. ความจงรักภักดี 2.1 เม่ือตองการซ้ือสินคา จะนึกถึงรานคาปลีกออนไลนเปนอันดับแรก Shafiee, M. M. and Bazargan, 

N. A., 2018; Vinerean, S. and 

Opreana, A., 2014; Hong, I. B. 

and Cho, H., 2011 

 2.2 การซ้ือสินคาผานรานคาปลีกออนไลน เปนทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 
 2.3 เปนเร่ืองปกติ สําหรับการซ้ือสินคาผานรานคาปลีกออนไลน 
 2.4 ไมคิดเปล่ียนใจไปซ้ือสินคาดวยวิธีอ่ืน 
 2.5 เขาไปคนหาขอมูลสินคา จากรานคาปลีกออนไลนเสมอ  ๆ

้ ้ ้ ่ ้
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ตารางที่ 1 องคประกอบของปจจัยความพึงพอใจ ความจงรักภักดี และความต้ังใจซื้อซํ้า (ตอ)

 5. แนวคิดที่ใชวิเคราะหความต้ังใจซ้ือซ้ํา 
  ความต้ังใจซ้ือซ้ําของผูบริโภค เปนผลลัพธท่ีเกิดข้ึนภายหลังการตัดสินใจและซ้ือสินคาในคร้ังแรก 
ซ่ึงจะเกิดข้ึนหลังจากท่ีผูบริโภคมีความพึงพอใจ หรือเกิดความจงรักภักดีในสินคาหรือบริการท่ีไดรับจากการ
ซื้อสินคาในครั้งนั้น ๆ จนเกิดเปนความตองการท่ีจะกลับมาซื้อซํ้าอีก โดยรูปแบบความต้ังใจซื้อซํ้าจาก
รานคาปลีกออนไลน สามารถอธิบายไดดวยแนวคิดของทฤษฎีแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model: TAM) ซึ่งกลาวถึงพฤติกรรมความต้ังใจในการใชเทคโนโลยีของ
ผูบริโภค โดยอธิบายวาพฤติกรรมการใชคอมพิวเตอรของผูบริโภคเกิดมาจากปจจัย 2 ตัว ไดแก การรับรู
ประโยชน (Perceived Usefulness) และการรับรูความงายจากการใชงาน (Perceived Ease of Use) 
ซึ่งปจจัยทั้ง 2 ตัวนี้จะเปนตัวทํานายทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการใชงานระบบ (Attitude Toward 
Using) ความต้ังใจในการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรม (Behavioral Intention) และการเกิดเปนพฤติกรรมจริง
หรือเกิดการใชงานระบบจริง (Actual Use) (Davis, F. D., 1989; พัศภณ, 2559) ดังรูปที่ 2

รูปที่ 2 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM)

  นอกจากแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) จะถูกนํามาใชเพื่ออธิบายถึงพฤติกรรม
ความต้ังใจในการใชเทคโนโลยีของผูบริโภคแลว ยังมีทฤษฎีท่ีสามารถใชอธิบายควบคูกันไปได คือ ทฤษฎี
แบบจําลองความคาดหวังและการยอมรับการใชงานเทคโนโลยีตอเนื่อง (Expectation-Confi rmation 
Model of Continued IT Usage หรือ ECM-IT) โดยใชเพ่ือชวยอธิบายถึงปจจัยท่ีเก่ียวของกับความพึงพอใจ 
การยอมรับและความต้ังใจของผูบริโภคท่ีจะใชสินคาหรือบริการใด ๆ ซ้ําจากระบบของเทคโนโลยสมัยใหม 
โดยกรอบของทฤษฎีระบุวา หลังจากท่ีผูบริโภคไดใชสินคาหรือบริการท่ีผานมาทางระบบเทคโนโลยีแลว จะเกิด
เปรียบเทียบและยืนยันตามส่ิงท่ีคาดหวัง (Confi rmation) ซ่ึงเม่ือเกิดการรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) 
ตามส่ิงท่ีไดคาดหวังไวแลว จะสงผลใหเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) อันจะนําไปสูความต้ังใจใชงาน
เทคโนโลยีซํ้าอยางตอเนื่อง หรือทําใหเกิดความตั้งใจซื้อซํ้าจากระบบตามมาได (Continued IT Usage 
Intention) อีกท้ังการรับรูประโยชนยังสงผลโดยตรงตอความต้ังใจใชงานเทคโนโลยีซ้ําอยางตอเน่ืองหรือ
ความต้ังใจซ้ือซ้ําจากระบบอีกดวย (Bhattacherjee, A., 2001; Yeo, V. C. S. et al., 2017) ดังรูปท่ี 3

ปจจยัการรับรู องคประกอบ อางองิ 
่3. ความต้ังใจซ้ือซํ้า 3.1 มีแนวโนมท่ีจะกลับมาซ้ือสินคาจากรานคาปลีกออนไลนอีก Hsu, M. H. et al., 2015; Anderson, 

K. C. et al., 2014; Shin, J. I., et al., 
2013; Hong, I. B. and Cho, H., 
2011; พัศภณ, 2559 

 3.2 จะกลับมาซ้ือสินคาจากรานคาปลีกออนไลนแนนอน 
 3.3 จะกลับมาซ้ือสินคาจากรานคาปลีกออนไลนภายใน 3 เดือน 
 3.4 จะซ้ือสินคาจากรานคาปลีกออนไลนตอเน่ืองไปในอนาคต 



RMUTI JOURNAL Humanities and Social Sciences Vol. 8, No. 1, January - June 2021     117 

https://www.tci-thaijo.org/index.php/RMUTI_SS/

รูปที่ 3 แบบจําลองความคาดหวังและการยอมรับการใชงานเทคโนโลยีตอเนื่อง 
 (Expectation-Confi rmation Model of Continued IT Usage: ECM-IT) 

  จากแนวคิดตาง ๆ ท่ีเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือซ้ําของผูบริโภค รวมกับทฤษฎีแบบจําลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (TAM) และแบบจําลองความคาดหวังและการยอมรับการใชงานเทคโนโลยีตอเน่ือง (ECM-IT) 
จึงสามารถวิเคราะหไดวา ความต้ังใจซื้อซ้ําของผูบริโภคไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยเริ่มตน 2 สวน ไดแก 
1) อิทธิพลจากภายในตัวผูบริโภคเอง คือ การยอมรับและการยืนยันความคาดหวัง และความพึงพอใจ
ท่ีจะซ้ือซ้ําจากระบบเทคโนโลยีอยางตอเน่ือง และ 2) อิทธิพลภายนอก คือ การรับรูประโยชนและการรับรู
ความงายจากการใชงานระบบเทคโนโลยี ซึ่งในบริบทของผูประกอบการหรือธุรกิจรานคาปลีกออนไลน
จะตองมีการวิเคราะหตอไปวา มีปจจัยภายนอกใดอีกบางที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อซํ้าของผูบริโภค
จากรานคาปลีกออนไลน เพราะเพียงการรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) และการรับรูความงาย 
(Perceived Ease of Use) จากการใชงานระบบเทคโนโลยี อาจไมเพียงพอที่จะอธิบายถึงความพึงพอใจ
และความตั้งใจที่จะใชงานระบบอยางตอเนื่องได ควรใชตัวแปรการรับรูคุณคา (Perceived Value) 
มาประกอบ เพ่ือจะดูถึงผลการประเมินความพึงพอใจของลูกคา จากการวัดสวนตางระหวางตนทุนท่ีเสียไป
กับผลลัพธที่ลูกคาไดรับ (Lin, T. C. et al., 2012) ซึ่งรายละเอียดของการรับรูทั้ง 3 ดาน อธิบายได
ดังตอไปนี้
  5.1  การรับรูประโยชน 
    การรับรูประโยชน (Perceived Usefulness) ตามความหมายด้ังเดิมของแบบจําลอง
การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) หมายถึง ระดับที่ผูใชเชื่อวาการใชระบบเทคโนโลยีจะทําใหประสิทธิภาพ
การทํางานหรือการทํากิจกรรมตาง ๆ นั้นดียิ่งขึ้น ชวยเพิ่มประสิทธิภาพใหแกตนเองหรือองคการได 
(Davis, F. D., 1989; พัศภณ, 2559) ซ่ึงจากการวิเคราะหเน้ือหาเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือซ้ําและนํามาปรับปรุง
ใหเขากับรูปแบบของการซื้อสินคาซํ้าจากรานคาปลีกออนไลน ผูวิจัยจึงสรุปความหมายของการรับรู
ประโยชนไดวา หมายถึง การประเมินของผูบริโภคท่ียอมรับและรูสึกวาการซ้ือสินคาผานรานคาปลีกออนไลน 
ชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการซื้อสินคาของผูบริโภคไดดีกวาการซื้อสินคาจากรานคาที่มีหนารานจริงหรือ
การซื้อสินคาดวยวิธีอื่น ๆ 
    มีนักวิจัยหลายทานท่ีนําปจจัยการรับรูประโยชนน้ีไปใชเปนสวนหน่ึงในการศึกษาอิทธิพล
และศึกษาความสัมพันธของปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอความตั้งใจซื้อซํ้าหรือความตั้งใจใชงานเทคโนโลยีซํ้า
อยางตอเนื่อง เชน งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินคาซํ้าจากระบบออนไลน การซื้ออาหารและ
บริการจัดสงดวยระบบออนไลน การใชบริการออนไลนตาง ๆ เชน หองเรียนออนไลน ธนาคารออนไลน 
การใชงานเวบ็ไซตเครือขายสังคม เปนตน โดยพบผลลัพธไปในทิศทางเดียวกัน คือ การรับรูประโยชน
มีอิทธิพลทางตรงตอความพึงพอใจ และมีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือซ้ําและความต้ังใจใชงานระบบอยางตอเน่ือง 
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(Yeo, V. C. S. et al., 2017; Yin, G. et al., 2011; Lee, M. C., 2010; Recker, J., 2010; Kang, Y. S. 
et al., 2009; Chea, S. and Luo, M., 2008; Khalifa, M. and Lui, V., 2007; Bhattacherjee, A., 
2001; พัศภณ, 2559)
  5.2  การรับรูความงายจากการใชงาน 
    การรับรูความงายจากการใชงาน (Perceived Ease of Use) ตามความหมายด้ังเดิม
ของแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) หมายถึง ระดับการรับรูของผูใชเทคโนโลยีวา การใชงาน
ระบบเทคโนโลยีมีความงายและมีความเปนอิสระจากความพยายามในการใชงาน (Davis, F. D., 1989; 
พัศภณ, 2559) ซ่ึงเม่ือนํามาปรับปรุงใหเขากับบริบทของการใชบริการซ้ือสินคาซ้ําจากรานคาปลีกออนไลน 
ผูวิจัยจึงไดกําหนดความหมายของการรับรูความงายจากการใชงาน โดยหมายถึง การประเมินของผูบริโภค
ที่ยอมรับและรูสึกวาการเขาถึงและการใชงานระบบของรานคาออนไลนมีความงาย ไมจําเปนตองใช
ความพยายามหรือความสามารถในการเขาซ้ือสินคาจากรานคาปลีกออนไลนมาก
    ดานงานวิจัยท่ีนําปจจัยการรับรูความงายจากการใชงานไปใชในการศึกษาถึงความสัมพันธ
ของปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอความตั้งใจซื้อซํ้าหรือความตั้งใจใชงานเทคโนโลยีอยางตอเนื่อง พบงาน
ที่ศึกษาตอเนื่องเกี่ยวกับการซื้อสินคาซํ้าจากระบบออนไลน การใชงานเทคโนโลยีออนไลนผานทาง
โทรศัพทมือถือ การใชหองเรียนออนไลน และการเรียนไวยากรณภาษาอังกฤษผานระบบออนไลน 
ผลการศึกษาพบวาการรับรูความงายจากการใชงานมีอิทธิพลทางตรงตอความพึงพอใจ และมีอิทธิพลตอ
ความตั้งใจใชงานเทคโนโลยีออนไลนอยางตอเนื่อง (Recker, J., 2010; Hong, S. J. et al., 2006; 
Hong, S. J. et al., 2005) และนอกจากน้ียังพบวาการรับรูความงายจากการใชงานมีอิทธิพลทางตรงตอ
การรับรูประโยชนดวย (Wang, E. S. and Chou, N. P., 2014; Lee, M. C., 2010; Recker, J., 2010; 
Hong, S. J. et al., 2006; Hong, S. J. et al., 2005) 
  5.3  การรับรูคุณคา 
    การรับรูคุณคา (Perceived Value) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจของผูบริโภค 
โดยการวัดสวนตางระหวางตนทุนที่เสียไปกับผลลัพธที่ผูใชไดรับ (Lin, T. C. et al., 2012) หรือหมายถึง 
การประเมินประโยชนที่ไดรับโดยวัดจากการรับรูระหวางสิ่งที่ไดรับและส่ิงที่เสียไป (Wang, W. T. et al., 
2016) ซ่ึงจากการทบทวนวรรณกรรมในเบ้ืองตน นอกจากจะพบวาการรับรูประโยชนและการรับรูความงาย
จากการใชงานเปนปจจัยท่ีใชอธิบายพฤติกรรมความต้ังใจในการใชเทคโนโลยี ความพึงพอใจและความต้ังใจ
ของผูบริโภคท่ีจะซ้ือซ้ําจากระบบของเทคโนโลยีน้ัน ๆ แลว ยังมีอีกหน่ึงปจจัยท่ีสามารถนํามารวมเพ่ือชวย
อธิบายถึงความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะใชงานระบบอยางตอเนื่องได คือ ปจจัยการรับรูคุณคา 
(Perceived Value) ซึ่งประเมินดวยการวัดสวนตางระหวางตนทุนที่เสียไปกับผลลัพธที่ผูบริโภคไดรับ 
โดยการรับรูคุณคานี้สามารถแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ คือ 1) การรับรูคุณคาดานประโยชนใชสอย 
(Utilitarian Value) และ 2) การรับรูคุณคาดานความเพลิดเพลิน (Hedonic Value) (Chui, C. M. 
et al., 2012) ดานการศึกษาในคร้ังนี้จะกําหนดความหมายของการรับรูคุณคาใหหมายถึง การประเมิน
ความรูสึกหรือความพึงพอใจของผูบริโภค โดยการวัดสวนตางระหวางเวลาและคาใชจายท่ีเสียไปกับผลลัพธ
ที่ผูบริโภคไดรับจากการซ้ือสินคาผานรานคาออนไลน
    สําหรับงานวิจัยที่ ใชปจจัยการรับรูคุณคาในการศึกษาเกี่ยวกับการซ้ือซํ้าหรือ
การใชบริการซ้ําจากระบบของเทคโนโลยีหรือระบบออนไลนน้ัน พบการศึกษาในรูปแบบท่ีหลากหลาย เชน 
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การซ้ือสินคาจากรานคาปลีกออนไลน การรวมกลุมกันซ้ือสินคาผานระบบออนไลน (Online Group-Buying) 
การซื้อหนังสือผานรานหนังสือออนไลน การประมูลออนไลน การดูทีวีออนไลน เปนตน ซึ่งพบผลลัพธ
ไปในทิศทางเดียวกัน คือ การรับรูคุณคาท่ีไดรับจากการใชงานระบบออนไลนในรูปแบบตาง ๆ มีอิทธิพลตอ
ความพึงพอใจของผูบริโภค (Wang, W. T. et al., 2016; Chui, C. M. et al., 2012; พัศภณ, 2559) 
อีกทั้งยังมีอิทธิพลตอการกลับมาซ้ือซ้ําหรือใชบริการซํ้าของผูบริโภคดวย (Lin, T. C. et al., 2012; 
Gupta, S. and Kim, H. W., 2007) และพบงานท่ีการรับรูคุณคามีอิทธิพลทั้งตอความพึงพอใจและ
ความตั้งใจในการซื้อซ้ําหรือใชบริการซ้ํา (Hsu, M. H. et al., 2015) นอกจากน้ียังมีงานวิจัยที่แยกยอย
ปจจัยการรับรูคุณคาออกเปน 2 ดาน เพื่อใชศึกษาผูบริโภคในการซ้ือสินคาผานรานคาออนไลนดวยการ
เขาระบบของเฟซบุก โดยแบงออกเปน การรับรูคุณคาดานประโยชนใชสอย (Utilitarian Value) และ
การรับรูคุณคาดานความเพลิดเพลิน (Hedonic Value) ซ่ึงผลการศึกษาพบวาการรับรูคุณคาดานประโยชน
ใชสอยมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีและความต้ังใจซื้อซํ้า ในขณะที่การรับรูคุณคาดานความเพลิดเพลิน
มีอิทธิพลตอความจงรักภักดีเพียงดานเดียว (Anderson, K. C. et al., 2014) นอกจากน้ียังพบงานวิจัย
ที่ทําการศึกษาผูใชงานเว็บไซตเครือขายสังคม และผูใชบริการหองเรียนออนไลน ซึ่งไดผลลัพธตรงกันวา
ความสนุกเพลิดเพลินท่ีไดรับ (Perceived Enjoyment) มีอิทธิพลโดยตรงตอความต้ังใจใชบริการซ้ําจากระบบ 
(Yin, G. et al., 2011; Lee, M. C., 2010) ซึ่งเมื่อพิจารณาจากการใหความหมายและขอคําถาม
ของปจจัยความสนุกเพลิดเพลินที่ไดรับ (Perceived Enjoyment) แลว พบวามีความหมายสอดคลองกับ
การรับรูคุณคาดานความเพลิดเพลิน (Hedonic Value) ที่ถูกจัดใหอยูภายใตองคประกอบของปจจัย
การรับรูคุณคา (Perceived Value) ดังน้ันผลลัพธดานตาง ๆ ท่ีคนพบจึงชวยยืนยันไดวาปจจัยการรับรู
คุณคามีอิทธิพลโดยตรงตอความพึงพอใจ ความจงรักภักดี และความต้ังใจซ้ือซ้ําหรือการใชบริการซ้ําของ
ผูบริโภคที่มีตอระบบออนไลนในรูปแบบตาง ๆ
    ผลจากการทบทวนงานวิจัยในเบ้ืองตนทําใหยืนยันไดวา การรับรูประโยชน (Perceived 
Usefulness) การรับรูความงายจากการใชงาน (Perceived Ease of Use) และการรับรูคุณคา 
(Perceived Value) มีความสัมพันธตอความพึงพอใจ ความจงรักภักดี และความต้ังใจซ้ือซ้ําหรือกลับมาใชงาน
ระบบเทคโนโลยีซํ้า อีกทั้งยังพบความสัมพันธระหวางการรับรูประโยชนและการรับรูความงายจากการ
ใชงานอีกดวย ซึ่งเปนไปตามแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ที่อธิบายวาปจจัยทั้ง 2 ตัวนี้
จะมีผลตอการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของผูใชงานหรือผูบริโภค ซึ่งหมายถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาจริง
หรือการใชงานระบบจริง ดังนั้นผูวิจัยจึงนํามาสรุปเปนความสัมพันธได ดังแสดงในรูปที่ 4
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รูปที่ 4 ความสัมพันธของการรับรูประโยชน การรับรูความงายจากการใชงาน และการรับรูคุณคา 
 ที่มีตอความพึงพอใจ ความจงรักภักดี และความต้ังใจซื้อซํ้า

    นอกจากการคนพบความสัมพันธของปจจัยการรับรูท้ัง 3 ดานท่ีมีผลตอความพึงพอใจ 
ความจงรักภักดี และความต้ังใจซ้ือซ้ํา ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎี TAM และทฤษฎี ECM-IT แลวผูวิจัยยังพบ
ปจจัยแยกยอยอีกหลากหลายนอกเหนือจากทฤษฎี TAM และทฤษฎี ECM-IT ท่ีสงผลตอความพึงพอใจ 
ความจงรักภักดี หรือความตั้งใจซื้อซํ้า จึงไดนําปจจัยตาง ๆ ดังกลาวมาทําการวิเคราะห จําแนก และ
จัดกลุมใหเขากับความหมายของปจจัยการรับรูท้ัง 3 ดาน โดยจัดแบงเปนองคประกอบ แสดงไดดังตารางท่ี 2

ตารางที่ 2 องคประกอบของปจจัยการรับรูประโยชน การรับรูความงายจากการใชงาน และการรับรูคุณคา

ปจจยัการรับรู องคประกอบ ปจจยัยอย อางองิ 
1. การรับรูประโยชน 1.1 ดานเวลา - Time saving Yeo, V. C. S. et al., 2017;  

Wang, W. T. et al., 2016;  
Hsu, M. H. et al., 2015; 
Afshardost, M. et al., 2013;  
Kim, J. and Lennon, S. J., 2013 

 1.2 ดานราคา - Price saving, Promotion 

 1.3 ดานตัวสินคา - Content quality, Up to date 

 1.4 ดานบริการท่ีไดรับจากรานคา - Reliability, Reputation, 
Security, Website privacy 

2. การรับรูความงาย
จากการใชงาน 

2.1 ดานการเขาถึงหนารานคา - Website design, System 
quality 

Yeo, V. C. S. et al., 2017; 
Hasanov, J. and Khalid, H., 
2015; Hsu, M. H. et al., 2015; 
Hung, S. Y. et al., 2014; 
Kim, J. and Lennon, S. J., 2013 

2.2 ดานการใชงานระบบของรานคา - Service quality, Easy to use,  
  Usability 

 2.3 ดานความสะดวกสบาย - Convenience, Prompt service 

3. การรับรูคุณคา 3.1 ดานความเพลิดเพลิน - Entertainment, Hedonic 
motivation 

Yeo, V. C. S. et al., 2017; 
Hsu, M. H. et al., 2015; 
Hung, S. Y. et al., 2014; 
Afshardost, M. et al., 2013; Kim, 
J. and Lennon, S. J., 2013 

 3.2 ดานความคุมคาท่ีไดรับ - Customer value 

 3.3 ดานความคาดหวัง - Post usage usefulness,  
  Confirmation, Perceive risk 
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ผลการศึกษา/ผลการดําเนินงาน

จากการศึกษาทฤษฎี การวิเคราะหและทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ ทําใหพบวามีปจจัยหลากหลาย
ท่ีมีความเก่ียวของสัมพันธกันและมีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือซ้ําของผูบริโภคจากการซ้ือสินคาผานรานคาปลีก
ออนไลน โดยปจจัยการรับรูประโยชน การรับรูความงายจากการใชงาน และการรับรูคุณคามีอิทธิพล
โดยตรงทั้งตอความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อซ้ํา ในขณะที่การรับรูความงายจากการใชงานมีอิทธิพล
โดยตรงตอการรับรูประโยชน และการรับรูคุณคายังมีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีอีกดวย (รูปท่ี 4) 
ในอีกดานหนึ่งพบวาความพึงพอใจและความจงรักภักดีก็มีอิทธิพลโดยตรงตอความตั้งใจซื้อซํ้าเชนกัน 
(รูปที่ 1) ซึ่งสามารถสรุปเปนแบบจําลองของความสัมพันธทั้งหมดได ดังรูปที่ 5

รูปที่ 5 แบบจําลองเชิงสาเหตุของความต้ังใจซ้ือสินคาซ้ําของผูบริโภคจากการซ้ือสินคาผานรานคาปลีก
 ออนไลน

 แบบจําลองดังรูปที่ 5 นอกจากเปนการยืนยันถึงปจจัยการรับรูประโยชนและการรับรูความงาย
จากการใชงานท่ีสงอิทธิพลตอความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ําโดยการยึดหลักและรวมทฤษฎี TAM และ
ทฤษฎี ECM-IT เขาไวดวยกันแลว ยังชวยใหพบตัวแปรอ่ืนท่ีมีความเก่ียวของสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือซ้ํา
ที่นอกเหนือจากทฤษฎีดังกลาว อันไดแก การรับรูคุณคาและความจงรักภักดี นอกจากนี้แบบจําลอง
ยังสามารถแยกองคประกอบของปจจัยการรับรูในแตละดานอีกดวย ซึ่งหากมีการนําไปทดสอบกับขอมูล
เชิงประจักษในอนาคตแลว จะทําใหไดขอสรุปท่ีชัดเจนมากย่ิงข้ึนวาการรับรูในแตละปจจัยของกลุมตัวอยาง 
เปนการรับรูในดานใดบาง อีกท้ังสามารถนําไปปรับใชกับบริบทของงานวิจัยอ่ืน ๆ เพ่ือใหเกิดความชัดเจน
มากยิ่งขึ้นไดดวย
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การพัฒนาแบบจําลองเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อซํ้าของผูบริโภคจากการซื้อสินคาผานรานคาปลีกออนไลน 
ดวยการศึกษาทฤษฎีและการทบทวนวรรณกรรมตาง ๆ แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธของปจจัยตาง ๆ 
ที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อซ้ํา ซึ่งสามารถวิเคราะหไดวา ปจจัยการรับรูทั้ง 3 ดาน ไดแก 1) การรับรู
ประโยชน (Perceived Usefulness) 2) การรับรูความงายจากการใชงาน (Perceived Ease of Use) และ 
3) การรับรูคุณคา (Perceived Value) มีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจซื้อซํ้าของผูบริโภค สอดคลอง
กับทฤษฎีแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) และแบบจําลองความคาดหวังและการยอมรับ
การใชงานเทคโนโลยีตอเนื่อง (ECM-IT) นอกจากน้ียังพบวาปจจัยการรับรูทั้ง 3 ดานยังมีอิทธิพลตอ
ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของผูบริโภคดวย สอดคลองกับคํากลาวที่วา การรับรูดานตาง ๆ และ
ความพึงพอใจของผูบริโภคสามารถสงผลใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอสินคาหรือบริการ และสงผลให
เกิดการซ้ือซ้ําดวย (Hawkins, D. I. and Mothersbaugh, D. L., 2015) ซ่ึงผูบริโภคท่ีมีการรับรูจนเกิด
เปนการยอมรับและการจดจําในประสบการณท่ีดีท่ีไดจากการซ้ือสินคาหรือบริการ จะนําไปสูความพึงพอใจ 
และแสดงออกมาเปนความจงรักภักดี และเกิดความต้ังใจท่ีจะกลับมาซ้ือสินคาซ้ําไดในท่ีสุด (Chi, C. G. and 
Gursoy, D., 2009) 
 แบบจําลองท่ีถูกพัฒนาข้ึนน้ี มาจากการศึกษาทฤษฎีและการทบทวนวรรณกรรมตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ 
ซึ่งกอนจะมีการศึกษาในลําดับตอไป ควรมีการตรวจสอบเชิงสถิติสําหรับความนาเชื่อถือและความถูกตอง
เหมาะสมของแบบจําลองกอนที่จะนําไปเก็บขอมูลหรือนําไปทดสอบกับขอมูลเชิงประจักษที่แทจริง 
เพื่อทดสอบคาอิทธิพลและความมีนัยสําคัญของปจจัยตาง ๆ ที่อาจสงผลตอความตั้งใจซื้อซํ้า ซึ่งผลลัพธ
ที่ไดมานั้นจะทําใหผูประกอบการหรือธุรกิจเกี่ยวกับรานคาปลีกออนไลนนําขอมูลไปใชในการพัฒนา
กลยุทธทางการตลาด ใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตองและเหมาะสมตอไป 
เพื่อสรางผลตอบแทนและกําไรใหกับธุรกิจไดในปจจุบันและตอเนื่องในระยะยาว อีกทั้งยังสามารถนํา
แบบจําลองนี้ไปพัฒนาและปรับใชกับบริบทของธุรกิจอื่น ๆ ไดอีกดวย
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