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บทคัดย่อ 

			   การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภค 

สินค้าออนไลน์ 2) สร้างรูปแบบและพัฒนาโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภค 

สินค้าออนไลน์ และ 3) ศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของความตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ 

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยคือ ผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ จำ�นวน 386 คน รวบรวมข้อมูล

โดยใช้แบบสอบถาม วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นัการวเิคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยลักษณะเว็บไซต์ 

ทัศนคติของผู้บริโภค ประสบการณ์เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ และความต้ังใจซ้ือซ้ํา อยู่ในระดับมาก 2) โมเดล 

ที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ มีค่าดัชนีการตรวจสอบความกลมกลืนของรูปแบบโดยมีค่าสถิติ  

ไคสแควร์ (χ2) = 129.152 ที่องศาอิสระ (df) = 47, p = 0.000, χ2/df = 2.748, CFI = 0.964, GFI 0.958, 

RMSEA = 0.066 และ RMR = 0.023 โมเดลประกอบด้วยตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อซํ้า ได้แก่ 

ลกัษณะเวบ็ไซต ์ทัศนคติของผูบ้รโิภค ประสบการณเ์ลอืกซ้ือสนิคา้ออนไลน ์ในขณะทีป่ระสบการณเ์ลอืกซ้ือสนิคา้

ออนไลนม์อีทิธพิลทางตรงเชงิลบตอ่ความตัง้ใจซือ้ซํา้ ตัวแปรทีม่อีทิธพิลทางอ้อมต่อความตัง้ใจซือ้ซ้ํา ไดแ้ก ่ลกัษณะ

เว็บไซต์ ทัศนคติของผู้บริโภค ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยพบว่า การออกแบบเว็บไซต์ให้ใช้งานง่าย มีข้อมูลชัดเจน 

และเป็นระเบียบ พร้อมระบบสนับสนุนลูกค้าที่รวดเร็ว ช่วยสร้างความเชื่อมั่น และประสบการณ์ที่ดีในการซื้อ

สินค้าออนไลน์ อย่างไรก็ตามปัญหาการจัดส่งที่ช้า สินค้าเสียหาย หรือไม่ตรงตามคำ�อธิบาย จะลดความพึงพอใจ 

และความตั้งใจซื้อซํ้าของลูกค้าได้ 

คำ�สำ�คัญ: ลักษณะเว็บไซต์ ทัศนคติของผู้บริโภค ประสบการณ์การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ ความตั้งใจซื้อซํ้า
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Abstract

		  The objectives of this research are 1) to study factors influencing the intention to  

repurchase of consumers online, 2) to create a model and develop a model of causal factors 

that influence the intention to repurchase of consumers online, and 3) to study the direct 

and indirect influences of the intention to repurchase of online consumers. This study is a 

quantitative research. The sample group used in the research consisted of 386 online product 

consumers. Data were collected using a questionnaire. Data were analyzed using descriptive 

statistics, Pearson correlation coefficient, confirmatory factor analysis, and structural equation 

model analysis. The results of the research reveal that 1) the factors of website characteristics, 

consumer attitude, online shopping experience, and repeat purchase intention are rated at the 

high level, 2) the developed model is consistent with the empirical data; there is an index for 

checking the harmony of the format with the chi-square statistic (χ2) = 129.152, at degrees of 

freedom (df) = 47, p = 0.000, χ2/df = 2.748, Comparative Fit Index (CFI) = 0.964, Goodness-of-Fit  

Index (GFI) = 0.958, Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.066, Root Mean 

Square Residual Index (RMR) = 0.023. The model includes influential variables that have direct 

impact on the intention to repurchase, namely, the website characteristics, consumer attitude, 

and online shopping experience. Meanwhile, online shopping experience has a negative direct 

influence on the intention to repurchase. Variables that have an indirect influence on intention 

to repurchase are the website characteristics, and consumer attitude. The suggestion from the 

study is that designing a user-friendly website with clear and organized information, along with 

a responsive customer support system, helps build trust and enhance the online shopping 

experience. However, issues such as slow delivery, damaged products, or items not matching 

their descriptions can decrease customer satisfaction and repeat purchase intentions.

Keywords: Website Characteristics, Consumer’s Attitude, Online Shopping Experience, Intention 

to Repurchase

บทนำ� 

	 การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์กลายเป็นวิธีการ

ซื้อสินค้าที่ได้รับความนิยม และเติบโตทั่วโลกในช่วง

ไม่ก่ีปีที่ผ่านมา (Le-Hoang, 2020) สะท้อนให้เห็น 

ในสัดส่วนที่เพิ่มข้ึนของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าออนไลน์ 

เชน่เดยีวกบัยอดขายปลกีออนไลน์ท่ีเพิม่ข้ึน (Mahmud  

et al., 2023) อย่างไรก็ตามสัดส่วนของผู้บริโภคใน

ประเทศไทยที่เข้าร่วมในการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์

ยังคงตํ่ากว่าประเทศอื่น ๆ ในภูมิภาคและทั่วโลก  

ดงันัน้เพือ่ดงึดูดผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้สนิคา้ออนไลน ์

ให้มากขึ้น จึงจำ�เป็นต้องระบุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อซํ้าของลูกค้าในการซื้อสินค้าออนไลน์  

ให้กับผู้ค้าปลีกออนไลน์ในบริบทของการพัฒนาที่

รวดเร็วของอินเทอร์เน็ต และอีคอมเมิร์ซให้ทันสมัย 

มากยิ่งขึ้น (Qalati et al., 2021) นอกจากนั้นยัง 

พบว่า การพัฒนาอินเทอร์เน็ต และอีคอมเมิร์ซส่ง

ผลกระทบต่อชีวิตของผู้บริโภค ทั้งวิธีการซื้อ การขาย  

และกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ผู้ขายจึงควรสร้าง 
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ความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  

และพฤติกรรมการบริโภคแบบดั้งเดิมให้เกิดขึ้น  

(Ha, 2020) ในงานของ Grewal และ Roggeveen 

(2020) ระบุว่า การแข่งขันทางการค้าอย่างมี

ประสิทธิภาพในสภาพแวดล้อมการแข่งขันในปัจจุบัน

ผู้ค้าปลีกต้องเน้นไปที่ประสบการณ์ของลูกค้า เพื่อ

สะท้อนมุมมองที่คล้ายกัน นอกจากนั้น Rose  

et al. (2012) กลา่วว่า การมอบประสบการณอ์อนไลน์

ทีเ่หมาะสมเปน็สิง่สำ�คญัทีจ่ะกำ�หนดความตอ้งการของ

ลูกค้า ประสบการณ์ออนไลน์ท่ีน่าสนใจเพิ่มขึ้น และ

การมีส่วนร่วมของลูกค้า ทำ�ให้พวกเขาใช้เวลาบน

เวบ็ไซตข์องผูค้า้ปลกีมากขึน้ และชว่ยสง่เสรมิการเลอืก

ซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มมากขึ้นในที่สุด

	 ในประเทศไทยการเลอืกซ้ือสนิค้าออนไลนก์ำ�ลงั

แพรห่ลายเปน็อยา่งมาก ผลการสำ�รวจของ Maureen 

และ Sean (2022) ได้ศึกษาเรื่อง ฟิวเจอร์ ช้อปเปอร์ 

(Future Shopper) โดยพบว่า ไทยเป็นประเทศ 

ที่มีสัดส่วนผู้ซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซสูงท่ีสุด 

ในโลก ผลสำ�รวจพบว่า ผูบ้รโิภคชาวไทย 95% ระบวุา่  

การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ได้เข้ามาช่วยพวกเขาใน 

การใช้ชีวิตช่วงจำ�กัดการเดินทาง (Lockdown) เมื่อ

ปี พ.ศ. 2564 ท่ีผ่านมา ซึ่งมีส่วนให้การซ้ือสินค้า

ออนไลน์ยังคงมาแรงต่อเนื่องจนแซงหน้าการเลือกซ้ือ

สินค้าออฟไลน์ได้ในท่ีสุด โดยสัดส่วนของการใช้จ่าย

ออนไลน์เติบโตอย่างก้าวกระโดดขึ้นอีก 35% จาก

สัดส่วนในปีที่แล้วสู่ระดับ 65% ในปีนี้ และจะยังคง

อยู่ในระดับสูงต่อไป เน่ืองจากผู้ตอบแบบสอบถาม 

96% เห็นว่าการซื้อสินค้าออนไลน์จะมีความสำ�คัญ

ต่อพวกเขามากขึ้นในปี พ.ศ. 2565 โดย 86% เชื่อว่า 

พวกเขาจะใช้ช่องทางดิจิทัลในการเลือกซื้อสินค้า 

มากยิ่งขึ้นอีกในอนาคต ด้วยความคุ้นเคย และการ

ปรับตัวที่คุ้นชินกับเทคโนโลยีถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัย 

ในการขับเคล่ือนหลักอีกด้วย และจะยังคงอยู่ในระดับสูง 

ต่อไป จากผลการศึกษาของ Settachan (2021) 

พบว่า ผู้ใช้งานในพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

ใชจ้า่ยบนแพลตฟอรม์สงูถงึ 1,000-7,000 บาทตอ่เดอืน 

ถือเป็นกลุ่มที่มีกำ�ลังซื้อขนาดใหญ่ และยังตัดสินใจซื้อ 

รวดเร็ว นอกจากนั้นยังมีส่วนร่วมกับตราสินค้าสูง  

ท้ังการกดไลค์ การกดแชร์วิดีโอ การกดติดตาม  

การเข้าชมไลฟ์ และร่วมกิจกรรม จึงเป็นเหตุผลที่ 

นักวิจัยเลือกพื้นที่ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

	 จากแนวคิดดังกล่าวข้างต้น คณะผู้วิจัยจึงมี

วัตถุประสงค์ที่จะศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ 

ตั้งใจซ้ือซํ้าของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ในภาคตะวันออก

เฉียงเหนือ สร้างรูปแบบ และพัฒนาโมเดลปัจจัย 

เชิงสาเหตุ และพัฒนาแบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง

ของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ 

การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ เพ่ือจะได้นำ�แนวทางไปพัฒนา 

ส่งเสริมการขายให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค

ต่อไป

วัตถุประสงค์

	 1. 	เพือ่ศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลตอ่ความตัง้ใจซือ้

ซํ้าของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

	 2. 	เพื่อสร้างรูปแบบและพัฒนาโมเดลปัจจัย

เชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําของผูบ้ริโภค

สินค้าออนไลน์

	 3. 	เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมที่มี

ต่อความตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์

ทบทวนวรรณกรรม

	 ลักษณะเว็บไซต์ (Website Characteristics) 

	 สามารถแบ่งได้เป็น 3 ลักษณะดังนี้ 1) การ

ออกแบบกราฟิก (Graphic Design) หมายถึง  

องค์ประกอบกราฟิกของเว็บไซต์ที่กระตุ้นผู้ใช้เป็น

อันดับแรก การแสดงผลประกอบด้วยการออกแบบ

ภาพโดยรวมของเว็บไซต์ รวมถึงเค้าโครง การพิมพ์ 

ขนาดตัวอักษร และโทนสีที่ใช้บนหน้าเพจ รวมถึง

คุณภาพของภาพถ่ายด้วย 2) การออกแบบโครงสร้าง 

(Structure Design) หมายถึง เพื่อให้ผู้ใช้เข้าถึงข้อมูล

ที่แสดงบนเว็บไซต์ และวิธีการจัดระเบียบเว็บไซต์ 
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โดยทัว่ไป 3) การออกแบบเนือ้หา (Content Design) 

ประกอบด้วยองค์ประกอบข้อมูลท่ีวางไว้บนเว็บไซต์ 

ทั้งข้อความหรือกราฟิก (เช่น ข้อมูลที่ถูกต้องหรือ

โลโก้บริษัท) การใช้สัญลักษณ์ การเชื่อมโยงกับความ

ปลอดภัย และนโยบายความเป็นส่วนตัวตลอดจน 

การใชข้อ้มลูทีค่รบถว้นและถกูตอ้ง และ 4) การออกแบบ 

ทางสังคม (Social-Cue Design) หมายถึง ตัวช้ีนำ�ทาง

สังคมท่ีรวมอยู่ในเว็บไซต์ดังกล่าว เป็นรูปถ่ายและช่ือของ

ตัวแทนบริการลูกค้า แชท และโอกาสในการโทรกลับ  

และรูปถ่ายของบริษัท สืบเนื่องจากการขยายตัว

ของอินเทอร์เน็ต และการพัฒนาของอินเทอร์เน็ต

เทคโนโลยอียา่งตอ่เนือ่ง ประกอบกบัสงัคม และธรุกจิ 

ได้เปลี่ยนแปลงไป (Zin et al., 2023) ส่งผลให้

ในสถานการณ์ปัจจุบันผู้บริโภคนิยมการซื้อสินค้า

ออนไลนม์ากกวา่การเลอืกซือ้สนิคา้ทีร่า้นคา้ Yee et al.  

(2022) เน้นยํ้าว่า ในบริบทของธุรกิจออนไลน์ ปัจจัย

ที่สำ�คัญที่สุดท่ีต้องคำ�นึงถึงคือ คุณภาพของเว็บไซต์ 

อย่างไรก็ตามลักษณะเฉพาะของเว็บไซต์อาจส่ง 

ผลกระทบต่อยอดขาย และประสิทธิภาพในการ

ดำ�เนินธุรกิจออนไลน์แตกต่างกันไปตามการมี 

ส่วนร่วมของผลิตภัณฑ์ (Andrianto et al., 2021)  

Zin et al. (2023) พบวา่ เวบ็ไซตก์ารซือ้สนิคา้ออนไลน ์

ที่ลูกค้าชื่นชอบสามอันดับแรก ได้แก่ Shopee,  

Lazada และ Food Panda พบข้อสรปุวา่ การออกแบบ 

เว็บไซต์ให้สวยงาม ใช้งานง่าย มีภาษาให้เลือก 

หลากหลาย ให้ข้อมูล และรายละเอียดสินค้าที่อัปเดต 

เป็นปัจจัยที่สามารถดึงดูดลูกค้าให้คงการซื้อของ

ออนไลน์ไว้ได้ ผลลัพธ์น้ีสอดคล้องกับการค้นพบของ  

Fariz (2022) ซึ่งพบว่า ลูกค้าคำ�นึงถึงระบบดังกล่าว 

ให้ความสำ�คัญกับคุณภาพเป็นเกณฑ์ที่สำ�คัญที่สุดใน

การเลือกเว็บไซต์ออนไลน์ แทนคุณภาพระบบ ความ

ปลอดภัย และผู้ใช้ท่ีเป็นมิตรในขณะท่ีผลสำ�รวจ 

เว็บไซต์ยังดึงดูดลูกค้าให้ใช้เว็บไซต์ออนไลน์อีกด้วย  

ในขณะที ่Chandak et al. (2022) พบวา่ มีความสมัพนัธ ์

ระหว่างคุณลักษณะของเว็บไซต์ และทัศนคติ ความ

ไว้วางใจ และความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ซํ้า  

หมายความว่า ลักษณะเฉพาะของเว็บไซต์จะส่งผล 

ต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําของผู้ซ้ือออนไลน ์จึงต้ังสมมติฐาน

ได้ว่า

		  H1a: ลักษณะเว็บไซต์ (Website Charac-

teristics มอีทิธพิลต่อประสบการณก์ารเลอืกซ้ือสนิคา้

ออนไลน์

		  H1b: ลักษณะเว็บไซต์ (Website Charac- 

teristics มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้า

	 ทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer’s Atti-

tude)

	 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 

3 ประการ ได้แก่ ความรัก การรับรู้ และพฤติกรรม  

Fihartini et al (2023) ให้นิยามความรักว่าเป็น

ลักษณะทางอารมณ์ เช่น ความพึงพอใจ ความรู้สึก 

อารมณ์ และการตัดสิน ในทางกลับกัน ความรัก คือ 

การแสดงออกถึงความเข้าใจของคน ๆ หนึ่งไม่ว่า 

พวกเขาจะชอบ หรือไม่ชอบก็ตาม (Szucs et al., 

2020) ในขณะเดยีวกนัการรบัรู ้หมายถงึ ลกัษณะทาง

จติวทิยา เชน่ ความฉลาดทางอารมณ ์(Fihartini et al.,  

2023) นอกจากนี้การรับรู้ของผู้บริโภคยังหมายถึง 

การรับรู้ ความเชื่อ และความรู้เกี่ยวกับเรื่องของ

ทัศนคติ โดยทั่วไปจะมาจากประสบการณ์ส่วนตัว 

หรือแหล่งข้อมูลอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง Liu et al. (2020) 

กล่าวว่า การรับรู้เรื่องของทัศนคติอันเป็นผลมาจาก

การรวมข้อมูลที่เรียนรู้เกี่ยวกับเรื่องนี้โดยตรงหรือ 

จากแหล่งอืน่ วตัถุประสงค ์หรือการกระทำ�ต่อทัศนคติ

ของตน ตัวอย่างเช่น ความเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภคจะ

กระทำ�การในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง หรือกระทำ�

การบางอย่าง อ้างอิงจาก Zeng et al. (2023) ใน

แงข่องพฤตกิรรมของลกูคา้ ทศันคตดิา้นพฤตกิรรมมัก

ปรากฏในเจตนาของการซ้ือของลูกคา้ นอกจากนี ้Das 

et al. (2022) ไดท้ำ�การศกึษาพฤตกิรรมทีเ่ปลีย่นแปลง

ไปของผูบ้รโิภคในชว่งระยะการระบาดใหญ ่เมือ่เทยีบ 

กับ Wu และ Huang (2023) มุ่งเน้นไปที่เทรนด์ 

การสตรีมสดในปัจจุบันและแนวโน้มของมันส่งผลต่อ

พฤติกรรมของผู้บริโภค Tao et al. (2022) ตรวจสอบ 
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ผลกระทบทางจิตวิทยาของผู้บริ โภคท่ามกลาง

สถานการณ์การแพร่ระบาด ในการทำ�ความเข้าใจ

พฤติกรรมของผู้บริโภค Wu et al. (2023) ใช้ส่วน

การรับรู้และอารมณ์เป็นความกังวลหลัก นอกจากนี้ 

ทัศนคติยังมีบทบาทสำ�คัญในการชักนำ�ให้ลูกค้า 

ซื้อสินค้าผ่านการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์อีกด้วย 

		  H2a: ทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer’s  

Attitude) มีอิทธิพลต่อประสบการณ์การเลือกซื้อ

สินค้าออนไลน์

		  H2b: ทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer’s 

Attitude) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้า

	 ประสบการณ์การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์  

Online Shopping Experience (OSE)

	 ประสบการณ์ของลูกค้าเป็นบทบาทหลักใน 

การกำ�หนดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

Grewal และ Roggeveen (2020) กล่าวว่า เพ่ือ

การแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพในสภาพแวดล้อมที่มี 

ความแข่งขัน และเคลื่อนไหวอย่างไร้ขีดจำ�กัดใน

ปัจจุบัน ผู้ค้าปลีกควรให้ความสำ�คัญกับประสบการณ์

ของลูกค้า ในงานของ La Rosa และ Johnson 

Jorgensen (2021) โต้แย้งว่า การให้ประสบการณ์

ออนไลน์ที่ดีจะทำ�ให้ลูกค้าเกิดความสนใจเพ่ิมขึ้น  

ทำ�ให้พวกเขาใช้เวลามากขึ้นบนเว็บไซต์ของผู้ค้าปลีก  

และเพ่ิมการนำ�มาใช้ซื้อสินค้าออนไลน์ในที่สุด 

นอกจากน้ันแล้วประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ 

(Online Shopping Experience-OSE) เป็น

ปัจจัยที่มีความสำ�คัญอย่างมากในการตัดสินใจ 

ในการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยมีผลต่อการเลือกซื้อ

และพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้า ความสำ�เร็จของ 

รา้นคา้ออนไลนม์กัข้ึนอยูก่บัประสบการณ์การซือ้สนิคา้

ที่ดีของลูกค้า สิ่งที่มีผลต่อประสบการณ์การเลือกซื้อ

สินค้าออนไลน์รวมถึงปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความสะดวก

สบายของเว็บไซต์ การนำ�เสนอสินค้าและบริการ การ

ใหบ้รกิารลกูคา้ การชำ�ระเงนิทีง่า่ย และประสบการณ์

การจัดสง่ทีด่ ีงานวจิยัก็ยงัเนน้การศึกษา และวเิคราะห ์

ปัจจัยที่ส่งผลต่อ OSE เพื่อเข้าใจความสำ�คัญ และ 

องค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของลูกค้า

อย่างเต็มรูปแบบ (Dhadurya et al., 2022)

		  H3: ประสบการณก์ารเลอืกซือ้สนิค้าออนไลน ์

มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้า

	 ความตั้งใจซื้อซํ้า (Intention to Use)

	 ปัจจัยสำ�คัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ้ําของ

ผู้บริโภค รวมถึงคุณภาพของสินค้า และบริการ 

ประสบการณ์การซื้อที่ดี ความเชื่อมั่นในแบรนด์ และ

การสนับสนุนลูกค้าที่มีประสิทธิภาพ การออกแบบ

เว็บไซต์ให้ใช้งานง่าย และมีข้อมูลที่ชัดเจน ยังมี 

ส่วนสำ�คัญในการสร้างความพึงพอใจและความต้ังใจ

ซ้ือซ้ํา นอกจากนี้การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง

ลูกค้า และธุรกิจผ่านการตอบสนองอย่างรวดเร็ว และ

เป็นมิตรสามารถช่วยเพิ่มความตั้งใจซื้อซํ้าได้ (Smith, 

2020; Cha, 2020; Wang et al., 2020)

วิธีการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

	 ได้แก่ ผู้ใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

เช่น Shopee, Lazada, Grab และ Food Panda 

ซึ่งไม่ทราบจำ�นวนประชากรที่แน่นอน 

	 การกำ�หนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

	 ในการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้จำ�นวน 

20 ตัวแปร (15 ตัวแปรสังเกต X 20 เท่า) ซึ่งต้อง 

ใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 300 ตัวอย่าง จากเง่ือนไข 

ในการใช้สถิติวิ เคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  

(Structural Equation Modeling: SEM) ซ่ึงไม่มี 

กฎตายตัวในการกำ�หนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง และ

สามารถอาศัยได้หลายเกณฑ์ประกอบการพิจารณา 

(Hair et al., 1995) กลา่ววา่ ตวัแบบสมการโครงสร้าง

เป็นเทคนิคที่ต้องใช้จำ�นวนกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่ 

โดยควรกำ�หนดให้มีขนาด 200 ตัวอย่างขึ้นไป และ

จำ�นวนกลุ่มตัวอย่างขั้นตํ่าเท่ากับจำ�นวนตัวแปร 

สังเกตได้ คูณด้วย 20 และในงานวิจัยนี้มีจำ�นวน

ตัวแปรสังเกตได้เท่ากับ 15 ตัว ดังนั้นขนาดของกลุ่ม

ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ควรมากกว่าหรือเท่ากับ  
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15 x 20 = 300 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บตัวอย่างได้

ทั้งสิ้น 386 ตัวอย่าง มีความสอดคล้องกับเกณฑ์ และ

ผู้วิจัยไดสุ่้มตวัอยา่งการสุม่ตามความสะดวก (Conve-

nience Sampling) 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

	 เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลลักษณะของเคร่ืองมือ 

ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ 

จำ�นวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาคำ�ถามออกเป็น  

2 ตอน ดังนี้

	 ตอน ท่ี  1  เ ป็ นข้ อมู ลทั่ ว ไปของผู้ ต อบ

แบบสอบถาม ไดแ้ก ่ท่านเคยซือ้สนิคา้ผา่นแอปพลเิคชนั 

ออนไลน์หรือไม่ เพศ อายุ ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชันออนไลน์ และประเภทสินค้าที่ท่านซ้ือ

บ่อยที่สุดในแอปพลิเคชันออนไลน์ จำ�นวน 4 ข้อ

	 ตอนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อประสบการณ์การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของ 

ผูบ้รโิภคในเขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื โดยขอ้คำ�ถาม

เป็นแบบมาตรประมาณค่า 5 ระดับ โดยแบ่งออกได้ 

เป็น 2 ด้าน ได้แก่ ลักษณะเว็บไซต์ (Website  

Characteristics) ทศันคติของผูบ้รโิภค (Consumer’s  

Attitude) ประสบการณ์เลือกซื้อสินค้าออนไลน์  

(Online Shopping Experience) และความตั้งใจ 

ซื้อซํ้า (Intention to Repurchase)

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

	 คณะผู้ วิ จั ย ได้ดำ�  เนินการเก็บข้อมูลจาก

แบบสอบถามออนไลน ์จำ�นวน 1 ฉบบั โดย 1) คณะผู้วจัิย 

สร้างขึ้นเองจากการศึกษาเอกสาร ตำ�รา และงาน

วิจัยท่ีเก่ียวข้องมาเป็นกรอบแนวคิดในการสร้าง

แบบสอบถาม 2) นำ�แบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจ 

จากผู้เช่ียวชาญ จำ�นวน 3 ท่าน เพื่อให้ตรวจสอบ

คุณภาพ IOC ของแบบสอบถาม โดยการหาค่า IOC 

ควรมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ถ้ามีข้อคำ�ถามใดไม่ผ่าน

เกณฑ์ คณะผู้วิจัย จะทำ�การแก้ไขปรับปรุงจนกว่า 

ข้อคำ�ถามนั้นจะผ่านเกณฑ์โดยมีค่า IOC เท่ากับ  

0.779 3) นำ�แบบสอบถามผ่านการตรวจ IOC แล้ว  

ไปทดลองตอบ (Try-Out) กับผูท้ดลอง 30 คน เพือ่หา 

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามรายข้อ โดยการหา 

ค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถามควรมีค่ามากกว่า 

.07 ข้ึนไป ซ่ึงในการเก็บค่าความเท่ียงตรงของ

ลักษณะเว็บไซต์ (WEB) ทัศนคติของผู้บริโภค (ATT) 

ประสบการณ์เลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ (EXP) ความ

ตั้งใจซื้อซํ้า (INT) อยู่ที่ 0.911, 0.929, 0.934 และ 

0.924 ตามลำ�ดับ 4) โดยการเก็บข้อมูลจะจากผู้ที่เคย 

ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ในช่วงเดือน

มกราคม-กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2567 มผู้ีตอบแบบสอบถาม

จำ�นวน 420 ฉบบั หลงัจากนัน้ผูว้จัิยได้ทำ�การคดัเลอืก

แบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ได้จำ�นวน 386 ฉบับ  

ซึ่งมากกว่า 300 ฉบับเป็นไปตามเกณฑ์ที่กำ�หนด และ

จะได้นำ�ไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป

	 การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 1) สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) 

ใช้ในการวิเคราะห์ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ  

(Percentage) 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential  

Statistics) ใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

เพือ่หาเสน้ทางอทิธพิลเชงิสาเหตุของตัวแปร หาขนาด

อทิธพิล และทศิทางวา่เปน็อยา่งไร มกีารทดสอบความ

สอดคลอ้งกลมกลนืระหวา่งโมเดลสมมตุฐิานกับขอ้มูล

เชงิประจกัษ ์คา่สถติไิควสแควร ์(χ2) P-Value มากกวา่ 

0.05, CMIN/df นอ้ยกวา่ 3.00, GFI ต้ังแต่ 0.90 ขึน้ไป, 

AGFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และRMSEA น้อยกว่า 0.08 

ซ่ึงสอดคล้องกบัสถติิวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง 

(Kaiyawan, 2013) 

ผลการวิจัย

	 ผู้วิจัยได้แบ่งการศึกษาออกเป็น 3 ส่วน ตาม

วัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้

	 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพล

ต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ในเขต 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผลการวิจัย มีดังนี้
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 1.	 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล

			   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป

และพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร จำ�แนกออกเปน็ เพศ อาย ุ

แอปพลิเคชันท่ีใช้บริการ และความถ่ีในการใช้บริการ  

มีรายละเอียดดังนี้

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมการใช้บริการ (n = 386)

รายการ จำ�นวน ร้อยละ

1. เพศ

 ชาย 120 31.1

 หญิง 266 68.9

2. อายุ

 ตํ่ากว่า 20 ปี 8 2.1

 21-30 ปี 112 29.0

 31-40 ปี 142 36.8

 40-50 ปี 110 28.5

 51 ปีขึ้นไป 14 3.6

3. ท่านใช้บริการการทำ�ธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชันใดมากที่สุด

 Shopee 81 21.0

 Lazada 97 25.1

 Grab 100 25.9

 Food Panda 55 14.2

 Line 16 4.1

 Tikkok 31 8.0

 อื่น ๆ เช่น lalamove, JD CENTRAL, AliExpress, Kaidee 6 1.7

4. ท่านมีความถี่ในการใช้บริการการทำ�ธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชันการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ 

    (จำ�นวนครั้ง/สัปดาห์)

1-2 ครั้ง/สัปดาห์ 82 21.2

3-4 ครั้ง/สัปดาห์ 124 32.1

5-6 ครั้ง/สัปดาห์ 105 27.2

6 ครั้ง/สัปดาห์ ขึ้นไป 75 19.5

			   จากการศึกษาข้อมูลท่ัวไปพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำ�นวน 266 คน  

คิดเป็นร้อยละ 68.9 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี  

จำ�นวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมามีอายุ

ระหวา่ง 21-30 ปี จำ�นวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.0 

ส่วนใหญ่ใช้บริการการทำ�ธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชัน 

Grab จำ�นวน 100 คน คดิเปน็รอ้ยละ 25.9 รองลงมาเปน็ 

Shopee จำ�นวน 81 คน คดิเปน็รอ้ยละ 21.0 มคีวามถี่

ในการใช้บริการการทำ�ธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชัน 

การเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ (จำ�นวนครั้ง/สัปดาห์) 
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จำ�นวน 3-4 ครั้ง/สัปดาห์ จำ�นวน 124 ครั้ง คิดเป็น 

ร้อยละ 32.1 รองลงมา จำ�นวน 5-6 ครั้ง/สัปดาห์ 

จำ�นวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 ตามลำ�ดับ

	 2.	 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้ ง ใจซื้อซํ้ า  

(Intention to Repurchase) ของผูซ้ื้อสนิคา้ออนไลน์

ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

			   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์

การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต 

ภาคตะวนัออกเฉียงเหนอื จำ�แนกตามตัวแปรลักษณะ

เว็บไซต์ ทัศนคติของผู้บริโภค ประสบการณ์เลือกซื้อ

สินค้าออนไลน์ และความต้ังใจซ้ือซ้ํา (Intention to 

Repurchase) แสดงได้ดังตารางที่ 2

ตารางท่ี 2 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์การเลือกซื้อสินค้า

ออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น

ลักษณะเว็บไซต์ (Website Characteristics)  4.50 0.392 เห็นด้วยมาก

ทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer’s Attitude)  4.56 0.383 เห็นด้วยมาก

ประสบการณ์เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ (Online Shopping 

Experience) 
 4.23 0.398 

เห็นด้วยมาก

ความตั้งใจซื้อซํ้า (Intention to Repurchase)  4.59 0.340 เห็นด้วยมาก

ภาพรวม  4.47 0.295 เห็นด้วยมาก

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมี

อิทธิพลต่อประสบการณ์การเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยมี

ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47  

ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 0.295 เมื่อพิจาณา

เป็นรายดา้นพบว่า ลกัษณะเว็บไซต ์(Website Charac- 

teristics) มีค่าตํ่าสุด เท่ากับ 3 ค่าสูงสุดเท่ากับ 5 

โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.50 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 0.392 ทัศนคติ

ของผู้บริโภค (Consumer’s Attitude) มีค่าตํ่าสุด 

เท่ากับ 3.5 ค่าสูงสุดเท่ากับ 5 โดยมีความคิดเห็นอยู่

ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 ส่วนเบี่ยงเบน

มาตราฐานเทา่กบั 0.383 ประสบการณเ์ลอืกซือ้สนิคา้

ออนไลน ์(Online Shopping Experience) มคีา่ตํา่สดุ  

เท่ากับ 3.17 ค่าสูงสุดเท่ากับ 5 โดยมีความคิดเห็นอยู่

ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ส่วนเบี่ยงเบน

มาตราฐานเท่ากบั 0.398 ความตัง้ใจซือ้ซํา้ (Intention 

to Repurchase) มีค่าตํ่าสุด เท่ากับ 3.75 ค่าสูงสุด

เทา่กบั 5 โดยมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่

เท่ากับ 4.59 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 0.34

	 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อสร้างรูปแบบและพัฒนา

โมเดลปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าของผู้ซื้อ

สินค้าออนไลน์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

	 1.	 การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล 

เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้

ภายใต้ตัวแปรแฝงเดียวกัน

			   ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรสังเกตได้ที่อยู่ภายใต้ตัวแปรแฝงเดียวกัน โดย

หาคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson’s 

Product Moment: r) พบวา่ ตวัแปรสงัเกตไดจ้ำ�นวน 

15 ตัวแปร มีค่าความสัมพันธร์ะหวา่งตัวแปรในเชงิบวก 

โดยมีขนาดความสัมพันธ์ (r) ตั้งแต่ 0.015 ถึง 0.672 

และเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรสังเกตได้ที่อยู่ภายใต้ตัวแปรแฝงเดียวกัน  
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ภายใต้ตัวแปรแฝงเดียวกัน

มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ทุกคู่ จึงมีความเหมาะสมที่จะนำ�ไปวิเคราะห์

โมเดลสมการโครงสร้าง

	 2.	 การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล

เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง เพ่ือ

ตรวจสอบปญัหาความสมัพันธร์ะหวา่งตัวแปรระหวา่ง

ตวัแปรแฝง (Multicollinearity) โดยหาคา่สมัประสทิธิ์

สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product  

Moment) ระหวา่งตวัแปรแฝงจำ�นวน 4 ตวัแปร ได้แก ่ 

ตัวแปรลักษณะเว็บไซต์ (Website Characteristics)  

ทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer’s Attitude) 

ประสบการณ์เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ (Online  

Shopping Experience) ความต้ังใจซ้ือซํา้ (Intention 

to Repurchase) พบวา่ ความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร

แฝงทุกตัวในโมเดลมีขนาดความสัมพันธ์ตั้งแต่ 0.328 

ถึง 0.587 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันไม่เกิน 0.8 แสดงว่า 

ไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ  

(Multicollinearity) (Hair et al. 1995)

			   ดังนั้นตัวแปรแฝงจึงมีความเหมาะสมที่จะ

นำ�ไปวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง โดยตวัแปรแฝง

มีความสัมพันธ์กันในทิศทางบวก

	 3. 	การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพื่อ

ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง

			   การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือ

ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างมีความเหมาะสม 

ในการเป็นตัวแทนในการวัด โดยผลการทดสอบ

โมเดลการวัดของตัวแปรสังเกตได้ ในชุดของตัวแปร

แฝงภายนอก และตัวแปรแฝงภายใน พบว่า โมเดล

ลักษณะเว็บไซต์ (Website Characteristics) โมเดล

ทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer’s Attitude) 

โมเดลประสบการณ์เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ (Online  

Shopping Experience) และโมเดลความตั้งใจซื้อซํ้า 

(Intention to Repurchase) มีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ทุกโมเดล ดังนั้นตัวแปรสังเกตได้

ในชดุของตวัแปรแฝงภายนอก และตวัแปรแฝงภายใน

จึงมีความเหมาะสมที่จะนำ�ไปวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง

	 4.	 การวิเคราะห์ความสอดคล้องโมเดลความ

สัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยการพิจารณาประสิทธิภาพของ

โมเดล

			   การวิเคราะห์ความสอดคล้องโมเดลความ

สัมพันธ์เชิงสาเหตุกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สามารถ

พิจารณาจากประสิทธิภาพของโมเดล โดยตรวจสอบ 

ได้จากความตรง (Validity) และความเท่ียง  

(Reliability) ของตัวแปรสังเกตได้ที่ใช้วัดตัวแปรแฝง

ภายนอก โดยความตรง (Validity) พิจารณาจาก 

ค่าน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปรสังเกตได้

ของทุกตัวแปรแฝงแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยสำ�คัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.01 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวแปร  

สามารถวดัตัวแปรแฝงในโมเดลได้อยา่งมปีระสิทธภิาพ 

และค่านํ้าหนักองค์ประกอบทุกตัวแปรสังเกตได้  

มีค่ามากกว่า 0.30 ขึ้นไป ซึ่งค่านํ้าหนักองค์ประกอบ

ของตัวแปรสังเกตได้ของทุกตัวแปรแฝงแตกต่างจาก

ศูนย์อย่างมีนัยสำ�คัญที่ระดับ 0.01 และมีค่าเป็นบวก

ทั้งหมดมีขนาดต้ังแต่ 0.46 ถึง 0.92 แสดงถึงความ

สัมพันธ์ของตัวแปรในทิศทางเดียวกันและตัวแปร

สังเกตได้ทกุตัวแปรสามารถวดัตัวแปรแฝงในโมเดลได้

อยา่งมปีระสทิธภิภาพ นอกการพจิารณาประสทิธภิาพ

ของโมเดลสามารถวัดได้จากความตรงเชิงลู่ เข้า  

(Convergent Validity) จากค่าความแปรปรวนเฉลี่ย

ที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ควร

มคีา่มากกวา่ 0.5 ซึง่พบวา่ คา่ AVE ของทกุตัวแปรแฝง

มคีา่อยูร่ะหวา่ง 0.5411-0.7197 ผลวจัิยพบวา่ โมเดล

เชิงสาเหตุของความตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคสินค้า

ออนไลน์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่พัฒนาขึ้น

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าดัชนี

การตรวจสอบความกลมกลืนของรูปแบบโดย มีค่า

สถิติไคสแควร์ (χ2) = 129.152, ท่ีองศาอิสระ (df) 

= 47, p = 0.000, χ2/df = 2.748 ดัชนีวัดระดับ 

ความสอดคลอ้งเปรยีบเทยีบ (Comparative Fit Index:  
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CFI) = 0.964 ดชันวัีดระดบัความสอดคลอ้ง (Goodness- 

of-Fit Index: GFI) = 0.958 ค่ารากของค่าเฉล่ีย

ความคลาดเคลื่อนกำ�ลังสองของการประมาณค่า 

(Root Mean Square Error of Approximation: 

RMSEA) = 0.066 ค่าดัชนีค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ย

กำ�ลังสองของส่วนเหลือ (Root Mean Squared  

Residual: RMR) = 0.023 แสดงดังภาพที่ 1

χ2 = 129.152, df = 47 χ2/df = 2.748, p = .000, CFI = .964 GFI = .958, RMSEA = .066, RMR = .023

ภาพที่ 1 โมเดลเชิงสาเหตุของความตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

	 5.	 การวิเคราะห์เสน้ทางอิทธิพลระหว่างตวัแปร

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

			   วตัถปุระสงคท่ี์ 3 เพือ่ศึกษาอทิธิพลทางตรง  

และทางอ้อมของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ 

ความต้ังใจซื้อซ้ําของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในเขต

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปร

ที่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อประสบการณ์เลือกซ้ือ

สินค้าออนไลน์ (EXP) ได้แก่ ตัวแปรลักษณะเว็บไซต์ 

(WEB) ทศันคตขิองผูบ้รโิภค (ATT) ซ่ึงสามารถรว่มกนั 

ทำ�นายความต้ังใจซื้อซํ้า (INT) ได้ร้อยละ 55.2 และ

ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อตัวแปรความ 

ต้ังใจซ้ือซ้ํา (INT) ได้แก ่ตัวแปรลักษณะเวบ็ไซต์ (WEB) 

ทศันคติของผูบ้รโิภค (ATT) สว่นตัวแปรทีม่อีทิธพิลทาง

อ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซํ้า (INT) ได้แก่ ตัวแปร

ลักษณะเว็บไซต์ (WEB) ทัศนคติของผู้บริโภค (ATT)  

ซ่ึงมีผลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ํา (INT) ผ่านประสบการณ์

เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ (EXP) ซึ่งสามารถร่วมกัน

ทำ�นายความต้ังใจซ้ือซ้ํา (INT) ได้ร้อยละ 61.2  

รายละเอียด ดังตารางที่ 3
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ตารางท่ี 3 ค่าพารามิเตอร์ของสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect 

Effect: IE) และอิทธิพลโดยรวม (Total Effect: TE) 

ตัวแปร
 EXP INT

DE IE TE DE IE TE

ลักษณะเว็บไซต์ (WEB) 0.59 - 0.59 0.65 -0.21 0.44

ทัศนคติของผู้บริโภค (ATT) 0.33 - 0.33 0.58 -0.12 0.46

ประสบการณ์เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ (EXP) - - - -0.35 - -0.35

ความตั้งใจซื้อซํ้า (INT) - - - - - -

R2 0.552 0.612

 

อภิปรายผล

	 ลักษณะเว็บไซต์มีอิทธิพลต่อประสบการณ์

การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ และความตั้งใจซื้อซํ้า 

สอดคล้องกับการศึกษาของ Eneizan et al. (2020)  

ทีไ่ด้พบวา่ เวบ็ไซตท่ี์มปีระสทิธิภาพด ีมคีวามปลอดภยั  

และมีประสบการณ์ผู้ใช้ที่ดี นับเป็นปัจจัยที่มีผลต่อ

ประสบการณ์การชอปออนไลน์ของผู้ใช้เป็นอย่าง

มาก โดยเว็บไซต์ที่มีการโหลดเร็ว และไม่มีปัญหา

ในการใช้งานจะช่วยให้ผู้ใช้มีประสบการณ์ที่ดีขึ้น 

การรอนานในการโหลดหน้าเว็บ หรือปัญหาใน

การทำ�งานของเว็บอาจทำ�ให้ผู้ใช้เกิดความไม่พอใจ 

และลดความเชื่อมั่นในการทำ�ธุรกรรมออนไลน์ได้ 

ขณะที่งานของ Nguyen et al. (2021) ได้พบว่า  

การออกแบบเว็บไซต์ที่มุ่งเน้นไปที่ประสบการณ์ 

ผู้ใช้ที่ดี และทำ�ให้การเลือกซ้ือสินค้าเป็นเรื่องสะดวก

และสนุกสนาน จะส่งเสริมความพึงพอใจ และเพิ่ม

โอกาสในการซือ้ซํา้ เวบ็ไซตท่ี์มกีารนำ�ทางทีช่ดัเจนและ 

เข้าใจง่ายจะช่วยให้ลูกค้าสามารถค้นหาสินค้าหรือ

บริการที่ต้องการได้อย่างรวดเร็ว และง่ายดาย ซึ่ง

อาจส่งผลต่อความพึงพอใจ และความพร้อมใจในการ 

กลบัมาใชบ้รกิารอกีครัง้ อกีทัง้ความมัน่คงในเร่ืองของ

ความปลอดภยัในการทำ�ธุรกรรมออนไลนเ์ป็นสิง่สำ�คัญ

สำ�หรับลูกค้า ซึ่งเว็บไซต์ที่มีมาตรการความปลอดภัย

ที่เพียงพอจะสร้างความเชื่อถือและเพิ่มความพึงพอใจ

ทัศนคติของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อประสบการณ์

การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ และความตั้งใจซื้อซํ้า 

สอดคล้องกับแนวคิดของ Chetioui et al. (2021) 

ท่ีได้ศึกษาพบว่า ประสบการณ์ท่ีดีในการทำ�ธุรกรรม 

รวมถึงการบริการลูกค้าที่ดี การจัดส่งที่รวดเร็ว และ

คุณภาพของสินค้าหรือบริการ เป็นต้น สามารถสร้าง

ความพึงพอใจในลูกค้า และส่งผลต่อความพร้อมใจ 

ในการซื้อซํ้า นอกจากน้ันยังพบงานของ Loh และ 

Hassan (2022) ได้พบว่า ทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้า 

หรือบริการที่ได้รับมักจะสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า 

ซึ่งอาจเป็นผลให้พวกเขามีแนวโน้มท่ีจะกลับมาซื้อซํ้า 

ในอนาคต อีกทั้งความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้า  

หรือบริการมีความสำ�คัญสูงในการกำ�หนดความ

พร้อมใจในการกลับมาซ้ือซ้ํา ลูกค้าท่ีมั่นใจว่าสินค้า  

หรือบริการท่ีเขาจะได้รับ จะมีคุณภาพ และประสิทธิภาพ  

สามารถมแีนวโนม้ท่ีจะกลับมาซ้ือซ้ํา และความเชือ่มัน่ 

ในคุณภาพของสินค้า หรือบริการมีความสำ�คัญสูง 

ในการกำ�หนดความพรอ้มใจในการกลบัมาซ้ือซํา้ ลกูค้า

ท่ีมัน่ใจวา่สินคา้ หรือบริการท่ีเขาจะได้รับจะมคีณุภาพ 

และประสทิธภิาพสามารถมีแนวโนม้ทีจ่ะกลบัมาซือ้ซํา้

ประสบการณ์การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ มีอิทธิพล

ต่อความต้ังใจซ้ือซ้ํา สอดคล้องกับงานของ La Rosa 

และ Johnson Jorgensen (2021) พบว่า การให้

ประสบการณ์ออนไลน์ที่ดีที่สุดเป็นสิ่งสำ�คัญการเพิ่ม

ความสนใจ ความชื่นชอบของลูกค้า ประสบการณ์

ออนไลน์ท่ีน่าสนใจเพ่ิมการเกี่ยวข้องของลูกค้า ทำ�ให้
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พวกเขาใช้เวลามากข้ึนบนเว็บไซต์ของผู้ค้าปลีก และ

เพ่ิมการนำ�มาใช้ซื้อสินค้าออนไลน์ในท่ีสุด และงาน

ของ Dhadurya et al. (2022) พบว่า ประสบการณ์ 

การเลือกซื้อสินค้าที่น่าสนใจมักมีการออกแบบ และ

พัฒนาเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันที่มีประสบการณ์ 

การใช้งานที่น่าสนใจ เช่น การใช้งานที่เรียบง่าย  

การแสดงสินค้าที่น่าสนใจ และการจัดทำ�โปรโมชัน 

หรือส่วนลดที่ทำ�ให้ผู้ซื้อรู้สึกมีสิทธิประโยชน์จากการ

ซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น

สรุปผล

	 ลกัษณะเวบ็ไซตแ์ละประสบการณ์ผูใ้ช ้เวบ็ไซต์

ที่มีประสิทธิภาพดี มีความปลอดภัย มีความน่าเชื่อถือ  

และมีประสบการณ์ผู้ ใช้ ท่ีดี  เป็นปัจจัยสำ�คัญที่ 

ส่งผลต่อประสบการณ์การการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ของผู้ใช้ การโหลดหน้าเว็บที่รวดเร็วและไม่มีปัญหา

ในการใช้งานจะช่วยเพิ่มประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้ใช้  

ในขณะที่การโหลดช้าหรือปัญหาในการใช้งานเว็บ

อาจทำ�ให้ผู้ใช้ไม่พอใจและลดความเชื่อมั่นในการ

ทำ�ธุรกรรมออนไลน์ได้ การออกแบบเว็บไซต์ที่เน้น

ประสบการณ์ผู้ใช้ท่ีดี ทำ�ให้การการเลือกซื้อสินค้า

สะดวกและสนุกสนาน จะส่งเสริมความพึงพอใจและ

เพิม่โอกาสในการซือ้ซํา้ เวบ็ไซตท์ีม่กีารนำ�ทางทีชั่ดเจน

และเข้าใจง่ายช่วยให้ลูกค้าค้นหาสินค้าหรือบริการ 

ที่ต้องการได้รวดเร็วและง่ายดาย ซึ่งส่งผลต่อความ 

พงึพอใจและความตัง้ใจในการกลบัมาใชบ้รกิารอกีคร้ัง 

นอกจากนี้ความปลอดภัยในการทำ�ธุรกรรมออนไลน์ 

ยงัเปน็สิง่สำ�คญัทีช่ว่ยสรา้งความเชือ่ถอืและเพ่ิมความ

พึงพอใจให้กับลูกค้า

	 ทั ศ น ค ติ ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค แ ล ะ ก า ร ซื้ อ ซํ้ า 

ประสบการณ์ที่ดีในการทำ�ธุรกรรม รวมถึงการบริการ

ลูกค้าที่ดี การจัดส่งท่ีรวดเร็ว และคุณภาพของสินค้า

หรือบริการ สามารถสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า และ

ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซํ้า ตลอดจนทัศนคติ 

เชิงบวกต่อสินค้า หรือบริการที่ได้รับ สามารถสร้าง

ความพงึพอใจให้ลกูคา้ และเพิม่แนวโนม้ในการกลับมา 

ซื้อซํ้าในอนาคต ความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้า

หรือบริการเป็นปัจจัยสำ�คัญในการกำ�หนดความต้ังใจ

ในการซื้อซํ้า ลูกค้าที่มั่นใจว่าสินค้าหรือบริการที่ได้รับ

มคีณุภาพ และประสทิธภิาพจะมแีนวโนม้ท่ีจะกลบัมา

ซื้อซํ้า

	 ประสบการณก์ารเลอืกซือ้สนิคา้ออนไลนแ์ละ

ความตั้งใจซื้อซํ้า

	 การให้ประสบการณ์ออนไลน์ที่ ดีที่สุดเป็น 

ส่ิงสำ�คัญในการเพ่ิมความสนใจ และความชื่นชอบ 

ของลูกค้า ประสบการณ์ออนไลน์ที่น่าสนใจจะเพิ่ม

การมีส่วนร่วมของลูกค้า ทำ�ให้พวกเขาใช้เวลามากขึ้น 

บนเว็บไซต์ของผู้ค้าปลีก และเพ่ิมการนำ�มาใช้ซื้อ

สินค้าออนไลน์ในท่ีสุด และประสบการณ์การเลือก

ซื้อสินค้าที่น่าสนใจมาจากการออกแบบและพัฒนา

เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันที่มีประสบการณ์การใช้งาน

ที่น่าสนใจ เช่น การใช้งานที่เรียบง่าย การแสดงสินค้า 

ทีน่า่สนใจ และการจัดทำ�โปรโมชนั หรือส่วนลดทีท่ำ�ให้

ผู้ซ้ือรู้สึกมีสิทธิประโยชน์จากการซื้อสินค้าออนไลน์

มากขึ้น

	 ดังนั้นผลการวิจัยเหล่านี้แสดงให้เห็นว่าการ

ออกแบบเว็บไซต์ที่ดี การเน้นประสบการณ์ผู้ใช้ ความ

ปลอดภยัในการทำ�ธรุกรรมออนไลน ์การบริการลูกค้า

ทีด่ ีและคณุภาพของสนิคา้หรอืบรกิาร ลว้นมผีลสำ�คญั

ตอ่ประสบการณก์ารเลอืกซือ้สนิคา้ออนไลน ์และความ

ตั้งใจซื้อซํ้าของผู้บริโภค

ข้อเสนอแนะ

	 1.	 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย

			   1.1	 การสร้างลักษณะเว็บไซต์ที่ดี และการ

มทีศันคติทีเ่ชือ่ถอืได้จากผู้บริโภคมีความสำ�คญัในการ

สร้างความเช่ือมั่น และกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจ 

ซ้ือซ้ําเพ่ิมมากข้ึน เช่น การออกแบบเว็บไซต์ให้ใช้ 

งานง่าย และมปีระสทิธภิาพมากขึน้จะชว่ยให้ผูบ้รโิภค 

มีประสบการณ์ที่ดีขึ้น การให้ข้อมูลที่ชัดเจน และ

การจัดหน้าเว็บไซต์อย่างเป็นระเบียบจะช่วยให้ผู้ใช้

สามารถค้นหาข้อมูล และทำ�ธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว 
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และสะดวกสบาย การมหีนา้เวบ็ทีม่คีวามเป็นมอือาชีพ 

และเชื่อถือได้จะช่วยสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้ใช้ เช่น 

การให้ข้อมูลการติดต่อที่ชัดเจน การแสดงความคิด

เห็นจากผู้ใช้ก่อนหน้า หรือการแสดงประวัติความ

เปน็มาของธรุกจิ การตอบสนองตอ่คำ�ถาม และปญัหา 

ของลูกค้าโดยรวดเร็ว และเป็นกันเองจะช่วยสร้าง

ความพึงพอใจ และความเชื่อมั่นในธุรกิจ

			   1.2 การสร้างลักษณะเว็บไซต์ และทัศนคติ

ที่เชื่อถือได้จากผู้บริโภคสามารถมีผลต่อประสบการณ์

การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ให้ดีข้ึนได้ในหลายด้าน 

ได้แก่ การออกแบบอินเทอร์เฟซของเว็บไซต์ให้ใช้ 

งานง่าย และเข้าใจได้ง่ายจะช่วยให้ผู้ใช้สามารถ

ค้นหาสินค้า เลือกซื้อ และทำ�ธุรกรรมได้อย่างสะดวก  

โดยไม่ต้องมีประสบการณ์ทางเทคนิคมาก่อน  

เว็บไซต์ควรมีข้อมูลสินค้าที่เพียงพอและชัดเจน เช่น 

รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า รีวิวจากผู้ใช้ และภาพถ่าย

ที่ชัดเจน เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคสามารถทำ�การตัดสินใจ

ในการซ้ือได้อย่างมั่นใจ การมีระบบสนับสนุนลูกค้า

ที่มีประสิทธิภาพ และการตอบสนองต่อคำ�ถามของ

ลกูคา้โดยรวดเรว็จะช่วยสรา้งความพึงพอใจ และความ 

พึงพอใจในประสบการณ์การซื้อของผู้บริโภค การมี

ทัศนคติที่เช่ือถือได้จากผู้บริโภค เช่น การรีวิวบริการ 

การแสดงความคิดเห็นจากลูกค้าก่อนหน้า หรือการ

แสดงข้อมูลบริษัทที่ชัดเจน จะช่วยสร้างความเชื่อมั่น 

และสนับสนุนการตัดสินใจในการซื้อสินค้า

			   1.3 ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์มี

อิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อซํ้า เนื่องจากเหตุผล 

ต่าง ๆ  ซ่ึงส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจ และความเช่ือม่ัน 

ของลูกค้าในการซ้ือสินค้าออนไลน์ บางข้อท่ีอาจ

ทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกไม่พอใจ และลดความพึงพอใจใน

การซ้ือสินค้าออนไลน์ ได้แก่ การจัดส่งท่ีช้า สินค้า 

ที่เสียหายในระหว่างการขนส่ง หรือการส่งสินค้าที่ 

ไม่ตรงกับที่สั่งซื้อ อาจทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกไม่พอใจและ 

ลดการซ้ือสินค้าออนไลน์ซ้ําในคร้ังต่อไป นอกจากน้ันแล้ว 

การที่สินค้าที่มีคุณภาพตํ่าหรือไม่ตรงกับคำ�อธิบาย 

ที่แสดงบนเว็บไซต์ สามารถทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกไม่พอใจ 

และลดการซื้อซํ้าในครั้งต่อไปได้ อีกทั้งปัญหาในการ

ชำ�ระเงินออนไลน์ เช่น การชำ�ระเงินไม่สำ�เร็จ การโกง 

หรือการละเมิดความเชื่อถือจากเว็บไซต์ อาจทำ�ให้

ลูกค้ารู้สึกไม่มั่นคง และลดความพึงพอใจในการซื้อ

สินค้าออนไลน์

	 2. 	ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป

			   2.1	 ค ว รทำ�  ก า รศึ กษา เป รี ยบ เที ยบ

ประสบการณก์ารซ้ือสินคา้ออนไลนร์ะหวา่ง Gen เชน่ 

Gen Z กบั Gen Y วา่มปีจัจัยทีส่่งผลตอ่ความต้ังใจซ้ือซํา้ 

เหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร

			   2.2	 การศกึษาวจิยัครัง้ตอ่ไปควรมเีครือ่งมอื 

ท่ีใชในการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบอ่ืน ๆ  เช่น การสัมภาษณ์ 

เชิงลึก เพ่ือนำ�ข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์ไปใช้ประกอบ 

ผลการวจัิยไดอ้ยา่งครอบคลมุและกวา้งขวางมากยิง่ขึน้
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