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บทคัดย่อ 

งานวิจยัครัง้นีม้ีวตัถปุระสงค ์เพื่อพฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธ์
เชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้น า้เช่ือมเช-กูบนแอปพลิเคชนัช็อปป้ีของผูบ้ริโภค และเพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุ             
ที่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้น า้เช่ือมเช-กูบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  เครื่องมือที่ใช้                
ในการวิจยั ไดแ้ก่ แบบสอบถามออนไลน ์กลุม่ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ผูท้ี่เคยซือ้น า้เช่ือมเช-กบูนแอปพลเิคชนัช็อปป้ี
และพกัอาศยัอยู่ในประเทศไทย  จ านวน  400 คน สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ี รอ้ยละ 
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และโมเดลสมการโครงสรา้ง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุที่พฒันาขึน้ ประกอบดว้ย  
4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ด้านช่ือเสียงองค์กร 2) ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 3) ด้านความภักดี                         
ต่อตราสินค้า และ 4) ด้านความตั้งใจซื ้อ  และโมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี                       
ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากับ 0.98 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวน                  
ของความความตั้งใจซื ้อน ้าเช่ือมเช -กูบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีได้ร ้อยละ 98  ปัจัยด้านความภักดี                               
ตอ่ตราสนิคา้  ปัจจยัดา้นช่ือเสียงองคก์ร  และปัจจยัดา้นภาพลกัษณข์องตราสนิคา้มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจ
ซือ้น า้เช่ือมเช-กบูนแอปพลเิคชนัช็อปป้ี ตามล าดบั 
 
ค าส าคัญ:  ความภกัดี  ช่ือเสยีงองคก์ร  ความตัง้ใจซือ้  แอปพลเิคชนั  ช็อปป้ี 
 
 

Abstract 

           The research objective was to develop and validate the consistency of a causal 
relationship model of purchase intention of che-gu syrup on shopee application and to study 
casual factors affecting purchase intention of che-gu syrup on shopee application of consumers 
in Thailand. The tools used in the research were online questionnaires. The sample group 
consisted of  400 people who have bought che-gu syrup on shopee application and live in 
Thailand. The statistics used in data analysis were frequency, percentage, and the structural 
equation model. The results of the research showed that the causal relationship model of 
variables consists of 4 components are 1) corporate reputation 2) brand  image 3) brand loyalty 
and 4) purchase intention and model developed in accordance with empirical data. The final is 
a predictive coefficient of 0.98, indicating that the variables in the model can explain the 
purchase intention of  che-gu syrup on shopee application by 98 percent. Brand loyalty, 
corporate reputation, and brand image influences purchase intention of che-goo syrup on 
shoppe applications, respectively. 
 
Keywords:  Brand Loyalty,  Corporate Reputation,  Purchase Intention,   Application,  Shopee 
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บทน า 

 ความก้าวหนา้ทางเทคโนโลยีในปัจจุบันส่งผลใหรู้ปแบบการขายซือ้สินคา้และบริการ รวมทัง้ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากวิถีชีวิตที่เร่งรีบขึน้ ความสะดวกสบายในการซือ้สินคา้ที่เพิ่มขึน้                       
ดว้ยช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลาย รวมทั้งประเด็นเรื่องระดับราคาสินคา้และบริการที่มีแนวโน้ม                   
ลดต ่าลงจากการแข่งขันที่ รุนแรงขึน้ของภาคธุรกิจ จึงท าให้ช่องทางออนไลน์สามารถตอบโจทย์                       
ความต้องการของผู้บริโภคไดเ้ป็นอย่างดีจากยอดขายสินค้าในตลาด e-Commerce ของโลกที่เติบโต            
อยา่งตอ่เนื่อง (อรดา รชัตานนท ์และคณะ, 2565) 
 รายงาน Digital 2022 Thailand พบว่า ประเทศไทยมีจ านวนผู้ใช้อินเทอรเ์น็ต 54.5 ล้านคน               

คิดเป็นรอ้ยละ 77.8 สถิติดา้นการใชอ้ีคอมเมิรซ์ในประเทศไทยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการซือ้สินคา้

ออนไลน์เป็นประจ าทุกสปัดาห ์ โดยมีผูซ้ือ้สินค้าจ านวน 36.6 ลา้นคน เป็นจ านวนเงิน 18.97 พันลา้น

ดอลลารส์หรฐั ทัง้นีแ้รงจูงใจที่ท  าใหซ้ือ้ออนไลนเ์นื่องจากมีการสง่สินคา้ฟร ีรอ้ยะล 57.7 การไดค้ปูองหรือ

สว่นลด รอ้ยละ 49.2 สามารถจ่ายเงินสดเมื่อไดร้บัสินคา้ รอ้ยละ 37.6 และการไดดู้รีวิวจากลกูคา้คนอื่น 

รอ้ยละ 31.8  ซึ่งในปี ค.ศ.2021 มีการดาวน์โหลดโมบายแอปทั้งสิน้ 2.44 พันล้านครั้ง โดยโมบาย                    

แอปพลเิคชนัที่ไดร้บัการดาวนโ์หลดสูงสดุ 5 อนัดบัแรก คือ ติก๊ตอก (TikTok), เฟซบุ๊ก (Facebook), ช็อปป้ี 

(Shopee), หมอพรอ้ม และเฟซบุ๊กแมสเซนเจอร ์(Facebook Messenger) (We are social, 2022) 

 พฤติกรรมการชอปปิงออนไลน์พบว่าช่องทางที่ผู้ซือ้นิยมซือ้สินคา้/บริการออนไลน์มากที่สุด                 

คือ ผ่านแพลตฟอรม์ e-Marketplace สูงสุด คือ ช็อปป้ี (Shopee) รอ้ยละ 89.7 รองลงมาคือ ลาซาด้า 

(Lazada) รอ้ยละ 74.0 และ เฟซบุ๊ก (Facebook) รอ้ยละ 61.2  โดยผู้ซือ้ส่วนใหญ่เลือกแพลตฟอรม์                       

จากการที่สินค้ามีราคาถูก คุ้มค่ากับการซือ้ แพลตฟอรม์ใช้งานง่าย สินค้ามีความหลากหลาย ผู้ซือ้                    

มีความเช่ือมั่นในระบบช าระเงินของแพลตฟอรม์ รวมถึงการมี โปรโมชันในช่วงวนัส าคญัต่างๆ ในแต่ละ

เดือนอยา่งตอ่เนื่อง (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส,์ 2564) 

 ช็อปป้ี (Shopee) เป็นแพลตฟอร์ม  e-Marketplace เป็นสื่อกลางระหว่างผู้ซื ้อและผู้ขาย               

เริ่มเปิดตวัในช่วงปลายปีพ.ศ. 2558 - 2560 ช็อปป้ีใชต้น้ทนุจดัท ากิจกรรมทางการตลาดจ านวนมหาศาล 

เพื่อสรา้งการรบัรูใ้หเ้กิดกบัผูบ้รโิภค โดยการสรา้งจดุแข็งจากแคมเปญการจดัสง่ฟรทีั่วประเทศไทย ซึง่สรา้ง
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ความสนใจแก่ผูบ้ริโภคมาก และยึดแพลตฟอรม์แอปพลิเคชันบนสมารท์โฟนเป็นกลยุทธ์หลกั จุดเด่น              

ของแพลตฟอรม์ช็อปป้ี คือ ความสะดวก รวดเร็ว ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถกดติดตามรา้นคา้ หรือกดถูกใจ

สินค้าได้ เป็นระบบที่ผู้ซือ้สามารถติดต่อกับผู้ขายได้โดยตรง ท าให้รา้นค้าสามารถสื่อสาร ได้สะดวก                

มากยิ่งขึน้ (กรณิฑว์ฏั รกังาม, 2560) 

 พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเดือน มกราคม -มีนาคม พ.ศ.2564 พบว่า                

กลุม่เครือ่งแต่งกายและเครือ่งประดบั เป็นสินคา้ที่ไดร้บัความนิยมซือ้ออนไลนส์งูสดุ รองลงมา คือ อาหาร

และเครื่องดื่ม  สินค้าสุขภาพ เครื่องส าอาง ของใช้ส่วนบุคคล ของใช้ในบ้าน ของใช้ส  านักงาน 

เครือ่งใชไ้ฟฟา้และอปุกรณอ์ิเลก็ทรอนิกส ์โทรศพัทม์ือถือและอปุกรณม์ือถือ เครือ่งกีฬา และหนงัสอื เป็นตน้ 

(ส านกังานนโยบายและยทุธศาสตรก์ารคา้, 2564) 

 น ้าเช่ือมเช-กู (CHE-GU) เป็นเครื่องดื่มน ้าหวานที่มีความเข้มข้นใช้ผสมน ้าสมุนไพรขมๆ                     

ใหม้ีความหวานหอมท าใหร้บัประทานไดง้่ายขึน้ ซึ่งผลิตจากสารสกัดจากธรรมชาติมีส่วนประกอบหลกั                 

จากคารโ์มมายและแอลธีอะนินสกดัจากชาเขียว ช่วยใหผ้่อนคลาย ลดความตึงเครียด  ซึ่งมีการจ าหน่าย      

ทัง้ออฟไลนแ์ละออนไลนใ์นสว่นของออนไลนม์ีการจ าหนา่ยบนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีมากที่สดุ 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความตั้งใจซือ้น ้าเช่ือมเช -กูบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีของผู้บริโภค                     

ในประเทศไทยมีหลายปัจจัย ไดแ้ก่ ดา้นช่ือเสียงองคก์ร (Corporate Reputation)  ดา้นภาพลกัษณ์ของ  

ตราสินคา้ (Brand  Image) และดา้นความภักดีต่อตราสินคา้  (Brand Loyalty) (Suhud and Surianto, 

2018) ซึง่ถา้ผูป้ระกอบการท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความตัง้ใจซือ้น า้เช่ือมเช-กบูนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีได ้จะท าให้

ธุรกิจประสบความส าเรจ็ไดอ้ยา่งยั่งยืน 

 จากเหตผุลที่กลา่วมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตทุี่มีผลต่อความตัง้ใจ                  

ซือ้น า้เช่ือมเช-กูบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ซึ่งเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์                  

เพื่อการสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดีของตราสินคา้และองคก์รวมถึงความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลใหผู้บ้ริโภค                 

เกิดความตัง้ใจซือ้น า้เช่ือมเช-กบูนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

 



รังสิตสารสนเทศ                  ปีที ่28  ฉบับที ่1    มกราคม – มิถุนายน  2565     10 

 
   

 
 
 
 

 
 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

 1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้
น า้เช่ือม เช-กบูนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย   
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความตั้งใจซือ้น ้าเช่ือมเช -กูบนแอปพลิเคชันช็อปป้ี                 
ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย   
 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

         การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ มีผลต่อความตั้งใจซื ้อน ้าเช่ือมเช -กูบนแอปพลิเคชันช็อปป้ี                     

ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  ผูว้ิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Suhud and Surianto (2018) มาปรบัปรุง และ

พัฒนาโดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความตั้งใจซือ้น า้เช่ือมเช -กูบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีของผู้บริโภค                  

ในประเทศไทย ได้แก่ ด้านช่ือเสียงองค์กร (Corporate Reputation)  ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

(Brand  Image) และดา้นความภกัดีตอ่ตราสนิคา้  (Brand Loyalty) วา่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้น า้เช่ือม

เช-กบูนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย  ดงัรูปท่ี 1 

 

 

 

 

 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

(ที่มา : Suhud and Surianto, 2018) 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 งานวิจัยนี ้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey 
Method) มีรายละเอียด ดงันี ้

 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 

 ประชากรของการวิจัยครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูท้ี่เคยซือ้น า้เช่ือมเช-กูบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีและพกัอาศยั               
อยูใ่นประเทศไทย ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรที่แนน่อน   
   กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครัง้นี  ้ได้แก่ ผู้ที่เคยซือ้น ้าเช่ือมเช -กูบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีและ                   
พักอาศัยอยู่ในประเทศไทย  จ านวน  400 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) ในการก าหนดกลุม่ตวัอย่างของการวิเคราะหโ์มเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตแุบบมีตวัแปรแฝง 
(Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline, (2016); นงลกัษณ์วิรชัชัย (2542)ไดเ้สนอว่า 
ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรอยู่ใน 10-20 เท่าต่อ 1 ตัวแปรสงัเกต หรือตัวอย่างนอ้ยที่สุดที่ยอมรบัได้                  
ดจูากคา่สถิติ Holster ที่ตอ้งมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) จึงจะถือวา่โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุ
มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจักษ์  ในการศึกษาครัง้นีม้ีตัวแปรที่สงัเกตได ้จ านวน 20                   
ตวัแปร ดงันัน้จึงตอ้งใชก้ลุม่ตวัอย่างประมาณ 200 คนเป็นอย่างนอ้ยและเพื่อป้องกนัความคลาดเคลื่อน
ของขอ้มลู  ผูว้ิจยัจึงเพิ่มกลุม่ตวัอยา่งเป็นจ านวน 400 ตวัอยา่ง 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณ ะของเครื่อ งมื อที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้  เป็ นแบบสอบถามออนไลน์  ( Online 

Questionnaire) จ านวน 1 ฉบบั โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอนไดแ้ก่ ตอนที่ 1 ขอ้ค าถามคดักรอง ไดแ้ก่ 

ทา่นเคยซือ้น า้เช่ือมเช-กบูนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีหรอืไม ่สถานท่ีพกัอาศยั จ านวน 2 ขอ้ ตอนที่ 2 ขอ้มลูทั่วไป

ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุวฒุิการศึกษา สถานภาพ รายได ้และอาชีพ จ านวน 6 ขอ้ ตอนที่ 

3 ปัจจยัเชิงสาเหตทุี่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้น า้เช่ือมเช-กูบนแอปพลิเคชนัช็อปป้ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

โดยขอ้ค าถามเป็นแบบมาตราประมาณคา่ (Ratting Scale) 7 ระดบั แบง่เป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นช่ือเสยีง

องค์กร 2) ดา้นภาพลักษณ์ของตราสินค้า 3) ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ และ 4) ด้านความตั้งใจซือ้ 

จ านวน 20 ขอ้ 
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การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

ผูว้ิจัยตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) โดยเสนอผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 5 คน        

หาค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามกบัวตัถปุระสงคข์องการวิจยั (Index of Congruence หรอื IOC) 

โดยได้ค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 โดยพิจารณา IOC > 0.50 จากนั้นน ามาหาค่าความเช่ือมั่น 

(Reliability) โดยทดลองใช ้(Try Out) กบัผูท้ี่เคยซือ้น า้เช่ือมเช-กบูนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีและพกัอาศยัอยูใ่น

ประเทศไทย จ านวน 30 คน แลว้น ามาหาค่าความเช่ือมั่นโดยใชว้ิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิอัลฟ่าโดยวิธีการ

ค านวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าข้อค าถาม ด้านช่ือเสียงองค์กร เท่ากับ 0.89 ด้าน

ภาพลกัษณข์องตราสนิคา้ เทา่กบั 0.88 ดา้นความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ เทา่กบั 0.89  และ ดา้นความตัง้ใจซือ้ 

เท่ากับ 0.90 โดยพิจารณาเกณฑค์่าความเช่ือมั่น 0.70 ขึน้ไป (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) 

แสดงใหเ้ห็นวา่ขอ้ค าถามในแบบสอบถามนัน้มีความนา่เช่ือถือในระดบัสงู  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

                ผู้วิจัยได้ด  าเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่ เคยซือ้น ้าเช่ือมเช -ก ู               

บนแอปพลิเคชันช็อปป้ีและพักอาศัยอยู่ในประเทศไทย โดยมีข้อค าถามคัดกรองจ านวน 2 ข้อ ได้แก่                          

1) ท่านเคยซือ้น า้เช่ือมเช-กูบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีหรือไม่ ถ้าผูต้อบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผูว้ิจัย                  

จะไม่น าขอ้มลูมาวิเคราะห ์และ 2) สถานที่พกัอาศยั  ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบว่าพกัอาศยัตา่งประเทศ 

ผูว้ิจัยจะไม่น าขอ้มูลมาวิเคราะห ์โดยเก็บขอ้มูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน ์

ในช่วงเดือน มกราคม พ.ศ. 2565 มีผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 413 คน หลงัจากนัน้ผูว้ิจัยไดท้ าการ

คดัเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ไดจ้ านวนผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน น าไปวิเคราะห์

ขอ้มลูทางสถิติตอ่ไป 

 การวิเคราะหข์้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถ่ี (Frequency) รอ้ยละ (Percentage) 

และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชโ้มเดลสมการโครงสรา้งวิเคราะหค์วามสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุ 
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เพื่อหาเสน้ทางอิทธิพลเชิงสาเหตขุองตวัแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางวา่เป็นอยา่งไร จากแนวคิดและ

ทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้ อ้างอิงมีการทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐานกับข้อมูล                      

เชิงประจักษ์ ค่าสถิติ CMIN/DF นอ้ยกว่า 3.00, ค่า GFI, AGFI, CFI ตัง้แต่ 0.90 ขึน้ไป และค่า RMSEA, 

SRMR นอ้ยกวา่ 0.08 ซึง่สอดคลอ้งกบัสถิติวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (กรชิ แรงสงูเนิน, 2554) 

 

ผลการวิจัย 

 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบวา่ สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 206 

คน คิดเป็นรอ้ยละ 51.5 มีอายุอยู่ในช่วงมากกว่า 35 ปี จ านวน 143 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.8 สถานภาพ

สมรส จ านวน 208 คน คิดเป็นรอ้ยละ 52 การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 317 คน คิดเป็นรอ้ยละ 79.3 

ประกอบอาชีพพนกังานบริษัท/รบัจา้ง จ านวน 188 คน คิดเป็นรอ้ยละ 47 และผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด

เคยซือ้น า้เช่ือมเช-กบูนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีและพกัอาศยัในประเทศไทย 

 1. ผลการพฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้

น า้เช่ือมเช-กบูนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

    1.1 ผลการพฒันาโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้น า้เช่ือมเช -กูบนแอปพลิเคชัน 

ช็อปป้ี พบว่าโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุนีพ้ัฒนาขึน้ ประกอบด้วย 4 ตัวแปร จ าแนกเป็นตัวแปรแฝง

ภายนอก จ านวน 1 ตัวแปร ได้แก่  1) ด้านช่ือเสียงองค์กร และตัวแปรแฝงภายใน 3 ตัวแปร ได้แก่  

1) ดา้นภาพลกัษณข์องตราสินคา้ 2) ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และ 3) ดา้นความตัง้ใจซือ้ โดยผูว้ิจัย             

ไดพ้ฒันาและยกรา่งโมเดลโดยยดึแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นหลกัการในการสรา้ง

และพฒันาโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้น า้เช่ือมเช -กูบนแอปพลิเคชนัช็อปป้ีของผูบ้ริโภค 

ในประเทศไทย ดงัภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้น า้เช่ือมเช-กบูนแอปพลเิคชนัช็อปป้ี 

ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

 

1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้น า้เช่ือม 

เช-กูบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทยกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ เพื่อหาเสน้ทางอิทธิพล                  

เชิงสาเหตุของตัวแปรโดยการทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกับข้อมูล                   

เชิงประจกัษ์เป็นอยา่งดี ดงัตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 ค่าดัชนีบ่งชีค้วามสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้น า้เช่ือมเช -ก ู

บนแอปพลิเคชันช็อปป้ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทยกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ตามเกณฑข์อง กริช แรงสงูเนิน 

(2554) 

ค่าดัชนี เกณฑท์ี่ใชพ้ิจารณา ค่าสถติ ิ ผลการตรวจสอบ 
1. คา่ CMIN/df  3.00 1.99 ผา่นเกณฑ ์

2. คา่ GFI  0.90 (เขา้ใกล ้1.00) 0.95 ผา่นเกณฑ ์

3. คา่ AGFI  0.90 (เขา้ใกล ้1.00) 0.91 ผา่นเกณฑ ์

4. คา่ CFI  0.90 (เขา้ใกล ้1.00) 0.98 ผา่นเกณฑ ์

5. คา่ TLI  0.90 (เขา้ใกล ้1.00) 0.97 ผา่นเกณฑ ์

6. คา่ RMSEA  0.08 (เขา้ใกล ้0) 0.05 ผา่นเกณฑ ์

7. คา่ SRMR  0.08 (เขา้ใกล ้0) 0.02 ผา่นเกณฑ ์

8. คา่ HOELTER  200 244 ผา่นเกณฑ ์

         

 จากตารางที่ 1 พบว่าโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้น า้เช่ือมเช-กูบนแอปพลเิคชนั 

ช็อปป้ีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์เป็นอยา่งดี โดยพิจารณาจากค่า

ไคสแควรส์มัพทัธ ์(CMIN/df)  = 1.99 คา่ดชันี GFI = 0.95, AGFI = 0.91, CFI =0.98 ซึง่เป็นไปตามเกณฑ์

โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90 - 1.00 ในส่วนของค่า SRMR = 0.02,  RMSEA = 0.05 

เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า SRMR และ ค่า RMSEA ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และ ค่า Hoelter = 244                   

ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ ์ค่า Hoelter ตอ้งมีค่าตัง้แต่ 200 ขึน้ไป ซึ่งบ่งชีไ้ดว้่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ความตัง้ใจซือ้น า้เช่ือมเช-กูบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีของผูบ้ริโภคในประเทศมีความสอดคลอ้งกับขอ้มูล                

เชิงประจกัษ์  
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            2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความตั้งใจซือ้น า้เช่ือมเช -กูบนแอปพลิเคชันช็อปป้ี                 

ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย  ดงัภาพท่ี 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2 = 247.76, 2/df = 1.99, GFI = 0.95, AGFI = 0.91, CFI = 0.98, TLI = 0.97, 
RMSEA = 0.05, SRMR = 0.02, HOELTER = 244 

ภาพที่ 3  คา่สถิติจากโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้น า้เช่ือมเช-ก ู

บนแอปพลเิคชนัช็อปป้ี ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

(โมเดลทีส่อดคลอ้งกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์) 
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ตารางที ่2 แสดงค่าอทิธิพลทางตรง อทิธิพลทางออ้ม และอทิธิพลรวมทีม่ีผลต่อความตัง้ใจซือ้น า้เชือ่มเช-กู 
บนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
 

 

หมายเหตุ *** p ≤  .001, ** p ≤ 0.01,  DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออ้ม, TE = อิทธิพลรวม  

จากตารางที่ 2 พบว่า ความตัง้ใจซือ้น า้เช่ือมเช-กูบนแอปพลิเคชนัช็อปป้ีไดร้บัอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากด้านความภักดี เท่ากับ 0.99 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และได้รบัอิทธิพล

ทางออ้มมากที่สดุจากดา้นช่ือเสียงองคก์ร เท่ากับ 0.59 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 ในส่วน

ดา้นความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ไดร้บัอิทธิพลทางตรงมากที่สดุจากดา้นช่ือเสยีงองคก์ร มีขนาดอิทธิพลทางตรง 

เท่ากับ 0.55 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 นอกจากนีด้า้นภาพลักษณ์ของตราสินคา้ไดร้บั 

อิทธิพลทางตรงมากที่สดุจากดา้นช่ือเสยีงองคก์รเทา่กบั 0.11 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001  

ตัวแปรแฝง

ภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

  ดา้นภาพลกัษณ ์
ของตราสินคา้ 

ดา้นความภกัดีตอ่ 
ตราสินคา้ 

ดา้นความ 
ตัง้ใจซือ้ 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ดา้นชื่อเสียง 

องคก์ร 
0.11*** - 0.11*** 0.55*** - 0.55*** - 0.59*** 0.59*** 

ดา้นภาพลกัษณ ์

ของตราสินคา้ 
- - - 0.43*** - 0.43*** - 0.43*** 0.43*** 

ดา้นความภกัดีตอ่ 

ตราสินคา้ 
- - - - - - 0.99** - 0.99** 

สมัประสิทธ์ิ 
การพยากรณ ์(R2) 

                    0.45 0.97                       0.98 
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อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
               ผลการวิจัยครัง้นีพ้บว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซือ้น า้เช่ือมเช -กูบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีได้รบั

อิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความภักดีต่อตราสินค้า เนื่องจากผูบ้ริโภคตอ้งการซือ้น า้เช่ือมเช-ก ู            

บนแอปพลิเคชันช็อปป้ีเป็นประจ า และเมื่อต้องการซือ้น ้าเช่ือมเช -กูก็จะนึกถึงแอปพลิเคชันช็อปป้ี                   

เป็นอนัดบัแรก นอกจากนีจ้ะยงัคงยืนยนัที่จะซือ้น า้เช่ือมเช -กูบนแอปพลิเคชันช็อปป้ีต่อไป ถึงแมว้่าจะมี

ผลิตภัณฑ์ตราสินคา้อื่นที่มีคุณภาพใกลเ้คียงกัน รวมถึงมักจะรีวิวน า้เช่ือมเช-กูบนแอปพลิเคชันช็อปป้ี             

ตอ่บคุคลอื่นในทางที่ดีเสมอและแนะน าคนรูจ้กัใหซ้ือ้น า้เช่ือมเช-กบูนแอปพลิเคชนัช็อปป้ีเสมอ  สอดคลอ้ง

กบังานวิจยัของ อนชุา ลงัสุย่ (2561) ที่ไดท้  าการศึกษาความภกัดีในตราสนิคา้ ความพงึพอใจ และการรบัรู ้

ถึงคุณภาพสินคา้  ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจชือ้รองเทา้ กีฬาแบรนดเ์นม ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

พบวา่ ความภกัดีในตราสนิคา้ ความพงึพอใจ และการรบัรูถ้ึงคณุภาพสนิคา้สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้รองเทา้

กีฬาแบรนด์เนมของประชากรในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  ระดับ 0.05 และ                  

ยังสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ธัญธิดา นวมทอง และ สมชาย เล็กเจริญ (2563) ที่ได้ท าศึกษารูปแบบ

ความสัมพันธ์เชิ งสาเหตุความตั้งใจซื ้อ เครื่องส าอางสมุนไพรผ่านเฟซบุ๊ กของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้เครื่องส าอาง

สมนุไพรผา่นเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ ธิติ  ลาภชูสง่า (2559) ไดศ้ึกษาคุณค่าตราสินคา้และปัจจัยดา้นผลิตภณัฑท์ี่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้

เครือ่งดื่มฟังกช์ั่นนลัดริง้คย์ี่หอ้ “เซ็ปเป้ บิวติ ดริง้ค”์  ของผูบ้รโิภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

คณุค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพที่ลกูคา้ไดร้บั ดา้นการเป็นสว่นรว่มในตราสินคา้  ดา้นความภกัดีต่อ

สนิคา้ และดา้นการรบัรูใ้นตราสนิคา้เครือ่งดื่มฟังกช์ั่นนลัดริง้คต์ราสนิคา้ เซ็ปเป ้บิวติ ดริง้ค์ มีความสมัพนัธ์

กับการตัดสินใจซื ้อ เครื่องดื่มฟังก์ชั่ นนัลดริง้ค์ตราสินค้า เซ็ปเป้  บิวติดริง้ค์ ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ไดร้บัอิทธิพลทางตรงมากที่สดุจากดา้นช่ือเสียงองคก์ร เนื่องจาก
ผู้บริโภครับ รู ้ว่าร ้านค้าที่ ขายน ้า เช่ือม เช -กูบนแอปพลิ เคชัน ช็อป ป้ีมี ช่ือเสียงและด าเนินธุรกิจ                                 
ดว้ยความซื่อสตัยเ์ป็นที่ยอมรบัอย่างแพร่หลาย อีกทัง้ยงัมีช่ือเสียงที่ดีในคุณภาพสินคา้  การใหบ้ริการ                   
ที่รวดเรว็ และมีการก าหนดราคาที่เหมาะสมกบัคณุภาพสนิคา้  สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กฤชณทั แสนทวี 
(2560) ที่ไดท้  าการศึกษาอิทธิพลของช่ือเสียงองคก์รต่อความภักดีในแบรนด ์พบว่า ปัจจัยดา้นช่ือเสียง
องคก์รมีอิทธิพลตอ่ความภกัดีในตราสินคา้ สามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 23  และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ศุภิสรา กิจเจริญวสุธิดา นุริตมนต์ และ ณฐาพัชร ์วรพงศ์พัชร ์(2562) ที่ได้ท าศึกษาอิทธิพลของ
ภาพลกัษณอ์งคก์รต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคที่ใชบ้รกิารรา้นกาแฟสตารบ์คัสใ์นจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา 
พบว่า ด้านเอกลักษณ์องค์กร ด้านการติดต่อระหว่างบุคคล ด้านช่ือเสียง และด้านสภาพแวดล้อม                     
ทางกายภาพสง่ผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคที่ใชบ้รกิารรา้นกาแฟสตารบ์คัสใ์นจงัหวดัพระนครศรอียธุยา
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

     ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้  

                  ผูป้ระกอบการท่ีขายน า้เช่ือมบนแอปพลเิคชนัช็อปป้ี  ควรค านกึถึงการสรา้งช่ือเสยีงองคก์รและ

ความภักดีต่อตราสินค้า โดยท าให้ผู้บริโภครบัรูว้่ารา้นค้าที่ขายน ้าเช่ือมเช -กูบนแอปพลิเคชันช็อปป้ี                        

มีช่ือเสียงในการด าเนินธุรกิจดว้ยความซื่อสตัยแ์ละมีช่ือเสียงที่ดีในคณุภาพสินคา้  การใหบ้รกิารที่รวดเร็ว 

และมีการก าหนดราคาที่เหมาะสมกบัคณุภาพสนิคา้  จะท าใหผู้บ้รโิภคนกึถึงรา้นคา้บนแอปพลเิคชนัช็อปป้ี

เป็นอนัดบัแรก เมื่อคิดจะซือ้น า้เช่ือมเช-กจูะสง่ผลท าใหผู้บ้รโิภคยืนยนัท่ีจะซือ้น า้เช่ือมเช-กบูนแอปพลเิคชนั 

ช็อปป้ีตอ่ไป ถึงแมว้า่จะมีผลติภณัฑต์ราสนิคา้อื่นท่ีมีคณุภาพใกลเ้คียงกนั รวมถึงจะรวีิวและแนะน าคนรู้จกั

ใหซ้ือ้น า้เช่ือมเช-กบูนแอปพลเิคชนัช็อปป้ีอีกดว้ย   

 ข้อเสนอแนะส าหรับวิจัยในอนาคต 

               จากการศึกษาพบว่าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจซื ้อน ้าเช่ือมเช -กูบน                     
แอปพลิเคชนัช็อปป้ีมากที่สดุ ดงันัน้งานวิจยัครัง้ต่อไปควรวิจยัเชิงคณุภาพเพื่อศึกษาขอ้มลูในเชิงลกึใหไ้ด้
ขอ้มลูที่นา่เช่ือถือและมีน า้หนกัมากยิ่งขึน้ 
 
 

-------------------------------------------------- 
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