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บทคัดย่อ 

 

บทความนีม้ีวตัถุประสงค ์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพันธ ์
เชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้สินคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชันชอ้ปป้ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล และเพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตทุี่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชนัชอ้ป
ป้ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล รูปแบบการวิจยัเป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ เครือ่งมือที่ใช้
เก็บรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ แบบสอบถามออนไลน ์กลุ่มตัวอย่าง คือ ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้สินคา้ Xiaomi บน 



รังสิตสารสนเทศ                  ปีที ่29  ฉบับที ่1    มกราคม – มิถุนายน  2566      7 

 
   

 
 

 
 

แอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีและพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  จ านวน 414 คน สถิติที่ใชว้ิเคราะห์
ขอ้มลู ไดแ้ก่ ความถ่ี รอ้ยละ และโมเดลสมการโครงสรา้ง  

ผลการวิจยัพบวา่ โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตทุี่พฒันาขึน้ ประกอบดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้น
การโตต้อบ 2) ดา้นการใหข้อ้มูล 3) ดา้นความสะดวกในการใช้งาน 4) ดา้นความไวว้างใจ และ 5) ดา้น

ความตัง้ใจซือ้ สอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร ์(χ2) = 
437.30, คา่องศาอิสระ (df) = 237, คา่ CMIN/df = 1.85,  คา่ GFI = 0.92, คา่ AGFI = 0.90, คา่ SRMR = 
0.05, ค่า RMSEA = 0.05 และค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ = 0.44 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้สินคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชนัชอ้ปป้ี ไดร้อ้ยละ 44 พบว่า ดา้น
ความไวว้างใจ ดา้นการโตต้อบ ดา้นความสะดวกในการใชง้าน  และดา้นการใหข้อ้มลู มีอิทธิพลทางตรงตอ่
ความตัง้ใจซือ้สินค้า Xiaomi ตามล าดับ ซึ่งรา้น Xiaomi บนแอปพลิเคชันช้อปป้ีสามารถน าผลวิจัยไป
วางแผนสรา้งกลยทุธใ์หเ้หมาะสมกบัลกูคา้เพื่อใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้ในครัง้ตอ่ไป 
 

ค าส าคัญ: ความตัง้ใจซือ้   ความไวว้างใจ    แอปพลเิคชนั   เสยีวหมี่ 
 
 

Abstract 

           The objectives of this research were to develop and validate the consistency of a causal 
relationship model of purchase intention product Xiaomi on Shopee application in Bangkok and 
its vicinity and to study   casual factors influence affecting purchase intention product Xiaomi on 
Shopee application in Bangkok and its vicinity. The tools used in the research were online 
questionnaires. The sample group consisted of  414 people who have purchase intention 
product Xiaomi on Shopee application in Bangkok and its vicinity. The statistics used in data 
analysis were frequency, percentage and the structural equation model is used to analyze 
causal relationships to find the path to the causal influence of the variables consisting. The 
results of this research were the development of the causal relationship models consisted of 5 
components are 1) Interactivity  2) Informativeness  3) Convenience of Use  4) Trust and  5) 
Purchase Intention and the model is consistent whit the empirical data to a great extent. The statistic 

shows the Chi-square statistics goodness fit test (2) = 437.30, degrees of freedom (df) = 237, CMIN/df 
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= 1 .85 , GFI = 0.92 , AGFI = 0.90, SRMR = 0.05, RMSEA = 0.05 .  The final is predictive coefficient of 
0.4 4 , indicating that the variables in the model can explain the variance of the purchase Intention 
product Xiaomi on Shopee application by 44 percent. It was found that the Trust, Interactivity, 
Convenience of Use and Informativeness were respectively influenced by Purchase Intention. 
The results of this research were useful for entrepreneurs, the product Xiaomi on Shopee application 
businesses, utilized to marketing plan and create marketing strategies are suitable for consumer 
behavior. This reserch can apply the result in purchasing intention product Xiaomi on Shopee 
application the future. 
 
Keywords: Purchase Intention, Trust, Application, Xiaomi 

 
บทน า 

 ปัจจุบันโลกได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของเทคโนโลยียุคดิจิทัลที่มี                   

การพฒันาแบบกา้วกระโดดหรือแมแ้ต่เรื่องเศรษฐกิจ มีการแข่งขนัทางธุรกิจที่สงูขึน้ ทัง้นีก็้เพื่อตอบสนอง

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนไป การปรบัตัวแบบเดิมจึงไม่เพียงพอที่จะแข่งขนัในตลาดโลกอีกต่อไป              

แต่ละองคก์รธุรกิจจึงตอ้งมีการเพิ่มศักยภาพของธุรกิจดว้ยความเร็วหรือที่เรียกว่า Economy of Speed             

ซึง่เป็นการใชน้วตักรรมและเทคโนโลยีมาเพิ่มศกัยภาพของธุรกิจในดา้นตา่งๆ พฒันาสนิคา้ไดร้วดเรว็ทนัใจ

ตรงตามความต้องการของลูกค้ามากขึน้ (ทัชชา ตรีเนตร, 2558) จากผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้

อินเทอรเ์น็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2565 พบวา่ผูต้อบแบบส ารวจฯ นิยมขายสนิคา้และบรกิารทางออนไลน์

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก (Facebook Fanpage) มากที่สดุ คิดเป็นรอ้ยละ 66.76 รองลงมาคือ ตลาดสื่อออนไลน ์

(eMarketplace) คิดเป็นรอ้ยละ 55.18  ไลน ์(LINE) คิดเป็นรอ้ยละ 32.05  เว็บไซต/์แอพ (Website/App) 

คิดเป็นรอ้ยละ 26.67  อินสตาแกรม (Instagram) คิดเป็นรอ้ยละ 19.91 และทวิตเตอร ์(Twitter) คิดเป็น

ร้อยละ 9.9 ทั้งนี ้ช่องทางโซเชียลคอมเมิร ์ช (Social Commerce) นั้นได้รับความนิยมในหมู่ผู้ขาย                    

เพราะสามารถเริม่ตน้สมคัรเขา้ใชง้านไดง้่าย มีทัง้แบบเสียค่าใชจ้่ายและไม่เสียคา่ใชจ้่ายในการขายสินคา้ 

(ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส,์ 2564) 



รังสิตสารสนเทศ                  ปีที ่29  ฉบับที ่1    มกราคม – มิถุนายน  2566      9 

 
   

 
 

 
 

 กลุ่มบริษัท Sea Group หนึ่งในธุรกิจจ านวนมากที่ท  าแอปพลิ เคชันให้ผู้บริโภคดาวน์โหลด            

ในระบบ iOS และ Android ช่ือว่าช้อปป้ีแอปพลิเคชัน (Shopee Application) จากการก่อตัง้เพียง 1 ปี              

แต่มียอดดาวน์โหลดถึง 5 ล้านดาวน์โหลด มีรา้นค้ากว่า 100 รา้นค้า มีสินค้ากว่า 65 ล้านชิ ้น และ                  

ยอดค าสั่งซือ้ในไทยมากกว่า 1 ลา้นค าสั่งซือ้ต่อเดือน จึงสามารถกล่าวไดว้่าชอ้ปป้ี (Shopee) คือบริษัท             

ที่น  าเทคโนโลยีเขา้มาพฒันาเพื่อเขา้ถึงกลุ่มลกูคา้ในรูปแบบแอปพลิเคชนัออนไลนท์ี่ประสบความส าเร็จ

อย่างมากในระยะเวลาเพียงไม่ก่ีปีเท่านั้น โดยแอปพลิเคชันช้อปป้ี (Shopee) สามารถซือ้สินค้าต่างๆ                 

ผ่านโทรศัพทม์ือถือที่มีรา้นคา้ออนไลนต์่างๆ ที่ขายสินคา้บนแอปพลิเคชัน รวมไปถึงเสียวหมี่ ( Xiaomi)                 

ที่เป็นหนึง่ในรา้นคา้ที่อยูบ่นแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ี (Shopee) โดยมุง่เนน้การน าเสนอตราสนิคา้ใหอ้ยูใ่นใจผูใ้ช้

และเข้าสู่ชีวิตประจ าวันของผู้ใช้งานได้ทุกที่ ทุกเวลา และสรา้งสัมพันธ์กับผู้ใช้ให้ใกลชิ้ดมากยิ่งขึน้                       

โดยการสรา้งการรบัรูผ้า่นช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลนใ์นการจดัแคมเปญโฆษณาและสปอนเซอรร์ายการ 

สรา้งการจดจ าในการใชง้านแอปพลเิคชนั ที่มาพรอ้มกบัรูปแบบท่ีสดใส ดีไซนท์ี่ใชง้านง่าย ผูใ้ชง้านสามารถ

น าสินค้ามาขายผ่านแอปพลิเคชันช้อปป้ี (Shopee) โดยเฉพาะหมวดหมู่ บิวตี ้แฟชั่น และเทคโนโลยี                

เป็นตน้ (อรอนงค ์ทองกระจ่าง, 2560) 

 ปี ค.ศ.2017 เสียวหมี่  (Xiaomi) เป็นตราสินค้าที่มาจากประเทศจีน เริ่มบุกเข้ามาในตลาด           

สมารท์โฟนประเทศไทยอย่างเป็นทางการ จนล่าสุดในช่วงไตรมาส 2 ปี ค.ศ. 2021 เสียวหมี่ (Xiaomi) 

ก็ประสบความส าเรจ็ตามคาดการณ ์ถึงแมจ้ะตอ้งใชร้ะยะเวลาถึง 5 ปี ดว้ยอตัราการเติบโตถึงรอ้ยละ 328 

ท าใหข้ึน้มาเป็นอนัดบั 2 ในตลาดดว้ยส่วนแบ่งรอ้ยละ 20 ในขณะเดียวกันสินคา้ในกลุ่มเครื่องใช้ไฟฟ้า

อิเล็กทรอนิกสท์ี่เช่ือมตอ่อินเทอรเ์น็ตได ้ต่างก็มาช่วยเสริมใหภ้าพของตราสินคา้นัน้มีความทนัสมยัมากขึน้ 

(Cyber Weekend, 2021)  หนึง่ในสนิคา้เสยีวหมี่ (Xiaomi) ท่ีขายดีและเป็นท่ีรูจ้กักนัอยา่งกวา้งขวางก็คือ 

เครื่องฟอกอากาศ Xiaomi Air Purifier จากการที่ไดร้บัความนิยมเป็นจ านวนมากท าใหเ้สียวหมี่ (Xiaomi) 

เริ่มเปิดหน้ารา้นค้าตามห้างสรรพสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถจับต้องสินค้าจริงได้ เป็นการสรา้ง

ประสบการณใ์หแ้ก่ลกูคา้ นอกจากนี ้เสียวหมี่ (Xiaomi) ยงัท าการตลาดผ่านช่องทางออนไลนอ์ย่างหนกั 

เพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในวงกว้างอีกด้วย (ปาริฉัตร ประเสริฐ, 2564) นอกจากนีเ้สียวหมี่  (Xiaomi)                 

ไดพ้ฒันาสินคา้นวตักรรมโดยศึกษาจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและน าปัญหาเหล่านัน้มาใชใ้นการผลิต

สนิคา้เพื่อตอบโจทยก์บัความตอ้งการของผูบ้ริโภค เช่น เครื่องดดูไรฝุ่ น นาฬิกาอจัฉรยิะ เครื่องท าความชืน้ 
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กลอ้งวงจรปิด เป็นต้น ซึ่งสินคา้ทั้งหมดผลิตมาเพื่อตอบโจทย์ผูบ้ริโภคโดยขึน้อยู่กับความเป็นอยู่และ

ความชอบของแต่ละคนในราคาที่ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงและจบัตอ้งไดอ้ย่างแทจ้ริง (ปาริฉตัร ประเสริฐ, 

2564) 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้เสียวหมี่ (Xiaomi) บนแอปพลิเคชันชอ้ปป้ี               

ของผู้บริโภคมีหลายปัจจัย ไดแ้ก่ ดา้นการโต้ตอบ (Interactivity) ดา้นการให้ขอ้มูล (Informativeness)  

ดา้นความสะดวกในการใชง้าน (Convenience Of Use) และ ดา้นความไวว้างใจ (Trust) ซึ่งถา้สามารถ

สรา้งให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซือ้สินค้าเสียวหมี่ (Xiaomi) บนแอปพลิเคชันช้อปป้ีได้ จะท าให้ธุรกิจ  

ประสบความส าเรจ็อยา่งยั่งยืน  

 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษา ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพล                       
ตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ Xiaomi บนแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
การวิจัยครัง้นี  ้ จะเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้ตอบสนองต่อความต้องการ              
ตรงกลุม่เปา้หมายของผูบ้รโิภคใหม้ากที่สดุ 

 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้
สนิคา้ Xiaomi บนแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตทุี่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชนัชอ้ปป้ี 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชันชอ้ปป้ี  

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิด  Min-Chung Han (2014)                  

มาปรับปรุงและพัฒนา จากการทบทวนวรรณกรรมตัวแปร ด้านการโต้ตอบ (Interactivity) มีผลต่อ               



รังสิตสารสนเทศ                  ปีที ่29  ฉบับที ่1    มกราคม – มิถุนายน  2566      11 

 
   

 
 

 
 

ความไวว้างใจและความตัง้ใจซือ้ Wu and Chang (2005) ตัวแปรดา้นการใหข้อ้มูล (Informativeness)              

มีผลต่อความไวว้างใจและความตัง้ใจซือ้ Kim and Lim (2011) ตวัแปรดา้นความสะดวกในการใชง้าน 

(Convenience Of Use) มีผลต่อความไวว้างใจและความตัง้ใจซือ้ Yoo and Donthu (2001) และตวัแปร

ดา้นความไวว้างใจ (Trust) ท าใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลน ์Gafen, Karahanna, & Straub (2003)                 

ดงัภาพท่ี 1 

 

 

           
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 
( ที่มา : Min-Chung Han, 2014 ) 

 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
ประชากรของการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้สินคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชนัชอ้ปป้ีและ

พกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรที่แนน่อน 
กลุม่ตวัอยา่งของการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคที่เคยซือ้สนิคา้ Xiaomi บนแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีและ

พกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  จ านวน 414 คน ไดม้าโดยการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ในการก าหนดกลุ่มตวัอย่างของการวิเคราะหโ์มเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุ



รังสิตสารสนเทศ                  ปีที ่29  ฉบับที ่1    มกราคม – มิถุนายน  2566      12 

 
   

 
 

 
 

แบบมีตวัแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline, (2011); นงลกัษณ์ วิรชัชัย 

(2542) ไดเ้สนอว่า ขนาดตวัอย่างที่เหมาะสมควรอยู่ใน 10-20 เท่า ต่อ 1 ตวัแปรสงัเกตได ้หรือตวัอย่าง  

นอ้ยที่สดุที่ยอมรบัไดดู้จากค่าสถิติ Holster ที่ตอ้งมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) จึงจะถือว่าโมเดล

ความสมัพันธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจักษ์  ในการศึกษาครัง้นีม้ีตวัแปร                   

ที่สงัเกตได ้จ านวน 24 ตวัแปร ซึ่งตอ้งใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 240 คนเป็นอย่างนอ้ยและเพื่อป้องกัน

ความคลาดเคลือ่นของขอ้มลูผูว้ิจยัจึงเพิ่มกลุม่ตวัอยา่งเป็นจ านวน 414 คน 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลกัษณะของเครือ่งมือที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้เป็นแบบสอบถามออนไลน ์(Online Questionnaire) 

จ านวน 1 ฉบบั โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ไดแ้ก่ ตอนที่ 1 ค าถามคดักรองเบือ้งตน้ ไดแ้ก่ ท่านเคยซือ้

สนิคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชนัชอ้ปป้ี หรอืไม่ ท่านอาศยัอยู่ในพืน้ที่ใด จ านวนทัง้สิน้ 2 ขอ้ ตอนที่ 2 ขอ้มลู

ทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได ้อาชีพ จ านวนทัง้สิน้            

6 ขอ้ ตอนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชันชอ้ปป้ี                          

โดยขอ้ค าถามเป็นแบบมาตรประมาณคา่ 7 ระดบั แบง่เป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่  1) ดา้นการโตต้อบ 2) ดา้นการให้

ขอ้มลู 3) ดา้นความสะดวกในการใชง้าน 4) ดา้นความไวว้างใจ และ 5) ดา้นความตัง้ใจซือ้ จ านวน 24 ขอ้ 

การหาคุณภาพเคร่ืองมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) โดยเสนอผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 คน หาคา่ดชันี

ความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามกับวตัถุประสงคข์องการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC) ได ้IOC  

อยู่ระหวา่ง 0.67-1.00 จากนัน้น ามาหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช ้(Try Out) กบัผูบ้รโิภค 

ที่เคยซือ้สินคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชนัชอ้ปป้ีและพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ านวน 

30 คน แลว้น ามาหาค่าความเช่ือมั่นโดยใชว้ิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าโดยวิธีการค านวณของครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha) พบว่า ความเช่ือมั่นด้านการโต้ตอบ = 0.74, ด้านการให้ข้อมูล = 0.83, ด้าน                 

ความสะดวกในการใชง้าน = 0.83,  ดา้นความไวว้างใจ = 0.88, ดา้นความตัง้ใจซือ้ = 0.92 โดยพิจารณา
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เกณฑค์่าความเช่ือมั่น 0.70 ขึน้ไป (Hair, Black, Badin, & Anderson, 2010) แสดงใหเ้ห็นว่าขอ้ค าถาม 

ในแบบสอบถามนัน้มีความนา่เช่ือถือในระดบัสงู 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจัยได้ด  าเนินการเก็บขอ้มูลโดยแบบสอบถามออนไลนจ์ากผูบ้ริโภคที่เคยซือ้สินคา้ Xiaomi                 

บนแอปพลิเคชนัชอ้ปป้ีและพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลโดยมีขอ้ค าถามคดักรองจ านวน  

2 ขอ้ ไดแ้ก่ (1) ท่านเคยซือ้สินคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชันชอ้ปป้ี หรือไม่ ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบว่า 

ไม่เคย ผูว้ิจัยจะไม่น าขอ้มูลมาวิเคราะหแ์ละ (2) ท่านอาศยัอยู่ในพืน้ที่ใด ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบว่า

ไมใ่ช่ ผูว้ิจยัจะไมน่ าขอ้มลูมาวิเคราะห ์โดยเก็บขอ้มลูจากการแบ่งปันลงิก ์URL ของแบบสอบถามออนไลน ์

Google Form Application จ านวน 1 ฉบับ ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยซือ้สินค้า 

Xiaomi บนแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีและพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ในช่วงเดือน กมุภาพนัธ ์

2565 รวมระยะเวลา 1 เดือน มีผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 450 คน หลงัจากนัน้ผูว้ิจยัไดท้ าการคดัเลือก

แบบสอบถามที่มีความสมบรูณไ์ดจ้ านวนผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 414 คน 

การวิเคราะหข์้อมูล 

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

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งเพื่อหาเสน้ทางอิทธิพล              

เชิงสาเหตขุองตวัแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอยา่งไร จากแนวคิดและทฤษฎีที่ผูว้ิจยัใชอ้า้งอิง  

มีการทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมตุิฐานกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ ค่าสถิติ CMIN/DF 

น้อยกว่า  3.00 ค่ า  GFI,  AGFI,  CFI ตั้ งแต่  0.90 ขึ ้น ไป  และค่ า  RMSEA,  SRMR น้อยกว่า  0.08                           

ซึง่สอดคลอ้งกบัสถิติวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (กรชิ  แรงสงูเนิน, 2554) 
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ผลการวิจัย 

ขอ้มูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 414 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน  

229 คน  คิด เป็นร้อยละ 55.3 มี อายุอยู่ ในช่ วง 21-30 ปี  จ านวน 165 คน คิด เป็นร้อยละ 39.86                                    

สถานภาพโสด จ านวน 267 คน คิดเป็นรอ้ยละ 64.5 อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 181 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 43.7 มีรายไดต้่อเดือนระหว่าง 20,001-50,000 บาท จ านวน  198  คน คิดเป็นรอ้ยละ 47.8 และ                       

ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื ้อสินค้า  Xiaomi บนแอปพลิเคชันช้อปป้ี และพักอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 1. ผลการพฒันาโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้สินคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชัน                

ชอ้ปป้ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

    1.1 ผลการพฒันาโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้สนิคา้ Xiaomi บนแอปพลเิคชนั 

ชอ้ปป้ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจยัไดน้ ากรอบแนวคิดของ Min-Chung Han, 

(2014) มาพฒันาและปรบัปรุง พบว่า โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตทุี่พฒันาขึน้ ประกอบดว้ย 5 ดา้น ดงันี ้ 

1. ดา้นการโตต้อบ 2. ดา้นการใหข้อ้มูล 3. ดา้นความสะดวกในการใช้งาน 4. ดา้นความไวว้างใจ และ  

5. ดา้นความตัง้ใจซือ้ โดยผูว้ิจยัไดส้รา้งและพฒันาโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุ

ความตัง้ใจซือ้สินคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชันชอ้ปป้ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ดงัภาพท่ี 2 
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ภาพที่ 2  โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้สนิคา้ Xiaomi บนแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ี 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 

     1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้สินคา้ 

Xiaomi บนแอปพลิเคชันชอ้ปป้ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ 

เพื่อหาเสน้ทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรโดยการทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหว่างโมเดล

สมมติฐานกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์เป็นอยา่งดี ดงัตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1   ค่าดชันีบ่งชีค้วามสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้สินคา้ Xiaomi  

บนแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ ตามเกณฑ์

ของ กรชิ แรงสงูเนิน (2554) 

ค่าดัชนี เกณฑท์ี่ใชพ้ิจารณา ค่าสถติ ิ ผลการตรวจสอบ 
1. คา่ CMIN/df  3.00 1.85 ผา่นเกณฑ ์

2. คา่ GFI  0.90 (เขา้ใกล ้1.00) 0.92 ผา่นเกณฑ ์

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

4. คา่ CFI  0.90 (เขา้ใกล ้1.00) 0.92 ผา่นเกณฑ ์

5. คา่ TLI  0.90 (เขา้ใกล ้1.00) 0.91 ผา่นเกณฑ ์

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

7. คา่ SRMR  0.08 (เขา้ใกล ้0) 0.05 ผา่นเกณฑ ์

8. คา่ HOELTER  200 259 ผา่นเกณฑ ์

         

จากตารางที่ 1 พบวา่โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้สนิคา้ Xiaomi บนแอปพลเิคชนั 

ชอ้ปป้ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์เป็น  

อยา่งดี โดยพิจารณาจากคา่ไคสแควรส์มัพทัธ ์(CMIN/df) = 1.85 คา่ดชันี GFI = 0.92, AGFI = 0.90, CFI 

=  0.92 และ TLI = 0.91 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI,  AGFI,  CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า 

RMSEA = 0.05 ค่า SRMR = 0.05 เป็นไปตามเกณฑโ์ดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ตอ้งมีค่า นอ้ยกว่า 

0.08 และค่า Hoelter = 259 เป็นไปตามเกณฑโ์ดยค่า Hoelter ตอ้งมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชีไ้ดว้่าโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้สินคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชันช้อปป้ี            

มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 

2. ผลการศกึษาปัจจยัเชิงสาเหตทุี่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ Xiaomi บนแอปพลเิคชนัชอ้ป

ป้ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดงัภาพท่ี 3 
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2 = 437.30, df = 237, CMIN/df = 1.85, GFI = 0.92, AGFI = 0.90, CFI = 0.92, TLI = 0.91,  
RMSEA = 0.05, SRMR = 0.05, HOELTER = 259 

 

ภาพที่ 3  คา่สถิติของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้สนิคา้ Xiaomi บนแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ี 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  (โมเดลท่ีสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ)์ 
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ตารางที่ 2 แสดงคา่อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมที่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ 

Xiaomi บนแอปพลเิคชนัชอ้ปป้ี 

 

หมายเหตุ *** p ≤ 0.001 DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออ้ม, TE = อิทธิพลรวม 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า ความตัง้ใจซือ้สินคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชนัชอ้ปป้ีไดร้บัอิทธิพลทางตรง 

มากที่สดุจากดา้นความไวว้างใจ เท่ากับ 0.43 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .001 และไดร้บัอิทธิพล

ทางออ้มมากที่สดุจากดา้นความสะดวกในการใชง้าน เท่ากบั 0.16 สว่นดา้นความไวว้างใจ ไดร้บัอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากด้านความสะดวกในการใช้งาน มีขนาดอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.38 อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .001 

 

 

 

ตวัแปรแฝงภายนอก 

ตวัแปรแฝงภายใน 

ดา้นความไวว้างใจ (TS) ดา้นความตัง้ใจซือ้ (PI) 

DE IE TE DE IE TE 

ดา้นการโตต้อบ (IT) .12 - .12 .27** .05 .32 

ดา้นการใหข้อ้มลู (IF) .30** - .30** .02 .13 .15 

ดา้นความสะดวก 
ในการใชง้าน (CO) 

.38*** - .38*** .07 .16 .23 

ดา้นความไวว้างใจ (TS) - - - .43*** - .43*** 

คา่สมัประสิทธ์ิ                     
การพยากรณ ์(R2) 

 
0.48 

  
0.44 
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อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

           ผูว้ิจยัอภิปรายผลตามวตัถปุระสงคข์องการวิจยัไดด้งันี ้ 

โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้สินคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชนัชอ้ปป้ีของผูบ้รโิภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ประกอบดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ 1 ) ดา้นการโตต้อบ 2 ) ดา้นการใหข้อ้มลู 

3 ) ดา้นความสะดวกในการใชง้าน 4 ) ดา้นความไวว้างใจ และ 5 ) ดา้นความตัง้ใจซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกับ

งานวิจยัของ Min-Chung Han (2014) และโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตทุี่พฒันาขึน้สอดคลอ้งกบัขอ้มลู 

เชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร ์(2) เท่ากับ 437.30, ค่าองศาอิสระ (df) 

เท่ากับ 237, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.85 , ค่า GFI เท่ากบั 0.92, ค่า AGFI เท่ากบั 0.90, ค่า SRMR เท่ากับ 

0.05, คา่ RMSEA เทา่กบั 0.05 ซึง่เป็นไปตามเกณฑข์อง กรชิ  แรงสงูเนิน (2554) 

ปัจจยัเชิงสาเหตทุี่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชนัชอ้ปป้ีของผูบ้ริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผลการวิจยัครัง้นีพ้บว่า ปัจจยัดา้นความตัง้ใจซือ้สินคา้ Xiaomi 

บนแอปพลิเคชันชอ้ปป้ีไดร้บัอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยดา้นความไวว้างใจของลกูคา้มากที่สดุ เนื่องจาก

ผูบ้ริโภคไวว้างใจในรา้นคา้ที่ขายสินคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชนัชอ้ปป้ี ว่าด าเนินธุรกิจดว้ยความซื่อสตัย ์

ซึ่งระบบของแอปพลิเคชนัชอ้ปป้ีมีการตรวจสอบการยืนยนัตวัตนของรา้นคา้ อีกทัง้ยงัเช่ือมั่นในคณุภาพ

และขอ้มูลรายละเอียดของสินคา้ Xiaomi นอกจากนีผู้บ้ริโภคยงัเช่ือมั่นว่าเมื่อซือ้สินคา้ Xiaomi ในรา้นคา้

บนแอปพลิเคชันช้อปป้ีแลว้จะไดร้บัสินคา้ตามท่ีคาดหวัง ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พิศุทธ์ิ อุปถัมภ ์

(2556) ไดศ้ึกษา ความไวว้างใจและลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลนส์่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้         

ผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์พบว่า ความไวว้างใจต่อบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ด  าเนินธุรกิจผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน ์สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผา่นสือ่สงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 

.05 นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สรสันนัท ์บญุมี, ธาดาธิเบศร ์ภทูอง, และ ธิดาทิพย ์ปานโรจน ์

(2563) ได้ศึกษา ปัจจัยต้นเหตุและผลกระทบของความไว้วางใจต่อแพลตฟอรม์โซเช่ียลคอมเมิรซ์                       

ตอ่ความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภค พบวา่ ความไวว้างใจเป็นปัจจยัส าคญัที่สง่ผลเ ชิงบวก

ตอ่ความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ออนไลนผ์า่นทางแพลตฟอรม์โซเช่ียลคอมเมิรช์ 
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 ปัจจัยดา้นความตัง้ใจซือ้สินคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชนัชอ้ปป้ี ไดร้บัอิทธิพลทางตรงรองลงมา

จากปัจจัยดา้นการโตต้อบ เนื่องจากผูบ้ริโภคคิดว่ารา้นคา้ที่ขายสินคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชันช้อปป้ี 

สามารถโต้ตอบการสนทนาและตอบค าถามผ่านแชทได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนีย้ังสามารถสื่อสาร                    

ตามความต้องการของผู้บริโภคได้ทันที  ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ  Han (2014) ได้ศึกษา อิทธิพล                  

ของเครือข่ายสงัคมที่มีผลต่อความไวว้างใจและความตั้งใจซือ้ของผูใ้ช ้พบว่า ดา้นการโตต้อบเป็นปัจจัย              

ที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้สินค้า นอกจากนีย้ังสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Lee (2011) ไดศ้ึกษา 

ความจงรกัภกัดีของชุมชนและความตัง้ใจซือ้สนิคา้ในหา้งสรรพสนิคา้ออนไลน ์พบว่า ดา้นการโตต้อบเป็น

ปัจจยัที่สง่ผลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ในหา้งสรรพสนิคา้ออนไลน ์

 

ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้  

บริษัทหรือรา้นคา้ที่ประกอบธุรกิจขายสนิคา้ Xiaomi บนแอปพลิเคชนัชอ้ปป้ี ควรใหค้วามส าคญั
และพฒันาองคป์ระกอบที่ส  าคญัที่ท  าใหล้กูคา้เกิดความตัง้ใจซือ้สินคา้ อนัไดแ้ก่ การโตต้อบ การใหข้อ้มูล 
ความสะดวกในการใชง้าน และความไวว้างใจ ดงันัน้ รา้นคา้ควรมีการตอบสนอง โตต้อบค าถามกับลกูคา้ 
อยา่งรวดเร็วควรใหข้อ้มลูเก่ียวกบัสนิคา้ที่ถกูตอ้ง ครบถว้น ชดัเจน มีระบบและขัน้ตอนการสั่งซือ้ที่ท  าใหผู้บ้รโิภค
เรียนรูไ้ดง้่าย สะดวกและสามารถคน้หาขอ้มูลไดง้่าย นอกจากนีค้วรสรา้งความเช่ือมั่นใหเ้กิดความไวว้างใจ
ด าเนินธุรกิจดว้ยความซื่อสตัยก์บัลกูคา้ จึงจะสามารถท าใหล้กูคา้ที่มีความตัง้ใจซือ้สนิคา้ Xiaomi 

 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับวิจัยในอนาคต 

1. การวิจัยครัง้นีผู้ว้ิจัยไดมุ้่งเนน้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านัน้ส  าหรบังานวิจัย 
ครัง้ต่อไป ควรขยายขอบเขตงานวิจัยใหก้วา้งและครอบคลุมผูบ้ริโภคในจังหวดัอื่นๆ เพิ่มเติม เพื่อใหไ้ด้
ขอ้มลูที่ครอบคลมุและสามารถน าไปใชว้างแผนธุรกิจใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภคแตล่ะกลุม่ในอนาคต 

2. การวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครัง้นี ้                     
ว่ามีปัจจยัใดอีกบา้งที่สามารถสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ ไดแ้ก่ ความพึงพอใจลกูคา้   ความภกัดี และ
ภาพลกัษณข์องตราสนิคา้ เป็นตน้ 

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