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บทคัดย่อ 
 

กำรวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนำโมเดลควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุ กำรรับรู้คุณภำพที่ส่งผลต่อ
ควำมพึงพอใจ ควำมเช่ือมั่น และควำมภักดีต่อลำซำด้ำโมบำยแอพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร 
และเพื่อตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลที่พัฒนำขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยใช้เทคนิควิจัยเชิง
ปริมำณด้วยกำรส ำรวจผู้บริโภค เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถำมมีโครงสร้ำงที่ผ่ำนกำรตรวจสอบ
คุณภำพด้ำนควำมเที่ยงและควำมตรงเชิงเนื้อหำแล้ว  กลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน ได้จำกกำรเลือก
ผู้ใช้ลำซำด้ำแอพแบบโควต้ำ สถิติทีใ่ช้ได้แก่สถิติเชิงพรรณำ และกำรวิเครำะห์โมเดลสมกำรโครงสร้ำง
ด้วยโปรแกรมลิสเรล ผลกำรวิจัยพบว่ำ โมเดลตำมสมมติฐำนที่พัฒนำขึ้น ภำยหลังจำกที่ได้มีกำรปรับ
แล้ว มีควำมสอดคล้องกลมกลืนดีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยค่ำสถิติวิเครำะห์ทั้งหมดผ่ำนเกณฑ์ที่
ก ำหนด โดยกำรรับรู้คุณภำพส่งผลทำงอ้อมต่อควำมภักดีผ่ำนตัวแปรควำมพึงพอใจ และยังส่งผล
ทำงอ้อมต่อควำมภักดีผ่ำนตัวแปรควำมเชื่อมั่น และตัวแปรกำรรับรู้คุณภำพ ควำมพึงพอใจ ควำม
เชื่อมั่นร่วมกันอธิบำยควำมแปรปรวนของควำมภักดีได้ในระดับปำนกลำง 
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ABSTRACT 

 
This research aims to develop a causal relationship model of Perceived 

quality affecting Satisfaction, Trust and Loyalty towards Lazada mobile application of 
consumers in Bangkok and to verify the consistency of the hypothesis model 
developed with empirical data. This study use quantitative research techniques with 
consumer surveys. The tool used was a questionnaire that has been tested for 
content validity and reliability. The 400 samples by quota sampling. Statistics are 
descriptive statistics and analysis of structural equation models using the LISREL 
program. The research found that the model based on developed hypothesis 
revealed that structural equation model after adjustment comply with empirical data 
well. Perceived quality have indirect effect on loyalty through satisfaction and trust. 
Perceived quality, satisfaction and trust explained the variance of loyalty were 
moderate.                                                                                                                                                  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคญัและที่มำของปัญหำ 

การพัฒนาทางเทคโนโลยีด้านอินเทอร์เน็ตส่งผลให้เกิดช่องทางในการท าธุรกิจออนไลน์  โดย
รูปแบบธุรกิจออนไลน์นี้เรียกว่าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ e-Commerce ซึ่งได้รับความสนใจ
ในกลุ่มผู้ด าเนินธุรกิจเป็นอย่างมาก เนื่องจากช่วยลดต้นทุนได้ดี  อีกทั้งสามารถกระจายเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคได้ง่ายโดยที่ไม่ต้องลงทุนขยายสาขาเพิ่ม ปัจจุบันมผีู้ใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือมากกว่า
คอมพิวเตอร์ จึงได้มีการการพัฒนาระบบ m-Commerce ขึ้นมา เพราะพกพาได้สะดวก มีราคาถูก
กว่า ใช้งานง่าย ส่งผลให้ผู้บรโิภคซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคช่ันมีจ านวนมากกว่าเว็บไซต์ 

จากข้อมูลสถิตโิดยผลการส ารวจจากส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอกนิกส ์(2560) 
พบว่าสัดส่วนของการเข้าถึงอินเทอร์เนต็ผ่านโทรศัพท์มือถือมีสูงถึง 85.5% ส่งผลให้มกีารผลิต
แอพพลิเคช่ันส าหรับซื้อสินค้าออนไลน์มากมาย อย่างเช่น Lazada ที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย 
แต่ปัจจุบันคู่แข่งมีจ านวนมาก ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น จึงจ าเป็นต้องหาแนวทางเพื่อสร้าง
ความภักดีต่อไป 

การศกึษาที่ผ่านมา จากผลงานวิจัยของ Chek & Ho (2016) พบว่าการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อ
ความเช่ือมั่นน าไปสู่การซื้อสนิค้าซ้ าทางออนไลน์ ผลงานวิจัยของ Lee & Wong (2015) พบว่าความ
พึงพอใจและความเชื่อมั่นเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของผู้ใช้  m-Commerce และผลงานวิจัย
ของ Kim, Hong, Jinyoung & Lee (2011) พบว่าการที่จะประสบความส าเร็จได้ จ าเป็นต้องมีปัจจัย
ด้านการรับรู้คุณภาพ ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพด้านระบบ ด้านสารสนเทศ และด้านบริการ ซึ่งต่างมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจ และความไว้วางใจจากผู้บริโภค น าไปสู่ความภักดี แต่ยังไม่มีงานวิจัยใดให้
ค าตอบที่ชัดเจนว่า การรับรู้คุณภาพ ส่งผลต่อ ความพึงพอใจ ความเช่ือมัน่ และความภกัดี จึงน ามาสู่
การวิจัยครั้งนี ้

ผู้วิจัยจงึมีความสนใจที่จะท าการศึกษา เรื่อง “โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ การรับรู้
คุณภาพที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความเช่ือมั่นและความภักดีต่อลาซาด้าโมบายแอพของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” ทั้งนี้เพ่ือให้ทราบถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรแต่ละตัว ซึ่งผลดังกล่าวสามารถ
น าไปใช้ประโยชน์ในการเป็นแนวทางแก่ผู้ที่ต้องการพัฒนาด้านการรับรู้คุณภาพในการขายสินค้า
ออนไลน์ผ่านระบบ m-Commerce เพื่อให้เกิดความพึงพอใจ และความเชื่อมั่นอันน าไปสู่ความภักดี
ของผู้บริโภค โดยการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการรับรู้
คุณภาพที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความเช่ือมั่น และความภักดีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
และ (2) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมมตฐิานที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวจิัย 
1.2.1 เพื่อพฒันาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการรับรู้คุณภาพ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 

ความเช่ือมั่นและความภักดีของผู้ใช้ลาซาด้าโมบายแอพในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.2.2 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมมติฐานที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 
1.3 ประโยชนท์ี่คำดว่ำจะไดร้ับ 

1.3.1 ประโยชน์เชิงประยุกต์ใช้ 
 1.3.1.1 เพื่อเป็นแนวทางให้กบัลาซาด้าในการพัฒนาด้านการรับรู้คุณภาพที่มีอิทธิพล

ต่อความพึงพอใจ ความเช่ือมัน่ และความภกัดีของผู้บริโภค 
 1.3.1.2 เพื่อเป็นแนวทางให้องค์การที่ด าเนินธุรกิจใกล้เคียงกับกับลาซาด้า ในการ

พัฒนาการรับรู้คุณภาพเพื่อเพิ่มพูนความพึงพอใจ และ ความเช่ือมั่น อันจะก่อให้เกิดความภักดีของ
ผู้บริโภค 

1.3.2 ประโยชน์เชิงวิชาการ 
 1.3.2.1 เพื่อเป็นความรู้ให้แกผู่้ที่สนใจศึกษาผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณภาพ

ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ความเช่ือมั่น และความภักดีต่อลาซาด้าโมบายแอพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
1.4 นิยำมศัพท ์

1.4.1 แอพพลิเคชั่น หมายถึง โปรแกรมที่อยู่ในโทรศัพท์มือถือ มีหลากหลายรูปแบบเพื่อ
อ านวยความสะดวกในการใช้บริการ 

1.4.2 พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์หมายถึงการด าเนินธุรกิจโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ผ่านเครอืข่าย
อินเทอร์เน็ต  

1.4.3 การรับรูคุ้ณภาพ หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้คุณภาพที่แตกต่างกันจากการใช้ลาซาด้า
โมบายแอพ คุณภาพที่รับรู้ในครั้งนี้คือคุณภาพการบริการ คุณภาพระบบ และคุณภาพสารสนเทศ 

1.4.4 ความเช่ือมั่น หมายถึงการที่ผู้บริโภค รู้สึกมั่นใจ ไวว้างใจต่อการใช้ลาซาด้าโมบายแอพ 
1.4.5 ความภักดี หมายถึง ผู้บริโภคซื่อสัตย์ต่อการใช้ลาซาด้าโมบายแอพ ไม่คิดเปลี่ยนไปใช้

บริการของบริษัทอ่ืน มีการกลับมาใช้ลาซาด้าแอพเหมือนเดิม 
 

 



บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาโมเดลความสัมพันธเ์ชิงสาเหตุ การรับรู้คุณภาพที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความ
เชื่อมั่นและความภักดีต่อลาซาด้าโมบายแอพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผู้วิจัยได้ศึกษาและ
ค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 

2.1.1 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
2.1.2 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
2.1.3 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับความเชื่อมั่น (Trust) 
2.1.4 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับความภักดี (Loyalty) 
2.1.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.1.1 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้คณุภาพ (Perceived Quality) 

 คุณภาพได้รับการก าหนดให้เป็นตัวส าคัญเพื่อความประสบความส าเร็จในการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างครบถ้วน คุณภาพเป็นตัววัดที่ส าคัญส าหรับความส าเร็จของระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศ  โดยนักวิจัยส่วนมากนิยมใช้ใช้โมเดลของ Delone & Mclean (2003) ซึ่งจะ
ประกอบไปด้วย คุณภาพระบบ คุณภาพสารสนเทศ และคณุภาพการให้บริการ  

 2.1.1.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกบัคุณภาพด้านระบบ 
 การวิจัยเกี่ยวกับ m-commerce แสดงให้เห็นว่าคุณภาพระบบก าหนดโดยระดับ

ความเร็วในการเช่ือมต่อระหว่างโทรศัพท์มือถือและอินเทอร์เน็ต แสดงให้เห็นถึงคุณภาพของการ
ประมวลผลของระบบสารสนเทศรวมถึงซอร์ฟแวร์และองค์ประกอบของข้อมูลต่างๆ ซึ่งเป็นตัวชี้วัด
ทางเทคนิค  โดย Sedera & Gable (2004) ได้แบ่งเครื่องมือที่ครอบคลมุส าหรับการช้ีวัดคุณภาพของ
ระบบ ด้วยคุณลักษณะ 9 ประการ ได้แก่ ความสะดวกในการใช้งาน, ความสะดวกในการเรียนรู้, 
ความต้องการของผู้ใช้, ความถูกต้องของระบบ, ความยืดหยุ่น, ความซบัซ้อน, บูรณาการ และการ
ปรับแต่ง ซึ่งมสี่วนสอดคล้องกับโมเดลของ Delone & Mclean (2003) ที่กล่าวว่าคุณภาพระบบ
ประกอบด้วยความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) ความปลอดภัยในการใช้งาน (Security) ความมี
เสถียรภาพ (Reliability) ความรวดเร็วในการตอบสนอง (Response Times) และ ความง่ายในการ
เข้าถึง (Convenience of Access)  
  2.1.1.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกบัคุณภาพสารสนเทศ (Information Quality) 

 นักวิจัยส่วนใหญ่กล่าวว่า สารสนเทศ เป็นผลลัพธ์ที่ได้จากการประมวลผลข้อมูล เป็น
ข้อมูลชนิดหน่ึงที่สามารถสื่อความหมายให้เกิดความเข้าใจ และสามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อไปได้ ซึ่ง
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เป็นสิ่งที่ทุกคนพบได้ในชีวิตประจ าวัน  ซึ่งมีหลากหลายรูปแบบ และมีความส าคัญต่อผูบ้ริโภค  ค าว่า
คุณภาพสารสนเทศ คือคุณภาพของเน้ือหาของระบบสารสนเทศ หมายถึงคุณภาพของผลลัพธ์ข้อมูล 
(DeLone & McLean, 1992) เป็นการน ามาใช้เฉพาะเรื่อง และข้อมูลสารสนเทศทีม่ีคุณภาพ
จ าเป็นต้องมีความครบถ้วนสมบูรณ์ ไมม่ีข้อขัดแย้งระหว่างกัน ผู้เชี่ยวชาญมักใช้โมเดลที่ซับซ้อนมาก
ขึ้นเพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีคุณภาพ คุณภาพข้อมูลที่สูงขึ้นจะสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้รับข้อมูลมากขึ้น 
คุณภาพของข้อมูลจะมากหรอืน้อยมีส่วนขึ้นอยู่กับผู้รับข้อมูลว่าใช้ประโยชน์จากข้อมูลนั้นอย่างไร เป็น
ตัวชี้วัดระหว่างค่าของข้อมูลกับผู้รับข้อมูลนั้น นักวิจัยจ านวนมากใช้คุณลักษณะที่หลากหลายในการ
ก าหนดคุณภาพข้อมูล ซึ่งงานวิจัยของเราได้ประยุกต์ตัวชี้วัดคุณภาพสารสนเทศจากโครงสร้างของ 
Delone และ Mclean ที่กล่าวว่าคุณภาพสารสนเทศ ประกอบด้วย ความสมบูรณ์ (Completeness) 
เข้าใจง่าย (Ease of Understanding) ความเป็นส่วนตัว(Personalization) ตรงประเด็น
(Relevance) (Delone & McLean, 2003) 

 2.1.1.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกบัคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
 การบริการมีความส าคัญต่อผูบ้ริโภค ในทุกธรุกิจจ าเป็นต้องมีการบริการเข้ามาเกี่ยง

ข้อง เพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อผู้บริโภค  โดยที่ผู้บริโภคทกุคนต่างคาดหวังที่จะได้รับบริการที่ดีมี
คุณภาพ ดังนั้นคุณภาพการให้บริการจึงมีความส าคัญมากที่จะชี้วัดระดับของการบริการเพื่อให้
สอดคล้อง ตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ ดังนั้นผู้ให้บริการจ าเป็นต้องส่งมอบบริการที่มี
คุณภาพไปยังผู้รับ ดังที่ Lewis & Bloom (1983) กล่าวไว้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Crosby 
(1985) ที่ว่าคุณภาพการให้บริการจ าเป็นต้องทราบความต้องการของผู้รับบริการและต้องตอบสนอง
ต่อผู้ให้บริการด้วย โดยขึ้นอยู่กับการเปรียบเทียบของลูกค้าในสิ่งที่ลูกคา้ได้รับ เป็นความคาดหวังที่
ลูกค้าต้องการ (Grönroos, 2001 และ Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) เป็นสิ่งที่แสดง
ความรู้สึกโดยรวมของผู้บริโภคเกี่ยวกับบริการว่าดีหรือไม่อย่างไร (Zeithaml, Berry & 
Parasuraman, 1990) จัดให้คุณภาพการให้บริการเป็นหนึ่งในมิติของข้อมูลที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า ความไว้วางใจ และความภักดีของลูกค้าต่อ m – commerce  โดยมิติที่ใช้วัดคุณภาพการ
ให้บริการจากงานวิจัย ซีแทมล์ พาราซุรามานและคณะ (Ziethaml, Parasuraman & Berry, 1990) 
คือ SERVQUAL 5 มิต ิได้แก ่ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) ความเช่ือถือไว้วางใจได้ 
(Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า Responsiveness) การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) 
และ การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy)   
 2.1.2 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ความพึงพอใจเป็นตัวแปรของพฤติกรรมที่ส าคัญของความภักดีในรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น
การซื้อซ้ า หรอืการบอกต่อ (Eggert & Ulaga, 2002) โดยที่ผลของการให้บริการและทัศนคติของ
ลูกค้ารวมไปถงึความแตกต่างในความต้องการของลูกค้าแต่ละคนล้วนมีผลต่อความพึงพอใจจาก
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แนวคิดของ Hansemark (2004)  ความพึงพอใจจึงเป็นความรู้สึกหรือทัศนคติในทางบวกของ
ผู้บริโภคที่ได้รับการตอบสนองจากสิ่งที่ต้องการ ดังนั้นการส่งมอบสิ่งที่ดีให้กับลูกค้า จะสร้างความพึง
พอใจให้แก่ลูกค้า เนื่องจากความพึงพอใจเป็นการประเมินผลหลังการซื้อหรือใช้บริการโดยรวมจาก
แนวคิดของ Oliver (1992) ซึ่งสอดคล้องกับ Bitner & Zeithaml (2003) ที่กล่าวว่าความพึงพอใจ
คือการประเมินผลิตภัณฑ์หรอืบริการที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเช่นกัน โดยจะเป็น
สื่อกลางในการสื่อสารความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ เนื่องจากสะท้อนให้เห็นถึง
ความรู้สึกที่เปน็ผลลัพธ์จากกระบวนการของการประเมินสิ่งที่ได้รับ ในที่นี้มุ่งศึกษาด้านความพึงพอใจ
ต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยศึกษาข้อมูลจาก Zeithaml (2000) ท าใหท้ราบว่าระดับความพึงพอใจ
ขึ้นอยู่กับความง่ายในการใช้งานและรูปแบบของบริการ ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบของระบบสารสนเทศ 
หรือการให้บรกิาร ซึ่งสามารถประเมินได้จากประสบการณ์ในการใช้งาน อย่างเช่นความง่ายในการใช้
งาน การบริการลูกค้า วิธีใช้งาน รวมไปถึงระบบการสั่งซื้อและช าระเงิน ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ
โดยรวม  
 2.1.3 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับความเชื่อม่ัน (Trust) 

ความเช่ือมั่นเกิดจากความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการ  การศึกษาเรื่อง
ความเช่ือมั่นกว้างขวางอย่างมากในธุรกิจด้านการตลาด (Kumar, 1996; Doney & Canon, 1997) 
โดยถือเป็นหัวใจส าคัญของความส าเร็จในธุรกิจ m-commerce (Gefen 2000 และ Pavlov 2002) 
ซึ่งสอดคล้องกับความเห็นของนักวิจัยจ านวนมากที่เชื่อว่าความเชื่อมั่นเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดส าหรบั
ความส าเร็จทางออนไลน์ (Kim & Prabhakar, 2000 และ Koufaris & Hampton-Sosa, 2004) 
และการขาดความเชื่อมั่นจะท าให้ผู้บริโภคไม่เต็มใจที่จะใช้บริการหรือซื้อสินค้าเดิมต่อไป  ความ
เชื่อมั่นหรือความไว้วางใจใน M- commerce นั้น สามารถแบ่งได้เป็นสองประเภท คือความเช่ือมั่น
ต่อเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ และความเชื่อมั่นต่อผู้ให้บริการ (Siau & Shen, 2003)  ซึ่งทั้งสองสิ่งนี้มี
ความสัมพันธ์ต่อกันที่จะสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค รวมไปถึงการออกแบบลักษณะของเว็บไซต์
หรือแอพพลิเคชั่น ที่สร้างความรู้สึกเสมือนจริงจากการใช้งาน จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นใน
การตัดสินใจท าธุรกรรมส าหรับสินค้าหรือบริการได้ (Katerattanakul & Siau, 2003) การด าเนิน
ธุรกิจจ าเป็นต้องมีความซื่อสตัย์ จึงจะสามารถสร้างความเช่ือมั่นให้กับผูบ้ริโภค (Eshghi & 
Haughton, 2007)   
 2.1.4 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับความภักดี (Loyalty) 

ความภักดีนั้นเป็นสิ่งที่ผูกมัดผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้งในการที่จะซื้อซ้ าสินคา้หรือบริการอย่าง
สม่ าเสมอตามที่โอลิเวอร์ Oliver (1993) กล่าวไว้ และแม้ว่าอิทธิพลของการตลาดจะมีผลให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลง แต่ผู้บริโภคก็ยังจะตราตรึงในความภักดีเช่นเดิม จากการศึกษาของ Sharp & Sharp 
(1997) พบว่าความภักดีไม่สามารถวัดได้ด้วยพฤติกรรมการซื้อซ้ าเพียงอย่างเดียว แต่การบอกต่อ
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แนะน าถึงสินค้าหรือบริการนั้นๆ ก็มีความส าคัญในการบ่งบอกถึงความจงรักภักดีได้เช่นกัน ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Lee (2011) และ Reichheld & Schefte (2000)  ทีก่ล่าวว่าพฤติกรรม
ของลูกค้าที่มีลักษณะเป็นการบอกต่อแนะน าสินค้าแก่ผู้อื่นแบบปากต่อปาก จะเพ่ิมโอกาสของการซื้อ
ซ้ าสินค้าเดิมหรือสินค้าและบริการภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน ดังนั้นการกลับมาใช้ซ้ า และการบอกต่อ 
จึงเป็นตัวชี้วัดของความภักดีที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการ และความภกัดีจะเป็นแรงผลักดันส าคญั
ของความส าเร็จในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากการศึกษาวรรณกรรมเรื่องการท าความเข้าใจ
เกี่ยวกับความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า Deng, Lu, Kee & Zhang (2010) ยงัช้ีให้เห็นว่าการ
รักษาลูกค้าที่มอียู่ และการเพิม่ความภักดีของลูกค้าส าคัญอย่างมากส าหรับผู้ให้บริการการใช้งาน
โทรศัพท์มือถือเพื่อให้ได้เปรียบในการแข่งขนั  โดยความตั้งใจของลูกค้าในการใช้งานแอพพลิเคชั่น
โทรศัพท์มือถืออย่างต่อเนื่อง  รวมถึงการแนะน าแอปพลิเคช่ันบนมือถือแก่ผู้อื่น เป็นตัวชี้วัดความภักดี
ของลูกค้า (Eshghi, Haughton & Topi, 2007) 
 2.1.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลให้ลูกค้าใช้บริการแอพพลิเคชั่นอย่างต่อเนื่องของ Kim,  Hong &  
Lee (2011) โดยวิเคราะห์จากความพึงพอใจและความเช่ือมั่น โดยตัวแปรต้นที่ศึกษา ได้แก่ มิติด้าน
คุณภาพระบบ มิติด้านคุณภาพสารสนเทศ และมิติด้านบริการ พบว่าคุณภาพเหล่านี้เป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจและความไว้วางใจ ส่งผลใหลู้กค้าใช้บริการแอพพลิเคชั่นอย่างต่อเนื่อง 
ผลงานวิจัยนี้สามารถรองรับได้ทุกสมมตฐิานที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา ซึ่งนอกจากนี้ยังมีผลงานวิจัยอ่ืนๆที่
ช่วยสนับสนุน ได้แก่ ผลงานวิจัยของ Floropoulos, Spathis, Halvatzis & Tsipouridou (2010) ที่
กล่าวว่าคุณภาพระบบ คุณภาพสารสนเทศ และคุณภาพการให้บริการ มีผลกระทบต่อความพึงพอใจ
ในการวัดความส าเร็จของระบบสารสนเทศ ผลงานวิจัยของ Chek & Ho (2016) พบว่าการรับรู้
คุณภาพส่งผลต่อความเชื่อมั่นน าไปสู่การซื้อสินค้าซ้ าทางออนไลน ์ผลการวิจัยของ Chang (2015) 
เรื่องการส ารวจความภักดีของลูกค้าที่ใช้แอพพลิเคช่ัน พบว่าความพึงพอใจส่งผลโดยตรงต่อความภักดี
ความพึงพอใจถูกพิจารณาว่าเป็นปัจจัยส าคัญของความภักดีของลูกค้า ส่วนผลงานวิจัยของ Kassim, 
Abdullah & Nor (2010) พบว่าคุณภาพบริการมีผลต่อความพึงพอใจและความเช่ือมั่น โดยทั้งความ
พึงพอใจและความไว้วางใจต่างมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อความจงรักภักดีต่อระบบ  
E-commerce ผลงานวิจัยของ Lin & Sun (2009) พบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี
ในการซื้อสินคา้ออนไลน์ ผลงานวิจัยของ Lee & Wong (2015) พบว่าความพึงพอใจและความ
เชื่อมั่นเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของผู้ใช้ M-commerce ผลงานวิจัยของ Kim, Chung &  Lee 
(2010) พบว่าความพึงพอใจและความเช่ือมั่นต่างมีผลกระทบต่อความภักดีในเรื่องการซื้อสินค้า
ออนไลน์ จากผลงานวิจัยข้างต้น ท าให้รูปแบบแนวคิดในการศึกษาครั้งนี้มีความเหมาะสมกับเรื่องที่
ต้องการท าการวิจัยเพ่ือพิจารณาโครงสร้างเหล่านี้ให้เกิดความเข้าใจได้ดียิ่งขึ้น 
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2.2  ตารางสรุปสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 2.1: ตารางสรุปสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน งานวิจัยที่สนับสนุน 
ชื่อผู้แต่ง 

H1 การรับรู้คุณภาพมี
อิทธิพลทางตรงต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภค 

1. Jeoungkun Kim , Soongeun Hong ,                      
Jinyoung , Heeseok Lee (2011) 

2. Jordan Floropoulos, Charalambos Spathis 
, Dimitrios Halvatzis, Maria Tsipouridou (2010) 

H2 การรับรู้คุณภาพมี
อิทธิพลทางตรงต่อความ

เชื่อมั่นของผู้บริโภค 

1. Yin Ling Chek , Jessica Sze Yin Ho (2016) 
2. Jeoungkun Kim , Soongeun Hong ,                     

Jinyoung  , Heeseok Lee (2011) 
H3 ความพึงพอใจมีอิทธิพล

ทางตรงต่อความภักดี
ของผู้บริโภค 

1. Chiao-Chen Chang (2015) 
2. Kassim , Norizan Asiah Abdullah , (2010) 

3. Grace T.R. Lin , Chia-Chi Sun (2009) 
H4 ความเช่ือมั่นมีอิทธิพล

ทางตรงต่อความภักดี
ของผู้บริโภค 

1. Weng Onn Lee ,Lai Soon Wong (2015) 
2. Kassim , Norizan Asiah Abdullah , Nor (2010) 

3. Myung-Ja Kim, Namho Chung, 
Choong-Ki Lee (2010) 

 
การวิจัยครั้งนี้มีสมมตฐิานหลักคือโมเดลตามสมมติฐานทีพ่ัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ โดยในรายละเอียดมีเส้นทางอิทธิพลที่ก าหนดเป็นสมมติฐานย่อย ได้แก่ 
1 การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
2 การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 
3 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภค 
4 ความเช่ือมั่นมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภค 
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2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ การรับรู้คุณภาพที่ส่งผลตอ่ความพึง 
   พอใจ ความเช่ือมั่นและความภักดีต่อลาซาด้าโมบายแอพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

 
 
กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้คุณภาพของ

ลาซาด้าโมบายแอพ ได้แก่ กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ การ
รับรู้คุณภาพของลาซาด้าโมบายแอพ ได้แก่ คุณภาพระบบ (System Quality)  คุณภาพของ
สารสนเทศ(Information Quality) และคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ซึ่งมผีลต่อตัวแปร
ตามคือความภักดีที่มีต่อลาซาด้าโมบายแอพได้แก่ การซื้อซ้ าและการแนะน าบอกต่อ โดยมีตัวแปร
คั่นกลาง (Mediator Variable) คือ ความพึงพอใจและความเช่ือมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อลาซาด้าโม
บายแอพ 
 
 



บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู้คุณภาพที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ความเช่ือมั่น และ
ความภักดี ต่อลาซาด้าโมบายแอพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการ
วิจัยตามล าดับ ดังนี ้

3.1 การออกแบบงานวิจัย 
3.2 กลุ่มประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

3.1 กำรออกแบบงำนวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ความเช่ือมั่น และความภกัดี 
ต่อลาซาด้าโมบายแอพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” จะใช้ระเบียบวิธีวิจัยของการวิจัยเชิงปริมาณ
เชิงส ารวจ ตัวแปรที่จะศึกษา ได้แก ่

3.1.1 ตัวแปรต้น คือ การรับรู้คุณภาพ ได้แก่คุณภาพของระบบ (System Quality) คุณภาพ
ของสารสนเทศ(Information Quality) และคุณภาพการให้บริการ (Service Quality)  

3.1.2 ตัวแปรคั่นกลาง คือ  ความพึงพอใจ (Satisfaction) ได้แก่ และความเชื่อมั่น (Trust)  
3.1.3 ตัวแปรตาม คือ ความภักดี (Loyalty) ได้แก่ การกลบัมาใช้ซ้ า (Repeat Purchase) 

และ การแนะน าบอกต่อ (Word of Mouth) 
 

3.2 กลุ่มประชำกร และกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
 3.2.1 ประชากรคือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยใช้ลาซาด้าโมบายแอพ เนื่องจากตรง
กับเรื่องที่ต้องการจะศึกษา 

3.2.2 ตัวอย่างที่เลือกมาศึกษา  เลือกจากผูบ้ริโภคที่เคยใช้ลาซาด้าโมบายแอพ ซึ่งเลือกจาก
ผู้บริโภคเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีขั้นตอนในการเลือกตัวอย่างต่อไปนี้ 

 ขั้นตอนที่ 1 เนื่องจากไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนของผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์
ทางลาซาด้าโมบายแอพ จงึใช้จ านวนประชากรในกรุงเทพมหานคร จ านวน 5,686,646 คน (สถิติ
ประชากรตามทะเบียนราษฎรกรุงเทพมหานคร, 2559) ซึ่งมีจ านวนประชากรมากกว่า 100,000 คน 



10 

จึงใช้ค่า ∞ ในตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1973) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และระดับความ
คลาดเคลื่อน ±5% ซึ่งได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 

 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยผู้ตอบแบบสอบถาม
จะต้องเคยใช้ลาซาด้าโมบายแอพ ผู้วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด โดยควบสุ่มจาก
พื้นที่ 5 เขต ในกรุงเทพมหานคร ดกรุงเทพชั้นนอก ได้แก่ เขตลาดกระบัง 80 คน 

กรุงเทพชั้นกลาง ได้แก่ เขตพระโขนง  80 คน และ เขตประเวศ 80 คน 
  กรุงเทพชั้นใน ได้แก่ เขตปทมุวัน 80 คน และเขตคลองเตย 80 คน 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด โดยเก็บรวบรวม 
ข้อมูลจากผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งภายในแบบสอบถามหนึ่งชุดจะประกอบด้วยส่วนส าคัญ 5
ส่วน ดังนี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศสภาพ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนตัว แอพพลิเคชั่นที่ใช้และซื้อสินค้าออนไลน์ภายในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมา  
และแอพพลิเคชั่นที่ใช้และซื้อสินค้าออนไลน์มากสุดภายในรอบ 6 เดือนทีผ่่านมา ลักษณะค าถามจะ
เป็นค าถามแบบปลายปิด ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ และมาตรวัดจัดล าดับ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจ า
เลือกค าตอบที่ตรงกับความเป็นตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพลาซาด้าโมบายแอพจ านวน 14 ข้อ  
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อลาซาด้าโมบายแอพจ านวน 5 ข้อ  
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความเช่ือมั่นต่อลาซาด้าโมบายแอพ จ านวน 5 ข้อ  
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามความภักดีต่อลาซาด้าโมบายแอพ ด้านการกลับมาใช้ซ้ า จ านวน 6 ข้อ  

แบบสอบถามความภักดีต่อลาซาด้าโมบายแอพ ด้านการแนะน าให้กับผูอ้ื่น จ านวน 6 ข้อ  
แบบสอบถามส่วนที่ 2-5 ลักษณะค าถามเป็นลักษณะค าถามแบบปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตร

ภาค โดยมีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับ และใช้มาตราประมาณค่าการให้คะแนนตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งและระดับ 5 หมายถึงเห็นด้วยอย่างยิ่ง 

แสดงเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี ้
คะแนนค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21 – 5.00 มากที่สุด 
คะแนนค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41 – 4.20 มาก 
คะแนนค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61 – 3.40 ปานกลาง 
คะแนนค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81 – 2.60 น้อย 
คะแนนค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00 – 1.80 น้อยที่สุด 
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3.4 กำรทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ใช้วิธีหาค่า IOC (Index 
of Congruence) ของค าถามแต่ละค าถามโดยให้ผู้ทรงคณุวุฒิหรือผู้เช่ียวชาญลงความเห็นเป็น
คะแนน ตั้งแต่ –1,0 และ +1 และน าคะแนนที่ได้มาหาค่า ซึ่งค่าที่ได้จะต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5-1.00 จึงจะ
ถือว่าเนื้อหาของค าถามมีความเที่ยงตรง (Ruchareka, 2010) 
 ในที่นี้แบบสอบถามที่จัดท าได้ค่าคะแนน ตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไป ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 จึงสรปุได้ว่า
เนื้อหาของค าถามมีความเทีย่งตรง 
 3.4.2 การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ 
ครอนบาคอัลฟ่า (Conbach’s Alpha Coefficient)  ซึ่งแบบสอบถามที่ใช้ศึกษา ได้คา่ระหว่าง  
0.813 - 0.943 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.7 จึงสรปุได้ว่าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมีความเช่ือมั่น สามารถ
ถูกน าไปใช้ในการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างได้ (Hair, Black, Babin, Anderson & 
Tatham, 2006)  โดยมีรายละเอียดแสดงตามตารางที่ 3.1 และตารางที่ 3.2 

 
ตารางที่ 3.1: ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (n=30) 
 

ตัวแปร 
จ ำนวน
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
Corrected Item 

Total Correlation  
N = 30 

ค่ำอัลฟ่ำแสดง      
ควำมเชื่อมั่น 

N = 30 
 ตัวแปรอิสระ 

 
Sq1 0.848   

กำรรับรู้คุณภำพ   Sq2 0.830   
คุณภาพระบบ 6  Sq3 0.728   

 
  Sq4 0.877   

    Sq5 0.847   
    Sq6 0.846 0.943 

คุณภาพสารสนเทศ 4 Iq1 0.699  
    Iq2 0.729   
    Iq3 0.697   

    Iq4 0.694 0.858 
(ตารางมีต่อ) 

 

https://ruchareka.wordpress.com/author/ruchareka/
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (n=30) 
 

ตัวแปร 
จ ำนวน
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
Corrected Item 

Total Correlation  
N = 30 

ค่ำอัลฟ่ำแสดง      
ควำมเชื่อมั่น 

N = 30 
คุณภาพการให้บริการ 4 Sv1 0.754 

 
    Sv2 0.722   
    Sv3 0.459   
    Sv4 0.760 0.836 

ตัวแปรคั่นกลำง  5 Sa1 0.67   
ความพึงพอใจ  Sa2 0.816   

 
  Sa3 0.848   

    Sa4 0.722   
    Sa5 0.540 0.881 

ความเช่ือมั่น 5 Tr1 0.599   
  Tr2 0.584   

    Tr3 0.555   
    Tr4 

Tr5 
0.664 
0.630 

 
0.813 

ตัวแปรตำม 6 Rp1 0.707   
ควำมภักดี   Rp2 0.591   
การซื้อซ้ า   Rp3 0.762   

    Rp4 0.735   
    Rp5 0.677   
   Rp6 0.393 0.848 

การบอกต่อ 6 Wom1 0.627   
    Wom2 0.633   
    Wom3 0.737   
    Wom4 0.617   
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (n=30) 
 

ตัวแปร 
จ ำนวน
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
Corrected Item 

Total Correlation  
N = 30 

ค่ำอัลฟ่ำแสดง      
ควำมเชื่อมั่น 

N = 30 
    Wom5 0.791   
    Wom6 0.725 0.878 

 
ตารางที่ 3.2: การทดสอบค่าความเชื่อมั่นของมาตรวัดส าหรับข้อมูลเก็บจริง (n=30) และ (n=400) 
 

ปัจจัย ค่ำครอนบัคอลัฟ่ำแสดงควำมเชื่อมั่น 
n=30 n=400 

คุณภาพระบบ 
คุณภาพสารสนเทศ 

คุณภาพการให้บริการ 
ความพึงพอใจ 
ความเช่ือมั่น 
การซื้อซ้ า 

การบอกต่อ 

.943 

.858 

.836 

.881 

.813 

.848 

.854 

.920 

.860 

.901 

.913 

.905 

.898 

.869 
 
3.5 สถิติที่ใช้วิเครำะห์ 

สถิติที่น ามาใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติทีใ่ช้คอื ค่าจ านวนและค่าร้อยละ 
ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพของลาซาด้าโมบายแอพ สถิติที่ใช้คือค่าเฉลี่ย 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ส่วนที่ 3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อลาซาด้าโมบายแอพ สถิติที่ใช้คือค่าเฉลี่ย 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ส่วนที่ 4  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความเช่ือมั่นต่อลาซาด้าโมบายแอพ สถิติที่ใช้คือค่าเฉลี่ย และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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ส่วนที่ 5  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีต่อลาซาด้าโมบายแอพ สถิติที่ใช้คือค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 การทดสอบอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ความเช่ือมั่น และความ
ภักดี ต่อลาซาด้าโมบายแอพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้เทคนิคทางสถิติคือการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model)  ซึ่งประกอบไปด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์เส้นทาง(Path Analysis) เพื่อวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์
ของปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดี  
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา การรับรู้คุณภาพที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ความ
เชื่อมั่น และความภักดี ต่อลาซาด้าโมบายแอพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยท าการ
จัดเก็บข้อมูลโดยการส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้ลาซาด้าโมบายแอพในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน และได้รับแบบสอบถามกลับคืน จ านวน 400 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับประมาณ 100%  
ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูล น าเสนอผลการวิจัย และแปลความหมายตามล าดับ ดังนี้  
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 4.2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ความเช่ือมั่น 
และความภักดี ต่อลาซาด้าโมบายแอพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการ
วัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
 4.4 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร ์

ส่วนที่1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพหลัก รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  โมบายแอพพลิเคช่ันสั่งซื้อสินค้าที่เคยใช้ใน
รอบ 6 เดือนทีผ่่านมา  และ โมบายแอพพลิเคชั่นสั่งซื้อสินคา้ที่เคยใช้มากสดุในรอบ 6 เดอืนที่ผ่านมา  
โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) แสดงในตารางที่ 4.1 ดังนี ้
 
ตารางที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วดั  จ านวน                ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 200 50.00 
หญิง 200 50.00 
รวม 

2. อาย ุ
ไม่เกิน 20 ป ี

400 
 

100 

100.00 
 

25.00 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ข้อมูลดา้นประชากรศาสตร์ 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วดั  จ านวน                ร้อยละ 
21 – 30 ป ี 100 25.00 
31 – 40 ป ี 100 25.00 
41 ปีขึ้นไป 100 25.00    
รวม 400 100.00 

3. สถานภาพสมรส   
โสด 274 68.50 
แต่งงาน/สมรส/อยู่ร่วมกัน 113 28.20 
อื่นๆ (แยกทาง หย่าร้าง ม่าย) 13 3.30 
รวม 400 100.00 

4. ระดับการศกึษา   
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 171 42.80 
ปริญญาตร ี 192 48.00 
สูงกว่าปริญญาตร ี 37 9.30 
รวม 400 100.00 

5. อาชีพหลัก   
นักเรียน / นักศึกษา 105 26.30 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงานรัฐ 53 13.30 
รับจ้างทั่วไป/ไม่ได้ท างานประจ า 73 18.30 
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 87 21.80 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 75 18.80 
อื่นๆ 7 1.80 
รวม 400 100.00 

6. รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดอืน   
ไม่เกิน 10,000 บาท 99 24.80 
10,001 – 20,000 บาท 103 25.80 
20,001 – 30,000 บาท 93 23.00 
30,001 – 40,000 บาท 53 13.30 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ข้อมูลดา้นประชากรศาสตร์ 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด  จ านวน                ร้อยละ 
40,001 – 50,000 บาท 35 8.80 
มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 18 4.50 
รวม 400 100.00 

7. จ านวนผูเ้ลอืกโมบายแอพพลิเคชั่นพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส/์จ าหน่ายและสั่งซื้อสนิค้าทีเ่คยใช้ใน
รอบ 6 เดือนที่ผ่านมา  

  

Lazada 252 44.00 
Zalora 40 7.00 
Shopee 50 8.70 
Line Shop 64 11.20 
Kaidee 88 15.40 
อื่นๆ 79 13.80 
รวม 543 100.00 

8. จ านวนผูเ้ลอืกโมบายแอพพลิเคชั่นพาณิชย์เล็ก
ทรอนิกส์/จ าหน่ายและสั่งซื้อสินค้าที่ใช้มากสุดใน
รอบ 6 เดือนที่ผ่านมา  

  

Lazada 189 47.30 
Zalora 19 4.80 
Shopee 34 8.50 
Line Shop 39 9.80 
Kaidee 64 16.00 
อื่นๆ 55 13.80 
รวม 400 100.00 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถติิเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย มีจ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 ซึ่งมีค่าเท่ากับ
เพศหญิง ที่มีจ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 เช่นเดียวกัน ผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละช่วงอายุมี
จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 เท่ากัน 
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 ด้านสถานภาพสมรสพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 274 คน 
คิดเป็นร้อยละ 68.5 รองลงมาคือ สถานภาพแต่งงาน/สมรส/อยู่รวมกัน จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อย
ละ 28.2 และสถานภาพอื่นๆ แยกทาง หยา่ร้าง ม่าย จ านวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดับ 
 ด้านระดับการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 
192 คน คิดเป็นร้อยละ 48 รองลงมาคือระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.8 และระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 ตามล าดับ 
 ด้านอาชีพหลักพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาชีพหลักเป็นนักศึกษา 
จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 รองลงมา คือ พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง จ านวน 87 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.8 เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตัว จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 รบัจ้างทั่วไป/
ไม่ได้ท างานประจ า จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงานรัฐ 
จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 และอื่นๆ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามล าดับ 
 ด้านรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้
ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 รองลงมาคือ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 ล าดับต่อมารายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 – 40,000 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3  รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 40,001 – 
50,000 บาท จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาทขึ้น
ไป จ านวน 18 คน หรือคิดเปน็ร้อยละ  4.5 ตามล าดับ 
 ด้านจ านวนผู้เลือกโมบายแอพพลิเคชั่นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์/จ าหน่ายและสั่งซื้อสินค้าที่เคย
ใช้ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่ใช้ Lazada จ านวน 252 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44 ของโมบายแอพพลิเคชั่นจ าหน่ายและสั่งซื้อสินค้า รองลงมาคือ Kaidee มีจ านวน 88 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.4 ของโมบายแอพพลิเคชั่นจ าหน่ายและสั่งซื้อสินค้า  แอพพลิเคชั่นอื่นๆ 79 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.8 ของโมบายแอพพลิเคชั่นจ าหน่ายและสั่งซื้อสินค้า  Line Shop 64 คน  คิดเป็นร้อย
ละ 11.2 ของโมบายแอพพลิเคชั่นจ าหน่ายและสั่งซื้อสินค้า  Shopee 50 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 และ 
Zalora 40 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ของโมบายแอพพลิเคชั่นจ าหน่ายและสั่งซื้อสินค้า  ตามล าดับ 
 ด้านจ านวนผู้เลือกโมบายแอพพลิเคช่ันพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์/จ าหน่ายและสั่งซื้อสินค้าที่ใช้
มากสุดในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมาพบว่า โมบายแอพพลิเคช่ันจ าหน่ายและสั่งซื้อสินค้าทีผู่้ตอบ
แบบสอบถามใช้มากสุดในรอบ 6 เดือน เป็นอันดับที่ 1 คอื Lazada จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.3 รองลงมา Kaidee จ านวน 64 คน คดิเป็นร้อยละ 16 อื่นๆ 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 Line 
Shop 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 Shopee 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และ Zalora 19 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.8 ตามล าดับ 
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4.2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คณุภาพที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และ
ความภักดี ต่อลาซาดา้โมบายแอพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างแบ่งออกเป็น 4 ส่วนใหญ่ ได้แก่ การรับรู้คุณภาพ ความ
พึงพอใจ ความเช่ือมั่น และความภักดี ดังแสดงในตารางที่ 4.2 ถึง 4.5 

4.2.1 ผลการวิเคราะห์การรบัรู้คุณภาพของลาซาด้าโมบายแอพ  

ส่วนที่ 2 การรบัรู้คุณภาพของลาซาด้าโมบายแอพ โดยวิเคราะห์จากค่าเฉลี่ย(x̄ ) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
 
ตารางที ่4.2: ค่าเฉลี่ยและคา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณภาพลาซาด้าโมบายแอพ 
 โดยรวมและรายข้อ 
 

ด้านการรับรูคุ้ณภาพ 
(Perceived Quality) 

x̄  S.D. ระดับความเห็นด้วย 

มิตทิี่1 ด้านระบบ 3.79 .837 สูง 
ระบบของลาซาด้าโมบายแอพมีประสิทธิภาพดี 

มีความเสถียรเมื่อใช้งาน 
3.77 .973 สูง 

ระบบของลาซาด้าโมบายแอพ มีความพร้อมสูง 
ท าให้ใช้งานง่าย 

3.75 .996 สูง 

ระบบของลาซาด้าโมบายแอพตอบสนองการใช้
งานได้อย่างรวดเร็ว 

3.78 1.005 สูง 

ระบบของลาซาด้าโมบายแอพถูกออกแบบ 
โดยเหมาะสมกับผู้ใช้งาน 

3.74 .994 สูง 

การเข้าถึงลาซาด้าโมบายแอพท าได้ง่ายไม่ติดขัด 3.81 .997 สูง 
ระบบของลาซาด้าโมบายแอพท างานได้รวดเร็ว 

ช่วยให้ผู้ใช้ประหยัดเวลาโดยรวม 
3.88 .983 สูง 

มิติที่ 2 ด้านสารสนเทศ 3.79 .803 สูง 
ข้อมูลจากลาซาด้าโมบายแอพมีความสมบูรณ ์

เพียงพอส าหรับความต้องการของผู้ใช้งาน 
3.73 .966 สูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.2 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณภาพลาซาด้าโมบายแอพ 
  โดยรวมและรายข้อ 
 

ด้านการรับรูคุ้ณภาพ 
(Perceived Quality) 

x̄  S.D. ระดับความเห็นด้วย 

ข้อมูลจากลาซาด้าโมบายแอพ 
สามารถเข้าใจได้ง่ายไม่ซับซ้อน 

3.82 .953 สูง 

ข้อมูลจากลาซาด้าโมบายแอพ 
มีความถูกต้องแม่นย า 

3.83 .928 สูง 

ข้อมูลจากลาซาด้าโมบายแอพมีความทันสมัย 
ปรับใหม่ให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้ใช้

อยู่เสมอ 

3.77 .983 สูง 

มิติที่ 3 ด้านบริการ 3.61 .890 สูง 
ลาซาด้าโมบายแอพมีช่องทางการติดต่อ 

ท าให ้ผู้รับบรกิารได้รับการดูแลที่ด ี
3.67 .958 สูง 

ลาซาด้าโมบายแอพมีเจ้าหน้าที่ให้บริการ 
ได้อย่างรวดเร็ว 

3.61 1.010 สูง 

เมื่อมีความจ าเป็นลาซาด้าโมบายแอพมี
เจ้าหน้าที่ ที่มีความรู้ความสามารถในการ

ให้บริการได้อย่างดี 

3.60 1.043 สูง 

ลาซาด้าโมบายแอพมีเจ้าหน้าที่ให้ความเอาใจ
ใส่ลูกค้าตามความต้องการที่แตกต่าง

หลากหลาย 

3.56 1.044 สูง 

รวม 3.74 .737 สูง 
 

จากตาราง 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้คุณภาพต่อลาซาด้า   
โมบายแอพ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 3.74 (S.D. = 0.737) หากพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านระบบ และด้านสารสนเทศ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากนั 
คือ 3.79 (S.D. = 0.837) และรองลงมาคือด้านบริการ มีค่าเฉลี่ยรวม 3.61 (S.D.890) ตามล าดับ และ
เมื่อพิจารณาเป็นข้อแล้ว พบว่า  
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ด้านระบบ ระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยอันดับ 1 คือ ระบบของลาซาด้า
โมบายแอพท างานได้รวดเร็วช่วยให้ผู้ใช้ประหยัดเวลาโดยรวม มีค่าเฉลี่ย 3.88 (S.D. = 0.983) 
รองลงมาคือ การเข้าถึงลาซาด้าโมบายแอพท าได้ง่ายไม่ติดขัด มีค่าเฉลี่ย 3.81 (S.D. = 0.997)  ระบบ
ของลาซาด้าโมบายแอพตอบสนองการใช้งาน  ได้อย่างรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ย 3.78 (S.D. = 1.005) ระบบ
ของลาซาด้าโมบายแอพมีประสิทธิภาพดี มีความเสถียรเมื่อใช้งาน ค่าเฉลีย่ 3.77 (S.D. = 0.973)  
ระบบของลาซาด้าโมบายแอพมีความพร้อมสูง ท าให้ใช้งานง่าย ค่าเฉลีย่ 3.75 (S.D. = 0.996) และ 
ระบบของลาซาด้าโมบายแอพถูกออกแบบโดยเหมาะสมกับผู้ใช้งาน ค่าเฉลี่ย 3.74 (S.D. = 0.994) 
ตามล าดับ    

ด้านสารสนเทศ ระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยอันดับ 1 คือ ข้อมูลจาก
ลาซาด้าโมบายแอพมีความถกูต้องแม่นย า ค่าเฉลี่ย 3.83 (S.D. = 0.928) รองลงมาคือ ข้อมูลจาก
ลาซาด้าโมบายแอพสามารถเข้าใจได้ง่าย ไม่ซับซ้อน ค่าเฉลี่ย 3.82 (S.D. = 0.953) ขอ้มูลจาก
ลาซาด้าโมบายแอพมีความทันสมัย ปรับใหม่ให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้ใช้อยู่เสมอ ค่าเฉลี่ย 
3.77 (S.D. = 0.983)  และ ข้อมูลจากลาซาด้าโมบายแอพมีความสมบูรณ์ เพียงพอส าหรับความ
ต้องการของผู้ใช้งาน ค่าเฉลี่ย 3.73 (S.D. = 0.966) ตามล าดับ    

ด้านบริการ ระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยอันดับ 1 คอื ลาซาด้าโมบายแอพ
มีช่องทางการติดต่อท าให้ ผู้รับบริการได้รับการดูแลที่ดี ค่าเฉลี่ย 3.67 (S.D. = 0.958) รองลงมาคือ 
ลาซาด้าโมบายแอพมีเจ้าหน้าที่ให้บริการได้อย่างรวดเร็ว ค่าเฉลี่ย 3.61 (S.D. = 1.010) เมื่อมีความ
จ าเป็นลาซาด้าโมบายแอพมีเจ้าหน้าที่ที่มีความรู้ความสามารถในการให้บริการได้อย่างดี ค่าเฉลี่ย 
3.60 (S.D. = 1.043) และ ลาซาด้าโมบายแอพมีเจ้าหน้าที่ให้ความเอาใจใส่ลูกค้าตามความต้องการที่
แตกต่างหลากหลาย ค่าเฉลี่ย 3.56 (S.D. = 1.044) ตามล าดับ      

4.2.2 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อลาซาดา้โมบายแอพ 
ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจต่อลาซาด้าโมบายแอพ โดยวิเคราะห์จากค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
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ตารางที่ 4.3: ค่าเฉลี่ย และคา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจที่มีต่อลาซาด้าโมบายแอพ   
 โดยรวมและรายข้อ 
 

ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) x̄  S.D. ระดับความเห็นด้วย 

การใช้ลาซาด้าโมบายแอพ 
สร้างความรู้สึกยินดีให้แก่ท่าน 

3.68 .998 สูง 

บริการที่ท่านได้รับจากลาซาด้าโมบายแอพ 
เป็นที่น่าพอใจ 

3.76 .999 สูง 

ท่านมีความเพลิดเพลินเมื่อใช ้
ลาซาด้าโมบายแอพ 

3.73 .980 สูง 

ท่านพึงพอใจต่อลาซาด้าโมบายแอพ 3.71 .984 สูง 
ท่านรู้สึกพึงพอใจมากต่อการใช้ลาซาด้าโม

บายแอพ 
3.58 1.035 สูง 

รวม 3.69 .859 สูง 
 
จากตาราง 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นด้านความพึงพอใจโดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 3.69 (S.D. = 0.859)  หากพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถวิเคราะห์ได้ดังนี้
บริการที่ท่านได้รับจากลาซาด้าโมบายแอพเป็นที่น่าพอใจมีค่าเฉลี่ยสูงสดุ คือ 3.76 (S.D. = 0.999) 
รองลงมาคือ ท่านมีความเพลิดเพลินเมื่อใช้ลาซาด้าโมบายแอพ ค่าเฉลี่ย 3.73 (S.D. = 0.980) ท่าน
พึงพอใจต่อลาซาด้าโมบายแอพ ค่าเฉลี่ย 3.71 (S.D. = 0.984) การใช้ลาซาด้าโมบายแอพสร้าง
ความรู้สึกยินดีให้แก่ท่าน ค่าเฉลี่ย 3.68 (S.D. = 0.998) และ ท่านรู้สึกพงึพอใจมากต่อการใช้ลาซาด้า
โมบายแอพ  ค่าเฉลี่ย 3.58 (S.D. = 1.035) ตามล าดับ 

4.2.3 ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นต่อลาซาด้าโมบายแอพ 
ส่วนที่ 4 ความเชื่อมั่นต่อลาซาด้าโมบายแอพ โดยวิเคราะห์จากค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
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ตารางที่ 4.4: ค่าเฉลี่ย และคา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความความเชื่อมั่นที่มีต่อลาซาด้า        
 โมบายแอพ โดยรวมและรายข้อ 

 
ด้านความเชื่อม่ัน (Trust) x̄  S.D. ระดับความเห็นด้วย 

ท่านเช่ือมั่นว่าโดยรวมแล้วลาซาด้า 
โมบายแอพ มคีวามถูกต้องไม่ผิดพลาด 

3.85 1.002 สูง 

ท่านเช่ือมั่นในการให้ข้อมูลส่วนตัว 
กับลาซาด้าโมบายแอพ 

3.93 .983 สูง 

ท่านให้หมายเลขบัตรเครดิตกับลาซาด้า 
โมบายแอพ อย่างไม่กังวล 

3.84 1.066 สูง 

ท่านเช่ือมั่นว่าลาซาด้าโมบายแอพ 
จะท าตามข้อตกลงทุกประการ 

3.89 1.019 สูง 

ท่านเช่ือมั่นว่าลาซาด้าโมบายแอพ 
มีความปลอดภัยในการใช้งาน 

3.94 .979 สูง 

รวม 3.89 .859 สูง 
 

จากตาราง 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นด้านความเชื่อมั่นโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยรวม 3.89 (S.D. = 0.859)  และหากพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

ท่านเช่ือมั่นว่าลาซาด้าโมบายแอพมีความปลอดภัยในการใช้งาน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 3.94 
(S.D. = 0.979) รองลงมาคือ ท่านเช่ือมั่นในการให้ข้อมูลส่วนตัวกับลาซาด้าโมบายแอพ ค่าเฉลี่ย 3.93 
(S.D. = 0.983) ท่านเช่ือมั่นว่าลาซาด้าโมบายแอพจะท าตามข้อตกลงทุกประการ ค่าเฉลี่ย 3.89 (S.D. 
= 1.019) ท่านเช่ือมั่นว่าโดยรวมแล้วลาซาดา้โมบายแอพมีความถูกต้องไม่ผิดพลาด ค่าเฉลี่ย 3.85 
(S.D. = 1.002) และ ท่านใหห้มายเลขบัตรเครดิตกับลาซาด้าโมบายแอพอย่างไม่กังวล ค่าเฉลี่ย 3.84 
(S.D. = 1.019) ตามล าดับ 

4.2.4 ผลการวิเคราะห์ความภักดีต่อลาซาด้าโมบายแอพ 
ส่วนที่ 5 ความภักดีต่อลาซาด้าโมบายแอพ โดยวิเคราะห์จากค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
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ตารางที่ 4.5: ค่าเฉลี่ย และคา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความภักดีที่มีต่อลาซาด้าโมบายแอพ   
 โดยรวมและรายข้อ 
 

ด้านความภักดี(Loyalty) x̄  S.D. ระดับความเห็นด้วย 

มิติที่ 1  ด้านการกลับมาใชซ้้ า 3.50 .803 สูง 
ในการซื้อสินคา้ทางออนไลน์ครั้งต่อไปลาซาด้า 

โมบายแอพจะเป็นทางเลือกแรกของท่าน 
3.63 .956 สูง 

ท่านจะซื้อสินค้าทางออนไลน์จาก                      
ลาซาด้าโมบายแอพเพิ่มขึ้นในอนาคต 

3.66 .983 สูง 

ท่านจะซื้อสินค้าทางออนไลน์ 
จากลาซาด้าโมบายแอพต่อไป 

3.61 .983 สูง 

ท่านตั้งใจจะใช้ลาซาด้าโมบายแอพในการ 
ซื้อสินค้าทางออนไลน์มากกว่าแอพพลิเคชั่นอื่นๆ 

3.45 .970 สูง 

ท่านจะซื้อสินค้าทางออนไลน์ 
จากลาซาด้าโมบายแอพอย่างต่อเน่ือง 

3.32 1.012 ปานกลาง 

ท่านจะไม่เปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าทางออนไลน ์
จากแอพพลิเคชั่นอื่น 

3.29 1.018 ปานกลาง 

มิติที่ 2 ด้านการแนะน าให้กบัผู้อื่น 3.21 .785 ปานกลาง 
ท่านจะแนะน าลาซาด้าโมบายแอพให้เพื่อนหรือ

คนรู้จัก 
3.38 .950 ปานกลาง 

ท่านจริงจังที่จะแนะน าลาซาด้าโมบายแอพ 
ให้กับผู้อื่นเพื่อให้เขาใช้บริการ 

3.12 1.073 ปานกลาง 

ท่านจะแนะน าถึงประโยชน์และการบริการ 
จากลาซาด้าโมบายแอพให้กับคนรู้จัก 

3.22 1.025 ปานกลาง 
 

ท่านจะสื่อสารความรู้สึกที่เกดิขึ้นจากการใช้
ลาซาด้าโมบายแอพในการซื้อสินค้าทางออนไลน์

กับผู้อื่น 

3.21 .993 ปานกลาง 

ท่านจะสาธิตให้ผู้อื่นทราบวิธีการใช้งาน 
ลาซาด้าโมบายแอพเมื่อมีโอกาส 

3.09 1.008 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความภักดีที่มีต่อลาซาด้าโมบายแอพ   
  โดยรวมและรายข้อ 
 

ด้านความภักดี(Loyalty) x̄  S.D. ระดับความเห็นด้วย 

ท่านจะแนะน าให้คนในครอบครัวของท่าน 
ใชล้าซาด้าโมบายแอพซื้อสินค้า 

3.27 1.014 ปานกลาง 

รวม 3.36 .727 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นด้านความภักดีต่อลาซาด้าโมบาย
แอพ อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยรวม 3.36 (S.D. = 0.727) หากพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านการกลับมาใช้ซ้ า มีค่าเฉลี่ยรวม 3.50 (S.D. = 0.803) รองลงมาคือด้านการแนะน าบอกต่อ มี
ค่าเฉลี่ยรวม 3.36 (S.D. = 0.727) ตามล าดบั และหากพิจารณาเป็นข้อแล้ว พบว่า  

ด้านการกลับมาใช้ซ้ า ระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยอันดับ 1 คือ ท่านจะ
ซื้อสินค้าทางออนไลน์จากลาซาด้าโมบายแอพเพ่ิมขึ้นในอนาคต ค่าเฉลี่ย 3.66 (S.D. = 0.983) 
รองลงมาคือ ในการซื้อสินค้าทางออนไลน์ครั้งต่อไปลาซาด้าโมบายแอพจะเป็นทางเลือกแรกของท่าน 
ค่าเฉลี่ย 3.63 (S.D. = 0.956) ท่านจะซื้อสินค้าทางออนไลน์จากลาซาดา้โมบายแอพต่อไป ค่าเฉลี่ย 
3.61 (S.D. = 0.983) ท่านตั้งใจจะใช้ลาซาด้าโมบายแอพในการซื้อสินค้าทางออนไลน์มากกว่า
แอพพลิเคช่ันอื่นๆ ค่าเฉลี่ย 3.45 (S.D. = 0.971) ท่านจะซือ้สินค้าทางออนไลน์จากลาซาด้าโมบาย 
แอพอย่างต่อเนื่อง ค่าเฉลี่ย 3.32 (S.D. = 1.012)  และทา่นจะไม่เปลี่ยนใจไปซื้อสินคา้ทางออนไลน์
จากแอพพลิเคชั่นอื่น ค่าเฉลี่ย 3.29 (S.D. = 1.018)  ตามล าดับ 

ด้านการแนะน าบอกต่อ ระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยอันดับ 1 คือ 
ท่านจะแนะน าลาซาด้าโมบายแอพให้กับเพ่ือนหรือคนรู้จัก ค่าเฉลี่ย 3.38 (S.D. = 0.950) รองลงมา
คือ ท่านจะแนะน าให้คนในครอบครัวของท่านใช้ลาซาด้าโมบายแอพซื้อสินค้า ค่าเฉลี่ย 3.27 (S.D. = 
1.014) ท่านจะแนะน าถึงประโยชน์และการบริการจากลาซาด้าโมบายแอพให้กับคนรูจ้ัก ค่าเฉลี่ย 
3.22 (S.D. = 1.025) ท่านจะสื่อสารความรู้สึกที่เกิดขึ้นจากการใช้ลาซาด้าโมบายแอพในการซื้อสินคา้
ทางออนไลน์กับผู้อื่น ค่าเฉลีย่ 3.21 (S.D. = 0.993) ท่านจริงจังที่จะแนะน าลาซาด้าโมบายแอพให้กับ
ผู้อื่นเพื่อให้เขาใช้บริการ ค่าเฉลี่ย 3.12 (S.D. = 1.073)  และท่านจะสาธิตให้ผู้อื่นทราบวิธีการใช้งาน
ลาซาด้าโมบายแอพเมื่อมีโอกาส ค่าเฉลี่ย 3.09 (S.D. = 1.018)   ตามล าดับ  
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4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวดั 
(Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของ
ตัวแปรแฝง เพื่อยืนยันความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยใช้โปรแกรมลิสเรล ผู้วิจัยไดศ้ึกษา
โมเดลอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพที่มีผลตอ่ความพึงพอใจ ความเช่ือมั่น และความภักดีของผู้ใช้
ลาซาด้าโมบายแอพในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จากกลุม่ตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยมีตัวแปรแฝง 
ที่ไม่สามารถวดัได้โดยตรง ประกอบด้วย โมเดลการวัดตัวแปรการรับรู้คุณภาพ(PQ) ตัวแปรความพึง
พอใจ (SAT) ตัวแปรความเช่ือมั่น (TRUST)  และตัวแปรความจงรักภักดี (LOYALTY)   ผลการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรปูโมเดลการวัด (Measurement Model) ดังกล่าว แสดงใน
ภาพที่ 4.1 และตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยันด้วยโปรแกรม Lisrel 
  

ตัวแปรสังเกตได ้ น้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิ ์
Loading SE T-value R2 

การวิเคราะหอ์งค์ประกอบการรับรู้
คุณภาพ 

 

SYSTEM 0.65 0.04 17.46 0.60 
IM 0.68 0.03 20.04 0.72 

SERVICE 0.70 0.04 17.79 0.61 
ความพึงพอใจ  

SAT 0.71 - - 0.67 
ความเชื่อมั่น  

tr1 0.72 - - 0.51 
tr2 0.85 0.04 19.19 0.74 
tr3 0.87 0.06 15.36 0.67 
tr4 0.86 0.05 15.72 0.71 
tr5  0.77   0.05 14.69 0.61 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยันด้วยโปรแกรม Lisrel 
  

ตัวแปรสังเกตได ้ น้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิ ์
Loading SE T-value R2 

การวิเคราะหอ์งค์ประกอบความภักดี  
REPEAT 0.81 - - 1.01 
WOM 0.53 0.05 10.96 0.45 

Chi-Square=52.28, df=38, P-value=0.06142, 
GFI=0.98, AGFI=0.96, RMSEA=0.031 ,RMR=0.025 ,CFI=1.00 

หมายเหต:ุ SE = ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
 

 จากตารางที่ 4.6 พบว่า เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) พบว่าทุก
องค์ประกอบผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.5 (Michael R. Mullen, Daire Hooper, & 
Joseph Coughlan, n.d.)  โดยด้านการรับรู้คุณภาพ SERVICE มีค่าน้ าหนักมากที่สุดคอื 0.70 
รองลงมาคือ IM มีค่าเท่ากับ 0.68 และน้อยที่สุดคือ SYSTEM มีค่าเท่ากับ 0.65 ส่วนค่า R2 พบว่า IM 
มีค่ามากที่สุดคอื 0.72 รองลงมาคือ SERVICE มีค่าเท่ากับ 0.61 และน้อยที่สุดคือ SYSTEM มีค่า
เท่ากับ 0.60 

ด้านความพึงพอใจ ตัวแปร SAT มีค่าน้ าหนัก 0.71 ส่วนค่า R2  มีค่าเท่ากับ 0.67 
ด้านความเช่ือมั่น พบว่า tr3 มีค่าน้ าหนักมากที่สุดคือ 0.87 รองลงมาคือ tr4 มีค่า 0.86 tr2 มี

ค่า 0.85 tr5 มีค่า 0.77 และน้อยที่สุดคือ tr1 มีค่า 0.72 สว่นค่า R2 พบว่า tr2 มีค่ามากที่สุดคือ 0.74 
รองลงมาคือ tr4 มีค่าเท่ากับ 0.71 tr3 มีค่าเท่ากับ 0.67 tr5 มีค่าเท่ากับ 0.61 และน้อยสุดคือ tr1 มี
ค่าเท่ากับ 0.51 

ด้านองค์ประกอบของความภักดี REPEAT มีค่าน้ าหนักมากสุดคือ 0.81 รองลงมาคือ WOM มี
ค่าเท่ากับ 0.53 ส่วนค่า R2 พบว่า REPEAT มีค่าสูงสุด คอื 1.01 ค่า WOM มีค่าน้อยสุดคือ 0.45 

เมื่อพิจารณาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถติ ิt พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่
ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมนีัยส าคัญที่ระดับ 0.01 
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ภาพที่ 4.1: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 
 

 
หมายเหตุ 
PQ (Perceived Quality) = การรับรู้คุณภาพ 
SAT (Satisfaction) = ความพึงพอใจ 
TRUST = ความเช่ือมั่น 
LOYALTY = ความภักดี 
 
4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากภาพที ่4.1 และตารางที่ 4.7 สรุปสมมติฐานได้ว่า โมเดลสมมตฐิานทีพ่ัฒนาขึ้นมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีรายละเอียดคือ 

ค่าสถิติ Chi-square เท่ากับ 52.28 P-value เท่ากับ 0.061 ผ่านเกณฑ์เพราะต้องมีมากกว่า 
0.05  สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (CMIN/DF) = 1.38 ผ่านเกณฑ์เพราะมีค่า
น้อยกว่า 2 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน(GFI) เท่ากับ 0.98 ผ่านเกณฑเ์พราะมีค่ามากกว่า 0.95  
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลนืที่ปรับแก้แล้ว(AGFI) เท่ากับ0.96 ผ่านเกณฑ์เพราะมีค่ามากกว่า 0.95
ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) มีค่าเท่ากับ 1.00 ผ่านเกณฑ์เพราะมีค่ามากกว่า 
0.95  ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณ(RMSEA)  มีค่าเท่ากับ 
0.031 ผ่านเกณฑ์เพราะมีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ซึ่งพิจารณาแล้วผ่านเกณฑ์ก าหนดจงึยอมรับว่ามีความสอดคล้อง โดยมีการทดสอบเส้นทาง
อิทธิพลที่ก าหนดเป็นสมมติฐานย่อย ได้แก่ 

สมมติฐานที ่1 การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.1 และตารางที ่4.14  พบว่า การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความ

พึงพอใจของผู้บริโภค อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.82 
ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานทีต่ั้งไว้ 

สมมติฐานที ่2 การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค 
การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.1 และตารางที ่4.7 พบว่าการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความ

เชื่อมั่นของผู้บริโภค อยา่งมีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ0.73 
ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานที ่3 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภค 
การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.1 และตารางที ่4.7 พบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดี

ของผู้บริโภค อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิเ์ส้นทางเท่ากับ0.39 ดังนั้น
ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานที ่4 ความเช่ือมั่นมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภค 
การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.1 และตารางที ่4.7  พบว่าความเช่ือมั่นมีอิทธิพลต่อความภักดี

ของผู้บริโภค อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิเ์ส้นทางเท่ากับ0.32 ดังนั้น
ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
 โดยค่า Square Multiple Correlations of Structural Equation หรอื R-Square ของตัว
แปรความภักดี มีค่าเท่ากับ 0.41 อธิบายได้ว่า ตามโมเดลสมการโครงสร้างนี้ ตัวแปรทั้งหมดร่วม
อธิบายความแปรปรวนของความภักดี ได้ร้อยละ 41 
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ตารางที่ 4.7: ค่าสถิติผลการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรในโมเดลความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความ  
 จงรักภักดี 
 

 
หมายเหต:ุ DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect  
 
 จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เหน็ถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพ ความพึงพอใจ ความเช่ือมั่น และความ
ภักดี  โดยสรุปได้ดังนี้ 
 1. การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่น โดย -อิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.73 ไมม่ีอิทธิพล
ทางอ้อม อิทธิพลรวมเท่ากับ 0.73 
 2. การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ โดย อิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.82 ไมม่ีอิทธิพล
ทางอ้อม อิทธิพลรวมเท่ากับ 0.82 

3. การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความภักดี โดย มีอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.55 ไมม่ีอิทธิพล 
ทางตรง อิทธิพลรวมเท่ากับ 0.55 
 4. ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดี โดยอิทธพิลทางตรงเท่ากับ 0.39 ไม่มีอทิธิพล
ทางอ้อม อิทธิพลรวมเท่ากับ 0.39 
 5. ความเช่ือมั่นมีอิทธิพลต่อความภักดี โดยอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.32 ไม่มีอทิธิพลทางอ้อม 
อิทธิพลรวมเท่ากับ 0.32 

TE DE IE TE DE IE

TRUST 0.73 0.73 - - - -

SAT 0.82 0.82 - - - -

LOYALTY 0.55 - 0.55 0.39 0.39 -

                  Chi-Square=52.28, df=38, P-value=0.06142, GFI=0.98, AGFI=0.96, 

       RMSEA=0.031 ,RMR=0.025

                Cause variable 

Effect variable

PQ SAT



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการ

รับรู้คุณภาพที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ความเช่ือมั่น และความภักดี ต่อลาซาด้าโมบายแอพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในรูปแบบการวิจัยพรรณนาผู้วิจัยได้ท าการสรุปผลการศึกษาทั้งหมด
ให้เกิดความกระชับ ท าให้เกิดความเข้าใจได้ง่ายขึ้น โดยมีรายละเอียดสรุปผลการวิจัยในประเด็น
ส าคัญต่างๆ และในส่วนสุดทา้ยเป็นการให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับเรื่องที่ท าการศึกษา มีรายละเอียด
สรุปดังต่อไปนี้ 

 
5.1 สรปุผลการศึกษาภาพรวม 

การวิเคราะห์ภาพรวมของงานวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
ความเชื่อมั่น และความภักดีต่อลาซาด้าโมบายแอพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย 50 คน (50%) เพศหญิง50 คน (50%) 
ช่วงอายุไม่เกิน 20 ปี 21 - 30 ปี 31 – 40 และ 41 ปีขึ้นไปมีสัดส่วนที่เท่ากัน คือ 100 คน (25%) 
โดยส่วนใหญ่สถานะโสด 274 คน (68.5%) จบการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี 192 คน (48.0%) 
เป็นนักศึกษา 105 คน (26.3%) ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,001 – 20,000 บาทต่อ
เดือน 103 คน (25.8%) จ านวนผู้เลือกโมบายแอพพลิเคชั่นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าหน่ายและสั่งซื้อ
สินค้าที่เคยใช้ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมาสูงสุด คือ ลาซาด้า 252 คน (44%) และใช้มากที่สุด ใน 6 
เดือนที่ผ่านมา คือ ลาซาด้า 189 คน (47.3%) 

ระดับความคิดเห็นภาพรวมและรายข้อของตัวแปรพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อการรับรู้
คุณภาพ (PQ) ความพึงพอใจ (SAT) และความเช่ือมั่น (Trust) อยู่ในระดับสูง  ส่วนภาพรวมความ
คิดเห็นของความภักดี (LOYALTY) อยู่ในระดับปานกลาง 

ผลการศึกษาตารางเรื่องอิทธิพล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 พบว่า การรับรู้
คุณภาพ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความเช่ือมั่น โดยที่ความพึงพอใจ และความเชือ่มั่นมีอิทธิพล
ต่อความภักดีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบความสัมพันธ์ของการรับรู้คุณภาพความพึง
พอใจ ความเช่ือมั่น และความภักดี ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่มีต่อลาซาด้าโมบายแอพ 
กับข้อมูลเชิงประจักษว์ิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างหลังการปรับ สอดคล้องกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ด ี
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5.2 การอภิปรายผล 
 การน าผลการศึกษาที่ได้จากการวิจัย และข้อค้นพบจากแนวคิดทฤษฎี  โดยอธิบายเพื่อยืนยัน
ความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบกับสมมติฐานการวิจัย ผู้วิจัยจึงขอน าเสนอการอภิปรายผลดังต่อไปนี้ 
 การรับรู้คุณภาพอันได้แก่ ด้านคุณภาพระบบ ด้านคุณภาพสารสนเทศ และด้านบริการ มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้ลาซาด้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยองค์ประกอบด้านบริการมีค่า
น้ าหนักมากที่สุดคือ 0.70 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim, Hong & Lee (2011) พบว่าคุณภาพ
เหล่านี้เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ โดยมีงานวิจัยอ่ืนที่สนับสนุนคือ งานวิจัยของ  
Floropoulos, Spathis, Halvatzis & Tsipouridou (2010) ที่กล่าวว่าคุณภาพระบบ คุณภาพ
สารสนเทศ และคุณภาพการให้บริการ มีผลกระทบต่อความพึงพอใจในการวัดความส าเร็จของระบบ
สารสนเทศ โดยทุกงานวิจัยเป็นไปตามทฤษฎีโมเดลของ Delone & Mclean (2003) กล่าวคือ การ
รับรู้คุณภาพพิจารณาได้จากได้แก่ มิติด้านคุณภาพระบบ มิติด้านคุณภาพสารสนเทศ และมิติด้าน
บริการ หากลาซาด้าโมบายแอพมีคุณภาพระบบ มีสารสนเทศ และมีการบริการที่ดีไปสู่ผู้บริโภค ก็จะ
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจากการใช้ลาซาด้าโมบายแอพ หากคุณภาพทั้งสามมิติเพ่ิมขึ้น 
ผู้บริโภคก็จะพึงพอใจมากขึ้นด้วย 
 การรับรู้คุณภาพอันได้แก่ มิติด้านคุณภาพระบบ มิติด้านคุณภาพสารสนเทศ และมิติด้าน
บริการ มีอิทธพิลต่อความเช่ือมั่นของผู้ใช้ลาซาด้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยองค์ประกอบด้าน
บริการมีค่าน้ าหนักมากที่สุดคือ 0.70 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim, Hong & Lee (2011) พบว่า
คุณภาพเหล่านี้เป็นปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อความเชื่อมั่น โดยมีงานวิจัยอ่ืนที่สนับสนุนคือ ผลงานวิจัยของ  
Chek & Ho (2016) ในเรื่องของการรับรู้คุณภาพที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้าออนไลน์ โดย
สมมติฐานดังกล่าวสอดคล้องกับทฤษฎีโมเดลของ Delone & Mclean (2003) ที่นักวิจัยส่วนใหญ่ใช้
วัดความส าเร็จของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ   
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางความภักดีของผู้ใช้ลาซาด้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
องค์ประกอบภาพรวมของความพึงพอใจมีค่าน้ าหนัก 0.71 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lin & Sun   
(2009) ที่กล่าวว่าความพึงพอใจเป็นตัวชี้วัดความรู้สึกของลูกค้าจากการซื้อสินค้าออนไลน์ในอดีต หาก
พอใจก็จะน าไปสู่ความภักดีในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการต่อไป โดยมีผลงานวิจัยที่สนับสนุนคือ 
ผลงานวิจัยของ Kassim, Abdullah & Nor (2010) ที่พบว่าความพึงพอใจมีผลกระทบต่อความ
จงรักภักดี  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chang (2015) ที่กล่าวเรื่องการส ารวจความภักดีของลูกค้า
ที่ใช้แอพพลิเคชั่น  โดยมุ่งศึกษาเฉพาะด้านความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดีของผู้ใช้แอพพลิเคชั่น 
เป็นไปตามแนวคิดของ Oliver (1992) ซึ่งสอดคล้องกับ Bitner & Zeithaml (2003) ที่กล่าวว่าความ 
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พึงพอใจคือการประเมินผลิตภณัฑ์หรือบริการที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค หากลาซาด้าโม
บายแอพสามารถหาท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจได้ ก็จะก่อให้เกิดความภักดีในการใช้ลาซาด้าโม
บายแอพต่อไป 
 ความเช่ือมั่นมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ใช้ลาซาด้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
องค์ประกอบของข้อค าถามในการให้หมายเลขบัตรเครดิตกับลาซาด้าโมบายแอพอย่างไม่กังวลมีค่า
น้ าหนักมากสุด คือ 0.87 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee & Wong (2015) ที่กล่าวว่าความเชื่อมั่น
เป็นหนึ่งในปัจจัยที่สร้างความภักดีของผู้บริโภค M-commerce โดยมีผลงานวิจัยที่สนับสนุนของ 
Kassim, Abdullah & Nor (2010) และ Kim , Chung & Lee (2010) พบว่าความเช่ือมั่นมี
ผลกระทบต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นไปตามแนวคิดของ Gefen (2000) และ Pavlov (2002) ที่ว่า
ความเช่ือมั่นเป็นหัวใจส าคัญในความส าเร็จทางธุรกิจ โดยที่ความเช่ือมั่นเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดในการ
วัดความส าเร็จทางออนไลน์ (Kim & Prabhakar, 2000 และ Koufaris & Sosa, 2004) กล่าวคือหาก
ลาซาด้าโมบายแอพสามารถสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในการ
ใช้ลาซาด้าโมบายแอพต่อไป 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้
 จากผลการวิจยัพบว่าการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในระดับสูง โดยองค์ประ- 
กอบด้านบริการมีค่าน้ าหนักมากที่สุดจึงมีความส าคัญมากสุด แต่ค่าเฉลี่ยการรับรู้คุณภาพด้านบริการ
กลับน้อยสุด ผู้วิจัยจึงเสนอแนะให้ผู้ประกอบการ m-Commerce พัฒนาคุณภาพด้านบริการ โดย
อบรมบุคลากรอย่างต่อเนื่อง เจ้าหน้าที่ควรเอาใจใส่ลูกค้าตามความต้องการที่แตกต่างหลากหลาย มี
ความรู้ความสามารถในการให้บริการ และสามารถให้บรกิารได้อย่างรวดเร็ว เช่นตอบสนองการ
ร้องเรียนหรือแจ้งปัญหาจากลูกค้าภายใน 1 ชั่วโมง ส่วนการรับรู้คุณภาพด้านระบบและด้าน
สารสนเทศสามารถพัฒนาในเชิงเทคโนโลยีต่อไป 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 ควรศึกษาปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ความเช่ือมั่น และความภักดีของ
ผู้ใช้ลาซาด้าโมบายแอพในกรุงเทพมหานครให้มากยิ่งขึ้น เช่น การรับรู้คุณภาพในด้านอื่นๆ หรือการ
รับรู้ด้านคุณค่า เป็นต้น เพื่อให้งานวิจัยออกมาสมบูรณ์ที่สุด 
 5.4.2 ควรน าโมเดลสมการนีไ้ปพัฒนาเพ่ือท าวิจัยต่อ โดยควรเพิ่มตัวแปรภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ที่ร่วมกนัส่งผลต่อความพึงพอใจ ความเช่ือมั่น และความภักดีของผู้บริโภค เพื่อเป็นประโยชน์
ต่อผู้ประกอบการ 
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5.4.3 ในการท าวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างในพื้นที่อื่นๆ นอกเหนือจาก
กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการ m-Commerce 
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แบบสอบถามโครงการวิจัย 
การรับรู้คุณภาพที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความเช่ือมั่น และความภักดี ต่อลาซาด้าโมบายแอพ 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามน้ีจัดท าขึ้นเพื่อประกอบการศึกษาระดับปริญญาโทวิชาการค้นคว้าอิสระของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยขอความร่วมมือท่านโปรดตอบค าถามตามความจริงหรือตรงกับความเห็น
ของท่านมากที่สุด โดยข้อมูลจะถูกน าไปวิเคราะห์โดยภาพรวมเท่านั้นและข้อมูลส่วนบคุคลของท่านจะ
ถูกเก็บเป็นความลับ การตอบแบบสอบถามนี้ใช้เวลาประมาณ 5 นาที ผู้วิจัยขอขอบคุณท่านเป็นอย่าง
สูงมา ณ ที่นี ้
 

ค าถามคัดกรอง 
คุณสมบัต ิ

S1. ท่านเคยใช้
ลาซาดา้โมบายแอพ 

S2. ท่ายเคยซือ้สินค้า 
จากลาซาด้าโมบายแอพ 

S3. ท่านเคยซื้อ
สินค้าจากลาซาด้า

เว็บไซต ์
กรุณาเลือกข้อที่ตรงกับ
พฤติกรรมของท่านใน
รอบ 6 เดือนทีผ่่านมา 

เคย ไม่เคย* เคย ไม่เคย เคย ไม่เคย 
      

*จบการสัมภาษณ์ 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
 
1. เพศสภาพ 

□ 1) หญิง      □ 2) ชาย 
 
2. อายุ 

□ 1) ไม่เกิน 20 ปี    □ 2) 21-30 ปี 

□ 3 ) 31-40 ปี      □ 4) 41 ปีขึ้นไป  
 
3. สถานภาพสมรส 

□ 1) โสด      □ 2) แต่งงาน/สมรส/อยู่ร่วมกัน  

□ 3) อื่นๆ (แยกทาง หย่าร้าง ม่าย)  
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4. ระดับการศึกษา 

□ 1) ต่ ากว่าปริญญาตร ี    □ 2) ปริญญาตรี   

□ 3) สูงกว่าปริญญาตร ี
 
5. อาชีพหลัก 

□ 1) นักเรียน / นักศึกษา               

□ 2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานรัฐ 

□ 3) รับจ้างทั่วไป/ไม่ได้ท างานประจ า   

□ 4) พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 

□ 5) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตัว     

□ 6) อื่นๆ (โปรดระบ)ุ……………………… 
 
6. รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 

□ 1) ไม่เกิน 10,000 บาท   □ 2) 10,001 – 20,000 บาท 

□ 3) 20,001 – 30,000 บาท    □ 4) 30,001 – 40,000 บาท 

□ 5) 40,001 – 50,000 บาท    □ 6) มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 
 
7. โมบายแอพพลิเคช่ันพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส/์จ าหน่ายและสั่งซื้อสินค้าที่ท่านเคยใช้ในรอบ 6 
เดือนที่ผ่านมา (ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 

□ 1) Lazada      □ 2) Zalora      

□ 3) Shopee      □ 4) Line Shop   

□ 5) Kaidee       □ 6) อื่นๆ (โปรดระบ)ุ………………… 
 
8. โมบายแอพพลิเคช่ันพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส/์จ าหน่ายและสั่งซื้อสินค้าที่ท่านใช้มากสุดในรอบ 6 
เดือนที่ผ่านมา (ค าตอบเดียว) 

□ 1) Lazada      □ 2) Zalora     

□ 3) Shopee      □ 4) Line Shop   

□ 5) Kaidee       □ 6) อื่นๆ (โปรดระบ)ุ………………… 
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ส่วนที่ 2  การรับรู้คุณภาพของลาซาด้าโมบายแอพด้านคุณภาพระบบ คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพ     
           บรกิาร 
ค าชี้แจง โปรดแสดงความคิดเห็นของท่านต่อลาซาด้าโมบายแอพ ด้วยการให้คะแนนระดับความเห็น 
ด้วยกับแต่ละข้อ  
โดยที่  1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วย     3 หมายถึง เฉยๆ/กลางๆ
  4 หมายถึง ท่านเห็นด้วย   5 หมายถึง ทา่นเห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 

(ตารางมีต่อ) 

การรับรู้คุณภาพของลาซาด้าโมบายแอพ ความคิดเหน็ 

ด้านระบบ 1 2 3 4 5 

1. ระบบของลาซาด้าโมบายแอพมีประสิทธิภาพดี  
มีความเสถียรเมื่อใช้งาน 

          

2. ระบบของลาซาด้าโมบายแอพมีความพร้อมสูง              
ท าให้ใช้งานง่าย 

          

3. ระบบของลาซาด้าโมบายแอพตอบสนองการใช้งาน 
ได้อย่างรวดเร็ว 

          

4. ระบบของลาซาด้าโมบายแอพถูกออกแบบ โดย
เหมาะสมกับผูใ้ช้งาน 

          

5. การเข้าถึงลาซาด้าโมบายแอพท าได้ง่ายไม่ติดขัด           

6. ระบบของลาซาด้าโมบายแอพท างานได้รวดเร็ว ช่วย
ให้ผู้ใช้ประหยดัเวลาโดยรวม 

          

ด้านสารสนเทศ   

1. ข้อมูลจากลาซาด้าโมบายแอพมีความสมบูรณ์
เพียงพอส าหรับความต้องการของผู้ใช้งาน 

          

2. ข้อมูลจากลาซาด้าโมบายแอพ สามารถเข้าใจได้ง่าย
ไม่ซับซ้อน 

          

3. ข้อมูลจากลาซาด้าโมบายแอพมีความถูกต้องแม่นย า           

4. ข้อมูลจากลาซาด้าโมบายแอพมีความทนัสมัย ปรับ-
ใหม่ให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้ใช้อยู่เสมอ 
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ส่วนที่ 3  ความพึงพอใจต่อลาซาด้าโมบายแอพ 
ค าชี้แจง โปรดแสดงความคิดเห็นของท่านต่อลาซาด้าโมบายแอพ ด้วยการให้คะแนนระดับความ-         
            เห็นด้วยกับแต่ละข้อ 
โดยที่  1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วย     3 หมายถึง เฉยๆ/กลางๆ
  4 หมายถึง ท่านเห็นด้วย   5 หมายถึง ทา่นเหน็ด้วยอย่างยิ่ง  

 
 
 

 

ด้านบริการ    

1. ลาซาด้าโมบายแอพมีช่องทางการติดต่อท าให ้
 ผู้รับบริการได้รับการดูแลที่ด ี

          

2. ลาซาด้าโมบายแอพมีเจ้าหน้าที่ให้บริการได้อย่าง
รวดเร็ว 

          

3. เมื่อมีความจ าเป็น ลาซาด้าโมบายแอพมีเจ้าหน้าที่    
ที่มีความรู้ความสามารถในการให้บริการได้อย่างดี 

          

4. ลาซาด้าโมบายแอพมีเจ้าหน้าที่ให้ความเอาใจใส่
ลูกค้าตามความต้องการที่แตกต่างหลากหลาย 

          

ความพึงพอใจต่อลาซาด้าโมบายแอพ ความคิดเหน็ 

1. การใช้ลาซาด้าโมบายแอพสร้างความรู้สึกยินดี           
ให้แก่ท่าน 

1 2 3 4 5 

2. บริการที่ท่านได้รับจากลาซาด้าโมบายแอพเป็น        
ที่น่าพอใจ 

          

3. ท่านมีความเพลิดเพลินเมื่อใช้ลาซาด้าโมบายแอพ           

4. ท่านพึงพอใจลาซาด้าโมบายแอพ           

5. ท่านรู้สึกพึงพอใจมากต่อการใช้ลาซาด้าโมบายแอพ           
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ส่วนที่ 4  ความเชื่อมั่นต่อลาซาด้าโมบายแอพ 
ค าชี้แจง โปรดแสดงความคิดเห็นของท่านต่อลาซาด้าโมบายแอพ ด้วยการให้คะแนนระดับความ- 
           เห็นดว้ยกับแต่ละข้อ 
โดยที่  1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วย     3 หมายถึง เฉยๆ/กลางๆ
  4 หมายถึง ท่านเห็นด้วย   5 หมายถึง ทา่นเห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความเชื่อมั่นตอ่ลาซาด้าโมบายแอพ ความคิดเหน็ 

1. ท่านเช่ือมั่นว่าโดยรวมแล้วลาซาด้าโมบายแอพ             
มีความถูกต้องไม่ผิดพลาด 

1 2 3 4 5 

2. ท่านเช่ือมั่นในการให้ข้อมลูส่วนตัวกับลาซาด้า          
โมบายแอพ 

          

3. ท่านให้หมายเลขบัตรเครดิตกับลาซาด้าโมบาย
แอพ        อยา่งไม่กังวล 

          

4. ท่านเช่ือมั่นว่าลาซาด้าโมบายแอพจะท าตาม
ข้อตกลงทุกประการ 

          

5. ท่านเชื่อมั่นว่าลาซาด้าโมบายแอพมีความ
ปลอดภัยในการใช้งาน 
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ส่วนที่5  ความภักดีต่อลาซาด้าโมบายแอพ 
ค าชี้แจง โปรดแสดงความคิดเห็นของท่านต่อลาซาด้าโมบายแอพ ด้วยการให้คะแนนระดับความ- 
           เห็นดว้ยกับแต่ละข้อ 
โดยที่  1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วย     3 หมายถึง เฉยๆ/กลางๆ
  4 หมายถึง ท่านเห็นด้วย   5 หมายถึง ทา่นเห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 

(ตารางมีต่อ) 
 

ความภักดีต่อลาซาด้าโมบายแอพ ความคิดเหน็ 

ด้านการกลับมาใช้ซ้ า 1 2 3 4 5 

1. ในการซื้อสินค้าทางออนไลน์ครั้งต่อไป ลาซาด้าโม-
บายแอพจะเป็นทางเลือกแรกของท่าน 

          

2. ท่านจะซื้อสนิค้าทางออนไลน์ จากลาซาด้าโมบาย-
แอพเพ่ิมขึ้นในอนาคต 

          

3. ท่านจะซื้อสินค้าออนไลน์ จากลาซาด้าโมบายแอพ 
ต่อไป 

          

4. ท่านตั้งใจจะใช้ลาซาด้าโมบายแอพในการซื้อสินค้า
ทางออนไลน์มากกว่าแอพพลิเคชั่นอื่นๆ 

          

5.ท่านจะซื้อสนิค้าทางออนไลน์ จากลาซาด้าโมบายแอ
พอย่างต่อเนื่อง 

          

6. ท่านจะไม่เปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าทางออนไลน์ จาก
แอพพลิเคช่ันอื่น 

          

ด้านการแนะน า   

1. ท่านจะแนะน าลาซาด้าโมบายแอพให้กับเพ่ือนหรือ 
คนรู้จัก 

          

2. ท่านจริงจังที่จะแนะน าลาซาด้าโมบายแอพให้กับผู้อื่น
เพื่อให้เขาใช้บริการ 
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3. ท่านจะแนะน าถึงประโยชน์และการบริการจาก
ลาซาด้าโมบายแอพให้กับคนรู้จัก 

     

4. ท่านจะสื่อสารความรู้สึกที่เกิดขึ้นจากการใช้ลาซาด้า
โม-บายแอพในการซื้อสินค้าทางออนไลน์ให้กับผู้อื่น 

     

5. ท่านจะสาธติให้ผู้อื่นทราบวิธีการใช้งานลาซาด้าโม
บายแอพเมื่อมีโอกาส 

     

6. ท่านจะแนะน าให้คนในครอบครัวของท่านใช้ลาซาด้า
โม-บายแอพซื้อสินค้า 
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