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รูปแบบปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการใช้

แอปพลิเคชันอาลีเอ็กซ์เพลสของจีนในประเทศไทย

A Causal Factors Model Inflf luencing Consumer Loyalty toward AliExpress 

Application of China in Thailand
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บทคัดย่อ 

วัตถุประสงค์การวิจัยครั้งน้ีเพื่อศึกษาอิทธิพลของตัวแปรต่อความความจงรักภักดีของ 

ผูบ้รโิภคในการใช้แอปพลเิคชนัอาลเีอก็ซ์เพลส และเพ่ือพัฒนารปูแบบของปัจจยัท่ีมอิีทธพิลต่อความ

ความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคในการใช้แอปพลเิคชนัอาลีเอก็ซ์เพลสของจนีในประเทศไทย เคร่ืองมอื 

ที่ใช้คือแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลจากผู ้บริโภคท่ีมีการใช้แอปพลิเคชันอาลีเอ็กซ์เพลสใน

ประเทศไทยจ�ำนวน 400 คน แล้ววิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM) 

พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคและคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ

จงรักภักดีของผู้บริโภคและคุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความจงรักภักดี

ของผูบ้รโิภค ผ่านความพงึพอใจของผูบ้รโิภคและคณุค่าทีผู่บ้รโิภคได้รบั โดยรปูแบบสามารถอธบิาย

ความจงรักภักดีของผู้บริโภคได้ ร้อยละ 74 (R2 = 0.74) 

ค�ำส�ำคัญ: คุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับ คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับ ความพึงพอใจของผู้บริโภค
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Abstract	
The purpose of this research was to study the factors influencing of the variable needs 

of consumer loyalty of AliExpress application use and to develop a model of factors that  

influence the loyalty of consumers using AliExpress application express in Thailand. The  

research instrument was a questionnaire to collect data from 400 consumers who using  

AliExpress application. Results indicated that the structure (Structure Equation model: SEM) 

showed Customer Satisfaction and the Perceive Value had a direct positive influence on  

Consumer Loyalty. Furthermore, the Perceive Quality had an indirect positive influence on 

Consumer Loyalty toward Customer Satisfaction and Perceive Value. The final model can 

explain the Loyalty of Consumers with 74 percent (R2 = 0.74).

Keywords:	 Perceive Quality, Perceive Value, Customer Satisfaction, Consumer Loyalty

บทน�ำ	

การพฒันาอย่างต่อเนือ่งของเทคโนโลยแีละระบบเครอืข่ายสญัญาณต่างๆ รวมถงึอปุกรณ์ทีใ่ช้ใน

การเข้าถงึอนิเทอร์เนต็ จงึท�ำให้การส่ือสารในยคุปัจจุบนัมคีวามสะดวกมากยิง่ขึน้ เพราะเหตุนีจ้งึเกดิการน�ำ

อินเทอร์เน็ตมาประยุกต์ใช้ในเชิงธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ ซึ่งธุรกิจออนไลน์สามารถลด

ค่าใช้จ่ายและเพิ่มประสิทธิภาพขององค์กร โดยการลดบทบาทความส�ำคัญขององค์ประกอบทางธุรกิจลง 

เช่น ท�ำเลทีต่ัง้ อาคารประกอบการ โกดงัเกบ็สินค้า ห้องแสดงสนิค้า รวมถงึพนกังานขาย พนกังานแนะน�ำ

สินค้า และพนักงานต้อนรับ ดังนั้นธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ จึงช่วยลดข้อจ�ำกัดด้านระยะ

ทาง ด้านเวลา และด้านต้นทุนในการท�ำธุรกรรมลงได้อย่างมาก ท�ำให้สินค้ามีราคาที่ต�่ำกว่าท้องตลาดด้วย 

(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2559) จากรายงานของ eMarketer ประเทศจีนเป็นตลาดอีคอมเมิร์ซ (e-Commerce) 

ที่ใหญ่ที่สุดในโลก วัดจากยอดขายสินค้าในตลาดช้อปปิ้งออนไลน์ของจีน (Gross merchandise volume, 

GMV) ทีม่มีลูค่ารวม 6.1 ล้านล้านหยวน หรือ 953 พันล้านเหรียญสหรฐั ซึง่คดิเป็นเกอืบคร่ึงหนึง่ (ร้อยละ 

47.0) ของยอดค้าปลีกดิจิทัลทั่วโลก ซึ่งเป็นตลาด e-commerce จีนจะยังเติบโตอย่างต่อเนื่อง และคาดว่า

จะมี ยอดขาย 2.416 ล้านล้านเหรียญในปี 2563 (คิดเป็นอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีที่ร้อยละ 36.35)  

โดยจะเป็นการใช้จ่ายผ่านมอืถอื (M-Commerce) คดิเป็น 68% ของยอดขายอคีอมเมร์ิซทัง้หมด จากปัจจุบนั

ที่ร้อยละ 55.5 ในขณะที่ประเทศไทยมีมูลค่า e-Commerce ในปี 2561 คิดเป็น 3,058,987.04 ล้านบาท 

ขยายตัวร้อยละ 8.76 จากปี 2560 ที่มีมูลค่า e-Commerce ทั้งสิ้น 2,812,592.03 ล้านบาท ส�ำหรับมูลค่า 

E-Commerce ในปี 2560 ส่วนใหญ่เป็นมูลค่าประเภท B2B ประมาณ 1,675,182.23 ล้านบาท หรือคิดเป็น
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ร้อยละ 59.56 รองลงมา เป็นมลูค่าประเภท B2C จ�ำนวนมากกว่า  812,612.68 ล้านบาท หรอืร้อยละ 28.89 

และส่วนที่เหลือราว 324,797.12 ล้านบาท หรือร้อยละ 11.55 เป็นมูลค่าตามธุรกิจประเภท B2G ซึ่งเมื่อ

เทียบมูลค่าอีคอมเมิร์ซของปี 2560 กับปี 2559 จะพบว่ามูลค่าของประเภท B2B มีการเติบโตขึ้นร้อยละ 

8.63 เช่นเดียวกับประเภท B2C ทีโ่ตขึน้ ร้อยละ 15.54 ร้านค้าบนเวบ็ไซต์สือ่กลางการติดต่อซ้ือ-ขายสนิค้า 

บริการ ธุรกิจ ร้านค้าจ�ำนวนมาก (e-Marketplace) มีสินค้ารวมกันกว่า 75 ล้านรายการ พบว่าร้อยละ 80 

เป็นสินค้าผ่านแดน (Cross Border) ที่มาจากผู้ขายต่างประเทศ และอีกร้อยละ 20 เป็นสินค้าในประเทศ 

ส�ำหรับสินค้าที่เป็น Cross Border ที่คนไทยนิยมสั่งซื้อ อันดับ 1 สินค้ากีฬา และสินค้าเกี่ยวกับกิจกรรม

นอกบ้าน (ร้อยละ 84) อนัดับ 2 ผลติภัณฑ์เกีย่วกบัสัตว์เลีย้ง (ร้อยละ 83) อนัดบั 3 นาฬิกา-แว่นตากนัแดด-

เครือ่งประดบั (ร้อยละ 82) อันดบั 4 เคร่ืองยนต์ (ร้อยละ 80) อนัดบั 5 โฮมเอน็เตอร์เทนเมนท์ (ร้อยละ 78) 

และสินค้าแม่และเด็ก (ร้อยละ 78) (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2561)

การเติบโตของอาลีบาบา (Alibaba) ที่เติบโตขึ้นจนเป็นระบบนิเวศทางการค้าออนไลน์ที่ใหญ่

ที่สุดในประเทศจีนและใหญ่ที่สุดในโลก เติบโตเฉลี่ยที่สูงถึงร้อยละ 36.53 ต่อปี ตลาด e-commerce จาก

ขนาดผู้บริโภคจ�ำนวนประชากร 1,370 ล้านคนและมีอาลีเอ็กซ์เพลส (AliExpress) ท�ำธุรกิจแพลต์ฟอร์ม

ค้าปลีกระหว่างประเทศ โดยส่งสินค้าจากผู้ขายในจีนไปจ�ำหน่ายให้ผู้ซื้อประเทศต่าง ๆ เป็นเว็บไซต์และ

แอปพลิเคชนัทีเ่ป็นเสมอืนร้านค้าขนาดใหญ่ เปิดโอกาสให้ผูป้ระกอบการในจนีน�ำสนิค้ามาขาย โดยสนิค้า

มีมากถึง 12 หมวดหมู่หลัก ได้แก่ เสื้อผ้า ของเล่นเด็ก อุปกรณ์แต่งบ้าน สินค้า IT และอุปกรณ์กีฬา  

มีรายการสินค้ามากถงึหนึง่ร้อยล้านรายการ ซ่ึงอาลเีอก็ซ์เพลสเป็นตวักลางระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ท�ำหน้าที่

คอยควบคุมไม่ให้มีการโกงเกิดขึ้น ออกแบบระบบให้ผู้ขายต้องมีการจัดส่งสินค้าให้ถึงมือผู้ซื้อก่อน  

เมื่อผู้ซ้ือสั่งกดยืนยันผู้ขายถึงจะได้รับเงิน แม้จะเป็นระบบของประเทศจีนแต่มีเวอร์ชั่นภาษาไทยรองรับ  

ที่แสดงผลเป็นการแปลผ่านระบบคอมพิวเตอร์ ท�ำให้แหล่งของสินค้าที่เข้ามาขายในประเทศไทยมาจาก

ประเทศจีนเป็นส่วนใหญ่ ผู้บริโภคชาวไทยนิยมใช้เว็บไซต์และแอปพลิเคชันในการซื้อสินค้า โดยเฉพาะ

อย่างยิ่ง อาลีบาบาและอาลีเอ็กซ์เพลสในการซื้อสินค้าอุปโภคที่เป็นช้ินเล็ก เพราะราคาไม่สูงและไม่ต้อง

เสียภาษี หรือหากมีค่าใช้จ่ายภาษีและค่าขนส่งจะเสียค่าใช้จ่ายน้อยมาก (ร่มฉัตร จันทรานุกุล, 2561)   

จากข้อมูลและความส�ำคัญการซื้อขายออนไลน์ดังกล่าวในระบบการตลาดของประเทศ ท�ำให้ผู ้วิจัย 

ต้องการศึกษารูปแบบของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการใช้ 

แอปพลิเคชนัอาลีเอก็ซ์เพลสของจนีในประเทศไทย ทัง้นี ้เพือ่เป็นแนวทางส�ำหรบัผูป้ระกอบการในการน�ำ

ผลการวิจัยไปใช้การก�ำหนดกลยุทธ์และวางแผนการด�ำเนินงานให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่ม 

ผู้บริโภคต่อไป
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย.5

1.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของตัวแปรต่อความความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการใช้แอปพลิเคชัน

อาลีเอ็กซ์เพลสของจีนในประเทศไทย

2.	 เพื่อพัฒนารูปแบบของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการใช้ 

แอปพลิเคชันอาลีเอ็กซ์เพลสของจีนในประเทศไทย

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

เครื่องมือวัด American Customer Satisfaction Index (ACSI) โดย Professor Claes Fornell 

เป็นการวัดความพึงพอใจของลูกค้าจากประสบการณ์ตรงที่ได้รับ คือปัจจัย 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความ 

พึงพอใจของลูกค้า ได้แก่ คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคได้รับ คุณค่าของสินค้าหรือบริการที่

ลกูค้าได้รบั และความคาดหวงัของลูกค้า อกีทัง้ผลจากความพึงพอใจของผูบ้รโิภคยงัส่งผลต่อการร้องเรยีน 

และความจงรักภักดีของผู้บริโภค ปัจจัยที่ใช้ในการศึกษาดังนี้

1. 	 ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction)

	 ความพึงพอใจของผูบ้รโิภค หมายถงึ ระดบัความรูส้กึของบคุคลทีรู่ส้กึพงึพอใจหรอืรูส้กึไม่

พอใจ เมื่อเปรียบเทียบการรับรู้ ประโยชน์ คุณค่าที่ได้รับจากการซื้อสินค้าหรือบริการ และเกิดการเชื่อม

โยงสู่ความคาดหวังของผู้บริโภค โดยแต่ละรายมีระดับความพึงพอใจแตกต่างกัน ซึ่งโดยทั่วไปจะขึ้นอยู่

กับประสบการณ์การซ้ือที่ผ่านมา ความคิดเห็น รวมไปถึงข้อมูลทางการตลาดและคู่แข่ง (Kotler &  

Armstrong, 2010) การวัดความพึงพอใจของผู้บริโภค (Fornell et al., 1996) ช่วยสะท้อนคุณภาพของ

สินค้าหรือบริการ และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการของตน นอกจากนี้ความพึง

พอใจยังส่งผลดีต่อความภักดีของผู้บริโภค (Homburg & Giering, 2001; Lee, Lee, & Feick, 2001) และ

มีความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความภักดีเกิดขึ้นในด้านต่าง ๆ (Lam et al., 2004) นอกจากนี้

งานวิจยัทีศ่กึษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรูค้ณุภาพบรกิารกบัคณุค่าของแบรนด์ มผีลกระทบในเชงิบวก

ต่อความไว้วางใจและความพึงพอใจของผู้บริโภคซึ่งส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค (Kao & Lin, 

2016)

2. 	 คุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับ (Perceive Quality)

	 การประเมินประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการจากประสบการณ์ตรงของผู ้บริโภค  

ซึ่งสามารถประเมินได้ 3 อย่างคือ คุณภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์ คุณภาพของสินค้าหรือบริการในการ

ตอบสนองความต้องการ และคณุภาพของสินค้าหรือบรกิารความน่าเชือ่ถอื (กาญจนา และแววมยรุา, 2558) 
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โดยประสบการณ์ที่ดีจะส่งผลต่อความพึงพอใจ ความเชื่อใจ และความจงรักภักดี ในทางตรงข้าม

ประสบการณ์ที่ไม่ดีจะถูกบอกต่อในอัตราที่เร็วและมากกว่าประสบการณ์ที่ดี ดังนั้น การด�ำเนินธุรกิจที่

ประสบความส�ำเร็จจึงต้องสามารถวัดได้จากความพึงพอใจของผู้บริโภคและวัดได้จากคุณภาพการบริการ

ที่ผู้บริโภคได้รับ (Williams & Buswell, 2003) จากแนวคิดความพึงพอใจของลูกค้า และแนวคิดคุณภาพ

การให้บริการ มุ่งวัดความพึงพอใจในมิติต่าง ๆ  และวัดคุณภาพการให้บริการ (Parasuraman, Ziethaml & 

Berry, 1985) เป็นการบริการที่มากกว่าหรือตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภคในภาพรวม 

3.	 คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับ (Perceive Value) 

	 การรับรู้ผลประโยชน์ที่ได้รับรู้จากการประเมินค่าใช้จ่าย (Huber, Herrmann & Morgan, 

2001) ซึง่เป็นการน�ำปัจจยัด้านราคาเข้ามาพจิารณา ท�ำให้สามารถเปรยีบเทยีบข้อมลูของสินค้าหรอืบรกิาร

กันได้ง่าย

	 ดังนั้น คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับ คือ การที่ผู้บริโภคได้ทดลองเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการ

กบัราคาทีต่ัง้ไว้ ซึง่ผูบ้รโิภคสามารถจะน�ำปัจจยัด้านราคามาร่วมพิจารณา ลดผลกระทบในเรือ่งรายได้หรอื

ขอบเขตของงบประมาณของผู้บริโภคแต่ละคน สามารถน�ำข้อมูลมาเปรียบเทียบกันได้ง่ายข้ึน (กาญจนา 

และแววมยุรา, 2558) แนวคิดในการประเมินคุณค่าทางจิตวิทยาโดยความพึงพอใจในการด�ำเนินงานหรือ

กระบวนการเปรียบเทียบจากสิ่งที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการ และการประเมินตามอรรถประโยชน์ด้าน

เศรษฐศาสตร์ ซึ่งเป็นการน�ำความคาดหวังมาเปรียบเทียบกับความพึงพอใจของผู้บริโภค

4.	 ความจงรักภัคดีของผู้บริโภค (Consumer Loyalty)

	 ในองค์กรธุรกิจเป้าหมายหลักคือการรักษาลูกค้า เพราะส�ำหรับธุรกิจเป็นการมองว่าต้นทุน

ในการหาลูกค้าใหม่มักจะสูงกว่าต้นทุนการขายสินค้าหรือบริการให้ลูกค้าเดิม 5 เท่า โดยความส�ำเร็จของ

ธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ได้ขึ้นอยู่ในเรื่องของยอดขายอย่างเดียว แต่ยังรวมถึงการที่ลูกค้ามีความภักดีต่อสินค้า

หรอืบรกิาร (Kotler & Armstrong, 2010) โดยการทีล่กูค้าเกดิการแนะน�ำบอกต่อ (word-of-mouth) สามารถ

ท�ำให้องค์กรลดค่าใช้จ่ายในการด�ำเนินงานได้ ดังนั้น การท่ีองค์กรสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับ 

ผู้บริโภคส่งผลต่อสัมพันธภาพระยะยาว ด้วยการซื้อสิ้นค้าหรือบริการอย่างสม�่ำเสมอ (กาญจนา และ 

แววมยรุา, 2558) สอดคล้องกบั Ryu & Han  (2011) เสนอว่า ความพงึพอใจส่งผลกระทบให้เกดิการรกัษา

ลูกค้า และ Le Chi (2016) ศึกษารูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ ความพึงพอใจ และความภักดี 

เป็นการสนับสนุนความสัมพันธ์ท่ีได้รับจากความต้ังใจแนะน�ำบอกต่อ การรับรู้คุณภาพส่งผลต่อการเพ่ิม

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวและความภักดี อย่างไรก็ตาม Ratanavaraha et al. (2016) ได้น�ำเสนอ

แนวทางในการเลอืกบรกิารรถบสัทีม่คีณุภาพและสร้างผลก�ำไรโดยการสร้างความภกัดีและความพงึพอใจ
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ของลูกค้า ซึ่งผลจากการทดสอบพบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจมีความ

สมัพันธ์เชงิบวกกับความภักดี ดงัน้ัน ธรุกจิจงึต้องแข่งขนักนัเองเพือ่ความอยูร่อดในอตุสาหกรรม จึงจ�ำเป็น

ต้องมุ่งเน้นไปที่ความต้องการและความชอบของลูกค้าเพื่อรักษาและคงไว้ซ่ึงความสัมพันธ์ในระยะยาว 

เพื่อให้ลูกค้าพึงพอใจและเกิดความภักดีของผู้บริโภค (Wahab et al., 2016) 

โดยการศึกษาครั้งนี้ใช้แบบจ�ำลองของ American Customer Satisfaction Index Model  

(แบบจ�ำลอง ACSI) (Fornell et al., 1996; Kao & Lin, 2016; Chuah et al., 2017) มาพัฒนาเป็นกรอบ

แนวคิดขึ้นส�ำหรับใช้ในการวิจัยดังภาพที่ 1  

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย

ระเบียบวิธีการวิจัย
ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้บริโภคที่มีการใช้งานแอปพลิเคชันอาลีเอ็กซ์เพลสของจีน

ในประเทศไทย ซึง่ไม่ทราบจ�ำนวนทีแ่น่นอนทีอ่ยูใ่นกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล การหาขนาดตวัอย่าง

ใช้วิธีค�ำนวณสูตร Cochran (1977) ในกรณีไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน และการสุ่มตัวอย่างโดย

ไม่ค�ำนึงถึงความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยก�ำหนดค่าความคลาดเคลื่อน 5 เปอร์เซ็นต์ 

ได้ตัวอย่างจ�ำนวน 384.16 หรือประมาณ 400 คนจากนั้นใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยการเลือกผู้บริโภคที่มีการใช้งานแอปพลิเคชันอาลีเอ็กซ์เพลสจากเว็บไซด์ข้อมูลใน

ประเทศไทยจนครบตามจ�ำนวน
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เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา

ผู้วิจัยได้พัฒนาแบบสอบถามตามกรอบแนวคิด การสร้างเครื่องมือวัดหรือแบบสอบถามจะ 

ใช้มาตรวัดแบบ 5-Point Likert Scale (Likert, 1972) และให้ผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 คน เพื่อตรวจสอบ 

ความสอดคล้องของแบบสอบถาม หาค่า IOC เลือกตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป หลังจากปรับปรุงแบบสอบถาม 

แล้วท�ำการเก็บข้อมูล จ�ำนวน 30 ตัวอย่าง เพ่ือน�ำมาตรวจสอบมาตรวัดโดยใช้วิธีสัมประสิทธ์ิอัลฟา 

(α-coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ควรมีค่าความเช่ือมัน่มากกว่า 0.70 ขึน้ไปถือว่ามคีวามเช่ือมัน่สงู 

(Hair et al., 2012) ซึ่งได้ค่าครอนบาคอัลฟา (Cronbach’s Alpha) เท่ากับ 0.886

เกณฑ์การอธิบายตัวแปร

	 ระดับคะแนนเฉลี่ย	 ระดับของปัจจัย

คะแนนเฉลี่ย	 4.21 - 5.00	 เห็นด้วยมากที่สุด

คะแนนเฉลี่ย	 3.41 - 4.20	 เห็นด้วยมาก

คะแนนเฉลี่ย	 2.61 - 3.40	 เห็นด้วยปานกลาง

คะแนนเฉลี่ย	 1.81 - 2.60	 เห็นด้วยน้อย

คะแนนเฉลี่ย	 1.00 - 1.80	 เห็นด้วยน้อยที่สุด

ที่มา : Best (1998)

การวิเคราะห์ข้อมูล

ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percent)  

ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของ

ตัวแปร และประยุกต์ใช้รูปแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model : SEM) หรือการวิเคราะห์

โครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร ด้วยการใช้วิธีการประมาณค่าพารามิเตอร์ความน่าจะ

เป็นสงูสดุ (Maximum Likelihood : ML) และการตรวจสอบความสอดคล้อง ความกลมกลนืระหว่างโมเดล

การวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Goodness of Fit Measures) ใช้เกณฑ์มาตรฐานที่เป็นที่ยอมรับ 

ผลการวิเคราะห์

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐาน

ผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 400 คน ซึ่งได้สรุปข้อมูลทั่วไปดังตารางที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ�ำนวน 283 คน คดิเป็นร้อยละ 70.75 และเพศชายจ�ำนวน 117 คน คดิเป็นร้อยละ 

29.25 ส่วนใหญ่มอีายุ 21-30 ปี จ�ำนวน 166 คน คดิเป็นร้อยละ 41.50 รองลงมาอายนุ้อยกว่า 20 ปี จ�ำนวน 
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155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.75 อายุ 31-40 ปี จ�ำนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 และอายุมากกว่า 40 ปี 

จ�ำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 ตามล�ำดับ ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 198 คน 

คิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมาการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ�ำนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 และ

การศึกษาต�่ำกว่าปริญญาตรี จ�ำนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 ตามล�ำดับ

ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 

จ�ำนวน ร้อยละ

เพศ เพศหญิง

เพศชาย

283

117

70.75

29.25

อายุ น้อยกว่า 20

21-30 ปี

31-40 ปี

มากกว่า 40 ปี

155

166

54

25

38.75

41.50

13.50

6.25

การศึกษา ต�่ำกว่าปริญญาตรี

ปริญญาตรี

สูงกว่าปริญญาตรี

87

198

115

21.75

49.50

28.75

ตารางที่ 2 ระดับของปัจจัย 

ปัจจัย Mean SD แปลผล

คุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับ (Perceive Quality) 3.77 0.615 เห็นด้วยมาก

คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับ (Perceive Value) 3.74 0.681 เห็นด้วยมาก

ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) 3.68 0.653 เห็นด้วยมาก

ความจงรักภัคดีของผู้บริโภค (Consumer Loyalty) 3.61 0.826 เห็นด้วยมาก

จากตารางที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า ระดับของปัจจัยคุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับ  

มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.77 (SD = 0.615) รองลงมาคือ คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74  

(SD = 0.681) และความพึงพอใจของผู้บริโภค ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 (SD = 0.653) ตามล�ำดับ ส่วนปัจจัย

ความจงรักภัคดีของผู้บริโภค ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 (SD = 0.826)



ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2562)	 วารสาร ธุรกิจปริทัศน์
Volume 11 Number 1 (January - June 2019)	 Business Review 119             

ผลการวิเคราะห์รูปแบบสมการโครงสร้าง

การวเิคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression) หาปัจจยัเชงิสาเหตใุนการตรวจสอบความสมัพนัธ์

ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ได้ภายในครั้งเดียว (Hair et al., 2012) ซึ่งเป็นการใช้โปรแกรมทางสถิติตรวจสอบ

สมการโครงสร้าง โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป พบว่า คุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับ มีค่ามาตรฐานน�้ำหนักองค์

ประกอบ (Standard Regression Weight) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.641-0.701 และค่าอัตราความผันแปร (R2 หรือ 

Squared Multiple Correlation) อยู่ระหว่าง 0.411-0.492 คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับ มีค่ามาตรฐานน�้ำหนัก

องค์ประกอบ (Standard Regression Weight) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.538-0.813 และค่าอัตราความผันแปร (R2  

หรือ Squared Multiple Correlation) อยู่ระหว่าง 0.290-0.661 ความพึงพอใจของผู้บริโภค มีค่ามาตรฐาน

น�้ำหนักองค์ประกอบ (Standard Regression Weight) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.734-0.812 และค่าอัตราความ

ผันแปร (R2  หรือ Squared Multiple Correlation) อยู่ระหว่าง 0.539-0.660 ความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

มีค่ามาตรฐานน�้ำหนักองค์ประกอบ (Standard Regression Weight) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.724-0.833 และค่า

อัตราความผันแปร (R2 หรือ Squared Multiple Correlation) อยู่ระหว่าง 0.525-0.694 (ตารางที่ 3) และ

การตรวจสอบความสอดคล้องความกลมกลืนระหว่างโมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Goodness of  

Fit Measures) ใช้เกณฑ์มาตรฐานที่เป็นที่ยอมรับ ดังแสดงในตารางที่ 3

ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร 

ความสัมพันธ์ของตัวแปร

Standard 

Regression 

Weights

S.E. R2 C.R. P

Perceive_Value <--- Perceive_Quality .802 .086 .643 11.637 ***

Customer_Satisfaction <--- Perceive_Quality .953 .083 .907 13.279 ***

Customer_Loyalty <--- Perceive_Value .181 .102 2.050 .040

Customer_Loyalty <--- Customer_Satisfaction .713 .116 .739 7.674 ***

Value1 <--- Perceive_Value .690 .071 .475 11.829 ***

Value2 <--- Perceive_Value .813 .661

Value3 <--- Perceive_Value .538 .087 .290 8.718 ***

Loyalty1 <--- Customer_Loyalty .816 .061 .665 15.604 ***
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ความสัมพันธ์ของตัวแปร

Standard 

Regression 

Weights

S.E. R2 C.R. P

Loyalty2 <--- Customer_Loyalty .833 .694

Loyalty3 <--- Customer_Loyalty .724 .066 .525 13.672 ***

Quality1 <--- Perceive_Quality .689 .078 .475 12.134 ***

Quality2 <--- Perceive_Quality .641 .084 .411 11.271 ***

Quality3 <--- Perceive_Quality .701 .492

SAT1 <--- Customer_Satisfaction .734 .062 .539 14.090 ***

SAT2 <--- Customer_Satisfaction .812 .660

SAT3 <--- Customer_Satisfaction .763 .062 .582 15.427 ***

หมายเหตุ ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ *** p < .01

การตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างรูปแบบของกรอบแนวคิดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

พบว่า รปูแบบสมการโครงสร้างมคีวามกลมกลนืกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์ (Model Fit) (ภาพที ่2) ค่าทดสอบ

คือ Chi-square(χ2) = 56.787, df = 44, p = .094, CMIN/DF(χ2/df ) = 1.291, GFI = .967, CFI = .994, 

AGFI = .958, NFI = .973 and RMSEA = .028

ผลการวิเคราะห์ สมการโครงสร้างของโมเดลได้ดังนี้

Customer Satisfaction = 0.95 Perceive Quality , R2 = 0.91				    (1)

Perceive Value = 0.80 Perceive Quality , R2 = 0.64					    (2)

Consumer Loyalty = 0.71 Customer Satisfaction + 0.18 Perceive Quality , R2 = 0.74   (3)
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Chi-square (χ2
) = 56.787, df = 44, p = .094, CMIN/DF (χ2

/df) = 1.291, GFI = .967,  

CFI = .994, AGFI = .958, NFI = .973 and RMSEA = .028

ภาพที่ 2 Final Model

ตารางที่ 4 ตรวจสอบความสอดคล้องความกลมกลืน (Goodness of Fit Measures)

สถิติที่เกี่ยวข้อง สัญลักษณ์ เกณฑ์ ค่าที่ได้ แปรผล

CMIN-p χ2 Ns.(p>.05) .094 ผ่าน

Relative Chi-square χ2/df χ2/df ≤ 2.00 1.291 ผ่าน

Goodness of Fit Index GFI ≥≥ 0.90 .967 ผ่าน

Comparative Fit Index CFI ≥ ≥0.95 .994 ผ่าน

Normal Fit Index NFI ≥0.90 .973 ผ่าน

Adjusted Goodness of Fit Index AGFI ≥0.90 .958 ผ่าน

Root Mean Square Error of Approximation RMSEA ≤0.05 .028 ผ่าน

ที่มา : Hair et al. (2012); Lomax & Schumacker (2012)
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การทดสอบสมมติฐาน 

สมมตฐิานการวจิยัทดสอบด้วยค่า t-Value หรอื C.R. และพจิารณาค่า p-Value ในการหาค่าความ

สัมพันธ์ของปัจจัยในแต่ละคู่ ร่วมกับท�ำการประเมินค่าอิทธิพลระหว่างปัจจัยต่าง ๆ ที่ศึกษา พบว่า  

ค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐาน (coef.) ของเส้นทางความสัมพันธ์ตามข้อสมมติฐาน โดยพิจารณา

ค่า C.R. (t-test) มากกว่า 1.96 ทุกค่า มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ ผลการวิเคราะห์สนับสนุนสมมติฐาน 

ทุกสมมติฐาน (ตารางที่ 5)

ตารางที่ 5  ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน coef. t-test อิทธิพล
รวม

อิทธิพล
ทางตรง

อิทธิพล
ทางอ้อม

แปรผล

สมมติฐานที่ 1 : คุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับมีอิทธิพล

ทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค

0.953 13.279 0.953 0.953 - สนับสนุน

สมมติฐานที่ 2 : คุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับมีอิทธิพล

ทางตรงต่อคุณค่าที่ผู้บริโภค

0.802 11.637 0.802 0.802 - สนับสนุน

สมมติฐานที่ 3 : ความพึงพอใจของผู้บริโภคมี

อิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค

0.713 4.483 0.713 0.713 - สนับสนุน

สมมติฐานที่ 4 : คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับมีอิทธิพล

ทางตรงต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค

0.181 2.050 0.181 0.181 - สนับสนุน

สมมติฐานที่ 5 : คุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับมีอิทธิพล

ทางอ้อมต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค ผ่านคุณค่า

ที่ผู้บริโภคและความพึงพอใจของผู้บริโภค

0.825 - 0.825 - 0.825 สนับสนุน

สมมตฐิานที ่1 : คณุภาพทีผู่บ้รโิภคได้รบัมอีทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.953 มีความเป็นจริงยอมรับตาม

สมมติฐานอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 2 : คุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.802 มีความเป็นจริงยอมรับตาม

สมมติฐานอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 3 : ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า มค่ีาสัมประสิทธิถ์ดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.713 มคีวามเป็นจรงิยอมรบั

ตามสมมติฐานอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ
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สมมติฐานที่ 4 : คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.181 มีความเป็นจริงยอมรับตาม

สมมติฐานอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 5 : คุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของ 

ผู้บริโภค ผ่านคุณค่าที่ผู้บริโภคและความพึงพอใจของผู้บริโภค ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า มีค่า

สมัประสทิธิถ์ดถอยมาตรฐาน (coef.) = 0.825 มคีวามเป็นจรงิยอมรบัตามสมมตฐิานอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิ

สรุปและอภิปรายผล	

การศึกษารูปแบบปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการใช้ 

แอปพลิเคชันอาลีเอ็กซ์เพลสของจีนในประเทศไทย พบว่า คุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับมีอิทธิพลทางตรงต่อ

ความพึงพอใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับ Williams & Buswell (2003) ค้น

พบว่า คุณภาพการบริการที่ผู้บริโภคได้รับจะส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักด ี และคุณภาพที ่

ผู้บริโภคได้รับมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าที่ผู้บริโภคอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (กาญจนา และแววมยุรา, 

2558) สอดคล้องกบั Juhl et al. (2002) ศึกษาความพงึพอใจของลกูค้าและความภกัดขีองลกูค้าซึง่เป็นปัจจยั

ส�ำคญัในการค้าปลกีสมยัใหม่ อกีทัง้ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคมอีทิธิพลทางตรงต่อความจงรกัภกัดขีอง

ผู้บริโภคอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ Wahab et al. (2016) ที่น�ำเสนอความสัมพันธ์ระหว่าง

ส่วนประสมการตลาดกับความภักดีของลูกค้าที่ส่งผลกระทบมาจากความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้นผู้ให้

บรกิารธรุกจิจงึต้องแข่งขนัเพ่ือความอยู่รอด เพ่ือตอบสนองความต้องการและความชอบของลกูค้าเพือ่รกัษา

และคงไว้ในระยะยาวและคุณค่าทีผู่้บรโิภคได้รบัมอีทิธพิลทางตรงต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้ริโภคอย่างมี

นัยส�ำคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ Picón-Berjoyo et al., (2016) ค้นพบว่าความภักดีเป็นปัจจัยส�ำคัญของ

ประสิทธิภาพการท�ำงานขององค์กร ซึ่งได้ท�ำการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีกับการรับรู้ 

คุณค่า ความพึงพอใจและการรับรู้ต้นทุน ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดี 

อย่างไรก็ตามยังพบว่าคุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

ผ่านคุณค่าที่ผู้บริโภคและความพึงพอใจของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Segoro (2013) ซึ่งพบว่าการรับรู้ 

คุณภาพบริการและความพึงพอใจมีอิทธิพลโดยตรงในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า (Le Chi, 2016)  

การมีส่วนร่วมของผู ้บริโภคในการรับรู ้คุณค่าและความพึงพอใจของลูกค้ามีผลกระทบที่ส�ำคัญต่อ 

ความภักดี การรับรู้มีผลกระทบสูงกว่าและคุณภาพที่รับรู้มีผลกระทบที่ส�ำคัญต่อความภักดี (Vera &  

Trujillo, 2017)
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ข้อเสนอแนะ

1.	 ควรศึกษาปัจจัยอื่นที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ เช่น 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสื่อสารให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ

2.	 ศกึษาความสอดคล้องในการสร้างกลยุทธ์ด้านตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ ในการตอบ

สนองความต้องการของผู้บริโภคในธุรกิจออนไลน์

3.	 องค์กรธุรกิจออนไลน์ควรให้ความส�ำคัญเรื่องของการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค เนื่องจาก

พฤติกรรมผู้บริโภคต่อธุรกิจออนไลน์ให้ความสนใจปัจจัยด้านราคา และความน่าเชื่อถือในการซ้ือสินค้า

เป็นอย่างมาก

c c c c c c c c c
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