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บทท่ี 1 
บทนำ 

 

1.1 ความสำคัญและที่มาของปัญหา 
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในปัจจุบัน ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ เนื่องด้วย

เทคโนโลยีที่มีความหลากหลาย สามารถเชื่อมต่อหรือประยุกต์เข้ากับอุปกรณ์อื่นได้เป็นอย่างดีและ
ราคาถูก จึงทำให้การเข้าถึงเทคโนโลยีปัจจุบันเป็นไปอย่างง่ายดาย ส่งผลให้การดำเนินชีวิตประจำวัน
และการดำเนินกิจการต่าง ๆ เริ่มปรับตัวเพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน เช่นเดียวกับการพัฒนา
นวัตกรรมบนเทคโนโลยี5G โดยการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีที่สามารถรองรับอุปกรณ์การใช้งานได้อย่าง
หลากหลายและเกิดประสิทธิภาพสูงสุด (สำนักงานคณะกรรมการดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565)  

การพัฒนาของนวัตกรรมบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ แท็บเล็ต รวมถึงแอปพลิเคชันต่าง ๆ ทำให้เกิด
การทำกิจการซื้อขายบนช่องทางออนไลน์ผ่านอุปกรณ์เหล่านี้ (m-Commerce) โทรศัพท์เคลื่อนที่ใช้
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากที่สุด โดยมีความนิยมเพื่อใช้ในกิจกรรมซื้อขายสินค้าหรือบริการออนไลน์เป็น
อันดับสาม การทำกิจการซื้อขายสินค้าหรือบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นส่วนหนึ่งของกิจการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งภาครัฐให้ความสำคัญและสนับสนุน ทำให้การค้าขายออนไลน์เติบโตอย่าง
รวดเร็ว การพัฒนาแอปพลิเคชันจากเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่เพื่อความสะดวก และเป็นการเพ่ิม
ช่องทางซื้อขายบนออนไลน์ผ่านอุปกรณ์มือถือจึงเป็นส่วนหนึ่งของภาคกิจการที่ให้เกิดเศรษฐกิจที่ดีใน
ประเทศ (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัล, 2564 และ กรมพัฒนากิจการ
การค้า, 2561)   

การแพร่ระบาดของโรคติดต่อเชื ้อไวรัสโคโรนา 2019 ทั ่วโลกต้องเผชิญกับผลกระทบ 
ทางเศรษฐกิจและวิชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม องค์การอนามัยโลกและภาครัฐในแต่ละประเทศได้
กำหนดมาตรการและนโยบายต่าง ๆ เพ่ือลดการแพร่ระบาด โดยให้ประชาชนหลีกเลี่ยงการสัมผัสเชื้อ
โรค  ลดการเด ินทาง และการเว ้นระยะห ่าง ส ่งผลให ้ผ ู ้คนต ้องปร ับเปล ี ่ยนพฤต ิกรรม  
วิถีชีวิตที่ข้อจำกัดและการเปลี่ยนแปลงในการทำงาน ทำให้ประชาชนต้องพึ่งเทคโนโลยีเพื่อการ
ติดต่อสื่อสาร รับข้อมูลข่าวสาร หรือแม้กระทั่งการสั่งซื้อสินค้าหรือบริการล้วนพึ่งพิงประโยชน์จาก
เทคโนโลยีที่ผนวกรวมกับระบบออนไลน์โดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นตัวกลาง ทำให้เข้าถึงง่าย สะดวกสบาย 
และกิจกรรมส่วนใหญ่ใช้เทคโนโลยีออนไลน์ ส่งผลให้ช่วงการแพร่ระบาดในปีพ.ศ. 2563 มีชั่วโมงการ
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ใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยอยู่ที่ 11 ชั่วโมง 23 นาที โดยใช้ในการติดต่อสื่อสาร ค้นหาข้อมูล รับส่งอีเมล 
เร ียนออนไลน์ รวมถึงการซื ้อส ินค้าและบริการออนไลน์มากถึงร ้อยละ 67.30 (สำนักงาน
คณะกรรมการดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2563) 
ส่งผลให้มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของไทยในปีพ.ศ. 2563 ขยายตัวสูงถึงร้อยละ 80 เมื่อเทียบกับปี
พ.ศ. 2562 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2565) เช่นเดียวกับการสนับสนุนในเข้าถึงเทคโนโลยีโครงข่าย
อินเทอร์เน็ตจากภาครัฐและภาคเอกชนของไทย เป็นผลให้ปีพ.ศ. 2565 มีการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยที่  
7 ชั่วโมง 4 นาทีต่อวัน พบว่ากิจกรรมซื้อขายสินค้าหรือบริการออนไลน์สัดส่วนสูงถึงร้อยละ 83.47 
โดยมีคาดการณ์ถึงมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 582,794 ล้านบาท ทำให้มีอัตราการเติบโตจากปี 
พ.ศ. 2564 เพิ ่มขึ ้นร้อยละ 8.9 ในขณะเดียวกันอุตสาหกรรมค้าปลีกและค้าส่งมีมูลค่าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มากที่สุดเป็นจำนวน 1,628,488.05 ล้านบาท คดิเป็นสัดส่วนร้อยละ 52.14 จากมูลค่า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นทิศทางที่สอดคล้องกับบริบทการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ
เพื่อมุ่งสู ่ความเป็นดิจิทัล ทั้งนี้ภาครัฐได้สนับสนุนและส่งเสริมกิจการค้าปลีกออนไลน์ เนื่องจาก  
มีบทบาทช่วยพัฒนาเศรษฐกิจดิจิทัล รวมถึงช่วยฟ้ืนฟูเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ (ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย, 2565) 

การแพร่ระบาดของโรคติดต่อเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 และการการพัฒนาของเทคโนโลยีได้
ผลักดันให้กิจการจำนวนมากเปลี่ยนรูปแบบการดำเนินกิจการมาเป็นแพลตฟอร์มออนไลน์มากขึ้นแล้ว 
ยังมีการพัฒนาของเทคโนโลยีสมัยใหม่ที ่ทำให้เกิดความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจมากขึ ้นด้วย  
ทำให้การพัฒนาโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้รับความนิยมในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากที่สุด (สำนักงาน
คณะกรรมการดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565) 
โมบายแอปพลิเคชันซื้อขายออนไลน์เป็นกิจการที่ได้รับความนิยมมากในกลุ่มลูกค้าปัจจุบัน ทำให้
มูลค่ากิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โตขึ้นอย่างก้าวกระโดด (กรมพัฒนากิจการการค้า กระทรวง
พาณิชย์, 2565)  

ลาซาด้ามีจำนวนผู้ใช้งาน (Active Users) ผ่านโมบายแอปพลิเคชันสูงสุดในกลุ่มกิจการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (We are social & Hootsuite, 2022) ลาซาด้าเป็นโมบายแอปพลิเคชัน 
ซึ ่งเป็นผู ้นำด้านแพลตฟอร์มสำหรับการซื ้อสินค้าและการขายสินค้าออนไลน์ในภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ ดำเนินการภายใต้ อาลีบาบา กรุ๊ป โฮลดิ้ง จำกัด ซึ่งโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า
ให้บริการลูกค้าซึ่งสามารถเลือกดูสินค้าแทบทุกชนิด ทั้งการออกแบบที่ผสานตลาดซื้อขายออนไลน์เข้า
กับระบบชำระเงินและสนับสนุนระบบโลจิสติกส์ จึงช่วยให้ลูกค้าสามารถซื้อขายสินค้าทางออนไลน์ได้
สะดวก ปลอดภัย และไม่ยุ่งยาก นอกจากนี้ ลาซาด้าให้บริการลูกค้าด้วยความต้องการที่หลากหลาย 
ด้วยสินค้ามากมายหลายหมวดหมู่ แคมเปญกระตุ้นการสั่งซื ้อ คูปองส่วนลดต่าง ๆ ทั้งยังคำนึงถึง
ผู้ประกอบการร้านค้าที่เข้ามาเป็นพันธมิตรด้วยกัน ทำให้สามารถดึงดูดลูกค้าและผู้ประกอบการ
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ร้านค้าได้ จนสามารถเป็นผู้นำกิจการซื้อขายสินค้าออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน (ก่อพงษ์ พลโย
ราช, 2565)  

การแข่งขันในตลาดปัจจุบ ัน ผู ้ให ้บริการต้องทราบถึงกลยุทธ์ที ่ทำให้ก ิจการตนเอง  
ประสบความสำเร็จและสามารถรักษาความได้เปรียบจากคู่แข่ง ช่องทางการให้บริการต้องสร้าง
ประสบการณ์ที่เชื่อถือได้ซึ่งสิ่งที่สำคัญเพื่อการเติบโตของกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การพัฒนา
แพลตฟอร์มต่าง ๆ ให้มีคุณภาพบริการ ส่งผลให้เกิดผลกำไรระยะยาวและเติบโตอย่างยั ่งยืน 
เทคโนโลยีการให้บริการสามารถดึงดูดลูกค้าและสร้างความพึงพอใจ เกิดความไว้วางใจ จนนำไปสู่
ความภักดี และสามารถเป็นกลยุทธ์ในการหาลูกค้ารายใหม่ได้อีกด้วย (Chirasathit, 2022; Omar et 
al., 2021a; Wulfert, 2019a; ชวัลพัชร อูบคำ, 2560) 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน เป็นความสามารถของแอปพลิเคชันในการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าโดยประเมินคุณภาพเทียบกับความคาดหวังหลังจากได้รับการบริการ  
การประเมินคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน จำเป็นต้องพิจารณา 4 ด้าน ประกอบด้วย  
ความน่าเช ื ่อถือ/การปฏิบัต ิตามข้อกำหนด (Reliability/Fulfillment) การออกแบบเว็บไซต์  
(Web Site Design) ความปลอดภัย/ความเป็นส่วนตัว (Security/Privacy) และการบริการลูกค้า 
(Customer Service) เช่นเดียวกับแบบจำลอง SERVQUAL scale ซึ่งเป็นโครงสร้างพื้นฐานในการ
ประเมินคุณภาพบริการ ประกอบด้วย สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
การตอบสนอง (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) และการเอาใจใส่ (Empathy) 
(Kotler, 2012)  

การประเมินคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันได้รับการพัฒนาจากการประเมินคุณภาพ
บริการซื้อขายออนไลน์ นอกจากนี้ยังมีบางมิติที่คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันได้ถูกดัดแปลงตาม
ระดับเหมาะสมจากคุณภาพบริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งองค์ประกอบที่ใช้ในการเมินคุณภาพ
บริการโมบายแอปพลิเคชัน ได้ครอบคลุมถึง 3 มิติ ได้แก่ คุณภาพด้านโต้ตอบ ประกอบด้วย  
การตอบสนอง (Responsiveness) การติดต่อ (Contact) และเนื ้อหา (Content) ด้านคุณภาพ
สิ่งแวดล้อม ประกอบด้วย การออกแบบ (Design) และประสิทธิภาพ (Efficiency)  ส่วนด้านคุณภาพ
ของผลลัพธ์โมบายแอปพลิเคชัน ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ (Reliability) (Wulfert, 2019a)  

ความพึงพอใจของลูกค้าประเมินจากผลิตภัณฑ์และประสบการณ์ของลูกค้าที่ตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการ รวมถึงประเมินจากคุณภาพบริการของร้านค้าที่ใช้บริการ (Wardhani, 2018)  
เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจจากการได้รับสินค้าที่ถูกต้อง การรับประกันสินค้า ซึ่งเป็นภาพรวมของ
ความประทับใจในการให้บริการของโมบายแอปพลิเคชัน (Omar et al., 2021a) ความพึงพอใจ
สะท้อนถึงทัศนคติของลูกค้าที่มีความต้องการแตกต่างกัน ส่งผลต่อความสามารถในการทำกำไรและ
ส่วนแบ่งการตลาด (Barutçu and Aydın, 2018b; ชวัลพัชร อูบคำ, 2560) เมื่อลูกค้าได้รับบริการที่
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สามารถตอบสนองความความคาดหวังซึ่งเป็นองค์ประกอบของความพึงพอใจที่เป็นตัวกำหนดการ
พัฒนาคุณภาพบริการที่เหมาะสมและเป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้า สามารถนำไปสู่ส่วนแบ่ง  
ทางการตลาดของกิจการได้มากขึ้นเช่นกัน (ชมภูนุช ขวัญเมือง, 2560) 

ความปลอดภัยในการให้ข้อมูลส่วนตัวแก่โมบายแอปพลิเคชัน และมั่นใจในการปกป้องข้อมูล
ตามข้อตกลงทุกประการ ไม ่ก ่อให ้เก ิดความผิดพลาดหรือเป ็นอันตรายต่อข ้อมูล ถ ือเป็น  
ความไว้วางใจ(Wulfert, 2019a; ชวัลพัชร อูบคำ, 2560) ความไว้วางใจในความถูกต้องของข้อมูลยัง
ถูกพิจารณาด้วยระบบข้อมูลเฉพาะทางและข้อมูลกระบวนการซื้อ เช่น การติดตามการจัดส่งและ  
การแจ้งเตือนอื ่น ๆ การวัดคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันลูกค้าประเมินความปลอดภัย 
ของข้อมูลและความเป็นส่วนตัวเกี่ยวกับการปกป้องข้อมูลส่วนตัวและข้อมูลการทำธุรกรรมของลูกค้า 
ท ั ้ งการออกแบบร ูปแบบการใช ้งาน และส ่วนท ี ่ เช ื ่อมโยงไปย ังส ่วนต ่าง ๆ ภายในระบบ  
ต้องสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้า (Wulfert, 2019a) ดังนั้น ความไว้วางใจเป็นอีกหนึ่งหัวใจสำคัญ
ของความสำเร็จในกิจการซื้อขายบนออนไลน์ผ่านอุปกรณ์มือถือ ซึ่งมีความสัมพันธ์ระหว่างเทคโนโลยี
กับกิจการ โดยมีอิทธิพลต่อการประเมินคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน (ชวัลพัชร อูบคำ, 2560) 

ความภักดีมีความสำคัญต่อกิจการ แม้ว่าอิทธิพลการตลาดมีผลให้เกิดการเปลี ่ยนแปลง  
จนเกิดการแข่งขันอย่างทวีคูณในการพัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์ในกิจการ แต่ส ิ ่งที ่สำคัญ 
ของการเติบโตในกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือการพัฒนาแพลตฟอร์มต่าง ๆ ให้ส่งมอบบริการที่มี
คุณภาพจนเกิดความภักดี ซึ ่งเป็นส่วนสำคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศและศักยภาพ  
ในการแข่งขันของกิจการซื้อขายบนออนไลน์ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ คุณภาพบริการต้องคำนึงถึงลูกค้า
เป็นศูนย์กลางของกิจการ ดังนั้น องค์กรสามารถปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 
เพื ่อบริการเป็นเลิศ แตกต่าง และโดดเด่นกว่าคู่แข่ง เพื ่อให้กิจการนั ้นมีการเติบโตอย่างยั่งยืน  
(ภาวิณี ทองแย้ม, 2560)  

จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจวิจัยผลกระทบของคุณภาพบริการโมบาย 
แอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อความภักดีต่อลูกค้าลาซาด้าในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบ
ผลกระทบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันที ่ส ่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ  
และความภักดีของลูกค้าลาซาด้าประเทศไทย รวมทั้งทดสอบความเป็นตัวแปรคั่นกลางของตัวแปร
ความพึงพอใจและความไว้วางใจระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันกับความภักดี  
ของลูกค้าลาซาด้าประเทศไทย ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยสามารถเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการพัฒนา
และปรับปรุงศักยภาพในการดำเนินงานด้านคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน และเป็นส่วนหนึ่งใน
การประกอบการพิจารณาการให้บริการโมบายแอปพลิเคชันของลาซาด้าประเทศไทยให้มีคุณภาพ 
มากยิ่งขึ้น 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย

ของลูกค้าเจเนอเรชัน เอ็กซ์ เจเนอเรชัน วาย และ ซี 
2. เพื่อทดสอบผลกระทบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 

ความไว้วางใจ ความภักดี และผลกระทบของความพึงพอใจ และความไว้วางใจที่ส่งผล
ต่อความภักดีของลูกค้าลาซาด้าประเทศไทย 

3. เพื่อทดสอบผลกระทบของความพึงพอใจและความไว้วางใจซึ ่งเป็นตัวแปรคั ่นกลาง
ระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันกับความภักดีของลูกค้าลาซาด้าประเทศไทย 

 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 
 จากวัตถุประสงค์ในเบื้องต้น สามารถนำมาสรุปเป็นสมมติฐานการวิจัย ได้ดังนี้ 

  H1a : คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีผลกระทบต่อความภักดี 
H1b : คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีผลกระทบต่อความพึงพอใจ 
H1c : คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีผลกระทบต่อความไว้วางใจ 

 H2  : ความพึงพอใจมีผลกระทบต่อความภักดี 
 H3  : ความไว้วางใจมีผลกระทบต่อความภักดี  
 H4  : ความพึงพอใจมีอิทธิพลเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่าง 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักด ี  
H5 :  ความไว้วางใจมีอิทธิพลเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่าง 

  คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักด ี  
 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
งานวิจัยเรื ่อง ผลกระทบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันที ่ส่งผลต่อความภักดี  

ต่อลูกค้าลาซาด้าในประเทศไทย 
1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร  
ประชากรเป้าหมาย คือ ลูกค้าลาซาด้าที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์

ผ ่านโมบายแอปพล ิเคช ันลาซาด้าประเทศไทย อาย ุระหว ่าง 20 - 58 ปี โดยแบ่งออกเป็น  
3 กลุ่ม ได้แก่ เจเนอเรชันเอ็กซ์ (Generation X) เกิดช่วงปี พ.ศ. 2508-2523 (อายุระหว่าง 43-58 ปี) 
เจเนอเรช ันวาย (Generation Y) เก ิดช ่วงปี พ.ศ.  2524-2543 ( อาย ุระหว ่าง 23-42 ปี) และ 
เจเนอเรชันซี (Generation Z) เกิดช่วงปี พ.ศ. 2544 เป็นต้นไป (มีช่วงอายุต่ำกว่า 22 ปี) ซึ่งเป็นกลุ่ม
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ที่ใช้อินเทอร์เน็ตและซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์มากที่สุด (สำนักงานคณะกรรมการดิจิทัลเพ่ือ
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565) 

1.4.2 ขอบเขตด้านสถานที่และเวลา  
1) ขอบเขตด้านพื้นที่ คือ เก็บรวบรวมแบบสอบถามลูกค้าลาซาด้า ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียใน

ช่องทางทวิตเตอร์ อินสตาแกรม และกลุ่มเฟซบุ๊กที่มีการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
ลาซาด้า โดยแนบลิงค์ผ่านทางรูปแบบ Google form ที่ผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้น  

2) ขอบเขตด้านเวลา ใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล 3 เดือน อยู่ในช่วงระหว่าง
เดือนมีนาคม ถึง เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2566 

1.4.3 ขอบเขตด้านเนื้อหา  
งานว ิจ ัยคร ั ้ งน ี ้ม ุ ่ งทดสอบถึงผลกระทบของค ุณภาพบร ิการโมบายแอปพล ิ เคชัน  

ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าลาซาด้าประเทศไทย กำหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยดังนี้ 
 1) ต ั วแปรอ ิ ส ระ  ได ้ แก ่  ค ุณภาพบร ิ การ โมบายแอปพล ิ เคช ั น  ประกอบด ้ วย  
การตอบสนอง การติดต ่อ เน ื ้อหา การออกแบบ และประสิทธ ิภาพ และความน่าเช ื ่อถือ   
(Wulfert, 2019)  

2) ตัวแปรคั่นกลาง ได้แก่ 
2.1 ความพึงพอใจ (Omar et al., 2021a; ชวัลพัชร อูบคำ, 2560) 
2.2 ความไว้วางใจ (Wulfert, 2019a; ชวัลพัชร อูบคำ, 2560) 

3) ตัวแปรตาม ได้แก่ ความภักดี ประกอบด้วย การกลับมาซื้อซ้ำ การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์
และบริการ การแนะนำ และการมีภูมิคุ ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง (ชวัลพัชร อูบคำ, 2559 ; 
Indarto et al., 2018 ; Dharma & Bastaman, 2022 ; Fourie et al., 2022 ; Subagiyo et al., 
2022)  

 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 ประโยชน์เช ิงว ิชาการเป็นข้อมูลเช ิงย ืนยันถึงผลกระทบของคุณภาพบริการโมบาย  
แอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีของลูกค้า เนื่องจากในงานวิจัย
ครั้งนี้ทำให้ทราบถึงองค์ประกอบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันส่งผลต่อความพึงพอใจ  
ความไว้วางใจ และความภักดี รวมถึงบทบาทการเป็นตัวแปรคั ่นกลางของความพึงพอใจ และ  
ความไว้วางใจที่มีต่อคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี 
 ประโยชน์ด ้านการนำไปประยุกต ์ใช้  ทำให้ผ ู ้บร ิหารการตลาดโมบายแอปพลิเคชัน 
ได้แนวทางของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันที ่ส ่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ  
และความภักดีของลูกค้า ซึ ่งผ ู ้บร ิหารการตลาดโมบายแอปพลิเคชันสามารถนำข้อมูลไปใช้  
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ในการปรับปรุงศักยภาพการดำเนินงานให้ดียิ่งขึ้น รวมทั้งเป็นข้อมูลในการประกอบการพิจารณา 
การให้บริการโมบายแอปพลิเคชันให้มีคุณภาพมากขึ้น  
 

1.6 นิยามศัพท ์
1.6.1 คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน หมายถึง ความสามารถการตอบสนองเทียบกับ

ความคาดหวังหลังจากได้รับการบริการในด้านโต้ตอบ ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านผลลัพธ์  
1.6.1.1 คุณภาพด้านโต้ตอบ หมายถึง การสะท้อนถึงคุณลักษณะด้านคุณภาพบริการ

ระหว่างผู ้ให ้บริการกับลูกค้า โดยเป็นการตอบสนอง การติดต่อกับฝ่ายบริการลูกค้า และ  
การนำเสนอเนื้อหา 

1.6.1.1.1 การตอบสนอง  หมายถ ึ ง  ความพร ้อมของฝ ่ ายบร ิ การล ู กค้ า 
ในการแก้ไขปัญหา โดยให้ข้อมูลถูกต้องและตอบคำถามอย่างทันท่วงทีด้วยความสุภาพ อ่อนโอน 
รวมถึงฝ่ายบริการลูกค้ามีความเต็มใจช่วยเหลือและมีความสามารถมากพอในการแก้ไขปัญหา 
สามารถให้คำแนะนำและแนวทางการแก้ปัญหาที่เป็นประโยชน์แก่ลูกค้า 

1.6.1.1.2 การต ิดต ่อ  หมายถ ึ ง  การให ้ข ้ อม ูลการต ิดต ่อและม ีฟ ั งก ์ ชัน 
การสนทนาที่สามารถติดต่อกับฝ่ายบริการโมบายแอปพลิเคชันได้โดยตรง รวมถึงมีหลากหลาย
ช่องทางที่สามารถติดต่อกับฝ่ายบริการโมบายแอปพลิเคชัน  

1.6.1.1.3 เนื้อหา หมายถึง การนำเสนอข้อมูลของผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้องสมบูรณ์ 
เพียงพอ และครอบคลุมต ่อความเข ้าใจในผลิตภัณฑ์ รวมถึงการนำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
ที่ได้ปรับปรุงให้เป็นปัจจุบันและมีข้อมูลเหมือนกับเว็บไซต์ทั่วไป 

1.6.1.2 คุณภาพด้านสิ่งแวดล้อม หมายถึง การสะท้อนลักษณะคุณภาพการออกแบบ
และประสิทธิภาพการทำงาน  

1.6.1.2.1 การออกแบบ หมายถึง การนำเสนอผลิตภัณฑ์โดยการจัดเรียงเลย์เอาต์
ได้อย่างเหมาะสม จนทำให้ลูกค้าสามารถใช้งานโมบายแอปพลิเคชันอย่างง่ายดายบนข้อจำกัดของ
ขนาดหน้าจอ มีความเหมาะสมในการเลือกใช้ลักษณะและขนาดตัวอักษร รวมถึงการนำเสนอรูปภาพ
ที่สามารถให้ความชัดเจนและสวยงาม  

1.6.1.2.2 ประสิทธิภาพ หมายถึง การทำงานที่เสถียรภาพโดยไม่มีข้อจำกัดด้าน
สถานที่ เวลา และระบบไม่หยุดทำงานขณะใช้งาน สามารถตอบสนองและประมวลได้แม่นยำ รวดเร็ว 
ตรงตามคำค้นหาโดยไม่ม ีข ้อผ ิดพลาดใด รวมถึงการใช้งานอย่างง ่ายดายจากระบบนำทาง  
ที่ราบรื่นและไม่ทำให้ลูกค้าหลงหน้าเว็บ  

1.6.1.3 คุณภาพด้านผลลัพธ์ หมายถึง การสะท้อนถึงความถูกต้องในการส่งมอบ
บริการให้มีความน่าเชื่อถือ สามารถดำเนินการคำสั่งซื้อของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง มีการแจ้งเตือนคำสั่ง
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ซื ้อและการทำธุรกรรมเพื ่อยืนยันคำสั ่งการ รวมถึงสามารถเข้าใช ้งานโดยไม่ติดขัดหลังจาก  
อัปเดตระบบ 

1.6.2 ความพ ึงพอใจ  หมายถ ึ ง  ประสบการณ์ประท ับ ซ ึ ่ ง ได ้ ร ับการตอบสนอง 
ความต้องการที่เป็นไปตามที่คาดหวัง ทั้งในด้านการจัดส่งสินค้าได้ตามระยะเวลาที่คาดการณ์ไว้และ
จัดส่งสินค้าได้ถูกต้อง 

1.6.3 ความไว ้วางใจ  หมายถ ึง ความสามารถปกป ้องความปลอดภ ัยของข ้อมูล  
การทำธุรกรรมส่วนตัว และสามารถปฏิบัติตามคำมั่นสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้าได้ จนทำให้ลูกค้ามั่นใจใน
การให้ข้อมูลส่วนตัว 

1.6.4 ความภักดี หมายถึง ความตั้งใจในกลับมาใช้งาน โดยการซื้อซ้ำ การซื้อข้ามสาย
ผลิตภัณฑ์และบริการ การแนะนำผู้อ่ืน รวมถึงการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง 

1.6.4.1 การซื ้อซ้ำ หมายถึง ความตั ้งใจใช้โมบายแอปพลิเคชันเป็นทางเลือกแรก 
ในการซื ้อส ินค้าออนไลน์ พร้อมทั ้งใช ้โมบายแอปพลิเคชันอย่างเพิ ่มขึ ้นต่อเนื ่องในอนาคต  
และไม่เปลี่ยนใจไปใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันอื่น 

1.6.4.2 การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ หมายถึง ความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์
และบริการอื่น ๆ จากผู้ให้บริการโมบายแอปพลิเคชันรายเดิม 

1.6.4.3 การแนะนำ หมายถึง การบอกเล่าถึงความรู้สึกและประโยชน์ พร้อมทั้งเชิญชวน 
กระตุ้น และสาธิตวิธีการใช้งานแก่เพ่ือน ครอบครัว และบุคคลอ่ืนให้เข้าใช้บริการ 

1.6.4.4 การมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง หมายถึง ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
และบริการจากผู้ให้บริการรายเดิมโดยไม่เอนเอียงใจ แม้ว่าบริษัทคู่แข่งชักจูงให้ใช้บริการ  

1.6.5 ลูกค้าลาซาด้า หมายถึง ลูกค้าคนไทยที่มีประสบการณ์ในการซื้อของออนไลน์ผ่าน  
โมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทยและยังคงใช้บริการอยู่  

 

 



 

 
บทท่ี 2 

ปริทัศน์วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

งานวิจัย เรื ่อง ผลกระทบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อความภักดี  
ต่อลูกค้าลาซาด้าในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนากรอบแนวคิด ดังนี้ต่อไปนี้ 

2.1 ความเป็นมาของลาซาด้า 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจโมบายแอปพลิเคชัน  
2.4 แนวคิดเก่ียวกับความไว้วางใจโมบายแอปพลิเคชัน 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับความภักดีโมบายแอปพลิเคชัน 
2.6 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันความภักดี ความพึงพอใจ และ

ความไว้วางใจ 
2.7 ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator) ระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี 
2.8 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

2.1 ความเป็นมาของลาซาด้า 
ลาซาด้า กรุ ๊ป ก่อตั ้งขึ ้นในปีพ.ศ. 2555 โดย ร็อคเก็ต อินเทอร์เน็ต (Rocket Internet)  

เป็นบริษัทอีคอมเมิร์ซที่โดดเด่นในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ต่อมาปีพ.ศ. 2559 อาลีบาบา กรุ๊ป  
ได้เข้าซื้อกิจการซึ่งเป็นความเคลื่อนไหวเชิงกลยุทธ์ในการจัดการการดำเนินงานของลาซาด้า และ 
การสนับสนุนแผนการขยายธุรกิจของอาลีบาบา โดยเข้ามาดำเนินธุรกิจใน 6 ประเทศ ได้แก่ 
อินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ ไทย และเวียดนาม (Daisy & Mei, 2019)  

การแข่งขันภายในขอบเขตของตลาดออนไลน์มีการแข่งขันอย่างรุนแรง และมีการพัฒนา
อย่างต่อเนื่อง ข้อได้เปรียบของลาซาด้า คือการการใช้เทคโนโลยีของอาลีบาบา ที่มีการปรับปรุง 
ให้เหมาะกับบริบทของประเทศไทย ลาซาด้าได้รวมความบันเทิงเข้ากับการซื้อสินค้าทางออนไลน์ 
(Shoppertainment) เช่น ฟีเจอร์ไลฟ์สตรีม ลาซเกม ที่สามารถตอบสนองต่อความปรารถนาของ  
ผู้ซื้อและผู้ขาย รวมถึงการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าทำให้ลาซาด้าสามารถให้บริการที่ตรงกับ  
ความปรารถนาของลูกค้าได้ทันเวลาโดยสามารถเพิ่มยอดขายได้ แพลตฟอร์มลาซาด้าสามารถค้นหา
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ผล ิตภ ัณฑ์และบร ิการท ี ่ต ้องการ รวมถ ึงการปร ับปร ุงด ้านโลจ ิสต ิกส ์  และการชำระเงิน  
ทำให้ปีพ.ศ. 2656 ลาซาด้ามีมูลค่าอีคอมเมิร์ซรวม 818,000 ล้านบาท โตขึ้นจากปีก่อน ร้อยละ 14 
ซึ่งคาดว่าปีพ.ศ. 2570 มีมูลค่าถึง 1.6 ล้านล้านบาท (Lazada Group, 2022) 

การพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารของสมาร์ทโฟน และแท็บเล็ต ลาซาด้าได้ขยายช่องทางการ
ขายบนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซเพื่อรองรับพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงของลูกค้าออนไลน์มากขึ้น  
โดยลูกค้าสามารถเปรียบเทียบ รับฟังประสบการณ์เพื่อใช้ประเมินทางเลือกและระบุความต้องการได้ 
เทคโนโลย ีท ี ่ลาซาด ้าพ ัฒนาข ึ ้นสามารถตอบสนองความต ้องการและช ่วยเหล ือร ้านค้า  
ให้ประสบความสำเร็จบนแพลตฟอร์มได้จริง โดยใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีสื ่อดิจิทัลเพื ่อระบุ 
ความต้องการและใช้เพื ่อแก้ไขปัญหาของพวกเขา เทคโนโลยีส ื ่อดิจ ิท ัลสามารถรวมเข้ากับ  
แอปพลิเคชันได้อย่างราบรื ่นเพื ่ออำนวยความสะดวกในการซื ้อทันที ดังนั ้น ลาซาด้าจึงมุ ่งมั่น  
ที่นำเสนอแอปพลิเคชันคุณภาพสูงเพื่อตอบสนองความปรารถนาของลูกค้า และช่วยเหลื อร้านค้า 
ให้ประสบความสำเร็จบนแพลตฟอร์มของลาซาด้า (จันท์รุจี มาศโอสถ, 2560) 

ลาซาด้า พัฒนาแพลตฟอร์มเพื ่อให้ลูกค้าสามารถซื ้อสินค้าและบริการได้ทุกที่ ทุกเวลา  
เกิดมั่นใจในบริการที่เชื่อถือได้พร้อมการจัดส่งที่ตรงเวลา ทั้งได้รวบรวมประเภทสินค้าและบริการ  
ที่หลากหลายมากถึง 18 หมวดหมู่จากหลากหลายตราสินค้าเพื่อตอบสนองความปรารถนาของลูกค้า
อย่างครอบคลุม ปีพ.ศ. 2561 ลาซาด้า เปิดตัว LazMall ซึ่งเป็นห้างสรรพสินค้าเสมือนจริงที่ใหญ่ที่สุด
ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ที่เชื่อมโยงลูกค้ากับตราสินค้าชั้นนำทั้งในและต่างประเทศกว่า 
32,000 ตราสินค้า อีกทั ้งยังมีการรับประกันสินค้าของแท้ การจัดส่งรวดเร็ว รวมถึงนโยบาย 
การคืนสินค้าภายใน 15 วัน ซึ่งเป็นการกำหนดมาตรฐานใหม่ในการค้าปลีกทางออนไลน์ (Lazada 
Group, 2022) 

นอกจากนี ้ ลาซาด้า ใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีที ่มีอยู ่และเทคโนโลยีใหม่ เพื ่อมอบ
ประสบการณ์การค ้าปล ีกท ี ่แปลกใหม ่ให ้แก ่ล ูกค ้า ด ้วยการควบคุมข ้อม ูลแบบทันเวลา  
ลาซาด้าปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วของลูกค้า ซึ่งเป็นบริษัทอีคอมเมิร์ซที่
พัฒนาอย่างต่อเนื่อง โดยเปิดตัวโมบายแอปพลิเคชันสำหรับในระบบปฏิบัติการเอนดรอย (Android) 
และ ไอโอเอส (iOS) เพื่อให้การเข้าถึงของลูกค้าเพิ่มมากขึ้น ลาซาด้ายังได้พัฒนาฟีเจอร์กระเป๋าเงิน
อ ิ เล ็ กทรอน ิกส ์  (e-Wallet)  ของตนเองในช ื ่ อ  Lazada Wallet เพ ื ่ อทำให ้การชำระเ งิ น 
ง่ายขึ ้น ซึ ่งตอกย้ำถึงความตั ้งใจโดยมอบตัวเลือกการชำระเงินที ่ปลอดภัยและปกป้องข้อมูล  
ของลูกค้า (Daisy & Mei , 2019) 

โมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าออกแบบให้สามารถใช้งานได้ง ่ายดาย โดยการนำเสนอ
ผลิตภัณฑ์โดยจัดเรียงได้อย่างเหมาะสม ทั ้งนี ้ระบบของลาซาด้าคอยติดตามทุกกิจกรรมบน
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แพลตฟอร์ม เช่น การค้นหาสินค้า การกดถูกใจ การเข้าชมผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อให้การแสดงผล
ตรงกับความปรารถนาของลูกค้ามากที่สุด (Lazada Group, 2022) 
 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 
คุณภาพบริการเป็นความสามารถในสามารถตอบสนองต่อความต้องการของล ูกค้า  

ที่กำหนดไว้ คุณภาพบริการปรากฏเมื่อผู้ให้บริการสามารถนำเสนอการบริการที่ตรงหรือเหนือกว่าที่
คาดหวังไว้ (ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์ & สุพจน์ กฤษฎาธาร, 2563; Kotler, 2012; Wulfert, 2019)  
โดยลูกค้าแต่ละคนคาดหวังต่างกัน เป็นผลให้การประเมินประสิทธิภาพคุณภาพบริการแตกต่างกัน 
ดังนั้น ทัศนคติเชิงประสบการณ์ต่อคุณภาพบริการที่รับรู้ได้จึงเชื ่อมโยงกับความคาดหวัง กิจการ  
ส่งมอบคุณภาพบริการที ่ตรงตามความคาดหวังของลูกค้า สร้างความแตกต่างจากคู ่แข่ง และ  
การลงทุนที่คุ้มค่า (รุ่งทิพย์ นิลพัท, 2561 ; ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์, และ สุพจน์ กฤษฎาธาร,2563 ; 
Wulfert, 2019) 

การประเมินคุณภาพบริการมีองค์ประกอบ 5 มิติ ซึ ่งเป็นโครงสร้างพื้นฐานของคุณภาพ
บริการ ในมิติต่าง ๆ ได้มาจากแบบจำลอง SERVQUAL  

1) สิ ่งที ่สัมผัสได้ (Tangibles) คือ สิ ่งอำนวยความสะดวก อุปกรณ์ และรูปลักษณ์ของ
บุคลากร 

2) ความน่าเชื ่อถือ (Reliability) คือ การให้บริการที ่สามารถให้ความน่าเช ื ่อถือและ 
มีความถูกต้องตามสัญญาที่ให้ไว้ 

3) การตอบสนอง (Responsiveness) คือ ความเต็มใจและความรวดเร็วในการช่วยเหลือ
ลูกค้า 

4) การรับประกัน (Assurance) คือ ความรู้และความสุภาพของพนักงานและความสามารถ
ในการสร้างความไว้วางใจและความมั่นใจให้กับลูกค้า  

5) การเอาใจใส่ (Empathy) คือ ดูแลเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล  
SERVQUAL model เป็นแบบจำลองเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือและความแม่นยำ ซึ่งออกแบบ

เพื่อช่วยให้เข้าใจความคาดหวังของลูกค้า โดยช่วยปรับปรุงการให้บริการที่ตรงหรือเกินความคาดหวัง
ของลูกค้า นอกจากนี้  SERVQUAL model ทำหน้าที่การตรวจสอบและควบคุมคุณภาพการบริการ
ตามคำแนะนำและความปรารถนาของลูกค้า เนื่องจากข้อเสนอแนะจากประสบการณ์ของพวกเขามี
ความสำคัญต่อธ ุรก ิจ เพราะช ่วยระบุอ ุปสรรคในการดำเน ินการปร ับปร ุงค ุณภาพบร ิการ 
ผู้ประกอบการธุรกิจสามารถใช้ SERVQUAL model เพื่อประเมินประสิทธิภาพ ซึ่งช่วยระบุจุดแข็ง
และจุดอ่อนในการแข่งขัน การประเมินมิติต่าง ๆ บ่งบอกถึงคุณภาพบริการที่แตกต่างกัน โดยสามารถ
นำผลการประเมินไปจัดลำดับความสำคัญของคุณภาพบริการได้ (Parasuraman et al., 1988) 
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ความแพร่หลายของเทคโนโลยี การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) ช่วยให้การทำ
ธุรกรรมสะดวก ทำให้ลูกค้าเข้าถึงกิจกรรมการค้าได้ทุกที่ทุกเวลาผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน 
(สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัล , 2563) ดังนั้น การประเมินคุณภาพ
บริการจึงจำเป็นต้องปรับให้สอดคล้องกับบริบทการซื้อขายสินค้าและบริการที่เปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลา 

องค์ประกอบการประเมินคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ แบ่งเป็น 4 ด้าน ดังนี้ (Kotler, 
2012) 

1) ความน่าเชื่อถือ/การปฏิบัติตามข้อกำหนด (Reliability/Fulfillment) คือ ผลิตภัณฑ์บน
เว็บไซต์ถูกนำเสนออย่างถูกต้อง ลูกค้าได้รับสินค้าจากการสั่งซื้อบนเว็บไซต์ สินค้าถูกจัดส่งได้ตาม
ระยะเวลาที่บริษัทได้คาดการณ์ไว้  

2) การออกแบบเว็บไซต์ (Web Site Design) คือ เว็บไซต์สามารถให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ในเชิง
ลึก การทำธุรกรรมที่ง่ายและรวดเร็วบนเว็บไซต์  การแสดงผลความชื่นชอบส่วนบุคคลมีความถูกต้อง 
ไม่มากหรือน้อยเกินไป และเว็บไซต์มีตัวเลือกที่ดี 

3) ความปลอดภัย/ความเป็นส่วนตัว (Security/Privacy) คือ ลูกค้ารู้สึกได้รับการปกป้อง
ความเป็นส่วนตัว รวมทั้งรู้สึกปลอดภัยในการทำธุรกรรมและการทำธุรกรรมมีความปลอดภัยเพียงพอ 

4) การบริการลูกค้า (Customer Service) คือ กิจการให้บริการด้วยความยินดีและเต็มใจ 
แก้ปัญหา รวมถึงการตอบคำถามได้ทันที 

การประเมินคุณภาพบริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-SERVQUAL) ซึ่งเป็นการปรับรูปแบบ 
SERVQUAL model ดั้งเดิมที่พัฒนาโดย Parasuraman และคณะ (1995) ได้รับการปรับปรุงและ
พ ัฒนาเพ ื ่ อให ้ เหมาะกั บบร ิบทของค ุณภาพบร ิการแบบออนไลน ์  (Omar et al., 2021)  
การประเมินคุณภาพโมบายแอปพลิเคชันได้รับการพัฒนาจากการประเมินคุณภาพบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์และคุณภาพการออกแบบเว็บไซต์เพื่อปรับให้เข้ากับบริบทเทคโนโลยีของอุปกรณ์ 
(Wulfert, 2019) 

 
2.2.1 คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 

โมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) เป็นคำที่มาจากการผสมผสานของแนวคิด 2 
ประการ คือคำว่า "โมบาย (Mobile)" หมายถึงอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพา ในขณะที่ "แอปพลิเคชัน 
(Application)" หมายถึง ซอฟต์แวร์ตัวกลางช่วยในการทำงานต่าง ๆ กับส่วนติดต่อผู ้ใช้ (User 
Interface: UI) (เฉลิมพงษ์ ลินลา, 2558; เฉลิมพันธ์ ธโนปจัย, 2558)  

โมบายแอปพลิเคชัน เป็นโปรแกรมซึ่งถูกพัฒนาขึ้น โดยมีการออกแบบมาเพื่อใช้งานบน
อุปกรณ์พกพา เช่น สมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ต ได้มอบความสะดวกในการใช้งาน ทำ ให้ความสนใจมาก
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ขึ้น ทั้งนี้ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื่อสาร การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมลูกค้า นำไปสู่การ
สร้างช่องทางการสื่อสารและการขายผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 

บทบาทส่งเสริมธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) ให้ประสบการณ์การซื้อสินค้า
และบริการที ่แตกต่าง การประเมินคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์และคุณภาพบริการโมบาย 
แอปพลิเคชันมีต่างอย่างชัดเจน (Kuo et al., 2016) ประสบการณ์การบริการที่เหนือกว่าบนอุปกรณ์
พกพาช่วยให้ลูกค้าสามารถสื่อสารความต้องการหรือปัญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตนได้โดยตรง 
ดังนั้นการขุถึงโดยไม่จำกัดตามสถานที่และเวลา ทำให้ได้รับบริการที่มีประสิทธิภาพ และนำทางสู่
ผลิตภัณฑ์หรือร้านค้า โดยเชื่อมโยงกับแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ชั้นนำ ช่วยให้ลูกค้าสามารถ
แบ่งปันความชอบและสิ่งที่ซื้อได้อย่างรวดเร็ว (Omar et al., 2021) 

การประเมินคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Apps Service Quality: MASQ) 
เกิดจากการพัฒนาและประยุกต์ในการประเมินคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์  (Electronic 
Service Quality: ESQ) คุณภาพการออกแบบเว็บไซต์และเทคโนโยลีของอุปกรณ์ (Wulfert, 2019b) 

องค์ประกอบการประเมินคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน  (Mobile Apps Service 
Qualitys: MASQ) ได้แก่  

1) การตอบสนอง (Responsive)  
การตอบสนองเกี่ยวข้องกับความพร้อมของฝ่ายบริการลูกค้า สามารถจัดการข้อร้องเรียนและ

ข้อสงสัยอย่างมีประสิทธิภาพด้วยคำตอบที ่ถ ูกต้องและสุภาพเป็นสิ ่งสำคัญ ซึ ่งในขั ้นตอน  
ของกระบวนคำสั่งซื ้ออาจมีคำร้องหรือปัญหาเกิดขึ้นได้ตลอดเวลา ลูกค้าจึงคาดหวังความเต็มใจ  
ในการช่วยเหลือด้วยความสุภาพ อ่อนโยน และคาดหวังถึงความสามารถของฝ่ายบริการลูกค้า 
 ในการให้คำแนะนำหรือแนวทางในการแก้ปัญหาที่เป็นประโยชน์ (Barutçu & Aydın, 2018 ; AI-
Adwan & AI-Horani, 2019 ; Wulfert, 2019 ; Omar et al., 2021)  

2) การติดต่อ (Contact)  
การจัดหาช่องทางการสื่อสารที่หลากหลาย สามารถรับบริการได้ทันทีและมีตัวเลือกสำหรับ

การสนทนาผ่านไลฟ์แชท (Live Chat) กับฝ่ายบริการลูกค้า การใช้เทคโนโลยีแชทบอต (Chatbot) 
เป ็นต ั วแทนเสม ื อน ในการ ให ้ คำปร ึ กษาและเสนอช ่ องทางการต ิ ดต ่ อท ี ่ หลากหลาย  
เพื่อการแก้ไขปัญหาที่รวดเร็วแม้ในวันหยุดสุดสัปดาห์ ซึ ่งถือได้ว่าเป็นเทคโนโลยีสำคัญสำหรั บ 
การให้บริการลูกค้าได้อย่างทั่วถึง (Wulfert, 2019 ; Omar et al., 2021) 

3) เนื้อหา (Content) 
คุณภาพเนื้อหาผลิตภัณฑ์สามารถสร้างความไว้วางใจซึ่งปัจจัยในการประเมินคุณภาพของ

เนื้อหา ได้แก่ ความครบถ้วนของเนื้อหาและความเข้าใจ (ชวัลพัชร อูบคำ , 2559) การนำเสนอข้อมูล
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บนโมบายแอปพลิเคชันจึงต้องเพียงพอ ครอบคลุมความต้องการและความเข้าใจของลูกค้า (ชวัลพัชร 
อูบคำ, 2559 ; Wulfert, 2019 ; Omar et al., 2021)  

4) การออกแบบ (Design) 
การออกแบบครอบคล ุมองค ์ประกอบต่าง  ๆ เช ่น ร ูปล ักษณ์ โครงสร ้างระบบ สี

ภาพเคลื่อนไหว รูปภาพ ข้อความ รูปแบบการนำเสนอและเสียง เพื่อช่วยให้ใช้งานง่าย จัดเรียง  
เลย์เอาต์อย่างเหมาะสมให้ผู้บริโภครับรู้ถึงทัศนวิสัยที่ดีในขณะการใช้งานแอปพลิเคชันบนข้อจำกัด
ของขนาดหน้าจอโทรศัพท์มือถือ รวมถึงการออกแบบเลย์เอาต์ เพื่อให้เหลือความซับซ้อนน้อยที่สุด 
(Duzevic et al., 2016; Wulfert, 2019) 

5) ประสิทธิภาพ (Efficiency)  
ประสิทธิภาพเกี่ยวข้องกับการตอบสนองถึงระบบที่ทำงานได้อย่างราบรื่นโดยไม่มีข้อผิดพลาด

หรือหยุดทำงานขณะใช ้บร ิการ ระบบปฏิบ ัต ิการที ่ช ่วยอำนวยความสะดวกในการนำทาง 
ความสามารถในการใช ้ งาน เหล ่ าน ี ้ สามารถปร ับปร ุ งประสบการณ ์  ทำให ้ล ู กค ้ า ง ่ าย  
ต่อการแบ่งปันประสบการณ์บนสื่อสังคมออนไลน์ (Omar et al., 2021; ชวัลพัชร อูบคำ, 2559; 
Wulfert, 2019) 

6) ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
ผู ้ประกอบธุรกิจต้องให้ความสำคัญถึงคำสั ่งซื ้อที ่ถ ูกต้อง และให้บริการที ่เช ื ่อถือได้  

โดยนำเสนอข้อมูลที่ได้ปรับปรุงเป็นปัจจุบัน และอัปเดตของระบบปฏิบัติการอย่างต่อเนื่อง ช่วยให้การ
ใช ้งานได ้ตามปกต ิหร ือไม ่ เก ิดการหย ุดชะง ัก  ด ังน ั ้น ความน ่าเช ื ่อถ ือต ้องครอบคล ุมถึง 
การทำธุรกรรมที ่ถูกต้องด้วย โดยปราศจากข้อผิดพลาดและควรให้การแจ้งเตือนเพื ่อยืนยัน 
การทำรายการ (Duzevic et al., 2016; Wulfert, 2019)  

จากการทบทวนวรรณกรรม จึงสามารถสรุปองค์ประกอบที่ใช้ในการประเมินคุณภาพบริการ
โมบายแอปพลิเคชัน โดยมีนักวิชาการหลายท่านกล่าวถึง แสดงดังตารางที่ 2.1 
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ตารางท่ี 2.1 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 

 
 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 

คุณภาพการโต้ตอบ  

(Interaction Quality) 

คุณภาพสิ่งแวดล้อม  

(Environment 

Quality) 

คุณภาพผลลัพธ์ 
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Duzevic et al. (2016)       

Kuo et al. (2016)       

Delic et al.  (2017)       

Barutçu & Aydın (2018)       

Wardhani (2018)       

Wulfert (2019)       

Omar et al. (2021)       

ชวัลพัชร อูบคำ (2559)       

 
งานวิจัยครั ้งนี ้ผ ู ้ว ิจ ัยได้นำแนวคิดของ Wulfert (2019) มาใช้ ดังนั ้น คุณภาพบริการ 

โมบายแอปพลิเคชัน ประกอบด้วยคุณภาพการโต้ตอบ ได้แก่ การตอบสนอง การติดต่อ และเนื้อหา 
คุณภาพสิ่งแวดล้อม ได้แก่ การออกแบบ ประสิทธิภาพ และคุณภาพผลลัพธ์ คือ ความน่าเชื่อถือ  
ซึ ่งครอบคลุมปัจจัยทั ้งหมดในการประเมินคุณภาพโมบายแอปพลิเคชัน ดังแสดงในภาพที่ 2.1 
 และมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

คุณภาพการโต้ตอบ 
การมีโต้ตอบระหว่างฝ่ายบริการลูกค้าและลูกค้า ซึ่งเป็นการโต้ตอบระหว่างการส่งมอบ

บริการผ่านอุปกรณ์โทรศัพท์มือถือ คุณภาการบริการโต้ตอบ ประกอบด้วย การตอบสนอง  
การติดต่อ และเนื้อหา  

การตอบสนอง หมายถึง ความพร้อมของฝ่ายบริการลูกค้าในการแก้ไขปัญหา โดยให้ข้อมูลที่
ถูกต้องและตอบคำถามอย่างทันท่วงทีด้วยความสุภาพ อ่อนโอน รวมถึงความเต็มใจช่วยเหลือและ
ความสามารถมากพอในการแก้ไขปัญหา ให้คำแนะนำและแนวทางการแก้ปัญหาเป็นประโยชน์ 
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การติดต่อ หมายถึง การให้ข้อมูลการติดต่อและมีฟังก์ชันการสนทนาที่สามารถติดต่อกับฝ่าย
บริการลูกค้าได้โดยตรง และให้ช่องทางการติดต่อที่หลากหลาย  

เนื ้อหา หมายถึง การนำเสนอข้อมูลของผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้องสมบูรณ์ เพียงพอ  และ
ครอบคลุมต่อความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ รวมถึงการนำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ได้ปรับปรุงให้เป็นปัจจุบัน
และมีข้อมูลเหมือนกับเว็บไซต์ทั่วไป 

การวัดคุณภาพสิ่งแวดล้อม 
คุณภาพบร ิการโมบายแอปพล ิเคช ันในการเข ้าถ ึงบร ิการบนออนไลน ์ และบร ิบท 

ในการส่งมอบภายในแอปพลิเคชันรวมทั้งคุณสมบัติทางเทคนิคของอุปกรณ์โทรศัพท์มือถือ (เช่น 
ขนาดหน้าจอ ความจุของแบตเตอรี่) ซึ่งมีการออกแบบ และประสิทธิภาพ  

การออกแบบ (Design) หมายถึง การนำเสนอผลิตภัณฑ์โดยการจัดเร ียงเลย์ เอาต์  
ได้อย่างเหมาะสมจนทำให้ลูกค้าสามารถใช้งานอย่างง ่ายดายบนข้อจำกัดของขนาดหน้าจอ  
มีความเหมาะสมในการเลือกใช้ลักษณะและขนาดตัวอักษร รวมถึงการนำเสนอรูปภาพที่สามารถให้
ความชัดเจนและสวยงาม 

ประสิทธ ิภาพ (Efficiency) หมายถึง การทำงานที ่ เสถ ียรภาพโดยที ่ ไม ่ม ีข ้อจำกัด 
ด้านสถานที่ เวลา และระบบไม่หยุดทำงานขณะใช้งาน สามารถตอบสนองและประมวลได้แม่นยำ 
รวดเร็ว ตรงตามคำค้นหาโดยไม่มีข้อผิดพลาดใด รวมถึงการใช้งานอย่างง่ายดายจากระบบนำทาง  
ที่ราบรื่นและไม่ทำให้ลูกค้าหลงหน้า 

การวัดคุณภาพผลลัพธ์ (Outcome Quality) สะท้อนถึงความถูกต้องของการส่งมอบ
บริการให้มีความน่าเชื่อถือของระบบปฏิบัติการภายใน  

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง การดำเนินการคำสั่งซื้อที่ถูกต้อง แจ้งเตือนคำสั่งซื้อ
และการทำธุรกรรมเพ่ือยืนยันคำสั่งการ รวมถึงสามารถเข้าใช้งานโดยไม่ติดขัดหลังจากอัปเดตระบบ 

ดังน ั ้นงานว ิจ ัยคร ั ้งน ี ้คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคช ัน หมายถึง ความสามารถ 
ในการตอบสนองเทียบกับความคาดหวังของลูกค้าหลังจากได้รับการบริการ โดยต้องครอบคลุม
ทั้งหมด 3 ด้าน ดังแสดงในรูปที่ 2.1 
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รูปที่ 2.1 องค์ประกอบของการประเมินคุณภาพโมบายแอปพลิเคชัน 

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจโมบายแอปพลิเคชัน  
ความพึงพอใจ เป็นประสิทธิภาพที่ลูกค้าได้จากประสบการณ์บริการเทียบกับความปรารถนา 

เมื่อบริการเป็นไปความปรารถนา ทำให้ลูกค้าแสดงออกในรูปแบบของความรู้สึกพอใจ (Kotler, 
2012; ภานุวัฒน์ ภัทรกิตติสกุล, 2558; สุชาติ ไตรภพสกุล, 2561)  

ความคาดหวังจากประสบการณ์การซื้อในอดีต คำแนะนำจากผู ้อื ่น ข้อมูลหรือข่าวสาร 
ที ่ได้ร ับจากสื ่อโฆษณา ทำให้เกิดความปรารถนา การให้ข้อมูลทำให้ลูกค้าคาดหวังสูงเกินไป  
ซ่ึงมีแนวโน้มที่ผิดหวังได้ แต่หากการตั้งความคาดหวังที่ต่ำเกินไปก็ไม่สามารถดึงดูดลูกค้าได้เพียงพอ
เช่นกัน ทั้งนี้ความพึงพอใจได้ระบุความสำคัญในความต่างของการแข่งขันทางธุรกิจ และเป็นส่วนที่
ช่วยรักษาจำนวนลูกค้าที ่สูงขึ ้น รวมถึงส่วนแบ่งทางการตลาด และผลกำไรกิจการที่ สูงขึ ้นด้วย 
(Barutçu and Aydın, 2018a) 

ความพึงพอใจสามารถนำข้อมูลมาเป็นแนวทางในการพัฒนาองค์กรรวมถึงช่วยลดต้นทุนของ
ธุรกิจลงได้ โดยมีองค์ประกอบ ดังนี ้ 1) ความคาดหวังของลูกค้า 2) การแสดงออกอย่างจริงใจ  
3) ความใส่ใจลูกค้า 4) ความสามารถแก้ไขปัญหา 5) ความสามารถสร้างความมั่นใจในการแก้ไข
ปัญหา และ 6) การติดตามผลรวมถึงการสำรวจความพึงพอใจจากลูกค้า (Orawan, 2019) นอกจากนี้ 
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ต้องสามารถตอบสนองในด้านการจัดส่งสินค้าตามกรอบเวลาที ่ได้คาดการณ์ไว้ รวมถึงสามารถ
ดำเนินการคำสั่งซื้อได้อย่างถูกต้อง และพร้อมให้บริการตามที่ระบุไว้ (Omar et al., 2021b)   

กล่าวโดยสรุป ความหมายหรือคำจำกัดของความพึงพอใจ หมายถึง ประสบการณ์ใช้บริการ 
ที่ประทับใจ ซึ่งได้รับการตอบสนองความต้องการที่เป็นไปตามความปรารถนา  

จากการทบทวนวรรณกรรม จึงสามารถสรุปปัจจัยความพึงพอใจที่ใช้ในการประเมินคุณภาพ
บริการโมบายแอปพลิเคชัน โดยนักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึง แสดงดังตารางที่ 2.2 
 
ตารางท่ี 2.2 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

นักวิชาการ ความพึงพอใจ 
Leea & Wong (2015)  
Kuo et al. (2016)  
Duzevic et al. (2016)  
Delic et al. (2017)  
Wardhani (2018)  
Wulfert (2019)  
Omar et al. (2021)  
ชวัลพัชร อูบคำ (2559)   

 
งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้นำแนวคิดของ Omar et al. (2021) และ ชวัลพัชร อูบคำ (2559)  

มาใช้เพื ่อประเมินความพึงพอใจ ประกอบด้วย ความสามารถในการตอบสนองความคาดหวัง  
การให้ประสบการณ์ในการซื้อและบริการที่สามารถทำให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ สามารถจัดส่ง
สินค้าได้ตามระยะเวลาที่กำหนดและจัดส่งสินค้าได้อย่างถูกต้องตรงตามความต้องการของลูกค้า  
ที่ได้ระบุไว้ในใบคำสั่งซื้อ 

 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจโมบายแอปพลิเคชัน 
ความไว้วางใจเป็นรากฐานของความสัมพันธ์ที ่ด ีของกิจการและลูกค้า และสนับสนุน 

การดำเนินธุรกิจที่ประสบความสำเร็จ (กนกวรรณ รัตนปรีชาชัย และ จรัญญา ปานเจริญ , 2565)  
ทั้งยังแสดงถึงความเชื่อมั่นของลูกค้า และความซื่อสัตย์กับกิจการ (สุตาภัทร คงเกิด, 2559; ชวัลพัชร 
อูบคำ, 2559) เมื่อเกิดความต้องการสินค้าหรือบริการ ลูกค้ามักให้ความเชื่อถือในข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือ
บร ิการ  และเช ื ่ อม ั ่ น ในการปฏ ิบ ัต ิ ตาม รวมถ ึ งความเช ื ่ อม ั ่ น ในข ้อกำหนดในส ัญญา  
การทำธุรกรรม การชำระเงิน และการส่งมอบสินค้าหรือบริการ โดยความไว้วางรับประกันว่ากิจการ
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ดำเนินการด้วยความซื่อสัตย์และลูกค้าไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบ (สุตาภัทร คงเกิด, 2559 ; โชคธิฌา แสง
ลือ และ เพชรรัตน์ จินต์นุพงศ์, 2564) 

ความไว้วางใจของลูกค้าสำคัญต่อธุรกิจต่าง ๆ สามารถใช้สร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขัน 
ที่เหนือองค์กรอื่น (วัลย์ลิกา จาตุประยูร, 2559) ในการดำเนินธุรกิจออนไลน์ ความปลอดภัย และ
ความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลเป็นส่วนสำคัญที่กิจการต้องออกแบบเว็บไซต์ให้เชื่อถือได้และ
การพัฒนาเทคโนโลยีเพื่อดึงดูดผู้ใช้รายใหม่ การสร้างความน่าเชื่อมั่นเป็นตัวกำหนดความสำเร็จในอี
คอมเมิร์ซ (Kotler, 2012) และในการค้าบนมือถือ (m-Commerce) โดยสร้างจากความเชื่อมั่นใน
เ ท ค โ น โ ลย ี ด ิ จ ิ ท ั ล แ ล ะ ผ ู ้ ป ร ะ ก อบ ก า ร  เ ก ี ่ ย ว ข ้ อ ง ก ั บ ก า รน ำ เ สน อปร ะสบ กา รณ์  
ผู้ใช้อย่างสมจริง และความซื่อสัตย์ของกิจการจนกระทั่งความไว้วางใจได้รับการยอมรับและลูกค้า
เลือกที่ทำธุรกรรม (ชวัลพัชร อูบคำ, 2559) 

ความไว้วางใจในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประสิทธิภาพที่เป็นไปตามคำมั ่นสัญญา 
ที่ให้ไว้ แสดงถึงการดำเนินงานที่เชี่ยวชาญ และความสามารถในการแก้ไขปัญหาอย่างรวดเร็ว แม่นยำ 
รวมถึงให้บริการอย่างซื่อสัตย์ ดำเนินงานครอบคลุมความน่าเชื่อถือและความเป็นส่วนตัว ( รัศมิ์ลภัส 
วรเดชธนันกุล, 2558 ; ชลธิดา แย้มกลีบบัว, 2565) 

1) คุณภาพของสารสนเทศ ( Information Quality) ความถูกต้องสมบูรณ์ของข้อมูลที่
ปรากฏขึ้น แม้ว่ามีความหลากหลาย แต่คงความแม่นยำของข้อมูล   

2) ความเป็นส่วนตัว (Privacy)  การทำธุรกรรมออนไลน์ ลูกค้ามีความวางไว้ใจผู้ให้บริการ 
โดยที่ไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัว ปกปิดเป็นความลับต่อสาธารณะ 

3) ความปลอดภัย (Security) ความต้องการของลูกค้าที่รับรู้ถึงความปลอดภัยที่กิจการ 
มอบให้  
 ความไว้วางใจเกิดขึ ้นเมื ่อล ูกค้าเห็นว ่ากิจการให้ความน่าเช ื ่อถือและความซื ่อส ัตย์  
อย่างจริงใจ (วัลย์ลิกา จาตุประยูร, 2559) โดยให้ความสำคัญกับคุณภาพเนื้อหา ความเป็นส่วนตัว  
และความปลอดภัย เนื่องจาก มีผลต่อการดำเนินธุรกิจในระยะยาว (รัศมิ์ลภัส วรเดชธนันกุล, 2558; 
สุตาภัทร คงเกิด, 2559) 
 งานว ิจ ัยครั้งนี ้  ผ ู ้ว ิจ ัยได ้สร ุปความหมายหรือคำจำกัดของความไว้วางใจ หมายถึง  
การปกป้องความปลอดภัยของข้อมูล ความปลอดภัยในการทำธุรกรรมส่วนตัว และสามารถปฏิบัติ
ตามคำมั่นสัญญาที่ให้ไว้  
 จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถสร ุปปัจจัยที ่ ใช ้ในการประเมินความไว้วางใจ  
โดยมีนักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึง แสดงดังตารางที่ 2.3 
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ตารางท่ี 2.3 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับความไว้วางใจ 

นักวิชาการ 
ความไว้วางใจ 

ความเป็น
ส่วนตัว 

ความปลอดภัย 
การปฏิบัติ 

ตามข้อตกลง 
Leea & Wong (2015)    
Kuo et al. (2016)    
Barutçu & Aydın (2018)    
AI-Adwan & AI-Horani (2019)      
Wulfert (2019)    
ชวัลพัชร อูบคำ (2560)    

 
งานวิจัยครั ้งนี ้ ผู ้ว ิจัยได้นำแนวคิดของ Wulfert (2019) และ ชวัลพัชร อูบคำ (2559)  

มาใช้เพื่อประเมินความไว้วางใจ ประกอบด้วย ความเป็นส่วนตัว ความปลอดภัยของข้อมูล และการ
ปฏิบัติตามข้อตกลงที่ให้ไว้ 

 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีโมบายแอปพลิเคชัน 
ความภักดีเป็นความซื่อสัตย์ที่มีอย่างสม่ำเสมอต่อการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเฉพาะซ้ำ  ๆ  

ซึ่งเป็นความเชื่อมั่นของลูกค้ากับสิ่งที่ตนเลือก จึงเป็นความท้าทายสำหรับผู ้กิจการ ด้วยเหตุนี้  
จึงกลายเป็นกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งทำความเข้าใจความปรารถนาของลูกค้า เพื่อใช้วางแผนการขายที่
เหมาะสมที่สุด ความเข้าใจดังกล่าวเป็นส่วนสำคัญในการดึงดูดและรักษาลูกค้า โดยจำเป็นสำหรับ  
การดำรงอยู่ของธุรกิจ นอกจากนี้ การพัฒนาความภักดีให้ประสบความสำเร็จสามารถรับประกันผล
กำไรในระยะยาวและความยั่งยืนของธุรกิจ (Omar et al., 2021; Subagiyo et al., 2022) 

ความภักดีสะท้อนถึงการแสดงออกทางทัศนคติและความมุ่งมั่นจากพฤติกรรมการซื้อซ้ำ  
การซื ้อเพิ ่มเติมจากกิจการเดิม ตลอดจนคำแนะนำเชิงแก่คนรู ้จักและเป็นพฤติกรรมที่แสดงถึง  
ความตั้งใจในการสนับสนุนกิจการรายเดิม ลูกค้าที่ภักดีมีแนวโน้มในการสนับสนุนผู้ให้บริการที่
ต้องการ แม้ว่าอิทธิพลจากกลยุทธ์ทางการตลาดของคู่แข่ง ไม่สามารถทำให้เปลี่ยนใจได้ แสดงถึงการมี
ภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง (ภัทรกัญญา กิตติกูลขาวดี, 2559 ; กนกวรรณ รัตนปรีชาชัย และ 
จรัญญา ปานเจริญ, 2565)  

งานวิจัยครั้งนี้ ผู ้วิจัยจึงสรุปความหมายหรือคำจำกัดของความภักดีโมบายแอปพลิเคชัน 
(Mobile Application of Customer Loyalty) หมายถึง พฤติกรรมของลูกค้าที่แสดงถึงความตั้งใจ
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ในการกลับมาซื้อซ้ำ การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ การแนะนำให้แก่บุคคลอื่นมาใช้บริการ 
และการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง 

การถือกำเนิดและการขยายตัวอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีดิจิทัลทำให้พฤติกรรมการซื้อ
สินค้าและบริการของของลูกค้าซับซ้อนมากยิ่งขึ ้น ดังนั้น กิจการจำเป็นที่ต้องมีการปรับเปลี ่ยน
แนวทางในการจัดการความภักดีของผู ้ค ้าปลีกออนไลน์ โดยพยายามรักษาลูกค้าไว้ ซ ึ ่งเป็น 
ความเหนือกว่าในการแข่งขัน โดยสามารถใช้ประโยชน์เชิงกลยุทธ์เพื ่อรักษาความสนใจที ่ยั ่งยืน 
เนื่องจากส่งผลต่อโดยตรงกับความสามารถในการทำกำไร (ชวัลพัชร อูบคำ , 2559 ; Omar et al., 
2021 ; Fourie et al., 2022 ; Subagiyo et al., 2022) 

ความภักดีต ่อตราสินค้าหรือความภักดีต ่อผู ้ให้บริการ เป็นความซื ่อส ัตย์ของลูกค้า  
ส่งผลให้มีการซื้อสินค้าและบริการเดิมซ้ำ ๆ หากความภักดีต่อสินค้าหรือบริการสูง ลูกค้าแสดงออกถึง
พฤติกรรมความภักดีในทัศนคติที่ดีต่อกิจการ โดยแบ่งกลุ่มพฤติกรรมที่แสดงถึงความภักดีได้ดังนี้ 
(ภัทรกัญญา กิตติกูลขาวดี, 2559)   

1) พฤติกรรมซื้อซ้ำอย่างต่อเนื่อง ประสบการณ์หลังการซื้อสินค้าหรือบริการจากรายเดิม 
ลูกค้าเกิดพฤติกรรมกลับมาซื้อซ้ำในตราสินค้าเดิมอย่างต่อเนื่อง เพ่ิมปริมาณการซื้อ และพิจารณาเป็น
ทางเลือกแรกเสมอ  

2) พฤติกรรมความต้านทานต่อราคา ลูกค้าเลือกซื ้อสินค้าหรือบริการกับตราส ินค้า  
ที่ชื่นชอบโดยไม่คำนึกถึงปัจจัยด้านราคา ลูกค้ายอมจ่ายในราคาที่สูงกว่าเมื่อได้รับประโยชน์หรือได้รับ
การตอบสนองความต้องการได้ดีจากรายเดิม 

3) พฤติกรรมยืนหยัดในตราสินค้า ให้คำมั่นสัญญาอย่างหนักแน่นที่จงรักภักดีต่อตราสินค้า 
โดยไม่ซื้อสินค้าหรือบริการจากผู้ให้บริการรายอื่น (Griffin, 2002) 

นอกจากนี้ตัวบ่งชี้ความภักดีตามที่ Griffin (2002) ได้กล่าวไว้ ประกอบด้วย 
1) การกลับมาซื้อซ้ำ หมายถึง ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าหรือบริการจากรายเดิมซ้ำ ๆ นอกจากนี้

ลูกค้ายังซื้อบริการเพิ่มเติมเพ่ือทำให้บริการก่อนหน้านั่นเสร็จสมบูรณ์ ซึ่งเป็นความตั้งใจของลูกค้า 
2) การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ หมายถึง ลูกค้าพิจารณาผลิตภัณฑ์และบริการ

ประเภทอื่น ๆ จากรายเดิม เมื่อลูกค้ารู ้ได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์หรือบริการจำเป็น และตัดสินใจซื้อ 
อย่างแน่นอนกับรายเดิม 

3) การแนะนำ หมายถึง ความตั้งใจในการแนะนำบอกต่อถึงบริการให้กับผู้อื ่นให้มาซื้อ
ผลิตภัณฑ์ และพูดถึงในทางที่ดี ซึ่งพฤติกรรมการแนะนำบริการ โดยส่งผลต่อภาพลักษณ์ของบริษัท 

4) การมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง หมายถึง ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ
จากรายเดิม แม้ว่าในตลาดสายธุรกิจเดียวกันที่นำเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ ก็ไม่สามารถทำให้ลูกค้า
เปลี่ยนใจไปใช้บริการรายอื่นได้ 
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ดังนั้น ตัวชี้วัดของความภักดี คือ พฤติกรรมและทัศนคติของลูกค้า เป็นการกลับมาซื้อซ้ำใน
ผลิตภัณฑ์และบริการจากรายเดิม และพฤติกรรมการซื ้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการอื ่น ๆ  
โดยทัศนคติความภักดีแสดงถึงการให้แนะนำผู้อื่น และการไม่เปลี่ยนใจจากการยั่วยุด้วยข้อเสนอจาก
คู่แข่ง เป็นแรงผลักดันให้การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประสบความสำเร็จและความภักดีเป็นสิ่งผูกมัด
ล ูกค้า แม้ว ่าอ ิทธ ิพลการตลาดมีผลให้เก ิดการเปลี ่ยนแปลง (ภัสสร ศร ีมนตร ี และ ภ ิเษก  
ชัยนิรันดร์, 2558 ; ชวัลพัชร อูบคำ, 2559 ; Griffin, 2002 ; Desiyanti et al., 2018 ; Angela & 
Paramita, 2021 ; Dharma & Bastaman, 2022 ; Subagiyo et al. 2022)  

จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถสรุปปัจจัยที ่ใช้ในการประเมินความภักดี โดยมี  
นักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึง แสดงดังตารางที่ 2.4 

 
ตารางท่ี 2.4 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับความภักดี 

นักวิชาการ 

ความภักดี 

การกลับมาซ้ือซ้ำ 
การซ้ือข้ามสาย
ผลิตภัณฑ์และ

บริการ 
การแนะนำ 

การมีภูมิคุ้มกัน
ในการถูกดึงดูด

จากคู่แข่ง 

Griffin (2002)     
Duzevic et al. (2016) 

    
Delic et al. (2017)  

    
Wardhani (2018)     
Barutçu & Aydın (2018) 

    
Omar et al. (2021) 

    
Desiyanti et al. (2018)     
Indarto et al. (2018)     
Mu'ah et al. (2020) 

    
Angela & Paramita (2021)     
Dharma & Bastaman 
(2022)     
Fourie et al. (2022) 

    
Subagiyo et al. (2022)       
สุภสัสร ศรีมนตรี และ  
ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2558)     
ชวัลพัชร อูบคำ (2559)  
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ตารางท่ี 2.4 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับความภักดี (ต่อ) 

นักวิชาการ 

ความภักดี 

การกลับมาซ้ือซ้ำ 
การซ้ือข้ามสาย
ผลิตภัณฑ์และ

บริการ 
การแนะนำ 

การมีภูมิคุ้มกัน
ในการถูกดึงดูด

จากคู่แข่ง 

Subagiyo et al. (2022)       
สุภสัสร ศรีมนตรี และ  
ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2558) 

    

ชวัลพัชร อูบคำ (2559)      
 
งานวิจัยครั้งนี้ ผู ้วิจัยได้นำแนวคิดของ ชวัลพัชร อูบคำ (2559) เพื่อประเมินความภักดี  

โมบายแอปพลิเคชันในด้านการซื้อซ้ำ ประกอบด้วย ความตั้งใจในการเลือกใช้เป็นทางเลือกแรก 
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความตั้งใจซื้อสินค้าทางออนไลน์เพิ่มขึ้นในอนาคต รวมถึงความตั้งใจซื้ อ
สินค้าทางออนไลน์โดยที่ไม่เปลี่ยนใจไปใช้โมบายแอปพลิเคชันอื่น 

ด้านซื ้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ ผู ้ว ิจัยได้นำแนวคิดของ  Dharma & Bastaman 
(2022) และ Subagiyo et al. (2022) ประกอบด้วย ความตั ้งใจซื ้อและใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ
ประเภทอื่น ๆ จากกิจการรายเดิม รวมถึงความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอื่นจากเครือพันธมิตร 
และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอื่นมากข้ึน 

ด้านการแนะนำผู้อ่ืน ผู้วิจัยได้นำแนวคิดของ ชวัลพัชร อูบคำ (2559) ประกอบด้วย การบอก
เล่าถึงประโยชน์และสื่อสารความรู้สึกที่เกิดขึ้นให้กับคนรู้จัก การเชิญชวนคนในครอบครัว เพื่อนหรือ
คนรู้จักให้เข้าใช้บริการ รวมทั้งกระตุ้นและสาธิตให้ผู้อื่นทราบวิธีการใช้งานเมื่อมีโอกาส  

ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง ผู้วิจัยได้นำแนวคิดของ Dharma & Bastaman 
(2022) Subagiyo et al. (2022) Angela & Paramita (2021) Desiyanti et al. (2018) และสุภัสสร  
ศรีมนตรี และ ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2558) ประกอบด้วย ความตั้งใจที่ซื้อผลิตภัณฑ์และบริการรายเดิม 
แม้ว่ารายอื่นมีผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกัน หรืออิทธิพลและความพยายามทางการตลาดก็ไม่สามารถ
เปลี่ยนใจลูกค้าได้ และความตั้งใจที่ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของรายเดิม แม้ว่าคุณภาพด้อยกว่า 
ผู ้ให้บริการรายอื ่น รวมถึงความไม่เอนเอียงใจไปใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของรายอื ่น แม้ว่า  
มีการชักจูงหรือมีข้อเสนอที่น่าสนใจกว่า 
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2.6 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันความภักดี ความพึง
พอใจ และความไว้วางใจ 
งานวิจัยเรื ่อง ผลกระทบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันที ่ส่งผลต่อความภักดี  

ต่อลูกค้าลาซาด้าในประเทศไทย ดังนั ้น  จึงได้ม ีการทบทวนวรรณกรรมต่าง  ๆ ที ่ เก ี ่ยวข้อง 
กับความสัมพันธ ์ระหว ่างค ุณภาพบริการโมบายแอปพล ิเคช ัน ความภักด ี ความพึงพอใจ  
และความไว้วางใจ ซึ่งแสดงดังต่อไปนี้ 

2.6.1 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี  
ในโมบายแอปพลิเคชัน 

ความภักดีแสดงถึงพฤติกรรมของลูกค้าในเชิงบวกที่มีลักษณะเด่นคือกลับมาใช้บริการที่มี
คุณภาพสูงซ้ำ ๆ แม้ว่ามีค่าใช้จ่ายที่สูงกว่า การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์ การแบ่งปันประสบการณ์ให้แก่
ผู้อื่น และการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง (Griffin, 2002) การสร้างความสัมพันธ์ที่ต่อเนื่อง
ร ะ ห ว ่ า ง ผ ู ้ ใ ห ้ บ ร ิ ก า ร แ ล ะ ล ู ก ค ้ า ช ่ ว ย ข ั บ เ ค ล ื ่ อ น ก ิ จ ก า ร ใ ห ้ เ ต ิ บ โ ต แ ล ะม ี ร า ย ไ ด้  
อย่างต่อเนื่อง ในขณะเดียวกันยังช่วยลดต้นทุนในการดำเนินการต่าง  ๆ (สุตาภัทร คงเกิด, 2559) 
ดังนั้น การบอกต่อหรือแนะนำผู้อื่นจึงมีบทบาทสำคัญในการช่วยให้ลูกค้ารายอื่นรับรู้ประสบการณใ์น
เชิงบวก สามารถส่งเสริมชื่อเสียงของผู้ให้บริการ และเพ่ิมศักยภาพในการซื้อของลูกค้าในโลกออนไลน์  
(AI-Adwan & AI-Horani, 2019) 

การให้บริการที่เต็มเปี่ยมไปด้วยคุณภาพสูงและเสริมด้วยการนำเสนอเนื้อหาที่ถูกต้อง การ
ออกแบบท ี ่ ใช ้ ง านได ้อย ่ า งง ่ ายดาย และการให ้บ ร ิ การท ี ่ น ่ า เช ื ่ อถ ื อ ได ้ม ี ส ่ วนสำคัญ 
ในการผลักดันความภักดีของลูกค้าต่อคุณภาพของโมบายแอปพลิเคชัน (AI-Adwan & AI-Horani, 
2019) ความภักดีนี ้สามารถแปลเปลี่ยนเป็นความมุ ่งมั่นอย่างแน่วแน่ที ่ซื ้อสินค้าหรือบริการซ้ำ  
ในอนาคต พฤติกรรมความภักดีของลูกค้าในเชิงบวกรวมถึงความตั้งใจในการซื้อซ้ำ การซื้อข้ามสาย
ผลิตภัณฑ์ที่เพิ่มขึ้น และการบอกต่อของผู้อื่นไปยังบริการ ซึ่งช่วยลดความโน้มเอียงที่มีต่อผู้ให้บริการ
ทางเลือก โดยเฉพาะอย่างยิ ่งความภักดีเป็นอุปสรรคสำหรับลูกค้าในการพิจารณาเปลี ่ยนไปใช้  
ผู้ให้บริการรายอื่น สร้างความไว้วางใจในการรักษามาตรฐานการบริการและสร้างความพึงพอใจอย่าง
สม่ำเสมอ แม้ว่าลูกค้ามักมองข้ามข้อผิดพลาดที่เกิดขึ้นเป็นครั้งคราว แต่ผู้ให้บริการไม่ควรละเลยกับ
คุณภาพบริการ (Zehir et al., 2014) ความภักดีซ่ึงได้รับอิทธิพลจากทั้งปัจจัยด้านเหตุผลและอารมณ์ 
ยังคงมีอยู่ในระยะเวลาหนึ่งและยังคงเป็นประโยชน์ต่อกิจการ ดังนั้น การรักษาหรือเพิ่มระดับความ
ภักดีของลูกค้าจึงมีความจำเป็น เนื่องจาก ความภักดีไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ในช่วงเวลาสั้น  ๆ 
(สุวนันท์ สังข์ชู, 2564) นอกจากนี้ รูปแบบของความภักดีของลูกค้าแสดงออกในเชิงทัศนคติคือความ
ตั้งใจในการซื้อซ้ำโดยแสดงออกจากเพฤติกรรมการกลับมาซื้อซ้ำ และการแนะนำบอกต่อบุคคลอ่ืน 
(อนุวัต สงสม, 2561) 
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งานวิจัยเชิงสำรวจจากการสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับการพัฒนารูปแบบการซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านทางเว็บไซต์ได้เผยให้เห็นถึงความภักดีของลูกค้าในระดับสูง ความภักดีเหล่านี้เห็นได้ชัดจากการ
ซื้อซ้ำ การเลือกใช้เว็บไซต์เป็นทางเลือกแรกสำหรับซื้อสินค้า การเข้าชมและซื้ออย่างต่อเนื่อง และ
การแนะนำร้านค้าออนไลน์ผ่านการสื ่อสารแบบปากต่อปาก เป็นต้น (สุตาภัทร คงเกิด , 2559) 
ประสบการณ์ในการใช้บริการที่มีคุณภาพกระตุ้นให้ลูกค้าทำการซื้อเป็นประจำ ซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์
และบริการ และใช้บริการต่อเนื่อง นอกจากนี้ ความภักดีมักนำไปสู่การแนะนำและโน้มน้าวผู้อ่ืน 
ดังนั้นจึงมีอิทธิพลต่อลูกค้ารายใหม่ที่กว้างขึ้น ดังนั้นการได้รับบริการที่มีคุณภาพส่งผลให้เกิดความ
ภักดีของลูกค้า ทำให้เกิดการซื้อซ้ำและการแนะนำบริการ (Orawan, 2019) ความภักดีของลูกค้ายัง
แสดงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการอ่ืน ๆ ของบริษัทเดียวกัน หรือการแสดงออกทางทัศนคติ
ของลูกค้าในการให้คำแนะนำเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการให้แก่ผู้อื่น และไม่ถูกยั่วยุโดยง่ายจาก
ข้อเสนอจากผลิตภัณฑ์หรือบริการอ่ืน ๆ ของคู่แข่ง (Subagiyo et al., 2022) 

งานวิจัยตรวจสอบผลกระทบของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิสก์ต่อการรับรู้คุณค่าและความ
ภ ักด ี  พบว ่าค ุณภาพบร ิการอ ิ เล ็กทรอน ิสก ์ส ่งผลกระทบอย ่างม ีน ัยสำค ัญต ่อความภ ักดี  
ทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้า การสร้างความภักดีของลูกค้าจำเป็นต้องให้บริการที่มีคุณภาพ มั่นใจ 
ในประสิทธิภาพ การติดต่อ การตอบสนอง และความเป็นส่วนตัว ยิ่งไปกว่านั้น ลูกค้าคำนึงถึงคำมั่น
สัญญาของผู ้ให ้บริการ ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของข้อมูล ความพร้อมใช้งาน  
การตอบสนองความต้องการของลูกค้า ความเร็วในการดำเนินการตามคำสั ่ง และความพร้อม 
ของบริการหลังการขาย ดังนั้น แนวทางปฏิบัติของผู้ให้บริการจึงมีอิทธิพลต่อการประเมินความภักดี
ทางอิเล ็กทรอนิกส ์ การตอบสนองทางอิเล ็กทรอนิกส ์และค ุณภาพบริการสามารถใช ้ เป็น 
กลยุทธ์ทางการตลาดเพื ่อรักษาความภักดีของลูกค้า (Zehir & Narcıkara, 2016) เช่นเดียวกับ 
การตอบสนองต่อลูกค้าด้วยการตอบคำถามได้ถูกต้อง ชัดเจน รวดเร็วเป็นการแสดงความเอาใจใส่และ
ความจริงใจที่มีต่อลูกค้า รวมถึงการออกแบบแพลตฟอร์มที่ง่ายต่อการใช้บริการ มีการนำเสนอรูปภาพ
และข ้อม ูลเน ื ้อหาท ี ่ถ ูกต ้อง ได ้ม ีการปร ับปร ุงข ้อม ูลและส ินค ้าหร ือบร ิการอย ู ่สม ่ำเสมอ  
ทำให้ลูกค้าเกิดความประทับใจจนนำไปสู่การซื้อซ้ำ (วรัฐพร จันตะดุล, 2561) 

งานวิจัยที ่มุ ่งเน้นเกี ่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในคุณภาพบริการและ 
ความภักดี โดยเฉพาะในบริบทของโมบายแอปพลิเคชันการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่าคุณภาพของ
บริการโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า ความเป็นส่วนตัว ความปลอดภัย  
และบริการที ่น่าเชื่อถือจากโมบายแอปพลิเคชันมีผลกระทบอย่างลึกซึ้งต่อความภักดีของลูกค้า  
จากมุมมองของการจัดการ การรับประกันว่าบริการที่เชื่อถือได้เป็นสิ่งสำคัญยิ่งในการสร้างการรับรู้
ของลูกค้าเกี่ยวกับคุณค่าของการบริการ ความพึงพอใจ และความภักดี ดังนั้น ผู้ให้บริการควร
จัดลำดับความสำคัญของคำสั่งซื ้ออย่างถูกต้อง และการนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีขอบเขตกว้างขวาง  
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เพื ่อกระตุ ้นความภักดีต่อคุณภาพการให้บริการของโมบายแอปพลิเคชันนั ้น  ๆ นอกเหนือจาก 
การดึงดูดลูกค้าแล้ว การบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ดียังส่งเสริมการรักษาลูกค้ารายเดิมให้ยังคงอยู่และใช้
บริการอย่างต่อเนื่อง (Kuo et al., 2016) 

ด ังน ั ้น งานว ิจ ัยคร ั ้ งน ี ้ จ ึ งม ีแนวค ิดเก ี ่ยวก ับการให ้บร ิการโมบายแอปพล ิ เคชัน  
ในด้านการตอบสนอง ด ้านเน ื ้อหา ด ้านการติดต ่อ ด ้านการออกแบบ ด้านประสิทธ ิภาพ  

และด้านความน่าเชื่อถือ ซึ่งเป็นองค์ประกอบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันที่มีอิทธิพลต่อ
การกลับมาซื ้อซ้ำของลูกค้า การซื ้อส ินค้าหรือบริการข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการอื ่น ๆ  
จากผู ้ให้บริการรายเดิม รวมถึงการแนะนำเชิญชวนให้ผู ้อื ่นมาใช้บริการ และการมีภูมิคุ ้มกัน  
ในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง ซึ่งปัจจัยเหล่านี้เป็นความภักดีของลูกค้า จึงนำไปสู่สมมติฐานงานวิจัย
ดังต่อไปนี้ แสดงในรูปที ่2.2 

 

 
 
 
 

 
 

 
 

รูปที่ 2.2 แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลต่อความภักดี 

สมมติฐาน H1a: คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีผลกระทบต่อความภักดี 
 

2.6.2 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจเป็นความคาดหวังที่ได้รับการตอบสนองอย่างมีประสิทธิภาพ (Wardhani, 

2018) และทำให ้ม ั ่ น ใจว ่ าการให ้บร ิการสามารถตอบสนองความปรารถนาซ ึ ่ งคาดไว้  
ตลอดระยะการใช้งาน 

งานวิจัยในกลุ่มลูกค้ารายย่อยในประเทศโครเอเชียซึ่งได้ทำการตรวจสอบความพึงพอใจและ
ความภักดีอีคอมเมิร์ซ พบว่าปัจจัยต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ (Duzevic et al., 2016)  
ความพร้อมใช้งานของเทคโนโลยี ความเข้ากันได้ของอุปกรณ์ ความเชื่อมั่นของบริการ และการ
นำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ ถือเป็นปัจจัยกำหนดมูลค่าหลัก ดังนั้นการออกแบบหน้าจอเพื่อให้ใช้งานจึง
ส ำ ค ั ญ  ร ว ม ถ ึ ง ค ว า ม พ ร ้ อ ม ข อ ง ร ะ บ บ ป ฏ ิ บ ั ต ิ ก า ร ใ น ก า ร ผ ส า น ร ว ม เ ท ค โ น โ ล ยี   
การนำเสนอเนื้อหาที่ต้องใส่ใจเพ่ือให้เกิดคุณภาพบริการ ทั้งนี้ความเป็นส่วนตัว ความปลอดภัย และ

ความภักดีในโมบายแอปพลิเคชัน  
1. การกลับมาซื้อซ้ำ 

2. การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ  
3. การแนะนำ  
4. การมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูงจากคู่แข่ง  
 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน  
1. การตอบสนอง  
2. ด้านเนื้อหา  
3. ด้านการติดต่อ  
4. ด้านการออกแบบ  
5. ด้านประสิทธิภาพ  
6. ด้านความน่าเชื่อถือ 

H1a 
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ความน่าเช ื ่อถ ือ ก ิจการจำเป็นต ้องตรวจสอบให้แน ่ใจว ่าพร ้อมตลอดเวลาเพื ่อตอบสนอง  
ความปรารถนาของลูกค้าและสร้างความพึงพอใจ (Kuo et al., 2016) 

งานวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีของ
ผู้ใช้โมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าในกรุงเทพมหานคร โดยแสดงให้เห็นถึงคุณภาพเนื้อหา ช่องทาง
ติดต ่อใส ่ใจล ูกค้า และฝ่ายบร ิการล ูกค้าสามารถตอบสนองได ้อย ่างรวดเร ็ว เอาใจใส ่กับ  
ความปรารถนา รวมถึงมีความรู้ช่วยเหลืออย่างดี ควบคู่ไปกับความเสถียร ความเชี่ ยวชาญและ 
เชื่อถือได้ นอกจากนี้ การนำเสนอเนื้อหา การออกแบบที่ถูกต้องและทันสมัย สามารถส่งเสริมความพึง
พอใจที่คาดหวัง ดังนั้น การเพิ่มคุณภาพของบริการโมบายแอปพลิเคชันนำไปสู่ความพึงพอใจที่สูงขึ้น  
การดำเนินงานที ่มีประสิทธิภาพและความพร้อมที ่สม่ำเสมอสามารถยกระดับคุณภาพบริการ  
และส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (ชวัลพัชร อูบคำ , 2559 ; Leea & Wong, 2015) นอกจากนี้ 
งานวิจัยเกี่ยวกับอีคอมเมิร์ซบนมือถือ (M-Commerce) ได้ตรวจสอบความเชื่อมโยงระหว่างการซื้อ
บนมือถือและความภักดี โดยระบุว่าคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันเป็นตัวทำนายที่สำคัญ 
การประเมินความพึงพอใจ (Omar et al., 2021) เช่นเดียวกับความถูกต้องของเนื้อหา ความถี่ใน
การอัปเดต หรือความสามารถในการค้นหาด้วยภาพหรือเสียงที่สอดคล้องกับคำค้นหา รวมถึงการ
ออกแบบที ่ง ่าย การโต้ตอบที ่แม่นยำ รวดเร็วเป็นสิ ่งจำเป็นสำหรับการเพิ ่มความพึงพอใจ  
ในทางกลับกัน แอปพลิเคชันมีความซับซ้อน ส่งผลที่ลูกค้าเปลี่ยนไปใช้ผู้ให้บริการหรือแพลตฟอร์มอ่ืน 
(Yo et al., 2021) 

นอกจากนี้ ประสบการณ์การซื้อสินค้าหรือบริการควรดำเนินการโดยจัดส่งสินค้าหรือบริการ
ได้ตามระยะเวลาที่แอปพลิเคชันคาดการณ์ไว้ เนื่องจากคำสั่งซื้อที่ไม่สำเร็จส่งผลเสียต่อประสบการณ์
ของลูกค้า เนื ่องจากการดำเนินการคำสั่งซื ้อถูกต้อง และบริการที ่สามารถส่งมอบสินค้าได้ตาม
ระยะ เวลาท ี ่ ค าดการณ ์ โ ดยสภาพของส ิ นค้ า เป ็ น ไปตามรายละ เอ ี ยดท ี ่ ไ ด ้ แ สด ง ไ ว้   
(Yo et al., 2021) สอดคล้องกับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ประสบการณ์ประทับใจคือความพึง
พอใจ โดยการซื้อสินค้าและบริการทางออนไลน์พิจารณาจากการให้บริการของระบบปฏิบัติการซึ่ง
เป็นความสามารถให้บริการอย่างมีคุณภาพในด้านคำสั่งซื้อที่ถูกต้องตามความปรารถนา การจัดส่ง
สินค้าได้ตามระยะเวลาที่เหมาะสม ระบบมีความเสถียรภาพพร้อมตอบสนองลูกค้า การออกแบบ
ภายในที่ใช้งานง่าย การแสดงและจัดเรียงข้อมูลถูกต้องเหมาะสม ความสามารถปกปิดข้อมูลส่วนตัว
ระบบความปลอดภ ัย การไม ่แบ ่งป ันข ้อม ูลส ่วนต ัวของล ูกค ้าต ่อผ ู ้ป ระกอบการรายอ่ืน  
(สุชาติ ไตรภพสกุล, 2561) 

ดังนั ้น งานวิจัยครั ้งนี ้จ ึงมีแนวคิดเกี ่ยวกับการให้บริการโมบายแอปพลิเคชัน ในด้าน 
การตอบสนอง ด้านเนื ้อหา ด้านการติดต่อ ด้านการออกแบบ ด้านประสิทธิภาพ และด้าน  
ความน่าเชื ่อถือ ซึ ่งเป็นองค์ประกอบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิ เคชันที่มีอ ิทธ ิพลต่อ
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ประสบการณ์ที่ดีของลูกค้า ความสามารถในการการตอบสนองความคาดหวัง การดำเนินการของ
คำสั ่งซื ้อที ่ถ ูกต้องและการจัดส่งสินค้าที ่เป็นไปตามระยะเวลาคาดการณ์ ปัจจัยเหล่านี ้ เป็น 
ความพึงพอใจ นำไปสู่สมมติฐานงานวิจัยดังต่อไปนี้ แสดงในรูปที ่2.3 

 
 
 
 
 
 

 

 
รูปที่ 2.3 แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 

สมมติฐาน H1b: คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีผลกระทบต่อความพึงพอใจ 
 

2.6.3 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความไว้วางใจ 

คุณภาพบริการ การตอบสนอง เนื ้อหา ช่องทางการติดต่อ การออกแบบประสิทธิภาพ  
และความน่าเชื่อถือ เป็นส่วนสำคัญที่นำไปสู ่พฤติกรรมความไว้วางใจ บทบาทสำคัญของความ
น่าเชื่อถือในด้านความปลอดภัย ความเป็นส่วนตัว ความถูกต้อง และการปฏิบัติตามนโยบายที่ให้ไว้ 
ทั้งนี้แสดงถึงความใส่ใจในการออกแบบ ด้วยเหตุนี้ การนำเสนอและการเข้าถึงข้อมูลออนไลน์เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และบริการ ควรได้รับการจัดวางตำแหน่งที่เหมาะสมและมีการดูแลเป็นอย่างดี อีกทั้งความ
พร้อมด้านเนื้อหาที่ครอบคลุมสำหรับการติดต่อฝ่ายบริการลูกค้าและประสิทธิภาพที่ดีที่สุด สิ่งเหล่านี้
สามารถดึงดูดลูกค้าและส่งเสริมความไว้วางใจ ความน่าเชื่อเกิดเมื่อได้รับข้อมูลที่แม่นยำ การรักษา
ความปลอดภัย ความสมบูรณ์ของการจัดการข้อมูลส่วนบุคคล (Uy et al., 2019) บทบาทการกำหนด
ความต้องการ พิจารณาจากความเป็นส่วนตัว ความปลอดภัย ความน่าเชื่อถือ และความสามารถของ
บริการ เป็นส่วนสำคัญต่อการประเมินคุณภาพ โดยบริการที่มีประสิทธิภาพและเข้าถึงได้เป็นเป้าหมาย
สูงสุด อย่างไรก็ตาม เมื่อใช้แอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซเป็นสื่อกลางเพื่อเข้าถึงบริการ ตลอดจนวิธีการ
ชำระเงิน ลูกค้ามักรู้สึกถึงการควบคุมความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว ดังนั้น 
จำเป็นต้องดำเนินงานให้น่าเชื่อถือ เพื่อเพิ่มคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และ
ความภักดี (Kuo et al., 2016) 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน  
1. การตอบสนอง  
2. ด้านเนื้อหา  
3. ด้านการติดต่อ  
4. ด้านการออกแบบ  
5. ด้านประสิทธิภาพ  
6. ด้านความน่าเชื่อถือ 

ความพึงพอใจในโมบายแอปพลิเคชัน  
1. ประสบการณ์ท่ีดี 
2. การตอบสนองความคาดหวัง  
3. คำสั่งซื้อถูกต้อง  
4. การจัดส่งสินค้า 

 

H1b 
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งานว ิจ ัยตรวจสอบอิทธ ิพลของการร ับร ู ้ค ุณภาพต่อความพึงพอใจ ความไว ้วางใจ  
และความภักดี พบว่า ความสำคัญของคุณภาพการบริการ การตอบสนองของผู้ให้บริการเป็นปัจจัย  
ที่มีอิทธิพลมากที่สุดที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ ซึ่งถูกกำหนดโดยการจัดหาช่องทางการสื่อสารให้กับฝ่าย
บริการลูกค้าที่ให้บริการอย่างรวดเร็ว และเอาใจใส่ลูกค้าตามความต้องการหลากหลาย องค์ประกอบ
เหล่านี้ส่งเสริมความไว้วางใจสอดคล้องกับแนวคิดการให้บริการแบบตอบสนอง ซึ่งเกี่ยวข้องกับการ
แก้ไขปัญหาอย่างทันท่วงที พร้อมด้วยความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัย เป็นปัจจัยสำคัญไว้วางใจ 
เมื่อลูกค้าไว้วางใจผู้ให้บริการในการปกป้องความเป็นส่วนตัวและข้อมูลทางการเงิน พวกเขาก็เต็มใจที่
แบ่งปันข้อมูลส่วนบุคคลและธุรกรรมของตนมากขึ้น ซึ่งบ่งชี้ถึงความไว้วางใจ (AI-Adwan & AI-
Horani, 2019) 

งานวิจัยที่มุ่งเน้นการพัฒนาแบบจำลองความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่ามีความสัมพันธ์
ระหว่างคุณภาพของเว็บไซต์และความไว้วางใจ (สุตาภัทร คงเกิด, 2559) การประเมินคุณภาพของ
บริการ ความปลอดภัย ความเป็นส่วนตัว ความง่ายในการใช้งาน และการออกแบบมีอิทธิพลต่อ
คุณภาพ ดังนั้น การสร้างความไว้วางใจโดยการนำเสนอด้วยภาพและการตอบสนองอย่างทันท่วงที 
ช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นในความปลอดภัย สอดคล้องกับงานวิจัยในตรวจสอบปัจจัยที่เอื้อต่อการรับรู้
ความไว้วางใจ คุณภาพของเนื้อหา รวมถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ รูปภาพ และวิดีโอที่ถูกต้องที่นำเสนอ  มี
ความสำคัญอย่างยิ่งในการสร้างความรู้สึกไว้วางใจ หากเนื้อหาบนแอปพลิเคชันไม่เพียงพอหรือขาด
หายไปบางส่วน ลูกค้าไม่สามารถรับรู้ว่าบริการมีคุณภาพสูง ซึ่งส่งผลต่อความไว้วางใจของพวกเขา 
(Persson and Thorslund, 2018) นอกจากนี้ การตอบสนองระหว่างแอปพลิเคชันกับลูกค้า รวมถึง
การจัดวางตำแหน่งที่เหมาะสมและการนำทางการออกแบบเพื่อการประมวลผลที่ รวดเร็วและแม่นยำ
เป็นสิ่งสำคัญ หากแอปพลิเคชันมีความซับซ้อน ลูกค้าอาจยกเลิกคำสั่งซื้อและเปลี่ยนใจไม่ใช้บริการ 
ทำให้ความเชื่อมั่นลดลง ดังนั้น กิจการควรให้ความสำคัญกับการออกแบบที่ง่ายต่อลูกค้าด้วยเนื้อหา
ผลิตภัณฑ์ที่เพียงพอ อย่างไรก็ตาม บทบาทของการทำธุรกรรมออนไลน์ เนื่องจากธุรกรรมเหล่านี้
กำหนดให้ลูกค้าต้องเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวแก่แอปพลิเคชัน ในการรักษาความเป็นส่วนตัวและความ
ปลอดภัย ตลอดจนเสนอวิธีการชำระเงินที่ปลอดภัย ธุรกรรมจึงเป็นปัจจัยสำคัญที่สุดในการประเมิน
ความไว้วางใจ เนื่องจากการแลกเปลี่ยนข้อมูลส่วนบุคคลที่จำเป็นระหว่างการทำธุรกรรม เมื่อลูกค้ารู้
ถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นก็มักไม่ใช้บริการ ดังนั้น การออกแบบและบริการที่มีประสิทธิภาพเปน็ส่วน
สำคัญในการสร้างความไว้วางใจ (ชลธิดา แย้มกลีบบัว, 2565) 

ด ังน ั ้น งานว ิจ ัยคร ั ้ งน ี ้ จ ึ งม ีแนวค ิด เก ี ่ยวก ับการให ้บร ิการโมบายแอปพล ิ เคชัน  
ในด้านการตอบสนอง ด ้านเน ื ้อหา ด ้านการติดต ่อ ด ้านการออกแบบ ด้านประสิทธ ิภาพ  
และด้านความน่าเชื่อถือ ซึ่งเป็นองค์ประกอบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันที่ มีอิทธิพลต่อ
การปกป้องความเป็นส ่วนตัว ความปลอดภัย ความมั ่นใจการให้ข ้อม ูลรวมถึงความมั ่นใจ  
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ในการปฏิบัติตามข้อตกลงที่ให้ไว้กับลูกค้า ปัจจัยเหล่านี้เป็นความไว้วางใจ นำไปสู่สมมติฐานงานวจิัย
ดังต่อไปนี้ แสดงในรูปที่ 2.4 
 

 
 

 

 

 

 

 

รูปที่ 2.4 แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ 

สมมติฐาน H1c : คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีผลกระทบต่อความไว้วางใจ 
 

2.6.4 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความภักดี 
ความพึงพอใจเกิดจากประสบการณ์ใช้บริการเทียบกับที่คาดหวังเริ่มแรก การขยายตัวอย่าง

รวดเร็วของอุตสาหกรรมอีคอมเมิร์ซในความสำคัญของความพึงพอใจ โดยการสร้างประสบการณ์
พอใจสามารถตอบสนองความปรารถนาของลูกค้า ซึ่งมีอิทธิพลต่อความสำเร็จในการดำเนินงาน ทำให้
กลับมาซื้อซ้ำในผลิตภัณฑ์ที่เหมือนกันหรือแตกต่างจากกิจการรายเดิม ความพึงพอใจสามารถส่งผลให้
มีการแนะนำต่อผู้อื่น ซึ่งเป็นความภักดี (ภณิชชา รุ่งรัชพันธ์, 2563; วรวรรณ รัตน์ปิยนนท์, 2561) 

งานวิจัยตรวจสอบการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า และความภักดี พบว่าความพึงพอใจ
ส ่งผลต่อความภักด ี ( Indarto et al., 2018) เน ื ่องจากประสบการณ์บร ิการที ่ตรงหร ือเกิน 
ความคาดหมายมีแนวโน้มที่แสดงความภักดีที่เพิ่มสูงขึ้น โดยแสดงออกมาเป็นการซื้อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่เพ่ิมข้ึน และการมีภูมิคุ้มกันจากดึงดูดความสนใจทางเลือกอ่ืน ดังนั้น ความพึงพอใจกระตุ้นให้
มีศักยภาพในการเพ่ิมความภักดี ในฐานะที่เป็นองค์ประกอบสำคัญของความภักดี ส่งเสริมให้ใช้บริการ
ต่อเนื ่อง รวมถึงการสนับสนุนคำแนะนำตามประสบการณ์ที ่ได้รับ งานวิจัยเกี ่ยวกับความภักดี  
ในบริการออนไลน์ผ่านแอปชอปปี้ (Shopee) แสดงถึงความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลในเชิง
บวกต่อความภักดี (ภณิชชา รุ่งรัชพันธ์, 2563) ซึ่งบ่งบอกถึงประสบการณ์เชิงบวก ความพึงพอใจ  
ทำให้เกิดการซื้อซ้ำ และการแนะนำบอกต่อผู้อื ่น โดยสะท้อนถึงความภักดีที่พอใจหลังใช้บริการ  
ในทำนองเดียวกัน งานวิจัยที่ตรวจสอบปัจจัยเชิงสาเหตุของความภักดีจากร้านค้าออนไลน์ พบว่า 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดี (อนุวัต สงสม, 2561) ความสามารถในการตอบสนอง

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน  
1. การตอบสนอง  
2. ด้านเนื้อหา  
3. ด้านการติดต่อ  
4. ด้านการออกแบบ  
5. ด้านประสิทธิภาพ  
6. ด้านความน่าเชื่อถือ 

ความไว้วางใจใจในโมบายแอปพลิเคชัน  
1. ความเป็นส่วนตัว 

2. ความปลอดภัย  
3. การให้ข้อมูล  
4. การปฏิบัติตามข้อตกลง 

 

H1c 
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ความคาดหวังได้ดีที่สุดส่งผลโดยตรงต่อความภักดีต่อบริการหรือผลิตภัณฑ์ ดังนั้น พฤติกรรมความ
ภักดีที่แสดงออกผ่านการซื้อซ้ำและคำแนะนำในการให้บริการ สะท้อนถึงความพึงพอใจที่กระตุ้นให้
เกิดการซื้อซ้ำและคำแนะนำเพิ่มข้ึน 

งานวิจ ัยบทบาทของความพึงพอใจทางอิเล ็กทรอนิกส์ต ่อผลกระทบคุณภาพบริการ
อ ิ เล ็กทรอน ิกส ์ ในม ิต ิของความภ ักด ี  พบว ่า ความพ ึงพอใจส ่งผลโดยตรงต ่อความภ ัก ดี   
เมื่อประสบการณ์ที่ดีได้สร้างความพอใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในตลาดการค้าระหว่างธุรกิจกับลูกค้า  
(B2C) ที ่ได้ร ับอิทธิพลจากคุณภาพของการโต้ตอบ เนื ่องจากสิ ่งอำนวยสะดวกส่งโดยตรงต่อ  
ความภักด ีและเป็นผลด ีต ่อผลการดำเน ินงานในระยะยาว  (Wibowo, 2019) สอดคล้องกับ 
การวิเคราะห์ผลกระทบคุณภาพการบริการและความพึงพอใจ พบว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อ 
ความภักดี โดยทำให้เกิดซื้อซ้ำ ซื้อมากขึ้น และแนะนำบอกต่อ ไม่เป็นเพียงปัจจัยที่เพิ่มการบอกต่อ
โดยตรงแต่ยังทำให้อิทธิพลของการตลาดแข็งแกร่งขึ้นด้วย ธุรกิจที่ได้รับความภักดีทำให้เกิดการเติบโต 
ของกำไร และเป็นผลให้เกิดสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ซึ ่งส่งผลให้ธุรกิจอยู ่รอด (Rahmatulloh  & 
Melinda, 2021)  

ดังนั้น งานวิจัยครั้งนี้จึงมีแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อความภักดี เนื่องจาก
การรับได้ประสบการณ์ที่ดี รวมทั้งความสามารถในการตอบสนองความต้องการที่คาดหวังไว้ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อซ้ำและซื้อเพิ่มมากขึ้นในอนาคตของลูกค้า รวมถึงการบอกต่อ แนะนำให้แก่บุคคน
อื่น และความภักดีเป็นพฤติกรรมที่ไม่เอนเอียงใจจากการถูกยั่วยุผลประโยชน์หรือการเปลี่ยนแปลง
ของราคา จึงนำไปสู่สมมติฐานงานวิจัยดังต่อไปนี้ แสดงในรูปที่ 2.5 
 
 
 

 

รูปที่ 2.5 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดี 

สมมติฐาน H2 : ความพึงพอใจมีผลกระทบต่อความภักดี 
 
 2.6.5 ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจและความภักดี 

ความไว้วางใจ เป็นความเชื่อมั่นการดำเนินงาน โดยให้ความสำคัญในด้านความเป็นส่วนตัว 
ความปลอดภัยในการทำธุรกรรมออนไลน์ และคำมั่นสัญญา ซึ่งเป็นส่วนสำคัญที่กิจการประสบ
ความสำเร็จ เนื่องจากความเชื่อม่ันทำให้เกิดการเข้ามาใช้บริการ เกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อซ้ำหรือการ
ซื้อเพ่ิมข้ึนในสายผลิตภัณฑ์อ่ืน รวมถึงการแนะนำทเชิญชวนลูกค้ารายอื่น 

ความพึงพอใจ 
ในโมบายแอปพลิเคชัน 

ความภักดี 
ในโมบายแอปพลิเคชัน 

H2 
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งานวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยกำหนดความภักดีในการค้ามือถือในมาเลเซีย พบว่า ความไว้วางใจมี
ผลกระทบต่อความภักดี (Leea & Wong, 2015) โดยเป็นความมั ่นใจในผู ้บริการในนโยบาย 
ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัย ทำหน้าที่ขับเคลื่อนหลักของการรักษาลูกค้าและการซื้อซ้ำ  
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ทั้งเป็นตัวกระตุ้นแนะนำผลิตภัณฑ์หรือบริการให้ผู ้อื ่น สอดคล้องกับ
งานว ิจ ัยที ่สำรวจการเพิ ่มความภักดี โดยการเพิ ่มขอบเขตคุณภาพบริการออนไลน์ พบว่ า 
ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความภักดี (AI-Adwan & AI-Horani, 2019) ธุรกิจทางออนไลน์จึงต้อง
สร้างความเชื่อมั่นให้ได้ก่อนที่เริ่มพัฒนาความสัมพันธ์กับผู้บริโภค เนื่องจากเป็นสำคัญที่สามารถ
แปรเปลี่ยนเป็นความภักดี ส่งผลต่อกระบวนการพิจารณาในการซื้อซ้ำและซื้อเพิ่มในสายการผลิตอ่ืน 
ๆ การค้นพบนี้สอดคล้องกับงานวิจัยปัจจัยเชิงสาเหตุของความภักดี (อนุวัต สงสม , 2561) งานวิจัยนี้ 
พบว่า ความไว้วางใจสามารถพัฒนาไปสู่ความภักดี ส่งผลดีกับธุรกิจในระยะยาว กระตุ้นให้เกิดการซื้อ
ซ้ำ ซื้อมากขึ้นในสายผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ และแนะนำการใช้บริการแก่ลูกค้ารายอ่ืน งานวิจัยความสัมพันธ์
ระหว่างคุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และความภักดี ในกรณีศึกษาการซื้อสินค้าหรือบริการบน  
โมบาย พบว่า ความเชื่อมั่นในความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยมีอิทธิพลต่อความภักดี (Kuo et 
al., 2016) ดังนั ้น ควรป้องกันความปลอดภัยของข้อมูล นอกจากนี้ ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อ 
ความภักดี เนื่องจากสำคัญต่อความสำเร็จของธุรกิจ นำไปสู่การทำกำไร ยอดขายที่เพิ่มขึ้น และ  
ความอยู่รอดของธุรกิจ เกิดจากพฤติกรรมการซื้อซ้ำ การซื้อมากขึ้นในสายผลิตภัณฑ์อื่น  ๆ และ
คำแนะนำในการใช้บริการแก่ลูกค้ารายอ่ืน ๆ (ชวัลพัชร อูบคำ, 2559) 

ดังนั้น งานวิจัยครั้งนี้จึงมีแนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อความภักดี เนื่องจาก
การปกป้องความเป็นส่วนตัว ความปลอดภัยของข้อมูล รวมถึงความเชื่อมั่นในการรักษาข้อมูลส่วนตัว
และปฏิบัติตามคำมั่นสัญญาที่ให้ไว้ได้ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ำและซื้อเพิ่มมากขึ้นในอนาคตของ
ลูกค้า รวมถึงการบอกต่อ แนะนำให้แก่บุคคนอื่น และความภักดีเป็นพฤติกรรมที่ไม่เอนเอียงใจจาก
การถูกยั่วยุผลประโยชน์หรือการเปลี่ยนแปลงของราคา นำไปสู่สมมติฐานงานวิจัยดังต่อไปนี้ แสดงใน
รูปที่ 2.6 

 
 
 

 

รูปที่ 2.6 แนวคิดเก่ียวกับความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความภักดี 

สมมติฐาน H3 : ความไว้วางใจมีผลกระทบต่อความภักดี 
 

 

ความไว้วางใจ 
ในโมบายแอปพลิเคชัน 

ความภักดี 
ในโมบายแอปพลิเคชัน 

H3 
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2.7 ตัวแปรคั่นกลางระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี 
จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ประกอบด้วย  

การตอบสนอง การติดต่อ เนื้อหา การออกแบบ และความน่าเชื่อถือส่งผลโดยตรงต่อความภักดี  
ยังพบว่าปัจจัยของความพึงพอใจ (ภณิชชา รุ่งรัชพันธ์, 2563; วรวรรณ รัตน์ปิยนนท์, 2561; อนุวัต 
สงสม, 2561 ; Rahmatulloh  & Melinda, 2021) และความไว ้วางใจ (อนุว ัต สงสม , 2561 ;  
ชวัลพัชร อูบคำ, 2559 ; AI-Adwan & AI-Horani, 2019 ; Leea & Wong, 2015) จึงสามารถนำไปสู่ 
ความภักดไีด้  

2.7.1 ความสัมพันธ์ของความพึงพอใจมีอิทธิพลเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างคุณภาพ
บริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี  

ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดี ยิ่งลูกค้าเกิดความพึงพอใจยิ่งมีแนวโน้มทำให้เกิดความ
ภ ักด ี เช ่นเด ียวก ัน โดยความภ ักด ีได ้ร ับจากความพึงพอใจท ี ่ เก ิดข ึ ้นจากค ุณภาพบร ิการ  
ซึ่งประเมินจากประสบการณ์ที่ได้รับเพื่อพิจารณาคุณภาพบริการและตัดสินใจว่าใช้บริการซ้ำหรือไม่ 
หากได้รับประสบการณ์ท่ีไม่ดีหรือไม่เป็นไปตามความคาดหวัง ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจและ
มักเปลี่ยนไปใช้บริการรายอื่น จึงเป็นความสัมพันธ์สำคัญที่ทำให้การให้บริการมีคุณภาพเกิดเป็น 
ความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้า ซึ่งมีอิทธิพลต่อความภักดี (Wardhani, 2018) 

จากงานว ิจ ัย พบว ่า ความพึงพอใจมีอ ิทธ ิพลเช ิงบวกต่อความภักด ี โดยการสร ้าง  
ความพึงพอใจอย่างสม่ำเสมอเป็นสิ่งที่สำคัญ ทั้งนี้การให้บริการรวดเร็ว ตรงตามความต้องการ  
ทั้งในเรื ่องการตอบคำถามหรือข้อสงสัย มีความใส่ใจในการให้บริการ พร้อมทั้งการส่งมอบสินค้า  
อย่างมีประสิทธิภาพตรงตามระยะเวลาที่คาดการณ์ไว้  ทำให้บริโภคเกิดความพึงพอใจจนสามารถ
นำไปสู ่การกลับมาซื ้อสินค้าซ้ำได้อีกในอนาคต การซื ้อสินค้าหรือบริการข้ามสายผลิตภัณฑ์  
จากผู้ให้บริการรายเดิมโดยที่มีภูมิคุ้มกันไม่เปลี่ยนใจไปใช้บริการรายอื่น นอกจากนี้  ความพึงพอใจ 
ของลูกค้าสามารถบอกต่อให้กับบุคคลอื่น แนะนำหรือเชิญชวนให้ใช้บริการ ดังนั้น ความพึงพอใจ  
ที่เพิ่มขึ้นส่งผลให้ความภักดีเพิ่มขึ้นเช่นเดียวกัน ความภักดีส่งผลดีต่อกิจการในระยะยาว (สุวนันท์  
สังข์ชู, 2564) เช่นเดียวกับการให้บริการผ่านโมบายแอปพลิเคชัน ผู ้ให้บริการไม่ควรมองข้าม
องค์ประกอบพื้นฐานไม่ว่าเป็นข้อมูลที ่นำเสนอบนแอปพลิเคชัน การออกแบบ ขนาดตัวอักษร  
การออกแบบและจัดเรียงเลย์เอาต์เพื่อให้ระบบการใช้งานง่ายขึ้น ความสามารถเชื่อมโยงไปยังส่วน
ต่าง ๆ บนแอปพลิเคชันได้ถูกต้อง รวมทั้งความน่าเชื ่อที ่โมบายแอปพลิเคชันต้องทำให้เกิดขึ้น  
กับลูกค้า ปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความตั้งใจที่ลูกค้าใช้บริการโมบาย
แอปพลิเคชันอย่างต่อเนื่อง (Duzevic et al. , 2016) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและผลจากงานวิจัย สามารถสรุปความสัมพันธ์และกำหนด
สมมติฐานงานวิจัยดังต่อไปนี้ แสดงในรูปที ่2.7 
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รูปที ่ 2.7 แนวคิดเกี ่ยวกับความพึงพอใจเป็นตัวแปรคั ่นกลางระหว่างคุณภาพบริการโมบาย  
แอปพลิเคชันและความภักดีของลูกค้า 

สมมติฐาน H4: ความพึงพอใจมีอิทธ ิพลเป็นตัวแปรคั ่นกลางระหว่างคุณภาพบริการโมบาย 
แอปพลิเคชันและความภักดี   

 
2.7.2 ความสัมพันธ์ของความไว้วางใจมีอิทธิพลเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างคุณภาพ

บริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี  
ความไว้วางใจเป็นความเชื่อมั่นของลูกค้าต่อผู้ให้บริการในด้านความน่าเชื่อถือ ภาพลักษณ์ 

ความเป็นส่วนตัว ความปลอดภัย ความถูกต้อง และชื่อเสียงโดยรวมซึ่งถูกจัดการไว้อย่างดี (Uy et 
al., 2019) ความไว้วางใจสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าและผู้ให้บริการในการดำเนินการต่าง ๆ จน
เกิดเป็นความภักดีต่อกิจการ (โชคธิฌา แสงลือ และ เพชรรัตน์ จินต์นุพงศ์, 2564 ; ปพน เลิศชาคร, 
2559) ผ ู ้ว ิจ ัยได ้ศ ึกษาความไว้วางใจในฐานะตัวแปรคั ่นกลางระหว่าง ค ุณภาพบริการของ 
โมบายแอปพลิเคชันและความภักดี  

จากงานวิจัย พบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลในความเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างคุณภาพ
บริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี โดยบทบาทของความไว้วางใจส่งผลเชิงบวกต่อความภักดี 
ยิ่งผู้ให้บริการโมบายแอปพลิเคชันได้รับความไว้วางใจมากเท่าใด ลูกค้ายิ่งมีความภักดี และมีความ
มั่นใจจนนำไปสู่การทำธุรกรรมบ่อยครั้งเท่านั้น รวมถึงให้ความยินยอมข้อมูลส่วนบุคคล ส่วนนี้ล้วน
เกิดจากความไว้วางใจในการรักษาความปลอดภัยของข้อมูล (AI-Adwan & AI-Horani, 2019) 
สอดคล้องความรู้สึกเชื่อมั่นในความปลอดภัยส่งผลต่อความภักดี จึงเกิดความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ
บริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี สามารถทำให้ลูกค้ากลับมาซ้ำอย่างต่อเนื่อง เป็นผลให้
กิจการมีการเติบโตมากขึ้น ทั้งกำไร รวมถึงการขยายส่วนแบ่งทางการตลาด (ชลธิดา แย้มกลีบบัว, 
2565) และงานวิจัย พบว่า คุณภาพบริการทำให้เกิดความไว้วางใจส่งผลให้มีการใช้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง สอดคล้องกับแนวคิดที่ว่าความไว้วางใจเป็นปัจจัยพื้นฐานในการกระตุ้นการซื้อซ้ำและความ
เต็มใจแนะนำผู้อ่ืน (สุตาภัทร คงเกิด, 2559) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและผลจากงานวิจัย สามารถสรุปความสัมพันธ์และกำหนด
สมมติฐานงานวิจัยดังต่อไปนี้ แสดงในรูปที่ 2.8 

ความพึงพอใจ 

ความภักด ีคุณภาพบริการ 
โมบายแอปพลเิคชัน H4 
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รูปที ่ 2.8 แนวคิดเกี ่ยวกับความไว้วางใจเป็นตัวแปรคั ่นกลางระหว่างคุณภาพบริการโมบาย  
 แอปพลิเคชันและความภักดีของลูกค้า 

สมมติฐาน H5: ความไว้วางใจมีอิทธิพลเป็นตัวแปรคั ่นกลางระหว่างคุณภาพบริการโมบาย 
 แอปพลิเคชันและความภักดี   

 

2.8 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้องในอดีต ทำให้เห็นถึง

ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ได้แก่ 1) ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ
บริการโมบายแอปพลิเคชันกับความภักดี 2) ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน
กับความพึงพอใจ 3) ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันกับความไว้วางใจ  
4) ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความภักดี 5) ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจกับ 
ความภักดี นอกจากนี้ยังพบบทบาทการเป็นตัวแปรคั่นกลางของความพึงพอใจและความไว้วางใจ
ระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดีอีกด้วย จากความสัมพันธ์ดังกล่าวนำมาสู่
การพัฒนาเป็นกรอบแนวคิด แสดงดังรูปที่ 2.9 
  

ความไว้วางใจ 

ความภักด ีคุณภาพบริการ 
โมบายแอปพลเิคชัน H5 
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บทท่ี 3 

วิธีดำการเนินการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื ่อง ผลกระทบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันที ่ส่งผลต่อความภักดี  

ต่อลูกค้าลาซาด้าในประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และมีรูปแบบ
ของงานวิจัยเชิงสำรวจ (Survey research) ซึ ่งเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  
มีระเบียบวิธีการวิจัยที่ใช้ในงานวิจัยดังนี้ 

 

3.1 ประชากร 
ประชากร คือ ลูกค้าลาซาด้าที ่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ผ่าน  

โมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย อายุระหว่าง 20 - 58 ปี โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่  
เจ เนอเรช ัน เอ ็กซ ์  (Generation X) เก ิดช ่วงป ี  พ.ศ .  2508-2523 (อาย ุระหว ่ าง  43-58 ปี ) 
เจเนอเรช ันวาย (Generation Y) เก ิดช ่วงปี พ.ศ.  2524-2543 ( อาย ุระหว ่าง 23-42 ปี) และ 
เจเนอเรชันซี (Generation Z) เกิดช่วงปี พ.ศ. 2544 เป็นต้นไป (มีช่วงอายุต่ำกว่า 22 ปี) ซึ่งเป็นกลุ่ม 
ที่ใช้อินเทอร์เน็ตและซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์มากที่สุด (สำนักงานคณะกรรมการดิจิทัลเพ่ือ
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565) 

 

3.2 กลุ่มตัวอย่าง ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าลาซาด้าที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ผ่าน 

โมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย อายุระหว่าง 20 - 58 ปี เนื่องจากข้อกำหนดจริยธรรม 
การว ิจ ัยในมนุษย ์  ผ ู ้ว ิจ ัยเล ือกเก ็บข ้อม ูลจากกล ุ ่มต ัวอย ่างท ี ่ม ีอาย ุมากกว ่า 20 ปีข ึ ้นไป  
เพราะเป็นช่วงอายุที่สามารถให้ความยินยอมและตัดสินใจได้ด้วยตนเอง (พัชราภรณ์ สุดชาฎา, 2564)  

ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ศึกษาลูกค้าลาซาด้า อายุระหว่าง 20 - 58 ปี ที่ซื้อสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ผ่านโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า ที่ไม่ทราบประชากรที่แน่นอน กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง
โดยใช้เกณฑ์การพิจารณาจากแบบจำลองสมการโครงสร้างที่มีเกณฑ์กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตาม
ค่าพารามิเตอร์ เท่ากับ 20 (นงลักษณ์ ว ิร ัชช ัย , 2548; และ Arrindell and der Ende, 1985)  
ซึ่งพิจารณาค่าพารามิเตอร์จากจำนวนองค์ประกอบของตัวแปรแฝง ได้แก่ ตัวแปรแฝงคุณภาพบริการ
โมบายแอปพลิเคชัน จำนวน 6 พารามิเตอร์ ตัวแปรแฝงความภักดี จำนวน 4 พารามิเตอร์  
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ตัวแปรแฝงความพึงพอใจ จำนวน 1 พารามิเตอร์ และตัวแปรแฝงความไว้วางใจ จำนวน 1 
พารามิเตอร์ รวมเป็น 12 พารามิเตอร์ ซึ่งควรมีอย่างน้อย 12*20 = 240 ตัวอย่าง อีกท้ังยังสอดคล้อง
กับเกณฑ์ของ Kline (2005) ที ่กำหนดว่าขนาดของกลุ ่มตัวอย่างที ่ เหมาะสมในการวิเคราะห์
แบบจำลองสมการโครงสร้างควรมีจำนวนอย่างน้อย 200 ตัวอย่างขึ้นไป จึงเป็นจำนวนที่เพียงพอหรือ
เหมาะสมในการนำมาใช้ในการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้างในงานวิจัยครั้งนี้ 

การสุ่มตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบจำนวนทั้งหมดของลูกค้าลาซาด้าประเทศไทย จึงทำการ
สุ ่มด้วยวิธ ีการแบบตามสะดวก(Convenience Sampling) และเพื ่อให้เกิดความสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ข้อที ่ 1 เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า
ประเทศไทยของลูกค้าลาซาด้าเจเนอเรชัน เอ็กซ์ เจเนอเรชัน วาย และเจเนอเรชัน ซี โดยงานวิจัยครั้ง
นี้มีการวิเคราะห์เปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างเพื่อวัตถุประสงค์ ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง  
ในกลุ่มเจเนอเรชัน เอ็กซ์ วาย และ ซี กลุ่มละ100 คน รวมทั้งสิ้นจำนวน 300 คน  

 

3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
ในงานวิจัยครั ้งนี ้ได้กำหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยแสดงในตารางที ่ 3.1 มีรายละเอียด

ดังต่อไปนี้ 
1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 

ประกอบด้วยตัวแปรสังเกต ไดแ้ก่ การตอบสนอง การติดต่อ เนื้อหา การออกแบบ ประสิทธิภาพ และ
ความน่าเชื่อถือ 

2) ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variables) ได้แก่ ความพึงพอใจ และความไว้วางใจ 
3) ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  คือ ความภักดี ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้  

ได้แก่ การกลับมาซื้อซ้ำ การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ การแนะนำ และการมีภูมิคุ้มกันในการ
ถูกดึงดูดจากคู่แข่ง 

 
ตารางท่ี 3.1 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
         ตัวแปรในงานวิจัย                                     ตัวแปรสังเกตได้ 
ตัวแปรอิสระ : 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน                การตอบสนอง  
                                                             การติดต่อ  

                                                                       เนื้อหา 
      การออกแบบ 
      ประสิทธิภาพ 

 



 39 

ตารางท่ี 3.1  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย (ต่อ) 
         ตัวแปรในงานวิจัย                                     ตัวแปรสังเกตได้ 
         คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน (ต่อ)          ความน่าเชื่อถือ 
ตัวแปรคั่นกลาง : 
         ความพึงพอใจ 
         ความไว้วางใจ 
ตัวแปรตาม :  
         ความภักดี                                                 การกลับมาซื้อซ้ำ 

     การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ 
                                                                       การแนะนำ 
                                                                       การมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจาก   
                                                                       คู่แข่ง                         

 

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือ โดยส่งลิงก์

ไฟล์แนบผ่านทางระบบออนไลน์ไปยังสื่อโซเชียลมีเดีย แบบสอบถามประกอบด้วย 6 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั ่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม เป ็นคำถามปลายปิดแบบเล ือกตอบ  

เพื ่อให้ผู ้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบข้อที ่สอดคล้องกับความเป็นจริงของผู ้ตอบแบบสอบถาม  
โดยมีล ักษณะข้อคำถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ข้อคำถามมีจำนวน 5 ข้อ 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ส่วนที ่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื ้อสินค้าหรือบริการ มีลักษณะข้อคำถามเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check-List) ข้อคำถามมีจำนวน 8 ข้อ ประกอบด้วย วัตถุประสงค์ ความถี่ 
ประเภทสินค้าหรือบริการ อิทธิพล สาเหตุ ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย ช่วงเวลา และช่องทางเลือกซื้อสินค้า
และบริการผ่านโมบายแอปพลิเคชันมากท่ีสุด  

ส่วนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน จำนวน 24 ข้อ ประกอบด้วย  
6 ด้าน ได้แก่ ด้านการตอบสนอง จำนวน 6 ข้อ ด้านการติดต่อ จำนวน 3 ข้อ ด้านเนื้อหา จำนวน  
4 ข้อ ด้านการออกแบบ จำนวน 4 ข้อ ด้านประสิทธิภาพ จำนวน 4 ข้อ และด้านความน่าเชื่อถือ 
จำนวน 3 ข้อ โดยแบบสอบถามปรับปรุงมาจากงานวิจัยของชวัลพัชร อูบคำ, (2559) Duzevic et al., 
(2016) Barutçu & Aydın, (2018) Wardhani, (2018) Wulfert, (2019) และ Omar et al., (2021)  

ส่วนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับความพึงพอใจ จำนวน 4 ข้อโดยแบบสอบถามปรับปรุงมาจาก
งานวิจัยของชวัลพัชร อูบคำ, (2559) และ Omar et al., (2021)  
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ส่วนที่ 5 คำถามเกี่ยวกับความไว้วางใจ จำนวน 4 ข้อ โดยแบบสอบถามปรับปรุงมาจาก
งานวิจัยของชวัลพัชร อูบคำ, (2559)  และ Wulfert, (2019) 

ส่วนที่ 6 คำถามเกี่ยวกับความภักดี จำนวน 16 ข้อ ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการ
กลับมาซื้อซ้ำ จำนวน 3 ข้อ ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ จำนวน 4 ข้อ ด้านการแนะนำ 
จำนวน 4 ข้อ และการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง จำนวน 5 ข้อ โดยแบบสอบถามปรับปรุง
มาจากงานวิจ ัยของชวัลพัชร อูบคำ  (2559), Subagiyo et al. (2022), Dharma & Bastaman 
(2022), Fourie et al. (2022) และ Indarto et al. (2018) 

ในส่วนที่ 3 ถึง ส่วนที่ 6 มีลักษณะข้อคำถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  
โดยให้คะแนนตามระดับความคิดเห็นตามแบบของลิเคิร์ท (Likert) 5 ระดับ และกำหนดเกณฑ์การ
แปลความหมายของค่าเฉลี่ยจาการวิเคราะห์ข้อมูลของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรในหาค่าอันตรภาคชั้น 
ดังต่อไปนี้ (บุญใจ ศรีสถิตย์นรากูร, 2555) 

 

  ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 
ข้อมูลที่มีค่ามากที่สุด−ข้อมูลที่มีค่าน้อยที่สุด

จำนวนชั้น
 

     = 
5−1

5
 

               = 0.8 
 

 โดยเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ย แสดงดังตารางที่ 3.2 
ตารางท่ี 3.2 เกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ยการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่ 3–6 

คะแนนเฉลี่ย 
ความหมายของข้อมูล 

คุณภาพบริการ 
โมบายแอปพลิเคชัน 

ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ความภักดี 

4.21 – 5.00 
เห็นด้วย 
มากที่สุด 

พึงพอใจ 
มากที่สุด 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

3.41 – 4.20 เห็นด้วยมาก พึงพอใจมาก เห็นด้วยมาก เห็นด้วยมาก 

2.61 – 3.40 
เห็นด้วย 
ปานกลาง 

พึงพอใจ 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

1.81 - 2.60 เห็นด้วยน้อย พึงพอใจน้อย เห็นด้วยน้อย เห็นด้วยน้อย 

1.00 – 1.80 
เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

พึงพอใจ 
น้อยที่สุด 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

เห็นด้วย 
น้อยที่สุด 

 

 



 41 

3.5 การสร้างและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ 
  งานวิจัยเรื่องนี้ มีขั้นตอนการสร้างและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือ ดังนี้ 

1) การสร้างเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยเริ่มทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือช่วยในการพัฒนากรอบแนวคิด และแบบสอบถาม  

2) นำแบบสอบถามที่ผ่านการแก้ไขแล้ว ไปทดสอบ แบ่งเป็น 2 ด้าน ได้แก่ 
2.1) กา รทดสอบคว าม เ ท ี ่ ย ง ต ร ง เ ช ิ ง เ น ื ้ อ ห า  (Content Validity) โ ด ยก า ร ห า 

ค่าความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence : 
IOC) ซึ่งการหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถามทำได้  โดยการนำแบบสอบถามให้ผู ้เชี ่ยวชาญ  
3 ท่าน ได ้แก่ รองศาสตราจารย ์ ดร.กรไชย พรลภัสรชกร รองศาสตราจารย์  ดร.ว ิระพงศ์   
จันทร์สนาม และอาจารย์ ดร.ฉัตรชัย พิศพล พิจารณาให้คะแนนข้อคำถามแต่ละข้อคำถามใน
แบบสอบถามว่าตรงกับวัตถุประสงค์หรือเนื ้อหาของประเด็นที่ศึกษาหรือไม่  สำหรับข้อคำถาม 
ที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 – 1.00 แสดงว่ามีค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาที่มีความเหมาะสมในการวัด 
ตัวแปรที่ศึกษาได้  

2.2) การทดสอบความน่าเช ื ่อมั่น (Reliability) ทดสอบกับลูกค้าลาซาด้าที ่ม ีล ักษณะ
คล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัย จำนวน 30 ชุด (Iacobucci and Duhachek, 2003) และ
นำมาหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค โดยพิจารณาจากชุดตัวแปรที่มีลักษณะข้อมูลที่เป็นมาตรา
อันตรภาค 5 ระดับ หากมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.7 ขึ้นไป จึงเป็นแบบสอบถามที่มีความน่าเชื ่อมั่น 
(Jump, 1978)  
 หลังจากการปรับปรุงแบบสอบถามเป็นไปตามเกณฑ์การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา
และการทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นแล้ว จึงนำแบบสอบถาม จำนวน 300 ชุด เพื่อทำการเก็บรวบรวม
ข้อมูลการวิจัยในขั้นต่อไป 

 

3.6 ผลการทดสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือ 
ผลการทดสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือ ด้วยการพิจารณาค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง และ

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค แสดงรายละเอียดได้ดังนี้ 
1) การพิจารณาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ โดยผู้เชี่ยวชาญทั้ง  

3 ท่าน ทำการพิจารณาแบบสอบถามทั้งหมด 60 ข้อ โดยผลมีค่าอยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 ซึ่งผ่าน
เกณฑ์ค่าความสอดคล้อง ระหว่าง 0.50 – 1.00 (Gronlund, 1985) ดังแสดงในตารางผลการ
พิจารณาค่าดัชนีวัดค่าความสอดคล้อง (ภาคผนวก ข) 
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2) การพิจารณาค่าส ัมประสิทธ ิ ์อ ัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Reliability 
Coefficient) โดยนำแบบสอบถามไปทดสอบกับลูกค้าลาซาด้าประเทศไทยที่เป็นประชากรไม่ใช่กลุ่ม
ตัวอย่างในงานวิจัย จำนวน 30 คน แสดงผลดังตารางที่ 3.3 
 
ตารางท่ี 3.3 ผลการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค  

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค  
1. คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 0.897 

1.1 ด้านการตอบสนอง 0.923 
1.2 ด้านการติดต่อ 0.879 
1.3 ด้านเนื้อหา 0.871 
1.4 ด้านการออกแบบ 0.891 
1.5 ด้านประสิทธิภาพ 0.915 
1.6 ด้านความน่าเชื่อถือ 0.811 

2. ความพึงพอใจ 0.796 
3. ความไว้วางใจ 0.807 
4. ความภักดี 0.849 

4.1 การซื้อซ้ำ  0.823 
4.2 การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ 0.895 
4.3 การแนะนำผู้อ่ืน 0.812 
4.4 การมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง   0.934 

ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบัค พบว่า ข้อคำถามของคุณภาพบริการโมบาย 
แอปพลิเคชันมีค่ายู่ระหว่าง 0.811 - 0.923 ความพึงพอใจมีค่า เท่ากับ 0.796 ความไว้วางใจมีค่า 
เท่ากับ 0.807 และความภักดีมีค่าอยู่ระหว่าง 0.812 – 0.934 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ค่าความเชื่อที่ต้อง
มากกว่า 0.7 จึงสามารถสรุปได้ว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ สามารถนำไปเก็บข้อมูลจริงกับกลุ่ม
ตัวอย่างได้  

 

3.7 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  
การเก็บข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ ได้ดำเนินการตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
1) นำแบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบความสอดคล้องแล้ว ทำการเก็บข้อมูลกับลูกค้า

ลาซาด้า โดยนำแบบสอบถามกระจายไปยังสื่อโซเชียลมีเดียในช่องทางทวิตเตอร์ อินสตาแกรม   

 



 43 

และกลุ่มเฟซบุ๊กที่มีการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าลาซาด้า ได้แก่ กลุ่ม Lazada Peers TH – Buyer 
Community กลุ่มผู้ซื้อบนลาซาด้า กลุ่มสินค้าจากลาซาด้า กลุ่มรีวิวของดีลาซาด้า กลุ่มโปรโมชั่น 
โค ้ดส ่วนลด  Lazada โดยแนบล ิงค ์ร ูปแบบ Google form เพ ื ่อให ้ ได ้จำนวนการตอบกลับ 
เป็นจำนวน 300 คน  

2) ทำการเก็บรวบรวมแบบสอบถามจำนวน 300 ชุด เก็บรวบรวมแบบสอบถามระหว่าง
เดือนมีนาคม - เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2566 ระยะเวลา 92 วัน   

3) นำแบบสอบถามที่ได้มาตรวจสอบความครบถ้วน 
4) ดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับต่อไป 
 

3.8  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล  
งานวิจัยครั้งนี้ใช้เครื่องมือในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา เพ่ือบรรยายข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง 

ทำการวิเคราะห์ค่าความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) และวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น
เก ี ่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ความไว ้วางใจ และความภักด ี รวมถึงระดับ 
ความพึงพอใจ วิเคราะห์โดยค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) 

2) การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน มีการวิเคราะห์ทั้งหมด 3 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
2.1) การวิเคราะห์เพื่อตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติและการตรวจสอบ

ความตรงเชิงโครงสร้าง ประกอบด้วยการวิเคราะห์ 3 ลักษณะ ดังต่อไปนี้ 
2.1.1) การทดสอบการแจกแจงข้อมูล โดยการพิจารณาค่าความเบ้ (Skewness) 

และความโด่ง (Kurtosis) ไม่เกิน ±3 จึงแสดงว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ และทำการพิจารณา
กราฟความถี่ฮีลโตแกรม หากเส้นกราฟปกติ ถือว่ามีการกระจายข้อมูลอยู่ในเกณฑ์ปกติ  (Kline, 
2005) 

2.1.2) การทดสอบค ่าความคลาดเคล ื ่อนเป ็นอ ิสระต ่อก ัน  โดยพิจารณา 
ค่าสัมประสิทธิ์ Durbin Watson อยู ่ระหว่าง 1.50 – 2.50 แสดงว่าข้อมูลอยู ่ในเกณฑ์ที ่กำหนด  
(Hair et al., 2010) 

2.1.3) การตรวจสอบความสัมพันธ ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้  พิจารณาค่า
สหสัมพันธ์ ไม่เกิน ±1 (Pearson, 1920) และพิจารณาค่า VIF (Variance Inflation Factor)  

2.1.4) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis 
: CFA) ทดสอบความตรงเชิงโครงสร้างแบบจำลองการวัด โดยเกณฑ์การพิจารณาค่าดัชนีวัดความ
สอดคล้อง ซึ่งรายละเอียดดังในตารางที่ 3.4 

 

 



 44 

ตารางท่ี 3.4 เกณฑ์การพิจารณาค่าดัชนีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
ค่าดัชนี เกณฑ์ อ้างอิง 

𝝌𝟐/df  
(ค่าไคสแควร์สัมพันธ์) 

< 2.00 
สอดคล้องกลมกลืนดี 

Diamantopoulos and Siguaw (2000) 
Kaplan (2000) 
Schumacker and Lomax (2010) 

2.00 – 5.00  
สอดคล้องกลมกลืน
พอใช้ 

Bollen (1989) 
Diamantopoulos and Siguaw (2000) 
J. F. Hair et al. (2010)  

𝝌𝟐 ค่านัยสำคัญของไคสแควร์  
 

(p-value) > 0.05 
ขึ้นไป 

Bollen (1989) 
Joreskog and Sorbom (1993) 
Kaplan (2000) 
J. F. Hair et al. (2010); Mehmetoglu and 
Jakobsen (2017) 

RMSEA (ค่ารากท่ีสองของ
ค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลัง
สองของการประมาณค่า) 

< 0.05  
สอดคล้องกลมกลืนดี 
 

Diamantopoulos and Siguaw (2000) 
Schumacker and Lomax (2010) 
Shamer et al. (2007) 

0.05 - 0.08  
สอดคล้องกลมกลืน
พอใช้ 

Schumacker and Lomax (2010) 
J. F. Hair et al. (2010)  
Kline (2011) 

RMR/SRMR (ค่ารากที่สองของ
ค่าเฉลี่ยกำลังสองของความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน) 

<0.05  
สอดคล้องกลมกลืนดี 
 

Hu and Bentler (1999) 
Diamantopoulos and Siguaw (2000) 
Shamer et al. (2007) 
Schumacker and Lomax (2010) 

0.05 - 0.08  
สอดคล้องกลมกลืน
พอใช้ 

Joreskog and Sorbom (1993) 
Goffin (2007) 
Shamer et al. (2007) 
Hair et al. (2010) 

CFI (ค่าดัชนีวัดระดับความ
สอดคล้องกลมกลืนเปรียบเทียบ) 

> 0.95  
สอดคล้องกลมกลืนดี 

Goffin (2007) 
Shamer et al. (2007) 
Schumacker and Lomax (2010) 

> 0.90  
สอดคล้องกลมกลืน 

Diamantopoulos and Siguaw (2000) 
Kaplan (2000) 
Goffin (2007) 
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ตารางท่ี 3.4 เกณฑ์การพิจารณาค่าดัชนีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (ต่อ) 
ค่าดัชนี เกณฑ์ อ้างอิง 

GFI (ค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง
กลมกลืนเชิงสัมบูรณ์) 

≥ 0.95 สอดคล้อง
กลมกลืนดี 

Diamantopoulos and Siguaw (2000) 
Schumacker and Lomax (2010) 

0.90-0.95 
สอดคล้องกลมกลืน
พอใช้ 

Joreskog and Sorbom (1993) 
Diamantopoulos and Siguaw (2000) 
Hair et al. (2010) 

 
 ในกรณีค่าดัชนีไม่เป็นไปตามเกณฑ์ ทำการปรับค่าดัชนีตัวแปรแบบจำลอง (Modification 
Indices: MI) ซึ่งเป็นการปรับค่าความแปรปรวนร่วม (Covariance) ระหว่างตัวแปร 2 ตัว โดยทำการ
พิจารณาค่า MI มากที่สุดก่อน และทำการปรับจนกว่าดัชนีเป็นไปตามเกณฑ์ที่ได้กำหนดไว้ 
 

3) การทดสอบสมมติฐาน มีการวิเคราะห์ 3 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
3.1) การเปรียบเทียบความคิดเห็นของลูกค้าเจเนอเรชัน เอ็กซ์ วาย และ ซี โดย

ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ใช้สถิติ One Way ANOVA 
พิจารณาค่า p-value น้อยกว่าค่าระดับนัยสำคัญ 0.05 แสดงว่าผลการทดสอบเป็นไปตามสมมติฐาน
การวิจัย (Bluman, 2013)  

3.2) การทดสอบแบบจำลองสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และ

สมมติฐาน H1a,  H1b, H1c, H2 และ H3 ซึ่งเกณฑ์การพิจารณาค่าสถิติการวิเคราะห์แบบจำลอง
โครงสร้าง แสดงดังตารางที่ 3.5 

3.3) การทดสอบผลกระทบของตัวแปรคั่นกลาง และสมมติฐาน H4 และ H5 
โดยการตรวจสอบว่าตัวแปรคั ่นกลางเป็นอิทธิพลบางส่วน  (Partial Mediator Effect) หรือเป็น
อิทธิพลทั้งหมด (Full Mediator Effect) 
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ตารางท่ี 3.5 เกณฑ์การพิจารณาค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง 

ค่าสถิติ เกณฑ์ อ้างอิง 
𝝌𝟐/df (ค่าไคสแควร์สัมพันธ์) <2 

<0.05 
Hair et al. (2010) 
Bentler (1989) 

ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง  
(Goodness of Fit Index: GFI) 

>0.9 Hair et al. (2010) 
 

ดัชนีว ัดระดับความสอดคล้องกลมกลืนเปรียบเทียบ
(Comparative Fit Index: CFI) 

>0.9 Hair et al. (2010) 
 

ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสอง
ของการประมาณค่า (RMSEA) 

<0.05 
<0.08 

Hair et al. (2010) 
Hu and Bentler (1999) 

  
การวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป  ประกอบด้วยตัวแปรแฝงและตัว
แปรสังเกตได้ โดยมีข้อตกลงเบื้องต้น (Assumption) ดังต่อไปนี้ 

1) ตัวแปรแฝง ประกอบด้วย คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน (ตัวแปรสังเกต ได้แก่ 
การตอบสนอง การติดต่อ เนื้อหา การออกแบบ ประสิทธิภาพ และความน่าเชื่อถือ) ความพึงพอใจ  
ความไว้วางใจ และความภักดี (ตัวแปรสังเกตได้ ได้แก่ การซื้อซ้ำ การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และ
บริการ การแนะนำผู้อื่น และการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง) 

2) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก มีทิศทางของความสัมพันธ์เป็นไป
ในทิศทางเดียวกันและไม่มีความสัมพันธ์แบบย้อนกลับ 

3) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเป็นความสัมพันธ์เชิงเหตุและผล เป็นไปตามกรอบแนวคิด 
4) การเก็บข้อมูลใช้มาตรวัดระดับแบบอันตรภาคหรือแบบช่วง (Interval Scale) โดยการให้

คะแนน 5 ลำดับ 
5) ข้อมูลทั้งหมดมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ      
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รูปที่ 3.1 แบบจำลองสมการโครงสร้างของผลกระทบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันที่ส่งผล

ต่อความภักดีของลูกค้าลาซาด้าในประเทศไทย 
หมายเหตุ: RS = Responsiveness, CA = Contact, CE = Content, DE = Design, EF = Efficiency, RL = Reliability 

 RP = Repeat Purchase, PA = Purchases across product and service lines,  
 RC = Recommend, DI = Demonstrates in immunity to the pull of the competition  

 

3.9 ผลการตรวจสอบข้อมูลกอ่นการวิเคราะห์ทางสถิติ 
3.9.1) การทดสอบการแจกแจงข้อมูล ความเบ้มีค่าอยู่ระหว่าง - 0.014 – 0.115 และค่า

ความโด่งอยู่ระหว่าง - 0.034 – 0.392 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์ไม่เกิน ±3 อยู่ในเกณฑ์ที่กำหนด (Kline, 
2005) เมื่อพิจารณาการกระจายของข้อมูล มีการแสดงผลของกราฟความถี่ฮีส โตแกรมอยู่ในเกณฑ์
ปกติ (ภาคผนวก ค)    

3.9.2)  การทดสอบค่าความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ 
Durbin Watson มีค่า 1.943 ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.50 – 2.50 อยู่ในเกณฑ์ท่ีกำหนด (Hair et al., 2010) 

3.9.3)  การตรวจสอบความสัมพันธ์ต ัวแปรสังเกตได้ มีค่าส ัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ 
อยู่ระหว่าง 0.511 - 0.720 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันมากอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ที่ตัวแปรไม่เกิน ±1 (Pearson, 1920) นอกจากนี้ พบว่า ค่า VIF 
ของตัวแปรสังเกตได ้ม ีค ่าระหว่าง 2.195 - 2.795 ซึ ่งมีค ่าไม่เกิน 5.00 ผ่านเกณฑ์ที ่กำหนด  
(Hair et al., 2010) ดังตารางที่ 3.6  
  

 



 48 

 
ตา

รา
งที่

 3
.6 

ผล
กา

รว
ิเค

รา
ะห

์ค่า
สห

สัม
พัน

ธ์ร
ะห

ว่า
งต

ัวแ
ปร

สัง
เก

ตไ
ด้ 

 

 
RS

 
CA

 
CE

 
DE

 
EF

 
RL

 
SA

T 
Tr

us
t 

LO
Y 

VI
F 

𝐗ഥ
 

3.7
80

 
3.7

01
 

3.8
28

 
3.8

53
 

3.8
88

 
4.0

22
 

4.0
18

 
3.8

33
 

3.7
34

 
 

S.D
. 

0.6
86

 
0.7

82
 

0.6
49

 
0.6

98
 

0.6
81

 
0.7

30
 

0.6
44

 
0.6

56
 

0.6
41

 
 

RS
 

1 
 

 
 

 
 

 
 

 
2.7

95
 

CA
 

0.7
20

**
 

1 
 

 
 

 
 

 
 

2.4
33

 
CE

 
0.6

53
**
 

0.5
76

**
 

1 
 

 
 

 
 

 
2.5

47
 

DE
 

0.5
79

**
 

0.5
55

**
 

0.6
58

**
 

1 
 

 
 

 
 

2.2
58

 
EF

 
0.5

66
**
 

0.5
62

**
 

0.6
06

**
 

0.6
42

**
 

1 
 

 
 

 
2.4

99
 

RL
 

0.5
44

**
 

0.5
37

**
 

0.6
36

**
 

0.6
13

**
 

0.6
85

**
 

1 
 

 
 

2.5
64

 
SA

T 
0.6

32
**
 

0.5
17

**
 

0.6
35

**
 

0.5
63

**
 

0.6
43

**
 

0.6
84

**
 

1 
 

 
2.6

59
 

Tr
us

t 
0.5

94
**
 

0.5
98

**
 

0.6
03

**
 

0.5
56

**
 

0.5
98

**
 

0.5
63

**
 

0.6
39

**
 

1 
 

2.1
95

 
LO

Y 
0.5

94
**
 

0.5
34

**
 

0.6
64

**
 

0.5
88

**
 

0.5
26

**
 

0.5
11

**
 

0.6
23

**
 

0.6
58

**
 

1 
 

**
 ระ

ดับ
นัย

สำ
คัญ

 .0
1 

หม
าย

เห
ตุ:

 R
S 

= 
Re

sp
on

siv
en

es
s, 

CA
 =

 C
on

ta
ct

, C
E 

= 
Co

nt
en

t, 
DE

 =
 D

es
ign

, E
F 

= 
Ef

fic
ien

cy
, R

L 
= 

Re
lia

bil
ity

, S
AT

 =
 S

at
isf

ac
tio

n,
 T

ru
st 

= 
Tr

us
t, 

LO
Y 

= 
Lo

ya
lty

, 
 R

P 
= 

Re
pe

at
 P

ur
ch

as
e, 

PA
 =

 P
ur

ch
as

es
 a

cro
ss

 p
ro

du
ct

 an
d 

se
rv

ice
 li

ne
s, 

RC
 =

 R
ec

om
m

en
d,

  
 D

I =
 D

em
on

str
at

es
 in

 im
m

un
ity

 to
 th

e 
pu

ll 
of

 th
e 

co
m

pe
tit

ion
 

 

 



 49 

3.9.4) การตรวจสอบข้อมูลที ่มีค่าผิดปกติ (Outlier) ด้วยค่า Mahalanobis distance  
ซึ่งวัดความแตกต่างในรูปค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานระหว่างค่าตัวแปรกับค่ากลางของชุดข้อมูล กรณีที่ชุด
ข้อมูลมีค่า p-value น้อยกว่า 0.001 ต้องตัดชุดข้อมูลนั้นออก เนื่องจากมีค่าผิดปกติแบบหลายตัว
แปร (Mahalanobis, 1936) การวิเคราะห์ข้อมูลค่าผิดปกติ พบว่าค่า p-value ในกลุ ่มตัวอย่าง  
มีค่าตั้งแต่ 0.000 – 0.999 ซึ่งมีค่าต่ำกว่า 0.001 อยู่ 10 ชุด จึงได้ทำการตัดข้อมูลที่มีค่าผิดปกติ
ออกไป ทำให้เหลือข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ทั้งหมด 290 ชุด ประกอบด้วยเจเนอรชัน เอ็กซ์ จำนวน 
96 คน เจเนอรชัน วาย จำนวน 97 คน และเจเนอรชัน ซี จำนวน 97 คน ดังแสดงในตารางที่ 3.7 

 
ตารางท่ี 3.7 ผลการตรวจสอบข้อมูลที่มีค่าผิดปกติ 

กลุ่มตัวอย่าง 
ข้อมูลก่อนตรวจสอบ 
ค่าผิดปกติ (Outlier) 

ข้อมูลหลังตรวจสอบ 
ค่าผิดปกติ (Outlier) 

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ 
เจเนอรชัน เอ็กซ์ 100 33.33 96 33.10 
เจเนอรชัน วาย 100 33.33 97 33.45 
เจเนอรชัน ซี 100 33.33 97 33.45 

รวม 100.00 100.00 290.00 100.00 
 
3.9.5) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) 

เป็นการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืมของโครงสร้างของแบบจำลองเพ่ือใช้ยืนยันองค์ประกอบของ
แบบจำลองโครงสร้าง ซึ่งแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันลำดับที่ 2 (Second Order Confirmatory Factor Analysis) ใช้สำหรับแบบจำลองการวัด
คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน และความ และ 2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันลำดับที่ 1 
(First Order Confirmatory Factor Analysis) ใช้สำหรับแบบจำลองการวัดความพึงพอใจ และ
ความไว้วางใจ  

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันลำดับที่ 2 ประกอบด้วย แบบจำลองการวัดคุณภาพ
บริการโมบายแอปพลิเคชัน และความภักดี แสดงรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) แบบจำลองการวัดคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 
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ตารางที่ 3.8 ค่าสถิติการวัดความสอดคล้องของแบบจำลองการวัดคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 

การปรับค่า MI 𝝌𝟐 df 𝝌𝟐 /df RMSEA RMR CFI GFI 
p-

value 
ก่อนปรับ 652.344 246 2.652 0.076 0.036 0.907 0.831 0.000 
ปรับครั้งที่ 1 (e5-e6) 604.186 245 2.466 0.071 0.036 0.918 0.844 0.000 
ปรับครั้งที่ 2 (e18-e20) 574.778 244 2.356 0.068 0.035 0.924 0.853 0.000 
ปรับครั้งที่ 3 (e2-e9) 557.589 243 2.295 0.067 0.034 0.928 0.858 0.000 
ปรับครั้งที่ 4 (e10-e14) 541.972 242 2.240 0065 0.034 0.931 0.865 0.000 
ปรับครั้งที่ 5 (e3-e4) 523.401 241 2.172 0.064 0.033 0.935 0.865 0.000 
ปรับครั้งที่ 6 (e10-e11)  506.360 240 2.110 0.062 0.033 0.939 0.869 0.000 
ปรับครั้งที่ 7 (e14-e19) 493.873 239 2.066 0.061 0.033 0.942 0.871 0.000 
ปรับครั้งที่ 8 (e7-e9) 473.535 238 1.990 0.059 0.032 0.946 0.876 0.000 
ปรับครั้งที่ 9 (e5-e18) 463.977 237 1.958 0.058 0.031 0.948 0.879 0.000 
ปรับครั้งที่ 10 (e7-e21) 454.797 236 1.927 0.057 0.031 0.650 0.882 0.000 
ปรับครั้งที่ 11 (e14-e24) 445.738 235 1.897 0.056 0.031 0.652 0.884 0.000 
ปรับครั้งที่ 12 (e17-e20) 436.517 234 1.865 0.055 0.031 0.954 0.887 0.000 
ปรับครั้งที่ 13 (e17-e19) 425.270 233 1.825 0.053 0.030 0.956 0.890 0.000 
ปรับครั้งที่ 14 (e12-e18) 417.283 232 1.799 0.053 0.030 0.958 0.892 0.000 
ปรับครั้งที่ 15 (e8-e13) 410.824 231 1.778 0.052 0.030 0.959 0.894 0.000 
ปรับครั้งที่ 16 (e7-e10) 403.516 230 1.754 0.051 0.030 0.960 0.896 0.000 
ปรับครั้งที่ 17 (e7-e14) 396.791 229 1.733 0.050 0.030 0.962 0.897 0.000 
ปรับครั้งที่ 18 (e14-e15) 387.556 228 1.700 0.049 0.030 0.963 0.900 0.000 

  
 จากตารางที่ 3.8 พบว่าการวิเคราะห์ความสอดคล้องแบบจำลองการวัดคุณภาพบริการ 
โมบายแอปพลิเคชัน มีการปรับค่าดัชนีตัวแปรแบบจำลอง  18 ครั ้ง จนผ่านเกณฑ์การวิเคราะห์ 
ความสอดคล้องแบบจำลอง มีค่า 𝜒2 (ค่าไคสแควร์) เท่ากับ 387.556 ที ่องศาอิสระ (df) 228  
ค่า 𝜒2 /df (ค่าไคสแควร์สัมพันธ์) เท่ากับ 1.700  ค่า RMSEA (ค่ารากที ่สองของค่าเฉลี ่ยความ
คลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณค่า) เท่ากับ 0.049 ค่า RMR (ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยกำลัง
สองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน) เท่ากับ 0.030 ค่า CFI (ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง
กลมกลืนเปรียบเทียบ) เท่ากับ 0.963 และ ค่า GFI (ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์) 
เท่ากับ 0.900 ถือว่าแบบจำลองมีสอดคล้องกลมกลืน  
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ตารางท่ี 3.9 ค่าสถิติการวัดองค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 

องค์ประกอบ 
น้ำหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) 

ความคาดเคลื่อน
มาตรฐาน (S.E.) 

R2 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน    
ด้านการตอบสนอง 0.906  0.820 
ด้านการติดต่อ 0.837*** 0.107 0.700 
ด้านเนื้อหา 0.896*** 0.090 0.803 
ด้านการออกแบบ 0.870*** 0.101 0.757 
ด้านประสิทธิภาพ 0.876*** 0.101 0.767 
ด้านความน่าเชื่อถือ 0.859*** 0.103 0.739 

*** ระดับนัยสำคัญ .001 
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Chi-Square = 387.556, df = 228, Chi-Square/df = 1.700, RMSEA = 0.049, RMR = 0.030, CFI = 0.963, GFI = 0.900 

รูปที่ 3.2 แบบจำลองการวัดคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 
 

จากตารางที่ 3.9 และรูปที่ 3.2 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์องค์ประกอบของตัวบ่งชี้คุณภาพ
บริการโมบายแอปพลิเคชันมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.837 - 0.906 โดยองค์ประกอบที่มีความสำคัญ
มากที ่ส ุด ค ือ ด้านการตอบสนอง (β= 0.906) รองลงมาคือ ค ือ ด ้านข้อมูล (β= 0.896)  
ด้านประสิทธิภาพ (β=0.876) ด้านการออกแบบ (β=0.870) ด้านความน่าเชื ่อ (β=0.859)  
และด้านการติดต่อ (β=0.837) ตามลำดับ 

2) แบบจำลองการวัดความภักดี 
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ตารางท่ี 3.10 ค่าสถิติการวัดความสอดคล้องของแบบจำลองการวัดความภักดี 
การปรับค่า MI 𝝌𝟐 df 𝝌𝟐/df RMSEA RMR CFI GFI p-value 

ก่อนปรับ 550.549 101 5.451 0.124 0.068 0.854 0.780 0.000 
ปรับครั้งที่ 1 (e14-e15) 490.570 100 4.906 0.116 0.059 0.873 0.802 0.000 
ปรับครั้งที่ 2 (e15-e16) 387.014 99 3.909 0.100 0.054 0.907 0.842 0.000 
ปรับครั้งที่ 3 (e10-e11) 349.869 98 3.570 0.094 0.055 0.918 0.861 0.000 
ปรับครั้งที่ 4 (e9-e12) 334.626 97 3.450 0.092 0.054 0.923 0.868 0.000 
ปรับครั้งที่ 5 (e10-e12) 319.072 96 3.324 0.090 0.054 0.928 0.876 0.000 
ปรับครั้งที่ 6 (e8-e15) 304.732 95 3.208 0.087 0.053 0.932 0.881 0.000 
ปรับครั้งที่ 7 (e6-e13) 292.872 94 3.116 0.086 0.054 0.935 0.884 0.000 
ปรับครั้งที่ 8 (e5-e7) 273.821 93 2.944 0.082 0.053 0.941 0.889 0.000 
ปรับครั้งที่ 9 (e4-e9) 261.187 92 2.839 0.080 0.052 0.945 0.893 0.000 
ปรับครั้งที่ 10 (e8-e12) 248.046 91 2.726 0.077 0.052 0.949 0.900 0.000 
ปรับครั้งที่ 11 (e1-e12) 237.293 90 2.637 0.075 0.051 0.952 0.904 0.000 
ปรับครั้งที่ 12 (e6-e13) 230.039 89 2.585 0.074 0.051 0.954 0.908 0.000 
ปรับครั้งที่ 13 (e4-e8) 222.890 88 2.533 0.073 0.051 0.956 0912 0.000 
ปรับครั้งที่ 14 (e4-e9) 212.600 87 2.444 0.071 0.051 0.959 0.917 0.000 
ปรับครั้งที่ 15 (e8-e12) 202.768 86 2.358 0.069 0.050 0.962 0.919 0.000 
ปรับครั้งที่ 16 (e1-e4) 196.754 85 2.315 0.067 0.049 0.964 0.922 0.000 
ปรับครั้งที่ 17 (e1-e16) 190.445 84 2.267 0.066 0.048 0.965 0.925 0.000 
ปรับครั้งที่ 18 (e8-e11) 184.595 83 2.224 0.065 0.047 0.967 0.928 0.000 
ปรับครั้งที่ 19 (e10-e16) 179.419 82 2.188 0.064 0.046 0.968 0.929 0.000 
ปรับครั้งที่ 20 (e10-e15) 165.415 81 2.042 0.060 0.044 0.973 0.935 0.000 
ปรับครั้งที่ 21 (e11-e16) 158.345 80 1.979 0.058 0.043 0.975 0.938 0.000 
ปรับครั้งที่ 22 (e8-e10) 148.085 79 1.874 0.055 0.041 0.978 0.941 0.000 
ปรับครั้งที่ 23 (e2-e13) 143.196 78 1.836 0.054 0.041 0.979 0.942 0.000 
ปรับครั้งที่ 24 (e5-e16) 138.134 77 1.794 0.052 0.041 0.980 0.944 0.000 
ปรับครั้งที่ 25 (e7-e11) 133.923 76 1.762 0.051 0.040 0.981 0.946 0.000 
ปรับครั้งที่ 26 (e1-e9) 129.097 75 1.721 0.050 0.040 0.982 0.948 0.000 
ปรับครั้งที่ 27 (e14-e16) 118.947 73 1.629 0.047 0.037 0.985 0.963 0.001 

 
จากตารางที ่ 3.10 พบว่าการวิเคราะห์ความสอดคล้องแบบจำลองการวัดความภักดี  

มีการปรับค่าดัชนีตัวแปรแบบจำลอง 27 ครั้ง จนผ่านเกณฑ์การวิเคราะห์ความสอดคล้องแบบจำลอง 
ค่า 𝜒2 (ค่าไคสแควร์) เท่ากับ 118.947 ที ่องศาอิสระ (df) 73 ค่า 𝜒2/df (ค่าไคสแควร์สัมพันธ์) 
เท่ากับ 1.629 ค่า RMSEA (ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ
ค่า) เท่ากับ 0.047 ค่า RMR (ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยกำลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน) 
เท่ากับ 0.037 ค่า CFI (ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องกลมกลืนเปรียบเทียบ) เท่ากับ 0.985 และ 
ค่า GFI (ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์) เท่ากับ 0.963 ถือว่าแบบจำลองมีสอดคล้อง
กลมกลืน  
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ตารางท่ี 3.11 ค่าสถิติการวัดองค์ประกอบเชิงยืนยันความภักด ี

องค์ประกอบ 
น้ำหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) 

ความคาดเคลื่อน
มาตรฐาน (S.E.) 

R2 

ความภักด ี    
การกลับมาซื้อซ้ำ 0.969  0.938 
การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ 0.891*** 0.066 0.794 
การแนะนำผู้อื่น 0.863*** 0.086 0.745 
การมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูด 
จากคู่แข่ง 

0.768*** 0.067 0.589 

*** ระดับนัยสำคัญ .001 
 

 
Chi-Square = 118.947, df = 73, Chi-Square/df = 1.629, RMSEA = 0.047, RMR = 0.037, CFI = 0.985, GFI = 0.953 

รูปที่ 3.3 แบบจำลองการวัดความภักดี 
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จากตารางที่ 3.11 และภาพที่ 3.3 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์องค์ประกอบของตัวบ่งชี้ความภักดี 
มีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.768 - 0.969 โดยองค์ประกอบที่มีความสำคัญมากที่สุด คือ การกลับมา 
ซื้อซ้ำ (β= 0.969) รองลงมาคือ คือ การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ (β= 0.891) การแนะนำ
ผู้อื่น (β=0.863) และการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง (β=0.768) ตามลำดับ 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันลำดับที ่ 1 ประกอบไปด้วยแบบจำลองการวัด 
ความพึงพอใจ และความภักดี แสดงรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

3) แบบจำลองการวัดความพึงพอใจ 
 

ตารางท่ี 3.12 ค่าสถิติการวัดความสอดคล้องของแบบจำลองการวัดความพึงพอใจ 
การปรับค่า MI 𝝌𝟐 df 𝝌𝟐/df RMSEA RMR CFI GFI p-value 

ก่อนปรับ 15.194 2 7.597 0.151 0.021 0.966 0.977 0.001 
ปรับครั้งที่ 1 (e7-e9) 0.193 1 0.193 0.000 0.003 1.000 1.000 0.660 

  
จากตารางที ่  3.12 พบว่าการว ิ เคราะห ์ความสอดคล้องแบบจำลองการว ัดความพึงพอใจ  
มีการปรับค่าดัชนีตัวแปรแบบจำลอง 1 ครั้ง จนผ่านเกณฑ์การวิเคราะห์ความสอดคล้องแบบจำลอง  

มีค่า 𝜒2 (ค่าไคสแควร์) เท่ากับ 0.193 ที่องศาอิสระ (df) 1 ค่า 𝜒2/df (ค่าไคสแควร์สัมพันธ์) เท่ากับ 

0.193 ค่า RMSEA (ค่ารากท่ีสองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณค่า) เท่ากับ 
0.000 ค่า RMR (ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยกำลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน)  เท่ากับ 0.003 
ค่า CFI (ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องกลมกลืนเปรียบเทียบ) เท่ากับ 1.000 และ ค่า GFI (ค่าดัชนี
วัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์) เท่ากับ 1.000 ถือว่าแบบจำลองมีสอดคล้องกลมกลืนดี  
 
ตารางท่ี 3.13 ค่าสถิติการวัดองค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยความพึงพอใจ 

องค์ประกอบ 
น้ำหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) 

ความคาดเคลื่อน
มาตรฐาน (S.E.) 

R2 

ความพึงพอใจ    
    ประสบการณ์ท่ีดีการซื้อสินค้า 
และบริการ 

0.773  0.597 

    ความสามารถในการตอบสนอง 0.732*** 0.102 0.535 
    การได้รับสินค้าตามระยะเวลาคาดการณ์ 0.820*** 0.110 0.672 
    การได้รับสินค้าถูกต้องตรงตามคำสั่งซื้อ 0.659*** 0.104 0.434 

*** ระดับนัยสำคัญ .001 
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Chi-Square = 0.193, df = 1, Chi-Square/df = 0.193, RMSEA = 0.000, RMR = 0.003, CFI = 1.000, GFI = 1.000 

รูปที่ 3.4 แบบจำลองการวัดความพึงพอใจ 
 
จากตารางที ่  3.15 และร ูปที ่  3.4 พบว่าค ่าส ัมประสิทธ ิ ์องค ์ประกอบของต ัวบ ่งชี้  

ความพึงพอใจมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.659 - 0.820 โดยองค์ประกอบที่มีความสำคัญมากที่สุด  
คือ การได้รับสินค้าตามระยะเวลาคาดการณ์ (β=0.820) รองลงมาคือ ประสบการณ์ที่ดีการซื้อสินค้า
และบริการ (β=0.773) ความสามารถของโมบายแอปพลิเคชันในการตอบสนองความต้องการ  
(β=0.732) และการได้รับสินค้าถูกต้องตรงตามคำสั่งซื้อ (β=0.659) ตามลำดับ 

4) แบบจำลองการวัดความไว้วางใจ 
 

ตารางท่ี 3.14 ค่าสถิติการวัดความสอดคล้องของแบบจำลองการวัดความไว้วางใจ 
การปรับค่า MI 𝝌𝟐 df 𝝌𝟐/df RMSEA RMR CFI GFI p-value 

ก่อนปรับ 50.110 2 25.055 0.289 0.040 0.886 0.930 0.000 
ปรับครั้งที่ 1 (e13-e14) 20.000 1 20.000 0.256 0.026 0.955 0.968 0.000 
ปรับครั้งที่ 2 (e11-e14) 6.796 1 6.796 0.142 0.041 0.986 0.989 0.009 
ปรับครั้งที่ 3 (e11-e13) 0.009 1 0.009 0.000 0.002 1.000 1.000 0.922 

 
จากตารางที่ 3.14 พบว่าการวิเคราะห์ความสอดคล้องแบบจำลองการวัดความไว้วางใจ  

มีการปรับค่าดัชนีตัวแปรแบบจำลอง 3 ครั้ง จนผ่านเกณฑ์การวิเคราะห์ความสอดคล้องแบบจำลอง 
ค่า 𝜒2 (ค่าไคสแควร์) เท่ากับ 0.009 ที่องศาอิสระ (df) 1 ค่า 𝜒2/df (ค่าไคสแควร์สัมพันธ์) เท่ากับ 
0.009 ค่าRMSEA (ค่ารากท่ีสองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณค่า) เท่ากับ 
0.000 ค่า RMR (ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยกำลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน)  เท่ากับ 0.002 
ค่า CFI (ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องกลมกลืนเปรียบเทียบ) เท่ากับ 1.000 และ ค่า GFI (ค่าดัชนี
วัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์) เท่ากับ 1.000 ถือว่าแบบจำลองมีสอดคล้องกลมกลืนดี  
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ตารางท่ี 3.15 ค่าสถิติการวัดองค์ประกอบเชิงยืนยันความไว้วางใจ 

องค์ประกอบ 
น้ำหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) 

ความคาดเคลื่อน
มาตรฐาน (S.E.) 

R2 

ความไว้วางใจ    
     การปกป้องความปลอดภัยของข้อมูล 0.772  0.596 
     ความปลอดภัยในการทำธุรกรรมส่วนตัว 0.827  0.684 
     การดำเนินการตามคำมั่นสัญญา 0.742  0.550 
     ความมั่นใจในการให้ข้อมูลส่วนตัว 0.475*** 0.071 0.225 

*** ระดับนัยสำคัญ .001 
 

 
Chi-Square = 0.009, df = 1, Chi-Square/df = 0.009, RMSEA = 0.000, RMR = 0.002, CFI = 1.000, GFI = 1.000 

รูปที่ 3.5 แบบจำลองการวัดความไว้วางใจ 
 

จากตารางที ่  3.15 และร ูปที ่  3.5 พบว่าค ่าส ัมประสิทธ ิ ์องค ์ประกอบของต ัวบ ่งชี้  
ความไว้วางใจมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.475 - 0.827 โดยองค์ประกอบที่มีความสำคัญมากที่สุด  

คือ ความปลอดภัยในการทำธุรกรรมส่วนตัว (β=0.827) รองลงมาคือ การปกป้องความปลอดภัยของ

ข้อมูล (β=0.77) การดำเนินการตามคำมั่นสัญญา (β=0.742) และความมั่นใจในการให้ข้อมูลส่วนตัว 

(β=0.475) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 3.16 ค่าสถิติการวัดความสอดคล้องของแบบจำลองการวัดองค์ประกอบคุณภาพบริการ  
                   โมบายแอปพลิเคชัน ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดี 

การปรับค่า MI 𝝌𝟐 df 𝝌𝟐/df RMSEA RMR CFI GFI p-value 
ก่อนปรับ 359.068 129 2.783 0.079 0024 0.935 0.878 0.000 
ปรับครั้งที่ 1 (e1-e2) 306.989 128 2.476 0.071 0.023 0.946 0.891 0.000 
ปรับครั้งที่ 2 (e11-e13) 278.771 127 2.195 0.064 0.023 0.957 0.902 0.000 
ปรับครั้งที่ 3 (e6-e18) 263.850 126 2.094 0.062 0.022 0.961 0.907 0.000 
ปรับครั้งที่ 4 (e2-e11) 252.471 125 2.020 0.059 0.022 0.964 0.911 0.000 
ปรับครั้งที่ 5 (e12-e14) 239.684 124 1933 0.057 0.020 0.967 0.915 0.000 
ปรับครั้งที่ 6 (e7-e11)  229.316 123 1.864 0.055 0.019 0.970 0.918 0.000 
ปรับครั้งที่ 7 (e7-e9) 219.754 122 1.801 0.053 0.019 0.972 0.921 0.000 
ปรับครั้งที่ 8 (e1-e13) 212.964 121 1.760 0.051 0.019 0.974 0.924 0.000 
ปรับครั้งที่ 9 (e7-e13) 204.880 120 1.707 0.049 0.019 0.976 0.928 0.000 
ปรับครั้งที่ 10 (e9-e14) 198.688 119 1.670 0.048 0.019 0.977 0.930 0.000 
ปรับครั้งที่ 11 (e5-e17) 192.869 118 1.634 0.047 0.019 0.979 0.931 0.000 
ปรับครั้งที่ 12 (e15-e16) 181.621 117 1.552 0.044 0.019 0.982 0.936 0.000 
ปรับครั้งที่ 13 (e4-e17) 175.320 116 1.511 0.042 0.0199 0.98 0.939 0.000 
ปรับครั้งที่ 14 (e11-e15) 168.856 115 1.468 0.040 0.018 0.985 0.641 0.001 
ปรับครั้งที่ 15 (e10-e12) 163.324 114 1.433 0.039 0.018 0.986 0.942 0.002 
ปรับครั้งที่ 16 (e8-e10) 155.570 113 1.377 0.036 0.018 0.988 0.944 0.005 
ปรับครั้งที่ 17 (e4-e8) 149.664 112 1.336 0.034 0.017 0.989 0.947 0.010 
ปรับครั้งที่ 18 (e3-e16) 144.301 111 1.300 0.032 0.017 0.991 0.948 0.018 
ปรับครั้งที่ 19 (e7-e16) 139.113 110 1.265 0.030 0.017 0.992 0.949 0.032 
ปรับครั้งที่ 20 (e7-e15) 132.279 109 1.214 0.027 0.016 0.993 0.952 0.064 

 
จากตารางที่ 3.16 พบว่าการวิเคราะห์ความสอดคล้องแบบจำลองการวัดคุณภาพบริการ 

โมบายแอปพลิเคชัน ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดี มีการปรับค่าดัชนีตัวแปร
แบบจำลอง 20 ครั้ง จนผ่านเกณฑ์การวิเคราะห์ความสอดคล้องแบบจำลอง มีค่า 𝜒2 (ค่าไคสแควร์) 
เท่ากับ 132.279 ที่องศาอิสระ (df) 109 ค่า 𝜒2/df (ค่าไคสแควร์สัมพันธ์) เท่ากับ 1.214 ค่า RMSEA 
(ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณค่า)  เท่ากับ 0.027 ค่า RMR 
(ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยกำลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน) เท่ากับ 0.016 ค่า CFI (ค่าดัชนี
วัดระดับความสอดคล้องกลมกลืนเปรียบเทียบ) เท่ากับ 0.991 และ ค่า GFI (ค่าดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์) เท่ากับ 0.952 ถือว่าแบบจำลองมีสอดคล้องกลมกลืน  
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ตารางท่ี 3.17 ค่าน้ำหนักองค์ประกอบเชิงยืนยันโดยรวม 

ตัวแปรสังเกตได้ น้ำหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) 

ความคาดเคลื่อน
มาตรฐาน (S.E.) 

R2 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน    
ด้านการตอบสนอง 0.831  0.690 
ด้านการติดต่อ 0.750*** 0.057 0.562 
ด้านเนื้อหา 0.830*** 0.058 0.688 
ด้านการออกแบบ 0.814*** 0.068 0.663 
ด้านประสิทธิภาพ 0.813*** 0.061 0.662 
ด้านความน่าเชื่อถือ 0.790*** 0.998 0.624 

ความพึงพอใจ    
ประสบการณ์การซื้อสินค้าและบริการ 0.739  0.546 

การตอบสนองความต้องการ 0.762*** 0.086 0.581 
การได้รับสินค้าตามระยะเวลา

คาดการณ์ 
0.743*** 0.099 0.552 

การได้รับสินค้าถูกต้องตรงตาม 
คำสั่งซื้อ 

0.701*** 0.092 0.492 

ความไว้วางใจ    
การปกป้องความปลอดภัย 0.779  0.606 
ความปลอดภัยในการทำธุรกรรม 0.780*** 0.071 0.608 
การดำเนินการตามคำมั่นสัญญา 0.801*** 0.091 0.642 
ความมั่นใจในการให้ข้อมูลส่วนตัว 0.658*** 0.075 0.433 

ความภักด ี    
การกลับมาซื้อซ้ำ 0.851  0.723 
การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และ
บริการ 

0.848*** 
0.056 0.719 

การแนะนำ 0.858*** 0.053 0.736 
การมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูด 
จากคู่แข่ง 

0.687*** 
0.070 0.473 

*** ระดับนัยสำคัญ .001    
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Chi-Square = 132.279, df = 109, Chi-Square/df = 1.214, RMSEA = 0.027, RMR = 0.016, CFI = 0.993, GFI = 0.952 

รูปที่ 3.6 แบบจำลองการวัดองค์ประกอบโดยรวม 
 
จากตารางท ี ่  3.17 และร ูปท ี ่  3.6 พบว ่าค ่าส ัมประส ิทธ ิ ์องค ์ประกอบของต ัวบ ่งชี้  

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.750 - 0.831 โดยองค์ประกอบที่มี
ความสำคัญมากที่สุด คือ ด้านการตอบสนอง (β= 0.831) รองลงมาคือ ด้านเนื้อหา (β= 0.830)  
ด้านการออกแบบ (β=0.814) ด้านประสิทธิภาพ (β=0.813) ด้านความน่าเชื่อถือ (β=0.790) และ
ด้านการติดต่อ (β=0.750) องค์ประกอบของความพึงพอใจมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.701 – 0.762 
โดยองค์ประกอบที่มีความสำคัญมากที่สุด คือ การตอบสนองความต้องการ (β=0.762) การได้รับ
สินค้าตามระยะเวลาคาดการณ์ (β=0.743) ประสบการณ์การซื้อสินค้าและบริการ (β= 0.739)  
และการได้รับสินค้าถูกต้องตรงตามคำสั่งซื้อ (β=0.701) องค์ประกอบของความไว้วางใจมีค่าน้ำหนัก
อยู่ระหว่าง 0.801 – 0.780 โดยองค์ประกอบที่มีความสำคัญมากที่สุด คือ การดำเนินการตามคำมั่น
สัญญา (β=0.801) ความปลอดภัยในการทำธุรกรรมส่วนตัว (β=0.780) การปกป้องความปลอดภัย
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ของข้อมูล (β=0.779) และความมั่นใจในการให้ข้อมลูส่วนตัว (β=0.658) และองค์ประกอบของความ
ภักดีมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.858 – 0.687 โดยองค์ประกอบที่มีความสำคัญมากที่สุด คือ การ
แนะนำ (β=0.858) การกลับมาซื้อซ้ำ (β=0.851) การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ (β=0.848) 
และการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง (β=0.687) 

การวิเคราะห์ความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability : CR) และค่าเฉลี่ย
ความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variance Extracted : AVE) เป็นการทดสอบความเหมาะสม 
ขององค์ประกอบว่าตัวแปรสังเกตได้ โดยค่าเฉลี่ยความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝงควรมีค่ามากกว่า 
0.60 และค่าเฉลี ่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ควรมีค่ามากกว่า 0.5 จึงถือว่าตัวแปรแฝงแต่ละตัว  
สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรสังเกตได้อย่างดีและมีความเหมาะสมในการเป็น
องค์ประกอบ (Diamantopoulos & Siguaw, 2000)  

 
ตารางท่ี 3.18 ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝงและค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ 

ตัวแปรที่ศึกษา 
ความเชื่อม่ันรวม 

ของตัวแปรแฝง (CR) 
ค่าเฉลี่ยความแปรปรวน 

ที่สกัดได้ (AVE) 
คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 0.917 0.649 
ความพึงพอใจ 0.833 0.556 
ความไว้วางใจ 0.840 0.569 
ความภักดี 0.873 0.633 

 
 จากตารางที ่ 3.18 พบว่า ความเชื ่อมั ่นรวมของตัวแปรแฝงของคุณภาพบริการโมบาย 

แอปพลิเคชันอยู ่ท ี ่  0.917 ความพึงพอใจมีค่า  CR = 0.833 ความไว้วางใจมีค่า CR = 0.840  
และความภักดีมีค่า CR = 0.873 โดยค่ามากกว่า 0.6 และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ คุณภาพ
บริการโมบายแอปพลิเคชันอยู ่ที ่ 0.649 ความพึงพอใจมีค่า  AVE = 0.556 ความไว้วางใจมีค่า  
AVE = 0.569 และความภักด ีม ีค ่า AVE = 0.633  ซ ึ ่งม ีค ่ามากกว ่า 0.50 สามารถสร ุปได้ว่า  
ต ัวแปรแฝงแต ่ละต ัวสามารถอธ ิบายความแปรปรวนของต ัวแปรส ัง เกตได ้อย ่ างด ี และ  
มีความเหมาะสมในการเป็นองค์ประกอบ  

 

 



 

 
บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการอภิปรายผล 
 

งานวิจัยเรื ่อง ผลกระทบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันที ่ส่งผลต่อความภักดี  
ต่อลูกค้าลาซาด้าในประเทศไทย ได้ศึกษาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าที ่มีประสบการณ์  
ในการใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย  
ลำดับขั้นตอนในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้เสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามลำดับ ดังต่อไปนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปลูกค้าโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย 

4.2 ผลการว ิ เคราะห ์ข ้อม ูลพฤต ิกรรมการใช ้บร ิการโมบายแอปพล ิเคช ันลาซาด้า 
ประเทศไทย 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 
ประเทศไทย 

4.4 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันของลูกค้า
ลาซาด้าประเทศไทย 

4.5 ผลการวิเคราะห์ผลกระทบคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ความพึงพอใจ  
ความไว้วางใจ และความภักดีของลูกค้าลาซาด้าประเทศไทย 

4.6 ผลการทดสอบความพึงพอใจและความไว้วางใจในฐานะตัวแปรคั่นกลางระหว่างคุณภาพ
บริการและความภักดี 
  4.6.1 ผลการทดสอบอิทธิพลความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความพึงพอใจระหว่าง
คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี 
  4.6.2 ผลการทดสอบอิทธิพลความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความไว้วางใจระหว่าง
คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี  
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปลูกค้าโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย 
 
ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไป จำนวน ร้อยละ 
1.  เพศ 

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

 
88 
212 

 
29.33 
70.67 

รวม 300 100.00 
2. อาย ุ

2.1 20 - 22 ปี 
2.2 23 - 42 ปี 
2.3 43 - 58 ปี 

 
100 
100 
100 

 
33.33 
33.34 
33.33 

รวม 300 100.00 
3. ระดับการศึกษา 

3.1 สูงกว่าปริญญาตรี 
3.2 ต่ำกว่าปริญญาตรี 
3.3 ปริญญาตรี 

 
42 
61 
197 

 
14.00 
20.33 
65.67 

รวม 300 100.00 
4. อาชีพ 

4.1 นักเรียน/นักศึกษา 
4.2 รับจ้างทั่วไป 
4.3 กิจการส่วนตัว 
4.4 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
4.5 พนักงานบริษัทเอกชน 
4.6 อื่น ๆ เช่น เกษตรกร ว่างงาน 

 
118 
40 
39 
30 
63 
10 

 
39.34 
13.33 
13.00 
10.00 
21.00 
3.33 

รวม 300 100.00 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

5.1 ต่ำกว่า 15,000 บาท 
5.2 15,001 – 25,000 บาท 
5.3 25,001 – 35,000 บาท 

 
125 
92 
42 

 
41.67 
30.67 
14.00 

5.4 มากกว่า 35,000 บาท 41 13.67 
รวม 300 100.00 
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จากตารางที่ 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ลูกค้าลาซาด้า ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง จำนวน 212 คน ร้อยละ 70.70 เพศชาย จำนวน 88 คน (ร้อยละ 29.30) ช่วงอายุ 20-22 ปี 
23-42 ปี และช่วงอายุ 43-58 ปี ช่วงอายุละ 100 คน (ร้อยละ 33) การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับ
ปริญญาตรี จำนวน 197 คน (ร้อยละ 65.70) รองลงมาคือ ต่ำกว่าระดับปริญญาตรี จำนวน 61 คน 
(ร้อยละ 20.30) อาชีพส่วนใหญ่เป็นนักเรียนนักศึกษา จำนวน 118 คน (ร้อยละ 39.33) รองลงมาคือ 
พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 63 คน (ร้อยละ 21) รายได้ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่ำกว่า 
15,000 บาท จำนวน 125 คน (ร้อยละ 41.67) รองลงมา คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 
บาท จำนวน 92 คน (ร้อยละ 30.67) 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 
ประเทศไทย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของลูกค้าลาซาด้า  ประกอบด้วย วัตถุประสงค์ ความถี่ 
ประเภทของสินค้าหรือบริการ อิทธิพล สาเหตุ ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย ช่วงเวลา และช่องทางที่เลือกซื้อ
สินค้าและบริการมากที่สุด ดังตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2 วัตถุประสงค์การใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันของลูกค้าลาซาด้า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

วัตถุประสงค์ในการใช้บริการโมบายแอปพลิเคชัน จำนวน ร้อยละ 
เพ่ือใช้ในชีวิตประจำวัน 251 83.70 
เพ่ือให้บุคคลในครอบครัว  129 43.00 
เพ่ือเป็นของขวัญในโอกาสต่าง ๆ  118 39.30 
เพ่ือใช้ในการประกอบอาชีพ  42 14.00 

  
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ลูกค้าลาซาด้ามีวัตถุประสงคใ์นการใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันเพ่ือ
ใช้ในชีวิตประจำวัน จำนวน 251 คน (ร้อยละ 83.70) รองลงมาคือ การใช้บริการโมบายแอปพลิเคชัน
เพ่ือให้บุคคลในครอบครัว จำนวน 129 คน (ร้อยละ 43.00) เพ่ือเป็นของขวัญในโอกาสต่าง ๆ จำนวน 
118 คน (ร้อยละ 39.30) และเพ่ือใช้ในการประกอบอาชีพ จำนวน 42 คน (ร้อยละ 14.00) 
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ตารางท่ี 4.3 ความถี่ในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านโมบายแอปพลิเคชันของลูกค้าลาซาด้า 
ความถี่ในการซื้อสินค้าหรือบริการ จำนวน ร้อยละ 

1 ครั้งต่อเดือน 83 27.70 
2 ครั้งต่อเดือน 99 33.00 
3 ครั้งต่อเดือน 52 17.30 
มากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน 51 17.00 
5 – 6 เดือนครั้ง 15 5.00 

รวม 300 100.00 
 

จากตารางที ่ 4.3 พบว่า ล ูกค้าลาซาด้ามีความถี ่ในการซื ้อส ินค้าหรือบริการโมบาย 
แอปพลิเคชัน 2 ครั้งต่อเดือน จำนวน 99 (ร้อยละ 33) รองลงมา คือ 1 ครั้งต่อเดือน จำนวน 83 คน 
(ร้อยละ 27.70) ความถี่ในการซื้อสินค้าหรือบริการ 3 ครั้งต่อเดือน จำนวน 52 คน (ร้อยละ 17.30) 
ความถี่ในการซื้อสินค้าหรือบริการมากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน จำนวน 51 คน (ร้อยละ 17.00) และ
สุดท้ายซื้อสินค้าหรือบริการ 5 – 6 เดือนครั้ง จำนวน 15 คน (ร้อยละ 5.00)   
 
ตารางท่ี 4.4 ประเภทของสินค้าหรือบริการที่เลือกซื้อผ่านโมบายแอปพลิเคชันของลูกค้าลาซาด้า   
                (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ประเภทของสินค้าหรือบริการที่เลือกซ้ือ จำนวน ร้อยละ 
เครื่องแต่งกาย 186 62.00 
สินค้าเพ่ือความงาม  174       58.00 
อาหาร/สินค้าเพ่ือสุขภาพ 137 45.70 
สินค้า/อุปกรณ์กีฬา  53 17.70 
สินค้าสำหรับเด็ก  27 9.00 
สินค้าเทคโนโลยีต่าง ๆ  98 32.70 
อุปกรณ์/เครื่องใช้ไฟฟ้า  106 35.30 
หนังสือ/สื่อต่าง ๆ  31 10.30 
อุปกรณ์ประดับยนต์  10 10.00 
สินค้าอุปโภค 7 2.30 
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 จากตารางที ่ 4.4 พบว่า ลูกค้าลาซาด้าซื ้อสินค้าและบริการผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 
ในประเภทเครื ่องแต่งกายมากที ่ส ุดเป็นจำนวน 186 คน (ร้อยละ 62.00) รองลงมาคือสินค้า 
เพ่ือความงาม จำนวน 174 คน (ร้อยละ 58.00) สินค้าประเภทอาหาร/สินค้าเพ่ือสุขภาพ จำนวน 137 
คน (ร้อยละ 45.70) อุปกรณ์/เครื่องใช้ไฟฟ้า จำนวน 106 คน (ร้อยละ 35.30) สินค้าเทคโนโลยีต่าง ๆ 
จำนวน 98 คน (ร้อยละ  32.70) สินค้า/อุปกรณ์กีฬา จำนวน 53 คน (ร้อยละ 17.70) หนังสือ/สื่อต่าง 
ๆ จำนวน 31 คน (ร้อยละ 10.30) สินค้าสำหรับเด็ก จำนวน 27 คน (ร้อยละ 9.00) อุปกรณ์ประดับ
ยนต์ จำนวน 10 คน (ร้อยละ 10.00) และสุดท้ายลูกค้าซ้ือสินค้าและบริการในประเภทอ่ืน ๆ อาทิเช่น 
สินค้าอุปโภค จำนวน 7 คน (ร้อยละ 2.30)  
 

ตารางท่ี 4.5 อิทธิพลที่ทำให้ลูกค้าลาซาด้าตัดสินใจซื้อสินค้าโดยใช้โมบายแอปพลิเคชัน  
                (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

อิทธิพลที่ทำให้ตัดสินใจซื้อสินค้าโดยใช้โมบายแอปพลิเคชัน จำนวน ร้อยละ 
เพ่ือนแนะนำ 68 22.70 
เห็นโฆษณาจากสื่อต่าง ๆ 168 56.00 
ความน่าเชื่อถือของแบรนด์แอมบาสเดอร์  78 26.00 
คำแนะนำจากผู้มีอิทธิพล  43 14.30 
อยากลองเพราะความสนใจของตนเอง 155 51.70 

  

จากตารางท ี ่  4.5 พบว ่ า  ล ู กค ้ าลาซาด ้ า ได ้ ร ั บอ ิทธิ พล ในการซ ื ้ อส ิ นค ้ าผ ่ าน โมบาย 
แอปพลิเคชัน จากโฆษณาจากสื่อต่าง ๆ มากที่สุดทำให้ตัดสินใจซื้อสินค้าโดยใช้โมบายแอปพลิเคชัน 
ซึ ่งเป็นจำนวน 168 คน (ร้อยละ 56.00) รองลงมา คือ อยากลองใช้โมบายแอปพลิเคชันเพราะ 
ความสนใจของตนเอง จำนวน 155 คน (ร้อยละ 51.70) ความน่าเชื่อถือของแบรนด์แอมบาสเดอร์  
จำนวน 78 คน (ร้อยละ 26.00) เพื่อนแนะนำ จำนวน 68 คน (ร้อยละ 22.70) และคำแนะนำจาก 
ผู้มีอิทธิพล จำนวน 43 คน (ร้อยละ 14.30) 
 

ตารางท่ี 4.6 สาเหตุของการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านโมบายแอปพลิเคชันของลูกค้าลาซาด้า  
                (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
สาเหตุในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านโมบายแอปพลิเคชัน จำนวน ร้อยละ 
เปรียบเทียบราคาได้ง่าย 125 41.70 
ราคาถูก  220 73.30 
ไม่เสียเวลาเดินทางไปหน้าร้าน  195 65.00 
สามารถเช็คประวัติผู้ขายได้ง่าย  64 21.30 
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ตารางท่ี 4.6 สาเหตุของการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านโมบายแอปพลิเคชันของลูกค้าลาซาด้า  
                (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) (ต่อ) 
สาเหตุในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านโมบายแอปพลิเคชัน จำนวน ร้อยละ 
บริการที่ดี ให้ข้อมูลแนะนำสินค้าดี  47 15.70 
ตอบคำถามรวดเร็วและถูกต้อง  32 10.70 
สามารถลด แลก แจก แถม ได้  129 43.00 
ส่งสินค้ารวดเร็ว  106 35.30 
ไม่สามารถหาสินค้าจากหน้า Shop ได ้ 75 25.00 
ร้านค้ามีเฉพาะในโมบายแอปพลิเคชัน ลาซาด้า 2 0.65 
สามารถใช้คูปองลดได้หลายต่อ 2 0.65 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า ลูกค้าลาซาด้าเลือกซื้อกสินค้าหรือบริการผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 

โดยมีสาเหตุมาจากสินค้าหรือบริการมีราคาถูก จำนวน 220 คน (ร้อยละ 73.30) รองลงมา คือ  
ไม่เสียเวลาเดินทางไปหน้าร้าน จำนวน 195 คน (ร้อยละ 65.00) สามารถลด แลก แจก แถม ได้ 
จำนวน 129 คน (ร ้อยละ 43.00) เปรียบเทียบราคาได้ง ่าย  จำนวน 125 คน ร้อยละ (41.70)  
ไม่สามารถหาสินค้าจากหน้า Shop ได้ จำนวน 75 คน (ร้อยละ 25.00) สามารถเช็คประวัติผู้ขายได้
ง่าย จำนวน 64 คน ร้อยละ (21.30) บริการที่ดี ให้ข้อมูลแนะนำสินค้าดี จำนวน 47 คน (ร้อยละ 
15.70) ตอบคำถามรวดเร็วและถูกต้อง จำนวน 32 คน (ร้อยละ 10.70) และสุดท้ายลูกค้าให้เหตุผลว่า
ร้านค้ามีเฉพาะในโมบายแอปพลิเคชัน ลาซาด้า จำนวน  2 คน (ร้อยละ 0.65) หรือสามารถใช้คูปอง
ลดได้หลายต่อ จำนวน 2 คน (ร้อยละ 0.65) 

 
ตารางท่ี 4.7 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่ซื้อในแต่ละครั้งผ่านโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยท่ีซื้อในแต่ละครั้ง จำนวน ร้อยละ 
ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 500 บาท  101 33.70 
501-1000 บาท 154 51.30 
1,001-2,000 บาท 31 10.30 
มากกว่า 2,000 บาท 14 4.70 

รวม 300 100.00 
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จากตารางที ่ 4.7 พบว่า ลูกค้าลาซาด้ามีค่าใช้จ่ายผ่านโมบายแอปพลิเคชันโดยเฉลี่ย 
ในแต่ละครั้ง 501-1000 บาท จำนวน 154 คน (ร้อยละ 51.30) รองลงมา คือ ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 500 
บาท จำนวน 101 คน (ร้อยละ 33.70) ค่าใช้จ่าย 1,001-2,000 บาทจำนวน 31 คน (ร้อยละ 10.30) 
และค่าใช้จ่ายมากกว่า 2,000 บาท จำนวน 14 คน (ร้อยละ 4.70) 
 
ตารางท่ี 4.8 ช่วงเวลาที่ลูกค้าเลือกซื้อสินค้าหรือบริการผ่านโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า  
                (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ช่วงเวลาที่ลูกค้าเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ 
ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 

จำนวน ร้อยละ 

ช่วงที่มีโปรโมชันต่าง ๆ  232 77.30 
ช่วงที่มีคูปองส่วนลด  204 68.00 
ช่วงที่มี Lazlive 24 8.00 
ช่วงสิ้นเดือน 69 23.00 
ไม่แน่นอนในการเลือกซื้อสินค้า 10 3.30 

  
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ลูกค้าลาซาด้าเลือกซื้อสินค้าหรือบริการผ่านโมบายแอปพลิเคชัน

ในช่วงที่มีโปรโมชันมากที่สุด จำนวน 232 คน (ร้อยละ 77.30) รองลงมา คือ ช่วงที่มีคูปองส่วนลด 
จำนวน 204 คน (ร้อยละ 68) ช่วงสิ้นเดือน จำนวน 69 คน (ร้อยละ 23.00) ช่วงที่มี Lazlive จำนวน  
24 คน (ร้อยละ 8.00) และสุดท้ายลูกค้ามีความไม่แน่นอนในการเลือกซื ้อสินค้า จำนวน 10 คน  
ร้อยละ (3.30) 
 
ตารางท่ี 4.9 ช่องทางที่ลูกค้าเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านโมบายแอปพลิเคชันบ่อยที่สุด 

ช่องทางท่ีลูกค้าเลือกซ้ือสินค้าและบริการบ่อยที่สุด จำนวน ร้อยละ 
E-Marketplace เช่น Lazada, Shopee, JD Central  247 82.60 
Global E-Marketplace เช่น Amazon, Alibaba, eBay  3 1.00 
Social Media เช่น Facebook, Instagram, Twitter, line  35 11.70 
House brand website  2 0.70 
Office Store  12 4.00 
รวม 300 100.00 
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จากตารางที ่ 4.9 พบว่า ลูกค้าลาซาด้าเลือกใช้ E-Marketplace เช่น Lazada, Shopee,  
JD Central เป็นช่องทางในการซื้อสินค้าและบริการบ่อยที่สุด จำนวน 247 คน (ร้อยละ 82.30)
รองลงมา คือ Social Media เช่น Facebook, Instagram, Twitter, line จำนวน 35 คน (ร้อยละ
11.70)  Office Store จำนวน 12 คน (ร ้ อยละ  4.00) Global E-Marketplace เช ่น  Amazon 
Alibaba eBay จำนวน 3 คน ร้อยละ (1.00) และ House brand website จำนวน 2 คน (ร้อยละ
0.70) 

 
4.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน

ลาซาด้าประเทศไทย 
4.3.1 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน  
ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า

ประเทศไทย ประกอบด้วย ระดับความคิดเห็นเกี ่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน  
ด ้านการตอบสนอง ด ้านการต ิดต ่อ ด ้านเนื้ อหา ด ้านการออกแบบ ด ้านประส ิทธ ิภาพ  
ด้านความน่าเชื ่อถือ ซึ ่งผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นแสดงในรูปแบบโดยรวม รายด้าน  
และรายข้อ 
 
ตารางที ่ 4.10 ความคิดเห็นเกี ่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย 
                    โดยรวมและเป็นรายด้าน 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
  ด้านการตอบสนอง  3.78 0.686 มาก 
  ด้านการติดต่อ  3.70 0.782 มาก 
  ด้านเนื้อหา  3.83 0.649 มาก 
  ด้านการออกแบบ  3.85 0.698 มาก 
  ด้านประสิทธิภาพ  3.89 0.681 มาก 
  ด้านความน่าเชื่อถือ  4.02 0.730 มาก 

โดยรวม 3.85 0.578 มาก 
 
 จากตารางท ี ่  4.10 พบว ่า ล ูกค ้าลาซาด ้ามี ระด ับความค ิดเห ็นต ่อค ุณภาพบร ิการ 

โมบายแอปพลิเคชันอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.85) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านมีความคิดเห็นด้วยอยู่ใน

ระดับมากทุกด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านความน่าเชื่อถือ (X̅ = 4.02) 
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ด ้ านประส ิทธ ิ ภ าพ ( X̅ = 3.89) ด ้ านการออกแบบ ( X̅ = 3.85) ด ้ าน เน ื ้ อหา  ( X̅ = 3.83)  

ด้านการตอบสนอง (X̅ = 3.78) ด้านการติดต่อ (X̅ = 3.70) ตามลำดับ 
 

ตารางที ่ 4.11 ความคิดเห็นเกี ่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้านการตอบสนอง 
                    เป็นรายข้อ ของลูกค้าโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 
ด้านการตอบสนอง X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ความพร้อมในการแก้ไขปัญหาของฝ่ายบริการ
ลูกค้าโมบายแอปพลิเคชัน  

3.61 0.891 มาก 

2. ความถูกต้องและความรวดเร็วจากฝ่ายบริการ
ลูกค้าโมบายแอปพลิเคชัน  

3.69 0.850 มาก 

3. ความสุภาพและอ่อนโยนของฝ่ายบริการ 
ลูกค้าโมบายแอปพลิเคชัน  

3.90 0.846 มาก 

4. การช่วยเหลืออย่างเต็มใจจากฝ่ายบริการ 
ลูกค้าโมบายแอปพลิเคชัน 

3.88 0.829 มาก 

5. ความสามารถในการแก้ไขปัญหาของ 
ฝ่ายบริการลูกค้าโมบายแอปพลิเคชัน  

3.81 0.862 มาก 

6. คำแนะนำและแนวทางการแก้ปัญหาที่เป็น
ประโยชน์จากฝ่ายบริการลูกค้าโมบาย 
แอปพลิเคชัน 

3.79 0.846 มาก 

โดยรวม 3.78 0.686 มาก 
 

จากตางรางที ่  4.11 พบว่า ล ูกค ้าลาซาด้ามี ระด ับความค ิดเห ็นต ่อคุณภาพบร ิการ 

โมบายแอปพลิเคชัน ด้านการตอบสนองอยู ่ในระดับมาก (X̅ = 3.78) เมื ่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
มีความคิดเห็นด้วยอยู ่ในระดับมากทุกข้อ โดยเร ียงลำดับค่าเฉลี ่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้   

ความสุภาพและอ่อนโยนของฝ่ายบริการลูกค้าโมบายแอปพลิเคชัน (X̅ = 3.90) การช่วยเหลืออย่าง

เต็มใจจากฝ่ายบริการลูกค้าโมบายแอปพลิเคชัน (X̅ = 3.88) ความสามารถในการแก้ไขปัญหาของฝ่าย

บริการลูกค้าโมบายแอปพลิเคชัน (X̅ = 3.81) คำแนะนำและแนวทางการแก้ปัญหาที่เป็นประโยชน์

จากฝ ่ายบร ิการล ูกค ้ าโมบายแอปพล ิ เคช ัน ( X̅ = 3.79) ความถ ูกต ้องและความรวดเร็ ว 

จากฝ่ายบริการลูกค้าโมบายแอปพลิเคชัน  (X̅ = 3.69) และความพร้อมในการแก้ไขปัญหาของ 

ฝ่ายบริการลูกค้าโมบายแอปพลิเคชัน (X̅ = 3.61) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.12 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้านการติดต่อเป็นรายข้อ  
                 ของลูกค้าโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 
ด้านการติดต่อ X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ข้อมูลที่สามารถติดต่อฝ่ายบริการลูกค้าโมบาย
แอปพลิเคชันได้โดยตรง 

3.62 0.930 มาก 

2. ช่องทางการติดต่อฝ่ายบริการลูกค้าโมบาย 
แอปพลิเคชันที่หลายช่องทาง 

3.70 0.867 มาก 

3. ความสะดวกในการติดต่อกับฝ่ายบริการลูกค้า 
โมบายแอปพลิเคชัน 

3.78 0.880 มาก 

โดยรวม 3.70 0.782 มาก 
 
จากตางรางที ่  4.12 พบว่า ล ูกค ้าลาซาด้ามี ระด ับความค ิดเห ็นต ่อคุณภาพบร ิการ 

โมบายแอปพลิเคช ัน ด ้านการติดต ่ออยู ่ในระดับมาก (X̅ = 3.70) เม ื ่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
มีความคิดเห็นด้วยอยู ่ในระดับมากทุกข้อ โดยเร ียงลำดับค่าเฉลี ่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้   

ความสะดวกในการติดต่อกับฝ่ายบริการลูกค้าโมบายแอปพลิเคชัน (X̅ = 3.78) ช่องทางการติดต่อฝ่าย

บริการลูกค้าโมบายแอปพลิเคชันที่หลายช่องทาง (X̅ = 3.70) และข้อมูลที่สามารถติดต่อฝ่ายบริการ

ลูกค้าโมบายแอปพลิเคชันได้โดยตรง (X̅ = 3.62) ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4.13 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้านเนื้อหาเป็นรายข้อ  

       ของลูกค้าโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย  
คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 

ด้านเนื้อหา X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. เนื้อหาของผลิตภัณฑ์มีความถูกต้องสมบูรณ์ 3.75 0.773 มาก 
2. เนื้อหาของผลิตภัณฑ์เพียงพอและครอบคลุม 

ต่อความเข้าใจ 
3.74 0.805 มาก 

3. เนื้อหาของผลิตภัณฑ์อัปเดตเป็นปัจจุบัน 3.89 0.775 มาก 
4. เนื้อหาของผลิตภัณฑ์เหมือนกับเว็บไซต์ทั่วไป 3.93 0.831 มาก 

โดยรวม 3.83 0.649 มาก 
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ตารางที ่ 4.13 พบว่า ล ูกค้าลาซาด้ามีระด ับความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการโมบาย 

แอปพลิเคชัน ด้านเนื้อหาอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.83) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อมีความคิดเห็นด้วยอยู่
ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  เนื้อหาของผลิตภัณฑ์เหมือนกับ

เว็บไซต์ทั่วไป (X̅ = 3.93) เนื้อหาของผลิตภัณฑ์อัปเดตเป็นปัจจุบัน (X̅ = 3.89) เนื้อหาของผลิตภัณฑ์

มีความถูกต้องสมบูรณ์ (X̅ = 3.75) และเนื้อหาของผลิตภัณฑ์เพียงพอและครอบคลุมต่อความเข้าใจ  

(X̅ = 3.74) ตามลำดับ 
 

ตารางท่ี 4.14 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้านการออกแบบเป็นรายข้อ  
  ของลูกค้าโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 
ด้านการออกแบบ X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. การจัดเรียงเลย์เอาต์ที่เหมาะสมในการนำเสนอ
ผลิตภัณฑ์ 

3.71 0.889 มาก 

2. การใช้งานอย่างง่ายดายบนข้อจำกัดของขนาด
หน้าจอ 

3.85 0.878 มาก 

3. การเลือกใช้ลักษณะและขนาดตัวอักษร 3.97 0.811 มาก 
4. การนำเสนอภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีชัดเจน 

และสวยงาม 
3.89 0.781 มาก 

โดยรวม 3.85 0.698 มาก 
 
ตารางที่ 4.14 พบว่า ลูกค้าลาซาด้ามีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเค

ชัน ด้านออกแบบอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.85) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อมีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับ

มากทุกข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ การเลือกใช้ลักษณะและขนาดตัวอักษร (X̅ 

= 3.97) การนำเสนอภาพของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนและสวยงาม (X̅ = 3.89) การใช้งานอย่างง่ายดายบน

ข้อจำกัดของขนาดหน้าจอ (X̅ = 3.85) และการจัดเรียงเลย์เอาต์ที่เหมาะสมในการนำเสนอผลิตภัณฑ์ 

(X̅ = 3.71) ตามลำดับ 
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ตารางที ่ 4.15 ความคิดเห็นเกี ่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้านประสิทธิภาพ 
  เป็นรายข้อ ของลูกค้าโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 
ด้านประสิทธิภาพ X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ความเสถียรในการใช้งาน โดยไม่มีข้อจำกัดด้าน
สถานที่และเวลา 

3.85 0.853 มาก 

2. ความสามารถในการให้บริการ โดยระบบไม่หยุด
ทำงานขณะใช้งาน 

3.92 0.842 มาก 

3. ความสามารถในการให้บริการ โดยไม่หลง 
หน้าเว็บ 

3.90 0.854 มาก 

4. การตอบสนองและประมวลผลที่แม่นยำ รวดเร็ว 
ตรงกับคำค้นหาโดยที่ไม่มีข้อผิดพลาด 

3.88 0.839 มาก 

โดยรวม 3.89 0.681 มาก 
 
จากตารางท ี ่  4.15 พบว ่า ล ูกค ้าลาซาด ้ามีระด ับความค ิดเห ็นต ่อค ุณภาพบร ิการ 

โมบายแอปพลิเคชัน ด้านประสิทธิภาพอยู ่ในระดับมาก (X̅ = 3.89) เมื ่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
มีความคิดเห็นด้วยอยู ่ในระดับมากทุกข้อ โดยเร ียงลำดับค่าเฉลี ่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  

ความสามารถในการให้บริการ โดยระบบไม่หยุดทำงานขณะใช้งาน (X̅ = 3.92) ความสามารถในการ

ให้บริการ โดยไม่หลงหน้าเว็บ (X̅ = 3.90) การตอบสนองและประมวลผลที่แม่นยำ รวดเร็ว ตรงกับคำ

ค้นหาโดยที่ไม่มีข้อผิดพลาด (X̅ = 3.88) และความเสถียรในการใช้งาน โดยไม่มีข้อจำกัดด้านสถานที่

และเวลา (X̅ = 3.85) ตามลำดับ 
 
ตารางที ่ 4.16 ความคิดเห็นเกี ่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้านความน่าเชื ่อถือ 
                    เป็นรายข้อของลูกค้าโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 
ด้านความน่าเชื่อถือ X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ความสามารถในการให้บริการ หลังจากการติดตั้ง
การอัปเดต 

3.92 0.870 มาก 

2. การแจ้งเตือนคำสั่งซื้อ 4.04 0.829 มาก 
3.   การยืนยันคำสั่งซื้อและการทำธุรกรรมที่ถูกต้อง 4.11 0.777 มาก 

โดยรวม 4.02 0.729 มาก 
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จากตารางท ี ่  4.16 พบว ่า ล ูกค ้าลาซาด ้ามีระด ับความค ิดเห ็นต ่อค ุณภาพบร ิการ 

โมบายแอปพลิเคชัน ด้านความน่าเชื ่อถืออยู ่ในระดับมาก (X̅ = 4.02) เมื ่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  การยืนยัน

คำส ั ่งซ ื ้อและการทำธ ุรกรรมที ่ถ ูกต ้อง  (X̅ = 4.11) การแจ้งเต ือนคำสั ่งซ ื ้อ  (X̅ = 4.04) และ

ความสามารถในการให้บริการ หลังจากการติดตั้งการอัปเดต (X̅ = 3.92) ตามลำดับ 
 

4.3.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจ 
 

ตารางท่ี 4.17 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า    
  ประเทศไทย โดยรวมและรายข้อ 

ความพึงพอใจ X̅ S.D. ระดับความพึงพอใจ 
1. ความประทับใจจากประสบการณ์การใช้บริการ 4.01 0.761 มาก 
2. ความสามารถในการตอบสนองความต้องการที่

เป็นไปตามความคาดหวัง 
3.97 0.807 มาก 

3. การได้รับสินค้าตามระยะเวลาคาดการณ์ 4.03 0.817 มาก 
4. การได้รับสินค้าถูกต้องตรงตามคำสั่งซื้อ 4.06 0.857 มาก 

โดยรวม 4.02 0.644 มาก 
 
จากตารางท ี ่  4.17 พบว ่า  ล ูกค ้าลาซาด ้ามี ระด ับความพ ึงพอใจอย ู ่ ในระด ับมาก  

(X̅ = 4.02) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ย  

จากมากไปหาน้อย ดังนี้ การได้รับสินค้าถูกต้องตรงตามคำสั ่งซื ้อ (X̅ = 4.06) การได้รับสินค้า 

ตามระยะเวลาคาดการณ์ (X̅ = 4.03) ความประทับใจจากประสบการณ์การใช้บริการ (X̅ = 4.01) 

และความสามารถในการตอบสนองความต้องการที่เป็นไปตามความคาดหวัง (X̅ = 3.97) ตามลำดับ 
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4.3.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 

ตารางท่ี 4.18 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจที่มีต่อคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 
        ในประเทศไทย โดยรวมและเป็นรายด้าน 

ความไว้วางใจ X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ความสามารถในการปกป้องความปลอดภัย 

ของข้อมูล 
3.80 0.825 มาก 

2. ความปลอดภัยในการทำธุรกรรมส่วนตัว 3.91 0.786 มาก 
3. ความมั่นใจในการดำเนินการตามคำมั่นสัญญา 

ที่ได้ให้ไว้ทุกประการ 
3.82 0.869 มาก 

4. ความมั่นใจในการให้ข้อมูลส่วนตัว 3.80 0.819 มาก 
โดยรวม 3.83 0.653 มาก 

 
จากตารางท ี ่  4.18 พบว ่า  ล ูกค ้าลาซาด ้ามี ระด ับความค ิดเห ็นต ่อความไว ้วางใจ 

อยู ่ในระดับมาก (X̅ = 3.83) เมื ่อพิจารณาเป็นรายข้อมีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับมากทุกข้อ  

โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  ความปลอดภัยในการทำธุรกรรมส่วนตัว (X̅ = 3.91) 

ความมั่นใจในการดำเนินการตามคำมั่นสัญญาที่ได้ให้ไว้ทุกประการ (X̅ = 3.82) ความมั่นใจในการให้

ข้อมูลส่วนตัว (X̅ = 3.80) และความสามารถในการปกป้องความปลอดภัยของข้อมูล (X̅ = 3.80) 
ตามลำดับ 

 
4.3.4 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดี 
 

ตารางท่ี 4.19 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีท่ีมีต่อคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 
        ในประเทศไทย โดยรวมและเป็นรายด้าน 

ความภักดี X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ด้านการซื้อซ้ำ 3.76 0.739 มาก 
2. ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ 3.80 0.720 มาก 
3. ด้านการแนะนำ 3.84 0.688 มาก 
4. ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง 3.55 0.854 มาก 

โดยรวม 3.73 0.641 มาก 
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จากตารางที่ 4.19 พบว่า ลูกค้าลาซาด้ามีระดับความคิดเห็นต่อด้านความภักดีอยู่ในระดับ

มาก (X̅ = 3.73) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านมีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงลำดับ

ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  ด้านการแนะนำ (X̅ = 3.84) ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และ

บริการ (X̅ = 3.80) ด้านการซื้อซ้ำ (X̅ = 3.76) และด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง (X̅ 
= 3.55) ตามลำดับ 
 
ตารางที ่ 4.20 ความคิดเห็นเกี ่ยวกับความภักดี ด้านการซื ้อซ้ำ ที ่มีต่อคุณภาพบริการโมบาย 

     แอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย รายด้านและรายข้อ 
ความภักดี 

ด้านการซื้อซ้ำ X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ความตั้งใจในการเลือกจากโมบายแอปพลิเคชัน 
เป็นทางเลือกแรกในการซื้อสินค้าทางออนไลน์ 

3.75 0.874 มาก 

2. ความตั้งใจซื้อสินค้าทางออนไลน์จากโมบาย 
แอปพลิเคชันเพ่ิมข้ึนต่อเนื่องในอนาคต 

3.88 0.816 มาก 

3. ความตั้งใจซื้อสินค้าทางออนไลน์จากโมบาย 
แอปพลิเคชัน โดยไม่เปลี่ยนใจไปใช้โมบาย 
แอปพลิเคชันอื่น 

3.64 0.916 มาก 

โดยรวม 3.76 0.739 มาก 
 
จากตารางท ี ่  4.20 พบว ่ า  ล ูกค ้ าลาซาด ้ ามี ร ะด ับความค ิด เห ็ นต ่ อ ความภ ั กดี   

ด้านการซื้อซ้ำอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.76) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อมีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก
ทุกข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  ความตั้งใจซื้อสินค้าทางออนไลน์จากโมบาย

แอปพลิเคชันเพิ่มขึ้นต่อเนื่องในอนาคต (X̅ = 3.88) ความตั้งใจในการเลือกจากโมบายแอปพลิเคชัน 

เป็นทางเลือกแรกในการซื้อสินค้าทางออนไลน์ (X̅ = 3.75) และความตั้งใจซื้อสินค้าทางออนไลน์จาก

โมบายแอปพลิเคชัน โดยไม่เปลี่ยนใจไปใช้โมบายแอปพลิเคชันอื่น (X̅ = 3.64) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.21 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดี ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการที่มีต่อ 
                  คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย รายด้านและรายข้อ 

ความภักดี 
ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอ่ืน ๆ 3.74 0.876 มาก 
2. ความตั้งใจในการลองใช้ผลิตภัณฑ์และ 

บริการอ่ืน  ๆ 
3.80 0.851 มาก 

3. ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอ่ืน ๆ  
จากเครือพันธมิตร 

3.83 0.851 มาก 

4. ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอ่ืน ๆ  
ปริมาณมากข้ึน 

3.81 0.818 มาก 

โดยรวม 3.80 0.720 มาก 
 
จากตารางที่ 4.21 พบว่า ลูกค้าลาซาด้ามีระดับความคิดเห็นต่อความภักดี ด้านการซื้อข้าม

สายผลิตภัณฑ์และบริการอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.80) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อมีความคิดเห็นด้วยอยู่
ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์และ

บริการอ่ืน ๆ จากเครือพันธมิตร (X̅ = 3.83) ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอ่ืน ๆ ปริมาณมากขึ้น 

(X̅ = 3.81) ความตั ้งใจในการลองใช้ผลิตภัณฑ์และบริการอื ่น  ๆ (X̅ = 3.80) และความตั ้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์และบริการอื่น ๆ (X̅ = 3.74) ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4.22 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดี ด้านการแนะนำผู้อื่น ที่มีต่อคุณภาพบริการโมบาย 

        แอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย รายด้านและรายข้อ 
ความภักดี 

ด้านการแนะนำผู้อ่ืน X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. การบอกเล่าถึงประโยชน์และสื่อสารความรู้สึกที่
เกิดข้ึนจากการใช้การบริการโมบาย 
แอปพลิเคชัน 

3.82 0.886 มาก 

2. การเชิญชวนคนในครอบครัว เพ่ือน หรือคนรู้จัก
ให้เข้าใช้บริการโมบายแอปพลิเคชัน 

3.92 0.820 มาก 

3. การกระตุ้นผู้อ่ืนเพ่ือให้เข้าใช้บริการโมบาย 
แอปพลิเคชัน 

3.79 0.899 มาก 
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ตารางท่ี 4.22 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดี ด้านการแนะนำผู้อื่น ที่มีต่อคุณภาพบริการโมบาย 
        แอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย รายด้านและรายข้อ (ต่อ) 

ความภักดี 
ด้านการแนะนำผู้อื่น X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. การสาธิตให้ผู้อื่นทราบวิธีการใช้งานโมบาย 
แอปพลิเคชัน เมื่อมีโอกาส 

3.82 0.891 มาก 

โดยรวม 3.84 0.688 มาก 
 

จากตารางที่ 4.22 พบว่า ลูกค้าลาซาด้ามีระดับความคิดเห็นต่อความภักดี ด้านการแนะนำ

ผู้อื่นอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.84) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อมีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับมากทุกข้อ 
โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ การเชิญชวนคนในครอบครัว เพ่ือน หรือคนรู้จักให้เข้า

ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชัน (X̅ = 3.92) การบอกเล่าถึงประโยชน์และสื่อสารความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นจาก

การใช้การบริการโมบายแอปพลิเคชัน (X̅ = 3.82) การสาธิตให้ผู้อื่นทราบวิธีการใช้งานโมบายแอป

พล ิ เคช ัน เม ื ่ อม ี โอกาส  ( X̅ = 3.82) และการกระต ุ ้นผ ู ้ อ ื ่ น เพ ื ่ อให ้ เข ้ า ใช ้บร ิการ โมบาย 

แอปพลิเคชัน (X̅ = 3.79) ตามลำดับ 
 

ตารางท่ี 4.23 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดี ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่งที่มีต่อ 
       คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย รายด้านและรายข้อ 

ความภักดี 
ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ความต้ังใจท่ีซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ แม้ว่า 
ผู้ให้บริการรายอื่นมีผลิตภัณฑ์ท่ีคล้ายคลึงกัน 

3.68 0.913 มาก 

2. ความต้ังใจท่ีใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ แม้ว่ามี
อิทธิพลและเกิดแรงชักจูงทางการตลาดก็ไม่
สามารถเปลี่ยนใจได้ 

3.57 0.935 มาก 

3. ความต้ังใจท่ีใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ  
แม้ว่าคุณภาพด้อยกว่าผู้ให้บริการรายอื่น 

3.42 1.099 มาก 

4. ความไม่เอนเอียงใจไปใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ    
   รายอื่น แม้ว่ามีข้อเสนอท่ีน่าสนใจกว่า 

3.51 1.068 มาก 

5. ความไม่เอนเอียงใจไปใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการราย
อื่น แม้ว่ามีการชกัจูงจากผู้ให้บริการรายอื่น 

3.55 1.035 มาก 

โดยรวม 3.55 0.855 มาก 
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จากตารางท ี ่  4.23 พบว ่ า  ล ู กค ้ าลาซาด ้ ามี ระด ับความค ิด เห ็นต ่ อความภ ั กดี   

ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่งอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.55) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  ความตั้งใจ 

ที ่ซื ้อผลิตภัณฑ์และบริการ แม้ว ่าผู ้ให้บริการรายอื ่นมีผลิตภัณฑ์ที ่คล ้ายคลึงกัน  (X̅ = 3.68)  
ความตั้งใจที่ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ แม้ว่ามีอิทธิพลและเกิดแรงชักจูงทางการตลาดก็ ไม่สามารถ

เปลี่ยนใจได้ (X̅ = 3.57) ความไม่เอนเอียงใจไปใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการรายอื่น แม้ว่ามีการชักจูงจาก 

ผู้ให้บริการรายอ่ืน (X̅ = 3.55) ความไม่เอนเอียงใจไปใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการรายอ่ืน แม้ว่ามีข้อเสนอ 

ที ่น่าสนใจกว่า (X̅ = 3.51) และความตั ้งใจที ่ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ แม้ว ่าคุณภาพด้อยกว่า 

ผู้ให้บริการรายอื่น (X̅ = 3.42) ตามลำดับ 

 
4.4 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันของ

ลูกค้าลาซาด้าประเทศไทย 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 แสดงดังตารางที่ 4.24 
 

ตารางที่ 4.24 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันของเจเนอเรชัน         
  เอ็กซ์ เจเนอเรชัน วาย และ ซี  

ปัจจัย เจเนอเรชัน 
เอ็กซ์ 

เจเนอเรชัน 
วาย 

เจเนอเรชัน  
ซี 

F  p-
value 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 
ด้านการตอบสนอง 3.61 0.653 3.89 0.752 3.85 0.619 4.916 0.008* 
ด้านการติดต่อ 3.47 0.742 3.89 0.796 3.75 0.756 7.847 0.000* 
ด้านเนื้อหา 3.63 0.575 3.99 0.693 3.87 0.627 8.458 0.000* 
ด้านการออกแบบ 3.56 0.628 4.09 0.706 3.92 0.658 16.454 0.000* 
ด้านประสิทธิภาพ 3.71 0.657 4.04 0.697 3.92 0.653 6.365 0.002* 
ด้านความน่าเชื่อถือ 3.74 0.680 4.30 0.662 4.02 0.740 16.441 0.000* 

โดยรวม 3.62 0.488 4.03 0.610 3.89 0.555 14.412 0.000* 
* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.24 พบว่า ลูกค้าลาซาด้าเจเนอเรชัน เอ็กซ์ วาย และ ซี มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันโดยรวม และเป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านการตอบสนองด้าน
การติดต่อ ด้านเนื้อหา ด้านการออกแบบ ด้านประสิทธิภาพ และด้านความน่าเชื่อถือ แตกต่างกัน 

ลูกค้าลาซาด้าเจเนอเรชัน เอ็กซ์ วาย และ ซี มีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการโมบาย
แอปพลิเคชันโดยรวม และเป็นรายคู่ ได้แก่ ด้านการตอบสนอง ด้านการติดต่อ ด้านเนื้อหา ด้านการ
ออกแบบ ด้านประสิทธิภาพ และด้านความน่าเชื่อถือ แตกต่างกัน โดยลูกค้าลาซาด้าเจเนอเรชัน ซี มี
ค ว ามค ิ ด เ ห ็ น เ ก ี ่ ย ว ก ั บ ค ุณภ าพบร ิ ก า ร โ มบ ายแอปพล ิ เ ค ช ั น  ด ้ า น ก า รตอบสนอง  
ด้านการติดต่อ ด้านเนื้อหา ด้านการออกแบบ ด้านประสิทธิภาพ และด้านความน่าเชื่อถือ มากกว่า 
ลูกค้าเจเนอเรชัน เอ็กซ์ ลูกค้าเจเนอเรชัน วาย มีความคิดเห็นเกี ่ยวกับคุณภาพบริการโมบาย 
แอปพลิเคชัน ด้านการตอบสนอง ด้านการติดต่อ ด้านเนื้อหา ด้านการออกแบบ ด้านประสิทธิภาพ 
และด้านความน่าเชื่อถือ มากกว่า ลูกค้าเจเนอเรชัน เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน วาย มีความคิดเห็น
เกี ่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้านการตอบสนอง ด้านการติดต่อ ด้านเนื ้อหา  
ด้านการออกแบบ ด้านประสิทธิภาพ และด้านความน่าเชื ่อถือ มากกว่า ลูกค้าเจเนอเรชัน ซี  
อย่างมนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ภาคผนวก ง) 

ผลการ เปร ี ยบเท ียบความแตกต ่างค ่ า เฉล ี ่ ย เป ็นรายค ู ่  พบว ่ า  ล ู กค ้ าลาซาด้า 
เจเนอเรชัน ซี มีความคิดเห็นเกี ่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้านการตอบสนอง  
ด้านการติดต่อ ด้านเนื้อหา ด้านการออกแบบ ด้านประสิทธิภาพ และด้านความน่าเชื่อถือ มากกว่า 
ลูกค้าเจเนอเรชัน เอ็กซ์ ลูกค้าเจเนอเรชัน วาย มีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอป
พลิเคชัน ด้านการตอบสนอง ด้านการติดต่อ ด้านเนื ้อหา ด้านการออกแบบ ด้านประสิทธิภาพ  
และด้านความน่าเชื่อถือ มากกว่า ลูกค้าเจเนอเรชัน เอ็กซ์ และเจเนอเรชัน วาย มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้านการตอบสนอง ด้านการติดต่อ ด้านเนื้อหา ด้านการ
ออกแบบ ด้านประสิทธิภาพ และด้านความน่าเชื่อถือ มากกว่า ลูกค้าเจเนอเรชัน ซี อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ภาคผนวก ง) 
 

4.5 ผลการวิเคราะห์ผลกระทบคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ความพึงพอใจ  
ความไว้วางใจ และความภักดีของลูกค้าลาซาด้าประเทศไทย 
ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจำลองสมการโครงสร้าง  เพื่อตอบวัตถุประสงค์ 

ข้อที่ 2  แสดงผลดังตารางที่ 4.25 
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ตารางท่ี 4.25 ค่าสถิติความสอดคล้องของแบบจำลองคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อ 
        ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดี 

การปรับค่า MI 𝝌𝟐 df 𝝌𝟐/df RMSEA RMR CFI GFI p-value 
ก่อนปรับ 363.268 130 2.794 0.079 0.024 0.934 0.878 0.000 
ปรับครั้งที่ 1 (e1-e2) 320.543 129 2.485 0.072 0.024 0.945 0.890 0.000 
ปรับครั้งที่ 2 (e11-e13) 283.557 128 2.215 0.065 0.023 0.656 0.901 0.000 
ปรับครั้งที่ 3 (e12-e14) 269.612 127 2.123 0.062 0.022 0.959 0.905 0.000 
ปรับครั้งที่ 4 (e7-e9) 261.035 126 2.072 0.061 0.022 0.962 0.908 0.000 
ปรับครั้งที่ 5 (e5-e6) 253.595 125 2.029 0.060 0.021 0.963 0.911 0.000 
ปรับครั้งที่ 6 (e1-e4)  246.134 124 1.985 0.058 0.022 0.965 0.914 0.000 
ปรับครั้งที่ 7 (e8-e10) 23.317 123 1.946 0.057 0.021 0.967 0.916 0.000 
ปรับครั้งที่ 8 (e7-e11) 228.123 122 1.870 0.055 0.020 0.970 0.920 0.000 
ปรับครั้งที่ 9 (e2-e11) 216.980 121 1.793 0.052 0.020 0.973 0.941 0.000 
ปรับครั้งที่ 10 (e6-e10) 211.137 120 1.759 0.051 0.020 0.974 0.925 0.000 
ปรับครั้งที่ 11 (e10-e13) 203.992 119 1.714 0.050 0.019 0.976 0.927 0.000 
ปรับครั้งที่ 12 (e15-e16) 195.398 118 1.656 0.048 0.020 0.978 0.931 0.000 
ปรับครั้งที่ 13 (e4-e8) 187.968 117 1.607 0.046 0.019 0.980 0.934 0.000 
ปรับครั้งที่ 14 (e1-e14) 182.869 116 1.576 0.045 0.019 0.981 0.935 0.000 
ปรับครั้งที่ 15 (e9-e14) 176.981 115 1.539 0.043 0.019 0.982 0.937 0.000 
ปรับครั้งที่ 16 (e2-e10) 172.449 114 1.513 0.042 0.019 0.983 0.938 0.000 
ปรับครั้งที่ 17 (e2-e9) 166.942 113 1.477 0.041 0.019 0.985 0.940 0.001 
ปรับครั้งที่ 18 (e5-e10) 162.071 112 1.447 0.039 0.018 0.986 0.941 0.001 
ปรับครั้งที่ 19 (e11-e14) 153.065 111 1.379 0.036 0.017 0.988 0.945 0.005 
ปรับครั้งที่ 20 (e5-e11) 148.307 110 1.348 0.035 0.017 0.989 0.946 0.009 
ปรับครั้งที่ 21 (e7-e12) 143.379 109 1.315 0.033 0.016 0.990 0.948 0.015 

 
จากตารางที่ 4.25 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องของแบบจำลอง มีการปรับค่า  

21 ครั้ง จนผ่านเกณฑ์การวิเคราะห์ความสอดคล้องของแบบจำลอง มีค่า 𝜒2 (ค่าไคสแควร์) เท่ากับ 
143.379 ที่องศาอิสระ (df) 109 ค่า 𝜒2/df (ค่าไค-สแควร์สัมพันธ์) เท่ากับ 1.315 ค่า RMSEA (ค่าราก
ที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณค่า) เท่ากับ 0.033 ค่า RMR (ค่ารากที่
สองของค่าเฉลี่ยกำลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน) เท่ากับ 0.016 ค่า CFI (ค่าดัชนีวัดระดับ
ความสอดคล้องกลมกลืนเปรียบเทียบ) เท่ากับ 0.990 และค่า GFI (ค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง
กลมกลืนเชิงสัมบูรณ์) เท่ากับ 0.948 ถือว่าแบบจำลองมีสอดคล้องกลมกลืน  
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ตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์ค่าน้ำหนักองค์ประกอบของแบบจำลองผลกระทบของคุณภาพบริการ         
                  โมบายแอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดี  

ตัวแปรสังเกตได้ น้ำหนักองค์ประกอบ  
ความคาดเคลื่อน

มาตรฐาน 
R2 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน    
ด้านการตอบสนอง 0.828*** 0.061 0.685 
ด้านการติดต่อ 0.747*** 0.073 0.558 
ด้านเนื้อหา 0.829*** 0.060 0.688 
ด้านการออกแบบ 0.809*** 0.064 0.655 
ด้านประสิทธิภาพ 0.813  0.662 
ด้านความน่าเชื่อถือ 0.792*** 0.062 0.627 

ความพึงพอใจ  0.074 0.794 
      ประสบการณ์การซื้อสินค้าและบริการ 0.726  0.527 
      การตอบสนองความต้องการ 0.778*** 0.090 0.605 
      การได้รับสินค้าตามระยะเวลา
คาดการณ์ 

0.743*** 0.102 0.551 

      การได้รับสินค้าถูกต้องตรงตามคำสั่งซื้อ 0.718*** 0.097 0.516 
ความไว้วางใจ  0.077 0.681 
      การปกป้องความปลอดภัยของข้อมูล 0.772*** 0.109 0.596 
      ความปลอดภัยในการทำธุรกรรม 0.782*** 0.110 0.611 
      การดำเนินการตามคำมั่นสัญญา 0.796*** 0.115 0.634 
      ความมั่นใจในการให้ข้อมูลส่วนตัว 0.663  0.439 
ความภักด ี  0.175 0.712 

การกลับมาซื้อซ้ำ 0.820  0.673 
การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ 0.817*** 0.054 0.668 
การแนะนำ 0.877*** 0.060 0.770 
การมีภูมิคุ ้มกันในการถูกดึงดูดจาก
คู่แข่ง 

0.694*** 0.076 0.481 

*** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
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จากตารางที่ 4.26 พบว่า ค่าน้ำหนักองค์ประกอบมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับนัยสำคัญ 
0.001 และ 0.05 แสดงว่าตัวบ่งชี้เหล่านี้เป็นองค์ประกอบที่สำคัญของแต่ละตัวแปรแฝง ได้แก่ 

องค์ประกอบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.829 – 0.747 
โดยองค ์ประกอบท ี ่ม ีความสำค ัญมากท ี ่ส ุด ค ือ ด ้านเน ื ้อหา (β=0.829) รองลงมาคือ  
ด้านการตอบสนอง (β=0.828) ด้านประสิทธิภาพ (β=0.813) ด้านการออกแบบ (β=0.809)  
ด้านความน่าเชื่อถือ (β=0.792) และด้านการติดต่อ (β=0.747) 

องค์ประกอบของความพึงพอใจมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.778 – 0.718 โดยองค์ประกอบที่มี
ความสำคัญมากที่สุด คือ การตอบสนองความต้องการ (β=0.778) รองลงมาคือ การได้รับสินค้าตาม
ระยะ เวลาคาดการณ์  (β=0.743) ประสบการณ ์การซ ื ้ อส ิ นค ้ าและบร ิ การ  (β=0.726)  
และการได้รับสินค้าถูกต้องตรงตามคำสั่งซื้อ (β=0.718) 

องค์ประกอบของความไว้วางใจมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.796 – 0.663 โดยองค์ประกอบที่มี
ความสำค ัญมากท ี ่ ส ุ ด  ค ื อ  การดำ เน ินการตามคำม ั ่ นส ัญญา  (β=0.796) รองลงมาคือ  
ความปลอดภัยในการทำธุรกรรมส่วนตัว (β=0.782) การปกป้องความปลอดภัยของข้อมูล (β=0.772) 
และความมั่นใจในการให้ข้อมูลส่วนตัว (β=0.663) 

องค์ประกอบของความภักดีมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.877 – 0.694 โดยองค์ประกอบ 
ที่มีความสำคัญมากที่สุด คือ การแนะนำ (β=0.877) รองลงมาคือ การกลับมาซื้อซ้ำ (β=0.820)  
การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ (β=0.817) และการมีภูมิคุ ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู ่แข่ง 
(β=0.694) 
 

ตารางที ่  4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานแบบจำลองผลกระทบของคุณภาพบริการโมบาย 
    แอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดี 

สมมติฐาน ความสัมพันธ์ 
ขนาดอิทธิพล 

(β) 
ความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน (S.E.) 

H1a M-Service Quality --> M-Loyalty 0.387*** 0.175 

H1b M-Service Quality --> M-Satisfaction 0.891*** 0.074 

H1c M-Service Quality --> M-Trust 0.825* 0.077 

H2 M-Satisfaction --> M-Loyalty 0.269* 0.141 

H3 M-Trust --> M-Loyalty 0.238* 0.101 
*** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .001, * มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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Chi-Square = 143.379, df = 109, Chi-Square/df = 1.315, RMSEA = 0.033, RMR = 0.016, CFI = 0.990, GFI = 0.948 

รูปที่ 4.1 ผลการทดสอบความสอดคล้องของแบบจำลองสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

  จากตารางที่ 4.33 และรูปที่ 4.1 ทิศทางของค่าพารามิเตอร์ของแต่ละเส้นของผลกระทบของ
คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันที ่ส ่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดี  
ของลูกค้าลาซาด้า มีความสมเหตุสมผลตามสมมติฐานที่กำหนดไว้ โดยมีขนาดและทิศทางของ
คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี เท่ากับ 0.387 คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 
และความพึงพอใจ เท่ากับ 0.891 คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความไว้วางใจ เท่ากับ 
0.825 ความพึงพอใจและความภักดี เท่ากับ 0.269 ความไว้วางใจและความภักดี เท่ากับ 0.238  
ซึ่งค่าพารามิเตอร์มีทิศทางเป็นบวก (+) ตามสมมติฐาน H1a, H1b, H1c, H2, และ H3 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ H1a 
จากการตรวจสอบความสอดคล้องแบบจำลองโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีผลกระทบต่อความภักดี ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.001  

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.387 (β=0.387) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน ดังนั้น 
จึงยอมรับสมมติฐานที่ H1a หมายความว่า คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความภักด ีโดยการให้บริการโมบายแอปพลิเคชันที่มีคุณภาพ เพ่ิมความภักดีของลูกค้า แสดงให้เห็นว่า
คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในโมบายแอปพลิเคชันสูงขึ้น 
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ผลการทดสอบสมมติฐานที่ H1b 
จากการตรวจสอบความสอดคล้องแบบจำลองโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่ า 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีผลกระทบต่อความพึงพอใจ ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.001 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.891 (β=0.891) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน ดังนั้น 
จึงยอมรับสมมติฐานที่ H1b หมายความว่า คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจ โดยการให้บริการโมบายแอปพลิเคชันที่มีคุณภาพ เพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า แสดง
ให้เห ็นว ่าค ุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคช ันส ่งผลต่อความพึงพอใจของล ูกค้าในโมบาย  
แอปพลิเคชันสูงขึ้น 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ H1c 
จากการตรวจสอบความสอดคล้องแบบจำลองโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีผลกระทบต่อความไว้วางใจ ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 โดย

มีค่าสัมประสิทธิ ์ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.825 (β=0.825) ซึ ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน ดังนั้น 
จึงยอมรับสมมติฐานที่ H1c หมายความว่า คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจ โดยการให้บริการโมบายแอปพลิเคชันที่มีคุณภาพ เพิ่มความไว้วางใจของลูกค้า แสดง
ให้เห ็นว ่าค ุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคช ันส ่งผลต่อความไว ้วางใจของล ูกค้าในโมบาย  
แอปพลิเคชันสูงขึ้น 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ H2 
จากการตรวจสอบความสอดคล้องแบบจำลองโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า ความ

พึงพอใจมีผลกระทบต่อความภักดี ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.269 (β=0.269) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ H2 หมายความว่า 
ความพ ึงพอใจม ีอ ิทธ ิพลเช ิ งบวกต ่อ ความภ ักดี  โดยความพ ึงพอใจจากการใช ้บร ิ การ 
โมบายแอปพลิเคชัน เพิ่มความภักดีของลูกค้า แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีของ
ลูกค้าในโมบายแอปพลิเคชันสูงขึ้น 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ H3 
จากการตรวจสอบความสอดคล้องแบบจำลองโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า ความ

ไว้วางใจมีผลกระทบต่อความภักดี ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.238 (β=0.238) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ H3 หมายความว่า 
ความไว ้วางใจม ีอ ิทธ ิพลเช ิ งบวกต ่อ ความภ ักดี  โดยความไว ้วางใจจากการใช ้บร ิ การ 
โมบายแอปพลิเคชัน เพิ่มความภักดีของลูกค้า แสดงให้เห็นว่าความไว้วางใจส่งผลต่อความภักดีของ
ลูกค้าในโมบายแอปพลิเคชันสูงขึ้น 
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4.6 ผลการทดสอบความพึงพอใจและความไว้วางใจในฐานะตัวแปรค่ันกลาง
ระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักด ี  

ผลการวิเคราะห์บทบาทความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความพึงพอใจ และความไว้วางใจ
ระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี ดังต่อไปนี้  

4.6.1 ผลการทดสอบอิทธิพลความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความพึงพอใจระหว่าง
คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี  

ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจำลองสมการโครงสร้าง เพื่อตอบวัตถุประสงค์  
ข้อที ่3 และสมมติฐาน H4 โดยผลการทดสอบแสดงดังตารางที่ 4.34 ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่ 4.28 ค่าสถิติความสอดคล้องของแบบจำลองสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

     ของความพึงพอใจเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 
     และความภักดี  

การปรับค่า MI 𝜒2 df 𝜒2/df RMSEA RMR CFI GFI p-value 
ก่อนปรับ 209.672 74 2.833 0.080 0.021 0.951 0.906 0.000 
ปรับครั้งที่ 1 (e1-e2) 164.657 73 2.256 0.066 0.020 0.967 0.924 0.000 
ปรับครั้งที่ 2 (e7-e9) 155.694 72 2.162 0.063 0.019 0.970 0.928 0.000 
ปรับครั้งที่ 3 (e6-e10) 148.985 71 2.098 0.062 0.019 0.972 0.932 0.000 
ปรับครั้งที่ 4 (e1-e4) 141.339 70 2.019 0.059 0.019 0.974 0.936 0.000 
ปรับครั้งที่ 5 (e1-e6) 133.350 69 1.933 0.057 0.018 0.977 0.939 0.000 
ปรับครั้งที่ 6 (e8-e10) 127.133 68 1.870 0.055 0.018 0.979 0.941 0.000 
ปรับครั้งที่ 7 (e4-e8) 120.933 67 1.805 0.053 0.018 0.981 0.944 0.000 
ปรับครั้งที่ 8 (e5-e6) 117.275 66 1.777 0.052 0.017 0.982 0.946 0.000 
ปรับครั้งที่ 9 (e2-e9) 114.565 65 1.763 0.051 0.017 0.982 0.948 0.000 
ปรับครั้งที่ 10(e5-e10) 109.902 64 1.717 0.050 0.017 0.984 0.949 0.000 
ปรับครั้งที่ 11(e2-e10) 106.463 63 1.690 0.049 0.016 0.984 0.951 0.001 

 
จากตารางที่ 4.28 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องของแบบจำลอง มีการปรับค่า 11 

ครั้ง จนผ่านเกณฑ์ความสอดคล้องของแบบจำลอง มีค่า 𝜒2 (ค่าไค-สแควร์) เท่ากับ 106.463 ที่องศา
อ ิ ส ร ะ  ( df)  63 ค ่ า  𝜒2/df ( ค ่ า ไ ค -ส แ ค ว ร ์ ส ั ม พ ั น ธ ์ )  เ ท ่ า ก ั บ  1.690 ค ่ า  RMSEA  
(ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณค่า)  เท่ากับ 0.049 ค่า RMR 
(ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยกำลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน) เท่ากับ 0.016 ค่า CFI (ค่าดัชนี
วัดระดับความสอดคล้องกลมกลืนเปรียบเทียบ) เท่ากับ 0.984 และ ค่า GFI (ค่าดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์) เท่ากับ 0.951 ถือว่าแบบจำลองมีสอดคล้องกลมกลืน  
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ตารางที่ 4.29 น้ำหนักองค์ประกอบของแบบจำลองความพึงพอใจเป็นตัวแปรคั ่นกลางระหว่าง 
 คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น้ำหนัก

องค์ประกอบ 
ความคลาดเคลื่อน 

มาตรฐาน  
R2 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน    
ด้านการตอบสนอง 0.837*** 0.062 0.701 
ด้านการติดต่อ 0.750*** 0.074 0.562 
ด้านเนื้อหา 0.825  0.681 
ด้านการออกแบบ 0.819*** 0.064 0.671 
ด้านประสิทธิภาพ 0.810*** 0.062 0.657 
ด้านความน่าเชื่อถือ 0.802*** 0.069 0.644 

ความพึงพอใจ    
ประสบการณ์การซื้อสินค้าและบริการ 0.729  0.531 
การตอบสนองความต้องการ 0.781*** 0.089 0.610 
การได้รับสินค้าตามระยะเวลาคาดการณ์ 0.741*** 0.100 0.549 

   การได้รับสินค้าถูกต้องตรงตามคำสั่งซื้อ 0.716*** 0.096 0.512 
ความภักดี    

การกลับมาซื้อซ้ำ 0.851  0.724 
การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ 0.850*** 0.056 0.723 
การแนะนำ 0.857*** 0.053 0.734 
การมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง 0.685*** 0.070 0.469 

*** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
 

จากตารางที ่ 4.29 พบว่าค่าน้ำหนักองค์ประกอบของปัจจัยแฝงมีนัยสำคัญทางสถิติ  
ที่ระดับ 0.001 แสดงว่าตัวบ่งชี้เหล่านี้เป็นองค์ประกอบที่สำคัญของแต่ละตัวแปรแฝงซึ่งได้แก่ 

องค์ประกอบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน  อยู ่ระหว่าง 0 .750 – 0.837  
โดยองค์ประกอบที่มีความสำคัญมากที่สุด คือ คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้านการตอบสนอง  

(β  = 0 .837 ) รองลงมาค ือ ด ้านเน ื ้อหา (β  =  0 .825 ) ด ้านการออกแบบ (β  = 0 .819 )  

ด้านประสิทธิภาพ (β = 0.810) ด้านความน่าเชื่อถือ (β = 0.802) และด้านการติดต่อ (β = 0.750) 
ตามลำดับ  
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องค์ประกอบของความพึงพอใจ มีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.716 - 0.781 โดยองค์ประกอบที่มี

ความสำคัญมากที่สุด คือ การตอบสนองความต้องการ (β = 0.781) รองลงมาคือได้รับสินค้าตาม

ระยะเวลา (β = 0.741)  ประสบการณ์การซื้อ (β = 0.729) และได้รับสินค้าถูกต้อง(β = 0.716) 
ตามลำดับ  

องค์ประกอบของความภักดี ในการปฏิบัติงานมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.685 - 0.857 โดย

องค์ประกอบที่มีความสำคัญ คือ ด้านการแนะนำผู้อื่น (β = 0.857) รองลงมาคือการกลับมาซื้อซ้ำ 

(β = 0.851) ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ (β = 0.850) และการมีภูมิคุ้มกันในการถูก

ดึงดูดจากคู่แข่ง (β = 0.685) ตามลำดับ 
 

ตารางท่ี 4.30 ค่าอิทธิพลความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความพึงพอใจ 

 ตัวแปร 
ค่าน้ำหนัก 
อิทธิพล 

ผลลัพธ์ ผลทดสอบ 

สมมติฐาน 
H4 

อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 
M-Service Quality--> M-Satisfaction--
>  
M-Loyalty 

0.272*** Partial 
Mediato

r 
ยอมรับ 

อิทธิพลทางตรง (Direct Effect)  
M-Service Quality --> M-Loyalty 

0.536*** 

*** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
 

 
Chi-Square = 106.463, df = 63, Chi-Square/df = 1.690, RMSEA = 0.049, RMR = 0.016, CFI = 0.984, GFI = 0.951 

รูปที่ 4.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจำลองสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์
ของความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความพึงพอใจ 
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จากตารางที่ 4.30 และรูปที ่ 4.2 พบว่า คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน มีอิทธิพล

ทางตรงต่อความภักดี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  (β = 0.536) และความพึงพอใจมี

อิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี (β = 0.272) โดยผ่านความพึงพอใจ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 จ ึงสร ุปได ้ว ่าความพึงพอใจม ีอ ิทธ ิพลเป็นต ัวแปรคั ่นกลางระหว ่างค ุณภาพบร ิการ  
โมบายแอปพลิเคชันและความภักดี สอดคล้องกับสมมติฐาน จึงยอมรับสมมติฐานที่ H4  

นอกจากนี้ยังพบว่า บทบาทความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความพึงพอใจ  ยังคงส่งผลให้ค่า
อิทธิพลทางตรงของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันไปสู ่ความภักดีลดลงอย่างมีนัยสำคัญ  
ทางสถิติที่ระดับ 0.001 แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจสามารถถ่ายทอดอิทธิพลของคุณภาพบริการ 
โมบายแอปพลิเคชันไปสู่ความภักดีได้เพียงบางส่วน  
 
 4.6.2 ผลการทดสอบอิทธิพลความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความไว้วางใจระหว่าง
คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี  

ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจำลองสมการโครงสร้าง เพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อ
ที ่ 3 และสมมติฐาน H5 โดยผลการทดสอบแสดงดังตารางที่ 4.37 ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.31 ค่าสถิติความสอดคล้องของแบบจำลองสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของ  

   ความไว้วางใจเป็นตัวแปรคั ่นกลางระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 
   และความภักดี 

การปรับค่า MI 𝜒2 df 𝜒2/df RMSEA RMR CFI GFI p-value 
ก่อนปรับ 245.341 74 3.315 0.090 0.023 0.938 0.892 0.000 
ปรับครั้งที่ 1 (e1-e2) 205.535 73 2.816 0.079 0.023 0.952 0.908 0.000 
ปรับครั้งที่ 2 (e15 -e17) 169.909 72 2.360 0.696 0.022 0.965 0.921 0.000 
ปรับครั้งที่ 3 (e2-e15) 155.123 71 2.185 0.064 0.020 0.970 0.927 0.000 
ปรับครั้งที่ 4 (e16-e18) 145.337 70 2.076 0.061 0.019 0.973 0.932 0.000 
ปรับครั้งที่ 5 (e5-e6) 135.703 69 1.967 0.058 0.019 0.976 0.936 0.000 
ปรับครั้งที่ 6 (e1-e4) 127.122 68 1.869 0.055 0.019 0.979 0.940 0.000 
ปรับครั้งที่ 7 (e1-e17) 121.078 67 1.807 0.053 0.018 0.981 0.943 0.000 
ปรับครั้งที่ 8 (e18-e15) 109.423 66 1.658 0.048 0.016 0.984 0.949 0.001 
ปรับครั้งที่ 9 (e5-e15) 104.965 65 1.615 0.046 0.016 0.986 0.951 0.001 

 
จากตารางที่ 4.31 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องของแบบจำลอง มีการปรับค่า  

9 ครั ้ง จนผ่านเกณฑ์วิเคราะห์ความสอดคล้องของแบบจำลอง  มีค่า 𝜒2 (ค่าไคสแควร์) เท่ากับ 
104.965 ที่องศาอิสระ (df) 65 ค่า 𝜒2/df (ค่าไคสแควร์สัมพันธ์) เท่ากับ 1.615 ค่า RMSEA (ค่ารากที่
สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณค่า) เท่ากับ 0.046 ค่า RMR (ค่ารากที่
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สองของค่าเฉลี่ยกำลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน) เท่ากับ 0.016 ค่า CFI (ค่าดัชนีวัดระดับ
ความสอดคล้องกลมกลืนเปรียบเทียบ) เท่ากับ 0.986 และ ค่า GFI (ค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง
กลมกลืนเชิงสัมบูรณ์) เท่ากับ 0.951 ถือว่าแบบจำลองมีสอดคล้องกลมกลืน 

 
ตารางท่ี 4.32 น้ำหนักองค์ประกอบของแบบจำลองความพึงพอใจเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่าง      

        คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น้ำหนัก

องค์ประกอบ 

ความ 
คลาดเคลื่อน 

มาตรฐาน (S.E.) 
R2 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน    
ด้านการตอบสนอง 0.822*** 0.060 0.676 
ด้านการติดต่อ 0.752*** 0.072 0.565 
ด้านเนื้อหา 0.835  0.698 
ด้านการออกแบบ 0.822*** 0.062 0.675 
ด้านประสิทธิภาพ 0.810*** 0.061 0.656 
ด้านความน่าเชื่อถือ 0.783*** 0.068 0.613 

ความไว้วางใจ    
การปกป้องความปลอดภัยของข้อมูล 0.825*** 0.103 0.681 
ความปลอดภัยในการทำธุรกรรมส่วนตัว 0.775*** 0.098 0.601 
การดำเนินการตามคำมั่นสัญญา 0.784*** 0.100 0.614 
ความมั่นใจในการให้ข้อมูลส่วนตัว 0.735  0.540 

ความภักดี    
การกลับมาซื้อซ้ำ 0.855  0.731 
การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ 0.850*** 0.055 0.723 
การแนะนำ 0.852*** 0.052 0.726 
การมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง 0.686*** 0.070 0.471 

*** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
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จากตารางที ่ 4.32 พบว่าค่าน้ำหนักองค์ประกอบของปัจจัยแฝงมีนัยสำคัญทางสถิติ  
ที่ระดับ 0.001 แสดงว่าตัวบ่งชี้เหล่านี้เป็นองค์ประกอบที่สำคัญของแต่ละตัวแปรแฝง ซึ่งได้แก่ 

องค์ประกอบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคช ัน  อยู ่ระหว ่าง  0.752 – 0.835  
โดยองค์ประกอบที่มีความสำคัญมากที่สุด คือคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้านเนื ้อหา  

(β =0.835) รองลงมาคือ ด้านการตอบสนอง (β = 0.822) ด้านการออกแบบ (β = 0.822)  

ด้านประสิทธิภาพ (β = 0.810) ด้านความน่าเชื่อถือ (β = 0.783) และด้านการติดต่อ (β = 0.752) 
ตามลำดับ  

องค์ประกอบของความไว้วางใจ มีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.825 – 0.735 โดยองค์ประกอบที่

มีความสำคัญมากที่สุด คือ การปกป้องความปลอดภัยของข้อมูล (β = 0.825) รองลงมาคือ การ

ดำเนินการตามคำมั่นสัญญา (β = 0.784) ความปลอดภัยในการทำธุรกรรมส่วนตัว (β = 0.775) 

และความม่ันใจในการให้ข้อมูลส่วนตัว (β = 0.735) 
องค์ประกอบของความภักดี ในการปฏิบัติงานมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.686- 0.855 โดย

องค์ประกอบที่มีความสำคัญ คือ ด้านการกลับมาซื้อซ้ำ (β = 0.855) รองลงมาคือ การแนะนำผู้อ่ืน 

(β = 0.852) ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ (β = 0.850) และการมีภูมิคุ้มกันในการถูก

ดึงดูดจากคู่แข่ง (β = 0.686) ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4.33 ค่าอิทธิพลความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความไว้วางใจ 

สมมติฐาน 
H5 

ตัวแปร 
ค่าน้ำหนัก 
อิทธิพล 

ผลลัพธ์ ผลทดสอบ 

อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 
M-Service Quality --> M-Trust-->  
M-Loyalty 

0.188*** 
Partial 

Mediator 
ยอมรับ 

อิทธิพลทางตรง (Direct Effect)  
M-Service Quality --> M-Loyalty 

0.627*** 

*** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
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Chi-Square = 104.965, df = 65, Chi-Square/df = 1.615, RMSEA = 0.046, RMR = 0.016, CFI = 0.986, GFI = 0.951 

รูปที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความไว้วางใจ 
 

จากตารางที ่ 4.33 และรูปที ่ 4.3 พบว่า คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน มีอิทธิพล

ทางตรงต่อความภักดี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติระดับ 0.001  (β = - 0.188) และคุณภาพบริการโม

บายแอปพล ิเคช ันม ีอ ิทธ ิพลทางอ ้อมต ่อความภ ักด ี  (β = 0.627 ) โดยผ ่านความไว ้วางใจ 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติระดับ 0.001 จึงสรุปได้ว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลเป็นตัวแปรคั่นกลาง
ระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี  สอดคล้องกับสมมติฐาน จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ H5  

นอกจากนี้ยังพบว่า บทบาทความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความไว้วางใจยังคงส่งผลให้ค่า
อิทธิพลทางตรงของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันไปสู่ความภักดีลดลงอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.001 แสดงให้เห็นว่าความไว้วางใจสามารถถ่ายทอดอิทธิพลของคุณภาพบริการโมบายแอป
พลิเคชันไปสู่ความภักดีได้เพียงบางส่วน จึงเรียกว่าความไว้วางใจเป็นตัวแปรคั่นกลางบางส่วน หรือ 
Partial Mediator  

จึงสรุปได้ว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอป
พลิเคชันและความภักดีโดยความไว้วางใจเป็นตัวแปรคั่นกลางบางส่วน (Partial Mediator)  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ H1a, H1b, H1c, H2, H3, H4 และ H5 สามารถสรุปผลการทดสอบ 

ดังแสดงในตารางที่ 4.34 
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ตารางท่ี 4.34 สรุปผลการทดสอบตามวัตถุประสงค์การวิจัย   

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
ผลการ
ทดสอบ 

ผลงานวิจัย 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1  
เปรียบเทียบความคิดเห็นคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย 
ของลูกค้าลาซาด้าเจเนอเรชัน เอ็กซ์ เจเนอเรชัน วาย และเจเนอเรชัน ซี 

 
One-
way 

ANOVA 

ลูกค้าในแต่ละ
เจเนอเรชันมี
ความคิดเห็น
ในคุณภาพ

บริการโมบาย
แอปพลิเคชัน
แตกต่างกัน  

ลูกค้าลาซาด้าเจเนอเรชัน ซี มีความคิดเห็นต่อคุณภาพ
บริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้านการตอบสนอง ด้าน
การต ิดต ่อ ด ้านเน ื ้อหา ด ้านการออกแบบ ด ้าน
ประสิทธ ิภาพ และด้านความน่าเช ื ่อถ ือ  มากกว่า  
เจเนอเรชัน เอ็กซ์  ล ูกค้าลาซาด้าเจเนอเรชัน วาย  
มีความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 
ในทุกด้าน มากกว่า เจเนอเรชัน เอ็กซ์  และลูกค้า
ลาซาด้าเจเนอเรชัน วาย มีความคิดเห็นต่อคุณภาพ
บร ิการโมบายแอปพล ิเคช ัน ในท ุกด ้านมากกว่า  
เจเนอเรชัน ซี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 
เพ่ือทดสอบแบบจำลองผลกระทบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อ  
ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ความภักดี และทดสอบผลกระทบของความพึงพอใจและ 
ความไว้วางใจส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าลาซาด้าประเทศไทย 

H1a SEM ยอมรับ 
คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลต่อ 
ความภักดี 

H2a SEM ยอมรับ 
คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลต่อ 
ความพึงพอใจ 

H3a SEM ยอมรับ 
คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลต่อ 
ความไว้วางใจ 

H2 SEM ยอมรับ ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดี 
H3 SEM ยอมรับ ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความภักดี 
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ตารางท่ี 4.34 สรุปผลการทดสอบตามวัตถุประสงค์การวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
ผลการ
ทดสอบ 

ผลงานวิจัย 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 
เพ่ือทดสอบผลกระทบของความพึงพอใจและความไว้วางใจซึ่งเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่าง 
คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันกับความภักดีของลูกค้าลาซาด้าประเทศไทย 

H4 SEM ยอมรับ 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลเป็น 
ตัวแปรคั่นกลางระหว่างคุณภาพบริการโมบาย 
แอปพลิเคชันและความภักดี 

H5 SEM ยอมรับ 
ความไว้วางใจมีอิทธิพลเป็น 
ตัวแปรคั่นกลางระหว่างคุณภาพบริการโมบาย 
แอปพลิเคชันและความภักดี  

 



 

 
บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

งานวิจัยเรื ่อง ผลกระทบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันที ่ส่งผลต่อความภักดี  
ของลูกค้าลาซาด้าในประเทศไทย เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 300 คน แบ่งออกเป็นเจ
เนอเรชันละ 100 คน เท่ากันทุกกลุ่มเจเนอเรชัน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา สถิติเชิง
อนุมาน และการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้าง โดยการสรุป อภิปราย และข้อเสนอแนะมี
รายละเอียดดังนี้ 

 

5.1 ข้อมูลทั่วไปของลกูค้าโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย 
ลูกค้าลาซาด้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 212 คน เจเนอเรชัน เอ็กซ์ วาย และ ซี อย่าง

ละ 100 คน ระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู ่ในระดับปริญญาตรี จำนวน 197 คน อาชีพส่วนใหญ่ 
เป็นนักเรียนนักศึกษา จำนวน 118 คน ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี ่ยต่อเดือนต่ำกว่า 15,000 บาท  
จำนวน 125 คน  

 

5.2 พฤติกรรมของลูกค้าลาซาด้าในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านโมบายแอปพลิเคชัน 
ลูกค้าลาซาด้า ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพื่อซื้อสินค้าและบริการใช้ในชีวิตประจำวัน  ประเภท

เครื่องแต่งกายมากที่สุด โดยเฉลี่ยซื้อ 2 ครั้งต่อเดือน อิทธิพลที่ทำให้ซื้อเนื่องจากเห็นโฆษณาจากสื่อ
ต่างๆ โดยสาเหตุมาจากสินค้าหรือบริการมีราคาถูก ซื้อครั้งละ 501 - 1,000 บาท และซื้อช่วงที่มีโปร
โมชันต่าง ๆ ผ่านช่องทาง E-Marketplace เช่น Lazada Shopee JD Central บ่อยท่ีสุด 
 

5.3 ความคิดเห็นของลูกค้าโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าในประเทศไทยที่มีต่อ
คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความ
ภักดี  
ลูกค้าลาซาด้ามีความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ความพึงพอใจ  

ความไว้วางใจ และความภักดี สามารถสรุปผลงานวิจัยได้ดังนี ้
ลูกค้าลาซาด้ามีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ความพึงพอใจ 

ความไว้วางใจ และความภักดีอยู่ในระดับมากทั้งหมด  
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ลูกค้าลาซาด้ามีความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันอยู ่ในระดับมาก  
โดยเร ียงลำด ับค ่าเฉล ี ่ยจากมากไปหาน ้อย ด ังน ี ้  ค ุณภาพบร ิการโมบายแอปพล ิ เคชัน   
ด ้านความน ่าเช ื ่อถ ือ รองลงมา ค ือ ด ้านประส ิทธ ิภาพ ด ้านการออกแบบ  ด ้านเน ื ้อหา   
ด้านการตอบสนอง และด้านการติดต่อ  

ล ูกค ้าลาซาด ้ามีม ีระด ับความพึงพอใจอย ู ่ ในระด ับมาก โดยเร ียงลำด ับค ่า เฉลี่ย 
จากมากไปหาน้อย ดังนี้ การได้รับสินค้าถูกต้องตรงตามคำสั่งซื ้อ การได้รับสินค้าตามระยะเวลา
คาดการณ์ ความประทับใจจากประสบการณ์การใช้บริการ และความสามารถในการตอบสนอง 
ความต้องการที่เป็นไปตามความคาดหวัง 

ลูกค้าลาซาด้ามีความคิดเห็นต่อความไว้วางใจอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจาก
มากไปหาน้อย ดังนี ้ ความปลอดภัยในการทำธุรกรรมส่วนตัว  ความมั ่นใจในการดำเนินการ 
ตามคำมั่นสัญญาที่ได้ให้ไว้ทุกประการ ความมั่นใจในการให้ข้อมูลส่วนตัว และความสามารถใน 
การปกป้องความปลอดภัยของข้อมูล 

ลูกค้าลาซาด้ามีความคิดเห็นต่อความภักดีอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไป
หาน้อย ด ังน ี ้  ด ้านการแนะนำ ด ้านการซื ้อข ้ามสายผลิตภ ัณฑ์และบริการ ด ้านการซื ้อซ้ำ  
และด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง 

5.4 การเปรียบเทียบความคิดเห็นคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันของลูกค้า
ลาซาด้าเจเนอเรชัน เอ็กซ์ เจเนอเรชัน วาย และ ซี  

ลูกค้าลาซาด้าเจเนอเรชัน เอ็กซ์ เจเนอเรชัน วาย และเจเนอเรชัน ซี มีความคิดเห็นต่อ
คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันโดยรวมและเป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านการตอบสนอง  
ด้านการติดต่อ ด้านเนื ้อหา ด้านการออกแบบ ด้านประสิทธิภาพ และด้านความน่าเช ื ่อถือ  
แตกต่างกัน 

โดยพบว่า ล ูกค้าลาซาด้าเจเนอเรชัน วาย มีความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการโมบาย 
แอปพล ิเคช ัน ได ้แก ่  ด ้านการตอบสนอง ด ้านการต ิดต ่อ ด ้านเน ื ้อหา ด ้านการออกแบบ  
ด้านประสิทธิภาพ และด้านความน่าเชื่อถือ มากกว่า ลูกค้าลาซาด้าเจเนอเรชัน ซี และ เจเนอเรชัน 
วาย ตามลำดับ และ ลูกค้าลาซาด้าเจเนอเรชัน ซี มีความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการโมบาย  
แอปพล ิเคช ัน ได ้แก ่  ด ้านการตอบสนอง ด ้านการต ิดต ่อ ด ้านเน ื ้อหา ด ้านการออกแบบ  
ด้านประสิทธิภาพ และด้านความน่าเชื่อถือ มากกว่า เจเนอเรชัน เอ็กซ์ 

จากผลการเปร ียบเท ียบความคิดเห ็นค ุณภาพบร ิการโมบายแอปพล ิเคช ัน พบว่า  
ลูกค้าเจเนอเรชัน วาย มีค่าเฉลี่ยความเห็นสูงกว่าลูกค้าลาซาด้าในเจเนอเรชัน ซี และ เอ็กซ์ เนื่องจาก  
เจเนอเรชัน วาย เป็นกลุ่มคนที่เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีและเครือข่ายอินเทอร์เน็ต มีความสนใจ
ในการใช ้งานอินเทอร ์เน ็ตส ูงกว ่าในเจเนอเรช ันอ ื ่น โดยมักใช ้เทคโนโลยีเพ ื ่อการส ื ่อสาร 

 



 97 

ในชีวิตประจำวัน อีกทั้งใช้เทคโนโลยีเพื่อรับรองการทำงานที่สามารถครอบคลุมการเชื่อมต่อกับ
อุปกรณ์ที่มีความหลากหลาย รวมถึงเจเนอเรชัน วายเป็นกลุ่มใช้เทคโนโลยีเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ที่มีความถี่สูงมาก โดยมีสัดส่วนในการซื้อ 5 – 7 วันต่อสัปดาห์ ซึ่งสะท้อนถึงพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์กลายเป็นเรื่องปกติที่เป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตไปแล้ว เทคโนโลยีจึงมี
บทบาทในการดำรงชีวิตประจำวันของคนกลุ่มเจเนอเรชัน วายทำให้เกิดเป็นความเป็นเคยชินจากการ
ใช้เทคโนโลยีของพวกเขา และเป็นความสามารถในการปรับตัวและเรียนรู้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ได้ง่ายดาย 
(สำนักงานคณะกรรมการดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและ
สังคม, 2565) สอดคล้องกับผลงานวิจัยที ่กลุ ่มเจเนอเรชัน วายเกิดมาในยุคของการการพัฒนา
เทคโนโลยีซึ่งมีความสามารถในการเปิดรับสื่อมากกว่าเจเนอเรชันอ่ืน โดยมีระยะเวลาและความถี่สูงใน
การเปิดรับสื่อดั้งเดิมและสื่อรูปแบบใหม่ โดยใช้ปฏิสัมพันธ์กับเทคโนโลยีเพื่อรับรู้ข้อมูลอย่างไร้
พรมแดน ทั้งนี้ต้องการติดต่อสื่อสารกับบุคคลอื่นในทุกที่ ทุกเวลา ทำให้รูปแบบการใช้ชี วิตต้องการ
เชื่อมต่ออยู่ตลอดเวลา (Connexity) อีกทั้งยังมีความต้องการครอบคลองนวัตกรรมในประเภทต่าง ๆ 
เนื่องจากมีความชื่นชอบและมีความนิยมใช้เทคโนโลยี ส่งผลให้เคยชินในการทำกิจกรรมต่าง ๆ  
การยอมรับและความสนใจในนวัตกรรมเทคโนโลยี โดยพวกเขารู้สึกท้าทายกับการเปลี่ยน แปลง  
จึงกล้าทดลองใช้สิ่งใหม่ ทำให้พวกเขามักครอบครองเทคโนโลยีสมัยใหม่อยู่เสมอ (ชานนท์ ศิริธร,  
2555) นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยกล่าวว่าเจเนอเรชัน วายเป็นกลุ่มที่เติบโตพร้อมกับการ
พัฒนาเทคโนโลยีที่ได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงการใช้ชีวิตของพวกเขา ทำให้สามารถปรั บตัวให้เข้ากับ
เทคโนโลยีได้เป็นอย่างดี เช่นเดียวกับความก้าวหน้าของเทคโนโลยีใหม่ส่งผลให้พฤติกรรมการใช้ที่มาก
ขึ้น จึงมีส่วนช่วยในการเสาะหาข้อมูลเพื่อเรียนรู้ให้เท่าทันเทคโนโลยี (ณิชารัศม์ ลิมปนเทวินทร, 
2562)  

 
 

5.5 แบบจำลองผลกระทบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ความพึงพอใจ  
ความไว้วางใจ และความภักด ี

5.5.1 ผลการทดสอบความสอดคล ้องของแบบจำลองสมการโครงสร ้ างกับ 
ข้อมูลเชิงประจักษ ์

งานวิจัยครั้งนี้ พบว่า แบบจำลองมีความสอดคล้องกลมกลืน โดยพิจารณาจากค่าดัชนี 𝜒2 = 
143.379, df = 109, 𝜒2/df = 1.315, RMSEA = 0.033, RMR = 0.016, CFI = 0.986, และ GFI = 
0.948 ซึ ่งผ ่านเกณฑ์ความสอดคล้อง มีทิศทางแต่ละเส้นความสัมพันธ์เป็นทิศทางบวก (+)  
ตามสมมติฐานงานวิจัย H1a, H1b, H1c, H2, และ H3 นำไปสู่การวิเคราะห์ขนาดของอิทธิพล 
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5.5.2 ค ุณภาพบร ิการโมบายแอปพล ิ เคช ันท ี ่ ม ี ผลกระทบต ่อความภ ักด ี ใน 
โมบายแอปพลิเคชัน 

ผลการว ิ เ ค ร าะห ์ ขนาดอ ิ ทธ ิ พลและท ิ ศทา ง  พบว ่ า  ค ุณภาพบร ิ ก า ร โมบาย 
แอปพลิเคชันมีอิทธิพลต่อความภักดีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ยอมรับสมมติฐาน H1a) โดยคุณภาพ
บริการโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี 

งานวิจ ัยในอดีต พบว่า คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลต่อความภักดี  
โดยด้านการตอบสนอง การติดต่อ เนื้อหา การออกแบบ ประสิทธิภาพ และความน่าเชื่อถือ มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความภักดี โดยการนำเสนอเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้อง ครอบคลุมต่อความเข้าใจ 
รวมถึงการออกแบบที่ใช้งานได้ง่าย และความน่าเชื่อถือของบริการด้วยระบบที่มีประสิทธิภาพ ส่งผล
ต่อความภักดี (ชวัลพัชร อูบคำ, 2559 ; AI-Adwan & AI-Horani, 2019 ; Charoensuksai, 2020) 
เช่นเดียวกับการตอบสนองของฝ่ายบริการลูกค้า โดยการให้ความเต็มใจในการช่วยแก้ไขปัญหา ให้การ
ช่วยเหลือลูกค้าอย่างถูกต้องและรวดเร็วผ่านช่องทางการติดต่อที่หลากหลาย เป็นส่วนทำให้ลูกค้า
กลับมาซื ้อซ้ำกับผู ้ให้บริการรายเดิม รวมถึงคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันยังเกี ่ยวกับ  
การออกแบบในการนำเสนอรูปภาพที่ชัดเจนส่งผลต่อความภักดี เนื่องจากคุณภาพรูปภาพที่ชัดเจน
และความสวยงามสามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้า ทำให้ลูกค้าเข้ามาเลือกดูและซื้อง่ายขึ้นกับ  
ผู้ให้บริการรายเดิม ทั้งนี้คุณภาพด้านประสิทธิภาพในการค้นหาสินค้าโดยง่าย ขั้นตอนที่ไม่ซับซ้อน 
ความถูกต้องของระบบการประมวลผล และคุณภาพเนื้อหาในการนำเสนอข้อมูลที่ได้ปรับปรุงให้เป็น
ปัจจุบันอยู่เสมอ ส่งผลต่อพฤติกรรมความภักดี (วรัฐพร จันตะดุล, 2561)  

บทสรุปที ่ได้จากงานวิจัยครั ้งนี ้ พบว่า คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันส่งผลต่อ 
ความภักด ี

 
5.5.3 คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันที่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจ 

 ผลการวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลและทิศทาง พบว่า คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ยอมรับสมมติฐาน H1b) โดยคุณภาพบริการ 
โมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
 งานวิจัยในอดีต พบว่า คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ โดย
เป ็นค ุณภาพบร ิการโมบายแอปพล ิ เคช ันในด ้านประส ิทธ ิภาพท ี ่สามารถให ้บร ิการด ้วย  
ความเสถียรไม่มีข้อจำกัดด้านเวลาและสถานที่ รวมถึงการดำเนินงานของระบบภายในโมบาย  
แอปพลิเคชันสามารถตอบสนองอย่างถูกต้อง ส่งผลต่อความพึงพอใจที ่ได้รับประสบการณ์ที ่ดี  
(ชวัลพัชร อูบคำ, 2559) รวมถึงคุณภาพด้านการออกแบบที่ใช้ง่าย คุณภาพการติดต่อที่ให้ข้อมูลการ
ติดต่อกับฝ่ายบริการลูกค้าโดยตรง และคุณภาพด้านเนื ้อหาที่สามารถนำเสนอข้อมูลได้ถูกต้อง 
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สมบูรณ์ ง่ายในการทำความเข้าใจ พร้อมทั้งการอัปเดตข้อมูล ยังรวมถึงการตอบสนองด้วยเต็มใจ  
ให้การช่วยเหลือ ความพร้อมในการให้บริการลูกค้าเป็นอย่างดี ทำให้คุณภาพบริการส่งผลต่อ  
ความพึงพอใจ (ชวัลพัชร อูบคำ , 2559 ; อนุว ัต สงสม , 2561) เช ่นเดียวกับคุณภาพบริการ 
ด้านประสิทธิภาพที่ระบบมีความพร้อมให้บริการตลอดเวลา สามารถประมวลผล และตอบสนองได้
อย่างรวดเร็ว คุณภาพความน่าเชื ่อถือที ่สามารถแจ้งเตือนคำสั ่งซื ้อได้ถูกต้อง รวมถึงคุณภาพ  
การออกแบบที่มีการจัดวางรูปแบบโครงสร้างไว้เป็นอย่างดี และเนื้อหาที่มีการนำเสนอข้อมูลได้
ถูกต้องส่งผลต่อความพึง (สุชาติ ไตรภพสกุล, 2561)  
 บทสรุปที ่ได้จากงานวิจัยครั ้งนี ้ พบว่า คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันส่งผลต่อ  
ความพึงพอใจ 

5.5.4 คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันที่มีผลกระทบต่อความไว้วางใจ 
ผลการวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลและทิศทาง พบว่า คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมี

อิทธิพลต่อความไว้วางใจอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (ยอมรับสมมติฐาน H1c) โดยคุณภาพบริการ 
โมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ 

งานวิจัยในอดีต พบว่า คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจโดย
การตอบสนอง เป็นการโต้ตอบระหว่างลูกค้ากับฝ่ายบริการลูกค้า ยังแสดงถึงความพร้อม และให้
ข้อมูลประโยชน์ช่วยแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้ รวมถึงคุณภาพด้านเนื้อหาในการนำเสนอข้อมูลเกี่ยว
สินค้าหรือบริการอย่างถูกต้องส่งผลต่อความไว้วางใจ และคุณภาพออกแบบที่ได้มีการจัดรูปแบบ  
การนำเสนอให้ง่ายในการใช้งานบนข้อจำกัดของอุปกรณ์และคุณภาพด้านประสิทธิภาพที่สามารถให้
การประมวลผลอย่างถูกต้อง สามารถนำทางโดยไม่หลงเว็บส่งผลต่อความไว้วางใจ (Persson & 
Thorslund, 2018) เช่นเดียวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันในด้านการติดต่อ โดยการให้
ข้อมูลเพื่อติดต่อกับฝ่ายบริการลูกค้า คุณภาพการออกแบบที่นอกเหนือจากการออกแบบให้ใช้งานง่าย
แล้ว ยังต้องคำนึงถึงการออกแบบที่สามารถสร้างความน่าสนใจให้กับลูกค้าด้วย โดยการออกแบบให้มี
การจัดเรียงรูปแบบการนำเสนออย่างเหมาะสม และองค์ประกอบของภาพที่สวยงาม ซึ่งช่วยส่งเสริม
ประสิทธิภาพการให้บริการ รวมถึงคุณภาพด้านเนื้อหาที่สามารถนำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้ครบถ้วน 
และคุณภาพความน่าเช ื ่อถือของระบบในการยืนยันการทำธุรกรรมส่งผลต่อความไว้วางใจ 
โดยความวางไว้ใจเป็นความมั่นใจของลูกค้าที่มีต่อกระบวนการดำเนินงานของโมบายแอปพลิเคชัน 
(ชวัลพัชร อูบคำ, 2559 ; สุตาภัทร คงเกิด, 2559)  

บทสรุปที ่ได้จากงานวิจัยครั ้งนี ้ พบว่า คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันส่งผลต่อ  
ความไว้วางใจ 
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5.5.5 ความพึงพอใจที่มีผลกระทบต่อความภักดีในโมบายแอปพลิเคชัน 
ผลการวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลและทิศทาง พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดีอย่าง

มีนัยสำคัญทางสถิติ (ยอมรับสมมติฐาน H2) โดยความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี 
งานวิจัยในอดีต พบว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า เมื่อประสบการณ์ที่ได้รับ

สามารถตอบสนองความปรารถนา ทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าตัดสินใจถูกต้องที่เลือกใช้บริการ นำไปสู่การ
กลับมาใช้บริการซ้ำกับรายเดิม และการแนะนำเชิญชวนให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการ ซึ่งเป็นความภักดี (อนุวัต 
ส งสม , 2561 ; ภณ ิ ชช า  ร ุ ่ ง ร ั ชพ ั น ธ์ , 2563 )  ความพ ึ งพอ ใจ เก ิ ด จ ากการ ใช ้ บ ร ิ ก า ร 
ซ่ึงได้รับมอบประสบการณ์ที่ดี เป็นไปตามที่คาดหวังได้ รวมถึงสามารถส่งมอบสินค้าตามระยะเวลา
คาดการณ์ และส่งมอบสินค้าถูกต้องตรงตามคำสั่งซื้อ (ชวัลพัชร อูบคำ, 2560 ; Omar et al., 2021) 
เมื ่อลูกค้าได้รับประสบการณ์จากบริการเกินกว่าความคาดหมายของพวกเขามีแนวโน้มที่แสดง  
ความภักดีท่ีเพ่ิมสูงขึ้น (Indarto et al., 2018)  

บทสรุปที่ได้จากงานวิจัยครั้งนี้ พบว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดี 
5.5.6 ความไว้วางใจที่มีผลกระทบต่อความภักดี 
ผลการวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลและทิศทาง พบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความภักดีอย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติ (ยอมรับสมมติฐาน H3) โดยความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า
ในโมบายแอปพลิเคชัน 

งานว ิจ ัยในอดีต พบว ่า  ความไว ้วางใจส ่งผลต่อความภักดี  ความไว ้วางใจเก ิดจาก 
ความเชื่อมั่นในการดำเนินการอย่างถูกต้อง โดยให้ความสำคัญด้านความปลอดภัย ความเป็นส่วนตัว 
และการปฏิบัติตามคำมั่นสัญญาที่ให้ไว้ จึงทำให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจในการให้ข้อมูลส่วนตัว ส่งผลต่อ
ความภักดีที ่ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ำ และการแนะนำให้ผู ้อื ่น (ชวัลพัชร อูบคำ, 2560) ทั ้งนี้ 
ความไว้วางใจเกิดจากการปกป้องข้อมูล และการรักษาความปลอดภัยข้อมูล ซึ ่งสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับกิจการ ซึ่งส่งผลต่อความภักดี การวัดความสำเร็จในการดำเนินกิจการทาง
ออนไลน์ คือ ความไว้วางใจ เพราะเมื่อลูกค้าเกิดความไว้วางใจมากเท่าใด ลูกค้าก็ยิ่งมีความภักดีและ
ทำธุรกรรมบ่อยครั้งเท่านั้น (AI-Adwan & AI-Horani, (AI-Adwan and AI-Horani, 2019)  

บทสรุปที่ได้จากงานวิจัยครั้งนี้ พบว่า ความไว้วางใจส่งผลต่อความภักดี 
สร ุปได ้ว ่ า  แบบจำลองของผลกระทบของค ุณภาพบร ิการโมบายแอปพล ิ เคชัน  

ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีของลูกค้าในโมบายแอปพลิเคชันมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังนั้น งานวิจัยครั้งนี้สามารถตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ซึ่งยอมรับสมมติฐาน
งานวิจัย H1a, H1b, H1c, H2, และ H3  
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5.6 ความเป็นตัวแปรค่ันกลางของความพึงพอใจและความไว้วางใจระหว่าง
คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักด ี
5.6.1 ความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความพึงพอใจระหว่างระหว่างคุณภาพบริการโม

บายแอปพลิเคชันและความภักดี 
จากการว ิเคราะห์ค ่าอ ิทธ ิพลความเป ็นต ัวแปรคั ่นกลางของความพึงพอใจ พบว่า  

ความพึงพอใจมีอิทธิพลเป็นตัวแปรคั ่นกลางระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและ 
ความภักดี (ยอมรับสมมติฐาน H4) โดยความพึงพอใจสามารถถ่ายทอดอิทธิพลของคุณภาพบริการ 
โมบายแอปพลิเคชันไปสู ่ความภักดีได้เพียงบางส่วน แสดงให้เห็นว่า คุณภาพบริการโมบาย  
แอปพลิเคชันส่งผลต่อความภักดี โดยคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันสามารถส่งผลต่อความพึง
พอใจ แล้วนำไปสู่ความภักดีได้อีกทางหนึ่งด้วย 

งานวิจัยในอดีต พบว่า ความพึงพอใจเป็นตัวแปรคั่นกลางเพียงบางส่วน โดยคุณภาพบริการ
โมบายแอปพลิเคชันส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจเป็นประสบการณ์ที่ได้รับจาก
การใช ้บร ิการท ี ่ ม ีค ุณภาพเป ็นไปตามความปรารถนา ส ่ งผลให ้ เก ิดความภ ักดี  ด ั งนั้น  
หากบริการที่มีคุณภาพส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจเป็นส่วนหนึ่งที่
ช่วยส่งผลให้เกิดภักดี (สุวนันท์ สังข์ชู, 2564 ; AI-Adwan และ AI-Horani, 2019) และความพึงพอใจ
ของลูกค้ามากขึ้นต่อเมื่อได้รับคุณภาพบริการ ทำให้เกิดพฤติกรรมกลับมาซื้อซ้ำ การซื้อข้ามสาย
ผลิตภัณฑ์และบริการจากรายเดิม การแนะนำชักจูงผู้อื่น และการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง 
ดังนั ้น เมื ่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจส่งผลให้เกิดความภักดี (Omar et al., 2021 ; Dharma & 
Bastaman, 2022) 

5.6.2 ความเป็นตัวแปรคั่นกลางของความไว้วางใจระหว่างระหว่างคุณภาพบริการโม
บายแอปพลิเคชันและความภักดี 

จากการว ิเคราะห ์ค ่าอ ิทธ ิพลความเป ็นต ัวแปรค ั ่นกลางของความไว ้วางใจ พบว่า  
ความไว้วางใจมีอิทธิพลเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี 
(ยอมรับสมมติฐาน H5) โดยความไว้วางใจสามารถถ่ายทอดอิทธิพลของคุณภาพบริการโมบาย 
แอปพลิเคชันไปสู่ความภักดีได้เพียงบางส่วน แสดงให้เห็นว่า คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 
ส่งผลต่อความภักดี โดยคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันสามารถส่งผลต่อความไว้วางใจ  
แล้วนำไปสู่ความภักดีได้อีกทางหนึ่งด้วย 

งานวิจัยในอดีต พบว่า ความไว้วางใจเป็นตัวแปรคั่นกลางเพียงบางส่วน โดยคุณภาพบริการ
โมบายแอปพลิเคชันส่งผลต่อความไว้วางใจ ซึ่งความไว้วางใจรู้สึกเชื่อมั่นในการดำเนินการอย่าง
ถูกต้อง ทำให้ลูกค้าได้รับคุณภาพบริการส่งผลให้เกิดความภักดี ดังนั้น คุณภาพบริการส่งผลให้ลูกค้า
เกิดความไว้วางใจ เมื่อลูกค้าเกิดความไว้วางใจเป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยส่งผลให้เกิดภักดี (อนุวัต สงสม, 
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2561; ภณิชชา รุ่งรัชพันธ์ ,2563) โดยความไว้วางใจมากขึ้นเมื่อได้รับคุณภาพบริการ ทำให้ลูกค้า 
เกิดความภักดี ซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบพฤติกรรมกลับมาซื้อซ้ำ การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และ
บริการรายเดิม การแนะนำชักจูงผู้อื่น และการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง ดังนั้น เมื่อลูกค้า
เกิดความไว้วางใจส่งผลให้เกิดความภักดี (AI-Adwan & AI-Horani, 2019) 

บทสรุปที่ได้จากงานวิจัยครั้งนี้ พบว่า ความพึงพอใจและความไว้วางใจมีอิทธิพลเป็นตัวแปร
คั่นกลางระหว่างคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันและความภักดี โดยความพึงพอใจและความ
ไว้วางใจสามารถถ่ายทอดอิทธิพลระหว่างคุณภาพโมบายแอปพลิเคชันไปยังความภักดีของลูกค้าได้
เพ ียงบางส ่วน (Partial Mediator)  ด ั งน ั ้น ค ุณภาพบร ิการโมบายแอปพล ิ เคช ันส ่งผลต่อ 
ความภ ักด ี  โดยค ุณภาพบร ิการโมบายแอปพล ิเคช ันสามารถส ่งผลต ่อความพึงพอใจและ 
ความไว้วางใจ แล้วนำไปสู่ความภักดีได้อีกทางหนึ่งด้วย 

 

5.7 ข้อเสนอแนะการวิจัย 
1) ผู ้ประกอบการโมบายแอปพลิเคชันสามารถนำผลงานวิจัยไปปรับใช้เพื ่อวางแผน 

การพัฒนาคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันให้เหมาะสมกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและสามารถดึงดูด
ให้ลูกค้าเกิดความภักดี โดยลูกค้าเจเนอเรชัน วาย ให้ความสำคัญกับคุณภาพบริการในทุกด้าน  โดย
เรียงลำดับจากด้านที่ให้ความสำคัญมากไปยังด้านที ่ให้ความสำคัญน้อย ได้แก่ ความน่าเชื ่อถือ  
การออกแบบ ประสิทธิภาพ เนื้อหา การตอบสนอง และการติดต่อ  

2) ผู้ประกอบการโมบายแอปพลิเคชันควรให้ความสำคัญกับคุณภาพในการให้บริการ  
โมบายแอปพลิเคชัน ด้านความน่าเชื ่อถือ เช่น การยืนยันคำสั่งซื ้อและการทำธุรกรรมที่ถูกต้อง  
มีการแจ้งเตือนคำสั ่งซ ื ้อ รวมถึงความสามารถในการให้บร ิการ หลังจากติดตั ้งการอัปเดต  
ด้านประสิทธิภาพ เช่น ความสามารถในการให้บริการ โดยไม่หยุดทำงานขณะใช้งาน ไม่หลงหน้าเว็บ 
รวมถึงความเสถียรในการใช้งาน โดยไม่มีข้อจำกัดด้านสถานที่และเวลา ด้านการออกแบบ เช่น  
การเลือกใช้ลักษณะและขนาดตัวอักษรที่เหมาะสม การนำเสนอภาพของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนและ
สวยงาม การใช้งานอย่างง่ายดายบนข้อจำกัดของขนาดหน้าจอและการจัดเรียงเลย์เอาต์ที่เหมาะสมใน
การนำเสนอผลิตภัณฑ์ ด้านเนื้อหา เช่น การให้เนื้อหาของผลิตภัณฑ์เหมือนกับเว็บไซต์ทั่วไป เนื้อหา
ของผลิตภัณฑ์ที่ปรับปรุงให้เป็นปัจจุบัน รวมทั้งมีความถูกต้องสมบูรณ์ เพียงพอ และครอบคลุมต่อ
ความเข้าใจของลูกค้า ด้านการตอบสนอง เช่น ฝ่ายบริการลูกค้าสุภาพและอ่อนโยน เต็มใจช่วยเหลือ
ลูกค้าทุกเมื่อ สามารถแก้ไขปัญหา รวมถึงการให้คำแนะนำหรือแนวทางในการแก้ไขปัญหาที่เป็น
ประโยชน์ และด้านการติดต่อ เช่น ความสะดวกติดต่อ มีช่องทางที่หลากหลายเพื่อติดต่อกับฝ่าย
บริการลูกค้าและให้ข้อมูลที่สามารถติดต่อกับฝ่ายบริการลูกค้าได้โดยตรง  
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3) ผู ้ประกอบการโมบายแอปพลิเคชันควรให้ความสำคัญกับการสร้างความพึงพอใจ  
โดยการให้บริการในการส่งมอบสินค้าถูกต้องตรงตามคำสั่งซื้อ รองลงมาคือ การส่งมอบสินค้าตาม
ระยะเวลาคาดการณ์ การสร้างความประทับใจในประสบการณ์การใช้บริการ รวมถึงให้การตอบสนอง
ความต้องการที่เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้า  

4) ผู ้ประกอบการโมบายแอปพลิเคชันควรให้ความสำคัญกับการสร้างความไว้ วางใจ  
โดยการให้บริการในความปลอดภัยในการทำธุรกรรมส่วนตัวของลูกค้า รองลงมาคือ การสร้างมั่นใจใน
การดำเนินการตามคำมั่นสัญญาที่ได้ให้กับลูกค้าทุกประการ รวมถึงการสร้างมั่นใจในการให้ข้อมูล
ส่วนตัว และสามารถปกป้องความปลอดภัยข้อมูลของลูกค้า 

5) ผู ้ประกอบการโมบายแอปพลิเคชันควรให้ความสำคัญกับการสร ้างความภักดี  
โดยการพัฒนาคุณภาพบริการ รวมถึงการสร้างความพึงพอใจ และความไว้วางใจส่งผลให้เกิด  
ความภักดีอีกด้วย ซึ่งความภักดีควรคำนึงด้านการแนะนำผู้อ่ืนมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการซื้อข้าม
สายผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านการซื ้อซ้ำ และด้านการมีภูมิคุ ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู ่แข่ง  
โดยด้านการแนะนำผู้อื่น การเชิญชวนบุคคลอื่นให้เข้าใช้บริการ การบอกเล่าถึงประโยชน์และสื่อสาร
ความรู้สึกที่เกิดขึ้น สาธิตให้ผู้อื่นทราบวิธีการใช้งาน เมื่อมีโอกาส และกระตุ้นให้ผู้อื่นเข้าใช้บริการ 
ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ ลูกค้าให้ความสำคัญกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ
อื่น ๆ จากเครือพันธมิตร ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอื่น ๆ ปริมาณมากขึ้นความตั้งใจลองใช้
ผลิตภัณฑ์และบริการอ่ืน ๆ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอ่ืน ๆ จากรายเดิม ด้านการซื้อซ้ำ
ลูกค้าให้ความสำคัญในความตั้งใจซื้อสินค้าทางออนไลน์เพิ่มขึ้นต่อเนื่องในอนาคต ความตั้งใจในการ
เลือกซื้อเป็นทางเลือกแรก และความตั้งใจซื้อสินค้าจากโมบายแอปพลิเคชัน โดยไม่เปลี่ยนใจไปใช้  
เจ้าอื่น และด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง ลูกค้าให้ความสำคัญในความตั้งใจที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์และบริการ แม้ว่ารายอื่นมีผลิตภัณฑ์คล้ายคลึงกัน หรืออิทธิพล แรงชักจูงทางการตลาด  
ไม่สามารถทำให้เอนเอียงใจไปใช้รายอื่น  

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
1) คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ ด้านการตอบสนอง 

ด้านการติดต่อ ด้านเนื ้อหา ด้านการออกแบบ ด้านประสิทธิภาพ และด้านความน่าเช ื ่อถือ  
โดยคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า เนื ่องจาก 
การให้บริการที่มีคุณภาพ นำไปสู่การกลับมาซื้อซ้ำของลูกค้า การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์จากโมบาย
แอปพลิเคชันรายเดิม การแนะนำผู้อื่นให้มาใช้บริการ และการมีภูมิคุ้มกันจากการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง 
โดยคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า สามารถทำให้ กิจการ 
มีผลประกอบการ และมีกำไรที่มากขึ้น 
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2) ความพึงพอใจเกิดจากคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน โดยการได้รับสินค้าถูกต้อง
ตรงตามคำส ั ่งซ ื ้อ ตามระยะเวลาคาดการณ์ รวมถ ึงประสบการณ์ ท ี ่ดี  และความสามารถ 
ของโมบายแอปพลิเคช ันในการตอบสนองความต้องการที ่เป ็นไปตามความคาดหวัง  ทำให้ 
ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดี แม้ว่าคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันส่งผลต่อความภักดี 
บางครั้งต้องอาศัยการเกิดข้ึนของความพึงพอใจก่อน ถึงจะเกิดความภักดีได้ 

3) ความไว ้วางใจเก ิดจากค ุณภาพบร ิการโมบายแอปพล ิ เคช ัน โดยการได ้ รับ 
ความปลอดภัยในการทำธุรกรรมส่วนตัว เป็นความมั่นใจในการดำเนินการของโมบายแอปพลิ เคชันที่
ปฏิบัติตามคำมั ่นสัญญาที่ให้ไว้ทุกประการ ความมั ่นใจของลูกค้าในการให้ข้อมูลส่วนตัว และ
ความสามารถของโมบายแอปพลิเคชันในการปกป้องความปลอดภัยของข้อมูล ทำให้ความไว้วางใจ
ส่งผลต่อความภักดี แม้ว่าคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันส่งผลต่อความภักดี บางครั้งต้องอาศั ย
การเกิดขึ้นของความไว้วางใจก่อน ถึงจะเกิดความภักดีได้ 

4) ความภักดีเกิดจากคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน โดยการได้รับคุณภาพบริการ
ทั ้งหมด 6 ด้าน ได ้แก่ ด ้านการตอบสนอง ด ้านการติดต ่อ ด ้านเน ื ้อหา ด ้านการออกแบบ  
ด้านประสิทธิภาพ และด้านความน่าเชื่อถือ นอกจากนี้ความพึงพอใจ และความไว้วางใจทำให้เกิด
ความความภักดี โดยความภักดีแสดงออกดังพฤติกรรมทั ้งหมด 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการซื ้อซ้ำ  
ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านการแนะนำผู้อื่น และด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูก
ดึงดูดจากคู่แข่ง 

5) งานวิจัยฉบับนี้เป็นการศึกษาในภาพรวมกลุ่มลูกค้าเจเนอเรชันต่างกัน ทำให้มีคุณภาพ
บร ิการโมบายแอปพลิเคช ันต ่างก ันด ้วย ซ ึ ่ งหากต ้องการศ ึกษาถ ึงค ุณภาพบร ิการโมบาย 
แอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีของลูกค้า  ควรทำการศึกษาโดย
แยกตามกลุ่มเจเนอเรชัน เนื่องจากลักษณะประชากรศาสตร์มีความแตกต่างกัน ซึ่งอาจส่งผลให้
อิทธิพลหรือความสัมพันธ์ของตัวแปรแตกต่างกันออกไปจากการศึกษาครั้งนี้ 

 

5.8 ข้อจำกัดในการวิจัย 
1) งานวิจัยฉบับนี้เป็นการศึกษาโมบายแอปพลิเคชันที่เป็นช่องทางซื้อขายทางออนไลน์

เฉพาะเจาะจง คือ ลูกค้าโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทยเท่านั ้น โดยผลงานวิจัย 
มีข้อจำกัดในการนำไปใช้ เนื่องจากโมบายแอปพลิเคชันซื้อสินค้าและบริการแต่ละแอปพลิเคชัน  
มีการให้บริการบางส่วนที่แตกต่างกัน หากมีการนำผลงานวิจัยไปประยุกต์ใช้หรือนำผลงานวิจัยเพ่ือไป
พัฒนา ควรมีการปรับคุณภาพการให้บริการเพื่อให้เข้ากับบริบทแต่ละแอปพลิเคชันเพราะอาจส่งผล
ต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีของลูกค้า 
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2) งานว ิจ ัยฉบับนี ้ เป ็นการศึกษาช ่องทางซื ้อขายออนไลน์ บนโมบายแอปพลิ เคชัน 
ซึ่งเป็นการเชื่อมโยงระบบซอฟต์แวร์ของอุปกรณ์เคลื่อนที่ อาจมีข้อจำกัดบางอย่างที่แตกต่างกับ
เทคโนโลยีอ่ืน ๆ เช่น คอมพิวเตอร์ ทำให้มีระบบการทำงานต่างกัน เช่น ขนาดหน้าจอที่ต่างกัน ทำให้
การออกแบบต่างกัน ส่งผลให้ระบบการทำงานของอุปกรณ์ต่างกัน เป็นต้น ดังนั้น เพื่อให้ครอบคลุม
คุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีของลูกค้า ควรมีการศึกษา
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับองค์ประกอบที่ใช้ในการประเมินคุณภาพบริการ 

3) งานวิจัยฉบับนี้เป็นการศึกษาในลูกค้ากลุ่มเจเนอเรชัน เอ็กซ์เจเนอเรชัน วายและเจเนอเร
ชัน ซีที ่ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันเป็นช่องทางซื ้อขายทางออนไลน์  หากนำงานวิจัยฉบับนี้ 
ไปประยุกต์ใช้ ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับองค์ประกอบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน
ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีของลูกค้า เนื่องจากสภาพทางสังคมเศรษฐกิจที่
เผชิญอยู ่ และการพัฒนาของเทคโนโลยี อาจทำให้พฤติกรรมและทัศนคติในแต่ละเจเนอเรชัน
เปลี่ยนแปลงไป ดังนั้น ควรศึกษาเฉพาะเจเนอเรชัน 

4) งานวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวบข้อมูลโดยวิธีสะดวก ในงานวิจัยครั้งต่อไปควรเก็บข้อมูลโดยใช้ 
ว ิธ ีเจาะจงกลุ ่มตัวอย่างในช่องทางใดช่องทางหนึ ่ง เพื ่อให้ได้ต ัวแทนที่ด ี และยังสามารถลด 
ความลำเอียงของผลวิจัย 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเรื ่อง ผลกระทบของคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันที ่ส่งผลต่อ 

     ความภักดีต่อลูกค้าลาซาด้าในประเทศไทย 
 
คำชี้แจง  

1. การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบของคุณภาพบริการโมบาย
แอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าลาซาด้าประเทศไทย 

2. แบบสอบถามในชุดนี้ แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ประกอบด้วย 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 
ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจที่มีต่อโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 
ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นต่อความไว้วางใจที่มีต่อโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 
ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นต่อความภักดีที่มีต่อโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

 
 
                                          ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ข้อมูลไว้ ณ โอกาสนี้ 
 
                                                            (นางสาวจริยา ย่ิงดี) 
                                      นักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา สาขาเทคโนโลยีการจัดการ 

          สำนักวิชาเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง:  โปรดทำเครื่องหมาย / ลงใน (    ) ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านเพียง 
        ช่องเดียว 
1. เพศ  

 (    ) ชาย  (    ) หญิง   
2. อายุ  

(    ) 20 - 22 ปี    (    ) 23 - 42 ปี   (    ) 43 - 58 ปี    
3. ระดับการศึกษา 

(    ) ต่ำกว่าปริญญาตรี      (    ) ปริญญาตร ี (    ) สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ 

 (    )    นักเรียน/นักศึกษา     (    ) รับจ้างทั่วไป  (    ) กิจการส่วนตัว 
(    )    รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ     (    ) พนักงานบริษัทเอกชน (    ) อื่น ๆ ............... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(    )    ต่ำกว่า 15,000 บาท     (    ) 15,000 – 25,000 บาท 
(    )    25,001 – 35,000 บาท      (    ) มากกว่า 35,000 บาท 

 

ส่วนที่ 2  ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย 

คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย / ลงใน (     ) ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
1. ท่านซื้อสินค้าผ่านโมบายแอปพลิเคชัน ลาซาด้าเพื่อวัตถุประสงค์ใด 
    (    )    เพ่ือใช้ในชีวิตประจำวัน 
    (    )    เพ่ือให้บุคคลในครอบครัว 
    (    )    เพ่ือเป็นของขวัญในโอกาสต่าง ๆ 
    (    )    เพ่ือใช้ในการประกอบอาชีพ 
    (    )    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)....................... 
2. ท่านซื้อสินค้าผ่านโมบายแอปพลิเคชัน ลาซาด้าบ่อยแค่ไหน 
    (    )    1 ครั้งต่อเดือน 
    (    )    2 ครั้งต่อเดือน 
    (    )    3 ครั้งต่อเดือน 
    (    )    มากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน 
    (    )    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)....................... 

 



120 
 

3. ท่านใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการประเภทใด  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
(    )    เครื่องแต่งกาย 
(    )    สินค้าเพ่ือความงาม 
(    )    อาหาร/สินค้าเพ่ือสุขภาพ  
(    )    สินค้า/อุปกรณ์กีฬา 
(    )    สินค้าสำหรับเด็ก 
(    )    สินค้าเทคโนโลยีต่าง ๆ  
(    )    อุปกรณ์/เครื่องใช้ไฟฟ้า 
(    )    หนังสือ/สื่อต่าง ๆ 
(    )    อุปกรณ์ประดับยนต์ 

     (    )    อื่น ๆ (โปรดระบุ)......................... 
4. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าได้อย่างไร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

(    )    เพ่ือนแนะนำ 
(    )    เห็นโฆษณา จากสื่อต่าง ๆ  
(    )    ความน่าเชื่อถือของแบรนด์แอมบาสเดอร์ 
(    )    คำแนะนำจากผู้มีอิทธิพล (Influencers) 
(    )    อยากลองเพราะความสนใจของตนเอง 
(    )    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................... 

5. ท่านเลือกซื้อสินค้าหรือบริการผ่านโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า เพราะเหตุใด  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
(    )    เปรียบเทียบราคาได้ง่าย  
(    )    ราคาถูก 
(    )    ไม่เสียเวลาเดินทางไปหน้าร้าน 
(    )    สามารถเช็คประวัติผู้ขายได้ง่าย 
(    )    บริการที่ดี ให้ข้อมูลแนะนำสินค้าดี 
(    )    ตอบคำถามรวดเร็วและถูกต้อง 
(    )    สามารถลด แลก แจก แถม ได้ 
(    )    ส่งสินค้ารวดเร็ว 
(    )    ไม่สามารถหาสินค้าจากหน้า Shop ได้ 
(    )    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................... 
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6. ท่านมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านโมบายแอปพลิเคชัน
ลาซาด้า เป็นจำนวนเงินเท่าไหร่  
(    )    ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 500 บาท 
(    )    501-1000 บาท 
(    )    1,001-2,000 บาท 
(    )    มากกว่า 2,000 บาท 

7. ท่านเลือกซื้อสินค้าหรือบริการผ่านโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าในช่วงใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
(    )    ชว่งที่มีโปรโมชันต่าง ๆ  
(    )    ชว่งที่มีคูปองส่วนลด 
(    )    ชว่งที่มี Lazlive 
(    )    ชว่งสิ้นเดือน   
(    )    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................... 

8. ช่องทางที่ใช้ในการซื้อสินค้าบ่อยที่สุด 
(    )    E-Marketplace เช่น ลาซาด้า, Shopee, JD Central 
(    )    Global E-Marketplace เช่น Amazon, Alibaba, eBay 
(    )    Social Media เช่น Facebook, Instagram, Twitter, line 
(    )    House brand website 
(    )    Office Store 
(    )    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................... 
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ส่วนที่ 3  ความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย 

คำชี้แจง: โปรดทำเครื่องหมาย / ในตารางที่ตรงตามข้อมูลจริงของท่านมากที่สุด  

ข้อ ข้อคำถาม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น 
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 
 
(4) 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

 
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
 

(2) 

ไม่ 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
(1) 

คุณภาพการโต้ตอบ (Interaction Quality) 
การตอบสนอง (Responsiveness)  
1.  ท่านได้รับบริการที่มีความพร้อมในการแก้ไข

ปัญหาทุกครั้งจากฝ่ายบริการลูกค้าโมบาย
แอปพลิเคชันลาซาด้า 

     

2. ท่านได้รับคำตอบอย่างถูกต้องและทันท่วงที
จากฝ่ายบริการลูกค้าโมบายแอปพลิเคชัน
ลาซาด้า 

     

3. ท่านได้รับบริการจากฝ่ายบริการลูกค้าโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้า ด้วยความสุภาพและ
อ่อนโยน 

     

4. ท่านได้รับการช่วยเหลืออย่างเต็มใจจาก 
ฝ่ายบริการลูกค้าโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

     

5. ท่านได้รับการแก้ไขปัญหาจากความสามารถ
ของฝ่ายบริการลูกค้าโมบายแอปพลิเคชัน
ลาซาด้า 

     

6. ท่านได้รับคำแนะนำและแนวทางการ
แก้ปัญหาที่เป็นประโยชน์จากฝ่ายบริการ
ลูกค้าโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้า 

     

การติดต่อ (Contact)  
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ข้อ ข้อคำถาม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น 
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 
 
(4) 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

 
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
 

(2) 

ไม่ 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
(1) 

1. ท่านได้รับข้อมูลที่สามารถติดต่อฝ่ายบริการ
ลูกค้าโมบายแอปพลิเคชันได้โดยตรงจาก 
โมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 
 

     

การติดต่อ (Contact) (ต่อ)      
2. ท่านได้รับช่องทางการติดต่อฝ่ายบริการลูกค้า

โมบายแอปพลิเคชันหลายช่องทางจากโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้า 

     

3. ท่านได้รับความสะดวกในการติดต่อกับ 
ฝ่ายบริการลูกค้าโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

     

เนื้อหา (Content)  
1. ท่านได้รับเนื้อหาของผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้อง

สมบูรณ์จากโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 
     

2. ท่านได้รับเนื้อหาของผลิตภัณฑ์อย่างเพียงพอ
และครอบคลุมต่อความเข้าใจจากโมบายแอป
พลิเคชันลาซาด้า 

     

3. ท่านได้รับเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ท่ีอัปเดตเป็น
ปัจจุบันจากโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

     

4. ท่านได้รับเนื้อหาของผลิตภัณฑ์เหมือนกับ
เว็บไซต์ทั่วไปจากโมบายแอปพลิเคชัน
ลาซาด้า 

     

คุณภาพสิ่งแวดล้อม (Environment Quality) 
การออกแบบ (Design)  
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ข้อ ข้อคำถาม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น 
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 
 
(4) 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

 
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
 

(2) 

ไม่ 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
(1) 

1. ท่านเห็นด้วยกับการจัดเรียงเลย์เอาต์ 
อย่างเหมาะสมในการนำเสนอผลิตภัณฑ์ 
จากโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

     

2. ท่านสามารถใช้งานโมบายแอปพลิเคชัน
ลาซาด้าอย่างง่ายดายบนข้อจำกัดของขนาด
หน้าจอ 
 

     

การออกแบบ (Design) (ต่อ) 
3. ท่านเห็นด้วยกับลักษณะและขนาดตัวอักษรที่ 

โมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าเลือกใช้ 
     

4. ท่านเห็นด้วยกับการนำเสนอภาพของ
ผลิตภัณฑ์ที่ให้ความชัดเจนและสวยงามจาก
โมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้า 

     

ประสิทธิภาพ (Efficiency)  
1. ท่านได้รับความเสถียรในการใช้งานโมบาย 

แอปพลิเคชันลาซาด้าทุกครั้ง  
โดยไม่มีข้อจำกัดด้านสถานที่และเวลา 

     

2. ท่านสามารถใช้งานโมบายแอปพลิเคชัน
ลาซาด้าได้ โดยระบบไม่หยุดทำงานขณะใช้
งาน 

     

3. ท่านสามารถใช้งานโมบายแอปพลิเคชัน
ลาซาด้า โดยไม่หลงหน้าเว็บ 
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ข้อ ข้อคำถาม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น 
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 
 
(4) 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

 
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
 

(2) 

ไม่ 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
(1) 

4. ท่านได้รับการตอบสนองและประมวลผล 
ที่แม่นยำ รวดเร็วตรงกับคำค้นหา โดยไม่มี
ข้อผิดพลาดใดจากโมบายแอปพลิเคชัน
ลาซาด้า 

     

คุณภาพของผลลัพธ์ (Outcome Quality) 
ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
1. ท่านสามารถเข้าใช้งานได้หลังจากการติดตั้ง

การ 
อัปเดตโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

     

2. ท่านได้รับการแจ้งเตือนคำสั่งซื้อจากโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้า 
 

     

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) (ต่อ) 
3. ท่านได้รับการยืนยันคำสั่งซื้อและ 

การทำธุรกรรมที่ถูกต้องจากโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้า 
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ส่วนที่ 4  ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจที่มีต่อโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย 

คำชี้แจง:   โปรดทำเครื่องหมาย / ในตารางที่ตรงตามข้อมูลจริงของท่านมากท่ีสุด  

ข้อ ข้อคำถาม 

ระดับความพึงพอใจ 
พึง

พอใจ
มาก
อย่าง
ยิ่ง 

 
(5) 

พึง
พอใจ 

 
 

 
 

(4) 

พึง
พอใจ
ปาน
กลาง 

 
 

(3) 

ไม่พึง
พอใจ 

 
 
 
(2) 

ไม่พึง
พอใจ
อย่าง
ยิ่ง 

 
 

(1) 
ความพึงพอใจ (Satisfaction)  
1. ท่านได้รับประสบการณ์การซื้อสินค้าและ

บริการได้อย่างประทับใจจากโมบายแอป
พลิเคชันลาซาด้า 

     

2. ท่านได้รับการตอบสนองความต้องการซึ่ง
เป็นไปตามความคาดหวังของท่านจากโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้า 

     

3. ท่านได้รับสินค้าตามระยะเวลาคาดการณ์จาก 
โมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

     

4. ท่านได้รับสินค้าถูกต้องตรงตามคำสั่งซื้อจาก 
โมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 
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ส่วนที่ 5  ความคิดเห็นต่อความไว้วางใจที่มีต่อโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย 

คำชี้แจง:  โปรดทำเครื่องหมาย / ในตารางที่ตรงตามข้อมูลจริงของท่านมากท่ีสุด  

ข้อ ข้อคำถาม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 
 

(4) 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

 
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
 

(1) 
ความไว้วางใจ (Trust)  
1. ท่านได้รับการปกป้องความปลอดภัยของ

ข้อมูลจากโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 
     

2. ท่านได้รับความปลอดภัยในการทำธุรกรรม
ส่วนตัวจากโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

     

3. ท่านมั่นใจในการดำเนินการตามคำมั่นสัญญา
ที่โมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าได้ให้ไว้ทุก
ประการ 

     

4. ท่านมั่นใจในการให้ข้อมูลส่วนตัวกับโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้า 
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ส่วนที่ 6  ความคิดเห็นต่อความภักดีที่มีต่อโมบายแอปพลิเคชัน ลาซาด้า ในประเทศไทย 

คำชี้แจง:  โปรดทำเครื่องหมาย / ในตารางที่ตรงตามข้อมูลจริงของท่านมากท่ีสุด  

ข้อ ข้อคำถาม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 
 

(4) 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

 
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
 

(1) 

ความภักดี (Loyalty)  
การกลับมาซื้อซ้ำ (Repeat Purchase)  
1. ท่านมีความตั้งใจในการเลือกโมบาย 

แอปพลิเคชันลาซาด้าเป็นทางเลือกแรก 
ในการซื้อสินค้าทางออนไลน์ 

     

2. ท่านมีความตั้งใจซื้อสินค้าทางออนไลน์จาก 
โมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าเพ่ิมข้ึนต่อเนื่อง 
ในอนาคต 

     

3. ท่านมีความตั้งใจซื้อสินค้าทางออนไลน์จาก 
โมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า โดยที่ไม่เปลี่ยน
ใจไปใช้โมบายแอปพลิเคชันอื่น 

     

การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ (Purchases across product and service lines) 
1. ท่านมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอ่ืน 

ๆ จากผู้ให้บริการโมบายแอปพลิเคชัน
ลาซาด้า 

     

2. ท่านมีความตั้งใจในการลองใช้ผลิตภัณฑ์และ
บริการอ่ืน ๆ จากผู้ให้บริการโมบาย 
แอปพลิเคชัน ลาซาด้า 

     

3. ท่านมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอ่ืน 
ๆ จากเครือพันธมิตรผู้ให้บริการโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้า 
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ข้อ ข้อคำถาม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 
 

(4) 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

 
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
 

(1) 

 
 

การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ (Purchases across product and service lines) 
(ต่อ) 
4. ท่านมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอ่ืน 

ๆ ปริมาณมากข้ึนจากผู้ให้บริการโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้า 

     

การแนะนำผู้อ่ืน (Recommend) 
1. ท่านบอกเล่าถึงประโยชน์และสื่อสาร

ความรู้สึก 
ที่เกิดขึ้นจากการใช้การบริการโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้าให้กับคนรู้จัก 

     

2. ท่านเชิญชวนคนในครอบครัวของท่าน  
เพ่ือนหรือคนรู้จักให้เข้าใช้บริการโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้า 

     

3. ท่านกระตุ้นผู้อ่ืนเพ่ือให้เข้าใช้บริการโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้า 

     

4. ท่านสาธิตให้ผู้อื่นทราบวิธีการใช้งานโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้า เมื่อมีโอกาส 

     

การมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง  (Demonstrates in immunity to the pull of  
the competition) 
1. ท่านมีความตั้งใจที่ซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ

ของผู้ให้บริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 
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ข้อ ข้อคำถาม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
 
 

(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 
 

(4) 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

 
(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
 

(1) 

แม้ว่า 
ผู้ให้บริการรายอื่นมีผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกัน 

2. ท่านมีความตั้งใจที่ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ
ของ 
ผู้ให้บริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า  
แม้ว่าอิทธิพลและความพยายามทาง
การตลาด 
ก็ไม่สามารถเปลี่ยนใจท่านได้ 

     

การมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง  (Demonstrates in immunity to the pull of  
the competition) (ต่อ) 
3. ท่านมีความตั้งใจที่ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ

ของผู้ให้บริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 
แม้ว่าคุณภาพด้อยกว่าผู้ให้บริการรายอื่น 

     

4. ท่านไม่เอนเอียงใจไปใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ของผู้ให้บริการโมบายแอปพลิเคชันรายอื่น 
แม้ว่ามีข้อเสนอที่น่าสนใจกว่า 

     

5. ท่านไม่เอนเอียงใจไปใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ของผู้ให้บริการโมบายแอปพลิเคชันรายอื่น 
แม้ว่ามีการชักจูงจากผู้ให้บริการรายอ่ืน 
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ภาคผนวก ข 

ผลการพิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 
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ผลการทดสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือ ผู้วิจัยได้พิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC)  
และค่าสัมประสิทธิ ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s alpha reliability coefficient) ผู ้ว ิจ ัยได้
นำเสนอตารางผลการพิจารณาค่าดัชนีวัดค่าความสอดคล้อง (IOC) ดังต่อไปนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อคำถาม 
ค่าความสอดคล้อง 

(IOC) 
หมายเหตุ 

1. เพศ 

• ชาย         

• หญิง 

 
1 

 

2. อายุ 

• 20 - 22 ปี    

• 23 - 42 ปี 

• 43 - 58 ปี    

 
1 

 

3. ระดับการศึกษา 

• สูงกว่าปริญญาตรี 

• ต่ำกว่าปริญญาตรี 

• ปริญญาตรี 

1 

 

4. อาชีพ 

• นักเรียน/นักศึกษา  

• รับจ้างทั่วไป 

• กิจการส่วนตัว 

• รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

• พนักงานบริษัทเอกชน 

• อ่ืน ๆ ระบุ................. 

1 

 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

• ต่ำกว่า 15,000 บาท 

• 15,000 – 25,000 บาท 

• 25,001 – 35,000 บาท 

• มากกว่า 35,000 บาท 

 
1 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย  

ข้อคำถาม 
ค่าความ

สอดคล้อง (IOC) 
หมายเหตุ 

 1. ท่านซื้อสินค้าผ่านโมบายแอปพลิเคชัน
ลาซาด้าเพื่อวัตถุประสงค์ใด 

•  เพ่ือใช้ในชีวิตประจำวัน 

•  เพ่ือให้บุคคลในครอบครัว 

•  เพ่ือเป็นของขวัญในโอกาสต่าง ๆ 

•  เพ่ือใช้ในการประกอบอาชีพ 

•  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)....................... 

1 

 

2. ท่านซื้อสินค้าผ่านโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 
บ่อยแค่ไหน 

• 1 ครั้งต่อเดือน 

• 2 ครั้งต่อเดือน 

• 3 ครั้งต่อเดือน 

• มากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน 

• อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)....................... 

1 

 

3. ท่านใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 
เพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการประเภทใด  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

• เครื่องแต่งกาย 

• สินค้าเพ่ือความงาม 

• อาหาร/สินค้าเพ่ือสุขภาพ  

• สินค้า/อุปกรณ์กีฬา 

• สินค้าสำหรับเด็ก 

• สินค้าเทคโนโลยีต่าง ๆ  

• อุปกรณ์/เครื่องใช้ไฟฟ้า 

• หนังสือ/สื่อต่าง ๆ 

• อุปกรณ์ประดับยนต์ 

 
1 
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ข้อคำถาม 
ค่าความ

สอดคล้อง (IOC) 
หมายเหตุ 

• อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................... 
 

4. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้าได้อย่างไร  

• เพ่ือนแนะนำ 

• เห็นโฆษณา จากสื่อต่าง ๆ  

• ความน่าเชื่อถือของแบรนด์- 
แอมบาสเดอร์ 

• คำแนะนำจากผู้มีอิทธิพล 
(Influencers) 

• อยากลองเพราะความสนใจของตนเอง 

• อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................... 
 

 
1 

 

5. ท่านเลือกซื้อสินค้าหรือบริการผ่านโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้า เพราะเหตุใด  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

• เปรียบเทียบราคาได้ง่าย 

• ราคาถูก 

• ไม่เสียเวลาเดินทางไปหน้าร้าน 

• สามารถเช็คประวัติผู้ขายได้ง่าย 

• บริการที่ดี ให้ข้อมูลแนะนำสินค้าดี 

• ตอบคำถามรวดเร็วและถูกต้อง 

• สามารถลด แลก แจก แถม ได้ 

• ส่งสินค้ารวดเร็ว 

• ไม่สามารถหาสินค้าจากหน้า Shop ได้ 

• อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)....................... 
 

1 
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ข้อคำถาม 
ค่าความ

สอดคล้อง (IOC) 
หมายเหตุ 

6. ท่านเลือกซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน 
โมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า  
ในช่วงใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

• ช่วงที่มีโปรโมชันต่าง ๆ  

• ช่วงที่มีคูปองส่วนลด 

• ช่วงที่มี Lazlive 

• ช่วงสิ้นเดือน   

• อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................... 
 

 
 
1 

 

7. ช่องทางที่ใช้ในการซื้อสินค้าบ่อยที่สุด 

• E-Marketplace เช่น ลาซาด้า, 
Shopee, JD Central 

• Global E-Marketplace เช่น 
Amazon, Alibaba, eBay 

• Social Media เช่น Facebook, 
Instagram, Twitter, line 

• House brand website 

• Office Store 

• อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................... 
 

 
1 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าประเทศไทย 

รายการขอความคิดเห็น 
คุณภาพด้านโต้ตอบ 

ค่าความ
สอดคล้อง 

(IOC) 
หมายเหตุ 

การตอบสนอง (Responsiveness) 
1. ท่านได้รับบริการที่มีความพร้อมในการแก้ไขปัญหาทุกครั้งจาก 
   ฝ่ายบริการลูกค้าโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

1 
 

2. ท่านได้รับคำตอบอย่างถูกต้องและทันท่วงทีจากฝ่ายบริการลูกค้า 
    โมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

1 
 

3. ท่านได้รับบริการจากฝ่ายบริการลูกค้าโมบายแอปพลิเคชันด้วย 
    ความสุภาพและอ่อนโยนลาซาด้า 

1 
 

4. ท่านได้รับการช่วยเหลืออย่างเต็มใจจากฝ่ายบริการลูกค้าโมบาย 
    แอปพลิเคชันลาซาด้า 

0.67 
 

5.  ท่านได้รับการแก้ไขปัญหาจากความสามารถของฝ่ายบริการลูกค้า 
โมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

1 
 

6. ท่านได้รับคำแนะนำและแนวทางการแก้ปัญหาที่เป็นประโยชน์ 
    จากฝ่ายบริการลูกค้าโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

1 
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รายการขอความคิดเห็น 
คุณภาพด้านโต้ตอบ 

ค่าความ
สอดคล้อง 

(IOC) 
หมายเหตุ 

การติดต่อ (Contact) 
1. ท่านได้รับข้อมูลที่สามารถติดต่อฝ่ายบริการลูกค้าโมบายแอป

พลิเคชันได้โดยตรงจากโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 
1 

 

2. ท่านได้รับฟังก์ชันแชทที่สามารถสนทนากับฝ่ายบริการลูกค้าโม
บายแอปพลิเคชันได้โดยตรงจากโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

1 
 

3. ท่านได้รับช่องทางการติดต่อฝ่ายบริการลูกค้าโมบายแอปพลิเคชัน
หลายช่องทางจากโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

1 
 

เนื้อหา (Content) 
1.  ท่านได้รับเนื้อหาของผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้องสมบูรณ์จากโมบาย 

แอปพลิเคชันลาซาด้า 
1 

 

2.  ท่านได้รับเนื้อหาของผลิตภัณฑ์อย่างเพียงพอและครอบคลุมต่อ 
     ความเข้าใจจากโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

1 
 

3.  ท่านได้รับเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ที่อัปเดตเป็นปัจจุบันจากโมบาย 
     แอปพลิเคชันลาซาด้า 

1 
 

4. ท่านได้รับเนื้อหาของผลิตภัณฑ์เหมือนกับเว็บไซต์ทั่วไปจาก 

โมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 1 
 

รายการขอความคิดเห็น 
คุณภาพด้านสิ่งแวดล้อม 

ค่าความ
สอดคล้อง 

(IOC) 
หมายเหตุ 

การออกแบบ (Design) 
1. ท่านเห็นด้วยกับการจัดเรียงเลย์เอาต์อย่างเหมาะสม 
       ในการนำเสนอผลิตภัณฑ์จากโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

1 
 

2. ท่านสามารถใช้งานโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าอย่างง่ายดาย 
บนข้อจำกัดของขนาดหน้าจอ 

1 
 

3. ท่านเห็นด้วยกับลักษณะและขนาดตัวอักษรที่โมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้าเลือกใช้ 

1 
 

4. ท่านเห็นด้วยกับการนำเสนอภาพของผลิตภัณฑ์ที่ให้ความชัดเจน
และสวยงามจากโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

1 
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รายการขอความคิดเห็น 
คุณภาพด้านสิ่งแวดล้อม 

ค่าความ
สอดคล้อง 

(IOC) 
หมายเหตุ 

ประสิทธิภาพ (Efficiency)   
1. ท่านได้รับความเสถียรในการใช้งานโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า

ทุกครั้ง โดยไม่มีข้อจำกัดด้านสถานที่และเวลา 
1 

 

2.    ท่านสามารถใช้งานโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าได้ โดยระบบ 
       ไม่หยุดทำงานขณะใช้งาน 

0.67 
 

3.    ท่านสามารถใช้งานอย่างง่ายดายจากระบบนำทางท่ีราบรื่น 
       ของโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า โดยไม่มีการหลงหน้าเว็บ 

0.67 
 

4.    ท่านได้รับการตอบสนองและประมวลผลที่แม่นยำ รวดเร็วตรง   
       กับคำค้นหาโดยไม่มีข้อผิดพลาดใดจากโมบายแอปพลิเคชัน  
       ลาซาด้า 

1 
 

รายการขอความคิดเห็น 
คุณภาพด้านผลลัพธ์(ความน่าเชื่อถือ) 

ค่าความ
สอดคล้อง 

(IOC) 
หมายเหตุ 

1. ท่านได้รับคำสั่งซื้อที่ถูกต้องจากการดำเนินการของโมบาย 
    แอปพลิเคชันลาซาด้า 

0.67 
 

2. ท่านได้รับการแจ้งเตือนจากโมบายแอปพลิเคชันเพ่ือยืนยันการทำ
และเพ่ือยืนยันความถูกต้องของคำสั่งซื้อลาซาด้า 

1 
 

3. ท่านสามารถเข้าใช้งานได้ หลังจากการติดตั้งการอัปเดตโมบาย
แอปพลิเคชันลาซาด้า 

1 
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ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจที่มีต่อโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าในประเทศไทย 

รายการขอความคิดเห็น 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ค่าความ
สอดคล้อง 

(IOC) 
หมายเหตุ 

1. ท่านได้รับประสบการณ์การซื้อสินค้าและบริการได้อย่าง
ประทับใจจากโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

1 
 

2. ท่านได้รับการตอบสนองความต้องการซึ่งเป็นไปตามความ
คาดหวังของท่านจากโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 

1 
 

3. ท่านได้รับสินค้าตามระยะเวลาคาดการณ์จากโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้า 

1 
 

4. ท่านได้รับสินค้าถูกต้องตรงตามคำสั่งซื้อจากโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้า 

1 
 

 

ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นต่อความไว้วางใจที่มีต่อโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าในประเทศไทย 

รายการขอความคิดเห็น 
ความไว้วางใจ (Trust) 

ค่าความ
สอดคล้อง 

(IOC) 
หมายเหตุ 

1. ท่านได้รับการปกป้องความปลอดภัยของข้อมูลจากโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้า 

1 
 

2. ท่านได้รับความปลอดภัยในการทำธุรกรรมส่วนตัวจากโมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้า 

1 
 

3. ท่านมั่นใจในการดำเนินการตามคำมั่นสัญญาที่โมบาย 
แอปพลิเคชันลาซาด้าได้ให้ไว้ทุกประการ  

1 
 

4. ท่านมั่นใจในการให้ข้อมูลส่วนตัวกับโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า 1  
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ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นต่อความภักดีที่มีต่อโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้าในประเทศไทย 

รายการขอความคิดเห็น 
ความภักดี (Loyalty) 

ค่าความ
สอดคล้อง 

(IOC) 
หมายเหตุ 

การซื้อซ้ำ (Repeat Purchase) 
1. ท่านมีความตั้งใจในการเลือกโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า  

เป็นทางเลือกแรกในการซื้อสินค้าทางออนไลน์ 
1 

 

2. ท่านมีความตั้งใจซื้อสินค้าทางออนไลน์จากโมบายแอปพลิเคชัน
ลาซาด้าเพ่ิมข้ึนต่อเนื่องในอนาคต 

1 
 

3. ท่านมีความตั้งใจซื้อสินค้าทางออนไลน์จากโมบายแอปพลิเคชัน
ลาซาด้า โดยที่ไม่เปลี่ยนใจไปใช้โมบายแอปพลิเคชันอื่น 

1 
 

การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ (Purchases across product and service lines) 
1. ท่านมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอ่ืน ๆ จากผู้ให้บริการ 

โมบายแอปพลิเคชันรายเดิม 
1 

 

2. ท่านมีความตั้งใจในการลองใช้ผลิตภัณฑ์และบริการอื่น ๆ  
จากผู้ให้บริการโมบายแอปพลิเคชันรายเดิม 

1 
 

3. ท่านมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอ่ืน ๆ จากเครือพันธมิตร
ผู้-ให้บริการโมบายแอปพลิเคชันรายเดิม 

1 
 

4. ท่านมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอ่ืน ๆ มากข้ึนจาก 
ผู้ให้บริการโมบายแอปพลิเคชันรายเดิม 

0.67 
 

การแนะนำผู้อ่ืน (Recommend)  
1. ท่านบอกเล่าถึงประโยชน์และสื่อสารความรู้สึกที่เกิดข้ึนจาก 

การใช้การบริการโมบายแอปพลิเคชันให้กับคนรู้จัก 
1 

 

2. ท่านเชิญชวนคนในครอบครัวของท่าน เพื่อนหรือคนรู้จักให้เข้าใช้
บริการโมบายแอปพลิเคชัน 

1 
 

3. ท่านกระตุ้นผู้อ่ืนเพ่ือให้เข้าใช้บริการโมบายแอปพลิเคชัน 1  
4. ท่านสาธิตให้ผู้อื่นทราบวิธีการใช้งานโมบายแอปพลิเคชันเมื่อมี

โอกาส 
1 
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รายการขอความคิดเห็น 
ความภักดี (Loyalty) 

ค่าความ
สอดคล้อง 

(IOC) 
หมายเหตุ 

การมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง  (Demonstrates in immunity to the pull  
of the competition) 
1. ท่านมีความตั้งใจที่ซื้อผลิตภัณฑ์และบริการของผู้ให้บริการ 

โมบายแอปพลิเคชันรายเดิม แม้ว่าผู้ให้บริการรายอ่ืนมีผลิตภัณฑ์ 
ที่คล้ายคลึงกัน 

1 
 

2. ท่านมีความตั้งใจที่ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของผู้ให้บริการโมบาย
แอปพลิเคชันรายเดิม แม้ว่าอิทธิพลและความพยายามทาง
การตลาดก็ไม่สามารถเปลี่ยนใจท่านได้ 

1 
 

3. ท่านมีความตั้งใจที่ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของผู้ให้บริการโมบาย
แอปพลิเคชันรายเดิม แม้ว่าคุณภาพด้อยกว่าผู้ให้บริการรายอื่น 

1 
 

4. ท่านไม่เอนเอียงใจไปใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของผู้ให้บริการโมบาย
แอปพลิเคชันรายอ่ืน แม้ว่ามีข้อเสนอที่น่าสนใจกว่า 

1 
 

5. ท่านไม่เอนเอียงใจไปใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของผู้ให้บริการโมบาย
แอปพลิเคชันรายอ่ืน แม้ว่ามีการชัก-จูงจากผู้ให้บริการรายอ่ืน 

1 
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ภาคผนวก ค 

ผลการตรวจสอบลักษณะของข้อมลูเชิงปริมาณ 
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ก่อนการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ทำการตรวจสอบข้อมูลเบื้องต้น พบว่า มีข้อมูลครบถ้วน 
หลังจากนั ้นจึงทำการตรวจสอบลักษณะของข้อมูลเชิงปริมาณ ด้วยการพิจารณาค่าความเบ้  

ค่าความโด่ง กราฟความถี ่ฮีสโตรแกรม และตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้  
โดยแสดงรายละเอียดดังตารางที่ 1 และภาพท่ี 1 ถึงภาพท่ี 4 

 
ตารางที ่  1  ผลการตรวจสอบการแจกแจงความถ ี ่ของข ้อม ูลด ้วยค่าความเบ้ (Skewness)  

       และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

ปัจจัยท่ีศึกษา 
ค่าความเบ้ 

(Skewness) 
ค่าความโด่ง
(Kurtosis) 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 
1. การตอบสนอง  -0.209 0.392 

  2.  การติดต่อ -0.297 0.202 
  3.  ด้านเนื้อหา 0.074 -0.361 
  4.  ด้านการออกแบบ 0.023 -0.234 
5. ด้านประสิทธิภาพ -0.054 -0.464 
6. ด้านความน่าเชื่อถือ -0.138 -0.924 

ความพึงพอใจ -0.014 -0.681 
ความไว้วางใจ -0.058 -0.034 
ความภักดี 

1. การซื้อซ้ำ -0.165 -0.039 
2. การซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ -0.036 -0.309 
3. การแนะนำผู้อ่ืน -0.140 0.101 
4. การมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง -0.315 0.029 
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1. คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้านการตอบสนอง 

 
 

 
2. คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้านการติดต่อ 
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3. คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้านเนื้อหา 

 

 

 
4. คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้านการออกแบบ 
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5. คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้านประสิทธิภาพ 

 

 

 
6. คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้านความน่าเชื่อถือ 

 

ภาพที่ 1 กราฟฮีลโตรแกรมตัวแปรคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน 
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ภาพที่ 2 กราฟฮีลโตรแกรมตัวแปรความพึงพอใจ 

 

 

 
ภาพที่ 3 กราฟฮีลโตรแกรมตัวแปรความไว้วางใจ 
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ภาพที่ 4 กราฟฮีลโตรแกรมตัวแปรความภักดี 
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1. ความภักดี ด้านการซื้อซ้ำ 

 

 

 
 

2. ความภักดี ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ 
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3. ความภักดี การแนะนำผู้อ่ืน 

 

 

 
4. ความภักดี ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง 
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ภาคผนวก ง 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่ม 
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ตารางที ่ 1 การเปรียบเทียบค่าเฉลี ่ยเป็นรายคู ่ของผู ้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า  
ประเทศไทยในแต่ละเจเนอเรช ันเก ี ่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพล ิเคชัน  
ด้านการตอบสนองที่มีความคิดเห็นแตกต่างกัน 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน  
ด้านการตอบสนอง 

Gen X Gen Y Gen Z 

 X̅ 3.61 3.89 3.85 
Gen X 3.61 - - 0.278* - 0.237* 
Gen Y 3.89  - 0.042 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

ตารางที ่ 2 การเปรียบเทียบค่าเฉลี ่ยเป็นรายคู ่ของผู ้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า  
     ประเทศไทยในแต่ละเจเนอเรช ันเก ี ่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน  
     ด้านการติดต่อที่มีความคิดเห็นแตกต่างกัน  

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน  
ด้านการติดต่อ 

Gen X Gen Y Gen Z 

 X̅ 3.47 3.89 3.75 
Gen X 3.47 - - 0.420* - 0.283* 
Gen Y 3.89  - 0.136 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

ตารางที ่ 3 การเปรียบเทียบค่าเฉลี ่ยเป็นรายคู ่ของผู ้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า  
     ประเทศไทยในแต่ละเจเนอเรช ันเก ี ่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน  
     ด้านเนื้อหาที่มีความคิดเห็นแตกต่างกัน 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน  
ด้านเนื้อหา 

Gen X Gen Y Gen Z 

 X̅ 3.63 3.99 3.87 
Gen X 3.63 - - 0.360* - 0. 248* 
Gen Y 3.99  - 0.113 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตารางที ่ 4 การเปรียบเทียบค่าเฉลี ่ยเป็นรายคู ่ของผู ้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า  
ประเทศไทยในแต่ละเจเนอเรช ันเก ี ่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพล ิเคชัน  
ด้านการออกแบบ ที่มีความคิดเห็นแตกต่างกัน 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน  
ด้านการออกแบบ 

Gen X Gen Y Gen Z 

 X̅ 3.56 4.09 3.92 
Gen X 3.56 - - 0.528* - 0.360* 
Gen Y 4.09  - 0.168 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

ตารางที ่ 5 การเปรียบเทียบค่าเฉลี ่ยเป็นรายคู ่ของผู ้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า  
                ประเทศไทยในแต่ละเจเนอเรชันเก ี ่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน  
                ด้านประสิทธิภาพที่มีความคิดเห็นแตกต่างกัน 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน  
ด้านประสิทธิภาพ 

Gen X Gen Y Gen Z 

 X̅ 3.71 4.04 3.92 
Gen X 3.71 - - 0.333* - 0.218* 
Gen Y 4.04  - 0.115 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

ตารางที ่ 6 การเปรียบเทียบค่าเฉลี ่ยเป็นรายคู ่ของผู ้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันลาซาด้า  
                ประเทศไทยในแต่ละเจเนอเรชันเก ี ่ยวกับคุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน  
                ด้านความน่าเชื่อถือที่มีความคิดเห็นแตกต่างกัน 

คุณภาพบริการโมบายแอปพลิเคชัน ด้าน
ความน่าเชื่อถือ 

Gen X Gen Y Gen Z 

 X̅ 3.74 4.30 4.02 
Gen X 3.74 - - 0.563* - 0.283* 
Gen Y 4.30  - 0.280* 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ประวัติผู้เขียน 
 

นางสาวจริยา ยิ่งดี เกิดวันที่ 8 กันยายน พ.ศ. 2540 สำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 
สาขาวิชาวิศวกรรมขนส่งและโลจิสติกส์ คณะวิศวกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี  
ในปีพ.ศ. 2563 จนกระทั่งในเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2564 ได้เข้าศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ สำนักวิชาเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 
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