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Abstract

	 The objective of this research was to 1) develop and to validate the consistency of 

a causal relationship modal of consumers repurchase intention for fashion clothes on Pomelo 

Application and to 2) study the causal factors influencing consumers repurchase intention for 

fashion clothes on Pomelo Application in Bangkok and its vicinity. The tools used in the research 

were online questionnaires. The sample group consisted of 350 peoples who have been repurchase 

fashion clothes on Pomelo Application. The statistics used in data analysis were frequency, 

percentage. The structural equation model is used to analyze causal relationships to find the path 

to the causal influence of the variables consisting of 4 components were 1) After Services 

2) Satisfaction Services 3) Trust and 4) Repurchase Intention. The results of the research showed 

that the causal relationship model was developed in accordance with empirical data. The final was 

predictive coefficient of 0.87, indicating that the variables in the model can explain the variance 

of the consumers repurchase intention for fashion clothes on Pomelo Application by 87 percent. 

It was found that the satisfaction services were the most influence on influencing consumers 

Repurchase Intention for fashion clothes on Pomelo Application in Bangkok and its vicinity.
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตคุวามตัง้ใจซ้ือซ�ำ้เส้ือผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

และเพ่ือศกึษาปัจจยัเชิงสาเหตทุีม่อีทิธิพลต่อความตัง้ใจซ้ือซ�ำ้เส้ือผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลเิคชันโพเมโลของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวิจยั ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุม่ตวัอย่าง ได้แก่ 

ผู้ที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลอย่างน้อย 2 ครั้ง จ�ำนวน 350 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ โมเดลสมการโครงสร้างใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพื่อหาเส้นทาง

อิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านบริการหลังการขาย 2) ด้านความพึงพอใจ

3) ด้านความไว้วางใจ 4) ด้านความตั้งใจซื้อซ�้ำ ผลการวิจัย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.87 แสดงว่าตัวแปรในโมเดล

สามารถอธบิายความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ผ่านแอปพลเิคชนัโพเมโลไดร้้อยละ 87 พบว่า 

ด้านความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชันโพเมโล

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ค�ำส�ำคัญ: บริการหลังการขาย ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ความตั้งใจซื้อซ�้ำ
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บทน�ำ

	 ปัจจบุนัความก้าวหน้าทางเทคโนโลยเีตบิโตอย่างรวดเร็ว อนิเทอร์เนต็เข้ามามบีทบาทส�ำคญัในชีวิตของ

คนในสังคมเป็นอย่างมาก ผูค้นสามารถเข้าถึงอนิเทอร์เนต็ได้ง่ายข้ึนผ่านสมาร์ทโฟน ส่งผลให้เกิดการเตบิโตของ

ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว จากการส�ำรวจผู้ใช้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีทั่วโลกในปี ค.ศ. 2020 พบว่า

มีจ�ำนวนผู้ใช้มากกว่า 5.19 พันล้านคน ซึ่งเพิ่มขึ้น 124 ล้านคน ในช่วงปีที่ผ่านมา (Kemp, 2020) และมีแนวโน้ม

ทีจ่ะเพ่ิมข้ึนเร่ือย ๆ  แสดงให้เหน็ว่าโทรศพัท์เคลือ่นทีเ่ข้ามามบีทบาทส�ำคญัในชีวิตประจ�ำวันของผูค้นแทบทกุด้าน 

เปรียบเสมือนตัวกลางในการเชื่อมกิจกรรมต่าง ๆ  ของผู้ใช้งานไว้ด้วยกัน เช่น การติดต่อสื่อสาร ดูหนัง ฟังเพลง 

เป็นต้น อีกทั้งเป็นเคร่ืองมือที่ช่วยอ�ำนวยความสะดวก ลดเวลาและค่าใช้จ่ายในการด�ำเนินการต่าง ๆ เพราะ

สามารถท�ำทุกอย่างผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เพียงเครื่องเดียวได้ เช่น การท�ำธุรกรรมทางการเงิน ตลอดจนการซื้อ

สินค้าและบริการต่าง ๆ  (เหตผุลว่าท�ำไมสมาร์ทโฟนถึงมอีทิธพิลมากข้ึนในปัจจบุนั, 2561) ซ่ึงจากสถิตกิารใช้งาน

อีคอมเมิร์ซของประเทศไทยในปี พ.ศ. 2563 พบว่า ร้อยละ 90 ของผู้ใช้งานค้นหาข้อมูลสินค้าและบริการที่

ต้องการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ และยังพบว่า ร้อยละ 69 ของผู้ใช้งานซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

(Kemp, 2020)

	 ปัจจบุนัภาคธรุกิจให้ความส�ำคัญกับการซ้ือขายสินค้าและบริการออนไลน์บนระบบพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์

หรืออคีอมเมร์ิซ เนือ่งจากเป็นช่องทางหนึง่ทีไ่ด้รับความนยิมจากผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะสนิค้าประเภท

แฟช่ันและความงามที่ได้รับความสนใจจากกลุ่มผู้บริโภคโดยเฉพาะผู้หญิง จากผลส�ำรวจการซ้ือขายสินค้าบน

อีคอมเมิร์ซของประเทศไทยในปี พ.ศ. 2563 พบว่า สินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นและความงามมียอดการซื้อขาย

มากถึง 3.2 หมื่นล้านบาท และจัดอยู่ในอันดับ 3 ของประเภทสินค้าทั้งหมด (Kemp, 2020) ด้วยเหตุนี้ธุรกิจ

สินค้าแฟชั่นจึงพยายามรุกตลาดออนไลน์มากขึ้นผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ หนึ่งในนั้น คือ แอปพลิเคชัน จากการ

รายงานผลส�ำรวจพฤติกรรมการช้อปปิ้งออนไลน์ของคนไทยในปี พ.ศ. 2563 ของสมาคมผู้ประกอบการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ไทย พบว่า แอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซติดอันดับ 1 ใน 10 ของแอปพลิเคชันที่คนไทยใช้งานมาก

ที่สุด และร้อยละ 80 ของผู้บริโภคที่เคยซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชันจะตัดสินใจกลับมาซ้ือสินค้าซ�้ำอีกคร้ัง 

(เปิดพฤติกรรม ‘ช้อปปิ้ง ออนไลน์’ คนไทย 2020 กับการสร้าง new digital landscape ของตลาด อี-คอมเมิร์ซ, 

2563) ส่งผลให้แอปพลิเคชันเป็นแพลตฟอร์มที่เหมาะกับการท�ำธุรกิจโดยเฉพาะสินค้าประเภทแฟช่ันและ

ความงาม เนือ่งจากเป็นช่องทางการท�ำการตลาดทีส่ามารถเข้าถึงกลุม่ลกูค้าได้โดยตรง มฟัีงก์ชันทีต่อบสนองต่อ

การใช้งานทั้งการให้ข้อมูลรายละเอียดสินค้า ราคาสินค้า การช�ำระเงิน ระบบการส่งข้อความ รวมถึงมีฟังก์ชัน

การแจ้งเตือนที่ช่วยให้ลูกค้ามีความสะดวกในการซื้อสินค้ามากขึ้น (Mr.Privage, 2561) ดังนั้น จึงเป็นเหตุผล

ที่ผู้วิจัยตั้งใจจะศึกษาแพลตฟอร์มนี้

	 แอปพลิเคชันโพเมโลเป็นแอปพลิเคชันเส้ือผ้าแฟช่ันผู้หญิงที่คนไทยใช้งานเป็นอันดับต้น ๆ ของ

ประเทศไทย (8 แอพช้อปปิ้งเสื้อผ้า ที่น่าโหลดติดเครื่อง 2019 ช้อปง่ายอัพเดตเทรนด์ไว, ม.ป.ป.) ซึ่งโพเมโล

เป็นธุรกิจสตาร์ทอัพประเภท B2C (Business to Consumer) ที่หันมาพัฒนาช่องทางอีคอมเมิร์ซเพื่อตอบโจทย์
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ลูกค้าเฉพาะกลุ่ม และเพิ่มช่องทางการสั่งซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง เพื่อสอดรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภค

ยคุใหม ่โดยกลยทุธ์ส�ำคัญของตราสนิคา้ คือ การใส่ใจในคุณภาพสนิค้าและบรกิารดว้ยการพฒันาคณุภาพสนิค้า

เทียบเท่ากับตราสินค้าระดับไฮเอนด์ในราคาที่ถูกกว่า ทั้งนี้ภายในแอปพลิเคชันโพเมโลมีการอัปเดตสินค้าใหม่ ๆ  

สัปดาห์ละ 3 คร้ัง เพ่ือสร้างจดุขายของตราสนิค้าให้เป็นฟาสต์แฟช่ันและเป็นการดงึดดูลกูค้าให้เข้ามาดสูนิค้าเป็น

ประจ�ำ ตลอดจนจุดเด่นของบริการหลังการขายที่มีระยะเวลาในการเปลี่ยนสินค้าได้นานถึง 1 ปี และมีนโยบาย

การคนืเงินให้ 100% เป็นการสร้างความมัน่ใจให้กับลกูค้าในเร่ืองบริการหลงัการขายทีส่ามารถตอบโจทย์ลกูค้าได้

เป็นอย่างด ีโดยตราสนิค้าโพเมโลมคีวามมุง่มัน่ทีจ่ะพัฒนาช่องทางการซ้ือสินค้าออนไลน์ให้มปีระสิทธภิาพสูงสุด

เทียบเท่ากับการซ้ือสินค้าผ่านทางหน้าร้าน และสร้างประสบการณ์ที่ดีต่อตราสินค้าให้กับลูกค้า (Pomelo-fast 

fashion ที่ JD.Com คือผู้อยู่เบื้องหลัง, 2562)

	 จากงานวิจัยของวิไลภรณ์ ส�ำเภาทอง (2561) ท�ำการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดและการสร้างตราสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจุบันมีความส�ำคัญต่อธุรกิจเป็นอย่างมาก เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่จะ

ค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ก่อนตัดสินใจซ้ือ ธุรกิจที่สามารถท�ำการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ไปยังกลุ่ม

เป้าหมายโดยเฉพาะในด้านการรักษามาตรฐานของคุณภาพสินค้าและการให้บริการจนได้รับความไว้วางใจจาก

ลูกค้าเป็นวงกว้างย่อมส่งผลให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจซ้ือและมีโอกาสพิจารณากลับมาซ้ือซ�้ำอีกคร้ังในอนาคต 

นอกจากนี ้Ranganathan และ Ganapathy (2002) ได้ศึกษาการสร้างปฏสัิมพันธ์กับลกูค้าเป็นสิง่จ�ำเป็นอย่างยิง่ 

โดยผู้บริโภคส่วนมากให้ความส�ำคัญในเร่ืองบริการหลังการขาย ตราสินค้าที่มีบริการหลังการขายที่ดี สามารถ

ตอบกลับลกูค้าหรือตดิตามผลการรับประกันต่าง ๆ  ได้อย่างรวดเร็ว ย่อมส่งผลให้ตราสินค้ามคีวามน่าเช่ือถือท�ำให้

ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจและพึงพอใจต่อตราสินค้ามากยิ่งขึ้น 

	 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

ซื้อซ�้ำเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อเป็นข้อมูล

ให้กับผู้ที่สนใจประกอบธุรกิจ รวมถึงเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ใน

การพฒันาสินค้า และใช้แอปพลิเคชันเป็นช่องทางกระจายข้อมลูข่าวสารส�ำคญัให้กับกลุม่เป้าหมายเพ่ือเป็นข้อมลู

ในการประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป รวมถึงเป็นแนวทางให้กับผู้พัฒนาแอปพลิเคชันในการพัฒนา

และปรับปรุงบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

วัตถุประสงค์

	 1.	เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซ้ือซ�ำ้เส้ือผ้า

แฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 2.	เพ่ือศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตทุีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซ้ือซ�ำ้เส้ือผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลเิคชันโพเมโลของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�ำ้เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ทบทวนวรรณกรรม

	 การศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตทุีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซ้ือซ�ำ้เสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลเิคชันโพเมโล ผูวิ้จยั

ใช้กรอบแนวคิดของ Muhammad และ Min (2020) มาปรับปรุงและพัฒนา ได้แก่ ด้านบริการหลังการขาย 

ด้านความพึงพอใจ ด้านความไว้วางใจ และด้านความตั้งใจซื้อซ�้ำ ดังนี้

	 1.	บริการหลังการขาย (After Services)

	 บริการหลังการขายเป็นกระบวนการหนึ่งที่ผู ้ขายกระท�ำหลังจากลูกค้าท�ำการส่ังซ้ือเสร็จส้ินด้วย

การติดตามเอาใจใส่และให้ความช่วยเหลือลูกค้าในกรณีที่สินค้ามีปัญหา เช่น การยกเลิกค�ำส่ังซ้ือ การเปล่ียน

สินค้า และการคืนเงิน เพื่อสร้างสัมพันธภาพที่ดีและส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำของลูกค้าในคร้ังต่อไป (Kalia, 

2017) โดย Park, Cho, และ Rao (2012) ได้กล่าวว่า ความเชือ่มั่น ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้าอาจ

เพิ่มขึ้น หากผู้ขายมีนโยบายบริการหลังการขายที่ดี โดยคุณภาพการบริการขึ้นอยู่กับคุณสมบัติและคุณลักษณะ

เฉพาะของบริการโดยมีลูกค้าเป็นศูนย์กลางในการตอบสนองความต้องการให้ตรงตามที่ลูกค้าคาดหวังไว ้

ซ่ึงคุณภาพการบริการที่มีประสิทธิภาพสูงหรือเกินความคาดหวังของลูกค้าจะเป็นตัวขับเคลื่อนพฤติกรรมของ

ลูกค้ารวมไปถึงความภักดี (Kotler & Keller, 2016; Wirtz & Lovelock, 2018)

	 กล่าวโดยสรุป คอื บริการหลงัการขายของแอปพลเิคชันโพเมโลเป็นประสบการณ์หนึง่ทีล่กูค้าได้รับจาก

ผู้ขายในด้านการบริการ หากผู้ขายให้บริการลูกค้าจนเกิดความพึงพอใจหรือเป็นไปตามที่คาดหวัง จะส่งผลต่อ

ความไว้วางใจและเป็นส่วนหนึง่ของความตัง้ใจซ้ือซ�ำ้เส้ือผ้าบนแอปพลเิคชันโพเมโลในอนาคต จากข้อมลูข้างต้น

จึงสรุปเป็นสมมติฐานได้ ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 1 (H1) : ด้านบริการหลังการขายส่งผลทางบวกต่อด้านความพึงพอใจ

	 สมมติฐานที่ 2 (H2) : ด้านบริการหลังการขายส่งผลทางบวกต่อด้านความไว้วางใจ

	 2.	ความพึงพอใจ (Satisfaction Services)

	 ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกหรือทศันคตทิัง้เชิงบวกและเชิงลบทีผู่บ้ริโภคใช้วัดประสิทธิภาพของคณุภาพ

สินค้าและบริการที่ได้รับ ซ่ึงระดับความรู้สึกจะแตกต่างกันตามความคาดหวังของผู้บริโภคก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ

หรือหลังจากที่ซื้อสินค้าและบริการไปแล้ว (Kotler, 2003)

	 สุทธิดา บัวศรี (2562) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าในด้าน

ราคาและคุณภาพ ตลอดจนด้านการส่งเสริมการขายที่ร้านค้าจัดท�ำขึ้นเพื่อให้ลูกค้ามีความรู้สึกว่าการบริการที่ได้

รับนัน้เป็นไปตามทีค่าดหวังไว้ ดงันัน้ ความพึงพอใจถือเป็นปัจจยัส�ำคญัประการหนึง่ทีม่ผีลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า

และผู้ขายออนไลน์ควรสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ (Bailey & Pearson, 2016)

	 กล่าวโดยสรุป คือ ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกและทัศนคติเชิงบวกของลูกค้าแต่ละคนที่เกิดจาก

การได้รับเส้ือผ้าที่ส่ังผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลตรงตามที่คาดหวังไว้ ส�ำหรับความพึงพอใจในการใช้บริการผ่าน
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แอปพลิเคชันโพเมโลสามารถแบ่งได้หลายระดับตามความรู้สึกของลูกค้า ณ ขณะนั้น ซ่ึงส่งผลให้เกิด

ความไว้วางใจและเป็นส่วนหนึง่ของความตัง้ใจซ้ือซ�ำ้เส้ือผ้าบนแอปพลเิคชันโพเมโลในอนาคต จากข้อมลูข้างต้น

จึงสรุปเป็นสมมติฐานได้ ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 3 (H3) : ด้านความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อด้านความไว้วางใจ

	 สมมติฐานที่ 4 (H4) : ด้านความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อซ�้ำ

	 3.	ความไว้วางใจ (Trust) 

	 ความไว้วางใจ เป็นความรู้สกึเช่ือมัน่ เช่ือถือ และมัน่ใจในการซ้ือสินค้าและบริการ อนัเกิดจากการสร้าง

ความสัมพันธ์ทีด่รีะหว่างผู้ขายสินค้าและลูกค้าทีแ่สดงถึงความซ่ือสัตย์ ความมัน่ใจ และความน่าเช่ือถือ โดยลกูค้า

จะพิจารณาจากการบริการของผู้ขายที่แสดงให้เห็นถึงความเท่าเทียมและไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบในผลประโยชน์

ที่ลูกค้าสมควรจะได้รับ (พิศุทธิ์ อุปถัมภ์, 2556)

	 Kaur และ Quareshi (2015) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือเป็นนโยบายพื้นฐานที่ส�ำคัญของการท�ำธุรกิจบน

ระบบอีคอมเมิร์ซที่ประสบความส�ำเร็จ เนื่องจากผู้ซ้ือสินค้าและบริการในตลาดออนไลน์มีความเสี่ยงที่ต้องจ่าย

เงินก่อนทีจ่ะได้รับสนิค้าและบริการจริง และด้วยเหตผุลนีเ้องหากผูข้ายรายใดสามารถท�ำให้สินค้าและบริการของ

ตนได้รับความไว้วางใจจากลูกค้าได้ ย่อมส่งผลให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซ้ือและมีโอกาสพิจารณาซ้ือซ�้ำอีกคร้ัง

ในอนาคต (รัฐ ใจรักษ์ และประสงค์ ปราณีตพลกรัง, 2555)

	 กล่าวโดยสรุป คอื ความไว้วางใจเป็นปัจจยัพ้ืนฐานส�ำคญัในการประกอบธรุกิจของแอปพลเิคชันโพเมโล

ทีแ่สดงให้ลูกค้าเกิดทศันคตเิชิงบวกและรู้สกึเช่ือมัน่ มัน่ใจในเส้ือผ้าทีส่ั่งซ้ือและส่งผลต่อความตัง้ใจซ้ือซ�ำ้เส้ือผ้า

บนแอปพลิเคชันโพเมโลอีกครั้งในอนาคต จากข้อมูลข้างต้นจึงสรุปเป็นสมมติฐานได้ ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 5 (H5) : ด้านความไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อซ�้ำ

	 4.	ความตั้งใจซื้อซ�้ำ (Repurchase Intention)

	 ความตัง้ใจซ้ือซ�ำ้เป็นพฤตกิรรมของผู้บริโภคทีเ่กิดจากความรู้สกึพึงพอใจและมทีศันคตทิีด่ต่ีอสินค้าและ

บริการที่ได้รับจากผู้ขาย รวมถึงความน่าเชื่อถือของผู้ขายที่แสดงให้ผู้บริโภคเห็นจนเกิดความเชื่อมั่น และมีการ

กลับมาซ้ือซ�้ำอีกคร้ังจากผู้ขายเดิมอย่างต่อเนื่อง หรือมีการซ้ือตั้งแต่ 2 คร้ังข้ึนไป และมีความตั้งใจซ้ือซ�้ำอีก

ในอนาคต รวมถึงการบอกต่อเก่ียวกับคณุภาพสินค้าหรือประสบการณ์ทีด่ทีีไ่ด้รับจากผูข้ายให้กับบคุคลอืน่ได้รับรู้ 

(Cronin, Brady, & Hult, 2000)

	 Gottardi, Maurin, และ Monnet (2015) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือซ�้ำเป็นการตัดสินใจของลูกค้าใน

การซ้ือสินค้าจากผูข้ายรายเดมิมากกว่าหนึง่คร้ัง โดยการกลบัมาซ้ือสนิค้าซ�ำ้ของลกูค้านัน้เกิดจากหลากหลายปัจจยั 

ได้แก่ การตัง้ราคา ความพึงพอใจ คณุภาพการบริการ และการส่งเสริมการขาย ทีเ่ป็นไปตามทีล่กูค้าความคาดหวัง
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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�ำ้เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 กล่าวโดยสรุป คือ ความตั้งใจซื้อซ�้ำเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลของผู้บริโภค เกิดจากระดับ

ความพึงพอใจและทัศนคติที่มีต่อเส้ือผ้าที่ได้รับจากผู้ขาย รวมถึงความน่าเช่ือถือของผู้ขายที่แสดงให้ผู้บริโภค

เห็นจนเกิดความเช่ือมั่นและส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินค้าซ�้ำเสื้อผ้าบนแอปพลิเคชันอีกคร้ัง ตลอดจน

การบอกต่อถึงประสบการณ์เชิงบวกที่ได้รับให้บุคคลอื่น ๆ ได้รับรู้

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey Research) 

	 กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชันโพเมโล

ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Muhammad และ Min (2020) มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยท่ีมีอิทธิพล

ความตั้งใจซ้ือซ�้ำเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชันโพเมโล ได้แก่ ด้านบริการหลังการขาย (After Services) 

ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction Services) และด้านความไว้วางใจ (Trust) เป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจ

ซื้อซ�้ำเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันโพเมโล

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ที่มา: Muhammad และ Min (2020) 

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลอย่างน้อย 2 ครั้ง

และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนที่แน่นอน

	 กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลอย่างน้อย

2 คร้ังและพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�ำนวน 350 คน ในการก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างของ
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การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent 

Variable) นงลักษณ์ วิรัชชัย (2542) ได้เสนอว่า ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม ควรอยู่ในอัตราส่วน 10-20 ต่อ 1 

ตวัแปร และตวัอย่างน้อยทีสุ่ดทีย่อมรับได้ดจูากค่าสถิต ิHolster ทีต้่องมค่ีามากกว่า 200 จงึจะถือว่าโมเดลความ

สัมพันธ์เชิงสาเหตมุคีวามสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมลูเชิงประจกัษ์ ในการศกึษาคร้ังนีม้ตีวัแปรทีส่งัเกตได้ จ�ำนวน 

20 ตัวแปร ซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 200 คน เป็นอย่างน้อย และเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนของ

ข้อมูล ผู้วิจัยจึงเพิ่มกลุ่มตัวอย่างเป็นจ�ำนวน 350 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) 

	 เทคนิคในการสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-Probability 

Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างที่ก�ำหนดขนาดของตัวอย่าง

โดยค�ำนึงถึงสัดส่วนของประชากรแต่ละกลุ่มย่อย ๆ และเลือกตัวอย่างให้ครบตามจ�ำนวนที่ต้องการโดยไม่มี

กฎเกณฑ์ในการเลือก ในงานวิจัยนี้ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างจากกลุ่มผู้ที่เคยซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชัน

โพเมโลอย่างน้อย 2 คร้ังและพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งส้ิน 6 จังหวัด ได้แก่ 

กรุงเทพมหานคร สมุทรปราการ สมุทรสาคร นครปฐม นนทบุรี และปทุมธานี ในสัดส่วนตามจ�ำนวนประชากร

ของแต่ละจังหวัด เพื่อให้ได้ขนาดตัวอย่างครบตามจ�ำนวนทั้งสิ้น 350 คน

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ลักษณะของเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวิจยัคร้ังนี ้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จ�ำนวน 

1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 2 ตอน ดังนี้

	 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะของข้อค�ำถามเป็นการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล

ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ท่านเคยซื้อซ�้ำเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลตั้งแต่ 2 ครั้งขึ้นไป

หรือไม่ สถานที่พักอาศัย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ จ�ำนวนทั้งสิ้น 7 ข้อ

	 ตอนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกับปัจจยัเชิงสาเหตทุีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซ้ือซ�ำ้เส้ือผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลเิคชัน

โพเมโล โดยข้อค�ำถามเป็นแบบมาตราประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านบริการหลังการขาย 

2) ด้านความพึงพอใจ 3) ด้านความไว้วางใจ 4) ด้านความตั้งใจซื้อซ�้ำ จ�ำนวน 20 ข้อ

	 การหาคุณภาพเคร่ืองมือเพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จ�ำนวน 5 คน

ตรวจสอบความตรงด้านเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามรวมทั้งตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสม

ของเนื้อหา ภาษาที่ใช้ แล้วน�ำคะแนนที่ได้มาหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค�ำถามกับวัตถุประสงค์ของ

การวิจัย (Index Of Congruence หรือ IOC) โดยได้ค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค�ำถามทุกข้ออยู่ระหว่าง 

0.60-1.00 จากนั้นน�ำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มลูกค้าที่เคยซื้อเสื้อผ้า

แฟช่ันผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลอย่างน้อย 2 คร้ัง จ�ำนวน 30 คน แล้วน�ำมาหาค่าความเช่ือมั่นโดยใช้วิธีหา

ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาโดยวิธกีารค�ำนวณของครอนบคั (Cronbach’s Alpha) พบว่า ข้อค�ำถามทัง้ฉบบัเท่ากับ 0.93 

โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเช่ือมั่น 0.70 ข้ึนไปแสดงให้เห็นว่าข้อค�ำถามในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือ

ในระดับสูง (ชไมพร กาญจนกิจสกุล, 2555)
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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�ำ้เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชัน

โพเมโลอย่างน้อย 2 คร้ังและพักอาศัยอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมข้ีอค�ำถามคดักรองจ�ำนวน

2 ข้อ ได้แก่ (1) ท่านเคยซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลเิคชันโพเมโลอย่างน้อย 2 คร้ังหรือไม่ ถ้าผูต้อบแบบสอบถาม

ตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่น�ำข้อมูลมาวิเคราะห์และ (2) ท่านพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือ

ไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่ใช่ผู้วิจัยจะไม่น�ำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL 

ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุก๊ส่วนตวั และผ่านกลุม่เฟซบุก๊ ส่งต่อ Pomelo Fashion เส้ือผ้ามอื 

1,2 ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2563 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 1 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ�ำนวน 400 คน หลงัจากน้ันผูวิ้จยัได้ท�ำการคดัเลอืกแบบสอบถามทีม่คีวามสมบรูณ์ได้จ�ำนวนผูต้อบแบบสอบถาม

จ�ำนวน 350 คน น�ำไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์โมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตเุพือ่หาเส้นทาง

อิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอย่างไร จากแนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช ้

อา้งองิมีการทดสอบความสอดคล้องกลมกลนืระหว่างโมเดลสมมติฐานกบัข้อมลูเชงิประจักษ์ ค่าสถติ ิCMIN/DF 

น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08 ซึ่งสอดคล้อง

กับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554)

ผลการวิจัย

	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 350 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 287 คน 

คิดเป็นร้อยละ 82 มีอายุระหว่าง 26-32 ปี จ�ำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 44 การศึกษาอยู่ในระดับ

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ�ำนวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 78.86 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 165 คน 

คิดเป็นร้อยละ 47.14 รายได้ระหว่าง 20,001-30,000 บาท จ�ำนวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 44.28 และ

ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อซ�้ำเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลอย่างน้อย 2 ครั้งขึ้นไป

	 1.	ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

ซ�้ำเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

	 	 1.1	 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือซ�้ำเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชัน

โพเมโลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 	 ผลการวิจัย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อซ�้ำเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชัน

โพเมโลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ตัวแปร จ�ำแนกเป็นตัวแปรแฝง

ภายนอก 1 ตัวแปร ได้แก่ ด้านบริการหลังการขาย และตัวแปรแฝงภายใน 3 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านความ
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พึงพอใจ 2) ด้านความไว้วางใจ และ 3) ด้านความตั้งใจซ้ือซ�้ำ  โดยผู้วิจัยได้พัฒนาและยกร่างรูปแบบโดย

ยึดแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นหลักการในการสร้างและพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตคุวามตัง้ใจซ้ือซ�ำ้เส้ือผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ดังภาพที่ 2

ภาพที่ 2	 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือซ�้ำเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลของผู้บริโภคในเขต

	 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 	 1.2	 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือซ�้ำ

เสื้อผ้าแฟชั่นฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์

	 	 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้เทคนิคสมการโครงสร้าง

เชิงเส้น เพ่ือหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรโดยการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดล

สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ดังตารางที่ 1
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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�ำ้เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ตารางที่ 1	ค่าดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้องและกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อซ�้ำเสื้อผ้าแฟชั่น

	 ผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้อง 

และกลมกลืน

เกณฑ์การ

พิจารณา

(กริช แรง

สูงเนิน, 2554)

รูปแบบฯ  

ก่อนปรับโมเดล

รูปแบบฯ  

หลังปรับโมเดลซึ่ง

สอดคล้องและกลมกลืน

กับข้อมูลเชิงประจักษ์

ค่าที่ได้ ความหมาย ค่าที่ได้ ความหมาย

1. ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) < 3.00 3.06 ไม่ผ่านเกณฑ์ 1.64 ผ่านเกณฑ์

2. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี

   (GFI)

> 0.90 0.87 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.94 ผ่านเกณฑ์

3. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี

   ที่ปรับแก้ไขแล้ว (AGFI)

 > 0.90 0.83 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.91 ผ่านเกณฑ์

4. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี

   เชิงเปรียบเทียบ (CFI)

 > 0.90 0.90 ผ่านเกณฑ์ 0.97 ผ่านเกณฑ์

5. ค่าดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อน

   ในการประมาณ (RMSEA)

< 0.08 0.08 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.04 ผ่านเกณฑ์

6. ค่าดัชนีรากของก�ำลังสองเฉลี่ยของเศษ

   ในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR)

< 0.08 0.05 ผ่านเกณฑ์ 0.04 ผ่านเกณฑ์

7. ดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการ

   เปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวน

   และความแปรปรวนร่วมระหว่าง

   ตัวแปรของประชากร (RMR)

< 0.08 0.07 ผ่านเกณฑ์ 0.05 ผ่านเกณฑ์

8. ดัชนีแสดงค่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง

   (Hoelter) ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05

> 200 136 ไม่ผ่านเกณฑ์ 255 ผ่านเกณฑ์

	 จากตารางที่ 1 พบว่า ผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ความตั้งใจซ้ือซ�้ำเสื้อผ้าแฟช่ันฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า มีความสอดคล้องและกลมกลืนดีกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) มีค่าเท่ากับ 1.64 ค่าดัชนีรากของก�ำลัง

สองเฉลี่ยของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR) มีค่าเท่ากับ 0.04 ดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อนใน

การประมาณ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.04 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า SRMR และ ค่า RMSEA ต้องมีค่าน้อย

กว่า 0.08 และในส่วนของค่าดัชนี GFI, AGFI, CFI และ Hoelter ที่ระดับนัยส�ำคัญ .05 มีค่าเท่ากับ 0.94, 0.91, 

0.97 และ 255 ตามล�ำดับ ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 จึงเป็น

โมเดลที่เหมาะสมและกลมกลืนดี และค่า Hoelter ที่ระดับนัยส�ำคัญ .05 ต้องมีค่าที่สูงกว่า หรือเท่ากับ 200
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ซ่ึงบ่งช้ีได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือซ�้ำเส้ือผ้าแฟช่ันฯ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ 

	 2.	ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ�้ำเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชัน

โพเมโลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 	 2.1	 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชัน

โพเมโลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2	แสดงผลการตรวจสอบความสอดคล้องสมมตฐิานทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซ้ือซ�ำ้เสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลเิคชัน

	 โพเมโลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ข้อที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐานที่ 1 ด้านบริการหลังการขายส่งผลทางบวกต่อด้านความพึงพอใจ สอดคล้องกับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 2 ด้านบริการหลังการขายส่งผลทางบวกต่อด้านความไว้วางใจ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 3 ด้านความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อด้านความไว้วางใจ สอดคล้องกับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 4 ด้านความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อซ�้ำ สอดคล้องกับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 5 ด้านความไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อซ�้ำ สอดคล้องกับสมมติฐาน

	 จากตารางที่ 2 พบว่าสมมติฐานที่ 1, 3, 4 และ 5 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนสมมติฐานที่ 2 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งสามารถแสดงค่าสถิติ ดังภาพที่ 3

ภาพที่ 3	 ค่าสถิติจากโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือซ�้ำเสื้อผ้าแฟช่ันฯ (รูปแบบที่สอดคล้องกับข้อมูล

	 เชิงประจักษ์)

หมายเหตุ *p < 0.05, **p < 0.01, **p < 0.001

.75

.66
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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�ำ้เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 จากภาพที่ 3 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือซ�้ำเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชันโพเมโล

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ความตั้งใจซ้ือซ�้ำเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชัน

โพเมโลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้รับอทิธิพลทางตรงจากปัจจยัด้านความพึงพอใจและ

ด้านความไว้วางใจ ขนาดอทิธพิลเท่ากับ 0.65 และ 0.29 ตามล�ำดบั ด้านความพงึพอใจได้รับอทิธพิลทางตรงจาก

ปัจจัยด้านบริการหลังการขาย ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.90 และด้านความไว้วางใจได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัย

ด้านความพึงพอใจและด้านบริการหลังการขาย ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.95 และ 0.02 ตามล�ำดับ

	 	 2.2	 ผลค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม ในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ความตั้งใจซ้ือซ�้ำเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ดังตารางที่ 3

ตารางที่ 3	แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำเส้ือผ้าแฟช่ันผ่าน

	 แอปพลิเคชันโพเมโลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ตัวแปรแฝง

ภายนอก

ตัวแปรแฝงภายใน

SS TS  RI

DE IE TE DE IE TE DE IE TE

AF 0.90*** - 0.90*** 0.02 0.86*** 0.88 - 0.85 0.85

SS - - - 0.95*** - 0.95*** 0.65* 0.28*** 0.93*

TS - - - - - - 0.29*** - 0.29***

R
2

0.82 0.93 0.87

หมายเหตุ	 *p < 0.05 **p < 0.01 ***p < 0.001 DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม

	 AF หมายถึง บริการหลังการขาย, SS หมายถึง ความพึงพอใจ, TS หมายถึง ความไว้วางใจ,

	 RI หมายถึง ความตั้งใจซื้อซ�้ำ และ R
2
 หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์

	 จากตารางที่ 3 พบว่า ความตั้งใจซ้ือซ�้ำเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากด้านความพึงพอใจเท่ากับ 0.65 ขนาดอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมเท่ากับ 0.93 ด้านความไว้วางใจ

ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความพึงพอใจ มีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.95 และด้าน

ความพึงพอใจได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านบริการหลังการขาย มีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.90 อย่างมี

นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001
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สรุปและอภิปรายผล

	 ผลการวิจัยคร้ังนี้ พบว่า ด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน

แอปพลิเคชันโพเมโล เนื่องจากลูกค้ามีความเชื่อมั่นในรายละเอียดข้อมูลสินค้าที่แสดงบนแอปพลิเคชันโพเมโล 

มัน่ใจในคณุภาพสินค้าและการบริการทีไ่ด้รับ ตลอดจนเช่ือมัน่ในระบบการรักษาความปลอดภยัของข้อมลูส่วนตวั

และการท�ำธุรกรรมทางการเงินของผู้ใช้งานบนแอปพลิเคชัน อันเป็นที่มาของความตั้งใจซ้ือซ�้ำเส้ือผ้าแฟช่ัน

ผ่านแอปพลิเคชันโพเมโล สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bulut (2015) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ

ในการซ้ือซ�ำ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวตรุกี พบว่า ปัจจยัด้านความพึงพอใจและด้านความไว้วางใจมอีทิธพิล

อย่างมากต่อความตัง้ใจซ้ือซ�ำ้ โดยร้านค้าออนไลน์ควรให้ความส�ำคญักับการสร้างความไว้วางใจให้แก่ผูซ้ื้อสนิค้า

ออนไลน์เป็นอนัดบัแรก นอกจากนี ้ยงัสอดคล้องกับงานวิจยัของ รัฐ ใจรักษ์ และประสงค์ ปราณตีพลกรัง (2555) 

ได้ศกึษาแนวคดิในการสร้างความไว้วางใจและความมช่ืีอเสียงส�ำหรับบริการในการพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ พบว่า 

ความไว้วางใจเป็นส่วนส�ำคัญในการท�ำธุรกรรมผ่านระบบอีคอมเมิร์ซ หากผู้ขายสามารถท�ำให้สินค้าและบริการ

ได้รับความไว้วางใจจากลูกค้าได้ ย่อมส่งผลให้ผู้ซ้ือเกิดการตัดสินใจซ้ือและมีโอกาสพิจารณาซ้ือซ�้ำอีกคร้ัง

ในอนาคต

	 ความตั้งใจซ้ือซ�้ำเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านแอปพลิเคชันโพเมโลได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความ

พึงพอใจในการบริการ เนื่องจากลูกค้ารู้สึกพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเคชันโพเมโล ทั้งในขั้นตอนการซื้อ

สินค้า การช�ำระเงิน ตลอดจนการจัดส่งสินค้าและบริการหลังการขายที่มีความสะดวกสบาย เนื่องมาจากระบบ

แอปพลิเคชันถูกออกแบบมาให้มีการใช้งานง่าย และการด�ำเนินงานที่รวดเร็วของฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ในการตอบ

ค�ำถามหรือให้ข้อมูลกับลูกค้า อันเป็นที่มาของความพึงพอใจในการบริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Adelman 

และ Ahuvia (1995) ได้ศึกษาเร่ืองการสนบัสนนุทางสงัคมในด้านการบริการ พบว่า การสร้างปฏสัิมพันธ์ระหว่าง

ผู้ขายกับลูกค้าที่มีผลต่อความรู้สึกในทางบวกอันก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้ขาย และส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ

ตั้งใจกลับมาซื้อสินค้าซ�้ำอีกครั้ง นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิโสภา อุทิศสัมพันธ์กุล (2553) ได้

ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ�้ำในธุรกิจออนไลน์ Group Buying พบว่า ปัจจัยด้านความพึง

พอใจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความตั้งใจในการซื้อซ�้ำและยังส่งผลโดยตรงกับการรักษาฐานลูกค้าเดิมอีกด้วย

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะในการน�ำผลวิจัยไปใช้

	 1.	ผู้ประกอบธุรกิจที่ใช้แอปพลิเคชันในการซ้ือขายสินค้าควรให้ความส�ำคัญเก่ียวกับความไว้วางใจ

ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในแอปพลิเคชันว่าเมื่อส่ังสินค้าจะได้รับสินค้าตรงตามที่คาดหวัง และควรเพ่ิม

รายละเอียดของเสื้อผ้าให้มากที่สุด เช่น ชนิดของผ้า ขนาดเสื้อผ้า และสี เป็นต้น

	 2.	ผู้ประกอบธุรกิจที่ใช้แอปพลิเคชันในการซ้ือขายสินค้าควรให้ความส�ำคัญเก่ียวกับความพึงพอใจ

ในการบริการของแอปพลิเคชัน ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวกในทุกข้ันตอน เช่น การส่ังซ้ือ การช�ำระเงิน

การจัดส่ง และบริการหลังการขาย เป็นต้น 
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	 3.	ผูป้ระกอบธรุกิจทีใ่ช้แอปพลเิคชันในการซ้ือขายสินค้าควรให้ความส�ำคญัเก่ียวกับบริการหลงัการขาย 

ท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกช่ืนชอบในการให้บริการของแอปพลิเคชัน สามารถตอบค�ำถามหรือรับเร่ืองร้องเรียนต่าง ๆ 

จากลูกค้า ตลอดจนการด�ำเนินการเปล่ียนสินค้า คืนสินค้า และคืนเงินให้กับลูกค้าในกรณีที่สินค้ามีปัญหา 

เป็นต้น

	 4.	ผู้ประกอบการหรือตราสินค้าสามารถใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึง

เป็นแนวทางให้กับผู้พัฒนาแอปพลิเคชันในการพัฒนาและปรับปรุงบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของ

ผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับวิจัยในอนาคต

	 จากการศึกษา พบว่า ด้านความพึงพอใจส่งผลความตั้งใจซื้อซ�้ำเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันโพเมโล

มากที่สุด ดังนั้น งานวิจัยคร้ังต่อไปควรวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือศึกษาข้อมูลในเชิงลึกให้ได้ข้อมูลที่น่าเช่ือถือและมี

น�้ำหนักมากยิ่งขึ้น
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