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Abstract

	 The objective of this research was to 1) study the causal factors influencing consumers 

repurchase intention for package tour on Agoda Application in Bangkok and its vicinity and to

2) develop and to validate the consistency of a causal relationship model of consumers repurchase 

intention for package tour on Agoda Application. The tools used in the research was online 

questionnaires. The sample group consisted of 215 people who have been repurchase package 

tour on Agoda Application and who have lived in Bangkok and its vicinity. 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. The result of the research showed

that the causal relationship model was developed of 4 components were 1) perceived service

quality 2) perceived value 3) satisfaction and 4) repurchase intention and accordance with 

empirical data consisting. The final was predictive coefficient of 0.80, indicating that the variables 

in the model can explain the variance of the consumers repurchase intention for package tour on 

Agoda Application by 80 percent. This research found that the satisfaction services were the most 

influence on direct effect consumers repurchase intention and the perceived service quality were 

the most influence on indirect effect consumers repurchase intention for package tour on Agoda 

Application in Bangkok and its vicinity.
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์

ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและเพ่ือพฒันาและตรวจสอบความ

สอดคล้องของโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซ้ือซ�ำ้แพ็กเกจทวัร์ผ่านแอปพลเิคชันอโกด้าของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง 

ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าอย่างน้อย 2 ครั้ง และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล จ�ำนวน 215 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ โมเดลสมการโครงสร้าง

ใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพ่ือหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุ ผลการวิจัย พบว่า โมเดลความ

สัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ 2) ด้านการรับรู้คุณค่า 

3) ด้านความพึงพอใจ 4) ด้านความตั้งใจซื้อซ�้ำ และสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ค่าสัมประสิทธิ์

การพยากรณ์เท่ากับ 0.80 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซ้ือซ�้ำ

แพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าได้ร้อยละ 80 ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงมากที่สุดและ

ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชัน

อโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ค�ำส�ำคัญ: การรับรู้คุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ ความตั้งใจซื้อซ�้ำ แอปพลิเคชันอโกด้า
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บทน�ำ

	 ในปัจจุบันตลาดอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) มีศักยภาพในการพัฒนาค่อนข้างมาก เนื่องจากจ�ำนวน

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกมีมากกว่า 4,929 ล้านคน โดยทวีปเอเชียมีจ�ำนวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากที่สุด คิดเป็น

ร้อยละ 51.8 เมือ่เปรียบเทยีบกับจ�ำนวนประชากรทัว่โลกทีใ่ช้อนิเทอร์เนต็ (Internet World Stats, 2020) ในส่วน

ของประเทศไทยมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสูงถึง 47.5 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 71.5 ของประชากรในประเทศไทยที่มี

จ�ำนวน 66.4 ล้านคน จากผลส�ำรวจ พบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 10 ชั่วโมง 22 นาที ต่อวันโดยคนไทย

ส่วนมากใช้เวลาไปกับการใช้โซเชียลมีเดีย คิดเป็นร้อยละ 91.2 เมื่อผู้คนใช้งานโซเชียลมีเดียมีมาก จึงส่งผลให้

ผู้คนปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตในรูปแบบออนไลน์มากข้ึน และส่งผลให้การเลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านช่องทาง

ออนไลน์ก็มากขึ้นเช่นเดียวกัน (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) 

	 จากผลส�ำรวจของ Digital 2020 Thailand โดย Hootsuite และ We Are Social พบว่า คนไทย

ส่วนใหญ่มกีารใช้จ่ายกับการซ้ือขายบริการด้านการท่องเทีย่วผ่านทางออนไลน์มากถึง 6.12 พันล้านเหรียญสหรัฐ 

หรือเทยีบเท่าค่าเงนิบาทประมาณ 180,000 ล้านบาท และอนัดบั 2 รองลงมา คอื การซ้ือขายสินค้าอเิลก็ทรอนกิส์

มากถึง 1.15 พันล้านเหรียญสหรัฐ หรือเทียบเท่าค่าเงินบาทประมาณ 35,000 ล้านบาท และอันดับ 3 คือ การ

ซ้ือขายสินค้าเส้ือผ้าและเคร่ืองส�ำอางมากถึง 1.03 พันล้านเหรียญสหรัฐ หรือเทียบเท่าค่าเงินบาทประมาณ 

31,000 ล้านบาท จะเหน็ได้ว่าคนไทยให้ความนยิมกับด้านการท่องเทีย่วมากเป็นอนัดบั 1 (ณฐัพล ม่วงท�ำ, 2563)

	 ธรุกิจท่องเทีย่วจงึพยายามรุกตลาดออนไลน์มากข้ึนผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ  หนึง่ในนัน้ คอื แอปพลเิคชัน

ซ่ึงแอปพลิเคชันได้เข้ามาปรับเปลี่ยนการท�ำธุรกรรมการท่องเท่ียวจากเดิมท่ีต้องจองผ่านตัวแทน หรือจองผ่าน

โรงแรมโดยตรงและจองผ่านหน้าเว็บไซต์ได้เปลี่ยนมาเป็นการจองผ่านทางแอปพลิเคชัน ที่สามารถใช้งานผ่าน

โทรศัพท์เคลื่อนที่ ได้ทุกที่ ทุกเวลา สามารถระบุวันที่และเวลาที่ต้องการเข้าพัก และยังสามารถเลือกห้องพัก

ได้ตรงตามความต้องการ ทั้งนี้สามารถตรวจสอบสถานะห้องพัก เปรียบเทียบราคา เส้นทางการเดินทางไปยัง

ที่พัก ข้อมูลที่พักสามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการของผู้บริโภค รวมถึงการตรวจสอบการให้บริการเสริม

ของทางที่พัก ทั้งนี้สามารถตรวจสอบสถานการณ์จองห้องพักได้ จนถึงระบบการช�ำระเงินแบบออนไลน์ ส�ำหรับ

ผู้ที่ไม่มีเวลาในการเดินทางมาช�ำระเงินที่หน้าเคาน์เตอร์ ก็สามารถท�ำการช�ำระเงินผ่านบัตรเครดิตได้เพ่ือความ

สะดวกให้แก่ผู้บริโภค ในปัจจุบันมีผู้ให้บริการแอปพลิเคชันจองที่พักเพิ่มมากขึ้นและมีการแข่งขันทางด้านราคา

และออกโปรโมชันต่าง ๆ เพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้ดาวน์โหลดและใช้บริการ จากผลส�ำรวจ พบว่า แอปพลิเคชันที่

ได้รับความนยิมในประเทศไทย ได้แก่ Agoda, Booking.com, Traveligo, Traveloka (พรประชา โตโส, สมบรูณ์ 

ศรีอนุรักษ์วงศ์, และประภัสสร วิเศษประภา, 2562)

	 แอปพลิเคชันอโกด้าเป็นแอปพลิเคชันให้บริการด้านการท่องเที่ยวที่ผู้คนจ�ำนวนมากเลือกใช้งานเป็น

อันดับต้น ๆ ของประเทศไทย (Shopback, 2563) เนื่องจากเขตกรุงเทพมหานครเป็นศูนย์กลางการปกครอง 

การศึกษา การคมนาคมขนส่งและความเจริญของประเทศและเป็นเมืองเศรษฐกิจหลักของประเทศไทย จึงมี

ประชากรไทยในเขตกรุงเทพมหานครทัง้ส้ิน 5,588,222 คน (ราชกิจจานเุบกษา เผยจ�ำนวนราษฎรทัว่ราชอาณาจกัร
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ตามทะเบียนราษฎร 66 ล้านคน, 2564) ซึ่งถือว่ามีประชากรอาศัยอยู่จ�ำนวนมาก โดยกลยุทธ์ของอโกด้า คือ

การพฒันาคณุภาพสนิค้าและบริการเพือ่ให้ตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคให้ได้มากทีสุ่ด ซ่ึงแอปพลเิคชัน

อโกด้าได้มีการพัฒนาฟีเจอร์ใหม่ ๆ ออกมาอยู่เสมอ อาทิ บริการเท่ียวบิน บริการรถรับส่งสนามบิน บริการ

แพ็กเกจทัวร์เที่ยวบินพร้อมที่พัก ฯลฯ (Agoda Company, 2563) ถือได้ว่าเป็นแอปพลิเคชันที่มีฟีเจอร์

การใช้งานที่หลากหลายมากที่สุด

	 บริการแพ็กเกจทัวร์เที่ยวบินพร้อมที่พักบนแอปพลิเคชันอโกด้าเป็นฟีเจอร์ที่อโกด้าได้พัฒนาข้ึนมาใหม ่

เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคค้นหาเที่ยวบินและที่พักที่เหมาะสมทั้งในเร่ืองของราคาและตารางเวลาที่แน่นอน โดยใน

ปัจจุบันผู้คนส่วนมากมักมีเวลาจ�ำกัดในการพักผ่อน ในการเลือกแพ็กเกจทัวร์จะช่วยรักษาเวลาด้วยโปรแกรม

การท่องเที่ยวที่แน่นอนตามก�ำหนดการต่าง ๆ ได้ปรากฏอยู่บนแอปพลิเคชันทั้งเวลาไปกลับของเที่ยวบินและ

เวลาเข้าออกจากที่พัก ซ่ึงท�ำให้ผู้บริโภคได้เห็นภาพรวมของการเดินทางได้ว่าในเวลาที่จ�ำกัดนั้นสามารถไปยัง

สถานที่ใดได้บ้าง โดยที่ไม่ต้องกังวลเร่ืองการเลือกเที่ยวบินและการเลือกที่พัก ซ่ึงจะช่วยลดความซับซ้อน

ในการเลือกซ้ือ ช่วยท�ำให้กระบวนการซ้ือสินค้าและบริการต่าง ๆ นั้นง่ายข้ึน โดยจัดหาข้อมูลที่เก่ียวข้องและ

มีความถูกต้องให้แก่ผู้บริโภค เพื่อเป็นตัวช่วยในการวางแผนการท่องเที่ยวให้กับผู้บริโภค (Jalilvand, Samiei, 

Yaghoubi, & Manzari, 2012)

	 กลยุทธ์ส�ำคัญอีกอย่างหนึ่งของอโกด้าที่จะท�ำให้ผู้บริโภคกลับมาจองที่พักผ่านแอปพลิเคชันอโกด้า

อีกคร้ัง คือ อโกด้าแคช เป็นฟีเจอร์ส่วนลดในการจองที่พักในคร้ังต่อไป การที่จะได้รับอโกด้าแคชผู้บริโภค

ต้องเลือกจองที่พักที่มีไอคอนอโกด้าแคช หลังจากเช็คเอาต์ออกจากที่พักแล้วผู้บริโภคก็จะได้รับอโกด้าแคช

เข้าสู่บัญชีผู้ใช้โดยอัตโนมัติ มูลค่าของอโกด้าแคชจะข้ึนอยู่กับมูลค่าของการจองนั้น ๆ (Agoda Company, 

2563) ซ่ึงแอปพลิเคชันเป็นแค่ตัวกลางท่ีช่วยผู้บริโภคให้สามารถซ้ือแพ็กเกจทัวร์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตได้

เท่านั้น ทั้งนี้ก็ข้ึนอยู่กับการบริการของที่พักและการบริการของสายการบินด้วย ที่จะท�ำให้ผู้บริโภคกลับมาซ้ือ

แพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าอีกครั้งในอนาคต

	 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันมีหลายอย่าง โดยเฉพาะ 1) ปัจจัย

ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ (Perceived Service Quality) เป็นปัจจัยที่เปรียบเทียบความคาดหวังของผู้บริโภค

กับการบริการที่ได้รับจริง ซ่ึงมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อความพึงพอใจ 2) ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า 

(Perceived Value) เป็นการที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความสอดคล้องระหว่างประโยชน์ของสินค้าหรือบริการกับมูลค่า

ของเงนิทีจ่่ายไปว่ามค่ีามากหรือน้อยเพียงใด และ 3) ปัจจยัด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นประสบการณ์

ที่ดีในอดีตที่ผู้บริโภคได้รับจากผู้ให้บริการ สอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยของ Yanqun & Haiyan (2009) และ 

Yuksel (2003) ถ้าผู้ประกอบการธุรกิจแอปพลิเคชันอโกด้าสามารถสร้างความตั้งใจซื้อซ�้ำให้เกิดกับผู้บริโภคได้ 

จะส่งผลต่อการเลือกซื้อการท่องเที่ยวแบบแพ็กเกจทัวร์ให้ประสบความส�ำเร็จได้อย่างยั่งยืน

	 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

ซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือได้รับรู้ถึง

ความตั้งใจซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้า อีกท้ังผู้วิจัยยังหวังเป็นอย่างยิ่งว่าผลของการวิจัยคร้ังนี้
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จะเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการธุรกิจแอปพลิเคชันอโกด้า สามารถน�ำข้อมูลไปพัฒนาสินค้าหรือบริการภายใน

แอปพลิเคชันอโกด้าให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ยังเป็นประโยชน์ต่อเศรษฐกิจในการกระจายรายได้

สู่จังหวัดที่ห่างไกลจากเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอีกด้วย

วัตถุประสงค์

	 1.	เพือ่ศกึษาปัจจยัเชิงสาเหตทุีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซ้ือซ�ำ้แพ็กเกจทวัร์ผ่านแอปพลเิคชันอโกด้าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 2.	เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือซ�้ำ

แพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ทบทวนวรรณกรรม

	 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้า ผู้วิจัย

ใช้กรอบแนวคิดของ Yanqun & Haiyan (2009) และ Yuksel (2003) มาปรับปรุงและพัฒนา ได้แก่ ด้าน

การรับรู้คุณภาพบริการ ด้านการรับรู้คุณค่า ด้านความพึงพอใจ และด้านความตั้งใจซื้อซ�้ำ ดังนี้

	 1.	การรับรู้คุณภาพบริการ (Perceived Service Quality)

	 การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารเปน็การประเมินหรอืการลงความเหน็เกีย่วกบัการให้บรกิารโดยรวมเป็นผลลพัธ์

ที่เกิดข้ึนจากการเปรียบเทียบของผู้บริโภค ระหว่างความคาดหวังของพวกเขาเก่ียวกับคุณภาพของการบริการ 

(Parasuraman, Berry, & Zeithaml, 1990) โดย Liu and Lee (2016) กล่าวว่า การรับรู้บริการที่มีคุณภาพ

จะแสดงให้เห็นถึงความรู้สึกและการรับรู้ที่เก่ียวกับราคาของสินค้าและบริการ หากถ้าราคาเพิ่มข้ึนคุณภาพ

บริการจะต้องเพ่ิมข้ึนเช่นกัน ดังนั้น คุณภาพการให้บริการจึงมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการซ้ือสินค้าและ

บริการที่เพิ่มขึ้นจะแสดงให้เห็นถึงคุณภาพบริการที่ดีนั้น ก็คือ การเอาใจใส่ผู้บริโภค

	 กล่าวโดยสรุป คือ การรับรู้คุณภาพบริการเกิดจากการได้รับบริการที่ตรงต่อความต้องการที่คาดหวัง 

หรือได้รับคณุภาพบริการทีด่กีว่าความคาดหวัง ไม่ว่าจะเป็นการให้บริการทีต่รงต่อสัญญาทีร่ะบไุว้หรือตามทีโ่ฆษณา

ไว้เบื้องต้น ซ่ึงส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ จึงก่อให้เกิดการเลือกซ้ือแพ็กเกจทัวร์ผ่าน

แอปพลิเคชันอโกด้าอีกครั้งในอนาคต จากข้อมูลข้างต้นจึงสรุปเป็นสมมติฐานได้ ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 1 (H1) : ด้านการรับรู้คุณภาพบริการส่งผลทางบวกต่อด้านการรับรู้คุณค่า

	 สมมติฐานที่ 2 (H2) : ด้านการรับรู้คุณภาพบริการส่งผลทางบวกต่อด้านความพึงพอใจ

	 สมมติฐานที่ 3 (H3) : ด้านการรับรู้คุณภาพบริการส่งผลทางบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อซ�้ำ
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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 2.	การรับรู้คุณค่า (Perceived Value)

	 การรับรู้คุณค่าจะถูกตัดสินโดยผู้บริโภคในการเปรียบเทียบคุณประโยชน์โดยรวมของสินค้าและบริการ

กับเงินของผู้บริโภคที่ต้องจ่าย (Carlson, O’Cass, & Ahrholdt, 2015) โดย Tadeja (2008) กล่าวว่า การรับรู้

คุณค่าเป็นระดับการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการเมื่อเปรียบเทียบระหว่างต้นทุนและอรรถประโยชน์ที่

ผู้บริโภคได้รับ ประสบการณ์ในการใช้บริการของผู้บริโภคส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า ซ่ึงก่อให้เกิดความพึงพอใจ

และการซื้อซ�้ำในอนาคต

	 กล่าวโดยสรุป คือ การรับรู้คุณค่าเกิดจากการที่ผู้บริโภครับรู้คุณประโยชน์โดยรวมของแพ็กเกจทัวร ์

โดยค�ำนงึถึงความสอดคล้องกับมลูค่าของเงนิทีจ่่ายไปว่ามค่ีามากหรือน้อยเพียงใด ถ้าผูบ้ริโภคคดิว่าแพก็เกจทวัร์

มีราคาที่เหมาะสมมากกว่าหรือเท่ากับคุณประโยชน์ที่ได้รับ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและกลับมา

ซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าอีกครั้งในอนาคต จากข้อมูลข้างต้นจึงสรุปเป็นสมมติฐานได้ ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 4 (H4) : ด้านการรับรู้คุณค่าส่งผลทางบวกต่อด้านความพึงพอใจ

	 สมมติฐานที่ 5 (H5) : ด้านการรับรู้คุณค่าส่งผลทางบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อซ�้ำ

	 3.	ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

	 ความพึงพอใจ คอื ระดบัความรู้สึกพึงพอใจของบคุคลเมือ่เปรียบเทยีบประสิทธิภาพของสนิค้าและบริการ

กับความคาดหวังของผู้บริโภคก่อนใช้บริการนั้น ๆ (Kotler, 2003) โดย อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่ (2555) กล่าวว่า 

ความพึงพอใจเป็นอารมณ์ภายในจติใจทีย่อมรับหรือมคีวามรู้สึกว่าส่ิงนัน้คุม้ค่า หรือสินค้าและบริการนัน้ตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเต็มที่ ความเต็มใจปฏิบัติก่อให้เกิดความรู้สึกที่ดี รู้สึกท�ำให้มั่นใจไว้วางใจ

ต่อสิ่งนั้น จนเกิดการยอมรับในการใช้บริการครั้งต่อไป

	 กล่าวโดยสรุป คือ ความพึงพอใจเกิดจากการได้รับบริการของผู้บริโภคที่ตรงต่อความคาดหวัง

เปรียบเทยีบระหว่างก่อนใช้บริการและหลงัจากได้รับบริการนัน้ ๆ  อาท ิแพก็เกจทวัร์ตรงต่อความต้องการ คณุภาพ

การให้บริการ ราคาที่เหมาะสม การให้ข้อมูลและค�ำแนะน�ำท่ีมีความถูกต้อง และความดูแลเอาใจใส่ในการให้

บริการ ส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ�้ำของผู้บริโภค จากข้อมูลข้างต้นจึงสรุปเป็นสมมติฐานได้ ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 6 (H6) : ด้านความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อซ�้ำ

	 4.	ความตั้งใจซื้อซ�้ำ (Repurchase Intention)

	 ความตั้งใจซ้ือซ�้ำเป็นความตั้งใจหรือการเจตนาของผู้บริโภคแต่ละบุคคลที่มีความต้องการมาซ้ือสินค้า

หรือบริการซ�ำ้ โดยทีก่ารซ้ือสินค้าซ�ำ้หรือการใช้บริการซ�ำ้นัน้ข้ึนอยูกั่บประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าหรือบริการของ

ผู้บริโภคครั้งก่อนหน้านี้ (Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003) โดย คุลิกา วัฒนสุวกุล (2555) กล่าวว่า 

ความตัง้ใจซ้ือซ�ำ้เป็นการทีผู่บ้ริโภคตัง้ใจซ้ือสนิค้าทีร้่านเดมิและการทีผู่บ้ริโภคกลบัมาซ้ือซ�ำ้อกีในอนาคต รวมถึง

การสมคัรสมาชิกในการได้ส่วนลดเพือ่ใช้ซ้ือสินค้าหรือบริการทีเ่ป็นสิทธิพิเศษของทางร้านในคร้ังต่อไปในอนาคต
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	 กล่าวโดยสรุป คอื ความตัง้ใจซ้ือซ�ำ้เกิดจากการทีผู่บ้ริโภครู้สกึพึงพอใจกับแพ็กเกจทวัร์ จงึท�ำให้ผูบ้ริโภค

มีแนวโน้มกลับมาซื้อแพ็กเกจทัวร์จากผู้ประกอบการรายเดิม ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับคุณภาพของสินค้าและการให้บริการ

ของผู้ให้บริการและการท�ำการตลาดโปรโมทหรือการออกโปรโมชั่นใหม่ ๆ เพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้กลับมาซื้อซ�้ำ

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey Research) 

กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้า ผู้วิจัย

ใช้กรอบแนวคิดของ Yanqun & Haiyan (2009) และ Yuksel (2003) มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยที่มี

อิทธิพลความตั้งใจซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้า ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ (Perceived 

Service Quality) ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) และด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นตัวแปร

ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้า ดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ที่มา: Yanqun & Haiyan (2009) และ Yuksel (2003)

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ คนไทยที่เป็นสมาชิกแอปพลิเคชันอโกด้าที่เคยซื้อแพ็กเกจทัวร์ผ่าน

แอปพลิเคชันอโกด้าอย่างน้อย 2 คร้ังและพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงไม่ทราบจ�ำนวน

ประชากรที่แน่นอน

	 กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ คนไทยที่เป็นสมาชิกแอปพลิเคชันอโกด้าที่เคยซื้อแพ็กเกจทัวร์

ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าอย่างน้อย 2 ครั้งและพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�ำนวน 215 คน

ในการก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal 
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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�ำ้แพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011) ได้เสนอว่า ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรอยู่ใน

อตัราส่วน 10-20 ต่อ 1 ตวัแปร และจ�ำนวนตวัอย่างน้อยทีส่ดุทีย่อมรบัได้ดจูากค่าสถติ ิHolster ทีต้่องมีค่ามากกว่า 

200 (Hoelter, 1983) จงึจะถอืว่าโมเดลความสมัพันธ์เชงิสาเหตมุคีวามสอดคล้องกลมกลนืกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์ 

ในการศกึษาครัง้นีม้ตีวัแปรท่ีสงัเกตได้ จ�ำนวน 20 ตวัแปร ซึง่ต้องใช้กลุม่ตวัอย่างประมาณ 200 คน เป็นอย่างน้อย 

(Hair, William, Barry, & Rolph, 2010) และเพ่ือป้องกนัความคลาดเคลือ่นของข้อมลู ผูว้จิยัจงึเพิม่กลุม่ตวัอย่าง

เป็นจ�ำนวน 215 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) 

	 เทคนิคในการสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-Probability 

Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างที่ก�ำหนดขนาดของตัวอย่าง

โดยค�ำนึงถึงสัดส่วนของประชากรแต่ละกลุ่มย่อย ๆ ในงานวิจัยนี้ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างจากกลุ่มคนไทย

ที่เป็นสมาชิกแอปพลิเคชันอโกด้าที่เคยซื้อแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าอย่างน้อย 2 ครั้งและพักอาศัย

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งสิ้น 6 จังหวัด ได้แก่ กรุงเทพมหานคร สมุทรปราการ สมุทรสาคร

นครปฐม นนทบุรี และปทุมธานี ในสัดส่วนตามจ�ำนวนประชากรของแต่ละจังหวัด เพื่อให้ได้ขนาดตัวอย่าง

ครบตามจ�ำนวนทั้งสิ้น 215 คน

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ลกัษณะของเครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี ้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จ�ำนวน 

1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอน ดังนี้

	 ตอนที่ 1 ข้อค�ำถามคัดกรอง ได้แก่ ท่านเคยซื้อแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าตั้งแต่ 2 ครั้ง

ขึ้นไปหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จ�ำนวน 2 ข้อ

	 ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ 

จ�ำนวน 5 ข้อ

	 ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�ำ้แพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชัน

อโกด้า โดยข้อค�ำถามเป็นแบบมาตราประมาณค่า 7 ระดบั แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรบัรูค้ณุภาพบรกิาร 

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

	 การหาคุณภาพเครื่องมือเพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เชี่ยวชาญ

จ�ำนวน 5 คน ตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมของเนื้อหา ภาษาท่ีใช้ แล้วน�ำคะแนนท่ีได้มาหาค่าดัชนีความ

สอดคล้องของข้อค�ำถาม กับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรือ IOC) โดยได้ค่าดัชนี

ความสอดคล้องของข้อค�ำถามทุกข้ออยู่ระหว่าง 0.60-1.00 จากนั้นน�ำมาหาค่าความเช่ือม่ัน (Reliability) 

โดยทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าอย่างน้อย 2 ครั้ง 

จ�ำนวน 30 คน แลว้น�ำมาหาค่าความเชือ่มั่นโดยใช้วธิหีาคา่สมัประสทิธิ์แอลฟาโดยวธิกีารค�ำนวณของครอนบาค

(Cronbach’s Alpha) พบว่า ความเชื่อมั่นด้านการรับรู้คุณภาพบริการ = 0.84, ด้านการรับรู้คุณค่า = 0.89, 
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ด้านความพึงพอใจ = 0.80, ด้านความตั้งใจซื้อซ�้ำ = 0.94 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป แสดง

ให้เห็นว่าข้อค�ำถามในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเชื่อถือในระดับสูง (ชไมพร กาญจนกิจสกุล, 2555)

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซ้ือแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชัน

อโกด้าอย่างน้อย 2 ครั้งและพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อค�ำถามคัดกรองจ�ำนวน 

2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซ้ือแพ็กเกจทวัร์ผ่านแอปพลเิคชันอโกด้าอย่างน้อย 2 คร้ังหรือไม่ ถ้าผูต้อบแบบสอบถาม

ตอบว่าไม่เคย ผูวิ้จยัจะไม่น�ำข้อมลูมาวิเคราะห์และ 2) สถานทีพ่กัอาศยั ถ้าผูต้อบแบบสอบถามตอบว่าต่างจงัหวัด

ผู้วิจัยจะไม่น�ำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน

ช่องทางเฟซบุ๊กส่วนตัว และผ่านกลุ่มเฟซบุ๊ก ท่องเที่ยวทั่วไทย ไปไกลทั่วโลก ในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2563 

ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2564 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลท้ังสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน

250 คน หลงัจากน้ันผูวิ้จยัได้ท�ำการคดัเลอืกแบบสอบถามทีม่คีวามสมบรูณ์ได้จ�ำนวนผูต้อบแบบสอบถาม จ�ำนวน 

215 คน น�ำไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และ

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพื่อหาเส้นทางอิทธิพล

เชิงสาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอย่างไร จากแนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้ อ้างอิงมี

การทดสอบความสอดคล้องกลมกลนืระหว่างโมเดลสมมตฐิานกับข้อมลูเชิงประจกัษ์ ค่าสถิต ิCMIN/DF น้อยกว่า 

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

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554)

ผลการวิจัย

	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 215 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 149 คน 

คิดเป็นร้อยละ 69.30 มีอายุระหว่าง 22-29 ปี จ�ำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 40.93 สถานภาพโสด จ�ำนวน 

136 คน คิดเป็นร้อยละ 63.26 การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ�ำนวน 148 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 68.84 อาชีพพนักงานบริษัทหรือรับจ้าง จ�ำนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 37.21 และผู้ตอบแบบสอบถาม

ทั้งหมดเคยซื้อแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าอย่างน้อย 2 ครั้งขึ้นไป

	 1.	ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชัน

อโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

	 	 1.1	ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชัน

อโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังตารางที่ 1
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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ตารางที่ 1	แสดงผลการตรวจสอบความสอดคล้องสมมติฐานที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชัน

	 อโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ข้อที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐานที่ 1 ด้านการรับรู้คุณภาพบริการส่งผลทางบวกต่อด้านการรับรู้คุณค่า สอดคล้องกับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 2 ด้านการรับรู้คุณภาพบริการส่งผลทางบวกต่อด้านความพึงพอใจ สอดคล้องกับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 3 ด้านการรับรู้คุณภาพบริการส่งผลทางบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อซ�้ำ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 4 ด้านการรับรู้คุณค่าส่งผลทางบวกต่อด้านความพึงพอใจ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 5 ด้านการรับรู้คุณค่าส่งผลทางบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อซ�้ำ สอดคล้องกับสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 6 ด้านความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อด้านความตั้งใจซื้อซ�้ำ สอดคล้องกับสมมติฐาน

	 จากตารางที่ 2 พบว่า สมมติฐานที่ 1, 2, 5 และ 6 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนสมมติฐานที่ 3 

และ 4 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งสามารถแสดงค่าสถิติ ดังภาพที่ 2 

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

ภาพที่ 2 ค่าสถิติจากโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ฯ

(รูปแบบที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์)
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	 จากภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้า

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ความตั้งใจซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชัน

อโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความพึงพอใจ

ด้านการรับรู้คุณค่า และด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.47 และ 0.32 และ 0.14 ตามล�ำดับ 

ด้านความพึงพอใจได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการและด้านการรับรู้คุณค่า ขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.73 และ 0.19 ตามล�ำดับ และด้านการรับรู้คุณค่าได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านการรับรู้

คุณภาพบริการ ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.90 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001

	 	 1.2	ผลค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม ในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ความตั้งใจซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2	แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่าน

	 แอปพลิเคชันอโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ตัวแปรแฝง

ภายนอก

ตัวแปรแฝงภายใน

PV SFT  RPI

DE IE TE DE IE TE DE IE TE

PSQ 0.90*** - 0.90*** 0.73*** 0.17 0.90 0.14 0.71 0.85

PV - - - 0.19 - 0.19 0.32* 0.09 0.41

SFT - - - - - - 0.47** - 0.47**

R
2

0.81 0.82 0.80

หมายเหตุ	*p < 0.05 **p < 0.01 ***p < 0.001 DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม
	 PSQ หมายถึง การรับรู้คุณภาพบริการ, PV หมายถึง การรับรู้คุณค่า, SFT หมายถึง ความพึงพอใจ,

	 RPI หมายถึง ความตั้งใจซื้อซ�้ำ และ R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์

	 จากตารางที่ 2 พบว่า ความตั้งใจซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าได้รับอิทธิพลทางตรง

มากทีสุ่ดจากด้านความพึงพอใจ เท่ากับ 0.47 และได้รับอทิธพิลทางอ้อมมากทีส่ดุจากด้านการรับรู้คณุภาพบริการ 

เท่ากับ 0.71 ด้านความพึงพอใจได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการรับรู้คุณภาพบริการ มีขนาดอิทธิพล

ทางตรง เท่ากับ 0.73 และด้านการรับรู้คุณค่าได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านการรับรู้คุณภาพบริการ มีขนาด

อิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.90 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001
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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 2.	ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความต้ังใจ

ซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

	 	 2.1	ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชัน

อโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 	 ผลการวิจัย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชัน

อโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ตัวแปร จ�ำแนกเป็นตัวแปรแฝง

ภายนอก 1 ตัวแปร ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ (PSQ) ประกอบไปด้วย PSQ1. ท่านคิดว่าแพ็กเกจทัวร์

บนแอปพลเิคชันอโกด้ามกีารให้บริการทีต่รงตามความต้องการ, PSQ2. ท่านคดิว่าแพ็กเกจทวัร์บนแอปพลเิคชัน

อโกด้ามกีารให้บริการทีด่,ี PSQ3. ท่านคิดว่าแพ็กเกจทวัร์บนแอปพลเิคชันอโกด้ามกีารให้บริการตรงตามทีโ่ฆษณา

ไว้, PSQ4. ท่านได้รับห้องพักจากการจองผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าครบถ้วนตรงตามวันเวลา, PSQ5. ท่านคิดว่า

แพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้ามีการให้บริการที่ดีกว่าที่คิดไว้ และตัวแปรแฝงภายใน 3 ตัวแปร ได้แก ่

1) ด้านการรับรู้คุณค่า (PV) ประกอบไปด้วย PV1. ท่านคิดว่าแพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้ามีราคา

เหมาะสมกับคุณภาพ, PV2. ท่านคิดว่าแพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้ามีราคาที่ถูกกว่าแอปพลิเคชันอื่น, 

PV3. ท่านคิดว่าแพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้ามีราคาคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป, PV4. ท่านคิดว่าแพ็กเกจทัวร์

บนแอปพลิเคชันอโกด้าคุ้มค่าเมื่อเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ เช่น การได้โปรโมช่ันส่วนลด, PV5. ท่านคิดว่า

แพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้ามีราคาที่เหมาะสมตามสภาวะเศรษฐกิจ 2) ด้านความพึงพอใจ (SFT) 

ประกอบไปด้วย SFT1. ท่านรู้สึกพึงพอใจกับแพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้า SFT2. ท่านรู้สึกพอใจ

ในบริการที่สะดวกรวดเร็วของแพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้า SFT3. ท่านรู้สึกพอใจในบริการหลังการขาย

ของแพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้า SFT4. ท่านรู้สึกพอใจในการให้ข้อมูลการท่องเที่ยวในแพ็กเกจทัวร์

บนแอปพลิเคชันอโกด้า SFT5. ท่านรู้สกึพอใจในข้ันตอนการจองแพก็เกจการท่องเทีย่วทีส่ะดวกบนแอปพลเิคชัน

อโกด้า และ 3) ด้านความตั้งใจซื้อซ�้ำ (RPI) ประกอบไปด้วย RPI1. ท่านตั้งใจจะกลับมาซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์บน

แอปพลิเคชันอโกด้าอีกคร้ังในอนาคต, RPI2. ท่านตั้งใจจะกลับมาซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้า

อย่างต่อเนื่อง, RPI3. ท่านตั้งใจจะกลับมาใช้คูปองส่วนลดของแพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้าอีกคร้ัง, 

RPI4.เมื่อท่านคิดจะซ้ือแพ็กเกจทัวร์ท่านจะนึกถึงแอปพลิเคชันอโกด้าเป็นอันดับแรก, RPI5. ท่านมีความสนใจ

ที่จะใช้บริการอื่น ๆ ที่เก่ียวข้องกับแพ็กเกจทัวร์อีกคร้ังบนแอปพลิเคชันอโกด้า โดยผู้วิจัยได้พัฒนาและยกร่าง

รูปแบบโดยยึดแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็นหลักการในการสร้างและพัฒนาโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ-

มหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 3 

PV1

ความพึงพอใจ

การรับรู้คุณภาพบริการ
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กฤษฎา ฟักสังข์ และ สมชาย เล็กเจริญ

	 2.	ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความต้ังใจ

ซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

	 	 2.1	ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชัน

อโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 	 ผลการวิจัย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชัน

อโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ตัวแปร จ�ำแนกเป็นตัวแปรแฝง

ภายนอก 1 ตัวแปร ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ (PSQ) ประกอบไปด้วย PSQ1. ท่านคิดว่าแพ็กเกจทัวร์

บนแอปพลเิคชันอโกด้ามกีารให้บริการทีต่รงตามความต้องการ, PSQ2. ท่านคดิว่าแพ็กเกจทวัร์บนแอปพลเิคชัน

อโกด้ามกีารให้บริการทีด่,ี PSQ3. ท่านคดิว่าแพ็กเกจทวัร์บนแอปพลเิคชันอโกด้ามกีารให้บริการตรงตามทีโ่ฆษณา

ไว้, PSQ4. ท่านได้รับห้องพักจากการจองผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าครบถ้วนตรงตามวันเวลา, PSQ5. ท่านคิดว่า

แพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้ามีการให้บริการที่ดีกว่าที่คิดไว้ และตัวแปรแฝงภายใน 3 ตัวแปร ได้แก ่

1) ด้านการรับรู้คุณค่า (PV) ประกอบไปด้วย PV1. ท่านคิดว่าแพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้ามีราคา

เหมาะสมกับคุณภาพ, PV2. ท่านคิดว่าแพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้ามีราคาที่ถูกกว่าแอปพลิเคชันอื่น, 

PV3. ท่านคิดว่าแพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้ามีราคาคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป, PV4. ท่านคิดว่าแพ็กเกจทัวร์

บนแอปพลิเคชันอโกด้าคุ้มค่าเมื่อเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ เช่น การได้โปรโมช่ันส่วนลด, PV5. ท่านคิดว่า

แพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้ามีราคาที่เหมาะสมตามสภาวะเศรษฐกิจ 2) ด้านความพึงพอใจ (SFT) 

ประกอบไปด้วย SFT1. ท่านรู้สึกพึงพอใจกับแพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้า SFT2. ท่านรู้สึกพอใจ

ในบริการที่สะดวกรวดเร็วของแพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้า SFT3. ท่านรู้สึกพอใจในบริการหลังการขาย

ของแพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้า SFT4. ท่านรู้สึกพอใจในการให้ข้อมูลการท่องเที่ยวในแพ็กเกจทัวร์

บนแอปพลเิคชันอโกด้า SFT5. ท่านรู้สกึพอใจในข้ันตอนการจองแพก็เกจการท่องเทีย่วทีส่ะดวกบนแอปพลเิคชัน

อโกด้า และ 3) ด้านความตั้งใจซื้อซ�้ำ (RPI) ประกอบไปด้วย RPI1. ท่านตั้งใจจะกลับมาซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์บน

แอปพลิเคชันอโกด้าอีกคร้ังในอนาคต, RPI2. ท่านตั้งใจจะกลับมาซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้า

อย่างต่อเนื่อง, RPI3. ท่านตั้งใจจะกลับมาใช้คูปองส่วนลดของแพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชันอโกด้าอีกคร้ัง, 

RPI4.เมื่อท่านคิดจะซ้ือแพ็กเกจทัวร์ท่านจะนึกถึงแอปพลิเคชันอโกด้าเป็นอันดับแรก, RPI5. ท่านมีความสนใจ

ที่จะใช้บริการอื่น ๆ ที่เก่ียวข้องกับแพ็กเกจทัวร์อีกคร้ังบนแอปพลิเคชันอโกด้า โดยผู้วิจัยได้พัฒนาและยกร่าง

รูปแบบโดยยึดแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็นหลักการในการสร้างและพัฒนาโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ-

มหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 3 

PV1

ความพึงพอใจ

การรับรู้คุณภาพบริการ

	 	 2.2	ผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือซ�้ำ

แพ็กเกจทัวร์ฯ กับข้อมูลเชิงประจักษ์

	 	 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้เทคนิคสมการโครงสร้าง

เชิงเส้น เพ่ือหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรโดยการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดล

สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ดังตารางที่ 3

ภาพที่ 3 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้า

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ตารางที่ 3	ค่าดชันบ่ีงช้ีความสอดคล้องและกลมกลนืของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซ้ือซ�ำ้แพ็กเกจทวัร์ฯ 

	 กับข้อมูลเชิงประจักษ์

ดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้อง 

และกลมกลืน

เกณฑ์การ

พิจารณา

(กริช 

แรงสูงเนิน, 

2554)

รูปแบบฯ  

ก่อนปรับโมเดล

รูปแบบฯ  

หลังปรับโมเดล

ซึ่งสอดคล้องและ

กลมกลืนกับข้อมูล

เชิงประจักษ์

ค่าที่ได้ ความหมาย ค่าที่ได้ ความหมาย

1. ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) < 3.00 1.86 ผ่านเกณฑ์ 1.11 ผ่านเกณฑ์

2. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี (GFI) > 0.90 0.88 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.93 ผ่านเกณฑ์

3. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี

   ที่ปรับแก้ไขแล้ว (AGFI)

> 0.90 0.85 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.90 ผ่านเกณฑ์

4. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี

   เชิงเปรียบเทียบ (CFI)

> 0.90 0.94 ผ่านเกณฑ์ 0.99 ผ่านเกณฑ์

5. ค่าดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อน

   ในการประมาณ (RMSEA)

< 0.08 0.06 ผ่านเกณฑ์ 0.02 ผ่านเกณฑ์

6. ค่าดัชนีรากของกำ�ลังสองเฉลี่ยของเศษ

   ในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR)

< 0.08 0.04 ผ่านเกณฑ์ 0.03 ผ่านเกณฑ์

7. ดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการเปรียบ

   เทียบขนาดของความแปรปรวนและความ

   แปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของประชากร

   (RMR)

< 0.08 0.05 ผ่านเกณฑ์ 0.04 ผ่านเกณฑ์

8. ดัชนีแสดงค่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Hoelter)

   ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05

> 200 137 ไม่ผ่านเกณฑ์ 231 ผ่านเกณฑ์

	 จากตารางที่ 3 พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ฯ มีความสอดคล้อง

และกลมกลืนดีกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) มีค่าเท่ากับ 

1.11 ค่าดัชนีรากของก�ำลังสองเฉลี่ยของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR) มีค่าเท่ากับ 0.03 ดัชนีรากที่สอง

ของความคลาดเคลื่อนในการประมาณ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.02 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า SRMR และ 

ค่า RMSEA ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และในส่วนของค่าดัชนี GFI, AGFI, CFI และ Hoelter ที่ระดับนัยส�ำคัญ 

0.05 มีค่าเท่ากับ 0.93, 0.90, 0.99 และ 231 ตามล�ำดับ ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่า

ตั้งแต่ 0.90-1.00 จึงเป็นโมเดลที่เหมาะสมและกลมกลืนดี และค่า Hoelter ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 ต้องมีค่า

ที่สูงกว่าหรือเท่ากับ 200 (Hoelter, 1983) ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อซ�้ำแพ็กเกจ

ทัวร์ฯ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
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กฤษฎา ฟักสังข์ และ สมชาย เล็กเจริญ

สรุปและอภิปรายผล

	 การเติบโตอย่างก้าวกระโดดของตลาดสมาร์ทโฟน ท�ำให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนที่

เติบโตและเพิ่มสูงมากขึ้น ในการท�ำธุรกิจต่าง ๆ การพัฒนาแอปพลิเคชันให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้งาน

ของผูบ้ริโภคในปัจจบุนั จงึถือว่าเป็นปัจจยัส�ำคญัและเป็นปัจจยัหลกั จ�ำเป็นต้องมกีารพัฒนาและปรับตวั โดยการ

น�ำเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องกับธุรกิจ และวิวัฒนาการของเทคโนโลยีการสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไป 

ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจและความสะดวกสูงสุดแก่ผู้บริโภค 

โดยธรุกิจ E-Commerce ก็เข้ามามบีทบาทส�ำคญั โดยการท�ำดจิทิลัแบงก์ก้ิงเพ่ือการด�ำเนนิธุรกิจผ่านแอปพลเิคชัน

ออนไลน์ คอื การซ้ือสินค้า ช�ำระสินค้า และบริการออนไลน์ โดยมกีารคาดการณ์ว่าธุรกิจ E-Commerce จะเตบิโต

อย่างก้าวกระโดด โดยในปี ค.ศ. 2025 การท�ำธรุกิจผ่าน E-Commerce ทัว่ทัง้โลก จะมมีลูค่าถึงสองแสนห้าหมืน่

ล้านบาท และเติบโตขึ้นจากปี ค.ศ. 2014 ถึง 3 เท่าตัว สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณพร หวลมานพ (2558) 

ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้แอปพลิเคชันเคโมบายแบงก์ก้ิงพลัสของธนาคารกสิกรไทย 

จ�ำกัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ท่ีมีความถ่ีในการใช้แอปพลิเคชันเคโมบายแบงก้ิงพลัสมาก

มีความพึงพอใจในการใช้แอปพลิเคชันเคโมบายแบงก์กิ้งพลัสมากที่สุด ทั้งด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา ซึ่งถือ

ได้ว่ากลุม่ผูใ้ช้งานมปีระสบการณ์และความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับกับแอปพลเิคชันเคโมบายแบงก์ก้ิงในระดบัมาก

	 ผลการวิจัยคร้ังนี้ พบว่า ความตั้งใจซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากด้านความพึงพอใจ เนื่องจากผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจต่อการใช้บริการแอปพลิเคชันอโกด้า ทั้งในเรื่อง

ของระบบการซ้ือที่มีความรวดเร็วและข้ันตอนการใช้งานที่ไม่ยุ่งยาก ส่งผลท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 

ตลอดจนข้อมูลที่มีความถูกต้องครบถ้วนมีการอัพเดทอยู่ตลอดเวลาและการมีบริการหลังการขายที่ดี ก็ส่งผลให้

ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจได้เช่นกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชญา บุญสุข (2558) ได้ศึกษาเรื่องโมเดลเชิง

สาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้ซ�้ำของ

ลูกค้าโรงแรม เดอะกรีนพาร์ค รีสอร์ท พัทยา พบว่า หากทางโรงแรมได้มีการพัฒนารูปแบบการให้บริการให้มี

ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ทั้งในเร่ืองของราคา รูปแบบห้องพัก การให้บริการของพนักงาน รสชาติของอาหาร 

และระบบการรักษาความปลอดภัย ก็จะสามารถท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่น ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความ

พึงพอใจ ประทับใจในการให้บริการของโรงแรม และต้องการกลับมาใช้บริการจากทางโรงแรมซ�้ำ  นอกจากนี้

ยังสอดคล้องกับงานวิจยัของ นวลอนงค์ ผานัด (2556) ได้ศกึษาเร่ืองโมเดลเชิงสาเหตอุทิธพิลของคณุภาพการให้

บริการ และคณุค่าทีรั่บรู้ทีม่ต่ีอความไว้เนือ้เช่ือใจความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซ�ำ้ของลกูค้า

บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกกับการกลับมาใช้บริการซ�้ำ

ด้านการรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้า

โดยส่งผลผ่านความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นปัจจัยคั่นกลาง เนื่องจากผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพบริการที่ดี

ในการซ้ือแพ็กเกจทวัร์บนแอปพลเิคชันอโกด้า พึงพอใจในคณุภาพสินค้าและการบริการทีไ่ด้รับ ตลอดจนพึงพอใจ

ระบบการจองทีพั่กบนแอปพลิเคชันอโกด้า อนัเป็นทีม่าของความตัง้ใจซ้ือซ�ำ้แพก็เกจทวัร์ผ่านแอปพลเิคชันอโกด้า 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Saleem, Zahra and Yaseen (2017) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของคุณภาพบริการ
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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

และความเช่ือมัน่ทีม่ต่ีอความตัง้ใจซ้ือบริการซ�ำ้ ในกรณศีกึษาของอตุสาหกรรมสายการบนิของประเทศปากีสถาน 

พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือบริการซ�้ำโดยส่งผลผ่านความพึงพอใจของ

ผู้โดยสารเป็นปัจจัยคั่นกลาง โดยที่สายการบินสามารถเติมเต็มความต้องการและคุณภาพของการบริการได้ตาม

ที่ให้ค�ำมั่นสัญญาไว้ จึงช่วยให้สามารถเพ่ิมความพึงพอใจของผู้โดยสารได้อย่างมีนัยส�ำคัญ และเกิดเป็น

ประสบการณ์การใช้บริการที่ดี นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนิกา ลักขณาศิริวัตร (2560) ได้ศึกษา

เร่ือง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพระบบ ต่อการใช้งาน ความพึงพอใจ การกลับมาซ้ือซ�้ำ

และการบอกต่อของผู้บริโภคที่จองที่พักผ่านผู้ให้บริการเว็บไซต์ในประเทศไทย พบว่า ความพึงพอใจเกิดจาก

การรับรู้ของผู้บริโภคที่ผู ้ให้บริการเว็บไซต์ส่งผ่านมายังระบบ ทั้งในเร่ืองของ ราคา ความมีเสถียรภาพ 

ความปลอดภัย และความสะดวกในการเข้าถึง ย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อและมีโอกาสพิจารณา

ซื้อซ�้ำอีกครั้งในอนาคต

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะในการน�ำผลวิจัยไปใช้

	 1.	ผูป้ระกอบการธรุกิจแอปพลิเคชันอโกด้าควรให้ความส�ำคญัเก่ียวกับการรับรู้ของผูบ้ริโภคทีผู่ใ้ห้บริการ

แอปพลิเคชันส่งผ่านไปยังระบบ อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคมักจะมีความคาดหวังในการให้บริการที่ดียิ่งขึ้นเรื่อย ๆ 

ผู้ให้บริการแอปพลิเคชันจึงจ�ำเป็นจะต้องพัฒนาระบบอยู่เสมอ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้

มากที่สุด ตลอดจนการสร้างส่ือโฆษณาให้ผู้บริโภคเห็นถึงข้อดีของการซ้ือแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันและ

อยากกลับมาใช้บริการอีกครั้งในอนาคต

	 2.	ผู้ประกอบการธุรกิจแอปพลิเคชันอโกด้าควรให้ความส�ำคัญเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าควรมุ่งเน้นให้

ความส�ำคัญในเรื่องการก�ำหนดราคา โดยควรมีการตั้งราคาที่เหมาะสมไม่แพงจนเกินไป เน้นให้ผู้บริโภครับรู้ถึง

ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป และควรมีการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งอยู่เสมอ เพื่อน�ำมาปรับปรุงกลยุทธ์ในการ

ก�ำหนดราคาที่เหมาะสม และควรค�ำนึงถึงสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน

	 3.	ผู้ประกอบการธุรกิจแอปพลิเคชันอโกด้าควรให้ความส�ำคัญเก่ียวกับความพึงพอใจในการออกแบบ

ระบบของแอปพลิเคชัน เพ่ือให้ใช้งานได้อย่างสะดวกรวดเร็วมากยิ่งข้ึน สามารถซ้ือสินค้าและบริการได้ง่าย

ไม่ซับซ้อน ตลอดจนข้อมลูต่าง ๆ  ทีอ่ยู่บนแอปพลิเคชันต้องอพัเดทอยูต่ลอดเวลาและถูกต้องตรงตามความเป็นจริง

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับวิจัยในอนาคต

	 ควรเพิ่มองค์ประกอบปัจจัยอื่นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำ  ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ และการบอก

ต่อแบบปากต่อปาก เพ่ือเป็นแนวทางในการพฒันาแพ็กเกจทวัร์ผ่านแอปพลเิคชันอโกด้า ให้ตรงตามความต้องการ

ของผู้บริโภคและผู้พัฒนาแอปพลิเคชันอโกด้าให้ได้มากที่สุด



53ปีที่ 41 ฉบับที่ 3 เดือนกรกฎาคม - กันยายน 2564

กฤษฎา ฟักสังข์ และ สมชาย เล็กเจริญ

บรรณานุกรม

กริช แรงสูงเนิน. (2554). การวิเคราะห์ปัจจัยด้วย SPSS AMOS เพื่อการวิจัย. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคชั่น.

คุลิกา วัฒนสุวกุล. (2555). ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อความพึงพอใจและ

	 ความตั้งใจซ้ือซ�้ำของลูกค้า: กรณีศึกษาแผนกยาของร้านวัตสัน (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 

	 มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ). สืบค้นจาก http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Mark/Kulika_W.pdf

ชนกิา ลกัขณาศิริวัตร. (2560). อทิธพิลของคณุค่าทีรั่บรู้ด้านราคา และคณุภาพระบบ ต่อการใช้งาน ความพึงพอใจ 

	 การกลบัมาซ้ือซ�ำ้และการบอกต่อของลูกค้าทีจ่องทีพ่กัผ่านผูใ้ห้บริการเว็บไซต์ในประเทศไทย (การค้นคว้า

	 อิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ). สืบค้นจาก http://dspace.bu.ac.th/jspui/

	 handle/123456789/3405

ชไมพร กาญจนกิจสกุล. (2555). ระเบียบวิธีวิจัยทางสังคมศาสตร.์ ตาก: โพรเจ็คท์ไฟฟ์-โฟว์.

Shopback. (2563, กันยายน). 7 แอป-เว็บจองที่พัก อัปเดต 2020 ที่สายเที่ยวควรลิสต์เก็บไว้ [บล็อก]. สืบค้น

	 จาก https://www.shopback.co.th/blog/จองโรงแรม/

ณัฐพล ม่วงท�ำ. (2563). วิเคราะห์ Digital Thailand 2020 We Are Social เป็นอย่างไรเมื่อเทียบกับ 2019.

	 สืบค้นเมือ่ 6 ตลุาคม 2563, จาก https://www.everydaymarketing.co/trend-insight/digital-thailand-

	 2020-we-are-social/

นวลอนงค์ ผานัด. (2556). โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความ

	 ไว้เน้ือเช่ือใจความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซ�ำ้ของลกูค้าบริษัท การบนิไทย จ�ำกัด 

	 (มหาชน) (การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ). สืบค้นจาก http://dspace.

	 bu.ac.th/jspui/handle/123456789/1139

พรประชา โตโส สมบูรณ์ ศรีอนุรักษ์วงศ์ และ ประภัสสร วิเศษประภา. (2562). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมา

	 จองห้องพักผ่านแอปพลิเคชัน อโกด้า ซ�ำ้ของนักท่องเทีย่วชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

	 (การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์). มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง, กรุงเทพฯ.

พิชญา บุญสุข. (2558). โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ

	 การบอกต่อ และการกลับมาใช้ซ�้ำของลูกค้าโรงแรม เดอะกรีนพาร์ค รีสอร์ท พัทยา (การค้นคว้าอิสระ

	 ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ). สืบค้นจาก http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/

	 123456789/1427

ราชกิจจานุเบกษา เผยจ�ำนวนราษฎรทั่วราชอาณาจักรตามทะเบียนราษฎร 66 ล้านคน. (2564, 12 มีนาคม). 

	 ไทยรัฐ. สืบค้นจาก https://www.thairath.co.th/news/local/2049204

วรรณพร หวลมานพ. (2558). พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้แอพพลิเคชั่นเคโมบายแบงก์กิ้งพลัสของ

	 ธนาคารกสิกรไทย จ�ำกัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร (การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 

	 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ). สืบค้นจาก http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2015/TU_2015_

	 5707010350_4334_3004.pdf



54 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำแพ็กเกจทัวร์ผ่านแอปพลิเคชันอโกด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. (2563). รายงานผลการส�ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน

	 ประเทศไทย ปี 2562. สืบค้นจาก https://www.etda.or.th/publishing-detail/thailand-internet-user-

	 behavior-2019-slides.html

Agoda Company. (2563). เกี่ยวกับอโกด้า. สืบค้นเมื่อ 2 พฤศจิกายน 2563, จาก https://www.agoda.com/

	 th-th/press/agoda-fast-facts?cid=1844104

อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่. (2555). การตลาดอิเล็กทรอนิกส.์ กรุงเทพฯ: วิตตี้กรุ๊ป.

Carlson, J., O’Cass, A., & Ahrholdt, D. (2015). Assessing customers’ perceived value of the online 

	 channel of multichannel retailers: A two country examination. Journal of Retailing and 

	 Consumer Services, 27(1) 90-102.

Davis, F. D. (1993). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of information 

	 technology. MIS Quarterly, 13(3), 319-340.

Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, attitude, intention, and behavior: An introduction to theory 

	 and research. Reading, MA: Addison-Wesley.

Hair, J., William, C. B., Barry, J. B., & Rolph, E. A. (2010). Multivariate data analysis (7
th
 ed.). 

	 Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.

Hellier, P. K., Geursen, G. M., Carr, R. A., & Rickard, J. A. (2003). Customer repurchase intention: 

	 A general structural equation model. European Journal of Marketing, 37(1), 1762-1800.

Hoelter, D. R. (1983). The analysis of covariance structures: Goodness of fit indices. Journal of 

	 Socillogical Methods and Research, 11(3), 325-344.

Internet World Stats. (2020). Internet users distribution in the World – 2020 Q3; Internet usage 

	 statistics the internet big picture; World internet users and 2020 population stats. Retrieved 

	 October 6, 2020, from https://www.internetworldstats.com/stats.htm

Jalilvand, R. M., Samiei, N. D., Yaghoubi, B., & Manzari, P. (2012). Examining the structural 

	 relationships of electronic word of mouth, destination image, tourist attitude toward 

	 destination and travel intention: An integrated approach. Journal of Destination Marketing 

	 & Management, 1(1–2), 134-143.

Kline, R. B. (2011). Principles and practice of structural equation modeling (3
rd
 ed). New York, 

	 NY: The Guilford Press.

Kotler, P. (2003). Marketing management (11
th
 ed). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.

Liu, C. H. S., & Lee, T. (2016). Elsevier Abstract Drawing on an overarching framework of marketing 

	 theory. Journal of Air Transport Management, 52(1), 42-54.

Parasuraman, A., Berry, L. L., & Zeithaml, V. A. (1990). Delivering quality service balancing customer 

	 perceptions and expectations. New York, NJ: The free.



55ปีที่ 41 ฉบับที่ 3 เดือนกรกฎาคม - กันยายน 2564

กฤษฎา ฟักสังข์ และ สมชาย เล็กเจริญ

Saleem, M. A., Zahra, S., & Yaseen, A. (2017). Impact of service quality and trust on success model 

	 and trust. Computers in Human Behavior, 36(1), 234-245.

Tadeja, K. (2008). The influence of perceived value on customer loyalty in slovenian hotel industry. 

	 TURIZAM Review, 12(1), 12-15.

Yanqun H., & Haiyan S. (2009). A mediation model of tourists’ repurchase intentions for packaged 

	 tour services. Journal of Travel Research, 47(1), 317-331.

Yuksel, E. (2003). An investigation of the determinants of customer satisfaction. Tourism Analysis, 

	 8(2-4), 197-203.


