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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโครของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล และ 2) เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

แม็คโครในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บ

รวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน     

แม็คโคร และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 390 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล 

ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ และโมเดลสมการโครงสร้าง  

ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์ที่ เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านคุณภาพการให้บริการ 2) ด้านการรับรู้คุณค่า 3) ด้านความพึงพอใจ 4) ด้านความภักดี สอด 

คล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) = 239.65, ค่าองศา

อิสระ (df) = 131, ค่า CMIN/df = 1.83, ค่า GFI = 0.94, ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.03, ค่า 

RMSEA = 0.05 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์  = 0.99 ดังนั้นโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

สามารถพยากรณ์ความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโคร ได้ร้อยละ 99 พบว่า ด้าน

คุณภาพการให้บริการ ด้านการรับรู้คุณค่า ด้านความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางตรงต่อด้านความภักดี 

ตามลำดับ  
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Abstract  
 The objectives of this research article were: 1) to validate the consistency of the causal 

factors affecting loyalty in purchasing products through the Makro application in Bangkok and its 

vicinity of consumers in Bangkok and its vicinity; and 2) to search for the causal factors affecting 

loyalty in purchasing products through the Makro application in Bangkok and its vicinity. The tools 

used in the research were online questionnaires. The sample group consisted of 390 people who 

had used to buy for the product on the Makro application in Bangkok and its vicinity. The statistics 

used in data analysis were the frequency, percentage, and structural equation model.  

The results of the research showed that the causal relationship model of variables 

consisting of 4 components consisted of 1) service quality, 2) perceived value, 3) satisfaction, 4) 

loyalty and a model developed in accordance with empirical data. The statistics showed the Chi-

square statistics goodness fit test (χ2) = 239.65, degrees of freedom (df) = 131, CMIN/df = 1.83, 

GFI = 0.94, AGFI = 0.90, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.05. The final result was a predictive 

coefficient of 0.99, indicating that the variables in the model can explain loyalty in purchasing 

products through the Makro application by 99 percent, and service quality, perceived value, and 

satisfaction have a direct influence on customer loyalty, respectively.  

 

Keywords: causal factors; loyalty; application 

 

บทนำ 

 ปัจจุบันเทคโนโลยีที่เชื่อมต่อได้กลายเป็นส่วนสำคัญของชีวิตของผู้คนในปีที่ผ่านมา โดย 

สื่อสังคมออนไลน์ อีคอมเมิร์ซ เนื้อหาสตรีมมิ่ง และวิดีโอเกมล้วนมีการเติบโตอย่างมากในอดีต  

12 เดือน ประเด็นสำคัญที่ควรมองหาในรายงานประจำปีนี้ ได้แก่ 1 ) การเปลี่ยนแปลงวิธีที่ผู้คนค้นหา

ข้อมูลและแบรนด์ 2)การพัฒนาประชากรของผู้ชมออนไลน์ 3) ความสำคัญที่เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว 

ของอีคอมเมิร์ซ 4) เหตุใดมือถือจึงมีความสำคัญ แต่ไม่ใช่คำตอบเดียว และ 5 ) เหตุใดจึงถึงเวลา 

ต้องเปลี่ยนเมตริกที่แนะนำ “การผสมผสาน” ของโซเชียลมีเดียทางการตลาด  (We Are Social, 

Hootsuite, 2021) 
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 จากการสำรวจปี พ.ศ. 2564 พบว่าผู้ตอบแบบสำรวจมกีิจกรรมเกี่ยวกับออนไลน์ที่นิยมทำมาก

ที่สุด 10 อันดับแรก คือ การติดต่อสื่อสาร สูงถึง ร้อยละ 77.0 อาจเพราะช่วงที่ผ่านมาหลายองค์กรต่าง

มีมาตรการให้พนักงานทำงานที่บ้าน (Work from Home) และเรียนออนไลน์ เกือบ ร้อยละ 100 จึงทำให้

การสื่อสารอยู่ในรูปแบบออนไลน์มากขึ้น และรองลงมาคือ กิจกรรมดูรายการโทรทัศน์ ดูคลิป ดูหนัง 

ฟังเพลงออนไลน์ ร้อยละ 62.4 และเพื่อค้นหาข้อมูลออนไลน์ ร้อยละ 60.1 ในขณะที่ลำดับถัด ๆไป  

จะมีในส่วนของอ่านข่าว บทความ หรือหนังสือ ร้อยละ 54.2 ซื้อสินค้า บริการ ร้อยละ 47.7 รับ-ส่ง

อีเมล ร้อยละ 45.0 และทำธุรกรรมทางการเงิน ร้อยละ 41.7 สำหรับกิจกรรมใหม่ๆ ที่ติดอันดับ Top 10 

ในครั้งนี้ คือ การใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อการช่วยเรื่องการออกกำลังกาย ติดตาม ประเมินเกี่ยวกับสุขภาพ 

ร้อยละ 34.8 การสั่ง Food Delivery ร้อยละ 34.1 และการเข้าร่วมกลุ่มที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน 

ร้อยละ 32.7 ตามลำดับ (Electronic Transactions Development Agency, 2021) 

 บริษัท สยามแม็คโคร จำกัด (มหาชน) จดทะเบียนจัดตั้งในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2531  

ด้วยทุนจดทะเบียน 750 ล้านบาท เพื่อประกอบธุรกิจศูนย์จำหน่ายสินค้าแบบขายส่งในระบบสมาชิก 

ภายใต้ชื่อ “แม็คโคร” บริษัทฯ ได้ดำเนินการขยายจำนวนสาขาเพื่อจำหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคให้แก่

ลูกค้าสมาชิกและผูป้ระกอบการทั่วประเทศ ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มผู้ค้าปลีกรายย่อย กลุ่มผู้ประกอบการ

ร้านอาหาร โรงแรม และธุรกิจจัดเลี้ยง รวมถึงกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจบริการ ได้แก่ หน่วยงานภาครัฐ 

หรอืสถาบันการศกึษาและธุรกิจอื่น ๆ แม็คโครมุ่งมั่นที่จะเป็นคู่คิดทางธุรกิจสำหรับผู้ประกอบการ โดย

จัดสรรสินค้าที่หลากหลาย ครบครัน มีคุณภาพดี ในราคาที่ซื้อไปขายต่อ หรือแปรรูป เพื่อทำกำไร  

ในธุรกิจได้ ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถบริหารเงินทุนหมุนเวียนได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเติบโต

อย่างยั่งยืน นอกจากนี้แม็คโครยังดำเนินธุรกิจ โดยคำนึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมภายใต้กรอบ   

ธรรมาภิบาลที่ดี เพื่อยืนยันในเจตนารมย์ที่จะไม่ใช่แค่คู่ค้า แต่เป็นคู่คิด..คู่คิด ธุรกิจคุณ  (Siam Makro 

Public Company Limited, 2021) 

แอปพลิเคชันแม็คโคร เป็นแพลตฟอร์มขายสินค้าออนไลน์ที่รวบรวมสินค้าหลากหลายเพื่อตอบ

โจทย์ทุกธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นร้านค้าปลีก ร้านโชห่วย ร้านอาหาร โรงแรม ธุรกิจจัดเลี้ยง บริษัท ห้างร้าน 

และธุรกิจบริการอื่นๆ เป็นที่ต้องการเนื่องจากช่วยประหยัดเวลาในการเลือกซือ้สินค้า และลดต้นทุนใน

การทำธุรกิจ นอกจากนี้ยังมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย ด้วยรูปแบบการจัดหมวดหมู่สินค้าที่เหมาะสม

ตามประเภทของธุรกิจ ทำให้ผู้สามารถเลือกซื้อสินค้าที่ต้องการได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และ สามารถ

ซื้อออนไลน์ กับแอปพลิเคชันแม็คโคร ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง อีกทั้งยังมั่นใจได้ทั้งคุณภาพของสินค้า 

ความปลอดภัย เช่นเดียวกับการซื้อสินค้าผ่านสาขาของแม็คโคร กว่า 100 สาขา ทั่วประเทศ (Siam 

Makro Public Company Limited, 2021)  
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ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโครในกรุงเทพมหา

นครและปริมณฑล ประกอบด้วยหลายปัจจัยได้แก่ ด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ด้าน

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) และด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) ซึ่งถ้าผู้ประกอบการเกี่ยวกับ

แอปพลิเคชันสามารถสร้างใหผู้้บริโภคเกิดความภักดีในการซือ้สินค้าผ่านแอปพลิเคชันแมค็โครได้จะทำ

ให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน  

บทความวิจัยนี้นำเสนอการศกึษาปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า และ

ปัจจัยด้านความพึงพอใจที่แตกต่างกัน โดยผู้วิจัยได้ทำการศกึษาวิจัยในหัวข้อปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อ

ความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโครในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งนี้ผู้วิจัยหวัง

เป็นอย่างยิ่งว่าผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจประเภทการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้ทราบ

เหตุผลและปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโคร อีกทั้งยังทำให้

ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้นำข้อมูลไปใช้พัฒนาและปรับปรุงวิธีการทำการตลาดให้

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้มากที่สุด 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อสินค้า

ผ่านแอปพลิเคชันแม็คโครของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโคร    

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

 ด้านคุณภาพการให้บริการ หมายถึง การจัดการคุณภาพการให้บริการขององค์กรนั้นควร

คำนึงถึงการตั้งความหวังของผู้บริโภคควรวัดระดับความคาดหวังจากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายและ

พยายามรักษาคุณภาพการให้บริการให้เหนือกว่าระดับที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ (Etzel, 2014) นอกจากนี้ 

ด้านคุณภาพการให้บริการ หมายถึง สิ่งที่เกิดจากการที่ลูกค้ารับรู้และคุณภาพการให้บริการ (Service 

Quality) ยังเป็นสิ่งที่ทำได้ยาก เนื่องจากงานบริการมีความไม่แน่นอนในการผลิตงานออกมาให้ได้

มาตรฐาน ทั้งนี้เพราะงานบริการส่วนมากเป็นสิ่งที่จับต้องได้ยาก ไม่สามารถจัดเก็บไว้ได้ต้องทำการ

ผลติขณะที่ลกูค้ามาซือ้บริการ (Gronroos, 1990) 

       แนวคดิเกี่ยวกับด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  

 ด้านการรับรู้คุณค่า หมายถึง การรับรู้ของมูลค่าผลิตภัณฑ์ จะถูกตัดสินในการเปรียบเทียบกับ

ผลิตภัณฑ์อื่น ๆ จากผู้บริโภค (Carlson, O’Cass & Ahrholdt, 2015) และนอกจากนี ้ด้านการรับรู้คุณค่า 
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หมายถึง การที่ลูกคาจะซื้อสินคาจากองคกรที่นําเสนอคุณคาสูงสุดที่รับรูได้ คุณคาที่ลูกคารับรูหรือ

คุณคาที่ลูกคาเห็นผลต่างระหว่างผลประโยชนโดยรวมของคุณคาทั้งหมดกับต้นทุนทั้งหมด ไม่วาจะเป็น

คุณค่าเชิงเศรษฐกิจ เชิงหนาที่และคุณค่าเชิงจิตวิทยา เพื่อใหได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการนั้น (Burton  & 

Thakur, 1995) 

แนวคดิเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจ (Satisfaction)  

 ด้านความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกทางบวกของบุคคลนั้นที่สามารถเข้าไปมีส่วนร่วม

รวมถึงทัศนคติด้านบวกแสดงให้เห็นว่ามีความพึงพอใจ (Vroom, 1990) นอกจากนี้ ด้านความพึงพอใจ 

หมายถึง ระดับความรู้สึกของบุคคลว่ารู้สึกพอใจ ถูกใจหรือผิดหวัง อันเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบ

ระหว่างผลงานที่ ได้รับรู้จากสินค้า หรือบริการกับความคาดหวังของบุคคลนั้นๆ ดังนั้นระดับ  

ความพึงพอใจจะสัมพันธ์กับความแตกต่างระหว่างผลงานที่ได้รับรู้ความคาดหวัง (Kotler, 2003) 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความภักดี (Loyalty)  

 ด้านความภักดี หมายถึง ลูกค้าที่จะยังซื้อสินค้าต่อไปแม้สินค้าคู่แข่งจะมีคุณสมบัติที่ดีกว่า 

ราคาถูกกว่าและสะดวกสบายมากกว่า ความภักดีแสดงถึงมูลค่าของตราสินค้าที่อาจจะอยู่ในรูปแบบ

สัญลักษณ์ (Symbol) และคำขวัญ (Slogan) ของตราสินค้าก็ได้ (Aaker, 1991) นอกจากนี้ด้านความภักดี 

หมายถึง ข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งที่จะทำการซื้อซ้ำหรือให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการที่พึงพอใจอย่าง

สม่ำเสมอในอนาคต ซึ่งลักษณะการซื้อ จะซือ้ซ้ำในตราสินค้าเดิมหรอืบริการเดิมการเปลี่ยนพฤติกรรม

นีจ้ะได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์ที่มผีลกระทบและศักยภาพทางการตลาด (Oliver, 1999) 

 จากการทบทวนวรรณกรรม ความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโคร มีความ

เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านการรับรู้คุณค่า และด้านความพึงพอใจ ซึ่งผู้ประกอบ 

การเกี่ยวกับธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คำนึงถึงปัจจัยต่างๆ ซึ่งปัจจัยด้านคุณภาพบริการ และ

ด้านการรับรู้คุณค่ามีผลเชิงบวกต่อด้านความพึงพอใจ นอกจากนี้ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้าน

การรับรู้คุณค่า ด้านความพึงพอใจ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

แม็คโคร 

 

 กรอบแนวคดิการวิจัย 

 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตามแนวคิด/ทฤษฎีของ 

Mohamad et al. (2020) มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อ

สินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโคร ประกอบด้วย ด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ด้านการ

รับรู้คุณค่า (Perceived Value) ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) ว่ามีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อ

สินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโคร ดังภาพที่ 1 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวจิัย 

ท่ีมา: Mohamad et al. (2020) 

 

ระเบียบวิธวีจิัย 

งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการสำรวจ (Survey 

Method) มีรายละเอียด ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโคร และพักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรแน่นอน 

 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผูท้ี่เคยซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโคร และพักอาศัย

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 390 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก(Convenience 

Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปร

แฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) โดย Kline (2011), and Wiratchai (1999) ได้

เสนอว่า ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรอยู่ใน 1 ตัวแปรสังเกตได้ต่อ 10-20 เท่า หรือตัวอย่างนอ้ยที่สุดที่

ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) จึงจะถือว่าโมเดลความ 

สัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ในการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปรที่

สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปรซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 200 คนเป็นอย่างน้อยและเพื่อป้องกัน

ความคลาดเคลื่อนของข้อมูลผู้วจิัยจงึเพิ่มกลุ่มตัวอย่างเป็นจำนวน 390 คน 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบื้องตน้ ได้แก่ ท่านเคย

 
ด้านการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value)  

ด้านความภักด ี

(Loyalty) 

 

ด้านความพงึพอใจ 

(Satisfaction) 

 

   ด้านคุณภาพการให้บริการ 
(Service Quality) 
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ซือ้สินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโครหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย (กรุงเทพมหานครและปริมณฑล หรือ

ต่างจังหวัด) จำนวนทั้งสิ้น 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 

การศึกษา รายได้ จำนวนทั้งสิ้น 4 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อ

สินค้าบนแอปพลิเคชันแม็คโคร โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน 

ได้แก่  1) ด้านคุณภาพการให้บริการ 2) ด้านการรับรู้คุณค่า 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความ

ภักดี จำนวน 20 ข้อ  

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 5 คน หาค่า

ดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC) ได้ 

IOC อยู่ระหว่าง 0.60-1.00  จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับ

กลุ่มลูกค้าที่เคยซือ้สินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโคร จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้

วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่า ความเชื่อมั่น 

ด้านคุณ ภาพการให้บริการ= 0.92, ด้านการรับรู้คุณ ค่ า= 0.90, ด้านความพึ งพอใจ= 0 .94,   

ด้านความภักดี = 0.92 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair, et al., 2010) แสดงให้

เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง   

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

แม็คโคร และพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ 

ได้แก่ (1) ท่านเคยซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโครหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย 

ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์และ (2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด 

ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ 

โดยการส่งต่อ (Share) ผ่านเพจเฟซบุ๊ก “แม็คโคร คู่คิดธุรกิจคุณ”, ผ่านกลุ่มเฟซบุ๊ก “แชร์ของลับของ

เด็ด กินกันให้เข็ด จากMakro” ในช่วงเดือน กุมภาพันธ์ 2565 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 1 

เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 433 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มี

ความสมบูรณ์ได้จำนวนผูต้อบแบบสอบถามจำนวน 390 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

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

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพื่อหาเส้นทางอิทธิพล

เชิงสาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอย่างไร จากแนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้ 

อ้างอิงมีการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าสถิติ 
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CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08 

ซึ่งสอดคล้องกับสถิตวิิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Rangsungnoen, 2011) 

 

ผลการวจิัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 390 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

283 คน คิดเป็นร้อยละ 61 มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี จำนวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 71.80 การศกึษา

ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จำนวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 49.70 มีรายได้ต่อเดือนต่ำกว่า 15,000 

บาท จำนวน  174  คน คิดเป็นร้อยละ 44.60 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อสินค้าผ่าน 

แอปพลิเคชันแม็คโคร และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อ

สินคา้ผ่านแอปพลิเคชันแม็คโครของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

   1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

แม็คโครของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้นำกรอบแนวคิดของ Mohamad et al. 

(2020) มาพัฒนาและปรับปรุง พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน 

ดังนี้ 1) ด้านคุณภาพการให้บริการ 2) ด้านคุณค่าการให้บริการ 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้าน

ความภักดี โดยผู้วิจัยได้สร้างและพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชันแม็คโครของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 2  

ภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความภักดใีนการซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชันแม็คโคร 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ตารางที่ 1 แสดงช่ือตัวแปรสังเกตได้แบบสอบถาม 

 Indicator     ข้อคำถาม   

    SQ1  ท่านคิดว่าแอปพลิเคชันแม็คโครมกีารให้บริการจัดส่งสินคา้ที่รวดเร็ว 

    SQ2  ท่านคิดว่าแอปพลเิคชันแม็คโครมกีารให้ข้อมูลรายละเอยีดของสินค้าท่ีครบถ้วน 

    SQ3  ท่านคิดว่าแอปพลเิคชันแม็คโครมกีารให้บริการตอบข้อสงสัยลูกค้าได้เป็นอย่างด ี

    SQ4 ท่านคิดว่าแอปพลเิคชันแม็คโครมกีารให้บริการหลังการขายท่ีด ีเช่น ปฎเิสธการรับสินค้าหาก

ตรวจสอบแลว้สนิค้าไม่ครบตามท่ีได้สั่งซือ้ไป เป็นต้น 

    SQ5  ท่านคิดว่าแอปพลเิคชันแม็คโครมคีวามพร้อมในการให้บริการแก่ลูกค้า เช่น สามารถ      

                       ตอบข้อสงสัยของท่านได้อย่างรวดเร็ว เป็นต้น 

    PV1  ท่านคิดว่าสนิค้าบนแอปพลเิคชันแม็คโครมรีาคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ 

    PV2  ท่านคิดว่าสนิค้าบนแอปพลเิคชันแม็คโครมรีาคาท่ีถกูกว่าในหา้งสรรพสนิค้าอ่ืน 

    PV3  ท่านคิดว่าสนิค้าบนแอปพลเิคชันแม็คโครมคีวามคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 

    PV4 ท่านคิดว่าสินคา้บนแอปพลเิคชันแม็คโครมคีวามคุ้มค่ากับประโยชน์ท่ีได้รับ เช่น ส่วนลดราคาสินค้า 

ต่าง ๆ ถึงแมจ้ะไม่มเีทศกาลเป็นต้น   

    PV5  ท่านคิดว่าสินค้าบนแอปพลิเคชันแม็คโครมรีาคาท่ีเหมาะสมกับภาวะเศรษฐกิจ 

    ST1  ท่านรู้สกึพึงพอใจ ในคุณภาพสินค้าบนแอปพลเิคชันแม็คโคร 

    ST2  ท่านรู้สกึพอใจในการบริการส่ังซื้อสินค้าบนแอปพลเิคชันแม็คโคร 

    ST3 ท่านรู้สกึพอใจในบริการหลังการขายสนิค้าบนแอปพลเิคชันแม็คโคร เช่น สามารถปฏเิสธการรับ 

สินค้าหากสินคา้ที่จัดส่งไมค่รบถ้วน 

    ST4  ท่านรู้สกึพอใจในขั้นตอนการสัง่ซื้อสินค้าบนแอปพลเิคชันแม็คโคร ท่ีสามารถทำได้ง่าย 

    ST5 ท่านรู้สกึพอใจในความหลากหลายของช่องทางการชำระเงนิ เมื่อสั่งซื้อสินค้าบนแอปพลเิคชัน   

แม็คโคร   

    LY1  เมื่อท่านตอ้งการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ท่านจะนึกถึงแอปพลเิคชันแม็คโครเป็นอันดับแรก 

    LY2  ท่านตอ้งการจะกลับมาซื้อสินคา้บนแอปพลเิคชันแม็คโครในอนาคต  

    LY3  ท่านตอ้งการซื้อสินค้าบนแอปพลเิคชันแม็คโครเสมอ 

    LY4  ท่านจะแนะนำคนรู้จกัใหซ้ื้อสินค้าบนแอปพลิเคชันแมค็โคร 

    LY5 ท่านจะยังคงยนืยันท่ีจะซือ้สนิคา้บนแอปพลเิคชันแม็คโคร ถึงแมว้่าจะมแีอปพลเิคชันอื่น ๆ ท่ีมี 

ลักษณะใกล้เคียงกัน 

 

   1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.83 ค่าดัชนี GFI = 0.94, AGFI = 0.90, 

CFI =  0.99 และ TLI = 0.98 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 

ค่า RMSEA = 0.05 ค่า SRMR = 0.03 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่า    
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น้อยกว่า 0.08 และค่า Hoelter = 258 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้

ได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโครของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

 2. ผลการค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

แม็คโครของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

        2.1 ผลการค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

แม็คโครของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอป

พลิเคชันแม็คโคร ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.99 อย่าง

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากนี้ด้านความพึงพอใจ ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัย 

ด้านคุณภาพการให้บริการ ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.88 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และ 

ด้านการรบัรู้คุณค่า ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.10 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 ดังภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

χ2 = 239.65, df = 131, CMIN/df = 1.83, GFI = 0.94, AGFI = 0.90, 

CFI = 0.99, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.05 

ภาพที่ 3 ค่าสถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตคุวามภักดใีนการซื้อสินคา้ผ่านแอปพลเิคชนัแม็คโคร 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าผ่าน     

แอปพลเิคชันแม็คโครของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

หมายเหต*ุ**p ≤ .001 DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางอ้อม, TE = อทิธิพลรวม 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

แม็คโครได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการรับรู้คุณค่า เท่ากับ 0.99 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากด้านคุณภาพการให้บริการ เท่ากับ 0.84 อย่าง 

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ส่วนด้านความพึงพอใจได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านคุณภาพการ

ให้บริการ มีขนาดอิทธิพลทางตรง เท่ากับ .88 อย่างมนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย  

 ผู้วิจัยอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 1. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโครของผู้บริโภคในกรุงเทพ 

มหานครและปริมณฑล และ 2. เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชันแม็คโครในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

 1. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อสินค้า

ผ่านแอปพลิเคชันแม็คโครของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 

1) ด้านคุณภาพการบริการ 2) ด้านการรับรู้คุณค่า 3) ด้านความพึงพอใจ 4) ด้านความภักดี ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Mohamad et al., 2020) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) = 239.65, ค่า

องศาอิสระ (df) = 131, ค่า CMIN/df = 1.83, ค่า GFI = 0.94, ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.03, ค่า 

RMSEA = 0.05 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ ค่าสถิติ CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 

ขึน้ไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08 

 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านความพึงพอใจ  ด้านความภักด ี

DE IE TE DE IE TE 

ด้านคุณภาพการให้บริการ  .88*** - .88*** -.94*** .84*** -.10*** 

ด้านการรับรู้คุณค่า  .10*** - .10*** .99*** .10*** 1.09*** 

ด้านความพงึพอใจ  - - - .96*** - .96*** 

ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2)  0.96   0.99  
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2. เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโคร 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้  

   2.1 ปัจจัยด้านความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโครได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากด้านการรับรู้คุณค่า เนื่องจากผู้บริโภคคิดว่าสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโคร มีราคาที่

เหมาะสมกับคุณภาพ รวมถึงมีราคาที่ถูกกว่าในห้างสรรพสินค้าอื่น นอกจากนี้ยังคิดว่าสินค้าผ่านแอป

พลิเคชันแม็คโครมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป  อีกทั้งยังคิดว่ามีความคุ้มค่ากับประโยชน์ที่ได้รับ เช่น 

ส่วนลดราคาสินค้าต่างๆ ถึงแม้จะไม่มีเทศกาล เป็นต้น รวมทั้งมีราคาที่เหมาะสมกับภาวะเศรษฐกิจ ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hien, Tram & Minh (2021) ได้ศึกษาความภักดีของลูกค้าต่อช่องทางการค้า

ปลีกสมัยใหม่ ศึกษาบริบทการระบาดของโควิด-19 ในเวียดนาม พบว่าคุณค่าที่รับรู้, ความไว้วางใจ, 

คุณภาพการให้บริการ, ลักษณะบุคลิกภาพ และความมุ่งมั่น ส่งผลกระทบมากที่สุดต่อความภักดีของ

ลูกค้า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chamsuk et al. (2019) ได้ศึกษารูปแบบปัจจัยเชิง

สาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการใช้แอปพลิเคชันอาลีเอ็กซ์เพลสของจีน ใน

ประเทศไทยพบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคและการรับรู้คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับมีอิทธิพลทางตรงเชิง

บวกต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคและคุณภาพที่ผู้บริโภคได้รับมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความ

จงรักภักดีของผูบ้ริโภค  

   2.2 ปัจจัยด้านความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโคร ได้รับอิทธิพลทางอ้อม

มากที่สุดจากด้านคุณภาพการให้บริการ เนื่องจากผูบ้ริโภคคิดว่าแอปพลิเคชันแม็คโคร มีการใหบ้ริการ

จัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว และมีการให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าที่ครบถ้วน นอกจากนี้ยังคิดว่า        

แอปพลิเคชันแม็คโครมีการให้บริการตอบข้อสงสัยลูกค้าได้เป็นอย่างดี รวมถึงมีการให้บริการหลังการ

ขายที่ดี อีกทั้งยังมีความพร้อมในการให้บริการแก่ลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yuanwei & 

Lertbuasin (2018) ได้ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการและความเท่าเทียมกันของตราสินค้าที่มี

ต่อความภักดีของลูกค้าของโรงแรม 5 ดาว ในจังหวัดยูนนานของจีน พบว่าคุณภาพการให้บริการและ

ความเสมอภาคของตราสินค้าส่งผลโดยตรง และโดยอ้อมต่อความภักดีของลูกค้า นอกจากนี้ยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ponanake (2015) ได้ศึกษาแบบจำลองสมการโครงสร้างของคุณภาพการ

ให้บริการและความพึงพอใจของลูกค้าต่อความภักดีต่อโรงพยาบาลเอกชนไทยในภาคตะวันออก พบว่า 

คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีผ่านความพึงพอใจของลูกค้าที่มีนัยสำคัญทาง

สถิตทิี่ .01  
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องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจขายสินค้าอุปโภคและบริโภค

ผ่านแอปพลิเคชันแม็คโคร ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า, ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 

และปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ดังภาพที ่4   

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4 ปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีผลต่อความภักดีในการซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชันแม็คโคร 

 

จากภาพที่ 4 พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า, ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และปัจจัยด้าน

คุณภาพการให้บริการเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

แม็คโคร และยังมีปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลทางอ้อม ผ่านปัจจัยด้านความพึงพอใจที่

ส่งผลใหเ้กิดความภักดีในการซื้อสนิค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโคร 

 

สรุป 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโครของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์ของการวิจัย 1.เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของ

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโครของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2.เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชันแม็คโครในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ

ภักดีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโครของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้คุณค่า 2) ด้านความพึงพอใจ 3) ด้านคุณภาพการใหบ้ริการ 

4) ด้านความภักดี และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี นอกจากนี้ ปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความภักดีในซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโคร ได้แก่ 

ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า, ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ปัจจัยที่มีผล

  ความภักด ี

(Loyalty) 

การรับรู้คุณค่า 

(Service Quality) 

 

คุณภาพการให้บริการ

(Perceived Value) 

ความพึงพอใจ 

(Satisfaction) 



Journal of Arts Management Vol. 6 No. 3 July - September 2022 

  

 

     | 1263  วารสารศลิปการจัดการ ปีที่ 6 ฉบับที่ 3 กรกฎาคม - กันยายน 2565 

ทางอ้อมต่อความภักดีในซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันแม็คโคร ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 

และปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ตามลำดับ 

 

ข้อเสนอแนะ  

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

      1.1 ผลการวิจัยพบว่าด้านการรับรู้คุณค่าเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีมากที่สุด ดังนั้น

ผู้ประกอบการควรคำนึงถึงราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ควรตั้งราคาให้เหมาะสมกับสภาวะ

เศรษฐกิจ เพื่อทำให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป นอกจากนี้ควรมีส่วนลดราคาสินค้าต่าง ๆ 

ถึงแม้จะไม่มีเทศกาลพิเศษ เป็นต้น 

   1.2 ผลการวิจัยพบว่าด้านความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีรองลงมา ดังนั้น

ผู้ประกอบการควรคำนึงถึงความพึงพอใจในด้านต่าง ๆ เช่น คุณภาพสินค้า ขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้า 

ความหลากหลายของช่องทางการชำระเงิน และการบริการหลังการขายสินค้า ผ่านแอปพลิเคชัน  

แม็คโครเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค  

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป  

        2.1 ควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้าน 

การตลาดออนไลน์ ปัจจัยด้านการพูดปากต่อปาก เป็นต้น 

       2.2 ควรศึกษาประชากรในพื้นที่อื่นเพิ่มเติม นอกพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ทีเ่ป็นพืน้ที่ในขอบเขตการวิจัยในครั้งนี ้ 
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