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บทคัดย่อ  

บทความน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอินในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) ศึกษาปัจจัยเชิง
สาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอินในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอิน และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 
369 คน ได้มาโดยการสุ่มแบบสะดวก สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยันและโมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์ที่เชิงสาเหตุท ี่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน
ประสบการณ์ตราสินค้า 2) ด้านการรับรู้ตราสินค้า 3) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 4 ) ด้านการรับรู ้คุณภาพ 
แอปพลิเคชัน 5) ด้านการรับรู้คุณค่า และ 6) ด้านความภักดี สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี พิจารณา
จากค่า CMIN/df = 1.28, ค่า GFI = 0.92, ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.04, ค่า RMSEA = 0.03 และค่า
สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.91 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีในการซื้อ
สินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอิน ได้ร้อยละ 91 พบว่า ด้านการรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน ด้านประสบการณ์ตรา
สินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน ด้านการรับรู้ตราสินค้าและด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชัน ตามลำดับ ดังน้ันผู้ประกอบการสามารถนำผลวิจัยไปวางแผนสร้างกล
ยุทธ์ทำให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีกลับมาซื้อสินค้าแฟชั่นในอนาคต 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; ความภักดี; สินค้าแฟชั่น; แอปพลเิคชัน 
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Abstract  
The article aimed to (1) develop and validate a causal of relationship model of loyalty to 

buy fashion product via Shein application in Bangkok and its Vicinity. (2) study causal factors 
influencing loyalty to buy fashion product via Shein application in Bangkok and its vicinity. The 
sample was people bought fashion products vis shine application and live in Bangkok and its 
vicinity of 369 people by convenience sampling technique. The tools used in the research was 
online questionnaires. The statistics used in data analysis were frequency, p e r c e n t a g e , 
confirmatory factor analysis and structural equation model. 

The results of this research were the development of the causal relationship models 
consisted of 6 components are 1) brand experience 2) brand awareness 3) brand image  
4) perceived quality application 5) perceived value and 6) loyalty and the model is consistent 
whit the empirical data to a great extent. The statistic shows CMIN/df = 1.28, GFI = 0.92, AGFI = 
0.90, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.03 The final is predictive coefficient of 0.91, indicating that the 
variables in the model can explain the variance of loyalty to buy fashion product via Shein 
application by 91 percent. It was perception perceived value, brand experience, perceived quality 
application, brand awareness, brand image has an influence to the loyalty to buy fashion products 
Shein application respectively. Therefore, entrepreneurs can use the research results to plan 
strategies to create consumer loyalty to buy fashion products in the future. 
 

Keywords: Causal Factors; Loyalty; Fashion Product; Application 
 
บทนำ 
 ในยุคที่โลกออนไลน์มีบทบาทกับชีวิตประจำวันของผู้คนมากขึ้น ทำให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไป            
อย่างมาก โดยใช้เทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตมากขึ้น ด้วยสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19  ผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ลดการออกเดินทางและใช้ของร่วมกัน พบว่ากิจกรรมออนไลน์ที่มีแนวโน้มเติบโตต่อเน่ือง
โดย 1 ใน 10 ของกิจกรรมหลักที่คนไทยนิยม คือ เลือกซื้อสินค้าออนไลน์และมีโอกาสที่สูงขึ้นในอนาคตซึ่งช่องทาง
ที่คนไทยเลือกซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด คือ เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเป็นสื่อกลางหรือตลาดซื้อขายสินค้า (e-
Marketplace) โดยแบ่งการตัดสินใจซื้อเป็น ความต้องการใช้งานสินค้า ความต้องการด้านอารมณ์ และมีแนวโน้ม
ที่จะเปิดรับและเปลี่ยนใจไปหาแบรนด์ใหม่อยู่เสมอ คนไทยซื้อสินค้าออนไลน์ติดอันดับ 3 ของโลก โดยมีอัตราการ
ขยายตัวเพิ่มสูงขึ้น เน่ืองจากการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการผ่านชอ่งทางออนไลน์ ซื้อง่าย สะดวก และรวดเร็ว จึง
เป็นปัจจัยที่ทำให้ปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าบริการผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น  (ประชาชาติ
ธุรกิจ, 2565) 

ชีอินเป็นแบรนด์สินค้าแฟชั่นที่นิยามตัวเองว่าเป็น แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซฟาสต์แฟชั่นนานาชาติแบบขาย
ตรงจากโรงงานไปสู่ผู้บริโภค โดยมีสินค้าแฟชั่นผู้หญิงเป็นหลัก รองลงมาเป็นสินค้าสำหรับผู้ชาย เด็ก เคร่ืองประดับ 
รองเท้า และสินค้าที่เกี่ยวกับแฟชั่นอื่น ๆ ตลาดหลักของชีอินมีถึง 150 ประเทศ ก่อต้ังมาแล้ว 8 ป ีเป็นที่ยอมรับ
และเป็นที่นิยม สำหรับสินค้าฟาสต์แฟชั่น เผยข้อมูลในแต่ละวันสินค้าแฟชั่นมีมากกว่า 30,000 ชิ้นต่อวัน กับ
ยอดขายรวมกันทั้งโลกเฉพาะในปี ค.ศ. 2020 อยู่ที ่ 10,000 ล้านดอลลาร์สหรัฐ และปี ค.ศ. 2021 โตขึ้นกว่า 2 
เท่า อยู่ที่ 20,000 ล้านดอลลาร์ (Marketeer online, 2022) 
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ความภักดีเป็นความผูกพันต่อตราสินค้า ที่สามารถมองได้สองมิติทั ้งด้านเจตคติและด้านพฤติกรรม ซึ่ง
ขึ ้นอยู่กับหลายปัจจัย อาทิ ด้านประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า และ
คุณภาพสินค้า ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้ราคา นอกจากน้ีความภักดีเป็นปัจจัยที่บ่งชี้ถึงการกลับมาซื้อสินค้าซ้ำ อีกคร้ัง 
(Hyeon & Se, 2021) 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอินในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล มีหลายปัจจัยที่ผู้วิจัยให้ความสนใจและนำมาประยุกต์ใช้ในวิจัยน้ีคือแนวคิดของ Hyeon & Se 
(2021) ได้แก่ ด้านประสบการณ์ตราสินค้า เป็นความรู้สึก อารมณ์ ความคิด และการตอบสนองทางด้านพฤติกรรม
โดยผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับบริษัทและกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ของตราสินค้า ด้านการรับรู้ตราสินค้า เป็น
การรับรู้ที่มีต่อสินค้าใดสินค้าหน่ึง หรือการจดจําตราสินค้าได้ เมื่อมีความคิดจะซื้อสินค้าชนิดน้ัน ๆ ด้านภาพลักษณ์
ตราสินค้า เป็นภาพที่เกิดขึ้นภายในใจของผู้บริโภค ความรู้สึกในทางบวกที่มีต่อตราสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึง ด้านการ
รับรู้คุณภาพแอปพลเิคชัน เป็นคุณสมบัติของสินค้าที่ทำให้ผู้โบริโภคได้รับทราบถึงความแตกต่างและตำแหน่งของ
สินค้าน้ัน (พีรวัส ปทุมุต์ตรังษี และคณะ, 2566) ดังน้ันสิ่งที่องค์กรธุรกิจต้องทำคือการเอาใจใส่ต่อคุณภาพของแบ
รนด์ ด้านการรับรู้คุณค่า การรับรู้คุณค่าเป็นการรับรู้ว่าราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและรู้สึกคุ้มค่ากับเงิน 
ที่จ่ายไป มีผลต่อด้านต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Zou & Cheng-Jui, 2022) และ ด้านความภักดี เป็นความผูกพัน
ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าให้การยอมรับในสินค้าหรือบริการมีความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า  (พิชามญชุ์ เลิศวัฒ
นพรชัย และคณะ, 2566) ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเค
ชนัชีอินได้จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

บทความนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอ ิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั ่นผ ่าน 
แอปพลิเคชันชีอินในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน รวมไปถึง การ
รับรู้คุณค่าส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นบนแอปพลิเคชันชีอินต่อไปอนาคต 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย  

1.  เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อสินค้า
แฟชั่นผ่านแอปพลิเคชชันชีอินในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.  เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอินใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเก่ียวกับด้านประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience) 
ประสบการณ์ที่ได้รับระหว่างการบริโภคหรือขณะใช้บริการถือเป็นกุญแจสำคัญที่จะเป็นตัวตัดสินความพึง

พอใจและความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า โดยเฉพาะในธุรกิจบริการอย่างสายการบินที่การให้บริการและ
การสร้างประสบการณ์ เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน (อรญา มาณวพัฒน์, 2560) รวมไปถึงความรู้สึก อารมณ์ 
ความคิด และ การตอบสนองทางด้านพฤติกรรมโดยประสบการณ์ตราสินค้าจะเกิดขึ้นกับผู้บริโภคทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม เมื่อผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับบริษัทและกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ  ของตราสินค้า (อรณิช ก่ำเกลี้ยง 
และ อานนท์ คำวรณ์, 2564) 
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กล่าวโดยสรุป ประสบการณ์ตราสินค้า หมายถึง ผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีและรู้สึกพึงพอใจ ในการซื้อ
สินค้าแฟชั่นบนแอปพลิเคชันชีอิน นอกจากน้ียังรู้สึกประทับใจด้านบริการจัดส่งสินค้าแฟชั่นที่รวดเร็ว อีกทั้งยังมี
ความสุขจากการสวมใส่สินค้าแฟชั่น รวมไปถึงรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อได้รับชมสินค้าแฟชั่นบนแอปพลิเคชันชีอิน 

แนวคิดเก่ียวกับด้านการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
การรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นการรับรู้ที่มีต ่อสินค้าใดสินค้าหน่ึง ระลึกถึงหรือสามารถจดจำ 

ตราสินค้าได้ เมื่อมีความคิดจะซื้อสินค้าชนิดน้ัน ๆ เป็นการแสดงให้เห็นถึงความแข็งแกร่งของตราสินค้า รวมถึงการ
ตระหนักรู้ตราสินค้าประกอบไปด้วย 2 ส่วน คือ 1) การจดจำตราสินค้า (Brand Recognition) คือ การที่ผู้บริโภค
สามารถยืนยันชื่อตราสินค้าน้ัน ๆ  ได้เป็นอันดับแรก และ 2) การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) คือ การที่
ผู้บริโภคสามารถระลึกตราสินค้าขึ้นมาได้จากความทรงจำ เมื่อกล่าวถึง ประเภทของผลิตภัณฑ์ สถานการณ์ที่เคย
ชิน หรือ สถานที่ซื้อ (สริิกร เสือเหลือง และ สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์, 2563) 

กล่าวโดยสรุป การรับรู้ตราสินค้า หมายถึง ผู้บริโภคจดจำโลโก้แอปพลิเคชันชีอินได้รู้จักแอปพลิเคชันชีอิน
อย่างแพร่หลาย นอกจากน้ียังมีรายละเอียดของสินค้าแฟชั่นบนแอปพลิเคชันชีอินชัดเจน จากโฆษณาบนแอปพลิเค
ชัน อีกทั้งเมื่อคิดจะซื้อสินค้าแฟชั่นนึกถึงแอปพลิเคชันชีอินก่อนเสมอ  

แนวคิดเก่ียวกับด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นภาพที่เกิดขึ้นภายในใจของผู้บริโภค ความรู้สึกในทางบวกที่มีต่อตราสินค้ายี่ห้อ

ใดยี่ห้อหน่ึง ที่มีความแตกต่างจากตราสินค้าอื่น เป็นคุณลักษณะเฉพาะของตราสินค้าน้ัน โดยอาศัยการเชื่อมโยง
ตราสินค้าการรับรู้และประสบการณ์ของผู้บริโภค (กัญญ์วรา ไทยหาญ, พวงเพ็ญ ชูรินทร์ และ สิญาธร นาคพิน, 
2561) รวมถึงภาพลักษณ์ขององค์กรที่ดีจะทำให้ผู ้บริโภคมีการรับรู้ต่อองค์กรที่ดี ซึ ่งจะส่งผลให้อ งค์กรมีการ
ดำเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ เพราะจะทำให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นต่อองค์กรในระยะยาว โดยผู้รับสารจะนึกถึง
ภาพลักษณ์จากการสื่อสารการตลาดและจากประสบการณ์ของเขาที่มีต่อองค์กร ภาพลักษณ์ขององค์กรที่ดีจะทำ
ให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้ (ชิสา นาคเปลื้อง, ธรรญธร ปัญญโสภณ และ ปีเตอร์ กัน, 2561) 

กล่าวโดยสรุป คือ ด้านการรับรู้ในตราสินค้า หมายถึง 3 ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 
หมายถึง ผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นบนแอปพลิเคชันชีอินมีภาพลักษ์ที่ดี โดยสินค้ามีดีไซน์ที่เป็นเอกลักษณ์ จดจำง่าย 
และมีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับการออกแบบสินค้า รวมถึงด้านสินค้าได้มาตรฐาน นอกจากน้ียังเป็นที่ยอมรับในการ
ให้บริการต่าง ๆ 
 แนวคิดเก่ียวกับด้านการรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน (Perceived Quality Application) 
 การรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชันเป็นการที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่าง ระหว่างความคาดหวังกับคุณภาพที่
ได้รับ โดยการประเม ินคุณภาพสินค้านั ้น มี 5 มิติด้วยกัน กล่าวคือ การทำงานของสินค้า (Performance) 
รูปลักษณ์สินค้ามีลักษณะที่ดี (Feature) สินค้ามีความน่าเชื่อถือ (Reliability) สินค้ามีความคงทน (Durability) 
และความลงตัวและประณีต (รุ่งนภา บริพนธ์มงคล และ กฤษดา เชียรวัฒนสุข, 2563) รวมถึงการรับรู้คุณภาพของ
แบรนด์เป็นการรับรู้ของลูกค้า ต่อเหตุผลในการซื้อโดยสะท้อนถึงคุณภาพที่เหนือกว่าสินค้าตราอื่น คุณสมบัติของ
สินค้าเป็นสิ่งที่ทำให้ผู้โบริโภคได้รับทราบถึงความแตกต่างและ ตำแหน่งของสินค้าน้ัน ดังน้ันสิ่งที่องค์กรธุรกิจต้อง
ทำคือการเอาใจใส่ต่อคุณภาพของแบรนด์ (พงศ์ศิริ คำขันแก้ว, 2561) 
 กล่าวโดยสรุป ด้านการรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน หมายถึง ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้าแฟชั่นบนแอปพลิเคชันชี
อิน มีคุณภาพดีสามารถเข้าถึงสินค้าแฟชั่นได้ตลอดเวลา มีขั้นตอนการสั่งซื้อที่สะดวกรวดเร็ว โดยง่าย ไม่ซับซ้อน 
รวมถึงมีการให้บริการหลังการขายที่ดี เช่น สามารถคืนสินค้าภายใน 15 วัน 
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 แนวคิดเก่ียวกับด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
        การรับรู้ค ุณค่าเป็นการรับรู้ว่าราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและรู้สึกคุ ้มค่ากับเงินที ่จ่ ายไป  
มีผลต่อด้านต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (สุมามาลย์ ปานคำ และ นงนภัส ชัยรักษา, 2565) รวมถึงการรับรู้คุณภาพ
ของสินค้าว่ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและรู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (สุมามาลย์ ปานคำ และ นาวิญา 
กาญจนาโรจน์พันธ, 2565) 

กล่าวโดยสรุป ด้านการรับรู้คุณค่า หมายถึง ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้าแฟชั่นบนแอปพลิเคชันชีอินมีราคาที่ได้
มาตรฐาน และรู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป รวมไปถึงมีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและยังเป็นราคาที่เหมาะสม
สภาวะเศรษฐกิจปัจจุบัน 

แนวคิดเก่ียวกับด้านความภักดี (Loyalty) 
ความภักดีเป็นความรู ้ส ึกภ ูม ิใจที่ได้ ใช้สินค้าหรือบริการ และนึกถึงการซื ้อสินค้านั้นเป็นอันด ับแรก  

ทำให้เชื่อมั่นในคุณภาพจนเกิดการซื้อซ้ำและบอกต่อ (สมชาย เล็กเจริญ และ ธัญธิดา นวมทอง, 2563) รวมถึงการ
ที่ลูกค้ามีความผูกพันต่อตราสินค้าให้การยอมรับในสินค้าหรือบริการมีความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า ซึ่งนำไปสู่การซื้อ
หรือการใช้บริการช้ำอย่างต่อเน่ือง รวมไปถึงการแนะนำบอกต่อข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าในเชิงบวกไปยังบุคคล
อืน่และการไม่เปลี่ยนแปลงการใช้สินค้าหรือไปใชบ้ริการของตราสินค้าอื่นอีกด้วย (ลลติา พ่วงมหา, 2562) 

กล่าวโดยสรุป ด้านความภักดี หมายถึง ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าแฟชั่นบนแอปพลิเคชันชีอินเสมอและจะ
กลับมาซื้อสินค้าอีกในอนาคต รวมถึงจะแนะนำให้เพื่อนหรือคนรู้จักให้มาซื้อสินค้าแฟชั่น อีกทั้งเมื่อต้องการซื้อ
สินค้าแฟชั่นมักจะนึกถึงแอปพลิเคชันชีอินเป็นอันดับแรกและจะยังคงยืนยันที่จะซื้อสินค้าแฟชั่นของชีอินถึงแม้ว่า
จะมีสินค้าที่มีคุณภาพใกล้เคียงกัน 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่กล่าวมาข้างต้น ด้านความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอินมี
ความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านประสบการณ์ตราสินค้า ด้านการรับรู้ตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านการ
รับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน และ ด้านการรับรู้คุณค่า ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจสินค้าสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชัน
ควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่าน้ี เน่ืองจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า  ด้านการรับรู้ราคา และด้านการรับรู้คุณภาพ
แอปพลิเคชัน ได้รับผลเชิงบวกต่อด้านประสบการณ์ตราสินค้า นอกจากน้ีปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้า ด้านการ
รับรู้คุณค่าด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณภาพของบริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการรับรู้ราคา ด้านการตลาดเชิง
ประสบการณ์ และด้านการรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชันมีผลเชิงบวกต่อด้านการรับรู้คุณค่า และด้านการรับรู้คุณค่ามี
ผลเชิงบวกต่อ ด้านความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอิน 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันช ีอ ินใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวความคิดของ Hyeon & Se (2021) มาปรับปรุงและพัฒนา โดย
ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอิน ได้แก่ ด้านประสบการณ์ตรา
สินค้า ด้านการรับรู้ในตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน และ ด้านการรับรู้
คุณค่า มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอินในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดัง
ภาพที่ 1  
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวิจัย ดังน้ี  
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที ่เคยซื้อสินค้าแฟชั ่นผ่านแอปพลิเคชันช ีอินและพักอาศ ัยใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน   

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที ่เคยซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอิน และพักอาศัยใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 369 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย ่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง Kline, 
(2011); Schumacher & Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 
ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ตอ้งมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 
1983) ในงานวิจัยน้ีมีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 30 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 300 คน 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ลักษณะของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จำนวน 
1 ฉบับ โดยแบ่งเน้ือหาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบื้องต้น ได้แก่ ท่านเคยซื้อสินค้าแฟชั่นบน
แอปพลิเคชันชีอินหรือไม่ สถานที่พักอาศัย จำนวนทั้งสิ้น 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวนทั้งสิ้น 6 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอิน โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 
ระดับ (Likert Scales) (Allen & Seaman, 2007) แบ่งเป็น 6 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านประสบการณ์ตราสินค้า 2) ด้าน
การรับรู้ตราสินค้า 3) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 4) ด้านการรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน 5) ด้านการรับรู้คุณค่า และ 
6) ด้านความภักดี จำนวน 30 ข้อ 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ด้านการรับรู้ตราสินค้า 
(Brand Awareness) 

(Brand Image) 

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
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ด้านการรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน 

(Perceived Quality Application) 
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ด้านประสบการณ์ตราสินค้า 
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การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 ตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 3 คน หาค่าดัชนีความ
สอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรือ IOC) ได้ IOC อยู่ระหว่าง 
0.67-1.00 จากน้ันนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มลูกค้าที่เคยซื้อสินค้า
แฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอิน จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา่โดย
วิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่า ความเชื่อมั่นด้านประสบการณ์ตราสินค้า = 0.72, ด้าน
การรับรู้ตราสินค้า = 0.54, ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า = 0.63, ด้านการรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน = 0.61, ด้าน
การรับรู้คุณค่า = 0.65, และ ด้านความภักดี = 0.59 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 
2010) แสดงให้เห็นว่าข้อคำถามในแบบสอบถามน้ันมีความน่าเชื่อถือในระดับสูง 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชี
อินและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรอง จำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อ
สนิค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอินหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ 
และ 2) สถานที่พักอาศัย  ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าพักอาศัยต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดย
เก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊กส่วนตัว, เพจเฟซบุ๊ก, เฟซบุ๊ก
กลุ่มบน Shein Thailand ซื้อขายและไลฟ์สดสาวทุกไซส์ , เฟซบุ๊กกลุ่มศูนย์รวมซื ้อ-ขาย Shein & Thailand  
และเฟซบุ๊กกลุ่มปล่อยของมือ 1 / 2 Shein Thailand ทุกไซส์ ในช่วงเดือน ธันวาคม 2565 รวมระยะเวลาในการ
เก็บข้อมูลทั้งสิ้น 1 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 417 คน หลังจากน้ันผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถาม
ที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวน 369 คน นำไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดยใช้สถิติ 
ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์
องค์ประกอบ เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df  3.00 (Ullman, 2001); GFI ≥ 0.90 (Joreskon & Sorbom, 1984);  AGFI 
≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); CFI ≥ 0.90 (Hu & Bentler, 1999) ; RMSEA  0.08 (Schreiber, 
Stage, King, Nora & Barlow, 2006); SRMR  0.08 (Thomspsom, 2004) และ Hoelter  200 (Hoelter, 
1983) 
 
จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์  

 การวิจัยในคร้ังน้ีได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคนของ
มหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2022-219 
 
ผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 369 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 300 คน คิด
เป็นร้อยละ 81.30 มีอายุอยู่ในช่วง 26-35 ป ีจำนวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 สถานภาพโสด จำนวน 302 
คน คิดเป็นร้อยละ 75.30  มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,000-30,000 บาท จำนวน  294  คน คิดเป็นร้อยละ 
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73.30 นักเรยีน/นักศึกษา จำนวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 35.20 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อสินค้า
แฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอินและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อ
สินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอินในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอินใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที ่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 6 ด้าน ดังนี้ 1) 
ด้านประสบการณ์ตราสินค้า 2) ด้านการรับรู้ตราสินค้า 3) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 4) ด้านการรับรู้คุณภาพแอป
พลิเคชัน 5) ด้านการรับรู้คุณค่า และ 6) ด้านความภักดี และผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย 
Confirmatory Factor Analysis (CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั ่นของความสอดคล้องภายใน (Internal 
Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวม ีค่า การตรวจสอบความเช ื ่อม ั ่นรวมของตัวแปรแฝง 
(Composite Reliability, CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัด
ตัวแปรแฝงทั ้งหมดในโมเดลมีความน่าเช ื ่อถ ือ (Hair et al., 2014) การว ิเคราะห์ความตรงเช ิงสอดคล้อง 
(Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝง ทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance 
Extracted, AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของตัวโมเดล (Hair et 
al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ 
ทุกตัวมีค่า การทดสอบน้ำหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ แสดงว่า ตัวแปร
สังเกตได้ทั้งหมดในตัวโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014)  

1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคส
แควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.28 ค่าดัชนี GFI = 0.92, AGFI = 0.90, และ CFI = 0.95 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดย
ค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 0.03 ค่า SRMR = 0.04 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า 
RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และค่า Hoelter = 250 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมี
ค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผา่นแอปพลิเคชันชีอิน 
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชี
อินในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอิน 
พบว่า ปัจจัยด้านความภักดีได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการรับรู้คุณค่ามีขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.95 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ส่วนด้านการรับรู้คุณค่าได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจ จัยด้านการ
รับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน มีขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.42 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 มีขนาดส่วนด้าน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า เท่ากับ 0.99 
อย่างมีนัยสำคัญ ทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากน้ีด้านการรับรู้ตราสินค้า ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้าน
ประสบการณ์ตราสินค้า มีขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.91 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 
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2 =510.12, df = 398, CMIN/df =1.28, GFI = 0.92, AGFI = 0.90, 
CFI = 0.92, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.03 

 
ภาพท่ี 2 ค่าสถิติของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่น 

ผา่นแอปพลิเคชันชีอินในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
(โมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์)  

 
 2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อความภักดี
ในการซื้อสินค้าแฟชั่นผา่นแอปพลิเคชันชีอินในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลดังตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่น
ผา่นแอปพลิเคชันชีอิน 

ตัวแปร
แฝง

ภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 
BA  BI PQ PV BL 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE 
BE 0.91*** - 0.91*** .99*** - .99*** .84*** - .84*** - 0.77*** 0.77*** - 0.73*** 0.73*** 

BA  - - - - - - - - - .26*** - .26*** - 0.25*** 0.25*** 

BI  - - - - - - - - - 0.18*** - 0.18*** - 0.17*** 0.17*** 

PA - - - - - - - - - 0.42* - 0.42* - 0.40* 0.40* 

PV - - - - - - - - - - - - 0.95*** - 0.95*** 

R2 0.83 0.99 0.70 0.65 0.91 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

ด้านการรับรู้ตราสินค้า 
(Brand Awareness) 

(Brand Image) 

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) 

ด้านการรับรู้คณุภาพแอปพลิเคชัน 
(Perceived Quality 

Application) 

ด้านประสบการณ์ตราสินค้า 
(Brand Experience) 

ด้านความภักดี 
(Loyalty) 

ด้านการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) 

BE1 

BE2 

BE3 

BE4 

BE5 

BA1 BA2 BA3 BA4 BA5 

PV1 PV2 PV3 PV4 PV5 

BI1 BI2 BI3 BI4 BI5 

PA1 PA2 PA3 PA4 PA5 

LY1 

LY2 

LY3 

LY4 

LY5 

0.52*** 

0.42*** 

0.49*** 

0.47*** 

0. 4*** 

0.51*** 0.55*** 0.54*** 0.47*** 0.41*** 

0.51*** 0.55*** 0.52*** 0.56*** 0.49*** 

0.48*** 0.44*** 0.51*** 0.45*** 0.52*** 

0.54*** 0.58*** 0.56*** 0.54*** 0.49*** 

.91*** 

.99*** 

.84*** 

.26*** 

.18*** 

.42*** 

.95*** 

0.5 ** 

0.  *** 

0.  *** 

0. 1*** 

0.  *** 
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หมายเหตุ ***p ≤ .001, **p ≤ .01, DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพรวม, BE = ด้าน
ประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience), BA = ด้านการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness), BI = ด้าน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image), PA = ด้านการรับรู ้ค ุณภาพแอปพลิเคช ัน (Perceived Quality 
Application), PV = ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value), R2 = ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 

จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอินได้รับอิทธิพล
ทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเท่ากับ 0.95 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และ
ได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านประสบการณ์ตราสินค้ามีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.73 ส่วนปัจจัยด้าน
การรับรู้คุณค่าได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.42 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยด้านประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้ามี
ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.77 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001  
 
อภิปรายผลการวิจัย  
  ผู้วิจัยอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังน้ี  
 1. โมเดลความสัมพันธ ์เช ิ งสาเหตุความภักดีในการซ ื ้อส ินค ้าแฟชั ่นผ่านแอปพลิ เคช ันช ีอ ิ นใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านประสบการณ์ตราสินค้า 2) ด้านการรับรู้ตรา
สินค้า 3) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 4) ด้านการรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน 5) ด้านการรับรู้คุณค่า และ 6) ด้าน
ความภักดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hyeon & Se (2021) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น
สอดคล้องกับข ้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถ ิติไค-สแควร์ (2) เท่ากับ 510.12, ค่า 
CMIN/df เท่ากับ 1.28 , ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 398, ค่า GFI เท่ากับ 0.92, ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า SRMR 
เท่ากับ 0.04, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.03 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman, (2001) CMIN/df  < 3.00; Joreskon 
& Sorbom, (1984) GFI ≥ 0.90 ; AGFI ≥ 0.90 Schumacker & Lomax, (2004) ; Schreiber, Stage, King, 
Nora & Barlow, (2006) RMSEA < 0.08; Thomspsom, (2004) SRMR < 0.08 
 2. ปัจจัยเช ิงสาเหตุท ี ่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อความภักดีในการซื ้อส ินค ้าแฟชั ่นผ ่านแอปพลิเคช ันช ีอ ิ นใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังน้ี 

2.1 ปัจจัยด้านความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอินได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจาก
ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า เนื่องมาจาก ผู้บริโภคคิดว่าสินค้าแฟชั่นที่ขายผ่านแอปพลิเคชันชีอิน มีราคาที่ได้
มาตรฐานและเหมาะสมกับประโยชน์ที่ได้รับ อีกทั้งตรงตามความต้องการ รวมถึงราคาคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป  
โดยเป็นราคาที่เหมาะสมสภาวะเศรษฐกิจปัจจุบัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kusumawati & Karisma (2019) 
ได้ศึกษา คุณภาพประสบการณ์ที่มีต่อมูลค่าการรับรู้ของผู้บริโภคที่และความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลกระทบเชิง
บวกต่อความภักดีของลูกค้าต่อผู้เข้าชมคาเฟ่กลางแจ้งที่เหมาะสมตามธรรมชาติในพื้นที่เนินเขา นอกจากน้ียัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Devi & Yasa (2021) ได้ศึกษา บทบาทของความพึงพอใจของลูกค้าในการไกล่เกลี่ย
อิทธิพลของคุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าต่อความภักดี พบว่า คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า และ
ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลในเชิงบวกและมีความสำคัญต่อความภักดีของลูกค้าสายการบิน Lion Air ดังน้ัน
ผู้ประกอบการที่ขายสินค้าแฟชั่นบนแอปพลิเคชันควรคำนึงถึงราคาที่ได้มาตรฐานและสินค้ามีคุณภาพเหมาะสม 
อีกทั้งการออกแบบที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคจะได้รับ รวมถึงการต้ังราคาสินค้าที่คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
โดยเป็นราคาที่เหมาะสมสภาวะเศรษฐกิจปัจจุบัน จึงจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้คุณค่า สอดคล้องกับการวิจัย 
(กฤษณะ หลักคงคา และ วรรณนัฎฐา ขนิษฐบุตร, 2566) พบว่า การพัฒนากลยุทธ์การสร้างนวัตกรรมและองค์
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ความรู้ใหม่ของการทำผลิตภัณฑ์ บริการ หรือรูปแบบธุรกิจใหม่ ตามแนวคิดกลยุทธ์ต่าง ๆ ของกระบวนการเรียนรู้ 
การเข้าใจ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย การทดสอบกลุ่มเป้าหมาย เพื่อนำมาปรับปรุงแก้ไขผลลัพธ์ที่ได้ โดยคำนึงถึง
รูปแบบของธุรกิจ และความเป็นไปได้ในการดำเนินการธุรกิจอย่างลงตัว เพื่อรองรับเทคโนโลยีในอนาคต การ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างลึกซึ้งถึงตัวผลิตภัณฑ์ บริการ และรูปแบบธุรกิจใดที่ยังไม่ตอบโจทย์กลุ่มเปา้หมาย 
เพราะจะต้องมีการทดสอบและนำมาปรับปรุงแก้ไขให้ครบถ้วนตอบโจทย์จนลงตัวและเหมาะสมที่สุด  

 
2.2 ปัจจัยด้านการรับรู ้ค ุณค่า ได้ร ับอิทธ ิพลทางตรงมากที ่ส ุดจากปัจจั ยด้านการรับรู้คุณภาพ 

แอปพลิเคชัน เน่ืองมาจากผู้บริโภคคิดว่าสินค้าแฟชั่นที่ขายผา่นแอปพลิเคชันชีมีขั้นตอนการสั่งซื้อ ที่สะดวกรวดเร็ว
โดยง่ายไม่ซับซ้อนและสามารถเข้าถึงสินค้าแฟชั่นได้ตลอดเวลา รวมถึงมีการให้บริการที่ดี อีกทั้งด้านบริการหลัง
การขายที่ดี เช่น สามารถคืนสินค้าถายใน 15 วัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sourou & Gyu-Bae (2018) ได้
ศึกษา อิทธิพลของการรับรู้คุณภาพราคาความเสี่ยงและภาพลักษณ์ของแบรนด์รับรู้คุณค่สำหรับผู้บริโภคสมาร์ท
โฟนในการพัฒนาประเทศ พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านราคาและด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ จะส่งผลต่อการ
รับรู้คุณค่าของผู้ใช้สมาร์ทโฟน แสดงให้เห็นว่าราคาคุณภาพและภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลในเชิงบวกการ
รับรู้คุณค่า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Faruk (2018) ได้ศึกษา บทบาทของภาพร้านค้าการรับรู้
คุณภาพสินค้า ความไว้วางใจและการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคและความต้ังใจในการซื้อต่อของสินค้าสารอินทรีย์
อาหาร พบว่า การลงทุนในการส่งเสริมการรับรู้คุณภาพสินค้าของผลิตภัณฑ์สารอินทรีย์ มีความสำคัญเชิงบวกใน
การปรับปรุงการรับรู้คุณค่า ดังน้ันผู้ประกอบการที่ขายสินค้าแฟชั่นบนแอบพลิเคชัน ควรคำนึงถึงการรับรู้คุณภาพ
สินค้าประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้าต้องมีขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าที่สะดวกรวดเร็วโดยง่ายไม่ซับซ้อน และสามารถ
เข้าถึงสินค้าแฟชั่นและข้อมูลที่สนใจได้ตลอดเวลา อีกทั้งตอบคำถาบริการและการรับฟังข้อเสนอแนะที่ได้รับจาก
ผู้บริโภค รวมถึงบริการหลังการขายที่จะได้รับจะได้รับ เช่น สามารถคืนสินค้าภายใน 15 วัน หากไม่ตรงตามความ
ต้องการ จะส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้รับบริการสอดคล้องกับวิจัย (ดวงใจ คงคาหลวง และคณะ, 2566) พบว่า 
การสร้างความประทับใจด้วยความรวดเร็ว สุภาพ จัดโปรโมชั่นอย่างต่อเน่ือง มีระบบการตรวจสอบคำสั่งซื้อ รับฟัง
และพร้อมแก้ไขปัญหา รับผิดในความผิดพลาดด้วยการชดเชยในรูปแบบต่าง ๆ  สำหรับข้อค้นพบ คือ คุณภาพ
บริการอิเล็กทรอนิกส์และความไว้วางใจเป็นประโยชน์สามารถสร้างความภักดีของผู้บริโภคธุรกิจอาหารออนไลน์ใน
ประเทศไทย 

2.3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านประสบการณ์ตรา
สินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีและรู้สึกไว้วางใจในการซื้อสินค้าแฟชั่นที่ขายผ่านแอปพลิเคชันชีอิน 
นอกจากน้ียังรู้สึกประทับใจ ด้านบริการจัดส่ง สินค้าแฟชั่นที่รวดเร็ว อีกทั้งยังมีความสุขจากการสวมใส่สินค้าแฟชั่น 
รวมไปถึงรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อได้รับชมสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอินสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริมา ชํานาญ
ศิลป์ และ ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย (2565) พบว่า ประสบการณ์ลูกค้าจากช่องทางที่หลากหลายมีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกกับภาพลักษณ์ตราสินค้า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Renee & Yan (2019) พบว่า 
ประสบการณ์ของแบรนด์มีผลกระทบเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ซึ่งจะส่งผลนำไปสู่การตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ดังนั้นผู้ประกอบการที่ขายสินค้าแฟชั่นบนแอปพลิเคชันชีอิน ควรคำนึงถึงประสบการณ์ที่ดีและรู้สึก
ไว้วางใจ ความน่าเชื่อถือในการซื้อสินค้าแฟชั่นบนแอปพลิ เคชันชีอิน นอกจากนี้ผู ้บริโภคควรได้รับสินค้าแฟชั่น 
และการบริการในการส่งที่ให้ความรู้สึกประทับใจ รวมถ ึงภาพสินค้าที่เผยแพร่อยู่บนแอปพลิเคชันชีอินจะต้องมี
ความสวยงาม สอดคล้องกับการวิจัย (พิชามญชุ์ เลิศวัฒนพรชัย และคณะ, 2566) พบว่า ผู้ประกอบการควรให้
ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์และราคา ส่วนผู้ให้บริการแพลตฟอร์มธุรกิจรับส่งอาหาร ควรให้ความสำคัญกับ การจัด
จำหน่าย การส่งเสริมการตลาด การพัฒนาพนักงานรับส่งอาหาร พัฒนากระบวนการในการให้บริการ และพัฒนา
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แอพลิเคชันในการให้บริการ ข้อค้นพบจากงานวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการอาหารแบบเดลิเวอร่ีผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ และผู้ให้บริการแพลตฟอร์มธุรกิจรับส่งอาหาร ในการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการ 

 
องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
 จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับผู้ประกอบการขายสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอินควรให้
ความสำคัญกับปัจจัยด้านประสบการณ์ตราสินค้า ปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน และปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า จึงทำให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในการซื้อ
สินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอิน ดังภาพที่ 3 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 3 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอิน 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านประสบการณ์ตราสินค้า ปัจจัย

ด้านการรับรู้ตราสินค้า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน และปัจจัยด้าน
การรับรู้คุณค่า มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอบพลิเคชันชีอินในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลดังน้ันผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัย ดังรูปภาพที่ 3 
 
สรุป 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอินในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล วัตถุประสงค์ของการวิจัย 1.เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชันผ่านแอปพลิเคชันชีอินในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2. เพื่อศึกษา
ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอินในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฆล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เช ิงสาเหตุความภักดีในการซื้อส ินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคช ันช ีอ ินใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย ตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 1 ตัวแปร คือ ด้านประสบการณ์ตรา
สินค้า และตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 5 ตัวแปร คือ 1) ด้านการรับรู้ในตราสินค้า 2) ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 3) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ด้านการรับรู้ตราสินค้า 
(Brand Awareness) 

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) 

ด้านการรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน 

(Perceived Quality Application) 

ด้านประสบการณ์ตราสินค้า 
(Brand Experience) 

ด้านความภักดี 
(Loyalty) 

ด้านการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) 
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ด้านการรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน 4) ด้านการรับรู้คุณค่า และ 5) ด้านความภักดี และโมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี และปัจจัยที่มีตัวแปรเดียวต่อความภักดีในการซื้อ
สินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันชีอิน ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และปัจจัย
ด้านการรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่าน
แอปพลิเคชันชีอิน ได้แก่ ปัจจัยด้านประสบการณ์ตราสินค้า 

 
 

 ข้อเสนอแนะ  
           จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 
 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  
 1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าเป็นปัจจัยที่มีผลต่อด้านความภักดีในการซื้อสินค้าแฟชั่น
ผ่านแอปพลิเคชันชีอินมากที่สุด ดังน้ันผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชัน ควรให้ความสำคัญกับ
การรับรู้คุณค่าของสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันที่ดี รวมถึงมรีาคาคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายตรงตามความต้องการ โดย
ต้องเหมาะสมกับประโยชน์ที่ได้รับ เป็นสินค้าที่ได้มาตรฐาน อีกทั้งเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันจึง
ก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า 
 1.2 ผลการวิจับพบว่า ด้านประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้าเป็นปัจจัยที่มีผลทางอ้อมต่อปัจจัยด้านความภักดี
มากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจที่ขายสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชัน ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้าน
ประสบการณ์ตราสินค้าเพื่อให้เกิดความรู้สึกไว้วางใจในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านแอปพลิเคชัน ควรให้ความสำคัญ
กับด้านประสบการณ์การจัดส่งสินค้าแฟชั่นที่รวดเร็วเมื่อซื้อผ่านแอปพลิเคชัน รวมไปถึงรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อได้
รับชมสินค้าและเข้าใจลักษณะของสินค้าผ่านแอปพลิเคชันสะดวกขึ้น จึงส่งผลให้เกิดความภักดีในการซื้อสินค้า
แฟชั่นผ่านแอปพลิเคชันต่อไป 
 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 
งานวิจัยน้ีได้ข้อค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยด้านความภักดี สำหรับผู้ประประกอบธุรกิจขายสินค้า

แฟชั่นผ่านแอปพลิเคชัน สามารถนำไปประยุกต์ใช้ได้ ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ปัจจัยด้าน
ประสบการณ์ตราสินค้า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพแอปพลิเคชัน ปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้า และ ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านความภักดี สำหรับประเด็นในการวิจัยคร้ังต่อไปควรทำวิจัยในประเด็น
เกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ  ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ ปัจจัยด้าน
แรงจูงใจและปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก เป็นต้น 
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