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บทคัดย่อ  
 บทความวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 
2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เคร่ืองมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ 
แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้ออาหารบนแอปพลิเคชันไลน์แมนอย่างน้อย 2 คร้ังขึ้นไป และ
พักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 289 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ  
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการโครงสร้าง  
 ผลการวิ จัยพบว่า โม เด ลความสั มพั นธ์ เชิ งส าเห ตุที่ พั ฒนาขึ้ น  ประกอบ ด้วย  5  ด้าน ไ ด้แก่   
1) ด้ านการบ อก ต่อแบบป ากต่อปากบ นสื่ ออิ เล็ กทรอ นิกส์  2 ) ด้ านคุ ณ ภาพ สิน ค้าและการบ ริการ 
3) ด้านความพึงพอใจ 4) ด้านภาพลักษณ์ และ 5) ด้านความต้ังใจซื้อซ้ำ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 1.18 , ค่า GFI = 0.94 , ค่า AGFI = 0.90 , ค่า SRMR = 0.03, 
ค่า RMSEA = 0.03 และ ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์  = 0.75 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบาย 
ความแปรปรวนของความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมน ได้ร้อยละ 75 พบว่าปัจจัยด้านการ
บอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ปจัจัยด้านคุณภาพสินค้าและการบริการ  
มีอิทธิพลทางตรงต่อความต้ังใจซื้อซ้ำ ตามลำดับ ซึ่งร้านอาหารอีสานที่ขายบนแอปพลิเคชันไลน์แมนสามารถ  
นำผลวิจัยไปวางแผนสร้างกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับผู้บริโภคเพื่อให้เกิดความต้ังใจซื้อซ้ำคร้ังต่อไป 

 
คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; ความต้ังใจซื้อซ้ำ; ไลน์แมน; อาหารอีสาน; แอปพลิเคชัน  
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Abstract  
 This article aimed to study 1) develop and validate the casual relationship model of 
repurchase intention of Thai North-Eastern food on application Lineman of consumers in 
Bangkok and its vicinity. 2) study of causal factors influencing repurchase intention of           
Thai North-Eastern food on Lineman application of consumers in Bangkok and its vicinity. The 
sample was people who have bought Thai Northeastern food on Lineman and live in Bangkok 
and its vicinity of 289 people. The tools used in the research was online questionnaires. 
The statistics used in data analysis were frequency, percentage, confirmatory factor analysis and 
structural equation model. 
 The results of this research were the development of the causal relationship models 
consisting of 5 components are 1) electronic word of mouth 2) product and service quality      
3) satisfaction 4) image and 5) repurchase Intention and the model is consistent with  
the empirical data to a great extent. The statistic shows CMIN/df = 1.18, GFI = 0.94, AGFI = 0.90, 
SRMR = 0.03, RMSEA = 0.03. The final is predictive coefficient of 0.75, indicating that 
the variables in the model can explain the variance of repurchase intention on Lineman 
application by 75 percent. It was found that the electronic word of mouth, satisfaction, product 
and service quality directly impact on repurchase intention. The results of this research are 
useful for the owner of Thai North-Eastern Food restaurant on Lineman to create marketing 
strategies that are suitable for consumer to repurchase intention for the next time. 
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บทนำ  
 จากกระแสโลกาภิวัฒน์ที่ทําให้โลกยุคใหม่มีการพัฒนาอย่างก้าวกระโดด เทคโนโลยีเป็นส่วนสําคัญ 
ที่ถูกนํามาใช้อย่างแพร่หลาย และความก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่ถูกพัฒนาขึ้นโดยเฉพาะอย่างยิ่งในเทคโนโลยี      
การสื่อสารผ่านสมาร์ทโฟน และแท็บเล็ต นับว่าเป็นพื้นฐานสําคัญที่ เอื้อให้ผู้บริโภค สามารถเข้าใช้บริการ
อินเทอร์เน็ต และแอปพลิเคชันต่าง ๆ จากอุปกรณ์ได้สะดวกและง่ายมากยิ่งขึ้น เน่ืองจากสามารถเข้าใช้งานได้  
โดยทุ กที่ ทุ ก เวลาผ่ านคุณ ลั กษณ ะของการบ ริการต่าง  ๆ  อาทิ  เช่ น  การ ดูห นั ง ฟั ง เพ ลง เล่ น เก ม 
ทําธุรกรรมทางการเงิน การสื่อสารผ่านทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ รวมถึงการสั่งอาหารส่งถึงบ้าน (ชนม์ธีรา ขำละม้าย 
และ พนัชกร สิมะขจรบุญ, 2561) 
 สำนั กงานพั ฒ นาธุ รกรรมท างอิ เล็ กท รอ นิกส์  (สพ ธอ .) ไ ด้ส ำรวจพ ฤ ติก รรมท างอ อนไล น์                     
เร่ือ ง การ ใช้ บ ริการ Online Food Delivery ของคนไท ย  เพื่ อ ศึกษาถึ งพ ฤ ติกรรม  ช่ อ งทาง เห ตุผล 
ในการสั่งอาหารทางออนไลน์ของคนไทยว่ามีลักษณะเป็นอย่างไร พบว่า ความกังวลต่อสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของโควิด-19 เป็นอีกหน่ึงปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ของ 
คนไทย โดยกลุ่มที่เลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ มากที่สุดคือ Gen Y  ร้อยละ 40.20 รองลงมาคือ Gen Z  
ร้ อ ย ล ะ  30.00 Baby Boomer ร้ อ ย ล ะ  28.60 แ ล ะ  สุ ด ท้ าย คื อ  Gen X ร้ อ ย ล ะ  26.90 ต า ม ล ำ ดั บ 
(สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) 



วารสารนวัตกรรมการจัดการศึกษาและการวิจัย ปีที่ 5 ฉบับที่ 4 กรกฎาคม - สิงหาคม 2566 | 795 
 

 ไลน์แมน (Lineman) เปิดตัวต้ังแต่เมษายน พ .ศ 2559 ใช้ได้ทั้งระบบไอโฟน และแอนดรอย์สามารถ 
สั่งอาหารจากร้านดังกว่า 10,000 ร้านทั่วกรุงเทพมหานคร ผู้ใช้สามารถเข้าใช้งานไลน์แมนได้อย่างง่าย ด้วยการ
ล็อกอินผ่านไลน์ไอดี(Line ID) ไม่จำเป็นต้องลงทะเบียนหรือสร้างบัญชีใหม่ใดและยังสามารถตรวจสอบสถานะ 
และรายละเอียดการสั่งแบบเรียลไทม์ได้โดยผา่นแอปพลิเคชันไลน์ ผู้ใช้สามารถชำระเงินด้วยเงินสด ไลน์แรปบิทท์ 
(Line Rabbit)  และ เครดิตการด์ ให้กับไลน์แมนได้ทันที  หลังตรวจสอบอาหารหรือสินค้าเป็นที่ เรียบร้อย 
ค่าบริการ และค่าส่งอาหารทั่วไป เริ่มต้นที่ 0 บาท มีฟังก์ชันการรีวิวจากผู้สั่งซื้ออาหาร และเพิ่มความสะดวกสบาย
ให้ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น ทำให้คนไทยมีแนวโน้มเลือกใช้บริการจัดส่งอาหาร (Delivery) เพิ่มมากขึ้น (Techhub, 
2016) 
 อาหารอี สานเป็ นอาหารที่ มี ความแตกต่างจากอาหารของภาคอื่ น  ๆ ซึ่ งทุ กมื้ อจะต้องมี ผั ก 
เป็นส่วนประกอบหลัก และเน้ือสัตว์ที่ไม่เน้นไขมัน ต่างกับอาหารไทยที่มีส่วนผสมของกะทิ หรืออาหารฝร่ังที่เน้น
นมเนย อาหารญี่ปุ่นที่รสชาติจืดและราคาสูง ประเภทอาหารจีนที่มีรสชาติมัน และจืด  ความพึงพอใจในรสชาติ
อาหารของชาวอีสานน้ันไม่มีตายตัวแล้วแต่ความชอบของบุคคล ออกรสชาติไปทางเผ็ด เค็มและเปร้ียว 
ถูกปากผู้บริโภค คนไทย โดยมีเคร่ืองปรุงอาหารอีสานที่สําคัญ และขาดไม่ได้ คือ ปลาร้า ทําให้ผู้บริโภคที่ติดใจใน
รสชาติอีสาน (มณีรัตน์ จันทนะผะลิน, 2562)  
 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลและนำมาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยน้ี คือ แนวคิดของ Gumilang, M., Yuliati, L., & 
Indrawan, R. (2021) ขึ้นอยุ่กับหลายปัจจัยได้แก่ 1) ด้านคุณภาพสินค้าและบริการ (Product and Service 
Quality) เป็นการแสดงถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ 2)  ด้านภาพลักษณ์ (Image) เป็นสิ่งที่แสดงถึงเอกลักษณ์
ของสินค้าไม่ว่าจะเป็น ชื่อ การออกแบบ และสัญลักษณ์ 3) ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นความรู้สึกที่
เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล เมื่อสินค้าสามารถตอบสนองต่อผู้บริโภคได้มากน้อย 4) ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก
บนอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth)  เป็นการเล่าถึงประสบการณ์ที่มีต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อซ้ำเป็นการที่ผู้บริโภคมีเจตนาที่จะซื้อหรือใช้บริการซ้ำอีกคร้ัง เน่ืองจากผู้บริโภคเกิดความรู้สึก 
พึงพอใจและมีทัศคติที่ดีต่อสินค้าและการบริการที่ได้รับจากผู้ขาย 
 บทความวิจัย น้ีนำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความ ต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำ 
บนแอปพลิเคชันไลน์แมนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์  
เพื่อสร้างคุณภาพสินค้าและการบริการที่ ดี ด้านภาพลักษณ์ที่จดจำง่าย ด้านความพึงพอใจของผู้บ ริโภค  
ทำให้ผู้บริโภค บอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำ 
บนแอปพลิเคชนัไลน์แมนต่อไป 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความต้ังใจซื้ออาหารอีสาน
ซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
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การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดเก่ียวกับด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of 
Mouth) 
 การบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นอีกช่องทางที่มีการใช้เพื่อบอกต่อจากบุคคลหน่ึง 
ไปยังอีกบุคคลหน่ึงผ่านทางโซเชียลมีเดียที่ทำให้ข่าวสารแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็วในทุกที่  และทุกเวลา 
(กัญญาวีร์ อินทร์สันต์ และ บุษกรณ์ ลีเจ้ยวะระ , 2563)  อีกทั้ง การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
ถือว่าเป็นการสื่อสารที่มีพลัง มีอำนาจที่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือมากกว่าการโฆษณาในรูปแบบอื่น ๆ ทั้งน้ี 
อาจเน่ืองมาจากผู้บริโภคได้ทำการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้วเกิดความพึงพอใจจึงมีการบอกต่อทำให้
ข่าวสารน้ันแพร่กระจายไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งการบอกต่อกันในโลกสังคมออนไลน์มักเป็นการส่ง 
มาจากบุคคลที่มีความใกล้ชิดกัน (อัศนีย์ ณ น่าน และ ศศิชา วงศ์ไชย, 2565) 
 กล่าวโดยสรุป การบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การเผยแพร่ข้อมูลสินค้า 
หรือบริการจากบุคคลหน่ึงไปอีกบุคคลห น่ึงโดยผ่านสื่ อออนไลน์ อีกทั้ งมีการแนะนำและค้นหาร้านค้า 
ผ่านสื่ ออิ เล็ กทรอนิกส์  และเป็นการบอก เล่าประสบการณ์ที่ ดี  อี กทั้ งหมายถึงการการรีวิว ร้านค้าบน 
แอปพลิเคชันไลน์แมน 
 แนวคิดเก่ียวกับด้านคุณภาพสินค้าและการบริการ (Product and Service Quality)  
 คุณภาพสินค้าและการบริการเป็นการที่สินค้าและบริการสามารถเข้าถึงสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังกับสิ่ง 
ที่ผู้บริโภครับรู้จริง (Gumilang et al., 2021) อีกทั้งคุณภาพสินค้าและการบริการ เป็น สินค้าและการบริการที่
ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค การวัดคุณภาพสินค้า สามารถวัดได้จาก
หลายปัจจัย เช่น การแก้ไขปัญหาของสินค้า การตอบสนองที่ดีของสินค้าและการบริการ อีกทั้งการกำหนดคุณภาพ
ที่ยอดเยี่ยม มีมาตรฐานสูงและประสิทธิภาพสูงจะเป็นตัวกำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค (รุ่งนภา บริพนธ์มงคล 
และ กฤษดา เชียรวัฒนสุข, 2563)  
 กล่าวโดยสรุป คุณภาพสินค้าและบริการ หมายถึง การสร้างมาตรฐานการตอบสนองของสินค้าหรือบริการ
ของสินค้า ผู้บริโภคคิดว่าคุณภาพอาหารที่ขายบนแอปพลิเคชันไลน์แมนมีคุณภาพได้มาตรฐาน และรสชาติ 
ที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับราคา รวมถึงการบริการที่ ดี  การสั่งซื้อบนแอปพลิเคชันและการจัดส่งที่รวดเร็วตรง 
ตามเวลา อีกทั้งการกำหนดมาตรฐานคุณภาพอาหารและการบริการของไลน์แมน 
 แนวคิดเก่ียวกับด้านความพึงพอใจ (Satisfaction)    
 ความพึ งพอใจเป็ นความ รู้สึกของผู้บ ริโภคหลังการใช้สินค้าห รือบริการซึ่ ง เป็นผลมาจากการ  
เปรียบเทียบระหว่างการรับรู้มูลค่าของสินค้าหรือการบริการกับความคาดหวังของผู้บริโภค โดยถ้าสินค้าหรือการ
บริการสร้างความพึงพอใจได้มากกว่าที่ผู้บริโภคคาดหวังจะทำให้เกิดความประทับใจ แต่ถ้าผลที่ได้จากสินค้า 
และบริการต่ำกว่าที่ผู้บริโภคคาดหวังจะทำให้เกิดความไม่พอใจ (ณัฐธิดา แสงแก้วสุข และ สุมามาลย์ ปานคำ, 
2564) รวมถึงทัศนคติ หรือ ความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการหลังจากการใช้บริการหรือหลังการซื้อ (Hill 
& Alexander, 2017) 
 กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกที่เกิดจากการเปรียบเทียบมูลค่าสินค้าหรือบริการ 
กับการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค อีกทั้งผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในความหลากหลายของอาหารอีสาน 
และพึงพอใจในการใช้บริการในการสั่งซื้ออาหารอีสานบนแอปพลิเคชัน รวมถึงขั้นตอน ราคาอาหารอีสานที่ขาย 
บนแอปพลิเคชันไลน์แมน และการส่งเสริมการขาย 
 แนวคิดเก่ียวกับด้านภาพลักษณ์ (Image) 
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 ภาพลักษณ์เป็นการรับรู้ในตราสินค้าจากชื่อ ถ้อยคำ สัญลักษณ์หรือโลโก้ คุณลักษณะสินค้า ทัศนคติ
เกี่ยวกับสินค้าของผู้บริโภค เกี่ยวกับสินค้าหน่ึง ๆ ที่เป็นภาพของตราสินค้าในใจของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์ที่
เกิดขึ้นทางใจ หรือความรู้สึกกับตราสินค้าน้ัน ๆ เพื่อทำให้ตราสินค้าน้ันมีความแข็งแกร่ง และความได้เปรียบใน
การแข่งขันได้ยืนยาว (สุมามาลย์ ปานคำ และพัชรนันท์ คงกุทอง, 2564) โดยทั้งน้ี ภาพลักษณ์ตราสินค้าแสดงถึง
ผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างในใจของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า โดยการเชื่อมโยง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าในความทรงจำ (กัญญ์วรา ไทยหาญ, พวงเพ็ญ ชูรินทร ์และ สิญาธร นาคพิน, 2561)  
 กล่าวโดยสรุป ภาพลักษณ์ หมายถึง ตราสินค้าหรือโลโก้ที่แสดงถึงสินค้าหรือบริการเข้าถึงการรับรู้ของ
ผู้บริโภคและการที่ผู้บริโภคคิดว่าโลโก้สินค้าหรือร้านค้ามีการจดจำที่ง่าย และภาพลักษณ์ของร้านค้าที่ขาย 
บนแอปพลิเคชันมีภาพลักษณ์ที่ดี รวมถึงการมีชื่อเสียงที่ดีเกี่ยวกับรสชาติของอาหาร อีกทั้งการเป็นผู้เชี่ยวชาญใน
การทำอาหารของแต่ละร้านค้า 
 แนวคิดเก่ียวกับด้านความตั้งใจซื้อซ้ำ (Repurchase Intention) 
 ความต้ังใจซื้อซ้ำ หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกิดจากความรู้สึกพึงพอใจและมีทัศคติที่ดีต่อสินค้า
และการบริการที่ได้รับจากผู้ขาย รวมถึงความน่าเชื่อถือของผู้ขายที่แสดงให้ผู้บริโภคเห็นจนเกิดความเชื่อมั่น และ
ส่งผลให้เกิดความต้ังใจซื้อหรือใช้บริการซ้ำอีกจากผู้ขายเดิม อย่างต่อเน่ือง หรือ ต้ังแต่ 2 คร้ังขึ้นไป (ปัณติฌา 
ธรรมกุลธารี และ สมชาย เล็กเจริญ, 2564) รวมถึงเป็นการที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าแบบเดิมซื้อสินค้ายี่ห้อเดิม
หรือซื้อสินค้าอื่น ๆ จากร้านเดิมมากกว่า 1 คร้ังขึ้นไป ซึ่งหมายรวมถึงการซื้อบ่อย ๆ หรือซื้อในปริมาณที่เพิ่มขึ้น
(ลัดดาวัลย์ โชคถาวร, กาญจนา สุคัณธสิริกุล และ สรียา วิจิตรเสถียร, 2562). 
 กล่าวโดยสรุป ความต้ังใจซื้อซ้ำ หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความต้ังใจที่จะซื้อหรือใช้บริการจากร้านเดิมอีก
คร้ังหรือผู้บริโภคต้ังใจจะซื้อสินค้าอีกคร้ังในอนาคต หรือ ต้ังใจจะซื้อซ้ำในอีก 1 เดือนข้างหน้า และมีแนวโน้ม 
ในการซื้ออย่างต่อเน่ือง รวมถึงต้ังใจที่จะซื้อบ่อย ๆ หรือ เพิ่มปริมาณในการซื้ออย่างต่อเน่ือง ยังเป็นพฤติกรรม 
ที่เกิดจากการซื้อสินค้าแบบเดิม ๆ เกิน 1 คร้ังขึ้นไป  
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่กล่าวมาข้างต้น พบว่าความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชัน 
ไลน์แมนมีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้านคุณภาพสินค้าและ
การบริการ ด้านความพึงพอใจ และด้านภาพลักษณ์ ซึ่งผู้ประกอบการร้านอาหารอีสานบนแอปพลิเคชันไลน์แมน 
ควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่าน้ี เน่ืองจากปัจจัยด้านคุณภาพสินค้าและการบริการ การบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ และด้านภาพลักษณ์ มีผลเชิงบวกต่อด้านความพึงพอใจ นอกจากน้ีปัจจัยด้านคุณภาพสินค้าและ
การบริการ การบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และด้านภาพลักษณ์ มีผลเชิงบวกต่อด้านความต้ังใจ
ซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมน 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Gumilang et al., (2021) มาปรับปรุงและ
พัฒนา โดยการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมน  
ได้แก่ ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ด้านคุณภาพสินค้าและบริการ (Product 
and Service Quality) ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) ด้านภาพลักษณ์ (Image) ว่ามีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ
อาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 1   
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวิจัย ดังน้ี  
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรของการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ผู้ที่ เคยซื้ออาหารอีสานบนแอปพลิเคชันไลน์แมนอย่างน้อย 
2 คร้ังขึ้นไป และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ผู้ที่ เคยซื้ออาหารอีสานบนแอปพลิเคชันไลน์แมนอย่างน้อย  
2 คร้ังขึ้นไป และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 289 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุ
แบบมี ตัวแปร Kline, (2011); Schumacher & Lomax, (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแป ร  
ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่
ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยน้ีมีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 25 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่าง 
ไม่น้อยกว่า 250 คน 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ลกัษณะของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จำนวน 
1 ฉบับ โดยแบ่งเน้ือหาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบื้องต้น ได้แก่ ท่านเคยเคยซื้ออาหาร
อีสานบนแอปพลิเคชันไลน์แมนอย่างน้อย 2 คร้ังขึ้นไปหรือไม่ สถานที่พักอาศัย จำนวนทั้งสิ้น 2 ข้อ ตอนที่  2 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้ต่อเดือน อาชีพ 
จำนวนทั้ งสิ้ น  6 ข้ อ  ตอนที่  3  ข้ อมู ล เกี่ ย วกั บปั จจัยที่ มี อิ ทธิ พล ต่อความ ต้ั งใจซื้ อ อาหารอี ส านซ้ ำ 
บนแอปพลิ เคชันไลน์แมน โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็ น 5 ด้าน ได้แก่  
1) ด้ านการบ อก ต่อแบบป ากต่อปากบ นสื่ ออิ เล็ กท รอ นิกส์  2 ) ด้ านคุณ ภาพ สิน ค้าและการบ ริการ 
3) ด้านความพึงพอใจ 4) ด้านภาพลักษณ์ และ 5) ด้านความต้ังใจซื้อซ้ำ จำนวน 25 ข้อ 
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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) กับกลุ่มลูกค้าที่เคยซื้ออาหาร
อีสานอย่างน้อย 2 คร้ังขึ้นไปบนแอปพลิเคชันไลน์แมน จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่า ค่าความเชื่อมั่นด้านการบอกต่อ
แบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ = 0.93, ด้านคุณภาพสินค้าและการบริการ = 0.87, ด้านความพึงพอใจ  
= 0.93, ด้านภาพลักษณ์ = 0.85 และ ด้านความต้ังใจซื้อซ้ำ = 0.94 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70  
ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อคำถามในแบบสอบถามน้ันมีความน่าเชื่อถือในระดับสูง 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิ จัย ได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จากผู้บ ริโภคที่ เคยซื้ออาหารอีสาน 
บนแอปพลิเคชันไลน์แมนอย่างน้อย 2 คร้ังขึ้นไป โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อ
อาหารอีสานบนแอปพลิ เคชันไลน์แมนอย่างน้อย 2 คร้ัง หรือไม่ ถ้าผู้ ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่ เคย 
ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าพักอาศัยอยู่ต่างจังหวัด 
ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊กส่วนตัวเพจเฟซบุ๊กแซ่บในหลืบ และ เฟซบุ๊กกลุ่มอาหารอีสาน ในช่วงเดือน ธันวาคม พ .ศ. 2565 รวม
ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 1 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 300 หลงัจากน้ันผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือก
แบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 289 คน นำไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดยใช้ 
สถิ ติค่าความถี่  (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage) สถิ ติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) ใช้การ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model: SEM)  เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐานกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ 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) and           
Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 
 
จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์  
 การวิจัยในคร้ังน้ีได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคนของ
มหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2022-082 
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ผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 289 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 155 คน     
คิดเป็นร้อยละ 53.60 มีอายุอยู่ในช่วง 31 – 44 ปี จำนวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 56.40 สถานภาพโสด จำนวน 
147 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 อาชีพพนักงานเอกชน จำนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 53.00 มีรายได้ต่อเดือน
ระหว่าง 15,000-30,000 บาท จำนวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 60.30 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อ
อาหารอีสานบนแอปพลิเคชันไลน์แมนอย่างน้อย 2 คร้ังขึ้นไป และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุความต้ังใจซื้อ 
อาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมน
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย  
5 ด้าน ดังน้ี 1) ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 2) ด้านคุณภาพสินค้าและการบริการ               
3) ด้านความพึงพอใจ 4) ด้านภาพลักษณ์ และ 5) ด้านความต้ังใจซื้อซ้ำ ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง
ด้วย Confirmatory Factor Analysis (CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน (Internal 
Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมี ค่าการตรวจสอบความ เชื่ อมั่นรวมของตัวแปรแฝง 
(Composite Reliability, CR) มากกว่า 0.70 และมี ค่ า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึ งส รุป ได้ว่ า  
การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง 
(Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance 
Extracted, AVE) มากกว่า  0.50 จึงส รุปได้ว่า มีความตรงเชิ งสอดคล้องในทุ กตัวแปรแฝงของตัวโมเดล 
(Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแป รสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า 
ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าการทดสอบน้ำหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งน้ี 
ตารางที่ 1 แสดงว่า ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในตัวโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) และ ตารางที่ 1 
แสดงข้อคำถามของตัวแปรสังเกตได้ ดังน้ี 
 
ตารางท่ี 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite 
Reliability (CR) และ ค่า Average Variance Extracted (AVE) 
 

ตัวแปรแฝงและ 
ตัวบ่งชี้ 

Cronbach’s  
Alpha 

CR AVE 
Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 
Electronic word of mouth 0.93 0.94 0.75 8.9 4 0.06 0.07 1.00 

EWOM1                    แนะนำร้านอาหารอสีานให้คนอื่น Outer Loading = 0.84 
EWOM2 บอกเล่าประสบการณ์ที่ดี Outer Loading = 0.84 
EWOM3 รีวิวอาหารอีสาน Outer Loading = 0.84 
EWOM4 ได้ยินหรือค้นหาร้านอาหารอีกสาน Outer Loading = 0.93 
EWOM5 แนะนำให้คนรู้จักใช้บริการไลน์แมน Outer Loading = 0.91 

Product and Service Quality 0.87 0.92 0.68 0.08 2 0.96 0.00 1.00 
PNS1 ร้านอาหารอีสานมีคุณภาพ Outer Loading = 0.91 
PNS2 มีรสชาติเป็นเอกลักษณ์ Outer Loading = 0.84 
PNS3 มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา Outer Loading = 0.89 
PNS4 ไลน์แมนมบีริการที่ดี Outer Loading = 0.83 
PNS5 ไลน์แมนมบีริการจัดส่งที่รวดเร็ว Outer Loading = 0.71 
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ตัวแปรแฝงและ 
ตัวบ่งชี้ 

Cronbach’s  
Alpha 

CR AVE 
Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 
Satisfaction 0.93 0.94 0.75 6.07 3 0.10 0.06 1.00 

CS1 
พึงพอใจในความหลากหลายของ
อาหาร 

Outer Loading = 0.88 

CS2 พึงพอใจในการบริการสั่งซื้อ Outer Loading = 0.92 
CS3 พึงพอใจในราคาอาหาร Outer Loading = 0.85 
CS4 พึงพอใจในขั้นตอนการสั่งซื้อ Outer Loading = 0.89 
CS5 พึงพอใจในการส่งเสริมการขาย Outer Loading = 0.83 

Image 0.85 0.92 0.68 1.87 3 0.59 0.00 1.00 
IM1 มีโลก้ที่จดจำง่าย Outer Loading = 0.83 
IM2 มีภาพลักษณ์ที่ดี Outer Loading = 0.86 
IM3 มีชื่อเสียงที่ดีเกีย่วกับรสชาติ Outer Loading = 0.91 
IM4 เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย Outer Loading = 0.89 
IM5 ความเชี่ยวชาญในการทำอาหาร Outer Loading = 0.83 

Repurchase Intention 0.94 0.95 0.79 3.88 4 0.42 0.00 1.00 
RPI1 ต้ังใจจะกลับมาซื้ออีกครั้งในอนาคต Outer Loading = 0.89 
RPI2 ต้ังใจจะกลับมาซื้ออย่างต่อเน่ือง Outer Loading = 0.94 
RPI3 มีแนวโน้มที่จะสั่งอีกครั้งในอนาคต Outer Loading = 0.89 
RPI4 ต้ังใจจะซื้อบนแอปพลิเคชันอีกครั้ง Outer Loading = 0.88 
RPI5 นึกถึงไลน์แมนเป็นอันดับแรก Outer Loading = 0.85 

  
 1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจาก 
ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์  (CMIN/df) = 1.18 ค่าดัชนี GFI = 0.94  AGFI = 0.90, CFI = 0.99 และ TLI = 0.98 
ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 0.03 ค่า SRMR = 0.03 
เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่า น้อยกว่า 0.08 และค่า Hoelter = 285 เป็นไปตาม
เกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความต้ังใจซื้ออาหาร
อีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 
 2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมน
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมน 
ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.60 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติเท่ากับ .001 และ ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.31 อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากน้ีปัจจัยด้านความพึงพอใจได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านการบอกต่อแบบ
ปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.50 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 
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χ2 = 248.89, df = 211, CMIN/df = 1.18, GFI = 0.94, AGFI = 0.90, 

CFI = 0.99, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.03 
ภาพท่ี 2 ค่าสถิติของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำ 

             บนแอปพลิเคชันไลน์แมนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
(โมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์) 

 
 2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อความต้ังใจ
ซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังตารางที่ 2 
 ตารางท่ี 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารอีสาน
ซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมน 

หมายเหตุ***p ≤ 0.001, **p ≤ .01, *p ≤ .05 DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม 
 
 
 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านความพึงพอใจ ด้านความต้ังใจซื้อซ้ำ 

DE IE TE DE IE TE 
ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
บนสื่ออิเล็กทรอนิกส ์

0.50*** - 0.50*** 0.60*** 0.15*** 0.75*** 

ด้านคุณภาพสินค้าและการบริการ 0.09 - 0.09 0.14* 0.03* 0.17* 

ด้านความพึงพอใจ - - - 0.31*** - 0.31*** 

ด้านภาพลักษณ์ 0.29** - 0.29** -0.12 0.09 -0.03 

ค่าสัมประสิทธิก์ารพยากรณ์ (R2)  0.67   0.75  
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 จากตารางที่  2 พบว่าปัจจัยด้านความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนได้รับอิทธิพล
ทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.60 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 รองลงมาคือปัจจัยด้านความพึงพอใจมีขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.31 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดคือ ปัจจัยการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
มขีนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.15 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

 
อภิปรายผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังน้ี 

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและป ริมณ ฑล ประกอบด้วย  5 ด้ าน ได้แก่  1 ) ด้ านการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
บนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 2) ด้านคุณภาพสินค้าและการบริการ 3) ด้านภาพลักษณ์  4) ด้านความพึงพอใจ 
และ 5) ด้านความต้ังใจซื้อซ้ำ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Gumilang et al., (2021) และโมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากข้อมูล ดังตารางที่ 3 
 ตารางท่ี 3 แสดงผลการตรวจสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ค่าสถิต ิ เกณฑ ์ ค่าที่ได ้ ความหมาย 

1.คา่ CMIN/df 

2.ค่า GFI 

3.ค่า AGFI 

4.ค่า CFI 

5.ค่า RMSEA 

6.ค่า SRMR 

7.ค่า Hoelter 

< 3.00 

≥ 0.90 

≥ 0.90 

≥ 0.90 

< 0.08 

< 0.08 

> 200 

1.18 

0.94 

0.90 

0.99 

0.03 

0.03 

285 

ผ่านเกณฑ ์

ผ่านเกณฑ ์

ผ่านเกณฑ ์

ผ่านเกณฑ ์

ผ่านเกณฑ ์

ผ่านเกณฑ ์

ผ่านเกณฑ ์

 
 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังน้ี 
 2.1 ปัจจัยด้านความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่ สุด 
จากปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เน่ืองจากผู้บริโภคมีการแนะนำร้านค้าให้กับผู้อื่น 
และมีการบอกเล่าถึงประสบการณ์ที่ ดี อีกทั้งมีการรีวิ วและได้ยินคนอื่นผู้พูดถึงร้านอาหารอีสาน รวมถึงยังมี 
การบอกต่อให้คนรู้จักใช้บริการอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุมามาลย์ ปานคำ และพัชรนันท์ คงกุทอง 
(2564) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บ ริการสั่งอาหารซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมน  
ของผู้บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและป ริมณ ฑล  พบว่าปั จจัย ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
บนสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บริการสั่งอาหารซ้ำบนแอปพลิเชันไลน์แมน ยังสอดคล้องกับ
งานวิ จั ยของ Putra & Arif (2019) ได้ ศึกษาปั จจัยการบอกต่อแบบปาก ต่อปากบนสื่ออิ เ ล็กทรอนิกส์  
ราคา และ ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ำของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อ
ปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความต้ังใจซื้ อซ้ำของผู้บริโภคในเมืองมาลัง ประเทศอินโดนีเซีย 
ดังน้ันผู้ประกอบการควรเน้นการเผยแพร่รีวิวที่ผู้บริโภคประทับใจ หรือ สร้างความประทับใจและรสชาติอาหารที่
ถูกปากให้แก่ผู้บริโภค จึงทำให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ้ำ และ เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์
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สอดคล้องกับงานวิจัยของพีรวัส ปทุมุต์ตรังษี , จรูญ ชำนาญไพร และ  เบญจฐา วัฒนกุล (2566) พบว่า การ
ยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของวัยรุ่น ส่งผลด้านประโยชน์ที่ได้รับ ด้านความง่ายใน
การใช้งาน ด้านทรัพยากรทางการเงิน ด้านความเสี่ยงด้านความปลอดภัย และด้านความไว้วางใจ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของนันทินี บุญยปรารภชัย และ ประพล เปรมทองสุข (2566) พบว่า ความไว้วางใจเป็นสิ่งสำคัญในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ทำให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าที่สามารถสร้างความไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภคได้ 
หากผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจจะทำให้เกิดความต้ังใจซื้อตามมา ส่วนปัจจัยด้านความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบน
แอปพลิเคชันไลน์แมนได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านความพึงพอใจ เน่ืองจากผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจ
ในความหลากหลายของอาหารอีสาน นอกจากน้ียังพึงพอใจในการสั่งซื้อ ราคา ขั้นตอนการสั่งซื้อ และการส่งเสริม
การขายของอาหารอีสานบนแอปพลิเคชนัไลน์แมน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุมามาลย์ ปานคำ และรพีพร คง
กุทอง (2564) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการซื้อซ้ำเคร่ืองสำอางบนเพจเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่า ด้านการรับรู้คุณภาพของการบริการมีอิทธิพลต่อต้ังใจซื้อซ้ำ
เคร่ืองสำอางบนเพจเฟซบุ๊ก นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัมพล ชูสนุก, ณ ชนก มงคลสุข, ฉวีวรรณ ชู
สนุก, วทัญญู รัศมิทัต และวิทยา ภัทรเมธากุล (2561) ได้ศึกษาปัจจัยขับเคลื่อนที่มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ำของลูกค้าร้านปืนศรทองพบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ำของผู้บริโภคร้านปืนศรทองในคร้ังต่อไป ดังน้ันร้านค้าอาหารอีสานบนไลน์
แมน ควรคำนึงถึงความพึงพอใจของลูกค้าโดยการมีอาหารที่หลากหลาย การบรกิาร ราคา และขั้นตอนการสั่งซื้อที่
ดี เหมาะสมและง่าย รวมถึงการส่งเสริมการขายที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และกลับมาซื้อซ้ำอีกคร้ัง 
 
องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
 จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจขายอาหารอีสาน ควรให้ความสำคัญกับ       
ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า
แล ะ ก ารบ ริก าร  แ ล ะปั จ จัย ด้ านภ าพ ลั ก ษณ์ จึ งท ำ ให้ ผู้ บ ริ โภ ค เกิ ด ค วาม ต้ั ง ใจ ซื้ อ อ าห า ร อี ส า น 
ซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมน ดังภาพที่ 3 
 
 

 

 

 

 

 

                                                   

 

 

 

 

 

ความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลนแ์มนของผู ้
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
คุณภาพสนิค้าและการบริการ 

ภาพลักษณ ์

การบอกตอ่แบบปากต่อปากบน 
สื่ออิเล็กทรอนกิส ์

 
ความพึงพอใจ 
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องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านบอกต่อแบบปากต่อปาก 
บนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้าและการบริการ และ ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ดังน้ันผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 
 
สรุป 
 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์
แมนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความต้ังใจซื้ออาหาร
อีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 
1) ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 2) ด้านความพึงพอใจ 3) ด้านคุณภาพสินค้าและการ
บริการ 4) ด้านภาพลักษณ์ และ 5) ด้านความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิเคชันไลน์แมน และโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยผลวิจัยสรุปได้ว่าปัจจัยที่มี
อิทธิพลทางตรงต่อความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำบนแอปพลิ เคชันไลน์แมน ได้แก่ ปัจจัย ด้านการบอกต่อ 
แบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้าและการบริการ และ 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ตามลำดับ และ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำ ได้แก่ ปัจจัย
ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ และ ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้าและ
การบริการ ตามลำดับ 
 
ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวิจัยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 
 1.ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
 1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยที่มีผลต่อ 
ปจัจัยด้านความต้ังใจซื้อซ้ำมากที่สุด ดังน้ันร้านค้าบนแอปพลิเคชันไลน์แมน ควรสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้า
และมีบริการที่ประทับใจเพื่อก่อให้เกิดการบอกต่อ รวมถึงการสร้างช่องทางการรีวิวของร้านค้าที่ทำให้ผู้บริโภค 
ที่ได้อ่านเกิดความต้ังใจซื้อจนกระทั่งทำให้เกิดการซื้อซ้ำอีกคร้ัง และปัจจัยด้านความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่มีผล
ทางตรงรองลงมาต่อปัจจัยด้านความต้ังใจซื้อซ้ำ ดังน้ันร้านค้าบนแอปพลิเคชันไลน์แมนควรให้ความสำคัญเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจในบริการสั่งซื้อ ราคา และความหลากหลายของอาหารอีสานเพื่อทำให้เกิดความ
ต้ังใจซื้อซ้ำอีกคร้ัง  
 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 
 การวิจัยในคร้ังต่อไป ควรศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยคร้ังน้ี ว่ามีปัจจัยใดอีก
บ้างที่สามารถส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารอีสานซ้ำ เช่น ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และ
ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง เป็นต้น 
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