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บทคัดย่อ 

ในปัจจุบัน ธุรกิจค้ำปลีกมีกำรแข่งขันกับแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ค่อนข้ำงรุนแรง ผู้บริโภคมีกำรใช้งำน
แพลตฟอร์มค้ำปลีกออนไลน์ในลักษณะที่สับเปล่ียนไปมำเมื่อมีแพลตฟอร์มที่ให้ส่วนลดที่มำกกว่ำ ส่งผลเสียต่อ
ผู้ประกอบกำรท ำให้ต้องคอยดึงดูดลูกค้ำใหม่ด้วยส่วนลดเสมอ และท ำให้กำรรักษำลูกค้ำท ำได้ยำกขึ้น งำนวิจัยนี้จึงมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชันแพลตฟอร์มกำรค้ำปลีก 
โดยใช้แอปพลิเคชันบิ๊กซี พลัสเป็นกรณีตัวอย่ำง งำนวิจัยนี้เป็นงำนวิจัยเชิงปริมำณที่ท ำกำรส ำรวจผู้ใช้งำนแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส จ ำนวน 228 คน ด้วยแบบสอบถำมออนไลน์  แบบจ ำลองกำรยืนยันควำมคำดหวัง (Expectation-
Confirmation Model: ECM) และแบบจ ำลองกำรยอมรับคุณค่ำตำมควำมมุ่งหมำย (Value-based Adoption Model: 
VAM) ถูกน ำมำใช้ในกำรสร้ำงแบบจ ำลองในกำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีในกำรใช้แอปพลิเคชันบิ๊กซี พลัส 
เพื่อศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรยืนยันควำมคำดหวัง ควำมพึงพอใจ กำรรับรู้ประโยชน์ ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำง
ต่อเนื่อง และควำมภักดีต่อแบรนด์ ผลกำรวิจัยพบว่ำปัจจัยในแบบจ ำลองยืนยันควำมคำดหวังมีควำมสัมพันธ์เชิงบวก
อย่ำงมีนัยส ำคัญ โดยกำรยืนยันควำมคำดหวังส่งผลต่อควำมพึงพอใจ ควำมพึงพอใจส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำง
ต่อเนื่อง และควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องส่งผลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ ส่วนปัจจัยในแบบจ ำลองกำรยอมรับคุณค่ำ
ตำมควำมมุ่งหมำยพบว่ำกำรรับรู้คุณค่ำส่งผลเชิงบวกต่อทั้งควำมพึงพอใจและควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง โดย
ปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรรับรู้คุณค่ำ ได้แก่ กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ และกำรรับรู้
ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ขณะที่ปัจจัยควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน และกำรรับรู้สิทธิ
ประโยชน์จำกพันธมิตรไม่ส่งผลอย่ำงมีนัยส ำคัญต่อกำรรับรู้คุณค่ำและควำมพึงพอใจ ผลกำรวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์
โดยตรงต่อกำรพัฒนำแอปพลิเคชนั บิ๊กซี พลัส และแอปพลิเคชันที่มีลักษณะเป็นแพลตฟอร์มค้ำปลีกออนไลน์อื่นๆ โดย
จะช่วยผู้ให้บริกำรแอปพลิเคชันเข้ำใจถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภค และสำมำรถน ำไปใช้ในกำร
ปรับปรุงองค์ประกอบต่ำง ๆ ของแอปพลิเคชันให้ตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ดียิ่งขึ้น 

 
ค าส าคัญ: แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส; ควำมภักดีต่อแบรนด์; แบบจ ำลองยืนยันควำมคำดหวัง; แบบจ ำลองกำรยอมรับ

คุณค่ำตำมควำมมุ่งหมำย; กำรรับรู้คุณค่ำ; ควำมพึงพอใจ 
 
 

Citation 
Nakcharupong, P. (2026). Factors influencing brand loyalty of the big c plus application [ปัจจยัทีม่ีอิทธพิลต่อ

ควำมภักดตี่อแบรนด์ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส]. Journal of Information Systems in Business, 
12(1). 58-94.  



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม – มิถุนายน 2569 หน้า 59 

Factors Influencing Brand Loyalty of The Big C Plus Application 
 

Passakorn Nakcharupong* 
Thammasat Business School, Thammasat University 

 
*Correspondence: passakorn-nak66@tbs.tu.ac.th 

 
Abstract 

Today, retail businesses face intense competition from online platforms. Consumers tend to switch 
between retail platforms whenever a better discount is available, forcing operators to rely on promotions to 
attract new customers and making customer retention increasingly difficult. This research therefore aims to 
examine the factors influencing brand loyalty in the use of retail platform applications, using the Big C Plus 
application as a case study. This study is a quantitative research in which 228 Big C Plus application users 
were surveyed via an online questionnaire. The Expectation-Confirmation Model (ECM) and the Value-based 
Adoption Model (VAM) were used to examine the relationships among expectation confirmation, satisfaction, 
perceived usefulness, continuance intention, and brand loyalty. The ECM factors were significantly and 
positively related: expectation confirmation influenced satisfaction, satisfaction influenced continuance intention, 
and continuance intention influenced brand loyalty. Regarding VAM, perceived value positively affected both 
satisfaction and continuance intention. The factors that significantly influenced perceived value were perceived 
convenience, perceived delivery service quality, and perceived transaction risk. Meanwhile, perceived 
complexity, perceived enjoyment, and perceived partnership privileges did not significantly influence perceived 
value or satisfaction. The findings of this research directly benefit the development of the Big C Plus application 
and other online retail platform applications, helping service providers better understand the factors affecting 
consumer brand loyalty and improve various aspects of their applications to more effectively meet customer 
need 
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1. บทน า 
ในปัจจุบัน ตลำดอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยได้เติบโตอย่ำงก้ำวกระโดด โดยมีมูลค่ำตลำดสูงถึง 5.96 ล้ำนล้ำนบำท 

เพิ่มขึ้นร้อยละ 31 จำกปีก่อนหน้ำ (ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์, 2567) กำรแข่งขันในตลำดออนไลน์ 
ทวีควำมรุนแรงมำกขึ้น โดยเฉพำะในกลุ่มธุรกิจค้ำปลีกที่ต้องปรับตัวสู่แพลตฟอร์มดิจิทัลเพื่อตอบสนองพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส เป็นหนึ่งในผู้เล่นส ำคัญในตลำดที่ต้องเผชิญกับควำมท้ำทำยในกำร
รักษำฐำนลูกค้ำและดึงดูดผู้ใช้งำนใหม่ในสภำวะกำรแข่งขันที่เข้มข้น 

บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์ เซ็นเตอร์ จ ำกัด (มหำชน) ห้ำงค้ำปลีกในกลุ่มบีเจซี หรือที่รู้จักกันในนำม “บิ๊กซี”  
ได้พัฒนำแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในรูปแบบของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส (Big C Plus) ซึ่งเป็นแอปพลิเคชันที่เข้ำมำ
ช่วยอ ำนวยควำมสะดวก และตอบโจทย์ควำมต้องกำรของผู้บริโภคของบิ๊กซี โดยให้บริกำรแบบครบวงจร ทั้งด้ำนกำร
เลือกซื้อสินค้ำ บริกำร และช่องทำงกำรช ำระเงิน โดยบิ๊กซีมีกำรพัฒนำและเปิดให้ใช้บริกำรแอปพลิเคชันได้ตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2565 แม้ช่องทำงใหม่ที่เกิดขึ้นนี้จะสำมำรถเพิ่มทำงเลือกในกำรให้บริกำรแก่ผู้บริโภค และสำมำรถสร้ำงยอดขำย
ให้แก่สำขำเพิ่มขึ้นอย่ำงต่อเนื่องในทุก ๆ ปี อีกทั้งทำงบิ๊กซียังมีกำรท ำส่งเสริมกำรขำยเพื่อดึงดูดผู้บริโภครำยเดิมและ
รำยใหม่เข้ำมำใช้อย่ำงต่อเนื่อง ในขณะเดียวกันเมื่อเปรียบเทียบยอดขำยจำกตัวแอปพลิเคชันและสำขำนั้ น  
ทำงแอปพลิเคชันยังไม่สำมำรถแย่งชิงจ ำนวนผู้บริโภคจำกทำงสำขำมำยังแอปพลิเคชันได้อย่ำงมีนัยส ำคัญ หำกแต่
เพียงเป็นกำรเพิ่มช่องทำงในเลือกซื้อสินค้ำเพียงเท่ำนั้น 

จำกกำรทบทวนงำนวิจัยในอดีต พบว่ำงำนวิจัยส่วนใหญ่มุ่งเน้นศึกษำปัจจัยด้ำนกำรส่ือสำรกำรตลำดดิจิทัล 
และพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภคจำกงำนวิจัย อัญชลี เยำวรำช (2565) ที่ศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรส่ือสำร
กำรตลำดดิจิทัลกับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชัน TOPS ซึ่งพบว่ำผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้ำประเภทอำหำรสด  
มีควำมถี่ในกำรซื้อสัปดำห์ละครั้งและมีค่ำใช้จ่ำยต่อครั้ ง 100-500 บำท โดยเหตุผลหลักในกำรเลือกซื้อคือควำม
สะดวกสบำยแต่งำนวิจัยดังกล่ำวยังขำดกำรศึกษำในมิติของกำรใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง และปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมภักดี  
ในระยะยำวในส่วนของแอปพลิเคชันค้ำปลีกที่มีกำรแข่งขันสูง 

แบบจ ำลองกำรยืนยันควำมคำดหวัง (Expectation-Confirmation Model) หรือ ECM ซึ่ งพัฒนำโดย 
Bhattacherjee (2001) เป็นกรอบแนวคิดที่ได้รับกำรยอมรับอย่ำงกว้ำงขวำงในกำรศึกษำพฤติกรรมกำรใช้งำน
เทคโนโลยีสำรสนเทศอย่ำงต่อเน่ือง โมเดลนี้อธิบำยถึงควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องขึ้นอยู่กับควำมพึงพอใจของผู้ใช้
และกำรรับรู้ประโยชน์ โดยควำมพึงพอใจเกิดจำกกำรยืนยันควำมคำดหวังเมื่อเปรียบเทียบประสบกำรณ์กำรใช้งำนจริง
กับควำมคำดหวังก่อนใชง้ำน (Oghuma et al., 2016) ในบริบทของอีคอมเมิร์ซในปัจจบุันทีผู่้บริโภคมีทำงเลือกมำกมำย 
กำรประยุกต์ใช้ ECM เพื่อศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนแอปพลิเคชันอย่ำงต่อเน่ืองจึงมีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่ง 
ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจเข้ำใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 

กำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชันบิ๊กซี พลัส สำมำรถช่วยให้
เข้ำใจกระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภคได้ โดยกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรยืนยันควำมคำดหวัง ควำมพึงพอใจ 
กำรรับรู้ประโยชน์ ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง และควำมภักดีต่อแบรนด์ซึ่งจะน ำไปสู่กำรพัฒนำแอปพลิเคชันให้
ตอบสนองควำมต้องกำรของผู้ใช้ได้อย่ำงแม่นย ำและมีประสิทธิภำพมำกขึ้น ผลกำรวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์โดยตรงต่อ
กำรพัฒนำแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส โดยช่วยให้องค์กรเข้ำใจปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภค  
ซึ่งสำมำรถน ำไปใช้ในกำรปรับปรุงองค์ประกอบต่ำง ๆ ของแอปพลิเคชันให้ตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ดี
ยิ่งขึ้น 
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2. ทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับอีคอมเมร์ิซ (E-commerce) 

พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สำมำรถจ ำแนกออกเป็นหลำยประเภท โดยแอปพลิเคชันค้ำปลีกส่วนใหญ่จัดอยู่ใน
ประเภทธุรกิจกับผู้บริโภค (Business-to-Consumer: B2C) E-commerce ซึ่งมุ่งเน้นกำรสร้ำงประสบกำรณ์กำรซื้อ
สินค้ำที่ รำบรื่น และกำรสร้ำงควำมไว้วำงใจกับผู้บริ โภค (Sharma  & Lijuan, 2015) ควำมส ำเร็จของ B2C  
E-commerce ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลำยประกำร เช่น ควำมง่ำยในกำรใช้งำน ควำมปลอดภัยของข้อมูล และคุณภำพของ
สินค้ำและบริกำร ซึ่งล้วนเป็นประเด็นส ำคัญที่ต้องพิจำรณำในกำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ในบริบท
ของแอปพลิเคชันค้ำปลีกแม้ว่ำพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะมีข้อได้เปรียบหลำยประกำร เช่น ควำมสะดวกสบำย กำรเข้ำถึง
ตลำดที่กว้ำงขวำงขึ้น และต้นทุนกำรด ำเนินงำนที่ลดลง แต่ก็มีควำมท้ำทำยที่ส ำคัญหลำยประกำร โดยเฉพำะในบริบท
ของแอปพลิเคชันค้ำปลีก เช่น กำรรักษำควำมปลอดภัยและควำมเป็นส่วนตัวของข้อมูลลูกค้ำ กำรแข่งขันที่ทวีควำม
รุนแรงในตลำด และควำมคำดหวังของลูกค้ำที่เพิ่มสูงขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง (Niranjanamurthy et al., 2013) ด้วยเหตุนี้ 
กำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์จึงมีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่งในกำรพัฒนำกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภำพเพื่อ
รักษำฐำนลูกค้ำและสร้ำงควำมได้เปรียบในกำรแข่งขันในระยะยำว 
2.2 แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (Expectation-Confirmation Model: ECM)  

แบบจ ำลองกำรยืนยันควำมคำดหวัง (ECM) เป็นแบบจ ำลองที่ได้รับกำรพัฒนำโดย Bhattacherjee (2001) 
เพื่ออธิบำยพฤติกรรมกำรใช้งำนเทคโนโลยีสำรสนเทศอย่ำงต่อเนื่อง โดยมีพื้นฐำนมำจำกทฤษฎีกำรยืนยันควำม
คำดหวัง (Expectation-Confirmation Theory - ECT) ในบริบทของกำรตลำดและพฤติกรรมผู้บริโภค ECM มุ่งเน้นกำร
อธิบำยกระบวนกำรตัดสินใจของผู้ใช้ในกำรใช้งำนเทคโนโลยีอย่ำงต่อเนื่องหลังจำกกำรยอมรับเริ่มแรก โดย
ประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 4 ประกำร ได้แก่ กำรยืนยันควำมคำดหวัง (Confirmation) กำรรับรู้ประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) และควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง (Continuance Intention)  

แม้ว่ำแบบจ ำลองกำรยืนยันควำมคำดหวัง (ECM) จะพัฒนำมำจำกทฤษฎีกำรยืนยันควำมคำดหวัง (ECT) แต่
ทั้งสองแนวคิดมีควำมแตกต่ำงที่ส ำคัญหลำยประกำร ECT มุ่งเน้นกำรอธิบำยควำมพึงพอใจของผู้บริโภคหลังกำรซื้อ
และพฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำในบริบทของกำรตลำดทั่วไป (Oliver, 1980) ในขณะที่ ECM ถูกพัฒนำขึ้นเพื่อใช้อธิบำย
พฤติกรรมกำรใช้งำนเทคโนโลยีสำรสนเทศอย่ำงต่อเนื่องโดยเฉพำะ (Bhattacherjee, 2001) ควำมแตกต่ำงประกำร
ส ำคัญอีกประกำรหนึ่งคือ ECT พิจำรณำควำมคำดหวังก่อนกำรใช้งำน (Pre-consumption expectations) เป็นหลัก  
แต่ ECM ให้ควำมส ำคัญกับควำมคำดหวังหลังกำรใช้งำน (Post-consumption expectations) ซึ่งมีควำมเที่ยงตรง
มำกกว่ำเนื่องจำกผู้ใช้มีประสบกำรณ์ตรงกับเทคโนโลยีแล้ว (Lin et al., 2005)  

นอกจำกนี้ ECM ยังได้รวมแนวคิดกำรรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) จำกทฤษฎีกำรยอมรับ
เทคโนโลยี (TAM) เข้ำมำเป็นปัจจัยส ำคัญในกำรอธิบำยควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง ในขณะที่ ECT ไม่ได้พิจำรณำ
ปัจจัยนี้ (Hong et al., 2006) กำรผสมผสำนแนวคิดนี้ท ำให้ ECM สำมำรถอธิบำยพฤติกรรมกำรใช้งำนเทคโนโลยีได้
ครอบคลุมมำกขึ้น กำรประยุกต์ใช้ในงำนวิจัยก็แตกต่ำงกัน โดย ECT มักถูกใช้ในกำรศึกษำควำมพึงพอใจของลูกค้ำ
และกำรซื้อซ้ ำในบริบทกำรค้ำทั่วไป ในขณะที่ ECM เหมำะส ำหรับกำรศึกษำกำรใช้งำนเทคโนโลยีสำรสนเทศ 
อย่ำงต่อเนื่องเช่น แอปพลิเคชัน ระบบสำรสนเทศองค์กร หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ต่ำง ๆ (Thong et al., 2006) ECM 
มีควำมแตกต่ำงจำกทฤษฎีกำรยอมรับเทคโนโลยีอื่น ๆ เช่น Technology Acceptance Model (TAM) ตรงที่มุ่งเน้นกำร
อธิบำยพฤติกรรมหลังกำรยอมรับเทคโนโลยี โดย Bhattacherjee (2001) เสนอว่ำกำรตัดสินใจใช้งำนเทคโนโลยี 
อย่ำงต่อเนื่องแตกต่ำงจำกกำรตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีครั้งแรกเนื่องจำกผู้ใช้มปีระสบกำรณ์ตรงกับเทคโนโลยีนั้นแล้ว 
ท ำให้สำมำรถเปรียบเทียบประสบกำรณ์จริงกับควำมคำดหวังก่อนกำรใช้งำนได้ ซึ่งส่งผลต่อกำรรับรู้ประโยชน์และ
ควำมพึงพอใจ อันน ำไปสู่กำรตัดสินใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องในที่สุด 
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จำกกำรศึกษำงำนวิจัยในอดีตที่ใช้แบบจ ำลองกำรยืนยันควำมคำดหวัง (Expectation-Confirmation Model: 
ECM) พบว่ำงำนวิจัยของ Susanto et al. (2016) ได้น ำ ECM มำประยุกต์ใช้ในบริบทของกำรธนำคำรผ่ำนสมำร์ตโฟน 
โดยพบว่ำกำรยืนยันควำมคำดหวังมีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรรับรู้ประโยชน์และควำมพึงพอใจของผู้ใช้ นอกจำกนี้กำร
รับรู้ประโยชน์ยังส่งผลโดยตรงต่อควำมพึงพอใจและควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเน่ือง ผลกำรวิจัยนี้สนับสนุนควำมส ำคัญ
ของ ECM ในกำรอธิบำยพฤติกรรมกำรใช้งำนเทคโนโลยีทำงกำรเงินอย่ำงต่อเนื่อง 

ในบริบทของแอปพลิเคชันโซเชียลบนมือถือ Hsiao et al. (2016) ได้ขยำย ECM โดยเพิ่มปัจจัยด้ำนควำมเคยชิน 
(Habit) และกำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำ (Customer Value) เข้ำไปในโมเดล ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำนอกจำก
องค์ประกอบหลักของ ECM แล้ว ควำมเคยชินและกำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำยังมีบทบำทส ำคัญในกำรก ำหนดควำมตัง้ใจ
ใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องของผู้ใช้แอปพลิเคชันโซเชียลบนมือถือ กำรศึกษำนี้ชี้ให้เห็นถึงควำมส ำคัญของกำรพิจำรณำปัจจัย
เพิ่มเติมนอกเหนือจำกองค์ประกอบดั้งเดิมของ ECM ในกำรอธิบำยพฤติกรรมกำรใช้งำนเทคโนโลยีอย่ำงต่อเนื่อง 

กำรประยุกต์ใช้ ECM ในบริบทของแอปพลิเคชันค้ำปลีกยังพบในงำนวิจัยของ Chopdar et al. (2018)  
ซึ่งศึกษำกำรยอมรับและใช้งำนแอปพลิเคชันช้อปปิ้งบนมือถือ โดยบูรณำกำร ECM ร่วมกับทฤษฎีรวมของกำรยอมรับ
และกำรใช้เทคโนโลยี (UTAUT) ผลกำรวิจัยยืนยันควำมส ำคัญของกำรยืนยันควำมคำดหวังและกำรรับรู้ประโยชน์ใน
กำรก ำหนดควำมพึงพอใจและควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง นอกจำกนี้ ยังพบว่ำปัจจัยด้ำนควำมเส่ียงที่รับรู้ 
(Perceived Risk) มีบทบำทส ำคัญในบริบทของกำรช้อปปิ้งผ่ำนมือถือ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงควำมจ ำเป็นในกำรพิจำรณำ
ปัจจัยเฉพำะของแต่ละบริบทเมื่อน ำ ECM ไปประยุกต์ใช้ 

2.2.1 กำรยืนยันควำมคำดหวัง (Confirmation) กำรยืนยันควำมคำดหวัง หมำยถึง กำรรับรู้ของผู้ใช้ว่ำ
ประสบกำรณ์กำรใช้งำนจริงสอดคล้องหรือเหนือกว่ำควำมคำดหวังเดิม (Bhattacherjee, 2001) ในบริบทของแอปพลิเคชัน
ค้ำปลีก กำรยืนยันควำมคำดหวังอำจสะท้อนผ่ำนควำมสะดวกในกำรใช้งำนควำมหลำกหลำยของสินค้ำ ประสิทธิภำพ
ของระบบกำรส่ังซื้อ ตลอดจนควำมรวดเร็วในกำรจัดส่งสินค้ำ ควำมถูกต้องของข้อมูลสินค้ำ และควำมน่ำเชื่อถือของ
ระบบกำรช ำระเงิน ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยส ำคัญที่ผู้ใช้คำดหวังจำกแอปพลิเคชันค้ำปลีก (Hsiao et al., 2016) 

2.2.2 กำรรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) กำรรับรู้ประโยชน์ หมำยถึง ระดับควำมเชื่อของผู้ใช้ว่ำกำร
ใช้งำนเทคโนโลยีจะสำมำรถช่วยเพิ่มประสิทธิภำพในกำรด ำเนินชีวิตประจ ำวัน (Davis, 1989) กำรรับรู้ประโยชน์อำจ
ครอบคลุมถึงกำรประหยัดเวลำในกำรช้อปปิ้ง กำรเข้ำถึงโปรโมชันพิเศษ กำรจัดกำรรำยกำรสินค้ำที่ต้องกำรซ้ือได้อย่ำง
มีประสิทธิภำพ ตลอดจนควำมสำมำรถในกำรเปรียบเทียบรำคำสินค้ำ กำรติดตำมประวัติกำรส่ังซื้อ และกำรรับข้อมูล
ข่ำวสำรเกี่ยวกับสินค้ำใหม่หรือโปรโมชันล่ำสุดได้อย่ำงรวดเร็ว ซึ่งล้วนเป็นประโยชน์ที่ช่วยให้ผู้ใช้สำมำรถจัดกำรกำรช้
อปปิ้งของตนได้อย่ำงมีประสิทธิภำพมำกขึ้น (Chopdar et al., 2018)  

2.2.3 ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) ควำมพึงพอใจ หมำยถึง กำรประเมินทำงอำรมณ์ของผู้ใช้ที่เกิดจำก
ประสบกำรณ์กำรใช้งำนเทคโนโลยี (Oliver, 1980) ควำมพึงพอใจอำจเกิดจำกคุณภำพของสินค้ำ ควำมรวดเร็วในกำร
จัดส่ง ควำมง่ำยในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน กำรตอบสนองต่อปัญหำหรือข้อสงสัยของลูกค้ำอย่ำงรวดเร็วและ  
มีประสิทธิภำพ ควำมหลำกหลำยของวิธีกำรช ำระเงิน และควำมสม่ ำเสมอของคุณภำพกำรบริกำร ซึ่งล้วนเป็นปัจจัย 
ที่ส่งผลต่อประสบกำรณ์โดยรวมของผู้ใช้และน ำไปสู่ควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน (Susanto et al., 2016) 

2.2.4 ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง (Continuance Intention) ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง หมำยถึง 
ควำมตั้งใจของผู้ใช้ที่จะใช้งำนเทคโนโลยีนั้นต่อไปในอนำคต (Limayem et al., 2007) ส ำหรับแอปพลิเคชันค้ำปลีก 
ควำมตั้งใจที่จะใช้แอปพลิเคชันนี้เป็นช่องทำงหลักในกำรซื้อสินค้ำอุปโภคบริโภคในระยะยำว นอกจำกนี้ยังอำจรวมถึง
กำรเพิ่มควำมถี่ในกำรใช้งำน กำรขยำยประเภทของสินค้ำที่ซื้อผ่ำนแอปพลิเคชันและกำรแนะน ำแอปพลิเคชันให้กับ
เพื่อนหรือครอบครัว ซึ่งล้วนเป็นตัวชี้วัดส ำคัญของควำมส ำเร็จในระยะยำวของแอปพลิเคชันค้ำปลีก (Tran, 2021) 
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2.3 แบบจ าลองการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมาย (Value-based Adoption Model: VAM) 
แบบจ ำลองกำรยอมรับคุณค่ำตำมควำมมุ่งหมำย (Value-based Adoption Model: VAM) เป็นแบบจ ำลอง 

ที่พัฒนำขึ้นโดย Kim et al. (2007) เพื่ออธิบำยกระบวนกำรยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค โดยเน้นที่กำรประเมิน
คุณค่ำโดยรวมของกำรใช้เทคโนโลยี แบบจ ำลองนี้ได้รับกำรพัฒนำขึ้นจำกแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคและทฤษฎี
กำรยอมรับเทคโนโลยี โดยมีแนวคิดหลักว่ำกำรตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับกำรประเมินคุณค่ำ
โดยรวมระหว่ำงประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Benefit) และต้นทุนที่ต้องเสีย (Perceived Sacrifice) VAM ประกอบด้วย
ปัจจัยหลักสองด้ำน ได้แก่ กำรรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และกำรรับรู้ควำมสนุกสนำน (Perceived 
Enjoyment) ซึ่งเป็นตัวแทนของประโยชน์ที่ได้รับ ในขณะที่ต้นทุนที่ต้องเสียประกอบด้วยกำรรับรู้ค่ำใช้จ่ำยทำงกำรเงิน 
(Perceived Fee) และกำรรับรู้ควำมซับซ้อนทำงเทคนิค (Perceived Technicality) แบบจ ำลองนี้เสนอว่ำกำรรับรู้คุณค่ำ 
(Perceived Value) เป็นปัจจัยส ำคัญที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อควำมตั้งใจในกำรยอมรับเทคโนโลยี นับตั้งแต่กำรน ำเสนอ
แบบจ ำลอง VAM ได้มีกำรน ำไปประยุกต์ใช้ในกำรศึกษำกำรยอมรับเทคโนโลยีในบริบทต่ำง ๆ  อย่ำงแพร่หลำย เช่น 
Wang et al. (2013) ได้ใช้ VAM ในกำรศึกษำกำรยอมรับบริกำรธนำคำรบนมือถือ โดยพบว่ำกำรรับรู้คุณค่ำมีอิทธิพล
อย่ำงมีนัยส ำคัญต่อควำมตั้งใจใช้บริกำร ในบริบทของแอปพลิเคชันบนมือถือ Hsu and Lin (2015) ได้น ำ VAM มำใช้
ในกำรศึกษำควำมตั้งใจซื้อแอปพลิเคชันที่มีค่ำใช้จ่ำย ผลกำรวิจัยยืนยันว่ำกำรรับรู้คุณค่ำมีอิทธิพลเชิ งบวกต่อควำม
ตั้งใจซื้อแอปพลิเคชันโดยกำรรับรู้ประโยชน์และควำมสนุกสนำนเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อกำรรับรู้คุณค่ำ ในขณะที่
กำรรับรู้ค่ำใช้จ่ำยมีผลเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำ 
2.4 การรับรู้ประโยชน์จากพันธมิตร (Perceived Partnership Privileges) 

กำรรับรู้ประโยชน์จำกพันธมิตร หมำยถึง กำรที่ลูกค้ำตระหนักและเห็นคุณค่ำของสิทธิพิเศษหรือผลประโยชน์
ที่ได้รับจำกกำรเป็นสมำชิกหรือมีควำมสัมพันธ์กับองค์กรหรือแบรนด์ (Mimouni-Chaabane & Volle, 2010) สิทธิ
ประโยชน์เหล่ำนี้อำจรวมถึงส่วนลด กำรเข้ำถึงบริกำรพิเศษ หรือกำรได้รับข้อมูลก่อนใคร (Lacey & Morgan, 2008) ซึ่ง
ท ำให้ลูกค้ำรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์และมีแนวโน้มที่จะรักษำควำมสัมพันธ์ระยะยำว (Palmatier et al., 2006) 
2.5 ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

ควำมภักดีต่อแบรนด์ หมำยถึง ควำมผูกพันที่ลูกค้ำมีต่อแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง (Oliver, 1999) ในบทบำทของ
แอปพลิเคชันค้ำปลีก เช่น บิ๊กซี พลัส ควำมภักดีต่อแบรนด์อำจส่งผลต่อควำมตั้งใจในกำรใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง  Kim et 
al. (2013) ได้ศึกษำกำรมีส่วนร่วมของผู้บริโภคผ่ำนแอปพลิเคชันแบรนด์บนมือถือ และพบว่ำแอปพลิเคชันสำมำรถเป็น
เคร่ืองมือที่มีประสิทธิภำพในกำรสร้ำงควำมผูกพัน กับลูกค้ำและเสริมสร้ำงควำมภักดีต่อแบรนด์ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งเมื่อ
แอปพลิเคชันนั้นสำมำรถมอบคุณค่ำและประสบกำรณ์ที่ดีให้กับผู้ใช้ และยังพบว่ำผู้บริโภคที่มีทัศนคติเชิงบวก  
ต่อแบรนด์มีแนวโน้มที่จะดำวน์โหลดและใช้งำนแอปพลิเคชันของแบรนด์นั้นมำกกว่ำ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงควำมภักดีต่อแบรนด์และกำรยอมรับเทคโนโลยีของแบรนด์ 
  
3. สมมติฐานการวิจัย และกรอบแนวคิดการวิจัย 
3.1 สมมติฐานการวิจัย 

3.1.1 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงในการท าธรุกรรมและความพึงพอใจ 
กำรศึกษำของ Liao et al. (2011) พบว่ำกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมออนไลน์มีผลกระทบต่อ

ประสบกำรณ์กำรใช้งำนและควำมพึงพอใจของผู้ใช้ เนื่องจำกควำมกังวลเกี่ยวกับควำมปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล
ส่งผลต่อทัศนคติในกำรใช้บริกำร สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Chiu et al. (2014) ที่พบว่ำในบริบทของพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อควำมรู้สึก และระดับควำมพึงพอใจของผู้
ซื้อ โดยควำมปลอดภัยของข้อมูลทำงกำรเงินและควำมน่ำเชื่อถือของระบบ นอกจำกนี้  Hanafizadeh and 
Khedmatgozar (2012) ยังพบว่ำกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมผ่ำนธนำคำรอินเทอร์เน็ตมีควำมสัมพันธ์โดยตรง
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กับควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำร โดยผู้ใช้ที่มีกำรรับรู้ควำมเส่ียงสูงมักมีระดับควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำรที่ต่ ำลง  
ในบริบทของกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ที่ผู้ใช้ต้องท ำธุรกรรมทำงกำรเงินและให้ข้อมูลส่วนบุคคล กำรรับรู้
ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมจึงอำจเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อระดับควำมพึงพอใจของผู้ใช้งำน จึงน ำไปสู่สมมติฐำน
ดังนี ้

สมมติฐำนที่ 1a กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมส่งผลเชิงลบต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำน แอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.2 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงในการท าธรุกรรมและการรับรู้คุณค่า 
งำนวิจัยของ Kim et al. (2007) พบว่ำกำรรับรู้ควำมเส่ียงมีอิทธิพลเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำในบริบทของกำร

ซื้อสินค้ำออนไลน์ โดยศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำ
กำรรับรู้ควำมเส่ียงเป็นตัวแปรส ำคัญที่ส่งผลเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Chiu et al. (2014)  
ที่พบว่ำกำรรับรู้ควำมเส่ียงมีผลกระทบเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำในกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ซ้ ำ โดยเฉพำะอย่ำง
ยิ่งควำมเส่ียงด้ำนกำรเงินและควำมเส่ียงด้ำนผลิตภัณฑ์ นอกจำกนี้ Alalwan et al. (2018) ยังพบว่ำกำรรับรู้ควำมเส่ียง
มีอิทธิพลเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำในกำรใช้บริกำรธนำคำรอินเทอร์เน็ตควำมปลอดภัยและควำมเป็นส่วนตัว 
เช่นเดียวกับ Yang et al. (2015) ที่ศึกษำพบว่ำกำรรับรู้ควำมเส่ียงส่งผลเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำของผู้ใช้บริกำร 
แอปพลิเคชันมือถือ ซึ่งสอดคล้องกับบริบทของกำรใช้งำนแอปพลิเคชันซื้อสินค้ำที่ต้องมีกำรท ำธุรกรรมและให้ข้อมูล
ส่วนบุคคล ดังนั้นหำกผู้ใช้รับรู้ถึงควำมเส่ียงสูงในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัสอำจส่งผลให้กำรรับรู้คุณค่ำจำก
กำรใช้งำนลดลงได้จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 1b กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมส่งผลเชงิลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.3 ความสมัพันธ์ระหว่างความซบัซ้อนในการใช้งานและความพึงพอใจ 
งำนวิจัยของ Ahn et al. (2007) พบว่ำควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนมีอิทธิพลเชิงลบต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้

ในบริบทของกำรเรียนรู้ออนไลน์ โดยศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรยอมรับระบบกำรเรียนรู้ออนไลน์ ผลกำรวิจัยแสดงให้
เห็นว่ำเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่ำระบบมีควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนสูง จะส่งผลให้ควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนลดลง สอดคล้องกับ 
Saadé and Kira (2007) ที่พบว่ำควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงลบต่อควำมพึงพอใจของนักศึกษำในกำรใช้ระบบ
กำรเรียนกำรสอนออนไลน์ นอกจำกนี้ Ghazizadeh et al. (2012) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรใช้งำน
เทคโนโลยียำนยนต์ โดยพบว่ำควำมซับซ้อนของระบบมีควำมสัมพันธ์เชิ งลบกับควำมพึงพอใจของผู้ขับขี่ กล่ำวคือ  
เมื่อผู้ใช้รับรู้ว่ำระบบมีควำมซับซ้อนมำกเกินไปจะส่งผลให้ควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนลดลง ซึ่งสอดคล้องกับบริบทของ
กำรใช้งำนแอปพลิเคชันซื้อสินค้ำที่หำกมีควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนสูง อำจส่งผลให้ควำมพึงพอใจของผู้ใช้ลดลงได้  
จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี ้

สมมติฐำนที่ 2a ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงลบต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.4 ความสมัพันธ์ระหว่างความซบัซ้อนในการใช้งานและการรับรู้คุณค่า 
กำรศึกษำของ Alalwan et al. (2018) พบว่ำควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนมีอิทธิพลเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำ 

ในบริบทของกำรใช้บริกำรธนำคำรอินเทอร์เน็ต โดยศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรยอมรับและใช้งำนธนำคำรอินเทอร์เน็ต
ของลูกค้ำในประเทศจอร์แดน ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่ำระบบมีควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนสูง จะส่งผล
ให้กำรรับรู้คุณค่ำของบริกำรลดลง สอดคล้องกับ Chong et al. (2012) ที่ศึกษำกำรยอมรับบริกำรธนำคำรบนมือถือใน
ประเทศมำเลเซียและจีน พบว่ำควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำของบริกำร กล่ำวคือ หำกผู้ใช้
รับรู้ว่ำกำรใช้งำนบริกำรธนำคำรบนมือถือมคีวำมยุ่งยำกซับซ้อน จะท ำให้รับรู้คุณค่ำของบริกำรลดลง นอกจำกนี้ Jeong 
and Yoon (2013) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรใช้งำนบริกำรช ำระเงินบนมือถือ โดยพบว่ำควำม
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ซับซ้อนของระบบมีควำมสัมพันธ์เชิงลบกับกำรรับรู้คุณค่ำของผู้ใช้ กล่ำวคือ เมื่อผู้ใช้รับรู้ว่ำระบบมีควำมซับซ้อน  
มำกเกินไป จะสง่ผลให้กำรรับรู้คุณค่ำของบริกำรลดลง จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 2b ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.5 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าและความพึงพอใจ 
กำรศึกษำของ Parasuraman et al. (2005) พบว่ำกำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำมีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำในบริบทของกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ โดยศึกษำปัจจัยที่ ส่งผลต่อคุณภำพบริกำร
อิเล็กทรอนิกส์ ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อลูกค้ำรับรู้ว่ำบริกำรจัดส่งสินค้ำมีคุณภำพสูง จะส่งผลให้ควำมพึงพอใจใน
กำรใช้บริกำรเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับ Collier and Bienstock (2006) ที่ศึกษำคุณภำพบริกำรในกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ 
พบว่ำกำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำ ควำมรวดเร็วและควำมถูกต้อง
ในกำรจัดส่ง 

ซึ่งเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อประสบกำรณ์โดยรวมของลูกค้ำ นอกจำกนี้ Rao et al. (2011) ยังพบผลลัพธ์ 
ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ในประเทศจีน โดยพบว่ำคุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำมี
ควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของลูกค้ำ กล่ำวคือ เมื่อลูกค้ำรับรู้ว่ำบริกำรจัดส่งสินค้ำมีคุณภำพสูงอีกทั้งยังมี
ควำมรวดเร็ว ควำมถูกต้อง และควำมปลอดภัยของสินค้ำ จะส่งผลให้ควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำรเพิ่มขึ้น จึงน ำไปสู่
สมมติฐำนดังนี ้

สมมติฐำนที่ 3a กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.6 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าและการรับรู้คุณค่า 
กำรศึกษำของ Bienstock et al. (1997) พบว่ำกำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

กำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำในบริบทของกำรขนส่งสินค้ำ โดยศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณภำพบริกำรในกำรขนส่งสินค้ำ 
ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อลูกค้ำรับรู้ว่ำบริกำรจัดส่งสินค้ำมีคุณภำพสูง จะส่งผลให้กำรรับรู้คุณค่ำของบริกำรเพิ่มขึ้น
สอดคล้องกับ Parasuraman et al. (2005) ที่ศึกษำคุณภำพบริกำรอิเล็กทรอนิกส์ พบว่ำกำรรับรู้คุณภำพของบริกำร
จัดส่งสินค้ำส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำ ควำมน่ำเชื่อถือ และกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำ  
ซึ่งเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อกำรประเมินคุณค่ำโดยรวมของบริกำร นอกจำกนี้ Collier and Bienstock (2006) ยังพบ
ผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ โดยพบว่ำคุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำมีควำมสัมพันธ์
เชิงบวกกับกำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำ กล่ำวคือ เมื่อลูกค้ำรับรู้ว่ำบริกำรจัดส่งสินค้ำมีคุณภำพสูง ทั้งควำมรวดเร็ว  
ควำมถูกต้อง และกำรจัดกำรปัญหำ จะส่งผลให้กำรรับรู้คุณค่ำของบริกำรเพิ่มขึ้น โดยล่ำสุด Murfield et al. (2017)  
ได้ยืนยันควำมสัมพันธ์นี้ในบริบทของกำรจัดส่งสินค้ำในยุคดิจิทัล พบว่ำคุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำมีผลเชิงบวกต่อ
กำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งควำมยืดหยุ่นและกำรให้ข้อมูลแบบเรียลไทม์จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 3b กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

3.1.7 ความสมัพันธ์ระหว่างความสนุกสนานในการใช้งานและความพึงพอใจ 
กำรศึกษำของ Ahn et al. (2007) พบว่ำควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจของ

ผู้ใช้ในบริบทของกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ โดยศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรยอมรับกำรค้ำปลีกออนไลน์ ผลกำรวิจัยแสดง  
ให้เห็นว่ำเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่ำกำรใช้งำนระบบมีควำมสนุกสนำน จะส่งผลให้ควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำรเพิ่มขึ้นสอดคล้อง
กับ Xu et al. (2015) ที่ศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชันบนมือถือ พบว่ำควำม
สนุกสนำนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้ โดยในส่วนของประสบกำรณ์กำรใช้งำนที่น่ำตื่นเต้น
และมีส่วนร่วม ซึ่งเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อควำมรู้สึกพึงพอใจโดยรวมของผู้ใช้ นอกจำกนี้ Hanif et al. (2024) ยังพบ
ผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรใช้งำนแพลตฟอร์มกำรเรียนรู้ออนไลน์ โดยพบว่ำควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน
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มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของผู้เรียน กล่ำวคือ เมื่อผู้เรียนรู้สึกสนุกสนำน และเพลิดเพลินกับกำรใช้งำน
แพลตฟอร์ม จะส่งผลให้ควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำรเพิ่มขึ้นโดยเฉพำะอย่ำงยิ่งกำรมีส่วนร่วมและแรงจูงใจในกำร
เรียนรู้ จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 4a ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.8 ความสมัพันธ์ระหว่างความสนุกสนานในการใช้งานและการรับรู้คุณค่า 
กำรศึกษำของ Van der Heijden (2004) พบว่ำควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรรับรู้

คุณค่ำของผู้ใช้ในบริบทของระบบสำรสนเทศเพื่อควำมบันเทิง โดยศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรยอมรับเทคโนโลยีที่เน้น
ควำมเพลิดเพลิน ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่ำกำรใช้งำนระบบมีควำมสนุกสนำน จะส่งผลให้กำรรับรู้
คุณค่ำของระบบเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับ Ahn et al. (2007) ที่ศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรยอมรับกำรค้ำปลีกออนไลน์ 
พบว่ำควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำของผู้ใช้ ในส่วนของคุณค่ำด้ำนอำรมณ์และ
ประสบกำรณ์ซึ่งเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อกำรประเมินคุณค่ำโดยรวมของระบบ นอกจำกนี้ Oghuma et al. (2016)  
ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรใช้งำนแอปพลิเคชันส่งข้อควำมบนมือถือ โดยพบว่ำควำมสนุกสนำน
ในกำรใช้งำนมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับกำรรับรู้คุณค่ำของผู้ใช้ กล่ำวคือ เมื่อผู้ใช้รู้สึกสนุกสนำนและเพลิดเพลินกับกำร
ใช้งำนแอปพลิเคชัน จะส่งผลให้กำรรับรู้คุณค่ำของบริกำรเพิ่มขึ้น โดยเฉพำะคุณค่ำทำงสังคมและคุณค่ำด้ำนควำม
บันเทิง จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 4b ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้ง ำนแอปพลิเคชัน  
บิ๊กซี พลัส 

3.1.9 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ความสะดวกสบายและความพึงพอใจ 
กำรศึกษำของ Chang and Polonsky (2012) พบว่ำกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจ

ของผู้บริโภคในบริบทของกำรใช้บริกำรธนำคำรทำงอินเทอร์เน็ต โดยศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรยอมรับและควำมพึงพอใจ
ในกำรใช้บริกำรธนำคำรออนไลน์ ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่ำกำรใช้บริกำรมีควำมสะดวกสบำย จะส่งผล
ให้ควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำรเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับ Sanny et al. (2019) ที่ศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ 
ในกำรใช้แอปพลิเคชันส่ังอำหำร พบว่ำกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้ด้ำนของ
ควำมง่ำยในกำรใช้งำนและกำรประหยัดเวลำ ซึ่งเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อควำมรู้สึกพึงพอใจโดยรวมของผู้ใช้บริกำร 
นอกจำกนี้ Hussein and Hilmi (2021) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรใช้บริกำรกำรท่องเที่ยว
ออนไลน์ โดยพบว่ำกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยวกล่ำวคือ  
เมื่อนักท่องเที่ยวรับรู้ว่ำกำรใช้บริกำรออนไลน์มีควำมสะดวกสบำย ทั้งกำรค้นหำข้อมูล กำรจองที่พัก และกำรช ำระเงิน
จะส่งผลให้ควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำรเพิ่มขึ้น จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 5a กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.10 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้ความสะดวกสบายและการรับรู้คุณค่า 
กำรศึกษำของ Yang et al. (2015) ที่ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ พบว่ำกำรรับรู้

ควำมสะดวกสบำยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำของผู้บริโภค ด้ำนของกำรประหยัดเวลำและควำมพยำยำมใน
กำรซื้อสินค้ำ ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อผู้บริโภครับรู้ว่ำกำรซื้อสินค้ำออนไลน์มีควำมสะดวกสบำย จะส่งผลให้รับรู้
ถึงคุณค่ำของบริกำรมำกขึ้นสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Pham and Ahammad (2017) ที่ศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อ 
ควำมตั้งใจในกำรใช้บริกำรธนำคำรผ่ำนมือถือ พบว่ำกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับกำรรับรู้
คุณค่ำของผู้ใช้บริกำร กล่ำวคือ เมื่อผู้ใช้รับรู้ว่ำกำรท ำธุรกรรมผ่ำนมือถือมีควำมสะดวกสบำยสำมำรถท ำได้ทุกที่ทุก
เวลำ จะส่งผลให้รับรู้ถึงคุณค่ำของบริกำรเพิ่มขึ้นนอกจำกนี้ Seiders et al. (2007) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันใน
บริบทของกำรค้ำปลีกโดยพบว่ำกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยในกำรเข้ำถึงร้ำนค้ำ กำรค้นหำสินค้ำ และกำรท ำธุรกรรมมี
ควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับกำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำ ซึ่งส่งผลต่อควำมพึงพอใจและควำมภักดีของลูกค้ำในระยะยำว
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เช่นเดียวกับ Roy et al. (2018) ที่ศึกษำเกี่ยวกับกำรใช้บริกำรส่ังอำหำรออนไลน์พบว่ำกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยใน
กำรใช้แอปพลิเคชันส่ังอำหำรมีผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำของผู้ใช้บริกำรกำรประหยัดเวลำและควำมสะดวกในกำร
เลือกร้ำนอำหำรซึ่งส่งผลต่อควำมพึงพอใจและควำมตั้งใจใช้บริกำรซ้ ำจึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 5b กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.11 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้สิทธปิระโยชน์จากพนัธมิตรและความพึงพอใจ 
กำรศึกษำของ Sajtos et al. (2015) ที่ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับโปรแกรมสิทธิประโยชน์ของสำยกำรบิน พบว่ำกำร

รับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำ กำรสะสมและแลกคะแนนกับบริษัท
พันธมิตร ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อลูกค้ำรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจำกเครือข่ำยพันธมิตร จะส่งผลให้ควำมพึงพอใจ
ต่อสำยกำรบินเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Kang et al. (2015) ที่ศึกษำเกี่ยวกับโปรแกรมสมำชิกของโรงแรม 
พบว่ำกำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของลูกค้ำ กล่ำวคือเมื่อลูกค้ำรับรู้ว่ำ
สำมำรถใช้สิทธิประโยชน์กับบริษัทพันธมิตรได้หลำกหลำย เช่น ร้ำนอำหำร สำยกำรบิน หรือบริกำรเช่ำรถ จะส่งผลให้
ควำมพึงพอใจต่อโปรแกรมสมำชิกของโรงแรมเพิ่มขึ้น นอกจำกนี้ Stathopoulou and Balabanis (2016) ยังพบผลลัพธ์
ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของโปรแกรมสะสมคะแนนของร้ำนค้ำปลีก โดยพบว่ำกำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรมี
ควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของลูกค้ำ ซึ่งส่งผลต่อควำมภักดีและพฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำในระยะยำว
โดยเฉพำะเมื่อลูกค้ำสำมำรถใช้คะแนนสะสมกับร้ำนค้ำพันธมิตรได้หลำกหลำย เช่นเดียวกับ Verhoef (2003) ที่ศึกษำ
เกี่ยวกับควำมสัมพันธ์ระหว่ำงลูกค้ำและบริษัทในธุรกิจประกันภัย พบว่ำกำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรมีผลเชิงบวก
ต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำกำรได้รับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษจำกบริษัทพันธมิตร ซึ่ งส่งผลต่อกำรรักษำลูกค้ำและ 
กำรขยำยควำมสัมพันธ์ในอนำคต จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 6a กำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.12 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้สิทธปิระโยชน์จากพนัธมิตรและการรับรู้คุณค่า 
กำรศึกษำของ Hsu and Lin (2015) ที่ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับกำรใช้งำนแอปพลิเคชันบนสมำร์ตโฟน พบว่ำกำรรับรู้

สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรมอีิทธิพลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำของผูใ้ชง้ำน กำรได้รับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษจำกร้ำนค้ำ
และบริกำรที่ร่วมรำยกำร ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อผู้ใช้รับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจำกเครือข่ำยพันธมิตรของ 
แอปพลิเคชัน จะส่งผลให้รับรู้ถึงคุณค่ำของกำรใช้งำนแอปพลิเคชันเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Wang et al. 
(2013) ที่ศึกษำเกี่ยวกับโปรแกรมสะสมคะแนนของสำยกำรบิน พบว่ำกำรรับรู้ สิทธิประโยชน์จ ำกพันธมิตรมี
ควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับกำรรับรู้คุณค่ำของลูกค้ำ กล่ำวคือ เมื่อลูกค้ำรับรู้ว่ำสำมำรถใช้คะแนนสะสมกับสำยกำรบิน
พันธมิตรหรือบริกำรอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องได้อย่ำงหลำกหลำยจะส่งผลให้รับรู้ถึงคุณค่ำของกำรเป็นสมำชิกโปรแกรมสะสม
คะแนนเพิ่มขึ้นนอกจำกนี้ Xu et al. (2015) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน
โซเชียลมีเดีย โดยพบว่ำกำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตร เช่น กำรได้รับส่วนลดหรือของรำงวัลจำกกำรเช็คอินหรือ
แชร์ข้อมูล มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับกำรรับรู้คุณค่ำของผู้ใช้งำน ซึ่งส่งผลต่อควำมตั้ง ใจใช้งำนแอปพลิเคชันอย่ำง
ต่อเนื่องในระยะยำว จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 6b กำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.13 ความสัมพันธ์ระหวา่งการยืนยันความคาดหวังและการรับรู้คุณค่า 
กำรศึกษำของ Hsu and Lin (2015) ที่ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับกำรใช้งำนแอปพลิเคชันบนสมำร์ตโฟน พบว่ำกำร

ยืนยันควำมคำดหวังมีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำของผู้ใช้งำน ประสิทธิภำพและประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรใช้งำน
แอปพลิเคชัน ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อผู้ใช้งำนพบว่ำประสบกำรณ์กำรใช้งำนเป็นไปตำมหรือเหนือกว่ำที่คำดหวังไว้ 
จะส่งผลให้รับรู้ถึงคุณค่ำของแอปพลิเคชันเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Cheng (2014) ที่ศึกษำเก่ียวกับกำรใช้งำน
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ระบบอีเลิร์นนิง พบว่ำกำรยืนยันควำมคำดหวังมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับกำรรับรู้คุณค่ำของผู้เรียน กล่ำวคือ  
เมื่อผู้เรียนพบว่ำระบบอีเลิร์นนิงสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรและให้ประโยชน์ตำมที่คำดหวังไว้ จะส่งผลให้รับรู้ถึง
คุณค่ำของกำรใช้งำนระบบเพิ่มขึ้น ซึ่งส่งผลต่อควำมพึงพอใจและควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง นอกจำกนี้ Chen and 
Fu (2018) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรใช้งำนแอปพลิเคชันส่ังอำหำร โดยพบว่ำกำรยืนยันควำม
คำดหวังมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับกำรรับรู้คุณค่ำของผู้ใช้บริกำร ควำมสะดวกสบำยควำมรวดเร็ว และคุณภำพของ
อำหำรที่ได้รับ ซึ่งส่งผลต่อควำมพึงพอใจและควำมตั้งใจใช้บริกำรซ้ ำในอนำคต จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 7 กำรยืนยันควำมคำดหวังส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.14 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ 
กำรศึกษำของ Bienstock et al. (1997) ที่ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับคุณภำพกำรบริกำรในธุรกิจขนส่งสินค้ำ พบว่ำ

กำรรับรู้คุณค่ำมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำ ควำมน่ำเชื่อถือและควำมรวดเร็วในกำรจัดส่ง ผลกำรวิจัย
แสดงให้เห็นว่ำเมื่อลูกค้ำรับรู้ถึงคุณค่ำของบริกำรที่ได้รับเมื่อเทียบกับต้นทุนที่จ่ำยไป จะส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจต่อ
กำรใช้บริกำรเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Parasuraman et al. (2005) ที่ศึกษำเกี่ยวกับคุณภำพกำรบริกำร
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่ำกำรรับรู้คุณค่ำมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำรกล่ำวคือ เมื่อผู้ใช้บริกำร
รับรู้ถึงคุณค่ำที่ได้รับจำกกำรใช้บริกำรออนไลน์ ทั้งในแง่ของควำมสะดวกสบำย ควำมปลอดภัย  และควำมคุ้มค่ำ  
จะส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจต่อกำรใช้บริกำรเพิ่มขึ้น เช่นเดียวกับ Roy et al. (2018) ที่ศึกษำเกี่ยวกับกำรใช้บริกำร
ร้ำนค้ำปลีกออนไลน์และออฟไลน์ พบว่ำกำรรับรู้คุณค่ำมีผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำ ควำมหลำกหลำยของ
สินค้ำ ควำมสะดวกในกำรเลือกซื้อและควำมคุ้มค่ำของรำคำ ซึ่งส่งผลต่อควำมภักดีและพฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำในอนำคต 
จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 8 กำรรับรู้คุณค่ำส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.15 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าและความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ือง 
กำรศึกษำของ Kim et al. (2019) ที่ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับกำรใช้งำนแอปพลิเคชันส่ังอำหำร พบว่ำกำรรับรู้

คุณค่ำที่ได้รับจำกแอปพิลเคชันเช่น ควำมสะดวกสบำย ควำมหลำกหลำยของร้ำนอำหำร และควำมคุ้มค่ำของบริกำร  
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องของผู้ใช้ สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Kim and Oh (2011) ที่ศึกษำ
เกี่ยวกับกำรใช้งำนเว็บไซต์ท่องเที่ยวออนไลน์ พบว่ำกำรรับรู้คุณค่ำมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมตั้งใจใช้งำน  
อย่ำงต่อเนื่องของผู้ใช้บริกำร กล่ำวคือ เมื่อผู้ใช้บริกำรรับรู้ถึงคุณค่ำที่ได้รับจำกกำรใช้เว็บไซต์ ทั้งในแง่ของข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ ควำมสะดวกในกำรจองที่พักและตั๋วเครื่องบิน รวมถึงรำคำที่คุ้มค่ำ จะส่งผลให้เกิดควำมตั้งใจที่จะกลับมำใช้
บริกำรเว็บไซต์นั้นอีกในอนำคต นอกจำกนี้ Hsiao et al. (2016) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรใช้งำน
แอปพลิเคชันโซเชียลมีเดีย โดยพบว่ำกำรรับรู้คุณค่ำมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องของ
ผู้ใช้งำน กำรติดต่อส่ือสำร กำรแบ่งปันข้อมูล และกำรสร้ำงเครือข่ำยสังคมซึ่งส่งผลให้ผู้ใช้งำนมีแนวโน้มที่จะใช้  
แอปพลิเคชันนั้นเป็นประจ ำและแนะน ำให้ผู้อื่นใช้งำนด้วยจึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี ้

สมมติฐำนที่ 9 กำรรับรู้คุณค่ำส่งผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใชง้ำนอย่ำงต่อเนื่องในกำรใชง้ำนแอปพลิเคชัน  
บิ๊กซี พลัส 

3.1.16 ความสัมพันธ์ระหวา่งการยืนยันความคาดหวังและความพึงพอใจ 
กำรศึกษำของ Alraimi et al. (2015) ที่ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับกำรใช้งำนหลักสูตรออนไลน์แบบเปิด (MOOCs) 

พบว่ำกำรยืนยันควำมคำดหวังมอีิทธพิลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจของผู้เรียน คุณภำพเนื้อหำ ควำมยืดหยุ่นในกำรเรียน 
และกำรมีปฏิสัมพันธ์กับผู้สอนและผู้เรียนอื่น ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อประสบกำรณ์กำรเรียนเป็นไปตำมหรือ
เหนือกว่ำที่ผู้เรียนคำดหวังไว้จะส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจต่อกำรใช้งำนระบบเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Joo et al. 
(2017) ที่ศึกษำเกี่ยวกับกำรใช้งำนระบบกำรจัดกำรกำรเรียนรู้ (LMS) ในสถำบันกำรศึกษำ พบว่ำกำรยืนยันควำม
คำดหวังมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของผู้ใช้ กล่ำวคือ เมื่อระบบ LMS สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำร
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และให้ประโยชน์ตำมที่ผู้ใช้คำดหวังไว้ ทั้งในแง่ของควำมสะดวกในกำรเข้ำถึงเนื้อหำ กำรส่งงำน และกำรติดต่อส่ือสำร
กับผู้สอน จะส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจต่อกำรใช้งำนระบบเพิ่มขึ้นนอกจำกนี้ Gao et al. (2015) ยังพบผลลัพธ์ใน
ทิศทำงเดียวกันในบริบทของกำรใช้งำนแอปพลิเคชันสุขภำพบนมือถือ โดยพบว่ำกำรยืนยันควำมคำดหวังมี
ควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจของผู้ใช้งำน ควำมแม่นย ำของข้อมูล ควำมสะดวกในกำรติดตำมสุขภำพ และ
กำรให้ค ำแนะน ำที่เป็นประโยชน์ ซึ่งส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนแอปพลิเคชันอย่ำงต่อเนื่อง ในระยะยำว จึงน ำไปสู่
สมมติฐำนดังนี ้

สมมติฐำนที่ 10 กำรยืนยันควำมคำดหวังส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.17 ความสัมพันธ์ระหวา่งความพึงพอใจและความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ือง 
กำรศึกษำของ Murfield et al. (2017) ที่ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับกำรใช้บริกำรโลจิสติกส์ในกำรค้ำปลีก พบว่ำควำม

พึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจใช้งำนอยำ่งต่อเนื่องของลูกค้ำ ควำมน่ำเชื่อถือ ควำมรวดเร็ว และควำมยืดหยุน่
ในกำรจัดส่งสินค้ำ ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อลูกค้ำมีควำมพึงพอใจต่อบริกำรที่ได้รับ จะส่งผลให้เกิดควำมตั้งใจทีจ่ะ
ใช้บริกำรนั้นอย่ำงต่อเนื่องในอนำคตสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Chopdar et al. (2018) ที่ศึกษำเก่ียวกับกำรใช้งำนแอป
พลิเคชันช้อปปิ้งบนมือถือ พบว่ำควำมพึงพอใจมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องของผู้ใช้ 
กล่ำวคือ เมื่อผู้ใช้มีควำมพึงพอใจต่อประสบกำรณ์กำรใช้งำนแอปพลิเคชัน ทั้งในแง่ของควำมสะดวกในกำรค้นหำและ
เปรียบเทียบสินค้ำ ควำมปลอดภัยในกำรช ำระเงิน และกำรบริกำรหลังกำรขำย จะส่งผลให้เกิดควำมตั้งใจที่จะใช้แอป
พลิเคชันนั้นเป็นประจ ำในกำรซื้อสินค้ำ นอกจำกนี้ Aslam et al. (2019) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกันในบริบทของ
กำรใช้งำนแอปพลิเคชันธนำคำรบนมือถือโดยพบว่ำควำมพึงพอใจมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำง
ต่อเนื่องของผู้ใช้บริกำรควำมสะดวกในกำรท ำธุรกรรม ควำมปลอดภัยของข้อมูล และควำมหลำกหลำยของบริกำรซึ่ง
ส่งผลให้ผู้ใช้บริกำรมีแนวโน้มที่จะใช้แอปพลิเคชันธนำคำรเป็นช่องทำงหลักในกำรจัดกำรทำงกำรเงิน เช่นเดียวกับ 
Suki et al. (2018) ที่ศึกษำเกี่ยวกับกำรใช้บริกำรแอปพลิเคชันเรียกรถพบว่ำควำมพึงพอใจมีผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจ
ใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องของผู้โดยสำร ควำมสะดวกในกำรเรียกรถ ควำมปลอดภัยระหว่ำงกำรเดินทำง และควำมคุ้มค่ำของ
รำคำ ซึ่งส่งผลให้ผู้โดยสำรมีแนวโน้มที่จะเลือกใช้บริกำรแอปพลิเคชันนั้นเป็นทำงเลือกแรกในกำรเดินทำง จึงน ำไปสู่
สมมติฐำนดังนี ้

สมมติฐำนที ่11 ควำมพึงพอใจส่งผลเชงิบวกต่อควำมตัง้ใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องในกำรใชง้ำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซ ีพลัส 
3.1.18 ความสัมพันธ์ระหวา่งความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ืองและความภักดีต่อแบรนด์ 
กำรศึกษำของ Murfield et al. (2017) ที่ท ำกำรวิจัยเกี่ยวกับคุณภำพกำรบริกำรโลจิสติกส์ในกำรค้ำปลีกแบบ

หลำยช่องทำง พบว่ำควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องมีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้ำ  ควำม
น่ำเชื่อถือและควำมสม่ ำเสมอของกำรบริกำร ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำเมื่อลูกค้ำมีควำมตั้งใจที่จะใช้บริกำรอย่ำง
ต่อเนื่อง จะส่งผลให้เกิดควำมผูกพันและควำมภักดีต่อแบรนด์ในระยะยำวสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Aslam et al. 
(2019) ที่ศึกษำเก่ียวกับกำรใช้งำนแอปพลิเคชันธนำคำรบนมือถือ พบว่ำควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องมีควำมสัมพนัธ์
เชิงบวกกับควำมภักดีต่อแบรนด์ของผู้ใช้บริกำร กล่ำวคือ เมื่อผู้ใช้บริกำรมีควำมตั้งใจที่จะใช้แอปพลิเคชันธนำคำรเป็น
ประจ ำ ทั้งในกำรท ำธุรกรรมทำงกำรเงินและกำรเข้ำถึงบริกำรอื่น ๆ จะส่งผลให้เกิดควำมผูกพันกับแบรนด์ของธนำคำร
นั้น และมีแนวโน้มที่จะแนะน ำบริกำรให้กับผู้อื่นนอกจำกนี้ Suki et al. (2018) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทำงเดียวกัน 
ในบริบทของกำรใช้บริกำรแอปพลิเคชันเรียกรถโดยพบว่ำควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ควำมภักดีต่อแบรนด์ของผู้โดยสำร ควำมพึงพอใจต่อกำรบริกำรและควำมคุ้มค่ำของรำคำ ซึ่งส่งผลให้ผู้โดยสำรมี
แนวโน้มที่จะเลือกใช้บริกำรแอปพลิเคชันน้ันเป็นทำงเลือกแรกในกำรเดินทำง และมีกำรแนะน ำบอกต่อไปยังเพื่อนและ
ครอบครัว จึงน ำไปสู่สมมติฐำนดังนี้ 

สมมติฐำนที่ 12 ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องส่งผลเชิงบวกต่อควำมภักดตี่อแบรนด์บิ๊กซ ี
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3.2 กรอบแนวคิดการวจิัย 
กรอบแนวคิดกำรวิจัยของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

แสดงได้ดังภำพที่ 1  
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ภำพที่ 1 กรอบแนวคิดกำรวิจยัของปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อควำมภกัดีต่อแบรนด์ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
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4. วิธีการวิจัย 
งำนวิจัยนี้เป็นงำนวิจัยเชิงปริมำณโดยใช้แบบสอบถำมอิเล็กทรอนิกส์ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์เป็นวิธีในกำร

เก็บข้อมูล ผู้วิจัยก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำวิจัยนี้ คือ กลุ่มตัวอย่ำงประชำชนทั่วไปที่เป็นผู้ที่ใช้งำนแอป
พลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ของบริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ำกัด (มหำชน) เนื่องจำกไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน 
ทำงผู้วิจัยจึงได้ท ำกำรก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำง จำกกำรวิเครำะห์ค่ำอ ำนำจในกำรทดสอบ (Power Analysis) โดยมี
กำรใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป G*Power มำเป็นเคร่ืองมือในกำรค ำนวณ ซึ่งก ำหนดตำมหลักสถิติกำรวิเครำะห์ควำมถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้ในกำรวิเครำะห์ ซึ่งท ำกำรก ำหนดค่ำพำรำมิเตอร์ ดังนี้ 

f^2 คือ ค่ำขนำดของอิทธิพล (Effect Size) เป็นค่ำสถิติที่ใช้บอกขนำดควำมต่ำงเมื่อผลกำรทดสอบสมมติฐำน
ต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ โดยก ำหนดที่ระดับกลำง 0.15 

α คือ ค่ำควำมเชื่อมั่นที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ (Level of Significant)  
หรือควำมน่ำจะเป็นของควำมคลำดเคล่ือนในกำรทดสอบ (Error Probability) โดยก ำหนดที่ระดับ 0.05  

(α=0.05) เท่ำกับระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 
1-β คือ ค่ำอ ำนำจกำรทดสอบ (Power of Test) โดยก ำหนดให้ผลต่ำงของควำมผิดพลำดเท่ำกับ 0.05 และค่ำ

ควำมน่ำจะเป็นในกำรตัดสินใจที่ถูกต้อง = 0.95 (1-β=0.95) 
จ ำนวนตัวแปร (Number of Predictor) 11 ตัวแปร  
ดังนั้น ผลจำกกำรค ำนวณจำกโปรแกรมส ำเร็จรูปได้ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง 178 รำย เพื่อป้อ งกันควำม

ผิดพลำดในกรณีตอบแบบสอบถำมไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยจึงเพิ่มขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงขึ้นร้อยละ 20 ดังนั้นขนำดของกลุ่ม
ตัวอย่ำง คือ 214 รำย 

แบบสอบถำมถูกพัฒนำให้มีข้อค ำถำมที่ใช้ส ำหรับวัดโดยมีกำรใช้มำตรวัด 5 ระดับ (Five-Point Likert Scale) 
ได้แก่ ระดับคะแนน 5 หมำยถึง เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง ระดับคะแนน 4 หมำยถึง เห็นด้วย ระดับคะแนน 3 หมำยถึง  
ปำนกลำง ระดับคะแนน 2 หมำยถึง ไม่เห็นด้วย ระดับคะแนน 1 หมำยถึง ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง ส ำหรับค ำถำมเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่ำงและควำมคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส ได้แก่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่ง
สินค้ำ ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้คุณค่ำ กำรรับรู้ประโยชน์จำกพันธมิตร  
ควำมภักดีต่อแบรนด์ กำรยืนยันควำมคำดหวัง ควำมพึงพอใจ และควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง 

กำรตรวจสอบควำมตรงของแบบสอบถำม (Validity) ผู้วิจัยได้จัดท ำแบบสอบถำม โดยให้อำจำรย์ที่ปรึกษำ
ผู้ทรงคุณวุฒิ ซึ่งมีควำมช ำนำญในกำรท ำวิจัย พิจำรณำเพื่อตรวจสอบเนื้อหำในแต่ละข้อค ำถำมในแบบสอบถำมและ
ผู้วิจัยได้ท ำกำรปรับปรุงแก้ไขตำมข้อเสนอแนะเพื่อให้แบบสอบถำมมีควำมชัดเจน และครบถ้วนตำมวัตถุประสงค์ของ
งำนวิจัยจำกน้ันท ำกำรวิเครำะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อดูกำรจัดกลุ่มของตัวแปรที่มีควำมสัมพันธ์กัน และ
ก ำหนดน้ ำหนักตัวแปรด้วยกำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงส ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) งำนวิจัยนี้ใช้
สถิติ Principal Component โดยกำรหมุนแกนในลักษณะของ Varimax Rotation โดยค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ที่ยอมรับได้ต้องไม่ต่ ำกว่ำ 0.5 หำกพบข้อค ำถำมที่มีค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบต่ ำกว่ำ 0.5 จะพิจำรณำตัดข้อ
ค ำถำมออก และตรวจสอบควำมเที่ยงของแบบสอบถำม (Reliability) ผู้วิจัยท ำกำรวิเครำะห์ผลจำกแบบสอบถำม
เบื้องต้นจ ำนวน 30 ชุด โดยใช้ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำค (Cronbach’s Alpha) มีค่ำอยู่ระหว่ำง 0 ถึง 1  
ท ำกำรทดสอบในแต่ละข้อค ำถำมเพื่อวิเครำะห์ควำมน่ำเชื่อถือของค ำถำมในแต่ละตัวแปร ก่อนกำรน ำไปใช้เก็บข้อมูลจริง 

งำนวิจัยนี้ใช้เกณฑ์ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำคไม่น้อยกว่ำ 0.7 ซึ่งถือเป็นเกณฑ์ที่เหมำะสมส ำหรับ
งำนวิจัยแบบ Basic Research หำกพบข้อค ำถำมที่มีค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟของครอนบำคต่ ำกว่ำ 0.7 จะท ำกำรปรับปรุง
แก้ไขข้อค ำถำมให้เหมำะสม แล้วจึงน ำแบบสอบถำมที่ได้รับกำรปรับปรุงเรียบร้อยแล้วไปใช้ในกำรเก็บข้อมูลจริงจำก
แบบสอบถำมอิเล็กทรอนิกส์ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ 
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กำรทดสอบสมมติฐำนทำงกำรวิจัยส ำหรับงำนวิจัยนี้  ผู้วิจัยใช้กำรวิเครำะห์กำรถดถอยแบบเชิงชั้น 
(Hierarchical Regression) โดยท ำกำรวิเครำะห์อิทธิพลทำงตรงจำกกำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้นอย่ำงง่ำย (Simple 
Linear Regression) กำรวิเครำะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และท ำกำรวิเครำะห์อิทธิพล
ทำงอ้อมด้วยโปรแกรมในเว็บเพจ Danielsoper มำใช้ในกำรพยำกรณ์ค่ำตัวแปรตำมจำกตัวแปรอิสระ โดยงำนวิจัยนี ้
ใช้ค่ำ p-value ที่น้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 0.05 เป็นตัวก ำหนดระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ (Significant Level) 
 

5. ผลการวิจัย และอภิปรายผล 
5.1  การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

กลุ่มตัวอย่ำงในงำนวิจัยมีคุณลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ ประกอบด้วย เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ 
และควำมถี่ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน รวมทั้งควำมคิดเห็นที่เกี่ยวกับกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส พบว่ำ 
งำนวิจัยนี้มีกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 228 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.1 มีช่วงอำยุส่วนใหญ่อยู่ระหว่ำง 
21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 59.6 มีอำชีพพนักงำนบริษัทเอกชนมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.5 มีควำมถี่ในกำรใช้งำน  
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส อยู่ 1 – 2 ครั้งต่อสัปดำห์เป็นส่วนใหญ่ และมียอดใช้จ่ำยเฉล่ียในกำรซื้อต่อครั้งในกำรใช้งำน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มำกกว่ำ 500 บำท คิดเป็นร้อยละ 64 ค ำถำมเกี่ยวกับสิทธิพิเศษ หรือส่วนลดที่สนใจในกำรใช้งำน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส พบว่ำสิทธิพิเศษที่ผู้ใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส สนใจมำกที่สุด 3 อันดับคือ สินค้ำ  
พรีเมี่ยมจำกกำรแลกพอยต์ คิดเป็นร้อยละ 84.2 สินค้ำฟรีจำกกำรแลกพอยต์ คิดเป็นร้อยละ 50 และส่วนลดโรงแรมและ
ท่องเที่ยว คิดเป็นร้อยละ 36.8 
5.2 การตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) 

งำนวิจัยนี้ท ำกำรตรวจสอบควำมเที่ยงของแบบสอบถำม โดยกำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของ  
ครอนบำค (Cronbach’s Alpha) โดยใช้เกณฑ์ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำคไม่น้อยกว่ำ 0.7 ซึ่งถือเป็นเกณฑ์ 
ที่ เหมำะสมส ำหรับงำนวิจัยแบบ Basic Research (Sekaran & Bougie, 2010) จำกผลกำรวิ เครำะห์พบว่ำค่ำ
สัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำคของทุกตัวแปรในงำนวิจัยนี้มีค่ำมำกกว่ำ 0.7 แสดงให้เห็นว่ำตัวแปรที่ใช้ในงำนวิจัยนี้
มีควำมน่ำเชื่อถือ 
5.3 การสอบทานความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation) 

กำรตรวจสอบค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปร ทั้ง 11 ตัวแปร มีค่ำสหสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปร  
ไม่เกิน 0.75 และได้ท ำกำรตรวจสอบภำวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) จำกวิธีองค์ประกอบกำรขยำยควำม
แปรปรวน (Variance inflation factor: VIF) หำกมีค่ำมำกกว่ำ 10 แสดงว่ำมีสหสัมพันธ์ของตัวแปรท ำนำยมำก  
หรือมีภำวะร่วมของตัวแปรในตัวแบบเส้นตรงสูง และ ค่ำ Tolerance มีค่ำตั้งแต่ 0 ถึง 1 หำกค่ำเข้ำใกล้ศูนย์แสดงว่ำ
เกิดปัญหำ Multicollinearity จำกกำรทดสอบพบว่ำ ค่ำ Variance inflation factor ของแต่ละตัวแปรมีค่ำไม่เกิน 10 และ
ค่ำ Tolerance ของแต่ละตัวแปรมีค่ำไม่เข้ำใกล้ศูนย์ (Hair, 2011) ซึ่งถือว่ำผ่ำนเกณฑ์กำรทดสอบไม่มีภำวะค่ำ
สหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีควำมสัมพันธ์มำกเกิน 
5.4 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน  าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคและค่า
ความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปัจจัย 

5.4.1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปัจจัย สามารถ
แสดงได้ดังตารางที่ 1 
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ตำรำงที่ 1 ค่ำเฉล่ีย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน ค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบ ค่ำสัมประสิทธิแ์อลฟำของครอนบำค 
และค่ำควำมแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดทีใ่ชใ้นแต่ละปัจจัย 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

การรับรู้ความเสี่ยงในการท าธุรกรรม (Perceived Transaction Risk)  
(% of variance = 8.924, Cronbach’s alpha = 0.978) 
PTR1 ท่ำนกังวลว่ำข้อมูลส่วนตวัของท่ำนอำจถูกน ำไปใช้ในทำง
ที่ผิดเมื่อใช้แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.373 0.718 0.940 

PTR2 ท่ำนรู้สึกไม่ปลอดภัยในกำรช ำระเงินผ่ำนแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

4.355 0.727 0.946 

PTR3 ท่ำนรู้สึกไม่ปลอดภัยเมื่อต้องให้ข้อมูลทำงกำรเงินผ่ำน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.311 0.847 0.913 

PTR4 ท่ำนรู้สึกกังวลเกี่ยวกบักำรปกป้องข้อมูลและกำรช ำระ
เงินผ่ำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.316 0.848 0.911 

ความซบัซ้อนในการใช้งาน (Complexity)  
(% of variance = 4.568, Cronbach’s alpha = 0.951) 
COM1 ท่ำนรู้สึกว่ำกำรใชง้ำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส  
มีขั้นตอนที่ยุ่งยำก 

4.860 0.360 0.926 

COM2 ท่ำนต้องใช้ควำมพยำยำมอย่ำงมำกในกำรท ำควำม
เข้ำใจวิธใีชแ้อปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.855 0.364 0.918 

COM3 กำรเรียนรู้วธิีใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ใช้
เวลำนำนส ำหรับท่ำน 

4.864 0.356 0.903 

COM4 ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีควำมยำก 
ในกำรใช้งำน 

4.851 0.380 0.891 

การรับรู้คุณภาพของบริการจดัส่งสินค้า  
(Perceived Delivery Service Quality) (% of variance = 2.547, Cronbach’s alpha = 0.939) 
PSQ1 บริกำรจัดส่งสินค้ำของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส  
มีควำมน่ำเชื่อถือและตรงต่อเวลำ 

4.439 0.650 0.851 

PSQ2 พนักงำนจัดส่งสินค้ำของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส  
มีควำมสุภำพและเป็นมืออำชีพ 

4.447 0.631 0.871 

PSQ3 สินค้ำที่ท่ำนส่ังผ่ำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มำถงึใน
สภำพที่สมบูรณ์ 

4.425 0.628 0.920 

PSQ4 ท่ำนประทับใจกับคุณภำพกำรจัดส่งสินค้ำของ 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.421 0.606 0.881 

ความสนุกสนานในการใช้งาน (Enjoyment)  
(% of variance = 2.386, Cronbach’s alpha = 0.946) 
EJ1 กำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิก๊ซี พลัส เป็นประสบกำรณ์ 
ที่น่ำสนุก 

4.114 0.693 0.912 
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ตำรำงที่ 1 ค่ำเฉล่ีย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน ค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบ ค่ำสัมประสิทธิแ์อลฟำของครอนบำค 
และค่ำควำมแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดทีใ่ชใ้นแต่ละปัจจัย (ต่อ) 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

ความสนุกสนานในการใช้งาน (Enjoyment)  
(% of variance = 2.386, Cronbach’s alpha = 0.946) 
EJ2 กำรใช้แอปพลเิคชัน บิ๊กซี พลัส ท ำให้ทำ่นรู้สึกผ่อนคลำย
และมีควำมสุข 

4.092 0.680 0.914 

EJ3 ท่ำนรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อใชฟ้ีเจอร์ต่ำง ๆ ของแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

4.101 0.729 0.849 

การรับรู้ความสะดวกสบาย (Perceived Convenience)  
(% of variance = 1.620, Cronbach’s alpha = 0.885) 
PC1 แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ช่วยใหท้่ำนซื้อสินค้ำได้ทุกที่ทุก
เวลำ 

4.443 0.564 0.769 

PC2 ท่ำนไม่ต้องใช้ควำมพยำยำมในกำรซื้อสินค้ำและบริกำร
จำกกำรใช้ แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.395 0.565 0.808 

PC3 กำรใช้แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ช่วยประหยัดเวลำในกำร
ซือ้สินค้ำ 

4.373 0.528 0.861 

PC4 แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ช่วยให้กำรซื้อสินค้ำของท่ำน 
ง่ำยขึ้น 

4.399 0.533 0.758 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  
(% of variance = 1.866, Cronbach’s alpha = 0.918) 
PV1 เมื่อเทียบกับเวลำที่ใช้ในกำรเลือกซื้อสินค้ำที่สำขำ ท่ำนคิด
ว่ำกำรใชง้ำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีควำมคุ้มค่ำ 

4.338 0.633 0.846 

PV2 เมื่อเทียบกับค่ำใช้จ่ำยในกำรเดินทำงไปเลือกซื้อสินค้ำที่
สำขำ ท่ำนคิดว่ำกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีควำม
คุ้มค่ำ 

4.360 0.624 0.884 

PV3 เมื่อเทียบกับควำมพยำยำมที่ใชใ้นกำรเลือกซื้อสินค้ำที่
สำขำ ท่ำนคิดว่ำกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีควำม
คุ้มค่ำ 

4.351 0.670 0.868 

PV4 ท่ำนคิดว่ำกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ให้ควำมคุม้
ค่ำที่ด ี

4.333 0.685 0.802 

การรับรู้ประโยชน์จากพันธมติร (Perceived Partnership Privileges)  
(% of variance = 2.065, Cronbach’s alpha = 0.943) 
PPP1 ท่ำนสำมำรถใช้คะแนนสะสมจำกแอปพลิเคชัน บิ๊กซี 
พลัส กับพันธมติรทำงธุรกิจไดห้ลำกหลำย 

4.329 0.658 0.893 

PPP2 ท่ำนได้รับสิทธพิิเศษจำกร้ำนค้ำพันธมติรของ บิ๊กซี พลัส 
ที่น่ำสนใจ 

4.316 0.661 0.902 
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ตำรำงที่ 1 ค่ำเฉล่ีย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน ค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบ ค่ำสัมประสิทธิแ์อลฟำของครอนบำค 
และค่ำควำมแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดทีใ่ชใ้นแต่ละปัจจัย (ต่อ) 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

การรับรู้ประโยชน์จากพันธมติร (Perceived Partnership Privileges)  
(% of variance = 2.065, Cronbach’s alpha = 0.943) 
PPP3 กำรใชแ้อปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ท ำให้ทำ่นได้รับส่วนลด
พิเศษจำกร้ำนค้ำที่ร่วมรำยกำร 

4.289 0.692 0.864 

PPP4 ท่ำนรู้สึกใกล้ชิดกับแบรนด์มำกขึ้นเมื่อท่ำนได้รับสิทธิ
ประโยชน์จำกแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.276 0.688 0.834 

ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)  
(% of variance = 2.148, Cronbach’s alpha = 0.940) 
BL1 ท่ำนจะเลือกใช้แอปพลิเคชนั บิ๊กซี พลัส เป็นตัวเลือกแรก
เมื่อต้องกำรซื้อสินค้ำ 

4.303 0.623 0.904 

BL2 ท่ำนจะยังคงใช้แอปพลิเคชนั บิ๊กซี พลัส แม้ว่ำจะมีแอป
พลิเคชันอ่ืนที่ให้ข้อเสนอที่ดีกว่ำ 

4.289 0.618 0.908 

BL3 ท่ำนรู้สึกผูกพันต่อแบรนด์ บิ๊กซี พลัส 4.259 0.656 0.922 
BL4 ท่ำนจะพูดถึงแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ในแง่บวกกับผู้อื่น 4.316 0.641 0.885 
การยืนยันความคาดหวัง (Confirmation)  
(% of variance = 1.515, Cronbach’s alpha = 0.921) 
CO1 ประสบกำรณ์กำรใชง้ำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ดีกว่ำที่
ท่ำนคำดหวงัไว ้

4.474 0.526 0.821 

CO2 กำรบริกำรที่ท่ำนได้รับจำกพนักงำนบิ๊กซีเมื่อท่ำนส่ังสินคำ้
ผ่ำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ดีกว่ำที่ท่ำนคำดหวังไว ้

4.461 0.525 0.876 

CO3 เมื่อท่ำนใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ประสิทธิภำพกำร
ท ำงำนของแอปพลิเคชันดีกว่ำทีท่่ำนคำดหวงัไว้ 

4.478 0.535 0.847 

CO4 กำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิก๊ซี พลัส ของท่ำนเป็นไปตำมที่
ท่ำนคำดหวงั 

4.474 0.534 0.827 

ความพึงพอใจ (Satisfaction)  
(% of variance = 6.879, Cronbach’s alpha = 0.940) 
ST1 ท่ำนพึงพอใจเมื่อซ้ือสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 4.469 0.542 0.861 
ST2 ท่ำนพึงพอใจกบักำรให้บรกิำรของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลสั 4.461 0.541 0.901 
ST3 ท่ำนพึงพอใจต่อประสบกำรณ์ที่ได้รับจำกกำรใช้งำนแอป
พลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.469 0.534 0.863 

ST4 ท่ำนมีควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 4.456 0.541 0.839 
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ตำรำงที่ 1 ค่ำเฉล่ีย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน ค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบ ค่ำสัมประสิทธิแ์อลฟำของครอนบำค 
และค่ำควำมแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดทีใ่ชใ้นแต่ละปัจจัย (ต่อ) 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

ความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ือง (Continuance Intention)  
(% of variance = 4.682, Cronbach’s alpha = 0.945) 
CI1 ท่ำนตัง้ใจทีจ่ะใช้แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ต่อไป 4.465 0.525 0.902 
CI2 ท่ำนจะใช้แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ในกำรซื้อสินค้ำอย่ำง
สม่ ำเสมอ 

4.456 0.541 0.912 

CI3 ท่ำนคำดว่ำจะใชแ้อปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส เป็นประจ ำ 4.487 0.543 0.915 
CI4 ท่ำนเห็นว่ำแอปพลิเคชัน บิก๊ซี พลัส จะเป็นช่องทำงในกำร
ซื้อสินค้ำในระยะยำว 

4.500 0.526 0.908 

 
5.3 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

กำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงเส้นอย่ำงง่ำยเพื่อทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัยสำมำรถแบ่งตำมกรอบแนวคิดกำร
วิจัย ดังนี้  

5.3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างความตั งใจใช้งานอย่างต่อเน่ืองและความภักดีต่อแบรนด์ 
ผลของกำรวิเครำะห์กำรถดถอย พบว่ำ ตัวแปรอิสระ คือ ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง และตัวแปรตำม คือ 

ควำมภักดีต่อแบรนด์ เมื่อพิจำรณำที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ p = 0.000 (F1, 226) = 36.007 โดยตัวแปรควำมตั้งใจใช้
งำนอย่ำงต่อเนื่องเป็นตัวก ำหนดควำมผันแปรของตัวแปรควำมภักดีต่อแบรนด์ โดยมีค่ำควำมผันแปรของตัวแปรตำม 
(Adjusted R2) เป็นร้อยละ 13.4 และมีค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ำกับ 0.371 เมื่อวิเครำะห์
รำยละเอียดของตัวแปรอิสระพบว่ำ กำรรับรู้ควำมง่ำยในกำรใช้ส่งผลทำงบวกต่อกำรรับรู้ประโยชน์ ดังแสดงในตำรำงที่ 
2-3  
ตำรำงที่ 2 กำรวิเครำะห์ผลทำงสถิติควำมแปรปรวนของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง  

ที่ส่งผลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 10.665 1 10.665 36.007 0.000 
Residual 66.939 226 0.296   
Total 77.604 227    

 
ตำรำงที่ 3 กำรวิเครำะห์ผลทำงสถิติของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปจัจยัควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง  

ที่ส่งผลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ 

Variable 
ความภักดีต่อแบรนด์ (BL) 

B SE B β T Sig. 
ควำมตัง้ใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง (CI) 0.438 0.073 0.371 6.001 0.000** 

*p < 0.05, **p < 0.01 
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5.3.2 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
กำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัยสำมำรถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ตำมกรอบ

แนวคิดกำรวิจัย ดังนี้ 
5.3.2.1 ควำมสัมพันธ์ของกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน กำรรับรู้คุณภำพ

ของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำนกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตร 
กำรรับรู้คุณค่ำ และกำรยืนยันควำมคำดหวัง ต่อควำมพึงพอใจผลของกำรวิเครำะห์กำรถดถอย พบว่ำ ตัวแปรอิสระ คือ 
กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ  
ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรกำรรับรู้คุณค่ำ และกำร
ยืนยันควำมคำดหวัง และตัวแปรตำม คือ ควำมพึงพอใจ เมื่อพิจำรณำที่ระดับนัยส ำคัญ p = 0.000 (F8, 219) = 56.951 
โดยตัวแปรกำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้คุณค่ำ และกำรยืนยันควำม
คำดหวัง เป็นตัวก ำหนดควำมผันแปรของตัวแปรควำมพึงพอใจ ที่ระดับนัยส ำคัญ p เท่ำกับ 0.013 0.000 0.000 และ 
0.000 ตำมล ำดับมีค่ำควำมผันแปรของตัวแปรตำม (Adjusted R2) เป็นร้อยละ 64.40 (Adjusted R2 = 0.664, F8, 219) 
และมีค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ำกับ 0.103 0.295 0.176และ 0.459 ตำมล ำดับ ส่วนตัวแปร
กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน และกำรรับรู้สิทธิ
ประโยชน์จำกพันธมิตร กำรรับรู้คุณค่ำมคำดหวังไม่สำมำรถเป็นตัวก ำหนด ควำมผันแปรของตัวแปรกำรรับรู้ประโยชน์ 
เนื่องจำกมีระดับนัยส ำคัญ p เท่ำกับ 0.758 0.579 0.192 และ 0.121 ตำมล ำดับ (มำกกว่ำ 0.05 ที่เป็นตัวก ำหนด
นัยส ำคัญทำงสถิติ) และมีค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ำกับ -0.022 -0.039 0.058 และ 0.069 
ตำมล ำดับ ดังแสดงในตำรำงที่ 4-5 
 

ตำรำงที่ 4 กำรวิเครำะหผ์ลทำงสถิติควำมแปรปรวนของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำ
ธุรกรรม ควำมซับซ้อนในกำรใชง้ำน กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน  

กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้สิทธิประโยชนจ์ำกพันธมิตร กำรรับรู้คุณค่ำ  
และกำรยืนยันควำมคำดหวัง ตอ่ควำมพงึพอใจ 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 35.974 8 4.497 59.951 0.000 
Residual 17.292 219 0.079   
Total 53.266 227    

 
ตำรำงที่ 5 กำรวิเครำะห์ผลทำงสถิติของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปจัจยักำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม  

ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน  
กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้สิทธิประโยชนจ์ำกพันธมิตร กำรรับรู้คุณค่ำ  

และกำรยืนยันควำมคำดหวัง ตอ่ควำมพงึพอใจ 

Variable 
ความพึงพอใจ (ST) 

B SE B β T Sig. 
กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม (PTR) -0.033 0.106 -0.022 -0.309 0.758 
ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน (COM) -0.054 0.098 -0.039 -0.555 0.579 
กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ (PSQ) 0.055 0.022 0.103 2.502 0.013* 
ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน (EJ) 0.044 0.034 0.058 1.308 0.192 
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ตำรำงที่ 5 กำรวิเครำะห์ผลทำงสถิติของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปจัจยักำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม  
ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน  

กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้สิทธิประโยชนจ์ำกพันธมิตร กำรรับรู้คุณค่ำ  
และกำรยืนยันควำมคำดหวัง ตอ่ควำมพงึพอใจ (ต่อ) 

Variable 
ความพึงพอใจ (ST) 

B SE B β T Sig. 
กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย (PC) 0.199 0.031 0.295 6.363 0.000** 
กำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตร (PPP) 0.053 0.034 0.069 1.558 0.121 
กำรรับรู้คุณค่ำ (PV) 0.179 0.046 0.176 3.885 0.000** 
กำรยืนยันควำมคำดหวัง (CO) 0.395 0.041 0.459 9.545 0.000** 

*p < 0.05, **p < 0.01 
 

5.3.2.2 ควำมสัมพันธ์ของกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน กำรรับรู้คุณภำพ
ของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตร 
และกำรยืนยันควำมคำดหวัง ต่อกำรรับรู้คุณค่ำ 

ผลของกำรวิเครำะห์กำรถดถอย พบว่ำ ตัวแปรอิสระ คือ กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ควำมซับซ้อน
ในกำรใช้งำน กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำร
รับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตร และกำรยืนยันควำมคำดหวัง และตัวแปรตำม คือ กำรรับรู้คุณค่ำ เมื่อพิจำรณำที่ระดับ
นัยส ำคัญ p = 0.000 (F7, 220) = 15.349 โดยตัวแปรกำรรับรู้ควำมเสี่ยงในกำรท ำธุรกรรม กำรรับรู้คุณภำพของบริกำร
จัดส่งสินค้ำ กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย และกำรยืนยันควำมคำดหวัง เป็นตัวก ำหนดควำมผันแปรของตัวแปรกำรรับรู้
คุณค่ำ ที่ระดับนัยส ำคัญ p เท่ำกับ 0.035 0.014 0.000 และ 0.000 ตำมล ำดับ มีค่ำควำมผันแปรของตัวแปรตำม 
(Adjusted R2) เป็นร้อยละ 30.70 (Adjusted R2 = 0.307, F7, 220) และมีค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยของตัวแปรอิสระ 
(Beta) เท่ำกับ 0.133 0.144 0.343 และ 0.244 ตำมล ำดับ ส่วนตัวแปรควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน ควำมสนุกสนำนใน
กำรใช้งำน และกำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรไม่สำมำรถเป็นตัวก ำหนด ควำมผันแปรของตัวแปรกำรรับรู้
ประโยชน์ เนื่องจำกมีระดับนัยส ำคัญ p เท่ำกับ 0.398 0.891 และ 0.060 ตำมล ำดับ (มำกกว่ำ 0.05 ที่เป็นตัวก ำหนด
นัยส ำคัญทำงสถิติ) และมีค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ำกับ 0.052 0.009 และ 0.120 
ตำมล ำดับ ดังแสดงในตำรำงที่ 6-7 
 

ตำรำงที่ 6 กำรวิเครำะหผ์ลทำงสถิติควำมแปรปรวนของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยกำรรับรู้ควำมเส่ียง 
ในกำรท ำธุรกรรม ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน 
กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้สิทธิประโยชนจ์ำกพันธมิตร และกำรยืนยันควำมคำดหวัง ตอ่กำรรับรู้คุณค่ำ 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 26.017 7 3.717 15.349 0.000 
Residual 53.273 220 0.242   
Total 79.290 227    

 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม – มิถุนายน 2569 หน้า 80 

ตำรำงที่ 7 กำรวิเครำะห์ผลทำงสถิติของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปจัจยักำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม  
ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน  

กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้สิทธิประโยชนจ์ำกพันธมิตร และกำรยืนยันควำมคำดหวัง ตอ่กำรรับรู้คุณค่ำ 

Variable 
การรับรู้คุณค่า (PV) 

B SE B β T Sig. 
กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม (PTR) 0.113 0.053 0.133 2.118 0.035* 
ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน (COM) 0.090 0.106 0.052 0.848 0.398 
กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ (PSQ) 0.110 0.045 0.144 2.473 0.014* 
ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน (EJ) 0.008 0.059 0.009 0.138 0.891 
กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย (PC) 0.253 0.041 0.343 6.120 0.000** 
กำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตร (PPP) 0.114 0.060 0.120 1.893 0.060 
กำรยืนยันควำมคำดหวัง (CO) 0.303 0.075 0.244 4.027 0.000** 

*p < 0.05, **p < 0.01 
 

5.3.2.3 ควำมสัมพันธ์ของควำมพึงพอใจ และกำรรับรู้คุณค่ำ ต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง ผลของกำร
วิเครำะห์กำรถดถอย พบว่ำ ตัวแปรอิสระ คือ ควำมพึงพอใจ และกำรรับรู้คุณค่ำ และตัวแปรตำม คือ ควำมตั้งใจใช้งำน
อย่ำงต่อเนื่อง เมื่อพิจำรณำที่ระดับนัยส ำคัญ p = 0.000 (F2, 225) = 50.548 โดยตัวแปรควำมพึงพอใจ และกำรรับรู้
คุณค่ำ เป็นตัวก ำหนดควำมผันแปรของตัวแปรควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง ที่ระดับนัยส ำคัญ p เท่ำกับ 0.000 และ 
0.007 ตำมล ำดับ มีค่ำควำมผันแปรของตัวแปรตำม (Adjusted R2) เป็นร้อยละ 30.40 (Adjusted R2 = 0.304, F2, 225) 
และมีค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ำกับ 0.377 และ 0.219 ตำมล ำดับ ดังแสดงในตำรำงที่ 8-9 
 

ตำรำงที่ 8 กำรวิเครำะหผ์ลทำงสถิติควำมแปรปรวนของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยควำมพึงพอใจ  
และกำรรับรู้คุณค่ำ ต่อควำมตัง้ใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 17.227 2 8.613 50.548 0.000 
Residual 38.340 225 0.170   
Total 55.567 227    

 
ตำรำงที่ 9 กำรวิเครำะห์ผลทำงสถิติของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปจัจยัควำมพึงพอใจ  

และกำรรับรู้คุณค่ำต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง 

Variable 
ความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ือง (CI) 

B SE B β T Sig. 
ควำมพึงพอใจ (ST) 0.385 0.083 0.377 4.664 0.000** 
กำรรับรู้คุณค่ำ (PV) 0.192 0.071 0.219 2.705 0.007** 

*p < 0.05, **p < 0.01 
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5.3.3 การวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 
เมื่อค ำนวณได้ค่ำอิทธิพลทำงตรงจำกกำรวเิครำะห์ถดถอยพหคุูณแล้ว จำกน้ันน ำค่ำที่ได้ไปวิเครำะห์เพื่อหำคำ่

อิทธิพลทำงอ้อมด้วยโปรแกรมในเว็บเพจ Danielsoper โดยมีผลกำรวิเครำะห์ดังนี้ 
5.3.3.1 ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย  

กำรรับรู้คุณค่ำ และกำรยืนยันควำมคำดหวัง ที่ส่งผ่ำนปัจจัยควำมพึงพอใจ ไปยังปัจจัยควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง 
ปัจจัยกำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว (Standardized 

Coefficients) ที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ เท่ำกับ 0.103 และค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้วของปัจจัย
ควำมพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.377 ซึ่งจำกกำรค ำนวณค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของ
ปัจจัยกำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ที่ส่งผ่ำนปัจจัยควำมพึงพอใจไปยังควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 
0.038831 ปัจจัยกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้วที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ 
เท่ำกับ 0.295 และค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้วของปัจจัยควำมพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำน
อย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.377 ซึ่งจำกกำรค ำนวณค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย ที่ส่งผ่ำนปัจจัย
ควำมพึงพอใจไปยังควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.111215 ปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำ มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่
ปรับมำตรฐำนแล้วที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ เท่ำกับ 0.176 และค่ำสัมประสิทธิ์ กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว 
(Standardized Coefficients) ของปัจจัยควำมพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.377 ซึ่งจำก
กำรค ำนวณ ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำ ที่ส่งผ่ำนปัจจัยควำมพึงพอใจที่ ไปยังควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำง
ต่อเนื่องเท่ำกับ 0.066352 ปัจจัยกำรยืนยันควำมคำดหวัง มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมำตรฐำนที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ 
เท่ำกับ 0.459 และค่ำสัมประสิทธิ์ กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้วของปัจจัยควำมพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใชง้ำน
อย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.377 ซึ่งจำกกำรค ำนวณ ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรยืนยันควำมคำดหวัง ที่ส่งผ่ำนปัจจัย
ควำมพึงพอใจที่ ไปยังควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.173043 
 
ตำรำงที่ 10 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์อิทธิพลทำงอ้อมและระดับนัยส ำคัญทำงสถติิของปจัจัยกำรรับรู้คุณภำพ 

ของบริกำรจัดส่งสินค้ำ กำรรับรูค้วำมสะดวกสบำย กำรรับรู้คุณค่ำ และกำรยืนยันควำมคำดหวัง  
ที่ส่งผ่ำนปัจจัยควำมพงึพอใจ ไปยังปจัจัยควำมตั้งใจใชง้ำนอย่ำงต่อเนื่อง 

Variable 
Indirect effect of 

Standardized 
Score 

Sobel test 
statistic 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ 
(PSQ) 

0.038831 0.537 0.295 0.591 

กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย (PC) 0.111215 1.572 0.057 0.116 
กำรรับรู้คุณค่ำ (PV) 0.066352* 2.152 0.015 0.031 
กำรยืนยันควำมคำดหวัง (CO) 0.173043 1.468 0.071 0.142 

*p < 0.05, **p < 0.01 
 

5.3.3.2 ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่ง
สินค้ำ กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย และกำรยืนยันควำมคำดหวัง ที่ส่งผ่ำนปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำ ไปยังปัจจัยควำมตั้งใจ 
ใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง  

ปัจจัยกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้วที่ส่งผลต่อกำรรับรู้
คุณค่ำ เท่ำกับ 0.133 และค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้วของปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำ ส่งผลต่อควำมตั้งใจ



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม – มิถุนายน 2569 หน้า 82 

ใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.219 ซึ่งจำกกำรค ำนวณ ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำ
ธุรกรรม ที่ส่งผ่ำนปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำ ไปยังควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.029127 ปัจจัยกำรรับรู้คุณภำพ
ของบริกำรจัดส่งสินค้ำ มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อกำรรับรู้
คุณค่ำ เท่ำกับ 0.144 และค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยกำร
รับรู้คุณค่ำ ที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.219 ซึ่งจำกกำรค ำนวณ ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัย
กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ ที่ส่งผ่ำนปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำไปยังควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 
0.031536 ปัจจัยกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว (Standardized Coefficients) 
ที่ ส่งผลต่อกำรรับรู้คุณค่ำ เท่ำกับ 0.343 และค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว (Standardized 
Coefficients) ของปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำ ที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.219 ซึ่งจำกกำรค ำนวณค่ำ
อิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย ที่ส่งผ่ำนปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำไปยังควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำง
ต่อเนื่องเท่ำกับ 0.075117ปัจจัยกำรยืนยันควำมคำดหวัง มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว (Standardized 
Coefficients) ที่ ส่งผลต่อกำรรับรู้คุณค่ำ เท่ำกับ 0.244 และค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว 
(Standardized Coefficients) ของปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.219 ซึ่งจำก
กำรค ำนวณ ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรยืนยันควำมคำดหวัง ที่ส่งผ่ำนปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำไปยังควำมตั้งใจใช้
งำนอย่ำงต่อเนื่องเท่ำกับ 0.053436 
 
ตำรำงที่ 11 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์อิทธิพลทำงอ้อมและระดับนัยส ำคัญทำงสถติิของปจัจัยกำรรับรู้ควำมเส่ียง 
ในกำรท ำธุรกรรม กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย และกำรยนืยันควำมคำดหวงั  

ที่ส่งผ่ำนปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำ ไปยังปจัจัยควำมตั้งใจใชง้ำนอย่ำงต่อเนื่อง 

Variable 
Indirect effect 

of Standardized 
Score 

Sobel test 
statistic 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม (PTR) 0.029127 0.847 0.198 0.397 
กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ (PSQ) 0.031536 0.834 0.202 0.404 
กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย (PC) 0.075117 1.142 0.126 0.253 
กำรยืนยันควำมคำดหวัง (CO) 0.053436 1.179 0.119 0.238 

*p < 0.05, **p < 0.01 
  

5.3.3.3 ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยควำมพึงพอใจ และกำรรับรู้คุณค่ำ ที่ส่งผ่ำนปัจจัยควำมตั้งใจใช้งำน
อย่ำงต่อเนื่อง ไปยังปัจจัยควำมภักดีต่อแบรนด์ 

ปัจจัยควำมพึงพอใจ มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อ
ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง เท่ำกับ 0.377 และค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว (Standardized 
Coefficients) ของปัจจัยควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง ส่งผลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์เท่ำกับ 0.371 ซึ่งจำกกำร
ค ำนวณ ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยควำมพึงพอใจที่ส่งผ่ำนปัจจัยควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องไปยังควำมควำม
ภักดีต่อแบรนด์เท่ำกับ 0.139867ปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำ มีค่ำสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมำตรฐำนแล้ว (Standardized 
Coefficients) ที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง เท่ำกับ 0.219 และค่ำสัมประสิทธิ์กำรถดถอยที่ปรับมำตรฐำน
แล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง ที่ส่งผลต่อควำมควำมภักดีต่อแบรนด์
เท่ำกับ 0.371 ซึ่งจำกกำรค ำนวณ ค่ำอิทธิพลทำงอ้อมของปัจจัยกำรรับรู้คุณค่ำ  ที่ส่งผ่ำนปัจจัยควำมตั้งใจใช้งำน 
อย่ำงต่อเนื่องไปยังควำมควำมภักดีต่อแบรนด์เท่ำกับ 0.081249 
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ตำรำงที่ 12 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์อิทธิพลทำงอ้อมและระดับนัยส ำคัญทำงสถติิของปจัจัยควำมพงึพอใจ  
และกำรรับรู้คุณค่ำ ที่ส่งผ่ำนปจัจัยควำมตัง้ใจใช้งำนอยำ่งต่อเนือ่ง ไปยังปจัจัยควำมภักดตี่อแบรนด์ 

Variable 
Indirect effect of 

Standardized 
Score 

Sobel test 
statistic 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

ควำมพึงพอใจ (ST) 0.139867** 2.326 0.009 0.019 
กำรรับรู้คุณค่ำ (PV) 0.081249 1.604 0.054 0.108 

*p < 0.05, **p < 0.01 
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5.4 ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดการวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
 

 
ภำพที่ 2 ผลกำรวิเครำะห์กรอบแนวคิดกำรวจิัยปจัจยัทีม่ีอิทธพิลต่อควำมภักดตี่อแบรนด์ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
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5.4.1 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนงำนวิจัย โดยกำรวิเครำะห์กำรถดถอย (Regression Analysis) สำมำรถสรุป
ผลได้ดังตำรำงที่ 14 

 
ตำรำงที่ 14 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนงำนวิจัย 

ล าดับ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
H1a กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมส่งผลเชิงลบต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำน 

แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
ไม่สนับสนุน 

H1b กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมส่งผลเชิงลบต่อกำรรับรู้คณุค่ำในกำรใชง้ำน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H2a ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงลบต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H2b ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงลบต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H3a กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำส่งผลเชิงบวกต่อควำมพงึพอใจในกำรใช้งำน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H3b กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรูคุ้ณค่ำในกำรใช้งำน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H4a ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H4b ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำนส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H5a กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H5b กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำยส่งผลเชิงบวกต่อกำรรบัรู้คุณค่ำในกำรใช้งำน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H6a กำรรับรู้สิทธิประโยชนจ์ำกพันธมิตรส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H6b กำรรับรู้สิทธิประโยชนจ์ำกพันธมิตรส่งผลเชิงบวกต่อกำรรบัรู้คณุค่ำในกำรใชง้ำน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H7 กำรยืนยันควำมคำดหวังส่งผลเชิงบวกต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H8 กำรรับรู้คุณค่ำส่งผลเชิงบวกต่อควำมพงึพอใจในกำรใชง้ำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส สนับสนุน 
H9 กำรรับรู้คุณค่ำส่งผลเชิงบวกต่อควำมตัง้ใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องในกำรใช้งำน 

แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
สนับสนุน 

H10 กำรยืนยันควำมคำดหวังส่งผลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H11 ควำมพงึพอใจส่งผลเชิงบวกต่อควำมตัง้ใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องในกำรใช้งำน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H12 ควำมตัง้ใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องส่งผลเชิงบวกต่อควำมภักดีต่อแบรนด์บิ๊กซี สนับสนุน 
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6. สรุปผลการวิจัย 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลจำกผู้ตอบแบบสอบถำมของคุณลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ พบว่ำผู้ตอบ

แบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.1 มีช่วงอำยุส่วนใหญ่อยู่ระหว่ำง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 59.6 
อำชีพพนักงำนบริษัทเอกชนมำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.5 และมีควำมถี่ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส อยู่ที่  
1-2 ครั้งต่อสัปดำห์เป็นส่วนใหญ่ ในด้ำนกำรซ้ือสินค้ำและวัตถุประสงค์ในกำรใช้งำน พบว่ำมียอดใช้จ่ำยเฉลี่ยในกำรซื้อ
ต่อครั้งมำกกว่ำ 500 บำท คิดเป็นร้อยละ 64 โดยประเภทของสินค้ำที่เลือกซื้อจำกแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 3 อันดับแรก 
คือ น้ ำดื่ม เครื่องดื่ม และผงชงดื่ม รองลงมำคือขนมขบเคี้ยวและของหวำน และไข่ นม และผลิตภัณฑ์จำกนม โดยมี
วัตถุประสงค์ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส จ ำนวนมำกที่สุด 3 อันดับ คือ ลดปัญหำในกำรเดินทำง 
ประหยัดเวลำในกำรซ้ือสินค้ำและบริกำร และสำมำรถใช้บริกำรได้ง่ำยด้วยตนเอง ตำมล ำดับ ในส่วนของสิทธิพิเศษหรือ
ส่วนลดที่สนใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 3 อันดับแรก คือ สินค้ำพรีเมี่ยมจำกกำรแลกพอยต์ สินค้ำฟรีจำก
กำรแลกพอยต์ และส่วนลดโรงแรม & ท่องเที่ยว 

ผลกำรวิเครำะห์ทำงสถิติเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน  
บิ๊กซี พลัส พบว่ำปัจจัยในแบบจ ำลองยืนยันควำมคำดหวัง (Expectation-Confirmation Model: ECM) ส่งผลเชิงบวก
ต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ โดยแสดงควำมสัมพันธ์เชิงบวกอย่ำงมีนัยส ำคัญระหว่ำงกำรยืนยันควำมคำดหวังกับควำมพึงพอใจ 
ควำมพึงพอใจกับควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง และควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องกับควำมภักดีต่อแบรนด์ 
นอกจำกนี้กำรยืนยันควำมคำดหวังยังส่งผลโดยตรงต่อควำมพึงพอใจซึ่งแสดงให้เห็นว่ำกำรที่ผู้ใช้งำนได้รับ
ประสบกำรณ์ที่ดีจำกกำรใช้งำนหรือเกินควำมคำดหวังส่งผลอย่ำงมีนัยส ำคัญต่อควำมพึงพอใจ และควำมภักดีต่อแบ
รนด์ในที่สุด ส่วนปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อกำรรับรู้คุณค่ำอย่ำงมีนัยส ำคัญ ได้แก่ กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมกับ
ควำมพึงพอใจ โดยเมื่อพิจำรณำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ร้อยละ 59.6 อยู่ในช่วงอำยุ 21-30 ปี เป็นกลุ่มผู้ใช้งำนที่
คุ้นเคยกับเทคโนโลยี ท ำให้กำรรับรู้คุณภำพของกำรบริกำรออนไลน์และกำรรับรู้คุณภำพของสินค้ำมีอิทธิพลสูงกว่ำกำร
รับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำนกับควำมพึงพอใจ เน่ืองมำจำกผู้ใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี 
พลัส ส่วนใหญ่มีควำมคุ้นเคยกับกำรใชง้ำนแอปพลิเคชันดิจิทลัในชีวติประจ ำวันอยูแ่ล้ว ท ำให้แม้แอปพลิเคชันจะมคีวำม
ซับซ้อนในกำรใช้งำนในระดับหนึ่ง แต่ผู้ใช้งำนสำมำรถเรียนรู้และปรับตัวได้อย่ำงรวดเร็ว ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน
กับควำมพึงพอใจ เนื่องจำกลักษณะของกลุ่มผู้ใช้งำนและพฤติกรรมกำรใช้งำนที่มีควำมถี่ในกำรใช้แอปพลิเคชันเพียง 
1-2 ครั้งต่อสัปดำห์ คิดเป็นร้อยละ 97.8 แสดงให้เห็นว่ำผู้ใช้งำนส่วนใหญ่ไม่ได้มีปฏิสัมพันธ์กั บแอปพลิเคชันมำก
พอที่จะพัฒนำควำมรู้สึกสนุกสนำนหรือเพลิดเพลินในกำรใช้งำน และกำรรับรู้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรกับควำม  
พึงพอใจ เนื่องจำกผู้ใช้งำนแอปพลิเคชันมุ่งเน้นไปที่วัตถุประสงค์หลักในกำรใช้งำนเพื่อซื้อสินค้ำที่จ ำเป็นโดยตรง
จำกบิ๊กซี มำกกว่ำกำรใช้ประโยชน์จำกสิทธิพิเศษของพันธมิตรทำงธุรกิจ โดยที่ลูกค้ำไม่ได้ให้ควำมสนใจหรือไม่ทรำบ
ถึงสิทธิประโยชน์ที่มำจำกพันธมิตรทำงธุรกิจที่แอปพลิเคชันน ำเสนอ ซึ่งอำจเกิดจำกกำรส่ือสำรเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์
เหล่ำนี้ยังไม่เพียงพอหรือไม่โดดเด่นเท่ำที่ควร ท ำให้สิทธิประโยชน์จำกพันธมิตรไม่ ได้มีผลต่อระดับควำมพึงพอใจ 
ในกำรใช้งำน 

ส ำหรับแบบจ ำลองกำรยอมรับคุณค่ำตำมควำมมุ่งหมำย (Value-based Adoption Model: VAM) พบว่ำกำร
รับรู้คุณค่ำส่งผลเชิงบวกอย่ำงมีนัยส ำคัญต่อทั้งควำมพึงพอใจ และควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง โดยปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวก
ต่อกำรรับรู้คุณค่ำอย่ำงมีนัยส ำคัญ ได้แก่ กำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ และกำรรับรู้
ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ซึ่งผลของกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมแสดงควำมสัมพันธ์เชิงบวกแทนที่จะเป็น
เชิงลบตำมสมมติฐำน อำจเนื่องมำจำกผู้ใช้งำนมีควำมเชื่อมั่นในระบบควำมปลอดภัยของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ส่วน
ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อกำรรับรู้คุณค่ำอย่ำงมีนัยส ำคัญ ได้แก่ ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน เนื่องจำกผู้ใช้งำนส่วนใหญ่จะ
ประเมินคุณค่ำของแอปพลิเคชันจำกองค์ประกอบที่ เกี่ยวข้องกับสินค้ำและบริกำรที่ได้รับเป็นหลัก เช่น  
ควำมหลำกหลำยของสินค้ำ คุณภำพของสินค้ำ และควำมรวดเร็วในกำรจัดส่ง ปัจจัยเหล่ำนี้มีควำมส ำคัญมำกกว่ำควำม
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ซับซ้อนในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน ลูกค้ำจะรับรู้ถึงคุณค่ำของแอปพลิเคชันในแง่ของผลลัพธ์กำรซื้อสินค้ำที่ประสบ
ควำมส ำเร็จ โดยมองข้ำมควำมซับซ้อนในขั้นตอนกำรส่ังซื้อที่อำจพบระหว่ำงกำรใช้งำน ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน
ไม่ส่งผลอย่ำงมีนัยส ำคัญเนื่องจำกผู้ใช้งำนส่วนใหญ่มีควำมถี่ในกำรใช้แอปพลิเคชันเพียง 1-2 ครั้งต่อสัปดำห์ คิดเป็น
ร้อยละ 97.8 แสดงให้เห็นว่ำผู้ใช้งำนส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญกับคุณค่ำเชิงประโยชน์ใช้สอย มำกกว่ำคุณค่ำด้ำนควำม
สนุกสนำน และกำรรับรู้ประโยชน์จำกพันธมิตรไม่ส่งผลอย่ำงมีนัยส ำคัญเนื่องมำจำกลูกค้ำไม่ได้พิจำรณำสิทธิประโยชน์
จำกพันธมิตรเป็นปัจจัยส ำคัญในกำรประเมินควำมคุ้มค่ำโดยรวมระหว่ำงส่ิงที่ได้รับเทียบกับส่ิงที่ต้องจ่ำยไปในกำรใช้งำน
แอปพลิเคชัน โดยลูกค้ำให้น้ ำหนักกับคุณค่ำด้ำนกำรใช้งำนโดยตรง เช่น ควำมสะดวกในกำรส่ังซื้อสินค้ำ  
ควำมหลำกหลำยของสินค้ำ หรือคุณค่ำด้ำนกำรเงินจำกโปรโมชันและส่วนลดที่ได้รับจำกบิ๊กซีโดยตรงมำกกว่ำสิทธิ
ประโยชน์เสริมที่ได้จำกพันธมิตรทำงธุรกิจ 
6.1 ประโยชน์ของงานวิจัย 

6.1.1 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคทฤษฎี  
งำนวิจัยนี้มีประโยชน์ทำงภำคทฤษฎีที่ส ำคัญหลำยประกำร ประกำรแรก เป็นกำรบูรณำกำรแนวคิดจำก 

Expectation-Confirmation Model (ECM) และ Value-based Adoption Model (VAM) เข้ำด้วยกัน ซึ่งช่วยให้เข้ำใจ
พฤติกรรมกำรใช้งำนแอปพลิเคชันซื้อสินค้ำได้ครอบคลุมมำกขึ้น โดยพิจำรณำทั้งปัจจัยด้ำนกำรยืนยันควำมคำดหวัง
และกำรรับรู้คุณค่ำ นอกจำกนี้ กำรเพิ่มปัจจัยใหม่เช่น กำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ช่วยขยำยขอบเขตของ
ทฤษฎีเดิมให้เหมำะสมกับบริบทของแอปพลิเคชันซื้อสินค้ำมำกขึ้น กำรศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยต่ำง ๆ  
ยังช่วยให้เข้ำใจกลไกที่น ำไปสู่ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องและควำมภักดีต่อแบรนด์ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น ท ำให้สำมำรถ
อธิบำยและคำดกำรณ์พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้แม่นย ำมำกขึ้น ซึ่งเป็นกำรเติมเต็มช่องว่ำงในองค์ควำมรู้ด้ำน
กำรยอมรับและใช้งำนเทคโนโลยีในบริบทของกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ประกำรที่สอง งำนวิจัยนี้พบว่ำในบริบทของแอป
พลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ทฤษฎี ECM สำมำรถอธิบำยควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรยืนยันควำมคำดหวัง ควำมพึงพอใจ และ
ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องได้อย่ำงชัดเจน โดยกำรยืนยันควำมคำดหวังมีอิทธิพลต่อควำมพึงพอใจ และควำมพึงพอใจ 
มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีดั้งเดิม อย่ำงไรก็ตำม งำนวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่ำกำร
รับรู้คุณค่ำมีอิทธิพลต่อควำมพึงพอใจในระดับที่สูงกว่ำกำรยืนยันควำมคำดหวัง ซึ่งเป็นกำรเพิ่มควำมเข้ำใจเกี่ยวกับ
น้ ำหนักของปัจจัยต่ำง ๆ ในทฤษฎี ECMเมื่อน ำมำใช้ในบริบทของแอปพลิเคชันซื้อสินค้ำประกำรที่สำม ส ำหรับทฤษฎี 
VAM งำนวิจัยนี้พบว่ำสำมำรถอธิบำยควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรรับรู้คุณค่ำและควำมตั้งใจใช้งำนได้ดี แต่มีข้อจ ำกัดใน
กำรอธิบำยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้คุณค่ำ โดยพบว่ำในบริบทของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส กำรรับรู้ควำม
สะดวกสบำย กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่งสินค้ำ และกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้
คุณค่ำ ในขณะที่ปัจจัยด้ำนควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน และกำรรับรู้ประโยชน์จำก
พันธมิตร ไม่มีอิทธิพลอย่ำงมีนัยส ำคัญ ซึ่งต่ำงจำกข้อเสนอของทฤษฎี VAM ดั้งเดิมที่เน้นควำมสมดุลระหว่ำงประโยชน์
และต้นทุนในกำรยอมรับเทคโนโลยี 

6.1.2 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคปฏิบัติ  
ในแง่ของกำรน ำไปใช้ในทำงปฏิบัติ ผลกำรวิจัยนี้มีประโยชน์อย่ำงยิ่งต่อผู้บริหำรและทีมพัฒนำแอปพลิเคชัน

ของบิ๊กซี พลัส รวมถึงผู้ประกอบกำรในธุรกิจค้ำปลีกออนไลน์อื่นๆ   โดยเฉพำะในประเด็นของกำรสร้ำงควำมภักดีต่อ
แบรนด์ ซึ่งผลกำรวิจัยพบว่ำควำมภักดีต่อแบรนด์ได้รับอิทธิพลโดยตรงจำกควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง ดังนั้น
ผู้บริหำรควรให้ควำมส ำคัญกับกำรสร้ำงประสบกำรณ์ที่ดีและมีคุณค่ำต่อผู้ใช้งำนอย่ำงสม่ ำเสมอ เพื่อกระตุ้นให้เกิด
ควำมตั้งใจในกำรใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง อันจะน ำไปสู่ควำมภักดีต่อแบรนด์  

ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องได้รับอิทธิพลจำกควำมพึงพอใจ และกำรรับรู้คุณค่ำ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำทีม
พัฒนำแอปพลิเคชันควรมุ่งเน้นกำรสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับผู้ใช้งำนเป็นอันดับแรก โดยอำจพิจำรณำกำรตอบสนอง
ควำมต้องกำรของผู้ใช้งำนที่มีวัตถุประสงค์หลักในกำรใช้งำนเพื่อลดปัญหำในกำรเดินทำง ประหยัดเวลำ และต้องกำร
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ควำมสะดวกในกำรใช้บริกำรด้วยตนเอง นอกจำกนี้ ทีมพัฒนำควรให้ควำมส ำคัญกับกำรเพิ่มกำรรับรู้คุณค่ำของแอป
พลิเคชันซ่ึงส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่องเช่นกัน 

ควำมพึงพอใจได้รับอิทธิพลจำกกำรรับรู้คุณค่ำ และกำรยืนยันควำมคำดหวัง โดยกำรรับรู้คุณค่ำมีอิทธิพลสูง
ที่สุด ซึ่งหมำยควำมว่ำผู้บริหำรและทีมพัฒนำควรมุ่งเน้นกำรเพิ่มคุณค่ำที่รับรู้ได้ของแอปพลิเคชัน เช่น กำรเพิ่มควำม
คุ้มค่ำของสินค้ำ กำรมอบสิทธิพิเศษที่ตรงใจผู้ใช้งำน และกำรสร้ำงประสบกำรณ์ที่ดีในกำรใช้งำน ในขณะที่กำรยืนยัน
ควำมคำดหวังก็มีควำมส ำคัญเช่นกัน ดังนั้นทีมกำรตลำดควรส่ือสำรคุณค่ำและประโยชน์ของแอปพลิเคชันอย่ำง
ตรงไปตรงมำ หลีกเล่ียงกำรสร้ำงควำมคำดหวังที่สูงเกินจริง และพยำยำมส่งมอบประสบกำรณ์ที่ตรงหรือเกินควำม
คำดหวังของผู้ใช้งำนกำรรับรู้คุณค่ำได้รับอิทธิพลจำกกำรรับรู้ควำมสะดวกสบำย กำรรับรู้คุณภำพของบริกำรจัดส่ง
สินค้ำ และกำรรับรู้ควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรม ผลกำรวิจัยชี้ให้เห็นว่ำผู้บริหำรและทีมพัฒนำควรใหค้วำมส ำคัญกับกำร
ปรับปรุงควำมสะดวกสบำยในกำรใช้งำนแอปพลิเคชันเป็นอันดับแรก โดยพิจำรณำกำรออกแบบหน้ำจอที่ใช้งำนง่ำย 
กำรปรับปรุงระบบค้นหำสินค้ำ และกำรเพิ่มวิธีกำรช ำระเงินที่หลำกหลำย อันดับที่สองคือกำรปรับปรุงคุณภำพ  
กำรจัดส่งสินค้ำ ทั้งในด้ำนควำมรวดเร็ว ควำมตรงต่อเวลำ และสภำพของสินค้ำที่จัดส่งรวมไปถึงส่ิงที่ผู้บริหำรและ  
ทีมพัฒนำควรให้ควำมส ำคัญ คือกำรออกแบบและพัฒนำแอปพลิเคชันให้ตรงกับควำมคำดหวังของผู้ใช้งำน กำรรับรู้
และเข้ำใจควำมคำดหวังของผู้ใช้งำนจะช่วยให้สำมำรถพัฒนำแอปพลิเคชันที่ตอบสนองควำมต้องกำรได้อย่ ำงแท้จริง 
กำรออกแบบและพัฒนำแอปพลิเคชันให้ตรงกับควำมคำดหวังของผู้ใช้งำนจะช่วยเพิ่มกำรรับรู้คุณค่ำ ควำมพึงพอใจ 
ควำมตั้งใจใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง และในที่สุดคือควำมภักดีต่อแบรนด์ ทีมพัฒนำควรให้ควำมส ำคัญกับกำรวิจัยเพื่อเข้ำ
ใจควำมคำดหวังของผู้ใช้งำนอย่ำงต่อเนื่อง และปรับปรุงแอปพลิเคชันให้สอดคล้องกับควำมคำดหวังที่เปล่ียนแปลงไป
ตำมเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภค กำรให้ควำมส ำคัญกับควำมคำดหวังของผู้ใช้งำนจะช่วยให้แอปพลิเคชัน  
บิ๊กซี พลัส สำมำรถแข่งขันได้ในตลำดแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ที่มีกำรแข่งขันสูงในปัจจุบัน 
6.2 ข้อจ ากัดของงานวิจัยและงานวิจัยในอนาคต 

งำนวิจัยนี้ได้ศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีข้อจ ำกัด
เรื่องประชำกรที่ตอบแบบสอบถำม เนื่องจำกผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีอำยุ 21 -30 ปี และเป็นพนักงำน
บริษัทเอกชน ซึ่งผลกำรวิจัยนี้อำจจะยังไม่ครอบคลุมถึงควำมคิดเห็น และพฤติกรรมที่ส่งผลต่อควำมภักดีต่อแบรนด์ 
ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ของกลุ่มอำยุอื่น ๆ ได้แก่ กลุ่มอำยุ 31-40 ปี, กลุ่มอำยุ 41-50 ปี และกลุ่มอำยุ 
51-60 ปี ดังนั้นผู้วิจัยจึงขอเสนอใหศ้ึกษำในกลุ่มตวัอย่ำงที่มีอำยหุลำกหลำย โดยเฉพำะกลุ่มผู้สูงอำยุที่มีแนวโน้มในกำร
ใช้เทคโนโลยีเพิ่มมำกขึ้น ซึ่งจะช่วยให้เข้ำใจภำพรวมของตลำดและควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้อย่ำงครบถ้วน 

กำรศึกษำในกลุ่มตัวอย่ำงที่มีอำยุหลำกหลำยจะช่วยให้เห็นภำพรวมของควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
ที่หลำกหลำยตำมกลุ่มอำยุที่อำจมีผลต่อกำรตัดสินใจในกำรใช้งำนแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ โดยเฉพำะในยุคที่ผ่ำนมำ
ซึ่งมีกำรเปล่ียนแปลงทำงเทคโนโลยี และวิถีชีวิตอย่ำงรวดเร็ว กำรศึกษำในกลุ่มผู้สูงอำยุจะช่วยให้เข้ำใจถึงควำม
ต้องกำรและข้อจ ำกัดของกลุ่มนี้ในกำรใช้งำนแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ ซึ่งอำจมีควำมแตกต่ำงในกำรรับรู้และกำรใช้
เทคโนโลยี นอกจำกนี้ควรศึกษำในกลุ่มคนที่ชอบใช้เทคโนโลยีและกลุ่มคนที่ไม่ชอบใช้เทคโนโลยี เนื่องจำกจะช่วยให้
เข้ำใจควำมแตกต่ำงในกำรยอมรับและกำรใช้งำนแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ ซึ่งผู้ที่ชอบเทคโนโลยีมักมีควำมคุ้นเคย
และมั่นใจในกำรใช้งำนเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในขณะที่ผู้ที่ไม่ชอบเทคโนโลยีอำจมีควำมกังวลเกี่ยวกับควำมปลอดภัยและ
ควำมซับซ้อนของระบบ 

งำนวิจัยนี้ไม่ได้ศึกษำปัจจัยด้ำนควำมคำดหวังของผู้ใช้งำนที่มีต่อแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ควำมคำดหวังอำจ
เป็นตัวแปรที่ส่งผลโดยตรงต่อกำรรับรู้คุณค่ำ ควำมพึงพอใจ และควำมภักดีต่อแบรนด์ ผู้ใช้งำนแต่ละคนย่อมมีควำม
คำดหวังต่อแอปพลิเคชันที่แตกต่ำงกัน ทั้งในด้ำนฟังก์ชันกำรท ำงำน ควำมง่ำยในกำรใช้งำน และควำมเสถียรของระบบ 
หำกแอปพลิเคชันไม่สำมำรถตอบสนองได้ตำมควำมคำดหวัง อำจน ำไปสู่ควำมไม่พึงพอใจและส่งผลลบต่อควำมภัก ดี
ต่อแบรนด์ ผู้วิจัยจึงขอเสนอให้ศึกษำเกี่ยวกับควำมคำดหวังของผู้ใช้งำนต่อแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ให้ชัดเจนด้วยวิธี
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วิจัยเชิงคุณภำพ เช่น กำรสัมภำษณ์เชิงลึกและกำรสนทนำกลุ่ม เพื่อให้ทรำบถึงควำมคำดหวังที่แท้จริงของลูกค้ำหรือ
ผู้ใช้งำน กำรศึกษำควำมคำดหวังควรครอบคลุมหลำยมิติ ทั้งในด้ำนฟังก์ชันกำรท ำงำน ควำมง่ำยในกำรใช้งำน และ
ควำมเสถียรของระบบ ข้อมูลที่ได้จะช่วยให้เข้ำใจช่องว่ำงระหว่ำงควำมคำดหวังและประสบกำรณ์จริงของผู้ใช้งำน  
ซึ่งอำจเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจและควำมภักดีต่อแบรนด์ 

ผลกำรวิจัยพบว่ำ ควำมซับซ้อนในกำรใช้งำน ควำมสนุกสนำนในกำรใช้งำน และกำรรับรู้ประโยชน์จำก
พันธมิตร ไม่ส่งผลต่อกำรรับรู้คุณค่ำในกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ ซึ่งอำจเป็นผลมำ
จำกผู้ใช้งำนยังไม่เห็นควำมส ำคัญของปัจจัยเหล่ำนี้ หรืออำจเป็นเพรำะแอปพลิเคชันมีกำรออกแบบที่ง่ำยต่อกำรใช้งำน
อยู่แล้ว ผู้ใช้งำนมุ่งเน้นประโยชน์เชิงฟังก์ชันมำกกว่ำควำมบันเทิง และอำจยังไม่เห็นประโยชน์ที่ชัดเจนจำกพันธมิตร
ทำงธุรกิจ ดังนั้นผู้วิจัยขอเสนอให้ศึกษำปัจจยัอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น ปัจจัยด้ำนกำรโฆษณำและกำรส่งเสริมกำรขำย ปัจจัย
ด้ำนประสบกำรณ์ผู้ใช้งำน เพื่อให้ได้กรอบแนวคิดที่มีประสิทธิภำพมำกขึ้น นอกจำกนี้ควรมีกำรศึกษำเปรียบเทียบ
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