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บทคัดย่อ 

ในปัจจุบัน ธุรกิจค้าปลีกมีการแข่งขันกับแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ค่อนข้างรุนแรง ผู้บริโภคมีการใช้งาน
แพลตฟอร์มค้าปลีกออนไลน์ในลักษณะที่สับเปล่ียนไปมาเมื่อมีแพลตฟอร์มที่ให้ส่วนลดที่มากกว่า ส่งผลเสียต่อ
ผู้ประกอบการท าให้ต้องคอยดึงดูดลูกค้าใหม่ด้วยส่วนลดเสมอ และท าให้การรักษาลูกค้าท าได้ยากขึ้น งานวิจัยนี้จึงมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชันแพลตฟอร์มการค้าปลีก 
โดยใช้แอปพลิเคชันบิ๊กซี พลัสเป็นกรณีตัวอย่าง งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณที่ท าการส ารวจผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส จ านวน 228 คน ด้วยแบบสอบถามออนไลน์  แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (Expectation-
Confirmation Model: ECM) และแบบจ าลองการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมาย (Value-based Adoption Model: 
VAM) ถูกน ามาใช้ในการสร้างแบบจ าลองในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้แอปพลิเคชันบิ๊กซี พลัส 
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการยืนยันความคาดหวัง ความพึงพอใจ การรับรู้ประโยชน์ ความตั้งใจใช้งานอย่าง
ต่อเนื่อง และความภักดีต่อแบรนด์ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยในแบบจ าลองยืนยันความคาดหวังมีความสัมพันธ์เชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญ โดยการยืนยันความคาดหวังส่งผลต่อความพึงพอใจ ความพึงพอใจส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานอย่าง
ต่อเนื่อง และความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ ส่วนปัจจัยในแบบจ าลองการยอมรับคุณค่า
ตามความมุ่งหมายพบว่าการรับรู้คุณค่าส่งผลเชิงบวกต่อทั้งความพึงพอใจและความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง โดย
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า ได้แก่ การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า และการรับรู้
ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ขณะที่ปัจจัยความซับซ้อนในการใช้งาน ความสนุกสนานในการใช้งาน และการรับรู้สิทธิ
ประโยชน์จากพันธมิตรไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ ผลการวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์
โดยตรงต่อการพัฒนาแอปพลิเคชนั บิ๊กซี พลัส และแอปพลิเคชันที่มีลักษณะเป็นแพลตฟอร์มค้าปลีกออนไลน์อื่นๆ โดย
จะช่วยผู้ให้บริการแอปพลิเคชันเข้าใจถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภค และสามารถน าไปใช้ในการ
ปรับปรุงองค์ประกอบต่าง ๆ ของแอปพลิเคชันให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
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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 ตลาดอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยได้เติบโตอย่างก้าวกระโดด โดยมีมูลค่าตลาดสูงถึง 5.96 ล้านล้านบาท 

เพิ่มขึ้นร้อยละ 31 จากปีก่อนหน้า (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2567) การแข่งขันในตลาดออนไลน์ 
ทวีความรุนแรงมากขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่มธุรกิจค้าปลีกที่ต้องปรับตัวสู่แพลตฟอร์มดิจิทัลเพื่อตอบสนองพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส เป็นหนึ่งในผู้เล่นส าคัญในตลาดที่ต้องเผชิญกับความท้าทายในการ
รักษาฐานลูกค้าและดึงดูดผู้ใช้งานใหม่ในสภาวะการแข่งขันที่เข้มข้น 

บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์ เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ห้างค้าปลีกในกลุ่มบีเจซี หรือที่รู้จักกันในนาม “บิ๊กซี”  
ได้พัฒนาแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในรูปแบบของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส (Big C Plus) ซึ่งเป็นแอปพลิเคชันที่เข้ามา
ช่วยอ านวยความสะดวก และตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคของบิ๊กซี โดยให้บริการแบบครบวงจร ทั้งด้านการ
เลือกซื้อสินค้า บริการ และช่องทางการช าระเงิน โดยบิ๊กซีมีการพัฒนาและเปิดให้ใช้บริการแอปพลิเคชันได้ตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2565 แม้ช่องทางใหม่ที่เกิดขึ้นนี้จะสามารถเพิ่มทางเลือกในการให้บริการแก่ผู้บริโภค และสามารถสร้างยอดขาย
ให้แก่สาขาเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องในทุก ๆ ปี อีกทั้งทางบิ๊กซียังมีการท าส่งเสริมการขายเพื่อดึงดูดผู้บริโภครายเดิมและ
รายใหม่เข้ามาใช้อย่างต่อเนื่อง ในขณะเดียวกันเมื่อเปรียบเทียบยอดขายจากตัวแอปพลิเคชันและสาขานั้ น  
ทางแอปพลิเคชันยังไม่สามารถแย่งชิงจ านวนผู้บริโภคจากทางสาขามายังแอปพลิเคชันได้อย่างมีนัยส าคัญ หากแต่
เพียงเป็นการเพิ่มช่องทางในเลือกซื้อสินค้าเพียงเท่านั้น 

จากการทบทวนงานวิจัยในอดีต พบว่างานวิจัยส่วนใหญ่มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 
และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคจากงานวิจัย อัญชลี เยาวราช (2565) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสาร
การตลาดดิจิทัลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน TOPS ซึ่งพบว่าผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าประเภทอาหารสด  
มีความถี่ในการซื้อสัปดาห์ละครั้งและมีค่าใช้จ่ายต่อครั้ ง 100-500 บาท โดยเหตุผลหลักในการเลือกซื้อคือความ
สะดวกสบายแต่งานวิจัยดังกล่าวยังขาดการศึกษาในมิติของการใช้งานอย่างต่อเนื่อง และปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดี  
ในระยะยาวในส่วนของแอปพลิเคชันค้าปลีกที่มีการแข่งขันสูง 

แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (Expectation-Confirmation Model) หรือ ECM ซึ่ งพัฒนาโดย 
Bhattacherjee (2001) เป็นกรอบแนวคิดที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในการศึกษาพฤติกรรมการใช้งาน
เทคโนโลยีสารสนเทศอย่างต่อเน่ือง โมเดลนี้อธิบายถึงความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของผู้ใช้
และการรับรู้ประโยชน์ โดยความพึงพอใจเกิดจากการยืนยันความคาดหวังเมื่อเปรียบเทียบประสบการณ์การใช้งานจริง
กับความคาดหวังก่อนใชง้าน (Oghuma et al., 2016) ในบริบทของอีคอมเมิร์ซในปัจจบุันทีผู่้บริโภคมีทางเลือกมากมาย 
การประยุกต์ใช้ ECM เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชันอย่างต่อเน่ืองจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง 
ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 

การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชันบิ๊กซี พลัส สามารถช่วยให้
เข้าใจกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ โดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการยืนยันความคาดหวัง ความพึงพอใจ 
การรับรู้ประโยชน์ ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง และความภักดีต่อแบรนด์ซึ่งจะน าไปสู่การพัฒนาแอปพลิเคชันให้
ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างแม่นย าและมีประสิทธิภาพมากขึ้น ผลการวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์โดยตรงต่อ
การพัฒนาแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส โดยช่วยให้องค์กรเข้าใจปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภค  
ซึ่งสามารถน าไปใช้ในการปรับปรุงองค์ประกอบต่าง ๆ ของแอปพลิเคชันให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี
ยิ่งขึ้น 
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2. ทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับอีคอมเมร์ิซ (E-commerce) 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถจ าแนกออกเป็นหลายประเภท โดยแอปพลิเคชันค้าปลีกส่วนใหญ่จัดอยู่ใน
ประเภทธุรกิจกับผู้บริโภค (Business-to-Consumer: B2C) E-commerce ซึ่งมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์การซื้อ
สินค้าที่ ราบรื่น และการสร้างความไว้วางใจกับผู้บริ โภค (Sharma  & Lijuan, 2015) ความส าเร็จของ B2C  
E-commerce ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น ความง่ายในการใช้งาน ความปลอดภัยของข้อมูล และคุณภาพของ
สินค้าและบริการ ซึ่งล้วนเป็นประเด็นส าคัญที่ต้องพิจารณาในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในบริบท
ของแอปพลิเคชันค้าปลีกแม้ว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะมีข้อได้เปรียบหลายประการ เช่น ความสะดวกสบาย การเข้าถึง
ตลาดที่กว้างขวางขึ้น และต้นทุนการด าเนินงานที่ลดลง แต่ก็มีความท้าทายที่ส าคัญหลายประการ โดยเฉพาะในบริบท
ของแอปพลิเคชันค้าปลีก เช่น การรักษาความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของข้อมูลลูกค้า การแข่งขันที่ทวีความ
รุนแรงในตลาด และความคาดหวังของลูกค้าที่เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง (Niranjanamurthy et al., 2013) ด้วยเหตุนี้ 
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์จึงมีความส าคัญอย่างยิ่งในการพัฒนากลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพเพื่อ
รักษาฐานลูกค้าและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในระยะยาว 
2.2 แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (Expectation-Confirmation Model: ECM)  

แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (ECM) เป็นแบบจ าลองที่ได้รับการพัฒนาโดย Bhattacherjee (2001) 
เพื่ออธิบายพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศอย่างต่อเนื่อง โดยมีพื้นฐานมาจากทฤษฎีการยืนยันความ
คาดหวัง (Expectation-Confirmation Theory - ECT) ในบริบทของการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค ECM มุ่งเน้นการ
อธิบายกระบวนการตัดสินใจของผู้ใช้ในการใช้งานเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่องหลังจ ากการยอมรับเริ่มแรก โดย
ประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 4 ประการ ได้แก่ การยืนยันความคาดหวัง (Confirmation) การรับรู้ประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) ความพึงพอใจ (Satisfaction) และความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง (Continuance Intention)  

แม้ว่าแบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (ECM) จะพัฒนามาจากทฤษฎีการยืนยันความคาดหวัง (ECT) แต่
ทั้งสองแนวคิดมีความแตกต่างที่ส าคัญหลายประการ ECT มุ่งเน้นการอธิบายความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังการซื้อ
และพฤติกรรมการซื้อซ้ าในบริบทของการตลาดทั่วไป (Oliver, 1980) ในขณะที่ ECM ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อใช้อธิบาย
พฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศอย่างต่อเนื่องโดยเฉพาะ (Bhattacherjee, 2001) ความแตกต่างประการ
ส าคัญอีกประการหนึ่งคือ ECT พิจารณาความคาดหวังก่อนการใช้งาน (Pre-consumption expectations) เป็นหลัก  
แต่ ECM ให้ความส าคัญกับความคาดหวังหลังการใช้งาน (Post-consumption expectations) ซึ่งมีความเที่ยงตรง
มากกว่าเนื่องจากผู้ใช้มีประสบการณ์ตรงกับเทคโนโลยีแล้ว (Lin et al., 2005)  

นอกจากนี้ ECM ยังได้รวมแนวคิดการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) จากทฤษฎีการยอมรับ
เทคโนโลยี (TAM) เข้ามาเป็นปัจจัยส าคัญในการอธิบายความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง ในขณะที่ ECT ไม่ได้พิจารณา
ปัจจัยนี้ (Hong et al., 2006) การผสมผสานแนวคิดนี้ท าให้ ECM สามารถอธิบายพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีได้
ครอบคลุมมากขึ้น การประยุกต์ใช้ในงานวิจัยก็แตกต่างกัน โดย ECT มักถูกใช้ในการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้า
และการซื้อซ้ าในบริบทการค้าทั่วไป ในขณะที่ ECM เหมาะส าหรับการศึกษาการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ 
อย่างต่อเนื่องเช่น แอปพลิเคชัน ระบบสารสนเทศองค์กร หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ (Thong et al., 2006) ECM 
มีความแตกต่างจากทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีอื่น ๆ เช่น Technology Acceptance Model (TAM) ตรงที่มุ่งเน้นการ
อธิบายพฤติกรรมหลังการยอมรับเทคโนโลยี โดย Bhattacherjee (2001) เสนอว่าการตัดสินใจใช้งานเทคโนโลยี 
อย่างต่อเนื่องแตกต่างจากการตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีครั้งแรกเนื่องจากผู้ใช้มปีระสบการณ์ตรงกับเทคโนโลยีนั้นแล้ว 
ท าให้สามารถเปรียบเทียบประสบการณ์จริงกับความคาดหวังก่อนการใช้งานได้ ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจ อันน าไปสู่การตัดสินใจใช้งานอย่างต่อเนื่องในที่สุด 
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จากการศึกษางานวิจัยในอดีตที่ใช้แบบจ าลองการยืนยันความคาดหวัง (Expectation-Confirmation Model: 
ECM) พบว่างานวิจัยของ Susanto et al. (2016) ได้น า ECM มาประยุกต์ใช้ในบริบทของการธนาคารผ่านสมาร์ตโฟน 
โดยพบว่าการยืนยันความคาดหวังมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้ใช้ นอกจากนี้การ
รับรู้ประโยชน์ยังส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเน่ือง ผลการวิจัยนี้สนับสนุนความส าคัญ
ของ ECM ในการอธิบายพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีทางการเงินอย่างต่อเนื่อง 

ในบริบทของแอปพลิเคชันโซเชียลบนมือถือ Hsiao et al. (2016) ได้ขยาย ECM โดยเพิ่มปัจจัยด้านความเคยชิน 
(Habit) และการรับรู้คุณค่าของลูกค้า (Customer Value) เข้าไปในโมเดล ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่านอกจาก
องค์ประกอบหลักของ ECM แล้ว ความเคยชินและการรับรู้คุณค่าของลูกค้ายังมีบทบาทส าคัญในการก าหนดความตัง้ใจ
ใช้งานอย่างต่อเนื่องของผู้ใช้แอปพลิเคชันโซเชียลบนมือถือ การศึกษานี้ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของการพิจารณาปัจจัย
เพิ่มเติมนอกเหนือจากองค์ประกอบด้ังเดิมของ ECM ในการอธิบายพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง 

การประยุกต์ใช้ ECM ในบริบทของแอปพลิเคชันค้าปลีกยังพบในงานวิจัยของ Chopdar et al. (2018)  
ซึ่งศึกษาการยอมรับและใช้งานแอปพลิเคชันช้อปปิ้งบนมือถือ โดยบูรณาการ ECM ร่วมกับทฤษฎีรวมของการยอมรับ
และการใช้เทคโนโลยี (UTAUT) ผลการวิจัยยืนยันความส าคัญของการยืนยันความคาดหวังและการรับรู้ประโยชน์ใน
การก าหนดความพึงพอใจและความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ ยังพบว่าปัจจัยด้านความเส่ียงที่รับรู้ 
(Perceived Risk) มีบทบาทส าคัญในบริบทของการช้อปปิ้งผ่านมือถือ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความจ าเป็นในการพิจารณา
ปัจจัยเฉพาะของแต่ละบริบทเมื่อน า ECM ไปประยุกต์ใช้ 

2.2.1 การยืนยันความคาดหวัง (Confirmation) การยืนยันความคาดหวัง หมายถึง การรับรู้ของผู้ใช้ว่า
ประสบการณ์การใช้งานจริงสอดคล้องหรือเหนือกว่าความคาดหวังเดิม (Bhattacherjee, 2001) ในบริบทของแอปพลิเคชัน
ค้าปลีก การยืนยันความคาดหวังอาจสะท้อนผ่านความสะดวกในการใช้งานความหลากหลายของสินค้า ประสิทธิภาพ
ของระบบการส่ังซื้อ ตลอดจนความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า ความถูกต้องของข้อมูลสินค้า และความน่าเชื่อถือของ
ระบบการช าระเงิน ซ่ึงล้วนเป็นปัจจัยส าคัญที่ผู้ใช้คาดหวังจากแอปพลิเคชันค้าปลีก (Hsiao et al., 2016) 

2.2.2 การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง ระดับความเชื่อของผู้ใช้ว่าการ
ใช้งานเทคโนโลยีจะสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินชีวิตประจ าวัน (Davis, 1989) การรับรู้ประโยชน์อาจ
ครอบคลุมถึงการประหยัดเวลาในการช้อปปิ้ง การเข้าถึงโปรโมชันพิเศษ การจัดการรายการสินค้าที่ต้องการซ้ือได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ ตลอดจนความสามารถในการเปรียบเทียบราคาสินค้า การติดตามประวัติการส่ังซื้อ และการรับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าใหม่หรือโปรโมชันล่าสุดได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งล้วนเป็นประโยชน์ที่ช่วยให้ผู้ใช้สามารถจัดการการช้
อปปิ้งของตนได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น (Chopdar et al., 2018)  

2.2.3 ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความพึงพอใจ หมายถึง การประเมินทางอารมณ์ของผู้ใช้ที่เกิดจาก
ประสบการณ์การใช้งานเทคโนโลยี (Oliver, 1980) ความพึงพอใจอาจเกิดจากคุณภาพของสินค้า ความรวดเร็วในการ
จัดส่ง ความง่ายในการใช้งานแอปพลิเคชัน การตอบสนองต่อปัญหาหรือข้อสงสัยของลูกค้าอย่างรวดเร็วและ  
มีประสิทธิภาพ ความหลากหลายของวิธีการช าระเงิน และความสม่ าเสมอของคุณภาพการบริการ ซึ่งล้วนเป็นปัจจัย 
ที่ส่งผลต่อประสบการณ์โดยรวมของผู้ใช้และน าไปสู่ความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน (Susanto et al., 2016) 

2.2.4 ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง (Continuance Intention) ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง หมายถึง 
ความตั้งใจของผู้ใช้ที่จะใช้งานเทคโนโลยีนั้นต่อไปในอนาคต (Limayem et al., 2007) ส าหรับแอปพลิเคชันค้าปลีก 
ความตั้งใจที่จะใช้แอปพลิเคชันนี้เป็นช่องทางหลักในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคในระยะยาว นอกจากนี้ยังอาจรวมถึง
การเพิ่มความถี่ในการใช้งาน การขยายประเภทของสินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันและการแนะน าแอปพลิเคชันให้กับ
เพื่อนหรือครอบครัว ซึ่งล้วนเป็นตัวชี้วัดส าคัญของความส าเร็จในระยะยาวของแอปพลิเคชันค้าปลีก (Tran, 2021) 
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2.3 แบบจ าลองการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมาย (Value-based Adoption Model: VAM) 
แบบจ าลองการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมาย (Value-based Adoption Model: VAM) เป็นแบบจ าลอง 

ที่พัฒนาขึ้นโดย Kim et al. (2007) เพื่ออธิบายกระบวนการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค โดยเน้นที่การประเมิน
คุณค่าโดยรวมของการใช้เทคโนโลยี แบบจ าลองนี้ได้รับการพัฒนาขึ้นจากแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคและทฤษฎี
การยอมรับเทคโนโลยี โดยมีแนวคิดหลักว่าการตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับการประเมินคุณค่า
โดยรวมระหว่างประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Benefit) และต้นทุนที่ต้องเสีย (Perceived Sacrifice) VAM ประกอบด้วย
ปัจจัยหลักสองด้าน ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการรับรู้ความสนุกสนาน (Perceived 
Enjoyment) ซึ่งเป็นตัวแทนของประโยชน์ที่ได้รับ ในขณะที่ต้นทุนที่ต้องเสียประกอบด้วยการรับรู้ค่าใช้จ่ายทางการเงิน 
(Perceived Fee) และการรับรู้ความซับซ้อนทางเทคนิค (Perceived Technicality) แบบจ าลองนี้เสนอว่าการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจในการยอมรับเทคโนโลยี นับตั้งแต่การน าเสนอ
แบบจ าลอง VAM ได้มีการน าไปประยุกต์ใช้ในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีในบริบทต่าง ๆ  อย่างแพร่หลาย เช่น 
Wang et al. (2013) ได้ใช้ VAM ในการศึกษาการยอมรับบริการธนาคารบนมือถือ โดยพบว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพล
อย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจใช้บริการ ในบริบทของแอปพลิเคชันบนมือถือ Hsu and Lin (2015) ได้น า VAM มาใช้
ในการศึกษาความตั้งใจซื้อแอปพลิเคชันที่มีค่าใช้จ่าย ผลการวิจัยยืนยันว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพล เชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อแอปพลิเคชันโดยการรับรู้ประโยชน์และความสนุกสนานเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า ในขณะที่
การรับรู้ค่าใช้จ่ายมีผลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่า 
2.4 การรับรู้ประโยชน์จากพันธมิตร (Perceived Partnership Privileges) 

การรับรู้ประโยชน์จากพันธมิตร หมายถึง การที่ลูกค้าตระหนักและเห็นคุณค่าของสิทธิพิเศษหรือผลประโยชน์
ที่ได้รับจากการเป็นสมาชิกหรือมีความสัมพันธ์กับองค์กรหรือแบรนด์ (Mimouni-Chaabane & Volle, 2010) สิทธิ
ประโยชน์เหล่านี้อาจรวมถึงส่วนลด การเข้าถึงบริการพิเศษ หรือการได้รับข้อมูลก่อนใคร (Lacey & Morgan, 2008) ซึ่ง
ท าให้ลูกค้ารู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์และมีแนวโน้มที่จะรักษาความสัมพันธ์ระยะยาว (Palmatier et al., 2006) 
2.5 ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

ความภักดีต่อแบรนด์ หมายถึง ความผูกพันที่ลูกค้ามีต่อแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง (Oliver, 1999) ในบทบาทของ
แอปพลิเคชันค้าปลีก เช่น บิ๊กซี พลัส ความภักดีต่อแบรนด์อาจส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้งานอย่างต่อเนื่อง  Kim et 
al. (2013) ได้ศึกษาการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคผ่านแอปพลิเคชันแบรนด์บนมือถือ และพบว่าแอปพลิเคชันสามารถเป็น
เคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพในการสร้างความผูกพัน กับลูกค้าและเสริมสร้างความภักดีต่อแบรนด์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อ
แอปพลิเคชันนั้นสามารถมอบคุณค่าและประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้ใช้ และยังพบว่าผู้บริโภคที่มีทัศนคติเชิงบวก  
ต่อแบรนด์มีแนวโน้มที่จะดาวน์โหลดและใช้งานแอปพลิเคชันของแบรนด์นั้นมากกว่า ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์
ระหว่างความภักดีต่อแบรนด์และการยอมรับเทคโนโลยีของแบรนด์ 
  
3. สมมติฐานการวิจัย และกรอบแนวคิดการวิจัย 
3.1 สมมติฐานการวิจัย 

3.1.1 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงในการท าธรุกรรมและความพึงพอใจ 
การศึกษาของ Liao et al. (2011) พบว่าการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมออนไลน์มีผลกระทบต่อ

ประสบการณ์การใช้งานและความพึงพอใจของผู้ใช้ เนื่องจากความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล
ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chiu et al. (2014) ที่พบว่าในบริบทของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความรู้สึก และระดับความพึงพอใจของผู้
ซื้อ โดยความปลอดภัยของข้อมูลทางการเงินและความน่าเชื่อถือของระบบ นอกจากนี้  Hanafizadeh and 
Khedmatgozar (2012) ยังพบว่าการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมผ่านธนาคารอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์โดยตรง
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กับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ โดยผู้ใช้ที่มีการรับรู้ความเส่ียงสูงมักมีระดับความพึงพอใจในการใช้บริการที่ต่ าลง  
ในบริบทของการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ที่ผู้ใช้ต้องท าธุรกรรมทางการเงินและให้ข้อมูลส่วนบุคคล การรับ รู้
ความเส่ียงในการท าธุรกรรมจึงอาจเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของผู้ใช้งาน จึงน าไปสู่สมมติฐาน
ดังนี ้

สมมติฐานที่ 1a การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมส่งผลเชิงลบต่อความพึงพอใจในการใช้งาน แอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.2 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยงในการท าธรุกรรมและการรับรู้คุณค่า 
งานวิจัยของ Kim et al. (2007) พบว่าการรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่าในบริบทของการ

ซื้อสินค้าออนไลน์ โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า
การรับรู้ความเส่ียงเป็นตัวแปรส าคัญที่ส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Chiu et al. (2014)  
ที่พบว่าการรับรู้ความเส่ียงมีผลกระทบเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้าในการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้ า โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งความเส่ียงด้านการเงินและความเส่ียงด้านผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ Alalwan et al. (2018) ยังพบว่าการรับรู้ความเส่ียง
มีอิทธิพลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้าในการใช้บริการธนาคารอินเทอร์เน็ตความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว 
เช่นเดียวกับ Yang et al. (2015) ที่ศึกษาพบว่าการรับรู้ความเส่ียงส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้บริการ 
แอปพลิเคชันมือถือ ซึ่งสอดคล้องกับบริบทของการใช้งานแอปพลิเคชันซื้อสินค้าที่ต้องมีการท าธุรกรรมและให้ข้อมูล
ส่วนบุคคล ดังนั้นหากผู้ใช้รับรู้ถึงความเส่ียงสูงในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัสอาจส่งผลให้การรับรู้คุณค่าจาก
การใช้งานลดลงได้จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1b การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมส่งผลเชงิลบต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.3 ความสมัพันธ์ระหว่างความซบัซ้อนในการใช้งานและความพึงพอใจ 
งานวิจัยของ Ahn et al. (2007) พบว่าความซับซ้อนในการใช้งานมีอิทธิพลเชิงลบต่อความพึงพอใจของผู้ใช้

ในบริบทของการเรียนรู้ออนไลน์ โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับระบบการเรียนรู้ออนไลน์ ผลการวิจัยแสดงให้
เห็นว่าเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าระบบมีความซับซ้อนในการใช้งานสูง จะส่งผลให้ความพึงพอใจในการใช้งานลดลง สอดคล้องกับ 
Saadé and Kira (2007) ที่พบว่าความซับซ้อนในการใช้งานส่งผลเชิงลบต่อความพึงพอใจของนักศึกษาในการใช้ระบบ
การเรียนการสอนออนไลน์ นอกจากนี้ Ghazizadeh et al. (2012) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการใช้งาน
เทคโนโลยียานยนต์ โดยพบว่าความซับซ้อนของระบบมีความสัมพันธ์เชิงลบกับความพึงพอใจของผู้ขับขี่ กล่าวคือ  
เมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าระบบมีความซับซ้อนมากเกินไปจะส่งผลให้ความพึงพอใจในการใช้งานลดลง ซึ่งสอดคล้องกับบริบทของ
การใช้งานแอปพลิเคชันซื้อสินค้าที่หากมีความซับซ้อนในการใช้งานสูง อาจส่งผลให้ความพึงพอใจของผู้ใช้ลดลงได้  
จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี ้

สมมติฐานที่ 2a ความซับซ้อนในการใช้งานส่งผลเชิงลบต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.4 ความสมัพันธ์ระหว่างความซบัซ้อนในการใช้งานและการรับรู้คุณค่า 
การศึกษาของ Alalwan et al. (2018) พบว่าความซับซ้อนในการใช้งานมีอิทธิพลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่า 

ในบริบทของการใช้บริการธนาคารอินเทอร์เน็ต โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและใช้งานธนาคารอินเทอร์เน็ต
ของลูกค้าในประเทศจอร์แดน ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าระบบมีความซับซ้อนในการใช้งานสูง จะส่งผล
ให้การรับรู้คุณค่าของบริการลดลง สอดคล้องกับ Chong et al. (2012) ที่ศึกษาการยอมรับบริการธนาคารบนมือถือใน
ประเทศมาเลเซียและจีน พบว่าความซับซ้อนในการใช้งานส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่าของบริการ กล่าวคือ หากผู้ใช้
รับรู้ว่าการใช้งานบริการธนาคารบนมือถือมคีวามยุ่งยากซับซ้อน จะท าให้รับรู้คุณค่าของบริการลดลง นอกจากนี้ Jeong 
and Yoon (2013) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการใช้งานบริการช าระเงินบนมือถือ โดยพบว่าความ
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ซับซ้อนของระบบมีความสัมพันธ์เชิงลบกับการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้ กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าระบบมีความซับซ้อน  
มากเกินไป จะส่งผลให้การรับรู้คุณค่าของบริการลดลง จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2b ความซับซ้อนในการใช้งานส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.5 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าและความพึงพอใจ 
การศึกษาของ Parasuraman et al. (2005) พบว่าการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อความพึงพอใจของลูกค้าในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยศึกษาปัจจัยที่ ส่งผลต่อคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อลูกค้ารับรู้ว่าบริการจัดส่งสินค้ามีคุณภาพสูง จะส่งผลให้ความพึงพอใจใน
การใช้บริการเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับ Collier and Bienstock (2006) ที่ศึกษาคุณภาพบริการในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
พบว่าการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความรวดเร็วและความถูกต้อง
ในการจัดส่ง 

ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อประสบการณ์โดยรวมของลูกค้า นอกจากนี้ Rao et al. (2011) ยังพบผลลัพธ์ 
ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศจีน โดยพบว่าคุณภาพของบริการจัดส่งสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า กล่าวคือ เมื่อลูกค้ารับรู้ว่าบริการจัดส่งสินค้ามีคุณภาพสูงอีกทั้งยังมี
ความรวดเร็ว ความถูกต้อง และความปลอดภัยของสินค้า จะส่งผลให้ความพึงพอใจในการใช้บริการเพิ่มขึ้น จึงน าไปสู่
สมมติฐานดังนี ้

สมมติฐานที่ 3a การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.6 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าและการรับรู้คุณค่า 
การศึกษาของ Bienstock et al. (1997) พบว่าการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

การรับรู้คุณค่าของลูกค้าในบริบทของการขนส่งสินค้า โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณภาพบริการในการขนส่งสินค้า 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อลูกค้ารับรู้ว่าบริการจัดส่งสินค้ามีคุณภาพสูง จะส่งผลให้การรับรู้คุณค่าของบริการเพิ่มขึ้น
สอดคล้องกับ Parasuraman et al. (2005) ที่ศึกษาคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ พบว่าการรับรู้คุณภาพของบริการ
จัดส่งสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้า ความน่าเชื่อถือ และการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า  
ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการประเมินคุณค่าโดยรวมของบริการ นอกจากนี้ Collier and Bienstock (2006) ยังพบ
ผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยพบว่าคุณภาพของบริการจัดส่งสินค้ามีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าของลูกค้า กล่าวคือ เมื่อลูกค้ารับรู้ว่าบริการจัดส่งสินค้ามีคุณภาพสูง ทั้งความรวดเร็ว  
ความถูกต้อง และการจัดการปัญหา จะส่งผลให้การรับรู้คุณค่าของบริการเพิ่มขึ้น โดยล่าสุด Murfield et al. (2017)  
ได้ยืนยันความสัมพันธ์นี้ในบริบทของการจัดส่งสินค้าในยุคดิจิทัล พบว่าคุณภาพของบริการจัดส่งสินค้ามีผลเชิงบวกต่อ
การรับรู้คุณค่าของลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งความยืดหยุ่นและการให้ข้อมูลแบบเรียลไทม์จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 3b การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

3.1.7 ความสมัพันธ์ระหว่างความสนุกสนานในการใช้งานและความพึงพอใจ 
การศึกษาของ Ahn et al. (2007) พบว่าความสนุกสนานในการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้ในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับการค้าปลีกออนไลน์ ผลการวิจัยแสดง  
ให้เห็นว่าเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าการใช้งานระบบมีความสนุกสนาน จะส่งผลให้ความพึงพอใจในการใช้บริการเพิ่มขึ้นสอดคล้อง
กับ Xu et al. (2015) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชันบนมือถือ พบว่าความ
สนุกสนานในการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้ โดยในส่วนของประสบการณ์การใช้งานที่น่าตื่นเต้น
และมีส่วนร่วม ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความรู้สึกพึงพอใจโดยรวมของผู้ใช้ นอกจากนี้ Hanif et al. (2024) ยังพบ
ผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการใช้งานแพลตฟอร์มการเรียนรู้ออนไลน์ โดยพบว่าความสนุกสนานในการใช้งาน
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มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้เรียน กล่าวคือ เมื่อผู้เรียนรู้สึกสนุกสนาน และเพลิดเพลินกับการใช้งาน
แพลตฟอร์ม จะส่งผลให้ความพึงพอใจในการใช้บริการเพิ่มขึ้นโดยเฉพาะอย่างยิ่งการมีส่วนร่วมและแรงจูงใจในการ
เรียนรู้ จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4a ความสนุกสนานในการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.8 ความสมัพันธ์ระหว่างความสนุกสนานในการใช้งานและการรับรู้คุณค่า 
การศึกษาของ Van der Heijden (2004) พบว่าความสนุกสนานในการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้

คุณค่าของผู้ใช้ในบริบทของระบบสารสนเทศเพื่อความบันเทิง โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีที่เน้น
ความเพลิดเพลิน ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าการใช้งานระบบมีความสนุกสนาน จะส่งผลให้การรับรู้
คุณค่าของระบบเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับ Ahn et al. (2007) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับการค้าปลีกออนไลน์ 
พบว่าความสนุกสนานในการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้ ในส่วนของคุณค่าด้านอารมณ์และ
ประสบการณ์ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการประเมินคุณค่าโดยรวมของระบบ นอกจากนี้ Oghuma et al. (2016)  
ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการใช้งานแอปพลิเคชันส่งข้อความบนมือถือ โดยพบว่าความสนุกสนาน
ในการใช้งานมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้ กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้รู้สึกสนุกสนานและเพลิดเพลินกับการ
ใช้งานแอปพลิเคชัน จะส่งผลให้การรับรู้คุณค่าของบริการเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะคุณค่าทางสังคมและคุณค่าด้านความ
บันเทิง จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4b ความสนุกสนานในการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้ งานแอปพลิเคชัน  
บิ๊กซี พลัส 

3.1.9 ความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ความสะดวกสบายและความพึงพอใจ 
การศึกษาของ Chang and Polonsky (2012) พบว่าการรับรู้ความสะดวกสบายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคในบริบทของการใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต โดยศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและความพึงพอใจ
ในการใช้บริการธนาคารออนไลน์ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าการใช้บริการมีความสะดวกสบาย จะส่งผล
ให้ความพึงพอใจในการใช้บริการเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับ Sanny et al. (2019) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
ในการใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหาร พบว่าการรับรู้ความสะดวกสบายส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้ด้านของ
ความง่ายในการใช้งานและการประหยัดเวลา ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความรู้สึกพึงพอใจโดยรวมของผู้ใช้บริการ 
นอกจากนี้ Hussein and Hilmi (2021) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการใช้บริการการท่องเที่ยว
ออนไลน์ โดยพบว่าการรับรู้ความสะดวกสบายมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวกล่าวคือ  
เมื่อนักท่องเที่ยวรับรู้ว่าการใช้บริการออนไลน์มีความสะดวกสบาย ทั้งการค้นหาข้อมูล การจองที่พัก และการช าระเงิน
จะส่งผลให้ความพึงพอใจในการใช้บริการเพิ่มขึ้น จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5a การรับรู้ความสะดวกสบายส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.10 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้ความสะดวกสบายและการรับรู้คุณค่า 
การศึกษาของ Yang et al. (2015) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่าการรับรู้

ความสะดวกสบายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ด้านของการประหยัดเวลาและความพยายามใน
การซื้อสินค้า ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าการซื้อสินค้าออนไลน์มีความสะดวกสบาย จะส่งผลให้รับรู้
ถึงคุณค่าของบริการมากขึ้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ Pham and Ahammad (2017) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจในการใช้บริการธนาคารผ่านมือถือ พบว่าการรับรู้ความสะดวกสบายมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้
คุณค่าของผู้ใช้บริการ กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้รับรู้ว่าการท าธุรกรรมผ่านมือถือมีความสะดวกสบายสามารถท าได้ทุกที่ทุก
เวลา จะส่งผลให้รับรู้ถึงคุณค่าของบริการเพิ่มขึ้นนอกจากนี้ Seiders et al. (2007) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันใน
บริบทของการค้าปลีกโดยพบว่าการรับรู้ความสะดวกสบายในการเข้าถึงร้านค้า การค้นหาสินค้า และการท าธุรกรรมมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าของลูกค้า ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าในระยะยาว
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เช่นเดียวกับ Roy et al. (2018) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการใช้บริการส่ังอาหารออนไลน์พบว่าการรับรู้ความสะดวกสบายใน
การใช้แอปพลิเคชันส่ังอาหารมีผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้บริการการประหยัดเวลาและความสะดวกในการ
เลือกร้านอาหารซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซ้ าจึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5b การรับรู้ความสะดวกสบายส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.11 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้สิทธปิระโยชน์จากพนัธมิตรและความพึงพอใจ 
การศึกษาของ Sajtos et al. (2015) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับโปรแกรมสิทธิประโยชน์ของสายการบิน พบว่าการ

รับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า การสะสมและแลกคะแนนกับบริษัท
พันธมิตร ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อลูกค้ารับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเครือข่ายพันธมิตร จะส่งผลให้ความพึงพอใจ
ต่อสายการบินเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kang et al. (2015) ที่ศึกษาเกี่ยวกับโปรแกรมสมาชิกของโรงแรม 
พบว่าการรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า กล่าวคือเมื่อลูกค้ารับรู้ว่า
สามารถใช้สิทธิประโยชน์กับบริษัทพันธมิตรได้หลากหลาย เช่น ร้านอาหาร สายการบิน หรือบริการเช่ารถ จะส่งผลให้
ความพึงพอใจต่อโปรแกรมสมาชิกของโรงแรมเพิ่มขึ้น นอกจากนี้ Stathopoulou and Balabanis (2016) ยังพบผลลัพธ์
ในทิศทางเดียวกันในบริบทของโปรแกรมสะสมคะแนนของร้านค้าปลีก โดยพบว่าการรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งส่งผลต่อความภักดีและพฤติกรรมการซื้อซ้ าในระยะยาว
โดยเฉพาะเมื่อลูกค้าสามารถใช้คะแนนสะสมกับร้านค้าพันธมิตรได้หลากหลาย เช่นเดียวกับ Verhoef (2003) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบริษัทในธุรกิจประกันภัย พบว่าการรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรมีผลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าการได้รับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษจากบริษัทพันธมิตร ซึ่ งส่งผลต่อการรักษาลูกค้าและ 
การขยายความสัมพันธ์ในอนาคต จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6a การรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.12 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้สิทธปิระโยชน์จากพนัธมิตรและการรับรู้คุณค่า 
การศึกษาของ Hsu and Lin (2015) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับการใช้งานแอปพลิเคชันบนสมาร์ตโฟน พบว่าการรับรู้

สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรมอีิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูใ้ชง้าน การได้รับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษจากร้านค้า
และบริการที่ร่วมรายการ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้ใช้รับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเครือข่ายพันธมิตรของ  
แอปพลิเคชัน จะส่งผลให้รับรู้ถึงคุณค่าของการใช้งานแอปพลิเคชันเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wang et al. 
(2013) ที่ศึกษาเกี่ยวกับโปรแกรมสะสมคะแนนของสายการบิน พบว่าการรับรู้ สิทธิประโยชน์ จากพันธมิตรมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าของลูกค้า กล่าวคือ เมื่อลูกค้ารับรู้ว่าสามารถใช้คะแนนสะสมกับสายการบิน
พันธมิตรหรือบริการอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องได้อย่างหลากหลายจะส่งผลให้รับรู้ถึงคุณค่าของการเป็นสมาชิกโปรแกรมสะสม
คะแนนเพิ่มขึ้นนอกจากนี้ Xu et al. (2015) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการใช้งานแอปพลิเคชัน
โซเชียลมีเดีย โดยพบว่าการรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตร เช่น การได้รับส่วนลดหรือของรางวัลจากการเช็คอินหรือ
แชร์ข้อมูล มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้งาน ซึ่งส่งผลต่อความตั้ งใจใช้งานแอปพลิเคชันอย่าง
ต่อเนื่องในระยะยาว จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6b การรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

3.1.13 ความสัมพันธ์ระหวา่งการยืนยันความคาดหวังและการรับรู้คุณค่า 
การศึกษาของ Hsu and Lin (2015) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับการใช้งานแอปพลิเคชันบนสมาร์ตโฟน พบว่าการ

ยืนยันความคาดหวังมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้งาน ประสิทธิภาพและประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน
แอปพลิเคชัน ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้ใช้งานพบว่าประสบการณ์การใช้งานเป็นไปตามหรือเหนือกว่าที่คาดหวังไว้ 
จะส่งผลให้รับรู้ถึงคุณค่าของแอปพลิเคชันเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ Cheng (2014) ที่ศึกษาเก่ียวกับการใช้งาน
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ระบบอีเลิร์นนิง พบว่าการยืนยันความคาดหวังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าของผู้เรียน กล่าวคือ  
เมื่อผู้เรียนพบว่าระบบอีเลิร์นนิงสามารถตอบสนองความต้องการและให้ประโยชน์ตามที่คาดหวังไว้ จะส่งผลให้รับรู้ถึง
คุณค่าของการใช้งานระบบเพิ่มขึ้น ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ Chen and 
Fu (2018) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการใช้งานแอปพลิเคชันส่ังอาหาร โดยพบว่าการยืนยันความ
คาดหวังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณค่าของผู้ใช้บริการ ความสะดวกสบายความรวดเร็ว และคุณภาพของ
อาหารที่ได้รับ ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซ้ าในอนาคต จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 7 การยืนยันความคาดหวังส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.14 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ 
การศึกษาของ Bienstock et al. (1997) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับคุณภาพการบริการในธุรกิจขนส่งสินค้า พบว่า

การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความน่าเชื่อถือและความรวดเร็วในการจัดส่ง ผลการวิจัย
แสดงให้เห็นว่าเมื่อลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าของบริการที่ได้รับเมื่อเทียบกับต้นทุนที่จ่ายไป จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อ
การใช้บริการเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ Parasuraman et al. (2005) ที่ศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าการรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการกล่าวคือ เมื่อผู้ใช้บริการ
รับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับจากการใช้บริการออนไลน์ ทั้งในแง่ของความสะดวกสบาย ความปลอดภั ย และความคุ้มค่า  
จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อการใช้บริการเพิ่มขึ้น เช่นเดียวกับ Roy et al. (2018) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการใช้บริการ
ร้านค้าปลีกออนไลน์และออฟไลน์ พบว่าการรับรู้คุณค่ามีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความหลากหลายของ
สินค้า ความสะดวกในการเลือกซื้อและความคุ้มค่าของราคา ซึ่งส่งผลต่อความภักดีและพฤติกรรมการซื้อซ้ าในอนาคต 
จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 8 การรับรู้คุณค่าส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.15 ความสัมพันธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าและความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ือง 
การศึกษาของ Kim et al. (2019) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับการใช้งานแอปพลิเคชันส่ังอาหาร พบว่าการรับรู้

คุณค่าที่ได้รับจากแอปพิลเคชันเช่น ความสะดวกสบาย ความหลากหลายของร้านอาหาร และความคุ้มค่าของบริการ  
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องของผู้ใช้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim and Oh (2011) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับการใช้งานเว็บไซต์ท่องเที่ยวออนไลน์ พบว่าการรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจใช้งาน  
อย่างต่อเนื่องของผู้ใช้บริการ กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้บริการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับจากการใช้เว็บไซต์ ทั้งในแง่ของข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ ความสะดวกในการจองที่พักและตั๋วเครื่องบิน รวมถึงราคาที่คุ้มค่า จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจที่จะกลับมาใช้
บริการเว็บไซต์นั้นอีกในอนาคต นอกจากนี้ Hsiao et al. (2016) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของการใช้งาน
แอปพลิเคชันโซเชียลมีเดีย โดยพบว่าการรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องของ
ผู้ใช้งาน การติดต่อส่ือสาร การแบ่งปันข้อมูล และการสร้างเครือข่ายสังคมซึ่งส่งผลให้ผู้ใช้งานมีแนวโน้มที่จะใช้  
แอปพลิเคชันนั้นเป็นประจ าและแนะน าให้ผู้อื่นใช้งานด้วยจึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี ้

สมมติฐานที่ 9 การรับรู้คุณค่าส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใชง้านอย่างต่อเนื่องในการใชง้านแอปพลิเคชัน  
บิ๊กซี พลัส 

3.1.16 ความสัมพันธ์ระหวา่งการยืนยันความคาดหวังและความพึงพอใจ 
การศึกษาของ Alraimi et al. (2015) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับการใช้งานหลักสูตรออนไลน์แบบเปิด (MOOCs) 

พบว่าการยืนยันความคาดหวังมอีิทธพิลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้เรียน คุณภาพเนื้อหา ความยืดหยุ่นในการเรียน 
และการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้สอนและผู้เรียนอื่น ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อประสบการณ์การเรียนเป็นไปตามหรือ
เหนือกว่าที่ผู้เรยีนคาดหวังไว้จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อการใช้งานระบบเพิ่มขึ้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ Joo et al. 
(2017) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการใช้งานระบบการจัดการการเรียนรู้ (LMS) ในสถาบันการศึกษา พบว่าการยืนยันความ
คาดหวังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ใช้ กล่าวคือ เมื่อระบบ LMS สามารถตอบสนองความต้องการ
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และให้ประโยชน์ตามที่ผู้ใช้คาดหวังไว้ ทั้งในแง่ของความสะดวกในการเข้าถึงเนื้อหา การส่งงาน และการติดต่อส่ือสาร
กับผู้สอน จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อการใช้งานระบบเพิ่มขึ้นนอกจากนี้ Gao et al. (2015) ยังพบผลลัพธ์ใน
ทิศทางเดียวกันในบริบทของการใช้งานแอปพลิเคชันสุขภาพบนมือถือ โดยพบว่าการยืนยันความคาดหวังมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ใช้งาน ความแม่นย าของข้อมูล ความสะดวกในการติดตามสุขภาพ และ
การให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานแอปพลิเคชันอย่างต่อเนื่ องในระยะยาว จึงน าไปสู่
สมมติฐานดังนี ้

สมมติฐานที่ 10 การยืนยันความคาดหวังส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
3.1.17 ความสัมพันธ์ระหวา่งความพึงพอใจและความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ือง 
การศึกษาของ Murfield et al. (2017) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับการใช้บริการโลจิสติกส์ในการค้าปลีก พบว่าความ

พึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งานอยา่งต่อเนื่องของลูกค้า ความน่าเชื่อถือ ความรวดเร็ว และความยืดหยุน่
ในการจัดส่งสินค้า ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อลูกค้ามีความพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับ จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจทีจ่ะ
ใช้บริการนั้นอย่างต่อเนื่องในอนาคตสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chopdar et al. (2018) ที่ศึกษาเก่ียวกับการใช้งานแอป
พลิเคชันช้อปปิ้งบนมือถือ พบว่าความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องของผู้ใช้ 
กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้มีความพึงพอใจต่อประสบการณ์การใช้งานแอปพลิเคชัน ทั้งในแง่ของความสะดวกในการค้นหาและ
เปรียบเทียบสินค้า ความปลอดภัยในการช าระเงิน และการบริการหลังการขาย จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจที่จะใช้แอป
พลิเคชันนั้นเป็นประจ าในการซื้อสินค้า นอกจากนี้ Aslam et al. (2019) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกันในบริบทของ
การใช้งานแอปพลิเคชันธนาคารบนมือถือโดยพบว่าความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจใช้งานอย่าง
ต่อเนื่องของผู้ใช้บริการความสะดวกในการท าธุรกรรม ความปลอดภัยของข้อมูล และความหลากหลายของบริการซึ่ง
ส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีแนวโน้มที่จะใช้แอปพลิเคชันธนาคารเป็นช่องทางหลักในการจัดการทางการเงิน เช่นเดียวกับ 
Suki et al. (2018) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการใช้บริการแอปพลิเคชันเรียกรถพบว่าความพึงพอใจมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ใช้งานอย่างต่อเนื่องของผู้โดยสาร ความสะดวกในการเรียกรถ ความปลอดภัยระหว่างการเดินทาง และความคุ้มค่าของ
ราคา ซึ่งส่งผลให้ผู้โดยสารมีแนวโน้มที่จะเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันนั้นเป็นทางเลือกแรกในการเดินทาง จึงน าไปสู่
สมมติฐานดังนี ้

สมมติฐานที ่11 ความพึงพอใจส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใช้งานอย่างต่อเนื่องในการใชง้านแอปพลิเคชัน บิ๊กซ ีพลัส 
3.1.18 ความสัมพันธ์ระหวา่งความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ืองและความภักดีต่อแบรนด์ 
การศึกษาของ Murfield et al. (2017) ที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับคุณภาพการบริการโลจิสติกส์ในการค้าปลีกแบบ

หลายช่องทาง พบว่าความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้ า ความ
น่าเชื่อถือและความสม่ าเสมอของการบริการ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าเมื่อลูกค้ามีความตั้งใจที่จะใช้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง จะส่งผลให้เกิดความผูกพันและความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาวสอดคล้องกับงานวิจัยของ Aslam et al. 
(2019) ที่ศึกษาเก่ียวกับการใช้งานแอปพลิเคชันธนาคารบนมือถือ พบว่าความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องมีความสัมพนัธ์
เชิงบวกกับความภักดีต่อแบรนด์ของผู้ใช้บริการ กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้บริการมีความตั้งใจที่จะใช้แอปพลิเคชันธนาคารเป็น
ประจ า ทั้งในการท าธุรกรรมทางการเงินและการเข้าถึงบริการอื่น ๆ จะส่งผลให้เกิดความผูกพันกับแบรนด์ของธนาคาร
นั้น และมีแนวโน้มที่จะแนะน าบริการให้กับผู้อื่นนอกจากนี้ Suki et al. (2018) ยังพบผลลัพธ์ในทิศทางเดียวกัน 
ในบริบทของการใช้บริการแอปพลิเคชันเรียกรถโดยพบว่าความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความภักดีต่อแบรนด์ของผู้โดยสาร ความพึงพอใจต่อการบริการและความคุ้มค่าของราคา ซึ่งส่งผลให้ผู้โดยสารมี
แนวโน้มที่จะเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันน้ันเป็นทางเลือกแรกในการเดินทาง และมีการแนะน าบอกต่อไปยังเพื่อนและ
ครอบครัว จึงน าไปสู่สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 12 ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องส่งผลเชิงบวกต่อความภักดตี่อแบรนด์บิ๊กซ ี
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3.2 กรอบแนวคิดการวจิัย 
กรอบแนวคิดการวิจัยของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

แสดงได้ดังภาพที่ 1  
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจยัของปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อความภกัดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
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4. วิธีการวิจัย 
งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางช่องทางออนไลน์เป็นวิธีในการ

เก็บข้อมูล ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยนี้ คือ กลุ่มตัวอย่างประชาชนทั่วไปที่เป็นผู้ที่ใช้งานแอป
พลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ของบริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ทางผู้วิจัยจึงได้ท าการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง จากการวิเคราะห์ค่าอ านาจในการทดสอบ (Power Analysis) โดยมี
การใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power มาเป็นเคร่ืองมือในการค านวณ ซึ่งก าหนดตามหลักสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้ในการวิเคราะห์ ซึ่งท าการก าหนดค่าพารามิเตอร์ ดังนี้ 

f^2 คือ ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เป็นค่าสถิติที่ใช้บอกขนาดความต่างเมื่อผลการทดสอบสมมติฐาน
ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยก าหนดที่ระดับกลาง 0.15 

α คือ ค่าความเชื่อมั่นที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Level of Significant)  
หรือความน่าจะเป็นของความคลาดเคล่ือนในการทดสอบ (Error Probability) โดยก าหนดที่ระดับ 0.05  

(α=0.05) เท่ากับระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
1-β คือ ค่าอ านาจการทดสอบ (Power of Test) โดยก าหนดให้ผลต่างของความผิดพลาดเท่ากับ 0.05 และค่า

ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจที่ถูกต้อง = 0.95 (1-β=0.95) 
จ านวนตัวแปร (Number of Predictor) 11 ตัวแปร  
ดังนั้น ผลจากการค านวณจากโปรแกรมส าเร็จรูปได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 178 ราย เพื่อป้ องกันความ

ผิดพลาดในกรณีตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยจึงเพิ่มขนาดของกลุ่มตัวอย่างขึ้นร้อยละ 20 ดังนั้นขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ 214 ราย 

แบบสอบถามถูกพัฒนาให้มีข้อค าถามที่ใช้ส าหรับวัดโดยมีการใช้มาตรวัด 5 ระดับ (Five-Point Likert Scale) 
ได้แก่ ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วย ระดับคะแนน 3 หมายถึง  
ปานกลาง ระดับคะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย ระดับคะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ส าหรับค าถามเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างและความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส ได้แก่ การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ความซับซ้อนในการใช้งาน การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่ง
สินค้า ความสนุกสนานในการใช้งาน การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้คุณค่า การรับรู้ประโยชน์จากพันธมิตร  
ความภักดีต่อแบรนด์ การยืนยันความคาดหวัง ความพึงพอใจ และความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง 

การตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถาม โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษา
ผู้ทรงคุณวุฒิ ซึ่งมีความช านาญในการท าวิจัย พิจารณาเพื่อตรวจสอบเนื้อหาในแต่ละข้อค าถามในแบบสอบถามและ
ผู้วิจัยได้ท าการปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะเพื่อให้แบบสอบถามมีความชัดเจน และครบถ้วนตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัยจากน้ันท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อดูการจัดกลุ่มของตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กัน และ
ก าหนดน้ าหนักตัวแปรด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) งานวิจัยนี้ใช้
สถิติ Principal Component โดยการหมุนแกนในลักษณะของ Varimax Rotation โดยค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ที่ยอมรับได้ต้องไม่ต่ ากว่า 0.5 หากพบข้อค าถามที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบต่ ากว่า 0.5 จะพิจารณาตัดข้อ
ค าถามออก และตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ผลจากแบบสอบถาม
เบื้องต้นจ านวน 30 ชุด โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1  
ท าการทดสอบในแต่ละข้อค าถามเพื่อวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของค าถามในแต่ละตัวแปร ก่อนการน าไปใช้เก็บข้อมูลจริง 

งานวิจัยนี้ใช้เกณฑ์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคไม่น้อยกว่า 0.7 ซึ่งถือเป็นเกณฑ์ที่เหมาะสมส าหรับ
งานวิจัยแบบ Basic Research หากพบข้อค าถามที่มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟของครอนบาคต่ ากว่า 0.7 จะท าการปรับปรุง
แก้ไขข้อค าถามให้เหมาะสม แล้วจึงน าแบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุงเรียบร้อยแล้วไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงจาก
แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม – มิถุนายน 2569 หน้า 73 

การทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยส าหรับงานวิจัยนี้  ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงชั้น 
(Hierarchical Regression) โดยท าการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงจากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple 
Linear Regression) การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และท าการวิเคราะห์อิทธิพล
ทางอ้อมด้วยโปรแกรมในเว็บเพจ Danielsoper มาใช้ในการพยากรณ์ค่าตัวแปรตามจากตัวแปรอิสระ โดยงานวิจัยนี ้
ใช้ค่า p-value ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 เป็นตัวก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significant Level) 
 

5. ผลการวิจัย และอภิปรายผล 
5.1  การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยมีคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และความถี่ในการใช้งานแอปพลิเคชัน รวมทั้งความคิดเห็นที่เกี่ยวกับการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส พบว่า 
งานวิจัยนี้มีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 228 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.1 มีช่วงอายุส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 
21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 59.6 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.5 มีความถี่ในการใช้งาน  
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส อยู่ 1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์เป็นส่วนใหญ่ และมียอดใช้จ่ายเฉล่ียในการซื้อต่อครั้งในการใช้งาน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มากกว่า 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 64 ค าถามเกี่ยวกับสิทธิพิเศษ หรือส่วนลดที่สนใจในการใช้งาน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส พบว่าสิทธิพิเศษที่ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส สนใจมากที่สุด 3 อันดับคือ สินค้า  
พรีเมี่ยมจากการแลกพอยต์ คิดเป็นร้อยละ 84.2 สินค้าฟรีจากการแลกพอยต์ คิดเป็นร้อยละ 50 และส่วนลดโรงแรมและ
ท่องเที่ยว คิดเป็นร้อยละ 36.8 
5.2 การตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) 

งานวิจัยนี้ท าการตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ  
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดยใช้เกณฑ์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคไม่น้อยกว่า 0.7 ซึ่งถือเป็นเกณฑ์ 
ที่ เหมาะสมส าหรับงานวิจัยแบบ Basic Research (Sekaran & Bougie, 2010) จากผลการวิ เคราะห์พบว่าค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของทุกตัวแปรในงานวิจัยนี้มีค่ามากกว่า 0.7 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยนี้
มีความน่าเชื่อถือ 
5.3 การสอบทานความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation) 

การตรวจสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ทั้ง 11 ตัวแปร มีค่าสหสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปร  
ไม่เกิน 0.75 และได้ท าการตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) จากวิธีองค์ประกอบการขยายความ
แปรปรวน (Variance inflation factor: VIF) หากมีค่ามากกว่า 10 แสดงว่ามีสหสัมพันธ์ของตัวแปรท านายมาก  
หรือมีภาวะร่วมของตัวแปรในตัวแบบเส้นตรงสูง และ ค่า Tolerance มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 หากค่าเข้าใกล้ศูนย์แสดงว่า
เกิดปัญหา Multicollinearity จากการทดสอบพบว่า ค่า Variance inflation factor ของแต่ละตัวแปรมีค่าไม่เกิน 10 และ
ค่า Tolerance ของแต่ละตัวแปรมีค่าไม่เข้าใกล้ศูนย์ (Hair, 2011) ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์การทดสอบไม่มีภาวะค่า
สหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์มากเกิน 
5.4 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน  าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคและค่า
ความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปัจจัย 

5.4.1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของเคร่ืองมือวัดที่ใช้ในแต่ละปัจจัย สามารถ
แสดงได้ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
และค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดทีใ่ชใ้นแต่ละปัจจัย 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

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

4.373 0.718 0.940 

PTR2 ท่านรู้สึกไม่ปลอดภัยในการช าระเงินผ่านแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

4.355 0.727 0.946 

PTR3 ท่านรู้สึกไม่ปลอดภัยเมื่อต้องให้ข้อมูลทางการเงินผ่าน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.311 0.847 0.913 

PTR4 ท่านรู้สึกกังวลเกี่ยวกบัการปกป้องข้อมูลและการช าระ
เงินผ่านแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.316 0.848 0.911 

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

4.860 0.360 0.926 

COM2 ท่านต้องใช้ความพยายามอย่างมากในการท าความ
เข้าใจวิธใีชแ้อปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.855 0.364 0.918 

COM3 การเรียนรู้วธิีใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ใช้
เวลานานส าหรับท่าน 

4.864 0.356 0.903 

COM4 ท่านคิดว่าแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีความยาก 
ในการใช้งาน 

4.851 0.380 0.891 

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

4.439 0.650 0.851 

PSQ2 พนักงานจัดส่งสินค้าของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส  
มีความสุภาพและเป็นมืออาชีพ 

4.447 0.631 0.871 

PSQ3 สินค้าที่ท่านส่ังผ่านแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มาถงึใน
สภาพที่สมบูรณ์ 

4.425 0.628 0.920 

PSQ4 ท่านประทับใจกับคุณภาพการจัดส่งสินค้าของ 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.421 0.606 0.881 

ความสนุกสนานในการใช้งาน (Enjoyment)  
(% of variance = 2.386, Cronbach’s alpha = 0.946) 
EJ1 การใช้งานแอปพลิเคชัน บิก๊ซี พลัส เป็นประสบการณ์ 
ที่น่าสนุก 

4.114 0.693 0.912 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
และค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดทีใ่ชใ้นแต่ละปัจจัย (ต่อ) 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

ความสนุกสนานในการใช้งาน (Enjoyment)  
(% of variance = 2.386, Cronbach’s alpha = 0.946) 
EJ2 การใช้แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ท าให้ทา่นรู้สึกผ่อนคลาย
และมีความสุข 

4.092 0.680 0.914 

EJ3 ท่านรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อใชฟ้ีเจอร์ต่าง 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 ช่วยใหท้่านซื้อสินค้าได้ทุกที่ทุก
เวลา 

4.443 0.564 0.769 

PC2 ท่านไม่ต้องใช้ความพยายามในการซื้อสินค้าและบริการ
จากการใช้ แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.395 0.565 0.808 

PC3 การใช้แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ช่วยประหยัดเวลาในการ
ซือ้สินค้า 

4.373 0.528 0.861 

PC4 แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ช่วยให้การซื้อสินค้าของท่าน 
ง่ายขึ้น 

4.399 0.533 0.758 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  
(% of variance = 1.866, Cronbach’s alpha = 0.918) 
PV1 เมื่อเทียบกับเวลาที่ใช้ในการเลือกซื้อสินค้าที่สาขา ท่านคิด
ว่าการใชง้านแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีความคุ้มค่า 

4.338 0.633 0.846 

PV2 เมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปเลือกซื้อสินค้าที่
สาขา ท่านคิดว่าการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีความ
คุ้มค่า 

4.360 0.624 0.884 

PV3 เมื่อเทียบกับความพยายามที่ใชใ้นการเลือกซื้อสินค้าที่
สาขา ท่านคิดว่าการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีความ
คุ้มค่า 

4.351 0.670 0.868 

PV4 ท่านคิดว่าการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ให้ความคุม้
ค่าที่ด ี

4.333 0.685 0.802 

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

4.329 0.658 0.893 

PPP2 ท่านได้รับสิทธพิิเศษจากร้านค้าพันธมติรของ บิ๊กซี พลัส 
ที่น่าสนใจ 

4.316 0.661 0.902 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
และค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดทีใ่ชใ้นแต่ละปัจจัย (ต่อ) 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

การรับรู้ประโยชน์จากพันธมติร (Perceived Partnership Privileges)  
(% of variance = 2.065, Cronbach’s alpha = 0.943) 
PPP3 การใชแ้อปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ท าให้ทา่นได้รับส่วนลด
พิเศษจากร้านค้าที่ร่วมรายการ 

4.289 0.692 0.864 

PPP4 ท่านรู้สึกใกล้ชิดกับแบรนด์มากขึ้นเมื่อท่านได้รับสิทธิ
ประโยชน์จากแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

4.276 0.688 0.834 

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

4.303 0.623 0.904 

BL2 ท่านจะยังคงใช้แอปพลิเคชนั บิ๊กซี พลัส แม้ว่าจะมีแอป
พลิเคชันอ่ืนที่ให้ข้อเสนอที่ดีกว่า 

4.289 0.618 0.908 

BL3 ท่านรู้สึกผูกพันต่อแบรนด์ บิ๊กซี พลัส 4.259 0.656 0.922 
BL4 ท่านจะพูดถึงแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ในแง่บวกกับผู้อื่น 4.316 0.641 0.885 
การยืนยันความคาดหวัง (Confirmation)  
(% of variance = 1.515, Cronbach’s alpha = 0.921) 
CO1 ประสบการณ์การใชง้านแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ดีกว่าที่
ท่านคาดหวงัไว ้

4.474 0.526 0.821 

CO2 การบริการที่ท่านได้รับจากพนักงานบิ๊กซีเมื่อท่านส่ังสินคา้
ผ่านแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ดีกว่าที่ท่านคาดหวังไว ้

4.461 0.525 0.876 

CO3 เมื่อท่านใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ประสิทธิภาพการ
ท างานของแอปพลิเคชันดีกว่าทีท่่านคาดหวงัไว้ 

4.478 0.535 0.847 

CO4 การใช้งานแอปพลิเคชัน บิก๊ซี พลัส ของท่านเป็นไปตามที่
ท่านคาดหวงั 

4.474 0.534 0.827 

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

4.469 0.534 0.863 

ST4 ท่านมีความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 4.456 0.541 0.839 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
และค่าความแปรปรวนของเคร่ืองมือวัดทีใ่ชใ้นแต่ละปัจจัย (ต่อ) 
ตัววัด Mean Std Deviation Factor Loading 

ความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ือง (Continuance Intention)  
(% of variance = 4.682, Cronbach’s alpha = 0.945) 
CI1 ท่านตัง้ใจทีจ่ะใช้แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ต่อไป 4.465 0.525 0.902 
CI2 ท่านจะใช้แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ในการซื้อสินค้าอย่าง
สม่ าเสมอ 

4.456 0.541 0.912 

CI3 ท่านคาดว่าจะใชแ้อปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส เป็นประจ า 4.487 0.543 0.915 
CI4 ท่านเห็นว่าแอปพลิเคชัน บิก๊ซี พลัส จะเป็นช่องทางในการ
ซื้อสินค้าในระยะยาว 

4.500 0.526 0.908 

 
5.3 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่ายเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยสามารถแบ่งตามกรอบแนวคิดการ
วิจัย ดังนี้  

5.3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างความตั งใจใช้งานอย่างต่อเน่ืองและความภักดีต่อแบรนด์ 
ผลของการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระ คือ ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง และตัวแปรตาม คือ 

ความภักดีต่อแบรนด์ เมื่อพิจารณาที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ p = 0.000 (F1, 226) = 36.007 โดยตัวแปรความตั้งใจใช้
งานอย่างต่อเนื่องเป็นตัวก าหนดความผันแปรของตัวแปรความภักดีต่อแบรนด์ โดยมีค่าความผันแปรของตัวแปรตาม 
(Adjusted R2) เป็นร้อยละ 13.4 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 0.371 เมื่อวิเคราะห์
รายละเอียดของตัวแปรอิสระพบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้ส่งผลทางบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ ดังแสดงในตารางที่ 
2-3  
ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ผลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง  

ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ 

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    

 
ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง  

ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ 

Variable 
ความภักดีต่อแบรนด์ (BL) 

B SE B β T Sig. 
ความตัง้ใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง (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) 
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยสามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ตามกรอบ

แนวคิดการวิจัย ดังนี้ 
5.3.2.1 ความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ความซับซ้อนในการใช้งาน การรับรู้คุณภาพ

ของบริการจัดส่งสินค้า ความสนุกสนานในการใช้งานการรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตร 
การรับรู้คุณค่า และการยืนยันความคาดหวัง ต่อความพึงพอใจผลของการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระ คือ 
การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ความซับซ้อนในการใช้งาน การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า  
ความสนุกสนานในการใช้งาน การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรการรับรู้คุณค่า และการ
ยืนยันความคาดหวัง และตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจ เมื่อพิจารณาที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F8, 219) = 56.951 
โดยตัวแปรการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าการรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้คุณค่า และการยืนยันความ
คาดหวัง เป็นตัวก าหนดความผันแปรของตัวแปรความพึงพอใจ ที่ระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.013 0.000 0.000 และ 
0.000 ตามล าดับมีค่าความผันแปรของตัวแปรตาม (Adjusted R2) เป็นร้อยละ 64.40 (Adjusted R2 = 0.664, F8, 219) 
และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 0.103 0.295 0.176และ 0.459 ตามล าดับ ส่วนตัวแปร
การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ความซับซ้อนในการใช้งาน ความสนุกสนานในการใช้งาน และการรับรู้สิทธิ
ประโยชน์จากพันธมิตร การรับรู้คุณค่ามคาดหวังไม่สามารถเป็นตัวก าหนด ความผันแปรของตัวแปรการรับรู้ประโยชน์ 
เนื่องจากมีระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.758 0.579 0.192 และ 0.121 ตามล าดับ (มากกว่า 0.05 ที่เป็นตัวก าหนด
นัยส าคัญทางสถิติ) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ -0.022 -0.039 0.058 และ 0.069 
ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 4-5 
 

ตารางที่ 4 การวิเคราะหผ์ลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงในการท า
ธุรกรรม ความซับซ้อนในการใชง้าน การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า ความสนุกสนานในการใช้งาน  

การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้สิทธิประโยชนจ์ากพันธมิตร การรับรู้คุณค่า  
และการยืนยันความคาดหวัง ตอ่ความพงึพอใจ 

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    

 
ตารางที่ 5 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม  

ความซับซ้อนในการใช้งาน การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า ความสนุกสนานในการใช้งาน  
การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้สิทธิประโยชนจ์ากพันธมิตร การรับรู้คุณค่า  

และการยืนยันความคาดหวัง ตอ่ความพงึพอใจ 

Variable 
ความพึงพอใจ (ST) 

B SE B β T Sig. 
การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม (PTR) -0.033 0.106 -0.022 -0.309 0.758 
ความซับซ้อนในการใช้งาน (COM) -0.054 0.098 -0.039 -0.555 0.579 
การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า (PSQ) 0.055 0.022 0.103 2.502 0.013* 
ความสนุกสนานในการใช้งาน (EJ) 0.044 0.034 0.058 1.308 0.192 
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ตารางที่ 5 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม  
ความซับซ้อนในการใช้งาน การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า ความสนุกสนานในการใช้งาน  

การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้สิทธิประโยชนจ์ากพันธมิตร การรับรู้คุณค่า  
และการยืนยันความคาดหวัง ตอ่ความพงึพอใจ (ต่อ) 

Variable 
ความพึงพอใจ (ST) 

B SE B β T Sig. 
การรับรู้ความสะดวกสบาย (PC) 0.199 0.031 0.295 6.363 0.000** 
การรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตร (PPP) 0.053 0.034 0.069 1.558 0.121 
การรับรู้คุณค่า (PV) 0.179 0.046 0.176 3.885 0.000** 
การยืนยันความคาดหวัง (CO) 0.395 0.041 0.459 9.545 0.000** 

*p < 0.05, **p < 0.01 
 

5.3.2.2 ความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ความซับซ้อนในการใช้งาน การรับรู้คุณภาพ
ของบริการจัดส่งสินค้า ความสนุกสนานในการใช้งาน การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตร 
และการยืนยันความคาดหวัง ต่อการรับรู้คุณค่า 

ผลของการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ความซับซ้อน
ในการใช้งาน การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า ความสนุกสนานในการใช้งาน การรับรู้ความสะดวกสบาย การ
รับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตร และการยืนยันความคาดหวัง และตัวแปรตาม คือ การรับรู้คุณค่า เมื่อพิจารณาที่ระดับ
นัยส าคัญ p = 0.000 (F7, 220) = 15.349 โดยตัวแปรการรับรู้ความเสี่ยงในการท าธุรกรรม การรับรู้คุณภาพของบริการ
จัดส่งสินค้า การรับรู้ความสะดวกสบาย และการยืนยันความคาดหวัง เป็นตัวก าหนดความผันแปรของตัวแปรการรับรู้
คุณค่า ที่ระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.035 0.014 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ มีค่าความผันแปรของตัวแปรตาม 
(Adjusted R2) เป็นร้อยละ 30.70 (Adjusted R2 = 0.307, F7, 220) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ 
(Beta) เท่ากับ 0.133 0.144 0.343 และ 0.244 ตามล าดับ ส่วนตัวแปรความซับซ้อนในการใช้งาน ความสนุกสนานใน
การใช้งาน และการรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรไม่สามารถเป็นตัวก าหนด ความผันแปรของตัวแปรการรับรู้
ประโยชน์ เนื่องจากมีระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.398 0.891 และ 0.060 ตามล าดับ (มากกว่า 0.05 ที่เป็นตัวก าหนด
นัยส าคัญทางสถิติ) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 0.052 0.009 และ 0.120 
ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 6-7 
 

ตารางที่ 6 การวิเคราะหผ์ลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง 
ในการท าธุรกรรม ความซับซ้อนในการใช้งาน การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า ความสนุกสนานในการใช้งาน 
การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้สิทธิประโยชนจ์ากพันธมิตร และการยืนยันความคาดหวัง ตอ่การรับรู้คุณค่า 

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    
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ตารางที่ 7 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม  
ความซับซ้อนในการใช้งาน การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า ความสนุกสนานในการใช้งาน  

การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้สิทธิประโยชนจ์ากพันธมิตร และการยืนยันความคาดหวัง ตอ่การรับรู้คุณค่า 

Variable 
การรับรู้คุณค่า (PV) 

B SE B β T Sig. 
การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม (PTR) 0.113 0.053 0.133 2.118 0.035* 
ความซับซ้อนในการใช้งาน (COM) 0.090 0.106 0.052 0.848 0.398 
การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า (PSQ) 0.110 0.045 0.144 2.473 0.014* 
ความสนุกสนานในการใช้งาน (EJ) 0.008 0.059 0.009 0.138 0.891 
การรับรู้ความสะดวกสบาย (PC) 0.253 0.041 0.343 6.120 0.000** 
การรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตร (PPP) 0.114 0.060 0.120 1.893 0.060 
การยืนยันความคาดหวัง (CO) 0.303 0.075 0.244 4.027 0.000** 

*p < 0.05, **p < 0.01 
 

5.3.2.3 ความสัมพันธ์ของความพึงพอใจ และการรับรู้คุณค่า ต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง ผลของการ
วิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจ และการรับรู้คุณค่า และตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจใช้งาน
อย่างต่อเนื่อง เมื่อพิจารณาที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F2, 225) = 50.548 โดยตัวแปรความพึงพอใจ และการรับรู้
คุณค่า เป็นตัวก าหนดความผันแปรของตัวแปรความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง ที่ระดับนัยส าคัญ p เท่ากับ 0.000 และ 
0.007 ตามล าดับ มีค่าความผันแปรของตัวแปรตาม (Adjusted R2) เป็นร้อยละ 30.40 (Adjusted R2 = 0.304, F2, 225) 
และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (Beta) เท่ากับ 0.377 และ 0.219 ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 8-9 
 

ตารางที่ 8 การวิเคราะหผ์ลทางสถิติความแปรปรวนของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความพึงพอใจ  
และการรับรู้คุณค่า ต่อความตัง้ใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง 

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    

 
ตารางที่ 9 การวิเคราะห์ผลทางสถิติของความสัมพันธ์ระหว่างปจัจยัความพึงพอใจ  

และการรับรู้คุณค่าต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง 

Variable 
ความตั งใจใช้งานอยา่งต่อเน่ือง (CI) 

B SE B β T Sig. 
ความพึงพอใจ (ST) 0.385 0.083 0.377 4.664 0.000** 
การรับรู้คุณค่า (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 านวณได้ค่าอิทธิพลทางตรงจากการวเิคราะห์ถดถอยพหคุูณแล้ว จากน้ันน าค่าที่ได้ไปวิเคราะห์เพื่อหาคา่

อิทธิพลทางอ้อมด้วยโปรแกรมในเว็บเพจ Danielsoper โดยมีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
5.3.3.1 ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า การรับรู้ความสะดวกสบาย  

การรับรู้คุณค่า และการยืนยันความคาดหวัง ที่ส่งผ่านปัจจัยความพึงพอใจ ไปยังปัจจัยความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง 
ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized 

Coefficients) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ เท่ากับ 0.103 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้วของปัจจัย
ความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.377 ซึ่งจากการค านวณค่าอิทธิพลทางอ้อมของ
ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า ที่ส่งผ่านปัจจัยความพึงพอใจไปยังความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 
0.038831 ปัจจัยการรับรู้ความสะดวกสบาย มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้วที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
เท่ากับ 0.295 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้วของปัจจัยความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งาน
อย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.377 ซึ่งจากการค านวณค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการรับรู้ความสะดวกสบาย ที่ส่งผ่านปัจจัย
ความพึงพอใจไปยังความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.111215 ปัจจัยการรับรู้คุณค่า มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่
ปรับมาตรฐานแล้วที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ เท่ากับ 0.176 และค่าสัมประสิทธิ์ การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว 
(Standardized Coefficients) ของปัจจัยความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.377 ซึ่งจาก
การค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการรับรู้คุณค่า ที่ส่งผ่านปัจจัยความพึงพอใจที่ ไปยังความตั้งใจใช้งานอย่าง
ต่อเนื่องเท่ากับ 0.066352 ปัจจัยการยืนยันความคาดหวัง มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
เท่ากับ 0.459 และค่าสัมประสิทธิ์ การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้วของปัจจัยความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใชง้าน
อย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.377 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการยืนยันความคาดหวัง ที่ส่งผ่านปัจจัย
ความพึงพอใจที่ ไปยังความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.173043 
 
ตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยส าคัญทางสถติิของปจัจัยการรับรู้คุณภาพ 

ของบริการจัดส่งสินค้า การรับรูค้วามสะดวกสบาย การรับรู้คุณค่า และการยืนยันความคาดหวัง  
ที่ส่งผ่านปัจจัยความพงึพอใจ ไปยังปจัจัยความตั้งใจใชง้านอย่างต่อเนื่อง 

Variable 
Indirect effect of 

Standardized 
Score 

Sobel test 
statistic 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า 
(PSQ) 

0.038831 0.537 0.295 0.591 

การรับรู้ความสะดวกสบาย (PC) 0.111215 1.572 0.057 0.116 
การรับรู้คุณค่า (PV) 0.066352* 2.152 0.015 0.031 
การยืนยันความคาดหวัง (CO) 0.173043 1.468 0.071 0.142 

*p < 0.05, **p < 0.01 
 

5.3.3.2 ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่ง
สินค้า การรับรู้ความสะดวกสบาย และการยืนยันความคาดหวัง ที่ส่งผ่านปัจจัยการรับรู้คุณค่า ไปยังปัจจัยความตั้งใจ 
ใช้งานอย่างต่อเนื่อง  

ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้วที่ส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่า เท่ากับ 0.133 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้วของปัจจัยการรับรู้คุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจ
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ใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.219 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงในการท า
ธุรกรรม ที่ส่งผ่านปัจจัยการรับรู้คุณค่า ไปยังความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.029127 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ
ของบริการจัดส่งสินค้า มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่า เท่ากับ 0.144 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยการ
รับรู้คุณค่า ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.219 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัย
การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า ที่ส่งผ่านปัจจัยการรับรู้คุณค่าไปยังความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 
0.031536 ปัจจัยการรับรู้ความสะดวกสบาย มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) 
ที่ ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า เท่ากับ 0.343 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized 
Coefficients) ของปัจจัยการรับรู้คุณค่า ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.219 ซึ่งจากการค านวณค่า
อิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการรับรู้ความสะดวกสบาย ที่ส่งผ่านปัจจัยการรับรู้คุณค่าไปยังความตั้งใจใช้งานอย่าง
ต่อเนื่องเท่ากับ 0.075117ปัจจัยการยืนยันความคาดหวัง มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized 
Coefficients) ที่ ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า เท่ากับ 0.244 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว 
(Standardized Coefficients) ของปัจจัยการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.219 ซึ่งจาก
การค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการยืนยันความคาดหวัง ที่ส่งผ่านปัจจัยการรับรู้คุณค่าไปยังความตั้งใจใช้
งานอย่างต่อเนื่องเท่ากับ 0.053436 
 
ตารางที่ 11 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยส าคัญทางสถติิของปจัจัยการรับรู้ความเส่ียง 
ในการท าธุรกรรม การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า การรับรู้ความสะดวกสบาย และการยนืยันความคาดหวงั  

ที่ส่งผ่านปัจจัยการรับรู้คุณค่า ไปยังปจัจัยความตั้งใจใชง้านอย่างต่อเนื่อง 

Variable 
Indirect effect 

of Standardized 
Score 

Sobel test 
statistic 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม (PTR) 0.029127 0.847 0.198 0.397 
การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า (PSQ) 0.031536 0.834 0.202 0.404 
การรับรู้ความสะดวกสบาย (PC) 0.075117 1.142 0.126 0.253 
การยืนยันความคาดหวัง (CO) 0.053436 1.179 0.119 0.238 

*p < 0.05, **p < 0.01 
  

5.3.3.3 ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยความพึงพอใจ และการรับรู้คุณค่า ที่ส่งผ่านปัจจัยความตั้งใจใช้งาน
อย่างต่อเนื่อง ไปยังปัจจัยความภักดีต่อแบรนด์ 

ปัจจัยความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง เท่ากับ 0.377 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized 
Coefficients) ของปัจจัยความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์เท่ากับ 0.371 ซึ่งจากการ
ค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยความพึงพอใจที่ส่งผ่านปัจจัยความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องไปยังความความ
ภักดีต่อแบรนด์เท่ากับ 0.139867ปัจจัยการรับรู้คุณค่า มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized 
Coefficients) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง เท่ากับ 0.219 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐาน
แล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง ที่ส่งผลต่อความความภักดีต่อแบรนด์
เท่ากับ 0.371 ซึ่งจากการค านวณ ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการรับรู้คุณค่า  ที่ส่งผ่านปัจจัยความตั้งใจใช้งาน 
อย่างต่อเนื่องไปยังความความภักดีต่อแบรนด์เท่ากับ 0.081249 
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ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยส าคัญทางสถติิของปจัจัยความพงึพอใจ  
และการรับรู้คุณค่า ที่ส่งผ่านปจัจัยความตัง้ใจใช้งานอยา่งต่อเนือ่ง ไปยังปจัจัยความภักดตี่อแบรนด์ 

Variable 
Indirect effect of 

Standardized 
Score 

Sobel test 
statistic 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

ความพึงพอใจ (ST) 0.139867** 2.326 0.009 0.019 
การรับรู้คุณค่า (PV) 0.081249 1.604 0.054 0.108 

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

 
ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดการวจิัยปจัจยัทีม่ีอิทธพิลต่อความภักดตี่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 12 ฉบับที่ 1 เดือน มกราคม - มิถุนายน 2569 หน้า 85 

5.4.1 ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย โดยการวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) สามารถสรุป
ผลได้ดังตารางที่ 14 

 
ตารางที่ 14 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

ล าดับ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
H1a การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมส่งผลเชิงลบต่อความพึงพอใจในการใช้งาน 

แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
ไม่สนับสนุน 

H1b การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้คณุค่าในการใชง้าน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H2a ความซับซ้อนในการใช้งานส่งผลเชิงลบต่อความพึงพอใจในการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H2b ความซับซ้อนในการใช้งานส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H3a การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความพงึพอใจในการใช้งาน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H3b การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อการรับรูคุ้ณค่าในการใช้งาน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H4a ความสนุกสนานในการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H4b ความสนุกสนานในการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H5a การรับรู้ความสะดวกสบายส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H5b การรับรู้ความสะดวกสบายส่งผลเชิงบวกต่อการรบัรู้คุณค่าในการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H6a การรับรู้สิทธิประโยชนจ์ากพันธมิตรส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งาน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H6b การรับรู้สิทธิประโยชนจ์ากพันธมิตรส่งผลเชิงบวกต่อการรบัรู้คณุค่าในการใชง้าน
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

ไม่สนับสนุน 

H7 การยืนยันความคาดหวังส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H8 การรับรู้คุณค่าส่งผลเชิงบวกต่อความพงึพอใจในการใชง้านแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส สนับสนุน 
H9 การรับรู้คุณค่าส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจใช้งานอย่างต่อเนื่องในการใช้งาน 

แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 
สนับสนุน 

H10 การยืนยันความคาดหวังส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H11 ความพงึพอใจส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจใช้งานอย่างต่อเนื่องในการใช้งาน 
แอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 

สนับสนุน 

H12 ความตัง้ใจใช้งานอย่างต่อเนื่องส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์บิ๊กซี สนับสนุน 
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6. สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามของคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.1 มีช่วงอายุส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 59.6 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.5 และมีความถี่ในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส อยู่ที่  
1-2 ครั้งต่อสัปดาห์เป็นส่วนใหญ่ ในด้านการซ้ือสินค้าและวัตถุประสงค์ในการใช้งาน พบว่ามียอดใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ
ต่อครั้งมากกว่า 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 64 โดยประเภทของสินค้าที่เลือกซื้อจากแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 3 อันดับแรก 
คือ น้ าดื่ม เครื่องดื่ม และผงชงดื่ม รองลงมาคือขนมขบเคี้ยวและของหวาน และไข่ นม และผลิตภัณฑ์จากนม โดยมี
วัตถุประสงค์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส จ านวนมากที่สุด 3 อันดับ คือ ลดปัญหาในการเดินทาง 
ประหยัดเวลาในการซ้ือสินค้าและบริการ และสามารถใช้บริการได้ง่ายด้วยตนเอง ตามล าดับ ในส่วนของสิทธิพิเศษหรือ
ส่วนลดที่สนใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส 3 อันดับแรก คือ สินค้าพรีเมี่ยมจากการแลกพอยต์ สินค้าฟรีจาก
การแลกพอยต์ และส่วนลดโรงแรม & ท่องเที่ยว 

ผลการวิเคราะห์ทางสถิติเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน  
บิ๊กซี พลัส พบว่าปัจจัยในแบบจ าลองยืนยันความคาดหวัง (Expectation-Confirmation Model: ECM) ส่งผลเชิงบวก
ต่อความภักดีต่อแบรนด์ โดยแสดงความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญระหว่างการยืนยันความคาดหวังกับความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจกับความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง และความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องกับความภักดีต่อแบรนด์ 
นอกจากนี้การยืนยันความคาดหวังยังส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจซึ่งแสดงให้เห็นว่าการที่ผู้ใช้งานได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีจากการใช้งานหรือเกินความคาดหวังส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อความพึงพอใจ และความภักดีต่อแบ
รนด์ในที่สุด ส่วนปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าอย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมกับ
ความพึงพอใจ โดยเมื่อพิจารณาผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 59.6 อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี เป็นกลุ่มผู้ใช้งานที่
คุ้นเคยกับเทคโนโลยี ท าให้การรับรู้คุณภาพของการบริการออนไลน์และการรับรู้คุณภาพของสินค้ามีอิทธิพลสูงกว่าการ
รับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ความซับซ้อนในการใช้งานกับความพึงพอใจ เน่ืองมาจากผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี 
พลัส ส่วนใหญ่มีความคุ้นเคยกับการใชง้านแอปพลิเคชันดิจิทลัในชีวติประจ าวันอยูแ่ล้ว ท าให้แม้แอปพลิเคชันจะมคีวาม
ซับซ้อนในการใช้งานในระดับหนึ่ง แต่ผู้ใช้งานสามารถเรียนรู้และปรับตัวได้อย่างรวดเร็ว ความสนุกสนานในการใช้งาน
กับความพึงพอใจ เนื่องจากลักษณะของกลุ่มผู้ใช้งานและพฤติกรรมการใช้งานที่มีความถี่ในการใช้แอปพลิเคชันเพียง 
1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 97.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้งานส่วนใหญ่ไม่ได้มีปฏิสัมพันธ์กั บแอปพลิเคชันมาก
พอที่จะพัฒนาความรู้สึกสนุกสนานหรือเพลิดเพลินในการใช้งาน และการรับรู้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรกับความ  
พึงพอใจ เนื่องจากผู้ใช้งานแอปพลิเคชันมุ่งเน้นไปที่วัตถุประสงค์หลักในการใช้งานเพื่อซื้อสินค้าที่จ าเป็นโดยตรง
จากบิ๊กซี มากกว่าการใช้ประโยชน์จากสิทธิพิเศษของพันธมิตรทางธุรกิจ โดยที่ลูกค้าไม่ได้ให้ความสนใจหรือไม่ทราบ
ถึงสิทธิประโยชน์ที่มาจากพันธมิตรทางธุรกิจที่แอปพลิเคชันน าเสนอ ซึ่งอาจเกิดจากการส่ือสารเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์
เหล่านี้ยังไม่เพียงพอหรือไม่โดดเด่นเท่าที่ควร ท าให้สิทธิประโยชน์จากพันธมิตรไม่ได้มีผลต่อระดับความพึงพอใจ  
ในการใช้งาน 

ส าหรับแบบจ าลองการยอมรับคุณค่าตามความมุ่งหมาย (Value-based Adoption Model: VAM) พบว่าการ
รับรู้คุณค่าส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อทั้งความพึงพอใจ และความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง โดยปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวก
ต่อการรับรู้คุณค่าอย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ การรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า และการรับรู้
ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ซึ่งผลของการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรมแสดงความสัมพันธ์เชิงบวกแทนที่จะเป็น
เชิงลบตามสมมติฐาน อาจเนื่องมาจากผู้ใช้งานมีความเชื่อมั่นในระบบความปลอดภัยของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ส่วน
ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าอย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ ความซับซ้อนในการใช้งาน เนื่องจากผู้ใช้งานส่วนใหญ่จะ
ประเมินคุณค่าของแอปพลิเคชันจากองค์ประกอบที่ เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการที่ได้รับเป็นหลัก เช่น  
ความหลากหลายของสินค้า คุณภาพของสินค้า และความรวดเร็วในการจัดส่ง ปัจจัยเหล่านี้มีความส าคัญมากกว่าความ
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ซับซ้อนในการใช้งานแอปพลิเคชัน ลูกค้าจะรับรู้ถึงคุณค่าของแอปพลิเคชันในแง่ของผลลัพธ์การซื้อสินค้าที่ประสบ
ความส าเร็จ โดยมองข้ามความซับซ้อนในขั้นตอนการส่ังซื้อที่อาจพบระหว่างการใช้งาน ความสนุกสนานในการใช้งาน
ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญเนื่องจากผู้ใช้งานส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้แอปพลิเคชันเพียง 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็น
ร้อยละ 97.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้งานส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้สอย มากกว่าคุณค่าด้านความ
สนุกสนาน และการรับรู้ประโยชน์จากพันธมิตรไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญเนื่องมาจากลูกค้าไม่ได้พิจารณาสิทธิประโยชน์
จากพันธมิตรเป็นปัจจัยส าคัญในการประเมินความคุ้มค่าโดยรวมระหว่างส่ิงที่ได้รับเทียบกับส่ิงที่ต้องจ่ายไปในการใช้งาน
แอปพลิเคชัน โดยลูกค้าให้น้ าหนักกับคุณค่าด้านการใช้งานโดยตรง เช่น ความสะดวกในการส่ังซื้อสินค้า  
ความหลากหลายของสินค้า หรือคุณค่าด้านการเงินจากโปรโมชันและส่วนลดที่ได้รับจากบิ๊กซีโดยตรงมากกว่าสิทธิ
ประโยชน์เสริมที่ได้จากพันธมิตรทางธุรกิจ 
6.1 ประโยชน์ของงานวิจัย 

6.1.1 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคทฤษฎี  
งานวิจัยนี้มีประโยชน์ทางภาคทฤษฎีที่ส าคัญหลายประการ ประการแรก เป็นการบูรณาการแนวคิดจาก 

Expectation-Confirmation Model (ECM) และ Value-based Adoption Model (VAM) เข้าด้วยกัน ซึ่งช่วยให้เข้าใจ
พฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันซื้อสินค้าได้ครอบคลุมมากขึ้น โดยพิจารณาทั้งปัจจัยด้านการยืนยันความคาดหวัง
และการรับรู้คุณค่า นอกจากนี้ การเพิ่มปัจจัยใหม่เช่น การรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ช่วยขยายขอบเขตของ
ทฤษฎีเดิมให้เหมาะสมกับบริบทของแอปพลิเคชันซื้อสินค้ามากขึ้น การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ  
ยังช่วยให้เข้าใจกลไกที่น าไปสู่ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องและความภักดีต่อแบรนด์ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น ท าให้สามารถ
อธิบายและคาดการณ์พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้แม่นย ามากขึ้น ซึ่งเป็นการเติมเต็มช่องว่างในองค์ความรู้ด้าน
การยอมรับและใช้งานเทคโนโลยีในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ประการที่สอง งานวิจัยนี้พบว่าในบริบทของแอป
พลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ทฤษฎี ECM สามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการยืนยันความคาดหวัง ความพึงพอใจ และ
ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องได้อย่างชัดเจน โดยการยืนยันความคาดหวังมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และความพึงพอใจ 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีดั้งเดิม อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่าการ
รับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในระดับที่สูงกว่าการยืนยันความคาดหวัง ซึ่งเป็นการเพิ่มความเข้าใจเกี่ยวกับ
น้ าหนักของปัจจัยต่าง ๆ ในทฤษฎี ECMเมื่อน ามาใช้ในบริบทของแอปพลิเคชันซื้อสินค้าประการที่สาม ส าหรับทฤษฎี 
VAM งานวิจัยนี้พบว่าสามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าและความตั้งใจใช้งานได้ดี แต่มีข้อจ ากัดใน
การอธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า โดยพบว่าในบริบทของแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส การรับรู้ความ
สะดวกสบาย การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่งสินค้า และการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม มีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่า ในขณะที่ปัจจัยด้านความซับซ้อนในการใช้งาน ความสนุกสนานในการใช้งาน และการรับรู้ประโยชน์จาก
พันธมิตร ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งต่างจากข้อเสนอของทฤษฎี VAM ดั้งเดิมที่เน้นความสมดุลระหว่างประโยชน์
และต้นทุนในการยอมรับเทคโนโลยี 

6.1.2 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคปฏิบัติ  
ในแง่ของการน าไปใช้ในทางปฏิบัติ ผลการวิจัยนี้มีประโยชน์อย่างยิ่งต่อผู้บริหารและทีมพัฒนาแอปพลิเคชัน

ของบิ๊กซี พลัส รวมถึงผู้ประกอบการในธุรกิจค้าปลีกออนไลน์อื่นๆ   โดยเฉพาะในประเด็นของการสร้างความภักดีต่อ
แบรนด์ ซึ่งผลการวิจัยพบว่าความภักดีต่อแบรนด์ได้รับอิทธิพลโดยตรงจากความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่ อง ดังนั้น
ผู้บริหารควรให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์ที่ดีและมีคุณค่าต่อผู้ใช้งานอย่างสม่ าเสมอ เพื่อกระตุ้นให้เกิด
ความตั้งใจในการใช้งานอย่างต่อเนื่อง อันจะน าไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์  

ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องได้รับอิทธิพลจากความพึงพอใจ และการรับรู้คุณค่า ซึ่งแสดงให้เห็นว่าทีม
พัฒนาแอปพลิเคชันควรมุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้งานเป็นอันดับแรก โดยอาจพิจารณาการตอบสนอง
ความต้องการของผู้ใช้งานที่มีวัตถุประสงค์หลักในการใช้งานเพื่อลดปัญหาในการเดินทาง ประหยัดเวลา และต้องการ
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ความสะดวกในการใช้บริการด้วยตนเอง นอกจากนี้ ทีมพัฒนาควรให้ความส าคัญกับการเพิ่มการรับรู้คุณค่าของแอป
พลิเคชันซ่ึงส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่องเช่นกัน 

ความพึงพอใจได้รับอิทธิพลจากการรับรู้คุณค่า และการยืนยันความคาดหวัง โดยการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลสูง
ที่สุด ซึ่งหมายความว่าผู้บริหารและทีมพัฒนาควรมุ่งเน้นการเพิ่มคุณค่าที่รับรู้ได้ของแอปพลิเคชัน เช่น การเพิ่มความ
คุ้มค่าของสินค้า การมอบสิทธิพิเศษที่ตรงใจผู้ใช้งาน และการสร้างประสบการณ์ที่ดีในการใช้งาน ในขณะที่การยืนยัน
ความคาดหวังก็มีความส าคัญเช่นกัน ดังนั้นทีมการตลาดควรส่ือสารคุณค่าและประ โยชน์ของแอปพลิเคชันอย่าง
ตรงไปตรงมา หลีกเล่ียงการสร้างความคาดหวังที่สูงเกินจริง และพยายามส่งมอบประสบการณ์ที่ตรงหรือเกินความ
คาดหวังของผู้ใช้งานการรับรู้คุณค่าได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ความสะดวกสบาย การรับรู้คุณภาพของบริการจัดส่ง
สินค้า และการรับรู้ความเส่ียงในการท าธุรกรรม ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าผู้บริหารและทีมพัฒนาควรใหค้วามส าคัญกับการ
ปรับปรุงความสะดวกสบายในการใช้งานแอปพลิเคชันเป็นอันดับแรก โดยพิจารณาการออกแบบหน้าจอที่ใช้งานง่าย 
การปรับปรุงระบบค้นหาสินค้า และการเพิ่มวิธีการช าระเงินที่หลากหลาย อันดับที่สองคือการปรับปรุงคุณภาพ 
การจัดส่งสินค้า ทั้งในด้านความรวดเร็ว ความตรงต่อเวลา และสภาพของสินค้าที่จัดส่งรวมไปถึงส่ิงที่ผู้บริหารและ  
ทีมพัฒนาควรให้ความส าคัญ คือการออกแบบและพัฒนาแอปพลิเคชันให้ตรงกับความคาดหวังของผู้ใช้งาน การรับรู้
และเข้าใจความคาดหวังของผู้ใช้งานจะช่วยให้สามารถพัฒนาแอปพลิเคชันที่ตอบสนองความต้องการได้อย่างแท้จริง 
การออกแบบและพัฒนาแอปพลิเคชันให้ตรงกับความคาดหวังของผู้ใช้งานจะช่วยเพิ่มการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ 
ความตั้งใจใช้งานอย่างต่อเนื่อง และในที่สุดคือความภักดีต่อแบรนด์ ทีมพัฒนาควรให้ความส าคัญกับการวิ จัยเพื่อเข้า
ใจความคาดหวังของผู้ใช้งานอย่างต่อเนื่อง และปรับปรุงแอปพลิเคชันให้สอดคล้องกับความคาดหวังที่เปล่ียนแปลงไป
ตามเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภค การให้ความส าคัญกับความคาดหวังของผู้ใช้งานจะช่วยให้แอปพลิเคชัน  
บิ๊กซี พลัส สามารถแข่งขันได้ในตลาดแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ที่มีการแข่งขันสูงในปัจจุบัน 
6.2 ข้อจ ากัดของงานวิจัยและงานวิจัยในอนาคต 

งานวิจัยนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส มีข้อจ ากัด
เรื่องประชากรที่ตอบแบบสอบถาม เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ  21-30 ปี และเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน ซึ่งผลการวิจัยนี้อาจจะยังไม่ครอบคลุมถึงความคิดเห็น และพฤติกรรมที่ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์  
ในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ของกลุ่มอายุอื่น ๆ ได้แก่ กลุ่มอายุ 31-40 ปี, กลุ่มอายุ 41-50 ปี และกลุ่มอายุ 
51-60 ปี ดังนัน้ผู้วิจัยจึงขอเสนอใหศ้ึกษาในกลุ่มตวัอย่างที่มีอายหุลากหลาย โดยเฉพาะกลุ่มผู้สูงอายุที่มีแนวโน้มในการ
ใช้เทคโนโลยีเพิ่มมากขึ้น ซึ่งจะช่วยให้เข้าใจภาพรวมของตลาดและความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน 

การศึกษาในกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุหลากหลายจะช่วยให้เห็นภาพรวมของความต้องการของผู้บริโภค 
ที่หลากหลายตามกลุ่มอายุที่อาจมีผลต่อการตัดสินใจในการใช้งานแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ โดยเฉพาะในยุคที่ผ่านมา
ซึ่งมีการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี และวิถีชีวิตอย่างรวดเร็ว การศึกษาในกลุ่มผู้สูงอายุจะช่วยให้เข้าใจถึงความ
ต้องการและข้อจ ากัดของกลุ่มนี้ในการใช้งานแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ ซึ่งอาจมีความแตกต่างในการรับรู้และการใช้
เทคโนโลยี นอกจากนี้ควรศึกษาในกลุ่มคนที่ชอบใช้เทคโนโลยีและกลุ่มคนที่ไม่ชอบใช้เทคโนโลยี เนื่องจากจะช่วยให้
เข้าใจความแตกต่างในการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ ซึ่งผู้ที่ชอบเทคโนโลยีมักมีความคุ้นเคย
และมั่นใจในการใช้งานเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในขณะที่ผู้ที่ไม่ชอบเทคโนโลยีอาจมีความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยและ
ความซับซ้อนของระบบ 

งานวิจัยนี้ไม่ได้ศึกษาปัจจัยด้านความคาดหวังของผู้ใช้งานที่มีต่อแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ความคาดหวังอาจ
เป็นตัวแปรที่ส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และความภักดีต่อแบรนด์ ผู้ใช้งานแต่ละคนย่อมมีความ
คาดหวังต่อแอปพลิเคชันที่แตกต่างกัน ทั้งในด้านฟังก์ชันการท างาน ความง่ายในการใช้งาน และความเสถียรของระบบ 
หากแอปพลิเคชันไม่สามารถตอบสนองได้ตามความคาดหวัง อาจน าไปสู่ความไม่พึงพอใจและส่งผลลบต่อความภักดี
ต่อแบรนด์ ผู้วิจัยจึงขอเสนอให้ศึกษาเกี่ยวกับความคาดหวังของผู้ใช้งานต่อแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส ให้ชัดเจนด้วยวิธี
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วิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม เพื่อให้ทราบถึงความคาดหวังที่แท้จริ งของลูกค้าหรือ
ผู้ใช้งาน การศึกษาความคาดหวังควรครอบคลุมหลายมิติ ทั้งในด้านฟังก์ชันการท างาน ความง่ายในการใช้งาน และ
ความเสถียรของระบบ ข้อมูลที่ได้จะช่วยให้เข้าใจช่องว่างระหว่างความคาดหวังและประสบการณ์จริงของผู้ใช้งาน  
ซึ่งอาจเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อแบรนด์ 

ผลการวิจัยพบว่า ความซับซ้อนในการใช้งาน ความสนุกสนานในการใช้งาน และการรับรู้ประโยชน์จาก
พันธมิตร ไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าในการใช้งานแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งอาจเป็นผลมา
จากผู้ใช้งานยังไม่เห็นความส าคัญของปัจจัยเหล่านี้ หรืออาจเป็นเพราะแอปพลิเคชันมีการออกแบบที่ง่ายต่อการใช้งาน
อยู่แล้ว ผู้ใช้งานมุ่งเน้นประโยชน์เชิงฟังก์ชันมากกว่าความบันเทิง และอาจยังไม่เห็นประโยชน์ที่ชัดเจนจากพันธมิตร
ทางธุรกิจ ดังนั้นผู้วิจัยขอเสนอให้ศึกษาปัจจยัอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น ปัจจัยด้านการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย ปัจจัย
ด้านประสบการณ์ผู้ใช้งาน เพื่อให้ได้กรอบแนวคิดที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น นอกจากนี้ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบ
ระหว่างแอปพลิเคชัน บิ๊กซี พลัส กับแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์อ่ืน ๆ เพื่อให้เข้าใจจุดแข็งและจุดอ่อนที่แตกต่างกัน 
ซึ่งจะน าไปสู่การพัฒนาและปรับปรุงแอปพลิเคชันให้มีประสิทธิภาพและตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานได้ดียิ่งขึ้น 
การศึกษานี้จะเป็นประโยชน์อย่างมากในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดและบริการที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่าง
กัน และช่วยเพิ่มความภักดีต่อแบรนด์ในการใช้งานแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์ในอนาคต  
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