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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี ้มี วัตถุประสงค์เพื่ อวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิง ยืนยันปัจจัยที่ มี อิท ธิพล                             
ต่อความตั้งใจซือ้ซ  ้าแพ็กเกจทัวรบ์นแอปพลิเคชัน Agoda ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล ท าการเก็บรวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามออนไลนท์ี่ผา่นการตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา
โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูท้ี่เคยซือ้แพ็กเกจทัวรบ์นแอปพลิเคชัน Agoda อย่างนอ้ย 2 ครัง้ขึน้ไป และ                    
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พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 215 คน ไดม้าโดยการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า 
ระหว่างเดือนธันวาคม พ.ศ. 2563 ถึงมกราคม พ.ศ. 2564 ผลการวิจยัพบวา่ องคป์ระกอบเชิงยืนยนัปัจจัย        
ที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลิเคชนั Agoda ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติ                 

Chi-Square (χ2) = 109.37  ค่า df = 83  ค่า CMIN/df = 1.32  ค่า GFI = 0.94  ค่า AGFI = 0.91                
ค่า CFI = 0.98  ค่า RMR = 0.04  ค่า SRMR = 0.04  และ  ค่า RMSEA = 0.04  โดยประกอบด้วย                              
3 องคป์ระกอบ เรียงล าดบัความส าคญัไดด้งันี ้องคป์ระกอบปัจจัยการรบัรูคุ้ณภาพบริการ องคป์ระกอบ
ปัจจยัการรบัรูค้ณุคา่ และองคป์ระกอบปัจจยัความพงึพอใจ 
 
ค าส าคัญ: แพ็กเกจทวัร ์  แอปพลเิคชนั Agoda  ความตัง้ใจซือ้ซ  า้  การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั 
 
 

Abstract 

The objective of this research was to analyze the confirmatory factor analysis of 
package tour repurchase intention on Agoda application of consumers in Bangkok and its 
vicinity. The tools used in the research were online questionnaires. The sample group consisted 
of 215 people who have been repurchase package tour on Agoda application and who have 
lived in Bangkok and its vicinity. Obtained by quota sampling between December 2020 to 
January 2021. The findings were as follows: The model is consistent with the empirical evidence 
to a great extent. The statistic shows the Chi-square statistics with goodness fit test Chi-Square 

(χ2) = 109.37, degrees of freedom (df) = 83, CMIN/df = 1.32, GFI = 0.94, AGFI = 0.91, CFI = 
0.98, RMR = 0.04, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.04. The model to 3 factors by the order of 
importance from following components; Perceived Service Quality, Perceived Value, 
Satisfaction. 
 

Keywords: Package tour, Application agoda, Repurchase intention, The confirmatory factor 

analysis 
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บทน า 

               ในปัจจุบันตลาดการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ในประเทศไทยมีศักยภาพ                     
ในการพัฒนาค่อนขา้งมาก เนื่องจากประเทศไทยมีจ านวนผู้ใช้งานอินเทอรเ์น็ตสูงถึง 69.71 ลา้นคน                  
คิดเป็นรอ้ยละ 75 ของจ านวนประชากรในประเทศทัง้หมด จากผลส ารวจพบวา่คนไทยใชอ้ินเทอรเ์น็ตเฉลี่ย 
9 ชั่วโมง 1 นาที ต่อวัน โดยส่วนใหญ่ใช้เวลาไปกับการใช้โซเชียลมีเดียเฉลี่ย 2 ชั่วโมง 55 นาที ต่อวัน 
(Hootsuite, & We are social, 2020) ปัจจุบนัมีผูใ้ชง้านโซเชียลมีเดียเพิ่มมากขึน้  ผูค้นปรบัเปลี่ยนวิถีชีวิต
เขา้มาในรูปแบบออนไลนม์ากขึน้ สง่ผลท าใหก้ารเลอืกซือ้สนิคา้ และบรกิารผ่านช่องทางออนไลนม์ีมากขึน้ 
จากการส ารวจกิจกรรมตา่งๆ ท่ีท าผ่านออนไลนแ์ละออฟไลน ์พบว่า การจองโรงแรม และที่พกัเป็นกิจกรรม
ที่มีสดัสว่นการท าผ่านออนไลนม์ากกว่าท าผ่านออฟไลนม์ากที่สดุเป็นอนัดบั 1 (ส  านกังานพฒันาธุรกรรม
ทางอิเลก็ทรอนิกส,์ 2562) 

 ผู้ประกอบธุรกิจด้านการท่องเที่ยวจึงพยายามรุกตลาดออนไลน์มากขึน้ผ่า นแพลตฟอรม์                    
ออนไลน์ต่างๆ หนึ่งในนั้นคือแอปพลิเคชัน ซึ่งแอปพลิเคชันจองโรงแรม  และที่พักได้เข้ามามีบทบาท
ปรับเปลี่ยนการท าธุรกรรมแบบเดิมที่ต้องจองผ่านโรงแรมโดยตรงหรือจองผ่านตัวแทนเพียงเท่านั้น                 
ใหส้ามารถจองผา่นทางแอปพลเิคชนัไดโ้ดยผา่นทางสมารท์โฟน ซึง่มีความสะดวกรวดเรว็กวา่ และสามารถ
ใชง้านไดท้กุที่ ทกุเวลา สามารถระบวุนัท่ีหรอืเวลาที่ตอ้งการจะเขา้พกัได ้และยงัสามารถคน้หาที่พกัที่ถกูใจ  
และเปรียบเทียบราคาของที่พกัอื่น รวมถึงการตรวจสอบการใหบ้ริการเสริมของทางที่พกั อาทิ อาหารเชา้  
อินเทอรเ์น็ต ไวไฟ (Wi-Fi) ลิฟต์ ตลอดจนถึงระบบการช าระเงินแบบออนไลน์ ส  าหรับผู้ที่ ไม่มีเวลา                        
ในการเดินทางมาช าระเงินที่หนา้เคานเ์ตอรก็์สามารถท าการช าระเงินผ่านบตัรเครดิตไดเ้พื่อความสะดวก     
แก่ผู้บริโภค ในปัจจุบันมีผู้ให้บริการจองที่พักบนแอปพลิ เคชันเพิ่มมากขึน้ จึงท าให้เกิดการแข่งขัน                  
ทางดา้นคณุภาพ ราคา และโปรโมชั่น เพื่อดงึดดูผูบ้ริโภคใหด้าวนโ์หลด และใชบ้รกิาร จากผลส ารวจพบว่า
แอปพลิเคชันดา้นการท่องเที่ยวที่ไดร้บัความนิยม ได้แก่ Agoda, Booking.com, Traveloka, Traveligo 
(พรประชา โตโส, สมบรูณ ์ศรอีนรุกัษ์วงศ,์ และประภสัสร วิเศษประภา, 2562)  
 บรกิารแพ็กเกจทวัรเ์ที่ยวบินพรอ้มที่พกับนแอปพลเิคชนั Agoda เป็นบริการท่ีไดพ้ฒันาขึน้มาใหม ่
เพื่อช่วยใหผู้บ้ริโภคคน้หาเที่ยวบิน และที่พักที่เหมาะสมทัง้ในเรื่องของราคา และตารางเวลาที่แน่นอน                  
ในยุคปัจจุบนัผูค้นส่วนมากมกัมีเวลาที่เรง่รีบ และจ ากัดในการหาที่พกั และเที่ยวบินที่มีความเหมาะสม                
ทั้งในเรื่องของเวลาเข้าออกจากที่พัก  และเวลาไปกลับของเที่ยวบิน ดังนั้นการเลือกซือ้การท่องเที่ยว                  
แบบแพ็กเกจทวัรจ์ะช่วยรกัษาเวลาดว้ยโปรแกรมการเดินทางที่แน่นอน ซึ่งก าหนดการต่างๆ จะปรากฏ                 
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อยู่บนแอปพลิเคชันทั้งเวลาไปกลับของเที่ยวบิน  และเวลาเขา้ออกจากที่พัก ท าให้ผู้บริโภคได้เห็นถึง
ภาพรวมของการเดินทางในเวลาที่จ  ากัดว่าสามารถเดินทางไปยังสถานที่ใดไดบ้า้ง โดยที่ไม่ต้องกั งวล
เก่ียวกับเรื่องเวลาไปกลับของเที่ยวบิน  และเวลาเข้าออกจากที่พัก (Jalilvand, Samiei, Yaghoubi, & 
Manzari, 2012)  
 จากองคป์ระกอบของปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้พบว่า ปัจจยัการรบัรูค้ณุภาพบรกิาร             
มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้ในหลายๆ การศึกษา  เช่น Petrick (2004); Bolton, & Drew (1991); และ 
Oliver (1980) และยงัพบอีกวา่แนวคิด และทฤษฎีการรบัรูค้ณุค่าถกูเสนอครัง้แรกโดย Dodds, & Monroe 
(1985) แลว้พัฒนาเพิ่มเติมโดย Zeithaml (1988) แสดงใหเ้ห็นว่าทฤษฎีการรบัรูคุ้ณค่าสามารถน าไปสู่
ทฤษฎีความตัง้ใจซือ้ซ  า้ได ้และจากการศึกษาขอ้มลูเชิงประจกัษ์ในสาขาการตลาดพบว่า ความพึงพอใจ
ของผูบ้รโิภคมีความสมัพนัธใ์นเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้ซ  า้ (Selnes, 1998; Taylor, & Baker, 1994) 
 จากงานวิจยัของชยาภา วงศส์วสัดิ์ (2563) ท าการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัง้ใจ                
ซือ้ซ  า้ของนกัท่องเที่ยวเชิงการแพทยช์าวต่างชาติในประเทศไทย  พบว่า ความพึงพอใจของการใชบ้ริการ                
มีอิทธิพลมากที่สดุต่อการตัง้ใจซือ้ซ  า้ของนกัท่องเที่ยวเชิงการแพทยช์าวต่างชาติ เนื่องจากนกัท่องเที่ยว
ต่างชาติมองว่าการมาใชบ้ริการทางการแพทย์ที่ประเทศไทยมีบริการที่ดีกว่าที่ประเทศของตัวเอง และ
นอกจากนีย้งัรูส้ึกคุม้ค่าแก่เวลาอีกดว้ย นอกจากนี ้เสาวคนธ ์หอมสดุ (2557) ไดศ้ึกษาเรื่องแบบจ าลอง
สมการโครงสร้างความตั้งใจซื ้อซ ้าของลูกค้าต่อพาณิ ชย์อิ เล็กทรอนิกส์ประเภท B2C ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า  ลูกค้าแสด งความคิด เห็นต่อปัจจัยที่ มี อิท ธิพลต่อความตั้งใจซื ้อซ ้า                                 
โดยใหค้วามส าคญัตอ่คณุภาพของเว็บไซตม์ากที่สดุ 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจศึกษาการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื ้อซ ้าแพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชัน Agoda ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อให้ทราบถึงองค์ประกอบของความตั้งใจซือ้ซ  ้าแพ็กเกจทัวรบ์น 
แอปพลิเคชนั Agoda อีกทัง้ผูว้ิจยัยงัหวงัเป็นอย่างยิ่งวา่ผลของการวิจยัครัง้นีจ้ะเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบ
ธุรกิจด้านการท่องเที่ ยว  สามารถน าข้อมูลไปพัฒนาสินค้า  และบริการภายในแอปพลิ เคชัน                                 
ใหม้ีประสทิธิภาพตรงจดุมากยิ่งขึน้ ตลอดจนพฒันาแผนการตลาดและสามารถช่วยเพิ่มยอดขายได  ้
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วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

         เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื ้อซ ้าแพ็กเกจทัวร์                       
บนแอปพลิเคชัน Agoda ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผูว้ิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า
งานวิจัยชิน้นีจ้ะเป็นประโยชนต์่อผูใ้หบ้ริการแอปพลิเคชัน  Agoda ในการพฒันาระบบใหม้ีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึน้  และเป็นขอ้มลูใหก้บัผูอ้า่นทั่วไปในการเลอืกใชก้ารทอ่งเที่ยวแบบแพ็กเกจทวัร  ์
 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

         การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื ้อซ ้าแพ็กเกจทัวร์                        

บนแอปพลิเคชัน Agoda ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการทบทวนวรรณกรรม 

พบว่า องคป์ระกอบส าคญัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลิเคชนั Agoda จ านวน  

3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) องค์ประกอบปัจจัยการรับรูคุ้ณภาพบริการ (Perceived Service Quality)  

2) องค์ประกอบปัจจัยการรับ รู ้คุณค่า (Perceived Value) 3) องค์ประกอบปัจจัยความพึงพอใจ 

(Satisfaction) ผูว้ิจยัจึงน ามาก าหนดเป็นโมเดลสมมติฐานการวิจยั ดงัภาพท่ี 1 
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ภาพที่ 1  โมเดลสมมตฐิานองคป์ระกอบเชิงยืนยนัปัจจยัทีม่ีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ซ  า้แพก็เกจทวัร  ์
                บนแอปพลเิคชนั Agoda ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ และใช้เทคนิคการวิเคราะห์

องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัท่ีสอง มีวิธีการวิจยัดงันี ้

ความตัง้ใจซือ้ซ  า้  
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การรบัรูค้ณุภาพบริการ  
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ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 

ประชากรของการวิจัยครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูท้ี่เคยซือ้แพ็กเกจทัวรบ์นแอปพลิเคชัน Agoda อย่างนอ้ย  
2 ครัง้ขึน้ไป และพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรที่แนน่อน 

กลุม่ตวัอย่างของงานวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูท้ี่เคยซือ้แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลิเคชนั Agoda อย่างนอ้ย 
2 ครั้งขึน้ไป และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 215 คน ในการก าหนด                      
กลุม่ตวัอยา่งของการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั นงลกัษณ ์วิรชัชยั (2542) ไดเ้สนอวา่ ขนาดตวัอยา่ง 
ที่เหมาะสม ควรอยู่ในอัตราส่วน 10-20 ต่อ 1 ตัวแปร ในการศึกษาครัง้นีม้ีตัวแปรที่สังเกตได้ จ านวน                 
15  ตวัแปร ซึ่งตอ้งใชก้ลุ่มตวัอย่างประมาณ 150 คน เป็นอย่างนอ้ย และเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อน  
ของขอ้มูล ผูว้ิจัยจึงเพิ่มกลุ่มตวัอย่างเป็นจ านวน 215 คน ไดม้าโดยการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota 
Sampling) 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลกัษณะของเครือ่งมือที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้เป็นแบบสอบถามออนไลน ์(Online Questionnaire) 
จ านวน 1 ฉบบั โดยแบง่เนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ไดแ้ก่  ตอนที่ 1 ค าถามคดักรองเบือ้งตน้ ไดแ้ก่ 1) ทา่นเคย
ซือ้แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda อย่างนอ้ย 2 ครัง้ขึน้ไปหรอืไม่  2) สถานท่ีพกัอาศยั จ านวนทัง้สิน้  
2 ข้อ  ตอนที่  2 ข้อมูลทั่ วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 1) เพศ 2) อายุ 3) สถานภาพ 4) ระดับ
การศึกษา  5) อาชีพ จ านวนทัง้สิน้ 5 ขอ้   ตอนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้
แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda จ านวน 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1) การรบัรูค้ณุภาพบรกิาร 2) การรบัรู ้
คณุคา่  3) ความพงึพอใจ โดยขอ้ค าถามเป็นแบบมาตรประมาณคา่ 7 ระดบั จ านวน 15 ขอ้ 

คุณภาพเคร่ืองมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื ้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จ านวน 5 คน                 
หาค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามกบัวตัถปุระสงคข์องการวิจยั (Index of Congruence หรือ IOC) 
ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 จากนั้นน ามาหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out)            
กบักลุม่ผูบ้รโิภคที่เคยซือ้แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda จ านวน 30 คน แลว้น ามาหาคา่ความเช่ือมั่น
โดยใช้วิ ธีหาค่าสัมประสิท ธ์ิอัลฟ่าโดยวิ ธีการค านวณของครอนบัค  (Cronbach’s Alpha) พบว่า                   
ความเช่ือมั่นปัจจยัการรบัรูค้ณุภาพบริการ = 0.84   ปัจจยัการรบัรูค้ณุค่า = 0.89   ปัจจยัความพึงพอใจ = 
0.80 โดยพิจารณาเกณฑค์า่ความเช่ือมั่น 0.70 ขึน้ไป (ธานินทร ์ศิลป์จารุ, 2555) แสดงใหเ้ห็นวา่ขอ้ค าถาม
ในแบบสอบถามนัน้มีความนา่เช่ือถือในระดบัสงู  
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ด  าเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่ เคยซื ้อ แพ็กเกจทัวร ์                           

บนแอปพลิเคชัน Agoda อย่างนอ้ย 2 ครัง้ขึน้ไป และพกัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

โดยมีข้อค าถามคัดกรองจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื ้อแพ็กเกจทัวรบ์นแอปพลิเคชัน Agoda                        

อย่างนอ้ย 2 ครัง้ขึน้ไปหรอืไม ่ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบวา่ไม่เคย ผูว้ิจยัจะไม่น าขอ้มลูมาวิเคราะห์ และ 

2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัดผู้วิจัยจะไม่น าข้อมูลมาวิเคราะห ์                           

โดยเก็บขอ้มูลจากการแบ่งปันลิงก ์URL ของแบบสอบถามออนไลนผ์่านช่องทางกลุ่มเฟซบุ๊ก ท่องเที่ยว           

ทั่วไทย ไปไกลทั่วโลก  และกลุม่เฟซบุ๊กที่เก่ียวขอ้งกบัการท่องเที่ยวต่างๆ ในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2563 

ถึงมกราคม พ.ศ. 2564 รวมระยะเวลาในการเก็บขอ้มลูทัง้สิน้ 2 เดือน มีผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 250 

คน หลงัจากนัน้ผูว้ิจัยไดท้ าการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ไดจ้ านวนผูต้อบแบบสอบถาม

จ านวน 215 คน น าไปวิเคราะหข์อ้มลูทางสถิติตอ่ไป 

การวิเคราะหข์้อมูล 

การวิเคราะหค์่าสถิติพืน้ฐานของขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป               

ในการวิเคราะห์ค่า KMO (Kaiser-Meyer-Okin Measure of Sampling Adequacy) ค่า Bartlett’s Test  

of Sphericity เพื่ อ เป็นการดูความสอดคล้องกลมกลืนของข้อมูลทั้งหมด ก็คือทั้ง  15 ข้อค าถาม                         

(ตัวชีว้ัด) ขา้งตน้ ว่ามีความกลมกลืนกันหรือไม่ หรือ จ าง่ายๆ ว่าทัง้ 15 ขอ้นี ้นัน้น่าจะมีความสามารถ                             

ในการรวมกลุ่ม (องคป์ระกอบ) กันไดห้รือไม่ โดยค่า  KMO ควรจะมีค่าเกินกว่า 0.5 และค่าสมัประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  (Pearson’s Correlation) ของตัวแปรสังเกตได้ เพื่ อตรวจสอบว่าข้อมูล                          

มีความเหมาะสมในการน าไปวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนัตอ่ไป 

การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ เป็นเทคนิคทางสถิติส  าหรบัวิเคราะหต์วัแปรหลายตวัที่ออกแบบมา      
เพื่อช่วยใหผู้ว้ิจัยไดใ้ชแ้สวงหาความรูค้วามจริงดงักลา่ว โดยผูว้ิจัยสามารถใชก้ารวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ              
เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis หรือ CFA) ในการทดสอบหรือยืนยันทฤษฎี เพื่อตรวจสอบ
ความตรงขององคป์ระกอบเชิงยืนยนัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลิเคชัน 
Agoda กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สอง (Second                   
Order Confirmatory Factor Analysis) ด้ ว ย โป ร แ ก ร ม ส า เ ร็ จ รู ป  ( Jöreskog, & Sörbom,1988)                         
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โดยมีการประมาณค่าพารามิเตอรด์ว้ยวิธีการประมาณค่าความเป็นไปไดส้งูสดุ (Maximum Likelihood: 
ML)  และพิจารณาค่าสถิติวัดระดับความสอดคลอ้ง ไดแ้ก่ CMIN/df ค่าสถิติทดสอบไคสแควรท์ดสอบ             
ความกลมกลืนของโมเดล ตอ้งมีค่านอ้ยกว่า 2.00   GFI ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (Goodness of Fit 
Index) ตอ้งมีค่าตัง้แต่ 0.90 ขึน้ไป   AGFI ดชันีวดัระดบัความกลมกลนืที่ปรบัแกแ้ลว้ ตอ้งมีค่าตัง้แต่ 0.90 
ขึน้ไป  CFI ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพนัธ์ (Comparative Fit Index)  ตอ้งมีค่าตัง้แต่ 0.90 
ขึน้ไป   SRMR ดชันีรากของก าลงัสองเฉลี่ยของสว่นที่เหลือ ในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized Root 
Mean Square Residual) ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08   RMR ดัชนีรากของก าลังสองเฉลี่ยของส่วนที่เหลือ 
(Root Mean Square Residual) ต้ อ ง มี ค่ า น้ อ ย ก ว่ า  0.08 แ ล ะ  RMSEA ดั ช นี ร า ก ที่ ส อ ง                                       
ของความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation) ต้องมีค่า                  
นอ้ยกวา่ 0.08 (กรชิ แรงสงูเนิน, 2554) 

 
 

ผลการวิจัย 

 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ซ  ้าแพ็กเกจทัวร์                   

บนแอปพลิเคชัน Agoda พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างตัวแปรสังเกตได ้                      

ที่ใชใ้นการศึกษามีความสมัพนัธท์างบวกทัง้หมดอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 มีค่าความสมัพนัธ์

ระหว่าง 0.29 ถึง 0.60 และในการวิเคราะห์องค์ประกอบมีค่า Barlett’s Test of Sphericity = 1620.92 

และ ค่า KMO = 0.94 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้มีความเหมาะสมในการน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบ                  

เชิงยืนยนัตอ่ไป 
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ตารางที่ 1   การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนัปัจจยัที่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ซ  า้แพ็กเกจทวัร  ์              
                   บนแอปพลเิคชนั Agoda ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

องคป์ระกอบ และตัวบ่งชีข้องโมเดล 
เมทริกซน์ ้าหนักองคป์ระกอบ R2 

b SE t 
 

การรับรู้คุณภาพบริการ (PSQ) 0.98 - - 0.96 

PSQ1: ทา่นคิดวา่แพก็เกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda                  
มีการใหบ้รกิารท่ีตรงตามความตอ้งการ 

0.71 0.07 10.05*** 0.50 

 PSQ2: ทา่นคิดวา่แพก็เกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda                 
มีการใหบ้รกิารท่ีด ี

0.69 0.08 9.84*** 0.47  

PSQ3: ทา่นคิดวา่แพก็เกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda             
มีการใหบ้รกิารตรงตามที่โฆษณาไว ้

0.62 0.08 8.85*** 0.39  

 
 PSQ4: ทา่นไดร้บัหอ้งพกัจากการจองผา่นแอปพลเิคชนั 

Agoda ครบถว้นตรงตามวนัเวลา 
0.65 0.09 7.96*** 0.42  

 
 PSQ5: ทา่นคิดวา่แพก็เกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda              

มีการใหบ้รกิารท่ีดกีวา่ที่คดิไว ้
0.74 - - 0.55  

 
 การรับรู้คุณค่า (PV) 0.93 0.10 9.99*** 0.86  

PV1: ทา่นคดิวา่แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda              
มีราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ 

0.67 0.07 9.97*** 0.45 

 PV2: ทา่นคดิวา่แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda            
มีราคาที่ถกูกวา่แอปพลเิคชนัอื่น 

0.67 0.07 9.90*** 0.45 
 

PV3: ทา่นคดิวา่แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda                
มีราคาคุม้คา่กบัเงินท่ีจ่ายไป 

0.77 0.07 11.53*** 0.59  

PV4: ทา่นคดิวา่แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda คุม้คา่
เมื่อเทยีบกบัประโยชนท์ี่ไดร้บั เชน่ การไดโ้ปรโมชั่นสว่นลด 

0.76 0.08 11.37*** 0.57  

PV5: ทา่นคดิวา่แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda                 
มีราคาที่เหมาะสมตามสภาวะเศรษฐกิจ 

0.77 - - 0.60  
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ตารางที่ 1   การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนัปัจจยัทีม่ีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ซ  า้แพก็เกจทวัร ์
                    บนแอปพลเิคชนั Agoda ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล (ต่อ) 
 

องคป์ระกอบ และตัวบ่งชีข้องโมเดล 
เมทริกซน์ ้าหนักองคป์ระกอบ R2 

b SE t 
 

ความพึงพอใจ (SFT) 0.92 0.08 10.11*** 0.84 

SFT1: ทา่นรูส้กึพงึพอใจกบัแพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั 
Agoda  

0.72 0.09 10.98*** 0.52 

  SFT2: ทา่นรูส้กึพอใจในบรกิารท่ีสะดวกรวดเรว็ของ
แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda  

0.72 0.08 11.04*** 0.52  

 
 SFT3: ทา่นรูส้กึพอใจในบรกิารหลงัการขายของแพ็กเกจ

ทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda  
0.65 0.10 9.64*** 0.42  

 
 SFT4: ทา่นรูส้กึพอใจในการใหข้อ้มลูการทอ่งเที่ยวใน

แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda 
0.74 0.08 11.38*** 0.55  

SFT5: ทา่นรูส้กึพอใจในขัน้ตอนการจองแพ็กเกจการ
ทอ่งเที่ยวที่สะดวกบนแอปพลเิคชนั Agoda 

0.79 - - 0.62 
 

  
 

หมายเหต:ุ *** หมายถงึ มีนบัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .001 

จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้
แพ็กเกจทัวรบ์นแอปพลิเคชัน Agoda พบว่า ค่าน า้หนักองค์ประกอบโดยเรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ 
องค์ประกอบปัจจัยการรับรู ้คุณภาพบริการ (PSQ) องค์ประกอบปัจจัยการรับรู ้คุณค่า (PV) และ
องค์ประกอบปัจจัยความพึงพอใจ (SFT) โดยมีค่าน า้หนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.98, 0.93 และ 0.92 
ตามล าดบั โดยพบว่า องคป์ระกอบปัจจยัการรบัรูค้ณุภาพบริการ (PSQ) มีค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณใ์น
การวดัความตัง้ใจซือ้ซ  า้แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลิเคชนั Agoda มากที่สดุไดแ้ก่ องคป์ระกอบปัจจยัการรบัรู ้
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คุณภาพบริการ รองลงมาได้แก่ องค์ประกอบปัจจัยการรับรูคุ้ณค่า (PV) และองค์ประกอบปัจจัย                    
ความพงึพอใจ (SFT) โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิการพยากรณ ์(R2) = 0.96, 0.86 และ 0.84 ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 2   ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลนืขององคป์ระกอบเชิงยืนยนัปัจจยั                   
                  ที่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ซ  า้แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda กบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 

ค่าสถติิบ่งชีค้วามสอดคลอ้ง

และกลมกลนื 

เกณฑก์ารพิจารณา ค่าสถติทิี่ได ้ ผลการวิเคราะห ์

 CMIN/df < 2.00 1.32 ผา่นเกณฑ ์
 

GFI ≥ 0.90 0.94 ผา่นเกณฑ ์
 

AGFI ≥ 0.90 0.91 ผา่นเกณฑ ์
 

TLI ≥ 0.90 0.98 ผา่นเกณฑ ์
 

CFI ≥ 0.90 0.98 ผา่นเกณฑ ์
 

SRMR < 0.08 0.04 ผา่นเกณฑ ์
 

RMR < 0.08 0.04 ผา่นเกณฑ ์  

RMSEA < 0.08 0.04 ผา่นเกณฑ ์
 

HOELTER > 200 206 ผา่นเกณฑ ์
 

 

    จากตารางที่  2 พบว่า  ค่า  CMIN/df = 1.32  มีค่าน้อยกว่า  2.00   ค่าดัชนีตรวจสอบ                       

ความสอดคลอ้งกลมกลนื GFI = 0.94    AGFI = 0.91   TLI = 0.98   CFI = 0.98  มีคา่ตัง้แต ่0.90 ขึน้ไป 

และค่าความคลาดเคลื่อนของการประมาณค่า  SRMR = 0.04   RMR = 0.04   RMSEA = 0.04                      
มีค่านอ้ยกว่า 0.08 และค่า Hoelter มีค่าเท่ากับ 206  ซึ่งเป็นไปตามเกณฑท์ี่ควรมีค่าสูงกว่าหรือเท่ากับ 
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200  จึงสรุปได้ว่า โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ซ  า้แพ็กเกจทัวร์             
บนแอปพลเิคชนั Agoda ตามสมมติฐานสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์เป็นอยา่งดี ดงัภาพท่ี 2 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

              ภาพที่ 2  โมเดลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนัปัจจยัที่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ซ  า้                                           
                                 แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda ที่สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

 

PSQ1 

PSQ2 

PSQ3 

PSQ4 

PSQ5 

0.71*** 

0.69*** 

0.62*** 

0.65*** 

0.74*** 

PV1 

PV2 

PV3 

PV4 

PV5 

0.67*** 

0.67*** 

0.77*** 

0.76*** 

0.77*** 

ความตัง้ใจซือ้ซ  า้  

(RPI) 

การรบัรูค้ณุภาพบริการ  

(PSQ) 

การรบัรูค้ณุค่า  

(PV) 

ความพงึพอใจ  

(SFT) 

SFT1 

SFT2 

SFT3 

SFT4 

SFT5 

0.72*** 

0.72*** 

0.65*** 

0.74*** 

0.79*** 

0.93*** 

0.98*** 

0.92*** 
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จากภาพที่ 2 สรุปได้ว่า โมเดลตามสมมติฐานสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี                  
โดยองคป์ระกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้แพ็กเกจทัวรบ์นแอปพลิเคชัน Agoda               
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1) องคป์ระกอบ
ปัจจยัการรบัรูค้ณุภาพบริการ  2) องคป์ระกอบปัจจยัการรบัรูค้ณุคา่ 3) องคป์ระกอบปัจจยัความพึงพอใจ 
มีค่าน า้หนกัอยู่ในเกณฑส์งูอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .001 และสามารถน าไปใชว้ดัองคป์ระกอบ
ปัจจยัที่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ซ  า้ได ้
 
 

อภปิรายผลการวิจัย 

              องคป์ระกอบเชิงยืนยนัปัจจยัที่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ซ  า้แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda 
ตามสมมติฐานสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี เป็นการยืนยันไดว้่าปัจจัยที่พัฒนาขึน้มี 3 
องค์ประกอบตามล าดับความส าคัญ  ได้แก่  1) องค์ประกอบปัจจัยการรับ รู ้คุณ ภาพบริการ  
2) องคป์ระกอบปัจจยัการรบัรูค้ณุคา่ 3) องคป์ระกอบปัจจยัความพงึพอใจ โดยน ามาอภิปรายไดด้งันี ้

              องค์ประกอบปัจจัยการรบัรูคุ้ณภาพบริการส่งผลมากที่สุดต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้แพ็กเกจทัวร์              
บนแอปพลิเคชัน Agoda เนื่องจากแพ็กเกจทัวรเ์ป็นบริการใหม่ของแอปพลิเคชัน Agoda ที่รวบรวม               
การซือ้ตั๋วเครื่องบินและการจองที่พกัไวใ้นการซือ้เพียงครัง้เดียว ดงันัน้การท่ีผูบ้ริโภคเลอืกซือ้การท่องเที่ยว
แบบแพ็กเกจทัวรส์ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้เป็นอย่างดี และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่                  
ไดร้บัรูถ้ึงการบริการที่ดีกว่าคิดไว ้จึงสง่ผลใหผู้บ้ริโภคกลบัมาซือ้แพ็กเกจทวัรอ์ีกครัง้ในอนาคต สอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ Saleem, Zahra, & Yaseen (2017) ได้ศึกษาเรื่องผลกระทบของคุณภาพบริการ และ
ความเช่ือมั่นที่มีต่อความตั้งใจซือ้บริการซ า้ ในกรณีศึกษาของอุตสาหกรรมสายการบินของประเทศ
ปากีสถาน พบว่า อิทธิพลของการรบัรูคุ้ณภาพบริการเป็นสิ่งที่สามารถส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความตัง้ใจ                
ในการกลบัมาซือ้บรกิารซ า้ 

              องคป์ระกอบปัจจยัการรบัรูค้ณุคา่สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ซ  า้แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda 
เนื่องมาจากผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงความคุม้ค่าของเงินที่จ่ายไป รวมทัง้ผูบ้ริโภคยงัรบัรูถ้ึงราคาของแพ็กเกจทวัร์                 
ที่มีความเหมาะสมตามสภาวะเศรษฐกิจ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วสตุม ์โชติพานิช (2560) ไดศ้กึษาเรือ่ง
ปัจจยัดา้นคณุภาพบริการ การรบัรูค้ณุค่า และภาพลกัษณส์ายการบิน ท่ีสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้บรกิารซ า้
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ในบริบทของสายการบินเต็มรูปแบบ พบว่า อิทธิพลของการรบัรูคุ้ณค่าส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้บรกิารสาย
การบินซ า้ 

องคป์ระกอบปัจจยัความพงึพอใจสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda 
เนื่องมาจากผู้บริโภคส่วนใหญ่รูส้ึกพอใจในขั้นตอนการจองแพ็กเกจการท่องเที่ยวที่มีความสะดวก                 
รวดเร็ว เขา้ใจง่ายไม่ซบัซอ้น และการซือ้เป็นแพ็กเกจทวัรส์ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค               
ไดเ้ป็นอย่างดี สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ ชนิกา ลกัขณาศิริวตัร (2560) ไดศ้ึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณค่า               
ที่รบัรูด้ ้านราคา และคุณภาพระบบ ต่อการใช้งาน ความพึงพอใจ การกลับมาซือ้ซ  า้และการบอกต่อ                 
ของผูบ้ริโภคที่จองที่พักผ่านผูใ้หบ้ริการเว็บไซตใ์นประเทศไทย พบว่า อิทธิพลของความพึงพอใจส่งผล                
ตอ่การกลบัมาซือ้ซ  า้ 
 
 

ข้อเสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ 

จากผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้แพ็กเกจทัวร์          
บนแอปพลเิคชนั Agoda พบวา่มี 3 องคป์ระกอบตามล าดบัความส าคญั ไดแ้ก่ องคป์ระกอบปัจจยัการรบัรู ้
คณุภาพบริการ องคป์ระกอบปัจจยัการรบัรูค้ณุค่า และองคป์ระกอบปัจจยัความพึงพอใจ ผูป้ระกอบการ
แพ็กเกจทวัร ์หรอืผูท้ี่ตอ้งการขายสินคา้อื่นๆ ผ่านทางแอปพลิเคชัน Agoda ควรใหค้วามส าคญัอย่างมาก 
ในเรื่องของการรบัรูคุ้ณภาพบริการ โดยควรค านึงถึงการท าใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงความตัง้ใจของผูใ้หบ้ริการ
แอปพลิเคชัน Agoda ที่ส่งผ่านมายังระบบ ทั้งในเรื่องของการบริการที่ดีมีคุณภาพ และความซื่อสัตย์                
ที่มีต่อผู้บริโภค รวมทั้งควรพัฒนาสินค้าและบริการต่างๆ ภายในแอปพลิเคชัน Agoda ให้ตรงต่อ                     
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคอยูเ่สมอ เพื่อใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้ึงการบรกิารท่ีดีกวา่ที่คิดไวอ้นัจะน าไปสูค่วามตัง้ใจ
ซือ้แพ็กเกจทวัรบ์นแอปพลเิคชนั Agoda อีกครัง้ในอนาคต 

ข้อเสนอแนะส าหรับวิจัยในอนาคต 

ควรเพิ่มองคป์ระกอบปัจจยัอื่นท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้ ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ และการรบัรู ้
ความปลอดภัย เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาแพ็กเกจทัวร์บนแอปพลิเคชัน Agoda ให้ตรงต่อ                    
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหม้ากที่สดุ  

------------------------------------------------------------- 
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