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บทคัดย่อ 

 
วิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการวิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ใช้วิธีการการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota sampling) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire)  เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากตวัอยา่งท่ีเป็นประชาชนท่ีอยู่ใน 
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์  เพศชายจ านวน 200 คน   และเพศหญิง 
จ านวน 200 คน รวมเป็นจ านวน 400 คน ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อย
ละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และท าการทดสอบสมมติฐานด้วย Multiple Regression 
Analysis  ผลการศึกษาพบวา่  ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความไว ้
วางใจต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับมากโดยมีความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต 
(Trust in the Internet) มากท่ีสุด รองลงมาคือ ความไวว้างใจในองค์กรท่ี  3  (Trust in Third Party) 
และความไวว้างใจในตวัผูข้าย (Trust in the Vendor)   ตามล าดบัและพบวา่อิทธิพลทางสังคมท่ีมีผล 
ต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในภาพรวมอยู่ใน 
ระดบัปานกลาง   โดยอิทธิพลทางสังคมดา้นทศันวิสัยหรือความสามารถการมองเห็นมีผลต่อการซ้ือ
สินค้าออนไลน์มากกว่าด้านบรรทัดฐานทางสังคม  นอกจากน้ีย ังพบว่า คุณภาพของระบบ
สารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลใน
ภาพรวม อยู่ในระดับมาก  โดยด้านคุณภาพของระบบ  (System Quality) มีผลต่อการซ้ือสินค้า
ออนไลน์มากกว่าด้านคุณภาพของขอ้มูล (Information Quality) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ความไวว้างใจ อิทธิพลทางสังคมและคุณภาพของระบบสารสนเทศมีผลต่อความจงรักภกัดีของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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Abstract 

 

The objective of this research was to study the factors influencing consumer loyalty 

towards online purchasing in Bangkok and its vicinities. The survey research method used was 

quota sampling method by using online questionnaires as a tool for collecting data. The sample 

consist of people living in Bangkok and its vicinity who used to online purchasing, divided into 

200 males and 200 females at a total of 400 respondents.  Data analysis method used was 

descriptive statistics consisting of percentage, mean and standard deviation. and hypothesis with 

Multiple Regression Analysis. The results of the study found that Consumers in the Bangkok 

Metropolitan Region have a high level of overall trust in purchasing products online. The result 

ranges from the trust in the internet the most, followed by trust in the third organization and trust 

in the vendor  respectively. It is found that social influences affecting online shopping of 

consumers in Bangkok and vicinities as a whole at a moderate level. The social influence on 

perception had a greater effect on online purchases than on social norms. In addition, it was also 

found that the quality of information systems affecting the online purchases of consumers in 

Bangkok and its vicinities as a whole affects the quality of the system at a high level and affects 

online shopping more than the quality of information. The hypothesis testing results revealed that 

trust, social influence and the quality of information systems affects the loyalty of consumers in 

online purchasing in Bangkok and its vicinity. 

Keywords  loyalty, trust, social influence, information system, online purchasing 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ระบบอินเทอร์เน็ตเป็นเทคโนโลยีท่ีเขา้มาช่วยอ านวยความสะดวกสบายให้กับผูค้น
และมีบทบาทส าคญัต่อการด ารงชีวิตของคนทุกเพศทุกวยัเพื่อใช้ในการติดต่อส่ือสารระหว่างกัน
และกันทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ  ใช้ในการสืบคน้ข้อมูลเพื่อให้สามารถเข้าถึงข้อมูล
ข่าวสารไดง้่ายขึ้นผ่านทางเวบ็ไซต ์การเขา้ถึงกิจกรรมและความบนัเทิงต่าง ๆ การเขา้ถึงส่ือสังคม
ออนไลน์ รวมไปถึงในภาคธุรกิจท่ีมีการซ้ือขายสินคา้และบริการ ก็ได้น าระบบอินเตอร์เน็ตมา
ประยุกต์ใช้ในการท าธุรกิจเพื่อสร้างตลาดออนไลน์หรือการซ้ือขายออนไลน์ ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้ท่ี
หลายธุรกิจมีการปรับตวัเพื่อเขา้สู่สังคมในยุคดิจิทลั ในขณะเดียวกนัผูบ้ริโภคก็ใช้อินเตอร์เน็ตใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์กนัมากขึ้น เน่ืองจากความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ สามารถซ้ือสินคา้ได้
ทุกท่ีทุกเวลาโดยไม่ตอ้งเสียเวลาในการเดินทาง  

ปัจจุบนัการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ของคนไทยไดรั้บความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างชดัเจน จาก
การส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.)  หรือ  ETDA (เอ็ตด้า) 
กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม พบวา่ในปี พ.ศ. 2557 มูลค่าของ e-Commerce มีมูลค่า 2.03 
ลา้นลา้นบาท ในระยะเวลาเพียง 5 ปี สามารถเติบโตจนมีมูลค่าสูงถึง 3. 76 ลา้นลา้นบาท ในปี พ.ศ. 
2561 และในปี 2562 มีมูลค่าสูงถึง 4 ลา้นลา้นบาท จากตวัเลขดงักล่าวแสดงให้เห็นถึงโอกาสในการ
เติบโตของธุรกิจต่าง ๆ ท่ีจะกา้วเขา้สู่แพลตฟอร์มออนไลน์ไดม้ากยิ่งขึ้น จากความนิยมท่ีมีเพิ่มมาก
ขึ้น ส่งผลใหช่้องทางการซ้ือขายออนไลน์มีแพลตฟอร์มใหบ้ริการมากมาย ทั้งในรูปแบบ Website 
e-Marketplace, Social Commerce, และอ่ืน ๆ ซ่ึงแต่ละแพลตฟอร์มจะมีรายละเอียดการใช้งานและ
กลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกันออกไป จากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตใน
ประเทศไทย ปี พ.ศ. 2562 พบว่าช่องทางยอดนิยมท่ีคนไทยเลือกใชเ้พื่อซ้ือสินคา้มากท่ีสุด 6 อนัดบั
แรก ไดแ้ก่  1. Shopee (75.6%)  2. Lazada (65.5%)  3. Facebook Fanpage (47.5%)  4. Line (38.9)  
5. Instagram (21.8%) 6. Twitter (5.7%) ในขณะท่ีช่องทางท่ีผูข้ายนิยมใช้เพื่อขายสินค้าออนไลน์
ม า ก ท่ี สุ ด คื อ  1. Facebook Fanpage (64.5%) 2. Shopee (75.6%) 3. Line (39.5%) 4. Instagram 
(26.6%)
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5. Lazada (24.8%) 6. Twitter (8.7%) ดังภาพท่ี 1.1 (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ETDA, 2563)   
 

 
ภาพท่ี 1.1  ช่องทางถูกใจคนซ้ือขายทางออนไลน์ (รายงานผลการส ารวจพฤติกรรม 

            ผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต ปี 2562) 
 
ท่ีมา:   ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ ETDA, 2563 
  

จากการท่ีผูบ้ริโภคนิยมซ้ือสินค้าออนไลน์กันมากขึ้ นส่งผลให้  e-Commerce ของ
ประเทศไทยเติบโตและมีมูลค่าสูงขึ้นทุกปี ยิ่งในช่วงท่ีมีการแพร่ระบาดของโควิค-19 เป็นผลท าให้
ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปจนเกิดเป็นปรากฏการณ์ New Normal มีการปรับเปล่ียน
พฤติกรรมไปใช้ e-commerce มากขึ้นอย่างรวดเร็ว ผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งซ้ือของใช้ประจ าวนัผ่าน
ออนไลน์แทน เน่ืองจากมาตราการของรัฐบาลและการเวน้ระยะห่างทางสังคม ผูบ้ริโภคจ าเป็นท่ี
จะต้องปรับตัวเพื่อเปิดรับการใช้จ่ายผ่านทาง e-Commerce มากขึ้ น ส่งผลท าให้ตั้ งแต่ปี 2563 
แนวโน้มมูลค่าของ e-Commerce  มีอัตราการเติบโตเพิ่มสูงขึ้นแบบก้าวกระโดด (ดังภาพท่ี 1.2) 
(ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2564) 
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ภาพท่ี 1.2  แสดงสัดส่วนของมูลค่า e-commerce เทียบกบัการคา้ปลีกในตลาดโลกจากการแพร่ 
ระบาดของ COVID-19  

 
ท่ีมา:  ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ ETDA, 2564 

 
ฟิวเจอร์ ช้อปเปอร์ 2021 (Future Shopper 2021) ในประเทศไทยโดย วนัเดอร์แมน 

ธอมสัน ประเทศไทย เอเยนซีท่ีให้บริการดา้นความคิดสร้างสรรค ์ขอ้มูล และเทคโนโลยีแบบครบ
วงจร เผยผลส ารวจ 28,000 คนใน 17 ประเทศทัว่โลก พบว่าคนไทยมีอตัราในการใชช่้องทางช้อป
ป้ิงออนไลน์สูงท่ีสุดในโลก โดยเฉพาะในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 ส าหรับประเทศไทย 
Future Shopper 2021 ได้ศึกษาผู ้บ ริโภคชาวไทยทั่วประเทศโดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 1,025 คน 
ครอบคลุมทั้ ง Gen X, Gen Y และ Gen Z แบ่งเป็นเพศชาย 46% และเพศหญิง 54% โดย 58.8% 
อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯและปริมณฑล และท่ีเหลือ 41.2% อาศัยอยู่ในจงัหวดัหัวเมืองทั่วประเทศ 
ผูบ้ริโภค 94% ระบุว่าการช้อปป้ิงออนไลน์เป็นช่องทางท่ีมาช่วยพวกเขาไวใ้นปี 2563  ผูบ้ริโภค 
90% ตอบว่าจะใช้ช่องทางดิจิทลัต่อไปในปีหน้า  เทียบกบัค่าเฉล่ียทัว่โลกท่ี  62% พวกเขามัน่ใจว่า
พฤติกรรมช้อปป้ิงออนไลน์ของตนเองไดเ้ปล่ียนแปลงไปแลว้เน่ืองจากการใชเ้ทคโนโลยีดิจิทลัถูก
กระตุน้ให้เกิดเร็วยิ่งขึ้น 88%  และความกลวัท่ีจะไปเดินจบัจ่ายภายในร้านคา้ 62% พบว่าผูบ้ริโภค
ชาวไทย 62% ระบุวา่ตนเองใชจ่้ายผา่นช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้นในช่วงโควิด-19 และ 92% ระบุ
วา่จะยงัคงซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ต่อไปเช่นเดิมหลงัการระบาดส้ินสุดลง นอกจากน้ีผูบ้ริโภคชาว
ไทยยงัใช้เงินผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้นกว่าในอดีตโดยใช้เพื่อซ้ือสินคา้และบริการ และ 45% 
ยนิดีจ่ายเงินตั้งแต่ 1,000 - 8,000 บาทในการชอ้ปป้ิงออนไลน์ (กองบรรณาธิการ TCIJ, 2564) 
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ทั้งน้ีประธานเจา้หน้าท่ีบริหาร Wunderman Thompson Thailand คุณมวัรีน ตนั ไดใ้ห้
ขอ้สรุป 10 กลยทุธ์แบรนดช์นะใจลูกคา้ทั้ง “ออนไลน์ – ออฟไลน์” (ดงัภาพท่ี 1.3) 

 
 

ภาพท่ี 1.3  10 บทสรุปกลยทุธ์แบรนดช์นะใจลูกคา้ทั้ง “ออนไลน์ – ออฟไลน์”  
 

ท่ีมา:  Wunderman Thompson Thailand, 2563 
 
จากรูปภาพท่ี 1.3  คือ 10 บทสรุปของกลยุทธ์แบรนด์ชนะใจลูกค้าทั้ ง ออนไลน์ –

ออฟไลน์”  ไดแ้ก่ 1. ผูบ้ริโภคคนไทยมีอตัราการปรับตวัเขา้สู่โลกชอ้ปป้ิงออนไลน์มากท่ีสุดในโลก  
2. พฤติกรรมการช้อปป้ิงออนไลน์ไดก่้อตวัขึ้นแลว้ดว้ยฤทธ์ิของโควิด-19 และเม่ือส้ินสุดลง หรือ
คล่ีคลาย และโลกเขา้สู่โหมดรีสตาร์ทใหม่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ก็จะไม่ 3. ผูบ้ริโภคชาว
ไทยตอ้งการประสบการณ์ช้อปป้ิงท่ีสะดวกรวดเร็วและเช่ือมต่อทุก Touchpoint ทั้งออนไลน์ – 
ออฟไลน์  4. เส้นทางการซ้ือของผูบ้ริโภคกระชบัยิ่งขึ้นและจบไดใ้นแพลตฟอร์มเดียว  5. เสาหลกั
ของประสบการณ์ออนไลน์ท่ีดีประกอบด้วย ความโปร่งใสตรงไปตรงมา ให้ขอ้มูลละเอียด และ
ความสะดวกรวดเร็ว ทั้งการตอบกลบั การจดัส่ง การคืนสินคา้ รวมทั้งความรับผิดชอบของแบรนด์
ท่ีมีต่อลูกค้า 6. ครีเอทคอนเทนต์สร้างสรรค์ และตอบโจทย์ผู ้บริโภค 7. เช่ือมโยงบัญชีผู ้ใช้
ครอบครัว เพื่อส่งต่ออิทธิพลของคนในครอบครัวเดียวกันในรูปแบบดิจิทลั 8. ใช้พลงัขอ้มูลของ
ผูบ้ริโภคเพื่อสร้างความภกัดีดว้ย  Loyalty Program  ซ่ึงเป็นจุดแขง็ส าคญัของแพลตฟอร์มออนไลน์  
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9. แบรนด์ตอ้งคิดใหม่ คน้หาว่าผูบ้ริโภคพบแรงบนัดาลใจได้อย่างไร 10. แบรนด์ตอ้งเร่ิมพฒันา 
D2C และบาลานซ์ช่องทางการขายแต่ละประเภทให้ดี เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาว และความ
ผูกพนัระยะยาว (กองบรรณาธิการ TCIJ, 2564) ดังนั้น การท่ีธุรกิจจะสามารถด าเนินธุรกิจให้อยู่
รอดและประสบความส าเร็จ ธุรกิจจะตอ้งใช้กลยุทธ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อ วาง
แผนการใช้เทคโนโลยีเพื่อให้ทนัความคาดหวงัของผูบ้ริโภคท่ีได้เปล่ียนแปลงไปสู่โลกของการ     
ชอ้ปป้ิงออนไลน์แบบดิจิทลั (กองบรรณาธิการ TCIJ, 2564) 

ความตอ้งการในการซ้ือสินคา้และบริการผ่านทางออนไลน์นั้นกลายเป็นช่องทางการ
ซ้ือท่ีส าคัญและแพร่หลายมากขึ้น แม้เป็นยุคหลังการแพร่ระบาดของโควิค- 19 เกิดเป็น New 
Normal แนวโน้มในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ก็จะมีอตัราท่ีเติบโตขึ้นเร่ือย ๆ จะเห็นไดจ้ากมูลค่าของ 
e-Commerce ท่ีเติบโตเพิ่มขึ้นแบบกา้วกระโดด แต่ส่ิงท่ีเป็นอุปสรรคต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ผู ้บริโภคก็คือ ความกลัวท่ีจะโดนหลอกลวง การได้สินค้าไม่ตรงตามรูปภาพท่ีแสดงไว้บน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ความไม่ปลอดภัยในการช าระเงินออนไลน์ ความน่าเช่ือของผู ้ขายใน
แพลตฟอร์มออนไลน์ เป็นตน้ ท าให้ผูบ้ริโภคขาดความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ จากผล
ส ารวจของส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ในเร่ืองพฤติกรรมของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตใน
ประเทศไทย ปี 2563 พบว่า 63.7% ของผูต้อบแบบสอบถามระบุว่า ผูบ้ริโภคใชอิ้นเตอร์เน็ตในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงมีสัดส่วนเพิ่มขึ้นจากปีท่ีผ่านมากว่า 10%  แต่พบว่ายงัมีคนจ านวนหน่ึงถึง 
32.7% ท่ีไม่ซ้ือสินคา้ทางออนไลน์โดยมีเหตุผลหลกัคือขาดความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
จากสถิติในการสรุปเร่ืองร้องเรียนออนไลน์จากสายด่วน 1212 OCC Service (Online Complaint 
Center) ของส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.)  หรือ ETDA (เอ็ตด้า) ระหว่าง
เดือนตุลาคม - กนัยายน 2563 ทั้งหมด 44,907 คร้ัง โดยมีปัญหาการซ้ือขายออนไลน์ถึง 20,300 คร้ัง 
เป็นอนัดบั 2 รองจากปัญหาเว็บไซต์ผิดกฎหมาย ซ่ึงปัญหาเหล่าน้ีอาจส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในการ
ซ้ือสินค้าออนไลน์       จากบทความของ UNCTAD เร่ือง   The Global Governance of Online 
Consumer Protection and  E-commerce Building Trust ได้กล่าวถึง ความท้าทายของการคุม้ครอง
ผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการสร้างความเช่ือมัน่ในการท า e-Commerce โดยได้มีการแบ่งความทา้ทาย
ตามล าดับของพฤติกรรมผูซ้ื้อเป็น 3 ขั้นตอน ไดแ้ก่ “ก่อนการซ้ือ” “การซ้ือ” และ “หลงัการซ้ือ” 
สินคา้และบริการ ดงัน้ี 

1. ก่อนการซ้ือ การไดรั้บขอ้มูลท่ีไม่ครบถว้นสมบูรณ์ (Information asymmetry)  
ผูซ้ื้อและผูข้ายมีขอ้มูลไม่เท่ากัน เช่น ผูซ้ื้ออาจจะไม่ทราบตวัตนและท่ีอยู่ของผูข้ายทางออนไลน์ 
การปฏิบติัทางการคา้ท่ีไม่เป็นธรรม (Unfair commercial practices) การใช้เทคนิคทางการตลาดซ่ึง
อาจรวมถึงการให้ขอ้มูลไม่ครบถว้นและการโฆษณาท่ีอาจจะท าให้เขา้ใจผิดได ้การส่งโฆษณาโดย
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มิได้ร้องขอหรือเรียกว่าสแปม (Unsolicited electronic commercial communications (spam) ผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ เช่น อีเมล กล่องขอ้ความ โซเชียลมี เดีย อาจส่งผลต่อความเป็นส่วนตวัและความ
เช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 

2. การซ้ือ สัญญาอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic contracts) แต่ละประเทศจ าเป็นตอ้ง 
มีกฎหมายท่ีรองรับว่าการท าสัญญาแบบออนไลน์นั้ นมีผลตามกฎหมาย, เง่ือนไขในสัญญา 
(Contract terms)  ตอ้งมีการก าหนดสิทธิและหน้าท่ี และค านึงถึง “ความเป็นธรรม” ของทุกฝ่าย, 
ความสับสนในตัวผูข้าย สถานท่ีตั้ ง และสถานะ (Confusion on seller location and status), การมี
ช่วงเวลาระหว่างยกเลิก เปล่ียนแปลงค าสั่งซ้ือ (Cooling-off period)  ท าให้ในบางประเทศต้อง
ก าหนดระยะเวลาท่ีสามารถเปล่ียนแปลง ยกเลิกค าสั่งซ้ือได้, ความปลอดภัยในการช าระเงิน
ออนไลน์ (Online payment security) ผูซ้ื้อส่วนใหญ่มีความกงัวลเร่ืองความมัน่คงปลอดภยัในการ
ช าระเงิน และการคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคล (Personal data protection) การใชข้อ้มูลส่วนบุคคลผิด
วตัถุประสงค ์หรือขอมากเกินความจ าเป็น ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อ 

3. หลงัการซ้ือ กฎความรับผิด (Liability rules)  เช่น คุณภาพของสินคา้ท่ีถูกจดัส่งมี 
เสียหาย การจดัส่งล่าชา้ การระงบัขอ้พิพาท, (Dispute resolution) วา่เป็นการควบคุมดูแลของภาครัฐ 
หรือเอกชนสามารถจดัการไดด้ว้ยตนเอง 

ปัจจุบันมีหน่วยงานของภาครัฐได้มีแนวทางและมาตรการต่าง ๆ เพื่อส่งเสริมและ
สนบัสนุนการท า e-Commerce ของไทยเพื่อสร้างความเช่ือมัน่ให้แก่ผูซ้ื้อและผูข้าย เช่น กรมพฒันา
ธุรกิจ กระทรวงพาณิชย์ มีการออกเคร่ืองหมายการค้าออนไลน์เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ ได้แก่  
DBD Registered เคร่ืองหมายรับรองผูป้ระกอบธุรกิจพาณิชย์ และ DBD Verified เคร่ืองหมาย
รับรองความน่าเช่ือถือในการประกอบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ออกให้แก่ผูป้ระกอบการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ส าหรับภาคเอกชนแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีวิธีการต่าง ๆ เพื่อเพิ่มความ
น่าเช่ือถือให้แก่ร้านคา้ของตน เช่น การให้เรตติงร้านคา้ การให้เครดิตร้านคา้ การติดป้ายแนะน า
ร้านค้า ระบบการรีวิวสินค้าท่ี จูงใจให้ผู ้ซ้ือรีวิวสินค้าหรือร้านค้าท่ีตนใช้บริการโดยจะได้
ผลตอบแทนในรูปแบบส่งเสริมการคา้อ่ืน ๆ การท่ีร้านคา้ไดเ้รตติงท่ีดีประกอบกับการไดรั้บรีวิว
จ านวนมากจะท าให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่วา่ร้านคา้มีตวัตนจริง มีสินคา้และส่งสินคา้ตามจริง, ใน
ส่วนของการคุม้ครองผูบ้ริโภคมีหน่วยงานภาครัฐท่ีคอยช่วยเหลือ รับเร่ืองร้องเรียนทางออนไลน์
ส าหรับผูซ้ื้อท่ีมีปัญหาจากการซ้ือสินคา้และบริการรวมถึงการหลอกลวงทางออนไลน์, แนวทางการ
ลงลายมือช่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Signature Guideline) ในการท าการคา้ออนไลน์หากตอ้งมี
การท าสัญญาทางการคา้ การท าธุรกรรมออนไลน์ต่าง ๆ ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ จ าเป็นจะตอ้งมี
แนวทางและสามารถเลือกใช้วิธีลงลายมืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีเหมาะสมกับธุรกรรมตามมาตรฐาน



7 
 

ของ ETDA และการบงัคบัใช ้พ.ร.บ.คุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 การให้ขอ้มูลส่วนบุคคล
เป็นส่ิงท่ีผูซ้ื้อส่วนใหญ่มีความกงัวล การบงัคบัใช้กฎหมายจะช่วยให้ผูซ้ื้อมีความเช่ือมัน่ในการให้
ขอ้มูลมากยิ่งขึ้น (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  ETDA, 2564)  จากแนวทางและ
มาตราการเหล่าน้ี จะช่วยสร้างความเช่ือมัน่ให้ผูซ้ื้อเพิ่มมากขึ้น สร้างโอกาสใหลู้กคา้มีความสบายใจ
ในการซ้ือสินคา้ น าไปสู่การบอกต่อและแนวโนม้ในการกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้า 

ดงันั้นความเช่ือมัน่ในการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์จึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัมากกว่าการซ้ือขาย
สินคา้ในช่องทางปกติแบบดั้งเดิม เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่ได้เดินทางไปยงัร้านคา้เพื่อพบหน้าผูข้าย
โดยตรง การไม่ไดเ้ห็นหรือสัมผสัสินคา้และบริการของจริงก่อนช าระเงิน การท่ีผูบ้ริโภคไม่มัน่ใจ
ในว่าร้านคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์นั้นมีจริงหรือไม่ ท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งประเมินความน่าเช่ือถือ
ของผูข้ายจากการท่ีไดข้อ้มูลไม่ครบถว้น รวมไปถึงการเขา้ถึงแฟลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์
สามารถเขา้ถึงและง่ายต่อการใช้งานของผูบ้ริโภคหรือไม่ ดงันั้นธุรกิจจึงควรให้ความส าคญัเพื่อ
สร้างความไวว้างใจ (Trust) ความเช่ือมัน่ให้กบัลูกคา้ เพื่อช่วยคลายความกังวลให้กบัลูกคา้ สร้าง
ความพึงพอใจและท าให้ลูกคา้เกิดความภกัดีต่อธุรกิจในอนาคตได ้ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ี
มีผลต่อความจงรักภักดีของผู ้บ ริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์  เพื่ อเป็นแนวทางส าหรับ
ผูป้ระกอบการหรือผูท่ี้สนใจน าไปประยุกต์ใช้ในการพฒันาธุรกิจการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
 
1.2  ค าถามงานวิจัย 

การวิจยัน้ีไดก้ าหนดค าถามการวิจยัไวด้งัน้ี 
1. ความไวว้างใจมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์หรือไม่ 
2. อิทธิพลทางสังคมมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์หรือไม่ 
3. คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์หรือไม่ 
 

1.3  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
จากค าถามการวิจยัท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ สามารถน ามาก าหนดเป็นวตัถุประสงคก์ารวิจยั 

ดงัน้ี 
1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความไวว้างใจท่ีมีต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้

ออนไลน ์
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2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของอิทธิพลทางสังคมท่ีมีต่อความจงรักภักดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค
ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 
1.4  สมมติฐานการวิจัย 

จากวตัถุประสงคง์านวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสมมติฐาน เพื่อใชเ้ป็นกรอบแนวคิด 
ในการด าเนินงานวิจยัดงัน้ี 

1. ความไวว้างใจมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
2. อิทธิพลทางสังคมมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
3. คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในบริบทการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ 
 
1.5 ขอบเขตของงานวิจัย 

ในการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ มี
ขอบเขตการศึกษาดงัน้ี 

 1.5.1  ขอบเขตดา้นประชากรและพื้นท่ี  
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ผู ้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าออนไลน์ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
1.5.2  ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
     1.5.2.1  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคใน

การซ้ือสินค้าออนไลน์ ศึกษาตามแนวคิดของ คฑาวุธ เจียมบัว และ สันติธร ภูริภักดี (2563) 
ประกอบด้วย 1) การกลับมาใช้บ ริการซ ้ า  (Repurchase) 2) พฤติกรรมการบอกต่อผู ้ อ่ืน 
(Recommendation) 3) ความรู้สึกผกูพนั (Commitment) และ 4) การอา้งถึงในทางท่ีดี (Referral) 

1.5.2.2 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)  
1.  ความไว้วางใจของลูกค้า   ศึกษาตามแนวคิดของ  de Matos, Curth, and 

Garcia (2020) ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในตวัผูข้าย ความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต และความไวว้างใจใน
บุคคลท่ี 3 (Third party) 

2.  อิทธิพลทางสังคม ศึกษาตามแนวคิดของ  Yang, Moon, and Rowley (2009) 
ไดแ้ก่ บรรทดัฐานของบุคคล (Subjective Norms) และ ทศันวิสัยหรือการมองเห็น (Visibility) 
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3. คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศ ศึกษาตามแนวคิดของ Delone and Mclean 
(2003) ซ่ึงเป็นแบบจ าลอง IS Success Model ได้แก่ คุณภาพของระบบ (System quality) คุณภาพ
ของขอ้มูล (information Quality)  

 
1.6  ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีของผู ้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ ดงัน้ี 

1. การศึกษาน้ี สามารถน าผลการวิจยัใชเ้ป็นแนวทางส าหรับผูป้ระกอบการหรือผูท่ี้สนใจ 
น าไปประยุกตใ์ช้ให้เกิดประโยชน์ในการท าธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เพื่อสร้างทศันคติ ความ
ไวว้างใจ และสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในอนาคต 

2. ส าหรับนกัวิจยั นกัศึกษาหรือผูท่ี้สนใจ สามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากงานวิจยัในคร้ังน้ีเป็น 
แนวทางในการศึกษาต่อในเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งต่อไป 
 
1.7  นิยามศัพท์เฉพาะ 

อนิเทอร์เน็ต หมายถึง ระบบทางคอมพิวเตอร์ท่ีใชเ้ป็นตวักลางในการติดต่อส่ือสาร 
ระหวา่งกนัและกนัทั้งในประเทศและต่างประเทศ  

ธุรกจิพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท าธุรกิจสินคา้หรือบริการซ่ึงผูซ้ื้อสามารถท า
การซ้ือการสินคา้หรือบริการไดทุ้กท่ีทุกเวลา 

ความไว้วางใจ (Customer Trust) หมายถึง ความเช่ือมัน่ของลูกคา้ในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการท่ีท าธุรกิจผา่นระบบออนไลน์ โดยผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือในขอ้มูลของธุรกิจ สามารถเขา้ถึง
สินค้าในระบบออนไลน์ได้ง่าย ตั้ งแต่ขั้นตอนการสั่งซ้ือ การยืนยนัค าสั่งซ้ือ การช าระเงิน การ
ติดตามสินคา้ ตลอดจนการขนส่งและบริการหลงัการขาย ประกอบดว้ย 

1. ความไวว้างใจในตวัผูข้าย (Trust in the Vendor) หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่
ในตวัผูข้ายสินคา้ออนไลน์ว่า ผูข้ายจะให้ขอ้มูลของสินคา้หรือบริการตามความเป็นจริง มีความ
ซ่ือสัตย ์และสามารถช่วยแกไ้ขปัญหาใหก้บัลูกคา้เม่ือมีปัญหาในระหวา่งการซ้ือขายสินคา้ 

2. ความไวว้างใจในอินเทอร์เน็ต (Trust in the Internet) คือ การรับรู้ว่าในระหว่างท่ี
ท าการซ้ือสินค้าออนไลน์ ระบบอินเตอร์เน็ตจะสามารถอ านวยความสะดวกในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์และการท าธุรกรรมต่าง ๆ อินเตอร์สามารถสนบัสนุนใหก้ารซ้ือสินคา้ออนไลน์นัน่มีความ
คล่องตวัและราบร่ืนยิง่ขึ้น 
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3. ความไวว้างใจในบุคคลท่ี 3 (Trust in Third party) คือ ความไวว้างใจในองค์กร
ตวักลางในการท าธุรกรรมระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย วา่มีความปลอดภยั ขอ้มูลของลูกคา้ไม่จะร่ัวไหลจ
โดยไม่ได้รับการยินยอมจากตัวบุคคล  เช่น ผู ้ให้บริการช าระเงินมีระบบรักษาความปลอดภัย 
(Verified by visa, Master Card Secure code, Digital Certificate, Digital Signature) แพลตฟอร์ม
ออนไลน์ไดรั้บการรับรองจากหน่วยงานภาครัฐ เช่น DBD Registered/DBD Verified 

 ความจงรักภักดี หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ ทศันคติท่ีดี และความพึงพอใจ
ต่อการซ้ือสินค้าและบริการจากร้านค้าออนไลน์ท่ีเคยซ้ือสินค้า มีผลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ตอ้งการในการกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้ า  และเกิดการบอกต่อหรือแนะน าสินคา้และบริการให้กับคน
ใกลชิ้ด  ประกอบดว้ย 

1. การกลบัมาใช้บริการซ ้า (Repurchase) หมายถึง การผูบ้ริโภคมีความประทบัใจใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์แสดงพฤติกรรมความตั้งใจในการกลบัมาซ้ือสินคา้จากร้านคา้ออนไลน์เดิม
ซ ้า 

2. พฤติกรรมการบอกต่อผู้ อ่ืน (Recommendation) หมายถึง การท่ีผู ้บ ริโภคมี
ทศันคติท่ีดีต่อการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ออนไลน์ ส่งผลต่อการเกิดการแนะน าให้กับเพื่อนหรือคน
รู้จกัใหซ้ื้อสินคา้ตาม 

3. ความรู้สึกผูกพัน (Commitment) หมายถึง ประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินค้า
ออนไลน์และได้รับการบริการท่ีดีจากธุรกิจหรือร้านคา้ ตอบสนองความตอ้งการได้อย่างรวดเร็ว 
เป็นผลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทับใจ มีความพึงพอใจ ความเช่ือมั่นต่อธุรกิจหรือร้านค้า
ออนไลน์นั้น ๆ  ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ว่าจะซ้ือสินคา้หรือบริการกบัธุรกิจหรือร้านคา้นั้น ๆ 
ตลอดไป 

4. การอ้างถึงในทางท่ีดี (Referral) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคกล่าวถึงธุรกิจหรือร้านคา้
ออนไลน์ในทางท่ีดีให้กับคนรู้จกัและคนอ่ืน ๆ ได้รับรู้ เช่น สินค้ามีคุณภาพ มีการบริการท่ีน่า
ประทบัใจ การจดัส่งมีความรวดเร็ว เป็นตน้ 

อทิธิพลทางสังคม หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลหน่ึงมีผลต่อพฤติกรรมและทศันคติ
ของอีกบุคคลหน่ึง ในการจูงใจ โนม้นา้ว ส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมใหท้ าตามหรือคลอ้ยตาม ส่งผลให้
เกิดการทดลองซ้ือ หรือตดัสินใจซ้ือสินคา้กบัร้านคา้ออนไลน์ เช่น การแนะน าเพื่อนหรือคนรู้จกัให้
ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ออนไลน์ เพราะร้านน้ี มีระบบใชง้านง่าย ช าระเงินสะดวก บริการดี ส่งของเร็ว 
มีการติดตามและบริการหลงัการขาย ก็สามารถส่งผลใหผู้น้ั้นเกิดพฤติกรรมซ้ือสินคา้ตาม เป็นตน้ 

1. บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norms)  บุคคลท่ีมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดซ่ึง
สามารถโนม้นา้วใหอี้กผูอ่ื้นสามารถกระท าตามหรือไม่กระท าตามก็ได ้
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2. ทัศนวิสัยหรือการมองเห็น (Visibility) การท่ีบุคคลมีแนวโนม้ยอมรับการในการ
ใชเ้ทคโนโลย ีก็จะยิง่มีโอกาสในการใชเ้ทคโนโลยี  

คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศ หมายถึง ระบบของสารสนเทศท่ีมีความพร้อมใชง้าน 
ผูใ้ชส้ามารถเขา้ถึงระบบไดง้่าย สะดวก มีความรวดเร็ว มีความปลอดภยัในขอ้มูล  

คุณลกัษณะของระบบ (System Characteristics) หมายถึงระบบท่ีมีความพร้อมในการ
ใชง้านทั้งฮาร์ดแวร์และซอฟตแ์วร์ สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชง้านไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ 

1. คุณภาพของข้อมูล (information Quality) หมายถึง ความเหมาะสมในการใชข้อ้มูล 
ประเมินโดยผ่านการใช้ข้อมูลเท่านั้ น เช่น เน้ือหาหรือข้อความในแพลตฟอร์มการซ้ือสินค้า
ออนไลน์แสดงรายละเอียดสินคา้ ราคา แหล่งท่ีมา รูปภาพมีความชดัเจน ความครบถว้นสมบูรณ์  

2. คุณภาพของระบบ (System quality) หมายถึงระบบท่ีมีความพร้อมในการใชง้าน
ทั้งฮาร์ดแวร์และซอฟตแ์วร์ ผูใ้ชง้านสามารถใชง้านระบบไดง้่าย ไม่ซบัซอ้น ตอบสนองการคน้หา
หรือเปล่ียนผา่นหนา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว สะดวกสบาย มีระบบรักษาความปลอดภยั และสามารถเขา้ถึง
อุปกรณ์ท่ีมีความหลากหลาย



 
 

 
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎี และผลงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
งานวิจยัเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์” 

ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
2.1 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัความจงรักภกัดี  
2.2 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัความไวว้างใจ 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีแบบจ าลองการประสบความส าเร็จของระบบสารสนเทศ  
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัคุณภาพของเวบ็ไซต ์
2.5 แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัอิทธิพลทางสังคม   
2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.7 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
2.1  แนวคิด ทฤษฎีเกีย่วกบัความจงรักภักดี 
       2.1.1  ความหมายของความจงรักภกัดี 

ความจงรักภกัดี คือทศันคติของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้และบริการ ซ่ึงน าไปสู่ความสัมพนัธ์
ในระยะยาว เพื่อเป็นการเหน่ียวร้ังลูกคา้ไวก้บัองคก์ร ความจงรักภกัดีไม่ไดเ้ป็นเพียงพฤติกรรมซ้ือ
ซ ้าเท่านั้น แต่ยงัครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิด และความสัมพนัธ์ในระยะยาวดว้ย ซ่ึง
การซ้ือซ ้ าของลูกคา้ไม่ได้หมายความว่าจะมีความจงรักภกัดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า
อาจจะเกิดจากหลายปัจจยัร่วมกนั เช่น มีท าเลท่ีตั้งอยูใ่กลท่ี้พกัอาศยัหรือว่าท่ีท างานของลูกคา้ ลูกคา้
มีความคุ ้นเคย สินค้าหรือบริการมีราคาต ่ากว่าคู่แข่งขันรายอ่ืน และความสัมพันธ์หรือความ
ประทบัใจในอดีตของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการ (ณัฐพชัร์ ลอ้ประดิษฐ์พงษ์, 2549, น.27 อา้งถึง
ใน ชุลีรัตน์ กอ้นทอง, 2553) และการประเมินจะแสดงออกต่อส่ิงหน่ึงมากกวา่ส่ิงรอบขา้งอ่ืน ๆ หาก
มองในมุมของการซ้ือสินคา้หรือบริการแลว้ จะตอ้งมีการซ้ือซ ้ าอย่างนอ้ย 2 คร้ังและเป็นการซ้ือใช้
เองไม่ใช่รับฝากจากผูอ่ื้นหรือซ้ือให้ผูอ่ื้น หรือเปล่ียนตราผลิตภณัฑอ์ยู่ตลอดเวลา เป็นการตดัสินใจ
ดว้ยตวัลูกคา้เอง หรือเป็นความพึงพอใจต่อตราผลิตภณัฑ์หน่ึงมากกว่าตราผลิตภณัฑ์อ่ืนในกลุ่ม
สินคา้ประเภทเดียวกนั ในขณะท่ี Dick and Basu (1994 อา้งถึงใน ณฏัฐา เกิดช่วย, 2557) เสนอความ



13 
 

เห็นวา่ความจงรักภกัดีของลูกคา้ เก่ียวขอ้งกบัความสัมพนัธ์ท่ีแขง็แกร่งระหวา่งทศันคติของลูกคา้ต่อ
การอุดหนุนตราผลิตภณัฑน์ั้นซ ้า  

Oliver (1999 อ้างถึงใน คฑาวุธ เจียมบัว และ สันติธร ภูริภักดี 2563) ได้ให้ความ
หมายความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) ว่าความภักดีของลูกค้า คือความรู้สึกผูกพัน 
(Commitment) อย่างลึกซ้ึงของลูกคา้ในอนัท่ีจะซ้ือซ ้ าหรือกลบัมาอุดหนุนสินคา้และบริการอย่าง
สม ่าเสมอในอนาคต  เป็นมุมมองทั้งในดา้นพฤติกรรม (Behavior) ซ่ึงเห็นไดอ้ย่างชดัเจน เช่น การ
กลบัมาซ้ือซ ้ า การบอกต่อหรือการแนะน าผูอ่ื้น และดา้นทศันคติ (Attitude) ซ่ึงจะสะทอ้นให้เห็นถึง
ความรู้สึกท่ีซ่อนอยู่ลึก ๆ ในจิตใจ เช่น มีความรู้สึกผูกพนั มีทศันคติท่ีดีต่อองคก์ร เป็นตน้ (Marzo-
Navarro, M., Pedraja-Iglesias, M., & Rivera-Torres, P. , 2005; Henning-Thurau, T., Langer, F.M., 
& Hansen, U., 2001; Johnson M.D. & Gustafsson, 2000) ได้กล่าวในเชิงความหมายว่าความภักดี
ของลูกคา้จะรวมไวด้ว้ยองคป์ระกอบดา้นทศันคติ ทั้ง 3 ประการ ไดแ้ก่ ความรู้สึก (Affection) การ
รับรู้ (Cognitive) และการสัมผสั (Conative) (Lam, S. Y., Shankar, V., Erramilli, M. K., & Murthy, 
B., 2004; Johnson M.D. & Gustaffsson, 2000) ในอีกนัยหน่ึงมองว่าความภกัดีของลูกคา้ หมายถึง 
ความผูกพนัหรือเยือ่ใยของลูกคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์การให้บริการ หรือองคก์ร (Lam, S. Y., Shankar, 
V., Erramilli, M. K., & Murthy, B., 2004) ซ่ึงเกิดขึ้ นจากการยอมรับในคุณค่าต่าง ๆ ( perceived 
values) ท่ีผูเ้ป็นลูกคา้ไดรั้บ (Thompson, B., 2007) เป็นตน้ 

คฑาวุธ เจียมบวั และ สันติธร ภูริภกัดี (2563) กล่าวว่า ความภกัดีของลูกคา้คือ ความ
ผูกพนัท่ีลูกคา้มีต่อองค์กรทั้งในด้านทศันคติท่ีดีและพฤติกรรมท่ีลูกคา้แสดงออกมา โดยการซ้ือ
สินคา้หรือใชบ้ริการซ ้าจากองคก์รอยา่งสม ่าเสมอและต่อเน่ืองมาเป็นระยะเวลายาวนาน 

จากความหมายขา้งตน้สรุปไดว้่า ความจงรักภกัดี ในงานวิจยัน้ี หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภค
มีความเช่ือมัน่ ทศันคติท่ีดี และความพึงพอใจต่อการซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้ในแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ท่ีเคยซ้ือสินคา้ มีผลท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความผกูพนั เป็นผลท าใหเ้กิดตอ้งการในการกลบัมา
ซ้ือสินค้าซ ้ า  เกิดการบอกต่อหรือแนะน าสินคา้และบริการ และกล่าวถึงธุรกิจให้กับคนใกลชิ้ด
ในทางท่ีดี 

2.1.2.  ความส าคญัของความจงรักภกัดี  
การสร้างความจงรักภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์มีความส าคัญ เช่น ช่วยในการพยากรณ์

ยอดขายและก าไรในอนาคตของบริษัท ป้องกันการแข่งขันทางด้านราคา (Aaker, 1996) ช่วย
ก่อให้เกิดคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ ลดการเคล่ือนไหวทางการตลาดของคู่แข่ง (Kim, Morris, & Swait, 
2008 อ้างถึงใน พัชรินทร์ เทิดวงศ์วรกุล, 2555) เป็นต้น นอกจากน้ี Aaker (1991) ยงักล่าวอีกว่า
ความจงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑน์ั้น สร้างคุณค่าใหก้บัตราผลิตภณัฑห์ลายประการ ดงัต่อไปน้ี  
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1.  ช่วยลดตน้ทุนทางการตลาด (Reduced marketing costs) โดยตน้ทุนในการรักษาฐาน 
ลูกคา้เก่านั้นต ่ากวา่ตน้ทุนในการหาลูกคา้ใหม่ เน่ืองจากลูกคา้ใหม่มกัจะขาดแรงจูงใจในการเปล่ียน 
ตราผลิตภณัฑ ์และไม่มีความพยายามในการหาตราผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ ท าให้การติดต่อลูกคา้ใหม่นั้นมี 
ค่าใช้จ่ายสูง ดงันั้น ยิ่งความจงรักภกัดีมีระดับสูงตน้ทุนทางการตลาดก็จะยิ่งต ่า นอกจากน้ี ความ 
จงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์ยงัช่วยในการกีดกนัการเขา้มาของคู่แข่ง เน่ืองจากการเขา้มาในตลาดท่ี  
ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีหรือพึงพอใจกบัตราผลิตภณัฑท่ี์มีอยู่นั้นตอ้งใชท้รัพยากรสูงมากในการ 
ชกัจูงใหลู้กคา้เปล่ียนตราผลิตภณัฑ ์และยงัส่งผลต่อก าไรท่ีลดลงจากการเขา้มาในตลาด  

2.  ช่วยสร้างอ านาจทางการคา้ (Trade leverage) ความจงรักภกัดีท่ีแขง็แกร่งจะช่วยเพิ่ม
พื้นท่ีของชั้นวางของในร้านคา้ปลีก เน่ืองจากร้านคา้ปลีกเกิดความมัน่ใจไดว้่าจะสามารถขายสินคา้
ท่ีมีฐานผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีได ้ 

3.  ช่วยดึงดูดผูบ้ริโภครายใหม่ (Attracting new customers) โดยผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้
เก่าท่ีมีความจงรักภกัดีจะช่วยแนะน าตราผลิตภณัฑ์ไปสู่ผูบ้ริโภคอ่ืน ๆ และค าแนะน าจากผูบ้ริโภค
ท่ีมี ประสบการณ์ในการใช้สินคา้หรือบริการจะมีความน่าเช่ือถือในสายตาผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยใช้
สินคา้ หรือบริการ อย่างไรก็ตาม การแนะน าจากผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้เก่านั้นจะไม่เกิดขึ้นเองโดย
อตัโนมติั บริษทัอาจจะตอ้งมีการกระตุน้โดยการใชโ้ปรแกรมทางการตลาด นอกจากนั้นผูบ้ริโภคท่ี
เป็นลูกคา้ เก่าจะช่วยสร้างการตระหนกัถึงตราผลิตภณัฑ ์เน่ืองจากเพื่อนหรือบุคคลรอบข้างจะเห็น
การใช้ตราผลิตภัณฑ์ของผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกค้าเก่า ซ่ึงการเปิดรับตราผลิตภัณฑ์ในลักษณะน้ีมี
ประสิทธิภาพมากกวา่การเปิดรับจากการโฆษณา  

4.  เวลาในการตอบสนองต่อการคุกคามของคู่แข่ง (Time to respond to competitive 
threats) ซ่ึงความจงรักภกัดีจะช่วยให้บริษทัมีเวลาในการตอบโตก้ารเคล่ือนไหวของคู่แข่ง เช่น หาก  
คู่แข่งพฒันาสินคา้ใหม่ท่ีมีคุณภาพเหนือกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภักดีจะไม่สนใจสินคา้ของ  
คู่แข่งและยงัคงอยู่กับตราผลิตภัณฑ์ ท าให้บริษัทมีเวลาในการพัฒนาสินค้าได้ทันตามคู่แข่ง 
นอกจากนั้น Agrawal (1996 อา้งถึงใน พชัรินทร์, 2555) ยงักล่าวอีกว่า แมว้่าตราผลิตภณัฑ์อ่ืนจะมี 
การเปล่ียนแปลงราคาหรือภาพลักษณ์ของบริษัท แต่หากผู ้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อตรา  
ผลิตภณัฑแ์ลว้ ผูบ้ริโภคก็จะไม่เปล่ียนไปใช้ตราผลิตภณัฑค์า้อ่ืน ในขณะท่ี Amine (1998 อา้งถึงใน 
พัชรินทร์, 2555) กล่าวว่า ผู ้บริโภคท่ีมีความจงรักภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์จะช่วยปกป้องตรา  
ผลิตภัณฑ์ท่ีตนเองมีความผูกพันจากความคิดเห็นหรือข่าวลือในแง่ลบ และผูบ้ริโภคท่ีมีความ 
จงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑย์งัเป็นกลุ่มท่ีช่วยใหบ้ริษทัอยูร่อดในยามท่ีบริษทัเกิดวิกฤตอีกดว้ย  

จากท่ีกล่าวมาจะเห็นไดว้า่ ความจงรักภกัดีของลูกคา้มีความส าคญัต่อผูข้ายหรือองคก์ร
เป็นอยา่งมากเป็นการช่วยใหผู้ข้ายสามารถด าเนินธุรกิจต่อไป ซ่ึงนกัการตลาดไม่ว่าจะเป็นออฟไลน์
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และออนไลน์ควรมีการวางแผนกลยุทธ์ทางตลาดท่ีให้ความส าคญักับลูกคา้เป็นหลกั โดยเน้นให้
ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ เป็นผลให้เกิดความจงรักภกัดีและเกิดพฤติกรรมการซ้ือหรือใชซ้ ้ า รวมถึง
เกิดพฤติกรรมการบอกต่อไปยงัผูอ่ื้นดว้ย 

2.1.3  ลกัษณะของความจงรักภกัดี  
ลักษณะของลูกค้าทั่วไปท่ีจะพัฒนาไปเป็นลูกค้าท่ี มีความจงรักภักดี (Customer 

Loyalty) เป็นไปตามขั้นตอนและระยะเวลา แต่ละขั้นตอนมีรายละเอียดท่ีแตกต่างกนั การพิจารณา
แต่ละขั้นตอนรวมทั้งคน้หาความตอ้งการของขั้นตอนเหล่านั้น จะท าให้องคก์ารมีโอกาสท่ีจะเปล่ียน
จากผูซ้ื้อ (Buyer) ให้กลายเป็นลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดี (Customer Loyalty) มีล าดับขั้นตอนดงัน้ี 
(Griffin, 1995 อา้งถึงใน นพกร ศรีจ านงค,์ 2551, น. 38)  

1.  กลุ่มบุคคลท่ีมีความเป็นไปได้ว่าจะเป็นลูกค้า (Suspect) ลูกค้ากลุ่มน้ีเป็นบุคคล
ทัว่ไปท่ีองคก์ารสงสัยวา่น่าจะเป็นบุคคลท่ีซ้ือและใชสิ้นคา้  

2.  ผูท่ี้คาดวา่จะซ้ือและใชสิ้นคา้ (Prospect) เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีถูกคดัสรรและกลัน่กรอง
จากกลุ่มแรกแลว้วา่เป็นผูท่ี้มีศกัยภาพท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการขององคก์าร  

3.  ผูท่ี้คาดว่าจะไม่ซ้ือและไม่ใชสิ้นคา้ (Disqualified Prospect) เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีเรียนรู้ 
เก่ียวกับสินค้าขององค์กรมากพอจนไม่เกิดความต้องการซ้ือสินค้า หรือเป็นผูท่ี้ไม่มีศักยภาพ 
พอท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการขององคก์าร  

4.  กลุ่มลูกคา้ท่ีตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการคร้ังแรก (First Time Customer) เป็นลูกคา้ท่ี
ไดเ้ลือกซ้ือสินคา้ขององคก์ารแลว้  

5.  กลุ่มลูกค้าท่ีซ้ือสินค้าหรือใช้บริการซ ้ า (Repeat Customer) เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีพึง
พอใจในสินคา้หรือเกิดความประทบัใจการใหบ้ริการขององคก์าร และกลบัมาซ้ือหรือใชบ้ริการซ ้า 

6.  กลุ่มลูกคา้ประจ า (Client) กลุ่มน้ีจะมีพฤติกรรมในการซ้ือและใชสิ้นคา้อยา่งปกติ  
7.  กลุ่มลูกคา้ผูจ้งรักภกัดี (Advocate) เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีสนบัสนุนองคก์ารอย่างต่อเน่ือง

และพร้อมท่ีจะแกต้่างใหห้ากมีบุคคลใดเขา้ใจหรือมีทศันคติท่ีไม่ดีกบัองคก์าร  
จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่กลุ่มลูกคา้ท่ีเกิดขึ้นในองคก์ารมีหลากหลายประเภท 

ดว้ยกนั ซ่ึงความหลากหลายน้ีเองจะเป็นตวักาหนดความเป็นไปขององค์การทั้งในด้านบวกและ 
ดา้นลบ ดงันั้นจึงท าให้แต่ละองค์การมุ่งท่ีจะสร้างกลุ่มลูกคา้ผูภ้กัดี (Advocate) ให้เกิดแก่องค์การ 
เพื่อให้องค์การสามารถด าเนินกิจการต่อไปไดใ้นระยะยาว ลกัษณะของลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดี 
สามารถสรุปไดด้งัน้ี (บงกช ช่ืนกล่ิน, 2546, น. 23)  

1.  ลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑจ์ะเป็นผูท่ี้มีความมัน่ใจสูงในการเลือกซ้ือ 
สินคา้และบริการขององคก์าร  
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2.  ลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑจ์ะไม่ชอบให้เกิดความเส่ียงขึ้นในการซ้ือ 
สินคา้และบริการ กล่าวคือลูกคา้จะกลวัว่าหากเปล่ียนไปใช้ตราผลิตภณัฑ์สินคา้อ่ืนอาจจะไดรั้บ 
สินคา้หรือบริการท่ีไม่ดีเท่าตราผลิตภณัฑ์เดิม ซ่ึงวิธีการลดความเส่ียงดงักล่าวท่ีลูกคา้เลือกกระท า  
คือการซ้ือสินคา้และบริการซ ้าในตราผลิตภณัฑเ์ดิม  

3.  ลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์ มกัจะเป็นลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีต่อ
หา้งร้าน  

4.ลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเฉพาะลูกค้ากลุ่มน้ีจะมีแนวโน้มท่ีจะกลายเป็นลูกค้าท่ีมีความ
จงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ ์ 

2.1.4  องคป์ระกอบของความจงรักภกัดี  
ปัจจุบนันักการตลาดควรให้ความสนใจในแนวคิดท่ีเก่ียวกบัความจงรักภกัดี เน่ืองจาก

ความจงรักภักดีในตราผลิตภัณฑ์จะช่วยดึงดูดใจให้ลูกค้ามาใช้บริการ  และตราผลิตภัณฑ์เป็น
ประโยชน์ต่อการซ้ือหรือใช้บริการซ ้ า รวมไปถึงการบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน การบริหารตรา
ผลิตภัณฑ์จึงเป็นส่ิงท่ีส าคัญต่อการสร้างความจงรักภักดี ซ่ึงองค์ประกอบท่ีจะน าไปสู่ความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ มีดงัน้ี (Lau, 1999 อา้งถึงใน วิภาดา วีระสัมฤทธ์ิ, 2553, น. 15) 

1.  บุคลิกของตราผลิตภณัฑ์ (Brand Characteristics) หรือลกัษณะของตราผลิตภณัฑ์
มกัจะเกิดขึ้นก่อนความเช่ือมัน่ในตราผลิตภณัฑ์ ซ่ึงบุคลิกของตราผลิตภณัฑ์จะสะทอ้นให้เห็นถึง
ตวัตนขององคก์รนั้น ซ่ึงหากตวัตนขององคก์รสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ก็จะท าให้เกิด
การยอมรับในองค์กร โดยลูกคา้จะสร้างความคุน้เคยและตดัสินตราผลิตภณัฑ์ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้
เหล่านั้ น และจากงานวิจัยเร่ืองความไว้วางใจระหว่างบุคคลนั้ น พบว่าปัจจัยท่ีท าให้เกิดความ 
จงรักภกัดีของลูกคา้ต่อองคก์ารนั้นขึ้นอยูก่บัปัจจยัต่าง ๆ ดงัน้ี  

1.1  ช่ือเสียงของตราผลิตภณัฑ์ (Brand Reputation) ความมีช่ือเสียงของตราผลิตภณัฑ์
มาจากความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีแสดงว่าสินคา้นั้นดี สามารถเช่ือถือได ้ไวใ้จได ้หรือสินคา้ไม่เสียง่าย 
นอกจากน้ีช่ือเสียงตราผลิตภณัฑ์ยงัสามารถพฒันาขึ้นจากการโฆษณาหรือการประชาสัมพนัธ์ อีก
ทั้งยงัเกิดมาจากความมีอิทธิพลของคุณภาพและการใชสิ้นคา้หรือบริการดว้ย  

1.2  ความสามารถของตราผลิตภัณฑ์ (Brand Competence) คือ ความสามารถหรือ
อ านาจแห่งตราผลิตภณัฑ์ ท่ีสามารถน าไปสู่ความจงรักภกัดีของลูกคา้ โดยจะตอ้งค านึงถึงความ
ต้องการของลูกค้าเป็นหลักและพัฒนาความสามารถของตราผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความ
ตอ้งการของลูกคา้  

2.  คุณสมบติัของบริษทั (Company Characteristics) ความรู้ของลูกคา้เก่ียวกับบริษทั
ภายใตต้ราผลิตภณัฑน์ั้น ๆ เปรียบเหมือนเป็นกุญแจท่ีท าให้ลูกคา้เขา้ใจในองคก์ารมากยิง่ขึ้น ฉะนั้น 



17 
 

คุณสมบติัของบริษทัจึงเป็นส่ิงท่ีช่วยดึงดูดให้ลูกคา้เกิดความไวว้างใจในองคก์ร ซ่ึงคุณสมบติัของ
บริษทัประกอบดว้ย  

2.1  ความไวว้างใจในตวัองคก์ร (Trust in Company) เม่ือลูกคา้เกิดความไวว้างใจในตวั
องคก์รนั้น ๆ ตราผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นสินคา้ขององคก์รก็จะไดรั้บความไวว้างใจไปดว้ย ฉะนั้นลูกคา้ท่ี
ไวใ้จและเช่ือใจในบริษทัก็ยอ่มไวว้างใจในสินคา้และบริการขององคก์รนั้น ๆ ดว้ย  

2.2  การยึดหลกัคุณธรรมขององคก์ร (Company integrity) การท่ีลูกคา้จะยอมรับในตวั
องค์กรได้นั้น องค์กรจะตอ้งแสดงให้ลูกคา้เห็นถึงการปฏิบติัตามกฎระเบียบและสัญญาท่ีวางไว้
อยา่งเคร่งครัด  

3.  ลกัษณะตราผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค (Consumer – Brand Characteristics) กล่าวคือ 
ไม่เพียงความคล้ายคลึงกันระหว่างแนวความคิดของลูกค้าและบุคลิกของตราผลิตภัณฑ์เท่านั้น 
ความชอบในตราผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจในตราผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ท่ีได้รับจากตรา 
ผลิตภณัฑ์และการได้รับการสนับสนุนจากตราผลิตภณัฑ์ ก็เป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจของ 
ลูกคา้ในตราผลิตภณัฑด์ว้ยเช่นกนั  

3.1  ความพึงพอใจในตราผลิตภณัฑ์ (Brand Satisfaction) จะท าให้เกิดความไวว้างใจ
ในสินคา้ของตรานั้น ๆ เม่ือลูกคา้เกิดความพึงพอใจก็จะเป็นการตอกย  ้าท าให้เกิดการยอมรับตรา
ผลิตภณัฑ ์ท าใหลู้กคา้มีความไวว้างใจในตราผลิตภณัฑม์ากขึ้น  

3.2  กลุ่มสนบัสนุน (Peer Support) การบอกต่อเป็นช่องทางหน่ึงท่ีท าให้บุคคลอ่ืนเกิด
ความไวว้างใจในองค์กร เช่น การบอกต่อความพึงพอใจจากลูกคา้กลุ่มหน่ึงท่ีเคยใช้สินค้าหรือ  
บริการและเห็นคุณค่าของสินคา้และบริการนั้นไปยงัอีกกลุ่มหน่ึงท่ียงัไม่เคยใช้สินคา้หรือบริการ 
เช่น ระหวา่งกลุ่มเพื่อน ญาติพี่นอ้ง หรือจากกลุ่มดงักล่าวไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงเม่ือไดรั้บการบอกต่อมา 
จากผูท่ี้เคยใชแ้ลว้จะท าให้ลูกคา้ท่ียงัไม่เคยใชสิ้นคา้หรือบริการเกิดความไวว้างใจในตราผลิตภณัฑ์ 
มากขึ้น  

4.  ความไวว้างใจในตราผลิตภัณฑ์ (Trust in Brand) จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น จะ
ส่งผลใหลู้กคา้เกิดความไวว้างใจในตราผลิตภณัฑ ์และน ามาซ่ึงพฤติกรรมท่ีเป็นผลดีต่อองคก์ร  

จากการศึกษาองคป์ระกอบของความจงรักภกัดี ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ช่ือเสียงขององค์กร เป็นองค์ประกอบท่ีช่วยส่งเสริมให้ลูกคา้เกิดความจงรักภกัดีและเกิดการบอก
ต่อไปยงัผูอ่ื้นอีกดว้ย นอกจจากน้ีถา้ผูวิ้จยัจะน าแนวคิดน้ีไปใช้ประโยชน์เพื่อการพฒันาตวัแปรท่ี
เหมาะกบังานวิจยัในคร้ังน้ี  
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2.1.5  ประเภทของความจงรักภกัดี  
Dick and Basu (1994 อา้งถึงใน ณัฏฐา เกิดช่วย, 2557) ไดแ้บ่งประเภทความจงรักภกัดี 

โดยอา้งอิงจากแนวคิดในมุมมองท่ีว่า ความจงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ ์เกิดจากทศันคติและการซ้ือ 
ซ ้าโดยแบ่งความจงรักภกัดีออกเป็น 4 ประเภท ดงัต่อไปน้ี  

1.  ความจงรักภกัดี (Loyalty) จะมีระดบัทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือซ ้าสูง  
2.  ความจงรักภกัดีจอมปลอม (Spurious loyalty) จะมีระดบัทศันคติและพฤติกรรมการ

ซ้ือซ ้ าต ่า แต่มีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าสูงโดยท่ีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าท่ีเกิดขึ้นอาจเกิดจากเหตุผลท่ีไม่ 
เก่ียวขอ้งกับทัศนคติ เช่น ซ้ือเพราะมีความคุน้เคยกับตราผลิตภณัฑ์ หรือซ้ือเพราะตอ้งการรักษา 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งองคก์าร เป็นตน้  

3.  ความจงรักภักดีท่ีซ่อนเร้น (Latent loyalty) จะมีระดับทัศนคติท่ีเก่ียวขอ้งสูงแต่มี 
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า อาจเน่ืองมาจากสภาพแวดล้อมของตลาดท่ีได้รับอิทธิพลจากปัจจัยท่ีไม่ 
เก่ียวขอ้งกบัทศันคติสูงจนมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ (เช่น สถานการณ์ระหว่างซ้ือ และบรรทดัฐาน 
ของบุคคล)  

4.  ไม่มีความจงรักภกัดี (No Loyalty) จะมีระดับทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าต ่า 
อาจเน่ืองมาจากเป็นสินค้าใหม่หรือการส่ือสารไม่ดี หรือการรับรู้ความแตกต่างระหว่างตรา
ผลิตภณัฑต์ ่า 

ในขณะท่ี Aaker (1991 อา้งถึงใน พชัรินทร์ เทอดวงศว์รกุล, 2555) ไดแ้บ่งระดบัความ
จงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑอ์อกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี  

1.  ผูบ้ริโภคท่ีไม่มีความจงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ ์(Switchers) ไม่สนใจหรือใส่ใจใน
ตราผลิตภณัฑ์ การรับรู้ช่ือตราผลิตภณัฑ์ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ปัจจยัหลกัในการซ้ือคือราคา
และความสะดวก  

2.  ผูบ้ริโภคท่ีพอใจในสินคา้หรือซ้ือสินคา้ดว้ยความเคยชิน (Satisfied/Habitual Buyer) 
คือ ผูบ้ริโภคท่ีพอใจหรือไม่พึงพอใจสินคา้ในบางเร่ือง หรือผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ดว้ยความเคยชิน 
หากไม่มีส่ิงใดมากระตุน้ใหเ้ปล่ียนตราผลิตภณัฑก์็จะยงัคงซ้ือตราผลิตภณัฑเ์ดิม แต่หากมีขอ้เสนอท่ี 
ดีกวา่จากตราผลิตภณัฑอ่ื์น ผูบ้ริโภคก็จะเปล่ียนไปใชต้ราผลิตภณัฑใ์หม่แทน  

3.  ผูบ้ริโภคท่ีพอใจในสินคา้ (Satisfied Buyer) คือผูบ้ริโภคท่ีรู้สึกพอใจในสินคา้และมี 
ตน้ทุนหากตอ้งเปล่ียนไปใชต้ราผลิตภณัฑ์อ่ืน เช่น ตน้ทุนดา้นเวลา ตน้ทุนดา้นการเงิน หรือตน้ทุน 
ความเส่ียงในการท างาน ดงันั้นหากผูบ้ริโภคในระดบัน้ีจะเปล่ียนไปซ้ือตราผลิตภณัฑ์อ่ืนก็ต่อเม่ือ 
ไดรั้บขอ้เสนอท่ีดีกวา่เพื่อทดแทนตน้ทุนท่ีตอ้งเสียไป  
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4.   ผูบ้ริโภคท่ีช่ืนชอบในตราผลิตภณัฑ์ (Like the brand) คือผูบ้ริโภคท่ีชอบในตรา 
ผลิตภัณฑ์อย่างแท้จริง แต่ความรู้สึกชอบนั้ นจะอยู่แค่ช่วงระยะเวลาหน่ึงเท่านั้ น แต่หากตรา
ผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคในระยะเวลานานเพียงพอ ความสัมพนัธ์นั้นจะมีพลงัมากขึ้น
จนสามารถพฒันาไปสู่ความรู้สึกว่าตราผลิตภณัฑน์ั้นเป็นเพื่อน เน่ืองจากเกิดความรู้สึกและอารมณ์
ผกูพนั 

5.  ผูบ้ริโภคท่ีผูกพันกับตราผลิตภัณฑ์ (Committed Customer) คือ ผูบ้ริโภคมีความ
ภูมิใจท่ีไดใ้ชต้ราผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากตราผลิตภณัฑ์มีความส าคญัต่อผูบ้ริโภคทั้งดา้นประโยชน์เชิง
หนา้ท่ีและการแสดงออกถึงตวัตนของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะรู้สึกมัน่ใจเม่ือแนะน าตราผลิตภณัฑใ์ห้
ผูอ่ื้น และยงัส่งผลถึงคุณค่าตราผลิตภณัฑอี์กดว้ย  

2.1.6  ปัจจยัท่ีส าคญัต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้  
ปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ประกอบดว้ย 5 ปัจจยัท่ีส าคญัดงัน้ี  

(ธีรพนัธ์ โล่ทองคา, 2550, น. 38-47)  
1.  ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ความพึงพอใจของลูกคา้เกิดขึ้น

หลงัจากท่ีไดรั้บส่ิงท่ีคาดหวงัหลงัการบริโภคสินคา้หน่ึง โดยมกัจะเปรียบเทียบผลลพัธ์ท่ีไดรั้บก่อน
และหลงัการบริโภค ซ่ึงความพึงพอใจของลูกคา้จะมากหรือน้อยนั้นขึ้นอยู่กับความคาดหวงัของ
ลูกคา้แต่ละคน เน่ืองจากลูกคา้มีความอดทนต่อความคาดหวงัและความพึงพอใจอย่างจ ากดัต่อตรา
ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นองค์กรจึงควรพยายามท่ีจะท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจสูงสุดเท่าท่ีจะท าได ้
เพราะความพึงพอใจของลูกคา้ จะส่งผลโดยตรงต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อตราผลิตภณัฑ์
ในระยะยาว  

2.  ความเช่ือถือและความไวว้างใจ (Trust) เป็นปัจจยัท่ีแสดงถึงความสัมพนัธ์ระหว่าง
ลูกคา้และองคก์ร ความไวว้างใจจะยงัคงอยูก่็ต่อเม่ือบุคคลมีความมัน่ใจและความไวใ้จ ซ่ึงจะช่วยลด
ความไม่แน่นอน ความเส่ียง และความระมัดระวงัในการตอบสนองอย่างทันทีทันใดท่ีมีต่อตรา  
ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงก็คือการท่ีลูกค้ามีความเช่ือถือต่อสินค้า องค์กรหรือธุรกิจจะต้องมีความจริงใจ 
ตรงไปตรงมาและมีความรับผิดชอบต่อค าพูดท่ีมีต่อลูกคา้  

3.  ความเช่ือมโยงผกูพนักบัอารมณ์ (Emotional Bonding) ลูกคา้จะมีทศันคติท่ีดีต่อตรา 
ผลิตภัณฑ์ก็ต่อเม่ือเกิดความผูกพันต่อสินค้าและมีการติดต่ออย่างเป็นประจ ากับองค์กร ซ่ึงส่ิง 
เหล่าน้ีท าให้ลูกค้าเกิดความช่ืนชอบต่อองค์กรนั่นเอง โดยส่ิงเหล่าน้ีจะสะสมเป็นคุณค่าหรือ 
ทรัพย์สินของตราผลิตภัณฑ์ (Brand Equity) ซ่ึงเกิดจากประโยชน์ของตัวสินค้าหรือบริการท่ี 
นอกเหนือจากบทบาทหน้าท่ีของตราผลิตภณัฑ์เพียงล าพงั ท าให้การบริการและการสร้างความ 
ประทับใจหลังการบริโภคเข้ามามีบทบาทและมีอิทธิพลต่อความคิดของลูกค้า รวมถึงยงัสร้าง 
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ความรู้สึกท่ีใกลชิ้ดผูกพนักบัลูกคา้ ท าให้ลูกคา้มีความไวว้างใจและเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคา้ดว้ยความ 
เป็นมิตรและจงรักภกัดีในตราผลิตภณัฑเ์พิ่มมากขึ้นอีกดว้ย  

4.  ลดทางเลือกและนิสัย (Choice Reduction and Habit) ลูกคา้แต่ละรายมีทางเลือกใน
การเลือกบริโภคสินคา้ท่ีหลากหลาย แต่ลูกคา้ส่วนใหญ่จะมีความสุขกบัการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีความ 
คลา้ยคลึงกนัในเร่ืองของตราผลิตภณัฑแ์ละสินคา้ท่ีคุน้เคยเป็นอยา่งดี เน่ืองจากลูกคา้มกัจะคิดวา่ตรา 
ผลิตภณัฑ์ใหม่ไม่ดีเท่าตราเดิม ๆ ท่ีเคยใชม้าก่อน เพราะการซ้ือสินคา้ท่ีไม่เคยใช้มาก่อนอาจน ามา
ซ่ึง ตน้ทุนและความเส่ียง องคก์รจึงควรสร้างนิสัยความจงรักภกัดีให้แก่ลูกคา้เพื่อให้ลูกคา้มีความ
นิยม บริโภคสินคา้ท่ีมีความคุน้เคยเป็นอยา่งดี  

5.  ประวติัของบริษัทผูผ้ลิตสินค้า (History with the Company) การสร้างลักษณะท่ี
แตกต่างประกอบกบัส่ิงอ่ืน ๆ ซ่ึงเกิดจากพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และประวติัการติดต่อกบัองค์กร 
รวมถึง ภาพลกัษณ์ขององค์กรนั้นส่งผลต่อความจงรักภกัดีในตราผลิตภณัฑ์ทั้งส้ิน ภาพลกัษณ์ท่ีดี
ขององค์กรก็คือ การรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์  และประวติัขององค์การมีผลต่อความตั้งใจ ความ
จงรักภกัดีและการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ดว้ยเช่นกนั  

2.1.7  การวดัความจงรักภกัดี  
ในการศึกษาเร่ืองความจงรักภกัดี มี 3 แนวทาง (Garland & Gendall, 2004 อา้งถึงใน  

พัชรินทร์ เทอดวงศ์วรกุล , 2555) คือ 1) ความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรม 2) ความจงรักภักดีเชิง
ทศันคติ และ 3) ความจงรักภกัดีเชิงพฤติกรรมและทศันคติ ดังนั้น การวดัความจงรักภกัดีต่อตรา
ผลิตภณัฑจึ์งท าได ้3 แนวทาง ดงัน้ี  

1.  แนวทางการศึกษาเร่ืองความจงรักภกัดีเชิงพฤติกรรม อธิบายไดว้่า ความจงรักภกัดี
เป็นการซ้ือท่ีเกิดขึ้นจริงท่ีสามารถสังเกตเห็นไดใ้นช่วงเวลาใดช่วงเวลาหน่ึง ดังนั้น การวดัความ 
จงรักภักดีจะวดัจากพฤติกรรมการซ้ือท่ีเกิดขึ้ นในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง(Mellens, Dekimpe & 
Steenkemp, 1996 อ้างถึงใน พัชรินทร์ เทอดวงศ์วรกุล , 2555) โดย Jacoby and Chestnut (1978) 
กล่าวว่า การวดั ความจงรักภกัดีจากพฤติกรรมสามารถท าไดด้ว้ยการวดัโดยดูจากสัดส่วนการซ้ือ 
และการวดัจากล าดบัการซ้ือสินคา้ ซ่ึงการวดัความจงรักภกัดีเชิงพฤติกรรมน้ีมีขอ้ดี คือ 1) อา้งอิงมา
จากการซ้ือท่ีเกิดขึ้นจริง ซ่ึงการซ้ือท่ีเกิดขึ้นจริงนั้นมีความเก่ียวขอ้งโดยตรงต่อผลประกอบการและ
ความอยู่รอดของบริษทั  2) การวดัท่ีเกิดขึ้นไม่ไดว้ดัจากส่ิงท่ีเกิดขึ้นโดยบงัเอิญ เน่ืองจากเป็นการวดั
โดยการสังเกตการซ้ือในช่วงเวลาใดช่วงเวลาหน่ึง และ 3) การวดัแบบน้ีสามารถเก็บขอ้มูลไดง้่าย 
อย่างไรก็ตาม ข้อเสียของการวดัความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรม ก็คือ 1) ไม่สามารถแยกได้ว่า
พฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นนั้นเป็นความจงรักภกัดีท่ีแทจ้ริงหรือเป็นความจงรักภกัดีจอมปลอมท่ีเกิดจาก
การซ้ือซ ้ า (Day, 1969 อา้งถึงใน พชัรินทร์ เทอดวงศว์รกุล, 2555)  2) ไม่สามารถน าพฤติกรรมท่ีวดั
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ไปท านายพฤติกรรมในอนาคตได้โดยเฉพาะในกรณีท่ีสถานการณ์มีการเปล่ียนแปลงไป  (Day, 
Shocker & Srivastava, 1979 อา้งถึงใน พชัรินทร์ เทอดวงศว์รกุล, 2555)  และ 3) ไม่สามารถบ่งบอก
ถึงสาเหตุของพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นได้ (Mellens et al., 1996 อ้างถึงใน พัชรินทร์ เทอดวงศ์วรกุล , 
2555)  

2.  แนวทางการศึกษาเร่ืองความจงรักภกัดีเชิงทัศนคตินั้นจะวดัความจงรักภักดีจาก
ความชอบ ความผูกพนั และความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยการวดัความจงรักภกัดีเชิงทศันคติ มี 
ขอ้ดีคือ 1) สามารถแยกไดว้่าเป็นความจงรักภกัดีท่ีแทจ้ริงหรือเป็นความจงรักภกัดีจอมปลอมท่ีเกิด
จากการซ้ือซ ้ า  2) ไดข้อ้มูลจากบุคคลท่ีเป็นผูบ้ริโภคสินคา้จริง ๆ  ไม่ใช่ขอ้มูลท่ีไดจ้ากผูซ้ื้อ และ 3) 
ไดข้อ้มูลเก่ียวกบัแรงจูงใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค อย่างไรก็ตามการ
วดัแบบน้ีมีขอ้เสีย คือ 1) ขอ้มูลท่ีไดอ้าจจะไม่ไดส้ะทอ้นความจริง เน่ืองจากไม่ไดว้ดัจากการซ้ือท่ี 
เกิดขึ้นจริง 2) มีปัจจยัอ่ืน ๆ นอกเหนือจากทศันคติท่ีมีผลต่อการซ้ือเช่นกนั เช่น งบประมาณ เป็นตน้ 
3) เน่ืองจากไม่ไดมี้การเก็บขอ้มูลเป็นช่วงเวลา ดังนั้นขอ้มูลท่ีได้อาจจะเป็นขอ้มูลท่ีเกิดจากความ
บงัเอิญ และ 4) การเก็บขอ้มูลทางทศันคติสามารถท าไดย้าก (Mellen et al., 1996)  

3.  แนวทางการศึกษาความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรมและทัศนคตินั้ น จะวดัความ
จงรักภกัดีจากส่วนประกอบทั้งเชิงพฤติกรรมและทศันคติ (Aaker, 1991) ท าไดโ้ดย 1) วดัพฤติกรรม 
จากรูปแบบการซ้ือท่ีเกิดขึ้นจริง ซ่ึงอาจดูจากอตัราการซ้ือซ ้ า ร้อยละในการซ้ือ และจ านวนของตรา
ผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือ ซ่ึงความจงรักภกัดีนั้นจะแตกต่างกนัไปตามประเภทของสินคา้ จ านวน คู่แข่งใน
ตลาด และธรรมชาติของสินคา้  2) วดัตน้ทุนในการเปลี่ยนตราผลิตภณัฑ ์ซ่ึงถา้ตน้ทุนในการเปล่ียน
ตราผลิตภณัฑสู์งหรือมีความเส่ียงในการเปล่ียนตราผลิตภณัฑ ์อตัราการเปลี่ยนไปใชต้ราผลิตภณัฑ์
อ่ืนจะต ่า  3) วดัความพึงพอใจ 4) วดัความชอบในตราผลิตภณัฑ ์และ 5) วดัความผกูพนั  

ในขณะท่ี Pong and Yee (2001) อา้งถึงใน ผุดผ่อง ตรีบุบผา, 2547, น. 47) กล่าวไวว้่า 
ความ จงรักภกัดีต่อการบริการนั้นเป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นจากพฤติกรรม ทศันคติ และความรู้ของลูกคา้หรือ 
ผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงสามารถสรุปปัจจยัท่ีใชใ้นการวดัความจงรักภกัดีต่อการบริการได ้ดงัน้ี  

1.  พฤติกรรมการซ้ือซ ้า (Repeat Purchase Behavior) เป็นการแสดงถึงความผกูพนัของ 
ลูกคา้มีต่อองคก์ร   

2.  การบอกต่อ (Words of Mouth) เป็นการวัดผลของความจงรักภักดีท่ี ดีและมี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงการบอกเล่านั้นรวมถึงการแนะน าบอกต่อไปยงัผูอ่ื้นด้วย และลูกค้าท่ีมีความ
จงรักภกัดีก็มกัจะมอบผลในทางบวกกลบัคืนสู่องคก์รเชานกนั 



22 
 

3.  ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคเลือกรับบริการ (Period of Usage) เป็นการวดัการเขา้รับบริการ
ของลูกคา้ว่ามีความต่อเน่ืองหรือไม่ หรือในแต่ละเดือนเขา้รับบริการก่ีคร้ัง ซ่ึงการวดัเหล่าน้ีสามารถ
สะทอ้นสถานการณ์การบริโภควา่จะพฒันาเป็นความจงรักภกัดีในระยะยาวไดห้รือไม่  

4. ความไม่หวัน่ไหวต่อราคาท่ีเปล่ียนแปลง (Price Tolerance) คือ การท่ีราคาของ
บริการสูงขึ้น ลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีก็ยงัเลือกใช้การบริการขององคก์รอยู่ แสดงให้เห็นว่าราคา
ไม่ไดส่้งผลต่อการเลือกใชก้ารบริการของลูกคา้  

5.  ความตั้งใจซ้ือซ ้ า (Repeat Purchase Intention) เป็นการเลือกซ้ือในการบริการเดิม
เป็นประจ าของลูกคา้  

6.  ความชอบมากกว่า (Preference) ลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีอย่างแทจ้ริงกบัองคก์รจะ 
แสดงออกถึงความช่ืนชอบในตวัองคก์รมากกว่าองคก์รอ่ืน ๆ อยา่งเห็นไดช้ดั โดยอาจจะแสดงออก 
ทางพฤติกรรม เช่น การซ้ือสินคา้และบริการเดิมซ ้ า การบอกต่อถึงขอ้ดีและความประทบัใจท่ีมีต่อ 
องคก์ารให้แก่ผูอ่ื้นทราบ การซ้ือสินคา้ประเภทอ่ืนขององค์กรเพิ่มขึ้นรวมถึงชกัชวนให้ผูอ่ื้นมาใช ้
บริการกบัองคก์รดว้ย  

7.  การลดตัวเลือก (Choice Reduction Behavior) ลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีมักจะหา
ขอ้มูลเก่ียวกบัองค์กรเพื่อช่วยลดตวัเลือกในการตดัสินใจซ้ือบริการ และยงัช่วยให้ลูกคา้ตดัสินใจ
เลือกซ้ือบริการไดง้่ายยิง่ขึ้น  

8.  การเป็นอนัดับแรกในใจ (First-in-Mind) เม่ือลูกคา้ตอ้งการซ้ือสินคา้ การเลือกซ้ือ
สินคา้หรือบริการขององคก์ารนั้น จะเป็นตวัเลือกแรกเสมอในการตดัสินใจซ้ือ หากลูกคา้คนนั้นมี
ความจงรักภกัดีต่อองคก์ร  

ในทางการตลาด ตวัช้ีวดัส าคญัท่ีแสดงถึงความภกัดีของลูกคา้ ไดแ้ก่ การกลบัมาซ้ือซ ้ า 
(Repurchases) และการแนะน าหรือบอกต่อผูอ่ื้น (Recommendation) (Flavian, Martinez, & Polo, 
2001) และเม่ือความภกัดีเกิดจากการท่ีลูกคา้มีความเช่ือถือเป็นแรงขบั เพื่อให้เกิดความพึงพอใจใน
สินคา้และบริการ จนมีการซ้ือบริการซ ้ า รวมไปถึงแนะน าให้คนใกลชิ้ดซ้ือดว้ย ดังนั้นการสร้าง
ความภกัดีของลูกคา้จึงกลายเป็นส่ิงท่ีทุกองคก์รธุรกิจตอ้งใหค้วามส าคญั 

นอกจากน้ี Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) ศึกษาการวดัระดับความภักดีใน
ดา้นบริการโดยใชเ้กณฑ์จากการวดัความตั้งใจของผูรั้บบริการ (Behavioral Intentions) ซ่ึงพิจารณา 
ถึงพฤติกรรม ทศันคติ และกระบวนการคิดของผู ้เขา้รับบริการ แนวคิดน้ีสามารถน าไปใช้พิจารณา 
วดัระดบัความภกัดีของลูกคา้ต่อธุรกิจ ซ่ึงปัจจยัการวดัความภกัดีของผูรั้บบริการ ประกอบไปดว้ย 4 
มิติ คือ  
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มิติแรก คือ พฤติกรรมการบอกต่อ (Word-of-Mouth Communication) เป็นการกล่าวถึง 
หรือการแสดงออกของลูกคา้หลงัจากใชบ้ริการแลว้จนเกิดความประทบัใจ ท าให้มีการบอกต่อหรือ 
แนะน าเพื่อให้บุคคลอ่ืน ๆ สนใจใช้บริการด้วย พฤติกรรมน้ีสืบเน่ืองมาจากการมีทศันคติท่ีดีต่อ
ธุรกิจ อีกทั้งในปัจจุบนัการท าการตลาดบอกต่อ (Viral Marketing) เร่ิมมีอิทธิพลและได้รับความ
นิยมมากขึ้น จึงเป็นช่องทางท่ีทรงพลงัในการประชาสัมพนัธ์เผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารอย่างรวดเร็ว 
โดยลูกคา้ท่ีมีความภกัดีจะเป็นส่ือกลางท่ีจะช่วยกระจายขอ้มูลขององค์กรผ่านการส่ือสารในโลก
ออนไลน์ท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก และยงัเป็นช่องทางท่ีสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มูล และ
มีฐานขอ้มูลท่ีกวา้งขวางขึ้น (ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั, 2556) ผลลพัธ์สุดทา้ยท่ีไดก้ลบัมานั้นหมายถึง การ
เพิ่มฐานของลูกคา้ใหม่และผลก าไรในระยะยาวของธุรกิจ  

มิ ติ ท่ีสอง คือ  ความตั้ งใจซ้ื อ  (Purchase Intention/Repurchases) มี จุด เร่ิมต้นจาก
ความคิด ของลูกคา้ท่ีตดัสินใจเลือกใชสิ้นคา้หรือบริการผ่านกระบวนการรับรู้ต่าง ๆ แต่ยงัไม่ไดล้ง
มือกระท า ความรู้สึกน้ีแสดงถึงพฤติกรรมการซ้ือล่วงหนา้ของลูกคา้ได ้เพราะความตั้งใจซ้ือเป็นตวั
แปรหน่ึงท่ีใชว้ดัความภกัดีของลูกคา้ โดยตวัแปรน้ีระบุถึงทศันคติเชิงบวกของลูกคา้ต่อธุรกิจ และ
เป็นผลของพฤติกรรมต่าง ๆ ท่ีตามมา เช่น การบอกต่อ การแนะน า และพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า ซ่ึงเม่ือ
ลูกคา้ใช้บริการขององค์กรแลว้รู้สึกประทบัใจ ก็จะสร้างการจดจ าในใจของลูกคา้และกลายมาเป็น
ตวัเลือกแรกในการตดัสินใจเลือกซ้ือหรือใชบ้ริการกบัองคก์รนั้นอีก  

มิติท่ีสาม คือความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitive) หมายถึงว่าการจูงใจด้านราคา
ของคู่แข่งจะไม่มีผลต่อลูกคา้ท่ีมีความภกัดีสูง กล่าวคือลูกคา้เต็มใจจะจ่ายโดยไม่สนใจราคาของ
คู่แข่ง ต่างจากลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต ่าท่ีจะใหค้วามสนใจเร่ืองราคาเป็นส าคญั ดงันั้นองคก์รตอ้งท าให้
ลูกคา้มีความภกัดีกบัธุรกิจให้มากท่ีสุด อย่างไรก็ตามลูกคา้มกัให้ความส าคญัดา้นราคาเป็นหลกัใน
การเลือกใชบ้ริการถึงแมจ้ะมีความภกัดีเดิมอยู่แลว้ก็ตาม แต่ก็มีโอกาสเปล่ียนไปใชบ้ริการของคู่แข่ง
ท่ีมีราคาต ่ากวา่หากระดบัความภกัดีของลูกคา้นั้นมีระดบัลดลงเร่ือย ๆ  

มิติท่ีส่ี คือพฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) เม่ือเกิดปัญหาหรือไม่
พอใจการบริการ ลูกคา้อาจร้องเรียนกบัธุรกิจโดยตรงหรือด าเนินการดว้ยวิธีอ่ืน เช่น บอกต่อบุคคล
อ่ืน ส่งเร่ืองไปยงัส่ือออนไลน์ ในปัจจุบนัน้ีหากมีการร้องเรียนสู่โลกออนไลน์แลว้ กระบวนการ
แพร่กระจายของขอ้มูลจะขยายไปสู่สาธารณชนไดใ้นระยะเวลาท่ีรวดเร็วมาก ซ่ึงจะมีผลกระทบเชิง
ลบกบัภาพลกัษณ์ของธุรกิจขององคก์ร ดงันั้นองคก์รจึงควรน าขอ้มูลจากพฤติกรรมการร้องเรียนไป
บริหารจดัการและปรับปรุงส่วนงานท่ีบกพร่อง รวมถึงการจดัระเบียบและมาตรการใหม่ ๆ เพื่อการ
บริหารงานท่ีดีมีประสิทธิผลต่อองคก์ร  
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นอกจากน้ีจากการศึกษางานวิจยัของ คฑาวุธ เจียมบวั และ สันติธร ภูริภกัดี (2563) 
เร่ืองผลของคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ กรณีศึกษาผูใ้ห้บริการโลจิสติกส์
แบบขนส่งด่วนในประเทศไทยของ ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีก าหนดความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการแบบ
ขนส่งด่วน ประกอบไปดว้ย  

1.การกลบัมาใชบ้ริการซ ้า (Repurchase)  
2. พฤติกรรมการบอกต่อผูอ่ื้น (Recommendation)  
3. ความรู้สึกผกูพนั (Commitment)   
4. การอา้งถึงในทางท่ีดี (Referral)  
จากแนวคิด ทฤษฎีความจงรักภกัดี ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า การท่ีลูกคา้จะเกิดความจงรักภกัดี

ในการซ้ือสินคา้และบริการนั้น ส่ิงท่ีธุรกิจหรือร้านคา้จะตอ้งค านึงถึงคือ ธุรกิจหรือร้านคา้จะตอ้ง
สร้างความไวว้างใจ ความเช่ือมัน่ให้กบัลูกคา้ เช่น ความเช่ือมัน่ในตวัผูข้าย ความซ่ือสัตยใ์นการให้
ขอ้มูลท่ีเป็นจริงกบัลูกคา้ จะช่วยสร้างไวว้างใจและความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ได ้ ส่งผลใหลู้กคา้เกิด
ความรู้สึกผูกพนั และมีแนวโน้มในการกลบัมาซ้ือซ ้ าอีก รวมถึงการแนะน าให้กบัผูอ่ื้น ส าหรับใน
งานวิจยัน้ี ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดการวดัความจงรักภกัดีของลูกคา้โดยน าแนวคิดของคฑาวุธ เจียมบวั 
และ สันติธร ภูริภกัดี (2563) ไดแ้ก่ การกลบัมาใช้บริการซ ้ า (Repurchase), พฤติกรรมการบอกต่อ
ผูอ่ื้น (Recommendation), ความรู้สึกผูกพนั (Commitment)  และการอา้งถึงในทางท่ีดี (Referral) ไป
ประยกุตใ์ชใ้นเร่ืองการวดัผลความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์  
 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีเกีย่วกบัความไว้วางใจ 

2.2.1  ความหมายของความไวว้างใจ 
Morgan and Hunt (1994, p. 23 ) กล่าวว่าความไว้วางใจคือ เม่ือคนจ านวนหน่ึงเกิด

ความเช่ือมัน่โดยเป็นผูท่ี้มีส่วนร่วมในการแลกเปล่ียนความเช่ือถือ (Reliability) และความซ่ือสัตย์
จริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดและขนานกบักรอบแนวคิดทางการตลาดท่ีศึกษาเร่ือง
บุคลิกภาพ และจิตวิทยา ความไวว้างใจจึงเป็นความเตม็ใจท่ีจะวางใจต่อหุ้นส่วนการแลกเปลี่ยนของ
คนหน่ึงดว้ยความเช่ือมัน่ ซ่ึงมีกรอบแนวคิดคือ การรับรู้ว่าผูบ้ริโภคตอ้งมีความเช่ือมัน่ต่อองค์กร
ธุรกิจดว้ยความสนใจอย่างท่ีสุดในระหว่างการใชบ้ริการอยู่นั้น ความเช่ือมัน่ดงักล่าวจะเกิดขึ้นเม่ือ
ผูบ้ริโภคพิจารณาผูใ้ห้บริการท่ีเป็นทางเลือก 2 ประการ คือ ความน่าเช่ือถือมากท่ีสุดและมีความ
ซ่ือสัตย์จริงใจอย่างสูง (Moorman, Deshpande & Zaltman, 1992, p. 314 อ้างถึงใน ธีรพงษ์ เท่ียง
สมพงษ์, 2551, น. 29)  โดยความไวว้างใจคือ พื้นฐานของความสัมพนัธ์ทางการติดต่อส่ือสารใน
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การให้บริการแก่ลูกคา้ องค์กรจ าเป็นตอ้งเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ด ความคุน้เคยเพื่อท่ีจะ
ครองใจลูกคา้  

พิศุทธ์ิ อุปถมัภ ์(2556) ไดใ้หค้วามหมายของความไวว้างใจ หมายถึง การเต็มใจยินยอม
หรือเช่ือมัน่ของผูท่ี้ไวว้างใจต่อผูท่ี้ไดรั้บความไวว้างใจในลกัษณะความสัมพนัธ์ท่ีจะด าเนินต่อไป
ในการท่ีจะให้ผูท่ี้ไดรั้บความเช่ือถือไวว้างใจไดก้ระท าทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์และ
ไม่เอารัดเอาเปรียบผูท่ี้ไวว้างใจซ่ึงไม่สามารถท าเองได ้หรืออาจกล่าวไดว้า่ ความไวว้างใจ คือความ
น่าเช่ือถือ ความเช่ือมัน่ในผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยผูบ้ริโภคมีความ
เช่ือถือข้อมูลในผู ้ประกอบการท่ีท าธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์และผู ้บริโภคมีการติดตาม
ผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีช่ืนชอบอยูเ่สมอ (ศรัณยนนัฑ ์ ศรีจงใจ, 2561) 

จากความหมายขา้งตน้ ความไวว้างใจ (Customer Trust) ในงานวิจยัน้ี หมายถึง ความ
เช่ือมัน่ของลูกคา้ในการซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีท าธุรกิจผ่านระบบออนไลน์ โดยผูบ้ริโภคมีความ
เช่ือถือในขอ้มูลของธุรกิจ สามารถเขา้ถึงสินคา้ในระบบออนไลน์ไดง้่าย ตั้งแต่ขั้นตอนการสั่งซ้ือ 
การยนืยนัค าสั่งซ้ือ การช าระเงิน การติดตามสินคา้ ตลอดจนการขนส่งและบริการหลงัการขาย 

2.2.2  แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัความไวว้างใจ 
ความไวว้างใจ (Trust) ไม่ไดเ้ป็นส่ิงท่ีสามารถเกิดขึ้นเองไดต้ามธรรมชาติ หากแต่เป็น

ปัจจยัท่ีใหค้วามส าคญั ท่ีใชใ้นการคาดการณ์เหตุการณ์ท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคต ซ่ึงมีทั้งความแน่นอน
และความไม่แน่นอน โดยเป็นปัจจยัท่ีส่งเสิรมใหบุ้คคลแต่ละบุคคล ตอ้งท าการปรับตวัเพื่อเขา้สู่
สังคมและส่ิงแวดลอ้มท่ีมีความซบัซอ้น อาทิเช่น กลุ่มสมาชิก กลุ่มเช้ือชาติ หรือกลุ่มบุคคลซ่ึงมี 
ความชอบส่วนตวัเหมือนกนัเป็นตน้ (อุดมศกัด์ิ พิมพพ์าศรี, 2552, น.3) โดยส าหรับการด าเนินธุรกิจ 
การสร้างความไววา้งใจเป็นการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหว่างผูป้ระกอบการกับลูกคา้และเป็น
ปัจจยัท่ีท าให้นักการตลาดหรือผูป้ระกอบการได้ประสบความส าเร็จ ซ่ึง Millar & Millar, (2009 
(อ้างอิงใน วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2556)  ช้ีแจงว่าการสร้างความไว้วางใจมีองค์ประกอบท่ี
ประกอบไปดว้ยตวัอกัษรจ านวน 5 ตวั อกัษร คือ T, R, U, S และ T โดยมีจ านวนทั้งหมด 5 ปัจจยั ท่ี
สามารถช่วยให้ผูป้ระกอบการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีท่ีแนบแน่นและมีความยัง่ยืนให้เกิดขึ้นกับ 
ลูกคา้ ไดแ้ก่   

T คือ Truth ความจริง คือหนทางท่ีจะท าใหผู้ป้ระกอบการอาจเกิดการสูญเสียลูกคา้หาก
เกิดปัญหาทางดา้นการส่ือสาร การไม่ส่งของใหลู้กคา้ตามเวลาท่ีก าหนด ไม่ติดตามผลของการขาย 
โดยเฉพาะการไม่พูดความจริงเป็นส่ิงท่ีท าใหลู้กคา้ไม่สามารถยอมรับได ้ และเป็นตวัแปรท่ีส าคญั  
ท่ีสามารถบัน่ทอนความไวว้างใจของลูกคา้ไดม้ากท่ีสุด  

R คือ Reliability ความน่าเช่ือถือ เป็นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการไดท้ าการตอบสนองลูกคา้โดย 
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การใหบ้ริการและช่วยเหลือลูกคา้ดว้ยความกระตือรือร้นซ่ึงจะไดรั้บความไวว้างใจจากลูกคา้ 
U คือ Understand ความเขา้ใจ เม่ือลูกคา้มีค าถามเกิดขึ้นและไดถ้ามค าถามท่ีแสดงถงึ

ความสนใจในความเป็นไปในทางธุรกิจ เป็นโอกาสในการสร้างความไวว้างใจให้เกิดขึ้นกบัลูกคา้ 
โดยผูป้ระสบความส าเร็จในการบริการลูกคา้จะตอ้งอาศยัการพูดคุยและเก็บขอ้มูลในดา้นต่าง ๆ จาก
ลูกคา้ ซ่ึงจะช่วยใหเ้ขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้ได ้ ความเขา้ใจไม่ไดมี้แต่ในการสร้างความ
ไวว้างใจ แต่สามารถท าใหเ้กิดความมัน่ใจและท าใหมี้เคร่ืองมือในการจดัการและแกไ้ขปัญหาได ้
อยา่งแม่นย  าและตรงจุด  

S คือ Service การให้บริการ การให้บริการลูกคา้เป็นรายบุคคล เป็นวิธีการท่ีจะสามารถ
สร้างและท าการรักษาความไวว้างใจของลูกคา้ไดดี้  

T คือ Take your Time การให้เวลา ส่งผลต่อความไวว้างใจ เน่ืองจากความไวว้างใจนั้น 
ไม่ไดเ้กิดขึ้นหรือสามารถสร้างกนัไดใ้นเพียงแค่ชัว่ขา้มคืน ดงันั้น ผูป้ระกอบการจะตอ้งให้เวลากับ 
ส่ิงเหล่าน้ี โดยการติดตามผลงานจากลูกคา้ หมัน่หาเวลาเขา้ไปพบปะลูกคา้ ช่วยแกไ้ขปัญหาและ
ขอบคุณลูกคา้อยูเ่สมอ  

นอกจากน้ี วรารัตน์ สนติัวงษ ์(2549 อา้งอิงใน มีนา อ่องบางนอ้ย, 2553) ยงัไดก้ล่าวว่า
ความไวว้างใจ คือ ความสัมพนัธ์พื้นฐานในเร่ืองการติดต่อส่ือสารในด้านการให้บริการแก่ลูกคา้ 
ทฤษฎีความสัมพนัธ์อย่างใกลชิ้ดท่ีองค์กรจ าเป็นตอ้งเรียนรู้เพื่อสร้างความคุน้เคยอนัจะก่อให้เกิด
ความประทบัใจแก่ลูกคา้ ประกอบดว้ย 5 C ไดแ้ก่  

1. การส่ือสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening การสร้าง 
ความอุ่นใจให้แก่ลูกคา้เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นไดจ้ากการส่ือสารของพนักงาน พนักงานจ าเป็นตอ้งแสดง 
ความจริงใจและพร้อมในการให้ความช่วยเหลือแก่ลูกคา้ เพื่อสร้างความรู้สึกให้เกิดการอยากใช้
บริการดว้ยการเตม็ใจท่ีจะใหบ้ริการ  

2. ความใส่ใจและการให้  (Caring and Giving) เป็นความเอ้ืออาทร ความรู้สึกอยาก

ปกป้องและความอุ่นใจ เป็นการสร้างความสัมพนัธ์อนัใกล้ชิดกับลูกค้า ซ่ึงจะส่งผลให้ลูกค้ามี
ความรู้สึกท่ีดี  

3. การให้ ข้อผูกมัด  (Commitment) ในบางค ร้ังองค์กรจ า เป็นต้องยอม ท่ี จะเสี ย
ผลประโยชน์ เพือ่รักษาไวซ่ึ้งความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อลูกคา้  

4. การใหค้วามสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอ้ง (Compatibility) การเอาใจ
ใส่ จะสร้างความสะดวกสบายให้แก่ลูกคา้ ลูกค้าจะเกิดความรู้สึกอบอุ่นและมั่นใจท่ีได้รับการ 
ใหบ้ริการ ดงันั้น ลูกคา้ส่วนใหญ่จะประเมินองคก์รจากความสะดวกสบายท่ีไดรั้บ  



27 
 

5.  การแกไ้ขสถานการณ์ขดัแยง้ (Conflict Resolution) และการไวว้างใจ (Trust) องคก์ร
ควรแสดงการรับผิดชอบโดยการออกตวัไวก่้อนเสมอ ในกรณีท่ีลูกคา้เกิดขอ้สงสัยหรือเกิดความไม่
พึงพอใจในตวัสินคา้หรือบริการ  

จะเห็นได้ว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจประกอบด้วยสามองค์ประกอบ (Cummings & 
Bromiley ,1996 อ้างถึงใน Bachmann, 2006, pp.126-127) คือ องค์ประกอบแรกคือ อารมณ์
ความรู้สึกหรือบุคคลมีความรู้สึกอย่างไร องคป์ระกอบท่ีสองคือ ความรู้ความเขา้ใจหรือบุคคลคิด
อยา่งไร องคป์ระกอบสุดทา้ย คือพฤติกรรมท่ีตั้งใจหรือบุคคลตั้งใจแสดงพฤติกรรมอย่างไร ในขณะ
ท่ี Ciancutti and Steding  (2001 อา้งถึงใน Manion, 2005, pp.50-51) กล่าวว่าถึง ความไวเ้น้ือเช่ือใจ
วา่คือส่ิงท่ีส าคญัขององคก์ร เพราะความไวเ้น้ือเช่ือใจท าใหอ้งคก์ารสามารถแข่งขนักบัองคก์ารอ่ืนๆ 
ได ้เพราะความไวเ้น้ือเช่ือใจไม่สามารถลอกเลียนแบบได ้เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัแนวคิดของ 
Ball, Coelho & Machas (2004, pp.1272-1293) กล่าวว่า ความไวเ้น้ือเช่ือใจมีประสิทธิภาพอยา่งยิ่งท่ี
ส่งผลต่อเร่ืองของความพึงพอใจของการบริการท่ีองคก์ารไดใ้ห้บริการแก่ผูบ้ริโภค โดยมีนกัวิจยัได้
ศึกษาความไวว้างใจหลากหลายสาขา รวมทั้งทางด้านจิตวิทยาและเศรษฐศาสตร์ในด้านจิตวิทยา 
จากการศึกษาท่ีผ่านมา ความไวว้างใจ โดยทัว่ไปมุ่งเน้นในดา้นลกัษณะประจ าตวับุคคล (Personal 
Characteristics) ไดแ้ก่ อุปนิสัย ทศันคติ และแรงจูงใจ ในการพฒันาความสัมพนัธ์มีแบบจ าลองท่ี
เรียกว่า  ABCDE ของ Levinger and Snoek (1972 อ้างถึงใน  Erber & Gilmour, 2013, p.10) แบ่ง
ล าดบัขั้นความสัมพนัธ์ ดงัน้ี 

1.  ขั้นความรู้สึก / คุ ้นเคย (Acquaintance) ลูกค้าจะรู้สึกพึงพอใจผู ้ค้าปลีกหรือการ
บริการหรือไม่ ขึ้นอยูก่บัความประทบัใจในคร้ังแรกท่ีบริโภคไดรั้บ  

2.  ขั้นการสร้างความสัมพนัธ์ (Buildup) ถา้ผูบ้ริโภคทดลองใชสิ้นคา้หรือบริการแลว้จะ
เกิดความพึงพอใจหรือไม่ ขึ้นอยูก่บัวิธีการสร้างความประทบัใจของผูค้า้ปลีก  

3.  ขั้นการเรียนรู้ความคุ ้นเคย เป็นการท าความรู้จักกันให้มากขึ้นอย่างต่อเน่ือง ถ้า
ผูบ้ริโภครู้สึกพึงพอใจจะใชสิ้นคา้หรือบริการต่อไป  

4.  ขั้นเลิกใช้บริการ (Dissolution Deterioration and Endings) ถ้าผูบ้ริโภครู้สึกไม่พึง
พอใจในสินคา้หรือบริการ หรือการโฆษณาท่ีท าให้ผูบ้ริโภคไม่ชอบพอเสมือนเป็นการดูถูกผูใ้ช้
สินคา้ ผูบ้ริโภคอาจเลิกใชบ้ริการไดใ้นทนัที  

ส าหรับในบริบทการซ้ือสินคา้ออนไลน์ มกัจะเน้นไปท่ีการระบุปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความไวว้างใจ ซ่ึงการวิเคราะห์ความไวว้างใจก็เป็นหน่ึงในตัวท านายความภักดีของลูกค้าได ้
(Lionello et al., 2020) มีนักวิจยัให้การสนับสนุนแนวคิดท่ีว่าความไวว้างใจเป็นตวัท านายท่ีส าคญั
ท่ีสุดของความตั้งใจของลูกคา้ในการรักษาความสัมพนัธ์กับผูข้ายในอนาคต (Verma, Sharma & 
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Sheth, 2016) การวิเคราะห์ประเภทหรือมิติต่าง ๆ ของความไวว้างใจในการซ้ือออนไลน์ระบุว่า
ความไวว้างใจในผูข้าย ความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต และความเช่ือถือในบุคคลท่ี 3 มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อทศันคติของลูกคา้ต่อการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ (Bianchi & Andrews, 2012)   

de Matos, Curth and Garcia (2020) ได้ศึกษาเก่ียวกับความไว้วางใจในซ้ือสินค้า

ออนไลน์ว่า  แนวคิดดั้งเดิมของความไวว้างใจในการท าธุรกรรมทางธุรกิจมุ่งเน้นไปท่ีพฤติกรรม

ของคู่คา้รายใดรายหน่ึง (เช่น ผูข้าย) หรือ (ผูข้าย-ลูกคา้)   อย่างไรก็ตามในการซ้ือสินคา้ออนไลน์

นั้น  

ความไวว้างใจยงัรวมมิติของความเช่ือมัน่ในโครงสร้างพื้นฐานและสภาพโครงสร้างของระบบ 

(McCole et al, 2010)  ดงันั้น ลูกคา้ตอ้งวิเคราะห์ว่าธุรกิจสามารถพึ่งพา  (1) ผูข้ายรายใดรายหน่ึง

หรือร้านคา้ออนไลน์ไดห้รือไม่ (2) ระบบโดยรวม (อินเทอร์เน็ต); และ (3) องค์กรท่ีสามท่ีรับรอง

ความปลอดภัยของเว็บไซต์ในการให้บริการจดัส่ง (โลจิสติกส์) และอ านวยความสะดวกหรือ

ให้บริการช าระเงิน (Gao & Waechter, 2017; Luo, 2002; McCole et al., 2010; Zhang & Gu, 2015) 

แนวคิดเร่ืองความไวว้างใจต่าง ๆ เหล่าน้ีไดแ้สดงไวด้งัน้ี 

 1.  ความวางใจในตวัผูข้าย (Trust in the Vendor) ความเช่ือใจถูกก าหนดให้เป็น “ความ

เต็มใจท่ีลูกค้าจะซ้ือสินค้ากับผู ้ขายคนใดก็ตามท่ีสามารถสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าได้”

(Moorman et al., 1993, p. 82)    ดงันั้นความมัน่ใจและความน่าเช่ือถือ เป็นสองปัจจยัส าคญัส าหรับ

การสร้างแนวคิดของความไวว้างใจในบริบททางการตลาด การวิจยัในบริบทออนไลน์แสดงให้เห็น

ว่าความไวว้างใจของลูกค้ามีผลกระทบส าคัญต่อโครงสร้างพฤติกรรม (Morosan, 2020) และ

โดยเฉพาะอย่างยิ่งต่อความภกัดีของลูกคา้หรือความมุ่งมั่นในการสนับสนุนผูข้ายออนไลน์ราย

เดียวกนัในอนาคต (Verma et al., 2016; Zimaitis et al., 2020) ดงันั้นผูป้ระกอบการธุรกิจออนไลน์

ควรแสดงพฤติกรรมและสัญญาณท่ีช่วยเพิ่มความมั่นใจของผูบ้ริโภคในความสามารถ ความ

สมบูรณ์ ความสามารถในการคาดการณ์ และให้ความช่วยเหลือเม่ือตอ้งติดต่อหรือให้บริการกับ

ผูบ้ริโภคออนไลน์ เพื่อลดความกงัวลและความเสียใจของผูบ้ริโภคออนไลน์ (McCole et al., 2010). 

ความซ่ือสัตยเ์ป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีอาจส่งผลต่อความไวว้างใจในเว็บไซต์ (Lu & Fan, 

2014) เป็นองคป์ระกอบท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมในทางปฏิบติั ภายในสภาพแวดลอ้มท่ีเสมือนจริง 

แสดงถึงการปฏิบติัตามค่านิยม หลกัการ และกฎเกณฑ์ท่ียอมรับกนัทัว่ไป (Wu et al., 2010) ดังท่ี 

Urban, Amyx and Lorenzon (2009) ได้กล่าวว่าการขาดความไวว้างใจได้รับการพิจารณาว่าเป็น
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อุปสรรคท่ียิ่งใหญ่ท่ีสุดส าหรับผูบ้ริโภคในการซ้ือทางออนไลน์ และอุปสรรคน้ีมกัปรากฏในความ

เป็นส่วนตัวและความปลอดภัยท่ีผูข้ายจัดหาให้ในเว็บไซต์ อย่างไรก็ตาม ด้วยวิวฒันาการของ

อินเทอร์เน็ตและการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ รวมถึงความเป็นไปได้ในการซ้ือผ่านอุปกรณ์ต่าง ๆ 

เช่น คอมพิวเตอร์และสมาร์ทโฟน และการเกิดขึ้นของการคา้ทางสังคม (เช่น การท าธุรกรรมผ่าน

ส่ือโซเชียลมีเดีย) ผูบ้ริโภคจึงคาดหวงัจากธุรกิจออนไลน์มากขึ้น และความตอ้งการความไวว้างใจ

ของพวกเขาก็เพิ่มขึ้น (Bleier et al., 2020; Urban et al., 2009)   

2.  ความไวว้างใจในอินเทอร์เน็ต (Trust in the Internet) ความน่าเช่ือถือในอินเทอร์เน็ต

หมายถึง “การรับรู้ความสามารถของอินเทอร์เน็ตท่ีสามารถท างานไดอ้ย่างเต็มประสิทธิภาพตามท่ี

ควรจะเป็น เช่นเดียวกบัความเร็ว ความน่าเช่ือถือ และความพร้อมใชง้านของระบบ” (McCole et al., 

2010, p. 1019) ในท านองเดียวกนั โดย Weitzl (2017, p. 48) ให้เหตุผลว่า “ผูค้นสามารถสร้างความ

ไวว้างใจในอินเทอร์เน็ตในฐานะระบบสังคม” ซ่ึงหมายถึงอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ ผลการศึกษาหลายช้ินแสดงให้เห็นว่า ความไวว้างใจในอินเทอร์เน็ตมีความส าคญัต่อการ

ท าให้เกิดธุรกิจอีคอมเมิร์ซ  (Limbu & Jensen, 2018; Lu et al., 2016)  แท้จริงแล้ว ประสิทธิภาพ

ของการท าธุรกรรมในทางธุรกิจออนไลน์ขึ้นอยู่กับการท างานของฮาร์ดแวร์และซอฟต์แวร์และ

ความปลอดภัยของข้อมูล  รวม ถึง ในแง่มุ มต่ าง  ๆ  เช่น  การเข้ารหัส  (Grabner-Kräuter & 

Kaluscha,2003) ซ่ึงความไวว้างใจในการท าธุรกรรมออนไลน์ไดรั้บการจ าแนกเป็นความไวว้างใจ

ระดบับุคคลและระดบัระบบ (Li et al., 2016)  Lee and Turban (2001) ไดก้ล่าวไว ้ความเช่ือมัน่ของ

มนุษยใ์นระบบอตัโนมติัและคอมพิวเตอร์ขึ้นอยูก่บัปัจจยัสามประการ (1) ความสามารถทางเทคนิค

ของระบบ  (2) ระดับของประสิทธิภาพท่ีรับรู้ในระบบ และ (3) ความเข้าใจของผู ้ใช้เก่ียวกับ

คุณลกัษณะและกระบวนการทางเทคนิคท่ีควบคุมพฤติกรรมของระบบ การวิจยัล่าสุดแสดงให้เห็น

ว่าอีคอมเมิร์ซได้พัฒนาไปสู่การค้าทางสังคม ซ่ึงหมายถึงการส่งมอบกิจกรรมอีคอม เมิร์ซและ

ธุรกรรมผา่นสภาพแวดลอ้มของโซเชียลมีเดีย (Li et al., 2012)  

3. ความไว้วางใจในองค์กรท่ีสาม (Trust in Third Party)  เป็นองค์กรคนกลางท่ีเป็น

ช่องทางส าคญัในการเพิ่มความมัน่ใจให้ผูบ้ริโภคในการท าธุรกรรมต่าง ๆ บนออนไลน์ องค์กรท่ี

เป็นตัวกลางในการรับรองความน่าเช่ือถือของธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ในด้านการค้า

อิเลก็ทรอนิกส์ มีหลายประเภท เช่น ธนาคาร บริษทัรับรอง บริษทับตัรเครดิต และสถาบนัความเป็น

ส่วนตวัของผูบ้ริโภคออนไลน์ (Kim et al.,  2005; Lockl et al., 2020) เป็นท่ีเช่ือกันว่าการรับรอง
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โดยองค์กรท่ีสาม สามารถสร้างสมดุลระหว่างผลประโยชน์ของคู่สัญญาและให้ความไวว้างใจท่ี

จ าเป็นระหว่างผูข้ายและลูกคา้ (McCole et al., 2010)  โดยทัว่ไปใบรับรองท่ีออกโดยองค์กรท่ี 3 มี

แนวโน้มท่ีจะแกไ้ขขอ้กงัวลเก่ียวกบัการละเมิดความเป็นส่วนตวั ดว้ยการมีส่วนร่วมขององคก์รท่ี

สามท่ียนืยนัความปลอดภยัหรือความเป็นส่วนตวัของสภาพแวดลอ้มท่ีก าหนด จึงมีโอกาสมากขึ้นท่ี

จะสร้างความไวว้างใจใหเ้กิดขึ้นระหวา่งผูข้ายออนไลน์และผูซ้ื้อ (Graaf, 2019; Hong & Cho, 2011; 

Luo, 2002) 

ดังนั้น องค์กรท่ีรับรองความเป็นส่วนตัวจึงเป็นองค์กรหลักเพื่อตอบสนองต่อความ

กงัวลของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัความเป็นส่วนตวัระหว่างการท าธุรกรรมออนไลน์ (Kim & Kim, 2011) 

สร้างความมัน่ใจและสามารถบรรเทาความเส่ียงต่าง ๆในการท าธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ต เช่น ความ

เส่ียงทางการเงิน (การสูญเสียเงิน) ความเส่ียงในการท างาน (การรับสินคา้ท่ีไม่สมบูรณ์หรือเสียหาย) 

และความเส่ียงดา้นเวลา (ไดรั้บสินคา้ล่าชา้)  (Ribbink et al., 2004) 

de Matos, Curth and Garcia (2020) จึงได้น าแนวคิดมาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดเพื่อ

ประเมินความไวว้างใจในมิติต่าง ๆ ไดแ้ก่ (1) ความวางใจในผูข้าย (Trust in the Vendor) (2) ความ

น่าเช่ือถือในอินเทอร์เน็ต (Trust in the Internet) และ (3)  ความไวว้างใจในบุคคลท่ีสาม (Trust in 

Third Party)   
จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัสรุปว่า ไม่ว่าจะเป็นการท าธุรกิจแบบดั้งเดิม

หรือธุรกิจออนไลน์ ความไวว้างใจ ความเช่ือมัน่ จึงเป็นส่ิงส าคญัในการสร้างความจงรักภกัดีให้กบั
ลูกคา้ และเป็นผลท าให้ลูกคา้กลบัมาซ้ือหรือใช้บริการซ ้ า รวมถึงมีโอกาสแนะน าให้ผูอ่ื้นอีกด้วย 
ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงไดน้ ากรอบแนวคิดของ de Matos, Curth and Garcia (2020) มาใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี 
 
2.3  แนวคิดแบบจ าลองการประสบความส าเร็จของระบบสารสนเทศ   

Delone and Mclean (1992) ได้น าเสนอแนวคิดในการประเมินความส าเร็จของระบบ
สารสนเทศ (IS Success Model) ขึ้น โดยปัจจัยท่ีน ามาใช้ในการประเมินคือ คุณภาพด้านข้อมูล 
(Information Quality) คุณภาพด้านระบบ (System Quality) ท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้งานสารสนเทศ 
(Use) ความพึงพอใจของผูใ้ช้งาน (User Satisfaction) ผลกระทบส่วนบุคคล (Individual Impact) 
และผลกระทบท่ีเกิดกบัองคก์ร 
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ภาพท่ี 2.1  กรอบแนวคิดการประเมินการประสบความส าเร็จระบบสารสนเทศของ  
     Delone and McLean (1992) 

 
ท่ีมา:  Delone and McLean (1992) 
 

ต่อมา Seddon (1997) ได้น าแนวคิดของ Delone and McLean (1992) มาปรับปรุงและ
น าเสนอแบบจ าลองใหม่ โดยการเพิ่มปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) แทนท่ีปัจจยั
การใช้ (Use) ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีน ามาจากทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีของ Davis (1989) 
เน่ืองจากตามทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีปัจจัยการรับรู้ประโยชน์เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ
ปฏิบติังานไดดี้ยิง่ขึ้น 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.2  กรอบแนวคิดการประเมินการประสบความส าเร็จระบบสารสนเทศของ Seddon (1997)  
 

ท่ีมา : Seddon (1997) 
 

Rai et al. (2002) ไดน้ าแนวคิดของทั้ง Delone and Mclean (1992) และ Seddon (1997) 
มาพฒันาใหม่ โดยเพิ่มปัจจยัการรับรู้ความง่ายในการใชง้านระบบ (Perceived Ease of Use) ตาม
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ทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยขีอง D a v i s  ( 1 9 8 9 )  ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) จากนั้น Delone and McLean (2003) จึงไดพ้ฒันาแบบจ าลองเดิม
ของตนเองในการประเมินความส าเร็จของระบบพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ โดยอาศยัปัจจยัต่างๆ ดงัน้ี 
คือ คุณภาพดา้นขอ้มูล (Information Quality) คุณภาพดา้นระบบ (System Quality) และเพิ่มคุณภาพ
ดา้นการบริการ (Service Quality) ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชง้านระบบ (Usage) ความพึง
พอใจของผูใ้ชง้าน (User Satisfaction) และผลประโยชน์สุทธิ (Net Benefit)  ดงัภาพท่ี 2.3  
 

 

ภาพท่ี 2.3  กรอบแนวคิดการประเมินการประสบความส าเร็จระบบสารสนเทศ  
     Delone และ McLean (2003)  
 

ท่ีมา : Begoña Pérez-Mira (2010) 
 

โดยในแต่ละปัจจยัมีรายละเอียดดงัน้ี  
1. ดา้นคุณภาพขอ้มูลสารสนเทศ (Information Quality) โดยปัจจยัท่ีส่งใหคุ้ณภาพของ 

ระบบมีคุณภาพและมีความน่าเช่ือถือ (HSIU& GWO, 2014) ไดแ้ก่  
1.1  การใชง้านง่าย (Usefulness) หมายถึง การสร้างช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะ

เป็นเวบ็ไซตห์รือส่ือออนไลน์จะตอ้งออกแบบมาเพื่อใหผู้ใ้ชใ้ชง้านและเขา้ถึงเวบ็ไซตไ์ดง้่าย รวมถึง
สร้างประโยชน์และความสะดวกสบายใหแ้ก่ผูใ้ช ้(HSIU & GWO,2014) 
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1.2  เขา้ถึงได้ตลอดเวลา (Accessibility) หมายถึง เว็บไซต์มีความพร้อมใช้งานอยู่
ตลอดเวลา นอกจากนั้นยงัพร้อมใชง้านไดก้บัทุกอุปกรณ์ เช่น โทรสัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ แทบ
เลต เป็นตน้ (Burda & Teuteberg, 2015) 

1.3  มีความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง เว็บไซต์จะตอ้งมีความน่าเช่ือถือทั้งใน
ดา้นรูปแบบของเวบ็ไซต ์และลกัษณะของการให้บริการของเวบ็ไซต ์รวมไปถึงจ านวนลูกคา้ท่ีเคย
ใชบ้ริการเวบ็ไซตแ์ลว้มีการแนะน าใหค้นอ่ืนมาใชบ้ริการต่อ หรือมีการเขียนแนะน าเวบ็ไซต ์ 

1.4  ระบบโตต้อบไดร้วดเร็ว (Response Time) หมายถึง เว็บไซตท่ี์มีคุณภาพจะตอ้ง
มีการตอบสนองท่ีรวดเร็วในทุก ๆ ดา้น เช่น การโหลดเปลี่ยนหนา้ของเวบ็ไซต ์การโหลดขอ้มูลต่าง 
ๆ ของเวบ็ไซต ์เป็นตน้ (Cebi, 2013) 

2.  ด้านคุณภาพระบบ  (System Quality) โดยปัจจัย ท่ี ส่ งให้คุณภาพของข้อมู ล
สารสนเทศ 

มีคุณภาพและมีความน่าเช่ือถือ (Demissie & Rorissa, 2015) ไดแ้ก่ 
2.1  เข้าใจได้ง่าย (Easy to Understand) คือ การน าเสนอข้อมูลท่ีท าให้ผู ้บริโภค

สามารถเขา้ใจเน้ือหาขอ้มูลท่ีทางเจา้ของเวบ็ไซตห์รือส่ือสังคมออนไลน์ตอ้งการส่ือสารออกไป ไม่
น าเสนอขอ้มูลท่ีมีความซับซอ้นและเขา้ใจยาก เน่ืองจากจะส่งผลในดา้นลบใหก้บัฝ่ังเจา้ของเวป็ไซต์
หรือส่ือสังคมออนไลน์ และถา้ผูบ้ริโภคไม่สามารถเขา้ใจขอ้มูลท่ีส่ือสารออกไป ก็จะท าใหผู้บ้ริโภค
เลิกสนใจเวป็ไซตห์รือส่ือออนไลน์นั้น ๆ (HSIU & GWO, 2014) 

2. 2  ขอ้มูลมีความถูกตอ้ง (accuracy) คือ ขอ้มูลท่ีน าเสนอออกไปสู่ผูบ้ริโภคจะตอ้ง
มีความสมบูรณ์และถูกตอ้ง หากขอ้มูลท่ีน าเสนอออกไปนั้นมีความผิดพลาดจะส่งผลในดา้นลบ
ใหก้บัเจา้ของเวบ็ไซตห์รือส่ือออนไลน์ในดา้นความน่าเช่ือถือ (LIN &LEE,2006) 

2.3 ความสมบูรณ์ครบถว้นของเน้ือหา (Completeness) คือ ขอ้มูลท่ีตอ้งการส่ือสาร
ออกไปนั้น จะตอ้งเป็นขอ้มูลท่ีให้ขอ้เท็จจริง (facts) หรือข่าวสาร (information) ท่ีครบถว้นทุกดา้น
ไม่ขาดส่วนใดส่วนหน่ึงไปท าให้น าไปใช้ไม่ได ้เช่น การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์จะตอ้งบอก
รายละเอียดท่ีครบถว้น ทั้งคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์วิธีการใชง้าน รวมไปถึงขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งต่าง ๆ 

ท่ีเป็นประโยชน์แก่ผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 
3. ด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ใช้หลัก SERVQUAL ของ Parasuraman 

และ Berry ในปี 1985 มาใช้ในการประเมิน โดยมีหัวขอ้การประเมินคือ ดา้นการตอบสนอง ด้าน
ความน่าเช่ือถือ ด้านการรับประกัน ด้านความเอาใจใส่ และด้านลักษณะทางกายภาพของการ
ใหบ้ริการ  
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4. ดา้นการใช้งาน (Usage) โดยใชก้ารประเมินผ่านการเขา้เยี่ยมชมเวบ็ไซต์ เช่น ความถ่ี
ในการใชง้าน เวลาในการใชง้าน รูปแบบในการใชง้าน เป็นตน้ 

5. ด้านความพึงพอใจของผูใ้ช้งาน (User Satisfaction) โดยอาศัยการ ประเมินความ
คิดเห็นของผูใ้ชง้าน 

 6. ด้านประโยชน์สุทธิ (Net Benefit) เป็นการประเมินท่ีอาศยัปัจจยัทั้งด้าน บวกและ
ดา้นลบท่ีส่งผลกระทบต่อประโยชน์ของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เช่น ผลก าไรสุทธิ การเติบโต ของ
ยอดขาย ผลตอบแทนจากการลงทุน เป็นตน้ 

จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดแบบจ าลองการประสบ
ความส าเร็จของระบบสารสนเทศ ดา้นคุณภาพของขอ้มูลสารสนเทศ โดยมีปัจจยั การใช้งานง่าย 
การเขา้ถึงไดต้ลอดเวลา มีความน่าเช่ือถือ การโตต้อบอย่างรวดเร็ว และคุณภาพของระบบ โดยมี
ปัจจยัไดแ้ก่ การเขา้ใจไดง้่าย และความสมบูรณ์ของถว้นของเน้ือหามาใชใ้นการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์  
          

2.4  แนวคิดเกีย่วกบัคุณภาพของเว็ปไซต์ 
คุณภาพเวบ็ไซตเ์กิดจากการท่ีลูกคา้ใหค้วามไวว้างใจในเร่ืองของคุณภาพขอ้มูลท่ีอยูบ่น

เวบ็ไซต ์ เช่น ราคา ขอ้มูลสินคา้ เง่ือนไข ต่าง ๆ (McKnight & Chervany, 2002) โดย Chang and 
Chen (2009) ไดก้ล่าวถึงองคป์ระกอบของคุณภาพเวบ็ไซตไ์วใ้นหลายมิติโดยผา่นการรับรู้ของลูกคา้ 
ไดแ้ก่ ความสะดวกสบาย เน้ือหา รูปแบบ การติดต่อระหวา่งผู ้ ใหบ้ริการและผูใ้ชบ้ริการ การ
ปรับแต่งสินคา้และบริการให้เหมาะสมกบัความตอ้งการ นอกจากน้ี Fan et al. (2013) ยงัไดก้ล่าวถึง
งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพเวบ็ไซตไ์วว้า่มีมิติท่ีหลากหลาย เช่น คุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ 
(Web Site Service Quality) คุณภาพในการเช่ือมต่อระหว่างลูกคา้กบัเวบ็ไซต ์ (Customer Interface 
Quality) คุณภาพการใชง้านเวบ็ไซต ์ (Functional Quality) คุณภาพของระบบขอ้มูล (Information 
S y s t e m s  Q u a l i t y )  รวมไปถึงคุณภาพประสบการณ์เวบ็ไซต ์ (W e b  E x p e r i e n c e )  เป็นตน้ 

Rocha (2011) ได้น าเสนอแบบประเมินคุณภาพเว็บไซต์ โดยจัดกลุ่ม  การประเมิน
ออกเป็น 3 ดา้น โดยเพิ่มตวัแปรต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งในการประเมินในแต่ละดา้นเพิ่มขึ้น 

1. ด้านขอ้มูล (Content Quality Evaluation) โดยมีตวัแปรต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง คือ ความ
ถูกตอ้ง ความสัมพนัธ์ ความครบถว้น ความสอดคลอ้ง ความสัมพนัธ์ ความทนัสมยัของขอ้มูล เป็น
ตน้ ซ่ึงตวัแปรเหล่าน้ีมาจากโครงสร้างการประเมินคุณภาพดา้นขอ้มูลของ Moraga et al. (2009)  

2. ดา้นการบริการ (Service Quality Evaluation) โดยใช้โครงสร้างการประเมินคุณภาพ
การบริการของ Parasuraman et al. (2005) ระหว่างผูใ้ช้บริการและเว็บไซต์ มีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง คือ 
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ด้านประสิทธิภาพ ความพร้อมของระบบ การบรรลุผล ความเป็นส่วนตัว การ  ชดเชย การ
ตอบสนอง และการติดต่อกบัผูใ้หบ้ริการ 

 3. ดา้นเทคนิค (Technical Quality Evaluation) โดยมีตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้ง ได้แก่ แผนท่ี
น าทาง โปรแกรมการคน้หา ท่ีอยู่ของเอกสาร การเขา้ถึงขอ้มูล เป็นตน้ ซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีใช้ในการ
ประเมินมาตรฐานคุณภาพของซอฟตแ์วร์ เช่น ISO/IEC 9126 ISO/IEC 25010 เป็นตน้  

จะเห็นได้ว่า คุณภาพของเว็บไซต์นั้นมีมิติท่ีหลากหลาย เช่น ด้านการให้บริการ ด้าน
การใช้งาน ด้านระบบ และการรับรู้ของลูกคา้ท่ีสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ 

      2.4.1 คุณภาพของขอ้มูล (Information Quality)  
จากโมเดลความส าเร็จของระบบสารสนเทศของ Delone and Mclean (2003) ได้ให้

ความหมายของคุณภาพขอ้มูลออกเป็น 5 มิติ ดงัน้ี  
1.  ความ เป็ น ส่ วนตัว  (Personalized) หม าย ถึ ง  ข้อมู ล มี ความ เหม าะสมตาม

ลกัษณะเฉพาะบุคคล  
2.  ความสมบูรณ์ของขอ้มูล (Completeness) หมายถึง ขอ้มูลมีความสมบูรณ์เพียงพอใน

การน าไปใชป้ฏิบติังาน  
3.  ความสัมพนัธ์ของขอ้มูล (Relevance) หมายถึง ขอ้มูลสามารถน าไปใชป้ระโยชน์กบั

การปฏิบติังานได ้ 
4. ความเขา้ใจของขอ้มูล (Understandability) หมายถึง ขอ้มูลง่ายต่อการท าความเขา้ใจ

เพื่อท่ีจะประมวลผลต่อไป  
5. ความปลอดภยัของขอ้มูล (Security) หมายถึง การจ ากดัสิทธ์ิใน การเขา้ถึงขอ้มูลอยา่ง

เหมาะสมเพื่อรักษาความปลอดภยัของขอ้มูล  
จากความหมายขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปได้ว่า ความเหมาะสมในการใช้ขอ้มูล ประเมินโดย

ผา่นการใชข้อ้มูลเท่านั้น 
2.4.2 คุณภาพของระบบ (System Quality)  

จากโมเดลความส าเร็จของระบบสารสนเทศ คุณภาพระบบมีผลอย่างมากต่อความพึง
พอใจของผูใ้ชง้านทัว่ไป (Delone & Mclean, 1992) โดยคุณภาพของระบบจะเป็นตวัแปรส าคญัของ
การวดัความส าเร็จของระบบคุณภาพระบบใน 5 มิติ ดงัน้ี  

1.  ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) หมายถึง ผูใ้ชง้านสามารถเขา้ใช้งานระบบได้
โดยง่าย ไม่ซบัซอ้น  
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2.  ความปลอดภัยในการใช้งาน (Security) หมายถึง ระบบมีการป้องกันข้อมูลและ
องคป์ระกอบอ่ืน ๆ ของผูใ้ชง้าน เช่น การถ่ายโอนขอ้มูลมีความปลอดภยั  

3. ความมีเสถียรภาพ (Reliability) หมายถึง ความคงเส้นคงวา ความสม ่าเสมอของการ
ท างานของระบบภายใตเ้ง่ือนไขท่ีหลากหลาย  

4. ความรวดเร็วในการตอบสนอง (Response Times) หมายถึง ความรวดเร็วของเวลาท่ี
ใชใ้นการตอบสนองจากระบบตั้งแต่ผูใ้ชง้านร้องขอจนถึงเวลาท่ีตอบกลบัมา  

5. ความสะดวกในการเข้าถึง (Convenience of Access) ระบบสามารถเขา้ถึงได้อย่าง
สะดวกและมีประสิทธิภาพ  

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้า่ ระบบท่ีมีความพร้อมในการใชง้าน
ทั้งฮาร์ดแวร์และซอฟตแ์วร์ สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชง้านไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

2.4.3 คุณภาพของการบริการ (Service Quality)  
Delone and Mclean (1992) ไดก้ล่าวถึงความหมายของคุณภาพของการบริการ คือการท่ี

ผูใ้ช้งานได้รับการตอบสนองจากเว็บไซต์และผูใ้ห้บริการระหว่างการใช้บริการ ซ่ึง Delone and 
Mclean (1992) ไดใ้หค้วามหมายของคุณภาพการบริการใน 5 มิติ ดงัน้ี  

1. ด้านการตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ผูใ้ห้บริการตอบสนองอย่างเต็มใจ
และใหก้ารช่วยเหลือเป็นอยา่งดีเม่ือผูใ้ชบ้ริการตอ้งการ  

2. ดา้นความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ผูใ้หบ้ริการมีทกัษะ ความรู้ท่ีจ าเป็นในการ
ใหบ้ริการและสามารถใหบ้ริการไดถู้กตอ้ง  

3. ด้านการรับประกัน (Assurance) หมายถึง ผูใ้ห้บริการสามารถให้บริการไดต้รงตาม
เวลาท่ีก าหนดไว ้ 

4. ด้านความเอาใจใส่ (Empathy) หมายถึง ผูใ้ห้บริการให้ความสนใจต่อปัญหาของ
ผูใ้ชบ้ริการ  

5. ด้านความเป็นรูปธรรม (Tangiblity) หมายถึง ส่ิงอ านวยความสะดวกทางกายภาพ 
อุปกรณ์ บุคลากรรวมถึงส่ิงท่ีใชใ้นการติดต่อส่ือสาร  

จากความหมายขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า ความสามารถของผูใ้ห้บริการในการตอบสนอง
ต่อผูรั้บบริการไดต้รงตามความตอ้งการและเกิดผลลพัธ์ท่ีดี ทั้งดา้นความน่าเช่ือถือ การเอาใจใส่ใน
การใหบ้ริการเป็นตน้ 
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2.5  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกบัอทิธิพลทางสังคม 
2.5.1  ความหมายของอิทธิพลทางสังคม  

ปัจจยัอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) หมายถึง ส่วนประกอบ 3 ส่วน (ปริรัตน์ มี
เท่ียง, 2558) ได้แก่ บรรทัดฐานทางสังคม  (Subjective Norm) คืออิทธิพลของคนรอบข้างท่ี
สนบัสนุนให้บุคคลกระท าการอย่างใดอย่างหน่ึง ภาพลกัษณ์ (Image) คือระดบัของนวตักรรมท่ีท า
ให้บุคคลหน่ึงมีสถานะในสังคมและความสมคัรใจ (Voluntariness) คือบรรทดัฐานทางสังคมและ
ภาพลกัษณ์เกิดจากความสมคัรใจของบุคคลนั้น ๆ เองท่ีจะปฏิบติัตามสังคมสนับสนุนให้ท าและ
ความตอ้งการมีภาพลกัษณ์นั้น ๆ  

Mattos, et al. (2015) และ Nakamura and Kawabata (2017) ให้ค  านิยามว่า อิทธิพลทาง
สังคม คือการท่ีความคิดเห็นหรือการกระท าต่าง ๆ ไดรั้บผลจากคนอ่ืน ส่งผลให้มีการกระท าตาม
คลอ้ยตาม หรือมีผลต่อการตดัสินใจ และสามารถเปล่ียนแปลง ความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม  
ของผูอ่ื้นได ้ ในขณะท่ี สุภางค ์จนัทวานิช (2559) กล่าวว่าอิทธิพลทางสังคม คือ การกระท าโดยคน 
หน่ึงหรือหลายคนเพื่อท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรม หรือความคิดเห็น หรือความรู้สึกของคนอ่ืน  
อิทธิพลทางสังคมจึงเป็นระดับท่ีแต่ละบุคคลให้ความส าคัญในเร่ืองนั้ น ๆ มากน้อยเพียงใด 
(Venkatesh et al., 2015) โดยท่ี Guidetti, Cavazza and Conner (2016) ไดใ้ห้ความหมายของอิทธิพล
ทางสังคม วา่หมายถึง การท่ีพฤติกรรมของบุคคลหน่ึง ๆ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน โดย
มีทั้งอิทธิพลต่อชีวิตของคนในสังคมอยูภ่ายใตอิ้ทธิพลสังคมทั้งทางตรงและทางออ้ม  

จากความหมายขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปได้ว่า อิทธิพลทางสังคม คือ พฤติกรรมของบุคคล
หน่ึงมีผลต่อพฤติกรรมและทัศนคติของอีกบุคคลหน่ึง ในการจูงใจ โน้ มน้าว ส่งผลให้ เกิด
พฤติกรรมให้ท าตามหรือคลอ้ยตาม ส่งผลให้เกิดการทดลองซ้ือ หรือตดัสินใจซ้ือสินคา้กบัร้านคา้
ออนไลน์ เช่น การแนะน าเพื่อนหรือคนรู้จกัให้ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ออนไลน์ เพราะร้านน้ี มีระบบ
ใช้งานง่าย ช าระเงินสะดวก บริการดี ส่งของเร็ว มีการติดตามและบริการหลงัการขาย ก็สามารถ
ส่งผลใหผู้น้ั้นเกิดพฤติกรรมซ้ือสินคา้ตาม เป็นตน้ 

2.5.2 ทฤษฎีอิทธิพลทางสังคม 
Yang, Moon, and Rowley (2009)  กล่าววา่ การรับรู้ของบุคคลในทางดา้นเทคโนโลยี มี

แนวโน้มท่ีจะได้รับอิทธิจากปัจจยัในด้านคุณลกัษณะของระบบ ความแตกต่างของแต่ละบุคคล 
(เช่น ประสบการณ์ในอดีตกบัระบบท่ีมีความคลา้ยคลึงกนั) ขอบเขตการใชง้านของระบบและความ
ตอ้งการดา้นอาชีพ (e.g., Lucas, 1981; Rice & Shook, 1990) อยา่งไรก็ตาม ทฤษฎีอิทธิพลทางสังคม
โตแ้ยง้วา่ปัจเจกการรับรู้ก็มีแนวโนม้ท่ีจะไดรั้บอิทธิพลจากความคิด ขอ้มูล และพฤติกรรมของผูอ่ื้น
ท่ีเป็นบุคคลส าคญั (Salancik & Pfeffer, 1978) และบุคคลอา้งอิงทางสังคม (บุคคลท่ีมีความคิดหรือ
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กระท าการใด ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูอ่ื้น) จากมุมมองในบริบทเชิง
โครงสร้าง ๆ มีอิทธิต่อการรับรู้ การกระท า และประสบการณ์ของแต่ละบุคคล จากการทบทวน
วรรณกรรมแสดงใหเ้ห็นวา่ ความเช่ือส่วนบุคคล และความตั้งใจท่ีจะใชเ้ทคโนโลยนีั้นก็มีความเส่ียง 
ตามอิทธิพลทางสังคม 4 ประเภท บรรทดัฐานของบุคคล (Subjective Norm) ภาพลกัษณ์ (Image) 
การมองเห็น (Visibility) และความสมคัรใจ (Voluntariness) 

1.  บรรทดัฐานของบุคคล (Subjective Norm)  ปัจจยัน้ีนิยมใชว้ดัดา้นอิทธิทางสังคมใน 
ด้านการใช้เทคโนโลยีมากท่ีสุด เช่น แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี, ทฤษฎีการกระท าตาม
เหตุผล (Fishbein & Ajzen, 1975) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior : 
TPB) (Ajzen,1985) บุคคลยอมให้ตนเองไดรั้บอิทธิพลจากการสังเหตุผูอ่ื้นหรือแสวงหาขอ้มูลจาก
ผูอ่ื้น อย่างไรก็ตามแหล่งท่ีมาท่ีแทจ้ริงยงัคงคลุมเครือเพราะยงัไม่มีวิธีการในการอา้งอิงท่ีแน่ชัด  
ทฤษฎีประมวลสารสนเทศ (Social Information Processing theory) สันนิษฐานว่า ความหมายของ
อิทธิพลของโครงสร้างทางสังคมได้รับผลกระทบมาจาปัจจยัต่าง ๆ เช่น ความน่าเช่ือถือ สถานะ 
(Shaw, 1980) และการรับรู้ของผูอ่ื้น หรืออ านาจแบบไม่เป็นทางการ (Brass, 1984) จากปัจจยัเหล่าน้ี
สามารถอนุมานไดว้า่ ผูอ้า้งอิงเป็นผูท่ี้มีอ านาจบางอยา่งโดยอาศยัสถานะเฉพาะบางอย่าง และไดรั้บ
การพิสูจน์ความน่าเช่ือถือผ่านความสัมพนัธ์ในอดีตของพวกเขา ความใกลชิ้ดยงัเป็นเกณฑ์ส าหรับ
การอส้งอิงและความส าคญัของพวกเขา ความใกลชิ้ดคือขอบเขตท่ีบุคคลสามารถสัมผสักบัสังคมได ้
ขอ้มูลของปัจจยัดา้นระบบสังคม ประกอบดว้ย 3 ประกอบ ความใกลเ้ชิดชิงสัมพนัธ์, ต าแหน่ง และ
เชิงพื้นท่ี (Rice & Aydin, 1991) ดงันั้นการอา้งอิงตามบรรทดัฐานบุคคลควรเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ระดบัมืออาชีพในดา้นความน่าเช่ือถือ และมีประวติัความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ด 

2.  ภาพลกัษณ์ (Image) คือระดบัการรับรู้ถึงการน านวตักรรมมาใช ้เพื่อเพิ่มภาพลกัษณ์
หรือสถานะของตนเองในสังคม (Moore & Benbasat, 1991) บรรทดัฐานของบุคคลมีอิทธิพลในเชิง
บวกต่อภาพลกัษณ์ เพราะหากสมาชิกคนส าคญัของกลุ่มสังคมในท่ีท างานเช่ือวา่ พวกเขาควรปฏิบติั
ตามพฤติกรรมดงักล่าว เพราะจะสามารถยกระดบัของพวกเขาได้ สถานะท่ีเพิ่มขึ้นภายในกลุ่มเป็น
พื้นฐานของอ านาจและอิทธิพลในการได้รับการยกย่องเพิ่มขึ้น ดังนั้น บุคคลอาจรับรู้ว่าการใช้
เทคโนโลยีจะน าไปสู่ประสิทธิภาพการท างานท่ีดีขึ้น แม้ว่าผลประโยชน์จะเป็นผลมาจากการ
ปรับปรุงภาพลกัษณ์มากกว่าคุณสมบติัของเทคโนโลยี (Venkatesh & Davis, 2000; Pfeffer, 1982) 
Chau (1996) ยงัแสดงให้เห็นว่าประโยชน์ในระยะยาวของการน าเทคโนโลยีไปใช้ในสังคมมีส่วน
ท าใหส้ถานะส่วนบุคคลสูงขึ้น 

3.  ทัศนวิสัย (Visibility) หรือการมองเห็น คือระดับท่ีสามารถมองเห็นได้ในองค์กร 
ดงันั้นยิ่งผูท่ี้มีแนวโน้มจะยอมรับเทคโนโลยีกับนวตักรรมมากเท่าใด ก็ยิ่งมีโอกาสท่ีจะน าไปใช ้
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(Moore & Benbasat, 1991) การมองเห็นเป็นแนวคิดท่ีเก่ียวข้องอย่างใกล้ชิดกับการสังเกตได ้
(Markus, 1990) แนวคิดเหล่าน้ีบ่งช้ีวา่จ านวผูใ้ชท่ี้โดดเด่นในองคก์รมีอิทธิพลต่อการรับรู้และการใช้
งานเทคโนโลย ี

4. ความสมคัรใจ (Voluntariness) คือขอบเขตท่ีผูใ้ชมี้ศกัยภาพรับรู้วา่การตดัสินใจท่ีจะ 
น าเทคโนโลยีมาใช้นั้นไม่เป็นการบังคบั (Rogers, 1983; Moore & Benbasat, 1991; Venkatesh & 
Davis, 2000) ความสมคัรใจท าให้สันนิษฐานได้ว่า แรงกดันจากภายนอกส่งผลกระทบต่อการน า
เทคโนโลยไีปใช ้

จากการศึกษา อิทธิพลทางสังคมในการน าเทคโนโลยีมาใช้ สรุปไดว้่า บุคคลจะยอม
กระท าตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลท่ีมีความน่าเช่ือถือตามความสมคัรใจ เพราะคาดหวงัว่าถา้ท าตามแลว้
จะไดรั้บการยกยอ่งเหมือนบุคคลนั้น ๆ  เม่ือกระท าส่ิงนั้นแลว้ก็จะท าให้พวกเขามีสถานะทางสังคม 
เป็นท่ียอมรับทางสังคม  ดังนั้ นผูวิ้จัยจึงได้น าปัจจัยด้านบรรทัดฐานทางสังคมและทัศนวิสัย 
(Visibility) หรือการมองเห็น ไปใช้ศึกษาว่าอิทธิพลทางสังคมมีผลต่อความจงรักภกัดีในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคหรือไม่ 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

de Matos, Curth and Garcia (2020) ศึกษาเร่ืองความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือ 

สินค้าออนไลน์: ความเข้าใจในความไว้วางใจในมิติท่ีแตกต่าง วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความ

ไวว้างใจในมิติท่ีแตกต่างมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และได้

ท าการศึกษาเป็น 2 กรณีศึกษา กรณีศึกษาท่ี 1 ทดลองจากนักศึกษาท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 79 

คน โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มท่ีมีความไวว้างใจในตวัผูข้ายต ่า จ านวน 40 คน และ กลุ่มท่ีมีความ

ไวว้างใจในตวัผูข้ายอยู่ในระดบัสูง จ านวน 39 ผลของการศึกษาพบว่า เฉพาะการตรวจสอบความ

ไวว้างใจในผูข้ายและการวดัความภกัดีเท่านั้นท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัระหว่างทั้งสองกลุ่ม 

(กล่าวคือความภักดีสูงในกลุ่มท่ีมีความไวว้างใจในตัวผูข้ายสูง) ความเช่ือถือในอินเทอร์เน็ตไม่

แตกต่างกนัระหว่างสองกลุ่มในการทดสอบในท านองเดียวกนัไม่มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญั

ระหว่างกลุ่มเก่ียวกับประสบการณ์ก่อนหน้าในการซ้ือออนไลน์ (7.7 8 เทียบกับ 7.89) หรือ

ประสบการณ์ในการซ้ือหนังสือออนไลน์ (4.93 เทียบกบั 4.55) โดยความเช่ือมัน่ในผูข้ายมีค่าเฉล่ีย 

3.54 ในกลุ่มท่ีความไวว้างใจในผูข้ายต ่า (n = 40) และ 6.39 ในกลุ่มความไวว้างใจในผูข้ายระดบัสูง 

(n= 39) โดย F – 142 และ P < 0.00 1 ทดสอบอิทธิพลของความไวว้างใจในตัวผูข้ายและความ

ไวว้างใจในอินเตอร์เน็ตต่อความภกัดีของลูกคา้ ตวัแปรท่ีใช้อธิบายคือ ความไวว้างใจในตวัผูข้าย, 
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ความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต  และความสัมพนัธ์ของความไวว้างใจในตวัผูข้ายกบัความไวว้างใจ

ในอินเตอร์เน็ต  และการโต้ตอบของ ความไว้วางใจในผู ้ขาย*ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ท่ีความไวว้างใจในผูข้ายมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้  (P < 0.00 

1) และยืนยนัวา่ลูกคา้ท่ีมีความไวว้างใจในผูข้ายสูงมีแนวโนม้ท่ีจะกลบัมาซ้ือซ ้าจากร้านคา้ออนไลน์

เดียวกนั ยงัสังเกตไดว้่าความไวว้างใจในผูข้ายมีปฏิสัมพนัธ์กบัความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ตเป็น

อย่างมาก (t = -3.04: P < 0.003)  ส าหรับผูท่ี้มีความไวว้างใจในอินเทอร์เน็ตต ่า ซ่ึงหมายความวา่เม่ือ

ลูกค้ามีความไวว้างใจในอินเทอร์เน็ตสูง ความไวว้างใจในผูข้ายก็จะมีผลต่อความภักดีน้อยลง 

กรณีศึกษาท่ี 2 โดยท าการส ารวจจากแบบสอบถามออนไลน์จากผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ จ านวน 173  

คน ผลการพบว่า ค่าเฉล่ียโดยรวมในดา้นความไวว้างใจในตวัผูข้าย ความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต 

ความไวว้างใจในองคก์รท่ีสาม ความภกัดี คุณภาพเวป็ไซต์ และความพึงพอใจ อยู่ในระดบัท่ีสูงกว่า

ระดบัท่ี 4 (ค่าเฉล่ีย Likert scaleคือ ระดบัท่ี 1-7)  และผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัพบว่า ความ

ไวว้างใจในตวัผูข้ายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ (B = 2.57, P<0.029) 

ซ่ึงแสดงว่าลูกคา้ท่ีมีความไวว้างใจในผูข้ายสูงมีแนวโนม้ท่ีจะกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้ าจากเว็ปไซตเ์ดิม 

ในทางตรงกนัขา้ม ความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ตมีอิทธิพลเชิงลบต่อความไวว้างใจในตวัผูข้าย (B = 

-0.48, P<0.036) ซ่ึงบ่งบอกว่าเม่ือผูบ้ริโภคมีความมั่นใจในอินเตอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินค้าออนไลน์

เพิ่มขึ้น ผูบ้ริโภคจะลดความภกัดีในตวัผูข้ายลง ซ่ึงสอดคลอ้งกบักรณีศึกษาท่ี 1 นอกจากน้ีความ

ไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต*ความไวว้างใจในองค์กรท่ีสามมีความสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจใน

ตวัผูข้ายและความภกัดีของลูกคา้ ผลการทดสอบพบว่า มีปฏิสัมพนัธ์กนัทั้ง 3 ทาง (ความไวว้างใจ

ในตัวผู ้ขาย*ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต*ความไว้วางใจในองค์กรท่ีสาม, P<0.023) ซ่ึ ง

ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจในตัวผูข้าย*ความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต มีความเก่ียวข้อง

มากกว่าเม่ือมีความไวว้างใจในองค์กรท่ีสามสูง การทดสอบความมีปฏิสัมพนัธ์แบบมีเง่ือนไข ( 

p<0.038) หมายความวา่ เม่ือมีความไวว้างใจในองคก์รท่ีสามสูงผลกระทบของความไวว้างใจในตวั

ผูข้ายต่อความภกัดีของลูกคา้จะแตกต่างกนัออกไปตามระดบัความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต 3 ระดบั 

ในสภาวะท่ีความไวว้างใจในองค์กรท่ีสามและความไวว้างใจในตวัผูข้ายอยู่ในระดบัสูงความภกัดี

ของลูกคา้จะคลา้ยกนักบัระดบัต่าง ๆ ในความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต หมายความว่า ส าหรับลูกคา้

ท่ีมีความไวว้างใจในตัวผูข้ายและความไว้วางใจในองค์กรท่ีสามสูง ระดับความไวว้างใจใน

อินเตอร์เน็ตจะไม่มีความส าคญั ในทางตรงกนัขา้มกบั เม่ือลูกคา้มีความไวว้างใจในองคก์รท่ีสามสูง
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และมีความไวว้างใจในตวัผูข้ายต ่า ความภกัดีของลูกคา้จะแตกต่างกนัออกไปตามระดบัของความ

ไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต โดยท่ีความไวว้างใจในอินเตอร์ต ่าจะท าให้เกิดความภกัดีสูงขึ้น ดังนั้น

ส าหรับลูกคา้ท่ีมีความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ตต ่า ความภกัดีจะขึ้นอยู่กบัความไวว้างใจในตวัผูข้าย

มากกว่า ในขณะท่ีความไวว้างใจในองค์กรท่ีสามต ่าเท่านั้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีว่า ความ

ไวว้างใจในองคก์รท่ีสามมีความสัมพนัธ์กบัความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต และมีผลกระทบต่อความ

เช่ือมโยงระหวา่งความไวว้างใจในตวัผูข้ายและความภกัดีของผูบ้ริโภค 
คฑาวุธ เจียมบวั และ สันติธร ภูริภกัดี (2563) ศึกษาเร่ืองผลของคุณภาพการบริการท่ี

ส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้: กรณีศึกษาผูใ้ห้บริการโลจิสติกส์แบบขนส่งด่วนในประเทศไทย มี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัสามประการ (1) ปัจจยัท่ีก าหนดการรับรู้คุณภาพของลูกคา้ในการรับ
บริการโลจิสติกส์แบบขนส่งด่วน (2) ปัจจยัท่ีก าหนดความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการโลจิสติกส์
แบบขนส่งด่วน (3) อิทธิพลของคุณภาพการบริการโลจิสติกส์แบบขนส่งด่วนท่ีส่งผลต่อความภกัดี
ของลูกคา้ เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ ใชว้ิธีการส ารวจดว้ยการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดว้ยแบบสอบถาม
จากกลุ่มตวัอย่างลูกคา้ผูมี้ประสบการณ์ในการใช้บริการทางด้านโลจิสติกส์ แบบขนส่งด่วนใน
ประเทศไทย จ านวน 364 คน จากทั้งหมด 400 คน คิดอตัราการตอบกลบัร้อยละ 91 ไดว้ิเคราะห์
ดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ได้เท่ากับ 0.812 และค่าความเช่ือมั่นของขอ้มูล (Reliability) เท่ากับ 
0.839 ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 66.2 อายุระหว่าง 21-30 
ปี ร้อยละ 52.2 การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 49.7 เป็นนกัเรียนหรือนกัศึกษา ร้อยละ 64.0 เคย
ใช้บริการขนส่งแบบด่วนของผูใ้ห้บริการไปรษณียไ์ทยมากท่ีสุด ถึงร้อยละ 60.4 รองลงมาเคยใช้
บริการขนส่งแบบด่วน  ของผูใ้ห้บริการเคอร่ี เอ็กซ์ เพรส (Kerry Express) คิดเป็นร้อยละ 54.7 
ระยะเวลาโดยเฉล่ียท่ีใช้ในการรับบริการต่อคร้ังระหว่าง 6-10 นาที ร้อยละ 32.1 ความถ่ีในการใช้
บริการขนส่งแบบด่วน ประมาณ 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ ร้อยละ 29.1 และค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังใน
รอบสัปดาห์ในการจดัส่งพสัดุกบัผูใ้ห้บริการประมาณ 47-100 บาท ร้อยละ 26.9 ความคิดเห็นของ
ลูกคา้ต่อการรับรู้คุณภาพการบริการดา้นโลจิสติกส์ในดา้นต่าง ๆ พบว่า  คุณภาพการบริการลูกคา้ 
คุณภาพกระบวนการสั่งซ้ือ ภาพลกัษณ์องคก์ร ความตรงต่อเวลา และคุณภาพของสารสนเทศ ปัจจยั
ทุกด้านลูกคา้มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62, 3.63, 3.58, 3.61, 3.66 และมีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.60, 0.66, 0.72, 0.64, 0.74) ตามล าดบั ส่วนความคิดเห็นต่อการด ารงความภกัดี
ในการใช้บริการดา้นโลจิสติกส์ พบว่า ลูกคา้มีความภกัดีดา้นพฤติกรรมในประเด็นการกลบัมาซ้ือ
ซ ้ าและพฤติกรรมการบอกต่อผูอ่ื้นอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย  เท่ากบั 3.57, 3.51 และมีค่าเบ่ียงเบน
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มาตรฐาน 0.72, 0.76) ตามล าดบั ในขณะท่ีความภกัดีดา้นทศันคติลูกคา้มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
(ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.51, 3.53 และมีค่าเบ่ียงเบน มาตรฐาน 0.74, 0.74) ตามล าดบั  

นริศรา ยิ้มบางอ้อ และ ฐิติรัตน์ (2561) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าผ่านระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั  ปทุมธานี มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับ

ทศันคติในการซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั ปทุมธานี 2) ศึกษาระดบัความ

ไวว้างใจเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั ปทุมธานี 3) ศึกษาปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน จงัหวดั

ปทุมธานี 4) ศึกษาระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานี 

และ 5) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั

ปทุมธานี จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ดังน้ี ทัศนคติเก่ียวกับการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค 

โดยรวมผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านระบบ โดยมีทศันคติท่ีดีเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้

ผา่นระบบออนไลน์ว่ามีความสะดวกในการซ้ือได ้24 ชัว่โมง เป็นอนัดบัแรก รองลงมาไดแ้ก่ การใช้

ระบบออนไลน์เป็นประจ าท าให้รู้สึกว่าการซ้ือสินคา้เป็นเร่ืองง่าย และความสนุกสนานเพลิดเพลิน

จากการซ้ือสินคา้ ผ่านระบบออนไลน์ เป็นอนัดบัสุดทา้ย  ดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภคต่อการ

ซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความไวว้างใจในเร่ืองการปรับปรุง

ขอ้มูลให้ทันสมยัตลอดเวลาในระดับมากเป็นอนัดบัแรก รองลงมาได้แก่ สินคา้ท่ีขายผ่านระบบ

ออนไลน์มีราคาถูกกว่าร้านคา้ทัว่ไป ส่วนความน่าเช่ือถือและไวว้างใจได ้ผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจ

เป็นอันดับสุดท้าย  ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยให้ความส าคญัในดา้นราคา เป็นอนัดบัแรก รองลงมาไดแ้ก่

ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั ดา้นการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานีโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยให้ความ 

ส าคญัในเร่ืองการประชาสัมพนัธ์สินคา้และการอพัเดทขอ้มูลอย่างสม ่าเสมอมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในระดับมาก เป็นอันดับแรก รองลงมาได้แก่ วิถีชีวิตมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์เน่ืองจากมีความสะดวกและง่าย และการท่ีได้อ่านความ

คิดเห็นของผูอ่ื้นส่งผลให้ตดัสินใจซ้ือ สินคา้ผ่านระบบออนไลน์ เป็นอนัดบัสุดทา้ย ดา้นทศันคติ

และความไวว้างใจของผูบ้ริโภค ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
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ผ่านระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจังหวดัปทุมธานี ซ่ึงตัวแปรทุกตัวส่งผลทางบวกต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย คือ ดา้น

ราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการจัดจ าหน่าย ทั้งน้ีปัจจยัทั้ ง 4 ด้าน 

ร่วมกันอธิบายความผันแปรของการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของผู ้บ ริโภค               

ไดร้้อยละ 24.8 
งานวิจยัของ จิดาภา ทดัหอม (2558) ท่ีไดศึ้กษาการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ความ

ไวว้างใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการ
ถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้ริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามปลายปิดท่ีผ่านการตรวจสอบความเช่ือมั่นและความตรงเชิงเน้ือหาในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคออนไลน์ท่ีเคย ซ้ือสินคา้ผ่านการถ่ายทอดสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์และพกั
อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 260 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด เฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิง 
ปัจจยัความไวว้างใจ ปัจจยัคุณภาพของระบบสารสนเทศ ด้านคุณภาพระบบและการบริการ โดย
ร่วมกันพยากรณ์การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครได ้คิดเป็นร้อยละ 67.8 ในขณะท่ีปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการ
ปฏิสัมพนัธ์ ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง การบอก  ปากต่อปาก และปัจจยัคุณภาพของระบบ
สารสนเทศ ด้านคุณภาพข้อมูลไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภค 

เภตรา แพพิมพารัตน์ (2557)  ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคผ่านระบบออนไลน์ มีวตัถุประสงค์ศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคผ่านระบบออนไลน์กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีจ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ค่า
ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือการวิเคราะห์ความ
แตกต่างโดยการหาค่าท่ีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ใช้
สถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุระหว่าง 28–31 ปีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 40,001 บาท  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้โดยรวมอยูใ่นระดบัดีมาก ดา้นคุณค่า
ท่ีลูกคา้จะไดรั้บดา้นความสะดวก ดา้นตน้ทุน อยู่ในระดบัดีมาก รองลงมาคือดา้นการติดต่อส่ือสาร 
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ตามล าดบั ดา้นผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัอิทธิพลทางสังคมโดยรวมและราย
ดา้นอยู่ในระดบัมากทั้ง 4 ปัจจยั คือ ปัจจยัการยอมท าตาม ปัจจยัการคลอ้ยตาม การชกัจูงใจ ปัจจยั 
การเช่ือฟังตามล าดบั ดา้นผูบ้ริโภคท่ีมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและสถานภาพสมรส
แตกต่างกนัมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ใน
ด้านส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา้โดยรวมมีความสัมพนัธ์กับความตั้งใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01โดยมีความสัมพันธ์ระดับปานกลางและไปใน
ทิศทางเดียวกนั เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นตน้ทุน มีความสัมพนัธ์ใน
ระดับปานกลางไปในทิศทางเดียวกัน ในขณะท่ีด้านความสะดวก ด้านคุณค่าท่ีลูกคา้จะได้รับ มี
ความสัมพนัธ์ในระดบัต ่าและไปในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี  ระดบั 0.01 ด้าน
อิทธิพลทางสังคมโดยรวมมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี ระดบั 0.01 โดยมีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลางและไปในทิศทางเดียวกนั เม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้นพบวา่ดา้นการชกั จูงใจ การคลอ้ยตาม การยอมท าตาม มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลางไปใน
ทิศทางเดียวกนั ในขณะท่ีดา้นการเช่ือฟัง มีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่าและไปในทิศทางเดียวกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

ภทัทิยา รัตนมงัคละ (2560) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค
ต่อเว็ปไซต์ประมูลสินคา้ออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดี
ของผูป้ระมูลสินคา้ออนไลน์ท่ีมีต่อเวป็ไซตป์ระมูลออนไลน์ เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณโดยพฒันาจาก
กรอบงานวิจยัเดิมในอดีตดา้นความจงรักภกัดีของผูป้ระมูล  โดยรวบรวมขอ้มูลจากผูท่ี้เคยเขา้ร่วม
ประมูลสินคา้ออนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซตป์ระมูล จ านวน 191 คน ผลการวิจยัพบวา่ ประสิทธิผลของ
ตวัแทนประมูล ประสิทธิผลของการเสนอรายการท่ีประมูล อิทธิพลของเครือข่ายสังคม และความ
หลากหลายของสินคา้ ส่งอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ประโยชน์จากการประมูล นอกจากน้ีอิทธิพล
ของเครือข่ายสังคม และความหลากหลายของสินค้า ยงัส่งอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ความ
เพลิดเพลินจากการประมูล รวมถึงลกัษณะของเว็ปไซต ์และคุณภาพของสินคา้ส่งอิทธิพลทางตรง
ต่อความไวว้างใจ ซ่ึงการรับรู้ประโยชน์จากการประมูล การรับรู้ความเพลิดเพลินจากการประมูล 
และ ความไวว้างใจส่งอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีต่อเว็ปไซต์ ขณะท่ีประสิทธิผลของการเสนอ
รายการท่ีประมูล ความหลากหลายของสินคา้ ลกัษณะของเว็ปไซต์ และคุณภาพของสินคา้นั้น ส่ง
อิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีต่อเวบ็ไซตป์ระมูลออนไลน์  อยา่งไรก็ตาม  ผลงานวิจยัยงัพบวา่  
อิทธิพลของเครือข่ายสังคมไม่สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย อาจเกิดจากจ านวนของผูเ้ข้าร่วม
ประมูลยงัมีจ านวนไม่สูงมากนัก ประกอบกับเว็บไซต์ประมูลยงัไม่สามารถตอบสนองความ  
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ตอ้งการของผูเ้ขา้ร่วมประมูลไดดี้เพียงพอ นอกจากน้ียงัพบว่าอิทธิพลทางสังคมไม่ส่งอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดีต่อเวป็ไซตป์ระมูลออนไลน์ อาจเน่ืองมาจากกลุ่มผูร่้วมตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
อยูใ่นยคุของ Generation X ซ่ึงมีความเป็นตวัของตวัเองสูงและไม่สนใจความคิดเห็นของคนอ่ืน  
 
2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการศึกษาและคน้ควา้ในงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดี
ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยมีกรอบแนวคิดการวิจยัดงัภาพท่ี 2.4 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

 

 
 

 
ภาพท่ี 2.4  กรอบแนวคิดการวิจยั

ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค 

ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
- การกลบัมาใชบ้ริการซ ้า 

(Repurchase)  
- พฤติกรรมการบอกต่อ

ผูอ่ื้น (Recommendation) 
- ความรู้สึกผกูพนั 

(Commitment) 
- การอา้งถึงในทางท่ีดี 

(Referral) 

ความไวว้างใจของลูกคา้ (Customer Trust) 
- ความไวว้างใจในตวัผูข้าย 

(Trust in the Vendor) 
- ความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต 

(Trust in the Internet) 
- ความไวว้างใจในองคก์รท่ี 3  

(Trust in Third Party)    
 อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 

- บรรทดัฐานทางสังคม 
(Subjective Norms) 

- ทศันวิสัย หรือการมองเห็น 
Visibility 

 

คุณลกัษณะของระบบ (System Characteristics)  
- คุณภาพของระบบ  

(System quality) 
- คุณภาพของขอ้มูล  

(Information Quality) 



 
 

 

 

บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจิัย 

 

ในการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการวิจยัตามขั้นตอนดงัน้ี 

3.1 ประชากร และตวัอยา่ง 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล 

3.3 วิธีการเก็บขอ้มูล 

3.4 วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1  ประชากร และตัวอย่าง 

         3.1.1  ประชากร 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัน้ี คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคย
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

3.1.2  การก าหนดขนาดตวัอยา่ง 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ ซ่ึงเป็นประชากรท่ีไม่ทราบจ านวนจ านวนท่ีแน่นอน ดังนั้นทางผูวิ้จยัจึงเลือกใช้
สูตรของ Cochran (1977) โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ 95% 

การค านวณขนาดตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรดงัน้ี 

จากสูตร  n = 𝑍
2

4𝑒2
 

โดย   n = ขนาดตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

    e = ระดบัความคาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง 

    Z = ค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบันยัส าคญั
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  ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 (มีค่าเท่ากบั1.96) 
   สามารถแทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 

 

𝑛 =
1.962

4(0.05)2
 

𝑛 = 384.16 ≈ 385 

จากการค านวณไดข้นาดตวัอยา่งไม่นอ้ยกว่า 385 ตวัอยา่ง เพื่อเป็นการป้องกนัความผิดพลาดจาก

การตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ ผูวิ้จยัจึงก าหนดให้มีการส ารองเพิ่มจ านวน 15 คน รวมแบบสอบถามท่ี

จะท าการแจกทั้งส้ิน 400 ฉบบั  

3.1.3  วิธีการสุ่มตวัอยา่ง 
การสุ่มตวัอย่างในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota sampling) โดยแบ่งกลุ่ม

ตวัอยา่งของประชากรท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผูช้ายจ านวน 200 
คน และผูห้ญิงจ านวน 200 คน รวมเป็นจ านวน 400 คน  

 

3.2  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลการวิจยัในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) แบบออนไลน์

โดยผูว้ิจยัศึกษาคน้ควา้จากทฤษฎีนักวิชาการ และนักปฏิบติัท่ีไดเ้ขียนไวเ้พื่อน ามาเป็นขอ้มูลในการสร้าง
แบบสอบถามโดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 5 ตอนคือ  

ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ ระดบัรายได ้ประเภทช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ความถ่ีในการซ้ือ 
ประเภทสินค้าท่ีซ้ือ และจ านวนเงินท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง โดยลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้
เลือกตอบ และใหผู้เ้ลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว จ านวน 10 ขอ้ 

ตอนท่ี 2  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัความไวว้างใจท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยลกัษณะ
ค าถามเป็นค าถามปลายปิดจ านวน 10 ขอ้ โดยใชม้าตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) ตามแบบของ 
Likert Scale มีทางเลือกตอบได ้5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

ระดบัท่ี 1 คือเห็นดว้ย นอ้ยท่ีสุด  
ระดบัท่ี 2 คือเห็นดว้ย นอ้ย 
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ระดบัท่ี 3 คือเห็นดว้ย ปานกลาง 
ระดบัท่ี 4 คือเห็นดว้ย มาก 
ระดบัท่ี 5 คือเห็นดว้ย มากท่ีสุด 
ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับอิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ โดย

ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดจ านวน 6 ขอ้ โดยใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) ตาม
แบบของ Likert Scale มีทางเลือกตอบได ้5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

ระดบัท่ี 1 คือเห็นดว้ย นอ้ยท่ีสุด  
ระดบัท่ี 2 คือเห็นดว้ย นอ้ย 
ระดบัท่ี 3 คือเห็นดว้ยปานกลาง 
ระดบัท่ี 4 คือเห็นดว้ย มาก 
ระดบัท่ี 5 คือเห็นดว้ย มากท่ีสุด 
ตอนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับคุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ โดยลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดจ านวน 18 ข้อ โดยใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน 
(Rating Scale) ตามแบบของ Likert Scale มีทางเลือกตอบได ้5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

ระดบัท่ี 1 คือเห็นดว้ย นอ้ยท่ีสุด  
ระดบัท่ี 2 คือเห็นดว้ย นอ้ย 
ระดบัท่ี 3 คือเห็นดว้ย ปานกลาง 
ระดบัท่ี 4 คือเห็นดว้ย มาก 
ระดบัท่ี 5 คือเห็นดว้ย มากท่ีสุด 
ตอนท่ี 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดย

ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดจ านวน 12 ขอ้ โดยใชม้าตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) ตาม
แบบของ Likert Scale มีทางเลือกตอบได ้5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

ระดบัท่ี 1 คือเห็นดว้ย นอ้ยท่ีสุด  
ระดบัท่ี 2 คือเห็นดว้ย นอ้ย 
ระดบัท่ี 3 คือเห็นดว้ย ปานกลาง 
ระดบัท่ี 4 คือเห็นดว้ย มาก 
ระดบัท่ี 5 คือเห็นดว้ย มากท่ีสุด 
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3.3 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 
1.  น าแบบสอบถามท่ีร่างให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจความตรงทางเน้ือหา (Content Validity) โดย

ไดป้รับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามตามค าแนะน าของ อาจารยท่ี์ปรึกษา 
2.  น าแบบสอบถามมาท าการทดสอบน าร่อง (Pilot Study) โดยการทดลองเก็บข้อมูลกับ

ประชากรท่ีไม่ได้เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด และน าแบบสอบถามมาทดสอบความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามดว้ยค่า Cronbach’s Alpha ผลการทดสอบปรากฎดงัตารางท่ี 3.1 
 

ตารางท่ี 3.1 ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability Test) 
 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์ความเช่ือมั่น 
ความไวว้างในตวัผูข้าย (Trust in the Vendor) 0.889 
ความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต (Trust in the Internet) 0.842 
ความไวว้างในองคก์รท่ี 3 (Trust in the Third Party) 0.87 
บรรทดัฐานทางสังคม (Subjective Norms) 0.886 
ทศันวิสัยหรือความสามารถในการมองเห็น (Visibility) 0.897 
ดา้นการใชง้านง่าย (Usefulness) 0.864 
ดา้นการใชง้านไดทุ้กเวลา (Accessibility) 0.939 
ดา้นความน่าเช่ือถือของระบบ (Reliability) 0.924 
ดา้นการตอบโตท่ี้รวดเร็ว (Response Time) 0.889 
ดา้นความสมบูรณ์ของเน้ือหา (Completeness) 0.936 
ดา้นเน้ือหาเขา้ใจง่าย (Easy to Understand) 0.981 
การกลบัมาใชบ้ริการซ ้า (Repurchase) 0.96 
พฤติกรรมการบอกต่อผูอ่ื้น (Recommendation) 0.71 
ความรู้สึกผกูพนั (Commitment) 0.909 
การอา้งถึงในทางท่ีดี (Referral) 0.935 
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จากตารางท่ี 3.1 ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิความ
เช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.71 – 0.981 ซ่ึงอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ ดังนั้ นถือว่าแบบสอบถามฉบับน้ีมีความ
น่าเช่ือถือ 

3.  น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ ท าการแจกแบบสอบถามกบัผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ านวน 400 ชุด ผูช้าย 200 คน ผูห้ญิง 200 คนโดยใหต้วัอยา่งแบบสอบถามไดอ้ยา่งอิสระ 

4.  เม่ือตอบแบบสอบถามเสร็จใหต้วัอยา่งแบบสอบถามส่งคืนใหก้บัผูว้ิจยั 
5.  ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามกลบั เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งและความครบถว้นของแบบสอบถาม

ทุกฉบบัดว้ยตนเอง เพื่อน าไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป 
 
3.4  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดวิ้เคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป  และใชร้ะดบัความเช่ือมัน่
ท่ีระดบั 0.05 เป็นเกณฑใ์นการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานในการวิจยั โดยใชส้ถิติในการวิเคราะห์ 

3.4.1  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
   3.4.1.1  ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อบรรยายลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึง

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได ้ประเภทช่องทางในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ความถ่ีในการซ้ือ ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ และจ านวนเงินท่ีซ้ือ 

 3.4.1.2  ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อบรรยายระดับ
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ก าหนดการวดัคะแนนเฉล่ียโดยใช้ระดับ
ค่าเฉล่ียคะแนนสูงสุดลบดว้ยคะแนนต ่าสุด แลว้หารดว้ยจ านวนชั้น จึงได้เกณฑ์การแปลความหมายจาก
คะแนนเฉล่ียดงัน้ี 

 ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัการเห็นดว้ยมากท่ีสุด  
 ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัการเห็นดว้ยมาก 
 ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัการเห็นดว้ยปานกลาง 
 ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัการเห็นดว้ยนอ้ย 
 ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัการเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

3.4.2  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
ท าการทดสอบสมมติฐานการวิจยั โดยใชค้่าสถิติ Multiple Regression Analysis ท่ีระดบั

นยัส าคญั 0.05 



 
 

 

 

 

บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษา เร่ือง  ปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค

ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์  ซ่ึงในบทท่ี 3 ไดค้  านวณขนาดตวัอยา่งของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลท่ีเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผูว้ิจยัได้ด าเนินการเก็บขอ้มูลโดยการแจกแบบสอบถามจาก
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ จ านวน 400 ตวัอยา่ง ผูว้ิจยัจึง
น าข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์เชิงสถิติในโปรแกรมส าเร็จรูป สามารถน าเสนอผลการศึกษาตามล าดับ
วตัถุประสงคแ์ละสมมติฐานของการวิจยัไดด้งัน้ี 

4.1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
      4.2  ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
      4.3  ผลการวิเคราะห์ระดบัความไวว้างใจต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
      4.4  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
       4.5  ผลการวิเคราะห์คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
       4.6  ผลการวิเคราะห์ระดบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
       4.7  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1  ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ปรากฏดงัตารางท่ี 4.1 

 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละ ของขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

n=400 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
200 
200 

 
50.00 
50.00 

รวม 400 100.00 
2. อาย ุ

9 – 26 ปี (Gen Z) 
27 – 44 ปี (Gen Y) 
45 – 55 ปี (Gen X) 
56 – 75 ปี (Boomers) 

 
158 
186 
43 
13 

 
39.50 
45.50 
10.80 
3.30 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพ 

โสด 
สมรส 
หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่ 

 
310 
84 
6 

 
77.50 
21.00 
1.50 

รวม 400 100.00 
4. ระดบัการศึกษา 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
              ปริญญาตรี 
              สูงกวา่ปริญญาตรี 

 
20 

239 
141 

 
5.00 

59.80 
35.30 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
5. อาชีพ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 
พนกังานบริษทัเอกชน 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ               
พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ      
แม่บา้น/พ่อบา้น      
อ่ืน ๆ เช่น อาจารย/์เจา้หนา้ท่ีมหาวิทยาลยั 

 
106 
151 
70 
60 
5 
8 

 
26.50 
37.80 
17.50 
15.00 
1.30 
2.00 

รวม 400 100.00 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ต ่ากวา่หรือเทียบเท่า 10,000 บาท     
10,001 – 20,000 บาท      
20,001 – 30,000 บาท     
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท      
50,000 บาทขึ้นไป 

 
59 

111 
83 
65 
34 
48 

 
14.80 
27.80 
20.80 
16.30 
8.50 

12.00 
รวม 400 100.00 

7. ช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
เวป็ไซต ์(เช่น Central online, Amazon, Alibaba, Ebay) 
แอพพลิเคชัน่ (เช่น Lazada, Shopee, Konvy) 
ส่ือโซเซียล Fackbook, Instagram, Twitter 

 
43 

275 
82 

 
10.80 
68.80 
20.50 

8. ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ 
สินคา้อุปโภคบริโภค 
สินคา้แฟชัน่ เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย 
สินคา้อิเลก็ทรอนิกส์ 

 
87 

139 
56 

 
21.80 
34.80 
14.00 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
สินคา้แม่และเด็ก 
เคร่ืองส าอางและดูแลผิวพรรณ 
หนงัสือ 
เกมส์และอุปกรณ์เสริม 

             สินคา้ประเภทอ่ืน ๆ (เช่น อุปกรณ์กีฬา, สินคา้เก่ียวกบั 
             สัตวเ์ล้ียง, อาหารเสริม, อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต,์ 
             ของตกแต่งบา้น, พระเคร่ือง,ฟิกเกอร์ เป็นตน้) 

9 
51 
18 
20 
20 

 

2.30 
12.80 
4.50 
5.00 
5.00 

 

รวม 400 100.00 
9.   ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

นานๆ คร้ัง 
1-3 คร้ัง/เดือน 
อาทิตยล์ะ 1-2 คร้ัง 
มากกวา่อาทิตยล์ะ 3 คร้ัง 

 
116 
203 
61 
20 

 
29.00 
50.70 
15.30 
5.00 

รวม 400 100.00 
10.  จ านวนเงินท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

นอ้ยกวา่ 500 บาท 
500 – 1,000 บาท 
1,001 – 2,000 บาท 
ตั้งแต่ 2,000 บาทขึ้นไป 

 
81 

208 
62 
49 

 
20.30 
52.00 
15.50 
12.30 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษคร้ังน้ี
จ านวน 400 คนพบวา่ 

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายจ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 และเป็นเพศหญิง
จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 ตามท่ีไดอ้อกแบบไวใ้นวิธีการสุ่มตวัอยา่ง 
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อายุ ผูต้อบแบบสอบถามมีช่วงอายุระหว่าง  27 – 44 ปี (Gen Y) มากท่ีสุดจ านวน 186 คน 
คิดเป็นร้อยละ 45.50 รองลงมาคือช่วงอายุระหว่าง 9 – 26 ปี (Gen Z) จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.50 ช่วงอายุระหวา่ง 45 – 55 ปี (Gen X) จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.80 และช่วงอายุระหว่าง 56 
– 75 ปี (Boomers) จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.30 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 
77.50 รองลงมาคือมีสถานภาพสมรส จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00   และมีสถานภาพหมา้ย/หย่า
ร้าง/แยกกนัอยู ่จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.80 รองลงมาคือมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 141 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.30   และมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 151 คน 
คิดเป็นร้อยละ 37.80 รองลงมาคือนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50   เจ้าของ
ธุรกิจ/อาชีพอิสระ จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ จ านวน 60 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.00 ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น อาจารย/์เจา้หนา้ท่ีมหาวิทยาลยัจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2.00 และเป็นแม่บา้น/พ่อบา้น จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 ตามล าดบั 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 
บาท จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.80 รองลงมาคือผูท่ี้รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.80   ผูท่ี้มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 65 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.30 ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท จ านวน 59 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.80 ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 50,000 บาทขึ้นไป จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 และผูท่ี้
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 ตามล าดบั 

ช่องทางในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอพพลิเคชั่น (เช่น Lazada, Shopee, Konvy) จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.80รองลงมาคือซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผ่านส่ือโซเซียล Fackbook, Instagram, Twitter จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 และ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านเวป็ไซต ์(เช่น Central online, Amazon, Alibaba, Ebay) จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.80 ตามล าดบั 
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ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ออนไลน์
ประเภทสินค้าแฟชั่น เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย เป็นจ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.80 รองลงมาคือ
ประเภทสินค้าอุปโภคบริโภค  จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ  21.80 ประเภทสินค้าเกมส์และ
อุปกรณ์เสริม จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00  สินคา้ประเภทอ่ืน ๆ (เช่น อุปกรณ์กีฬา, สินคา้เก่ียวกบั
สัตวเ์ล้ียง, อาหารเสริม, อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์,ของตกแต่งบา้น, พระเคร่ือง,ฟิกเกอร์ เป็นตน้) จ านวน 
20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00  สินคา้ประเภทอิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 สินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางและดูแลผิวพรรณ  จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.80 ซ้ือหนังสือออนไลน์ 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 และสินคา้ประเภทแม่และเด็ก ตามล าดบั 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 1-
3 คร้ัง/เดือน จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.70 รองลงมาคือมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ นาน ๆ คร้ัง 
จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้อาทิตยล์ะ 1-2 คร้ัง จ านวน 61 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.30 และความถ่ีในการซ้ือสินคา้มากกว่าอาทิตยล์ะ 3 คร้ัง จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
ตามล าดบั 

จ านวนเงินท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์ในแต่ละคร้ัง ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินค้า
ออนไลน์คร้ังละ 500 – 1,000 บาท จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 รองลงมาคือซ้ือสินคา้ออนไลน์
คร้ังละน้อยกว่า 500 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.30 ซ้ือสินคา้ออนไลน์คร้ังละ1,001 – 2,000 
บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 และซ้ือสินคา้ออนไลน์คร้ังละตั้งแต่ 2,000 บาทขึ้นไป จ านวน 
49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.30 ตามล าดบั 
 
4.2  ผลการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

ก่อนท าการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูวิ้จยัไดน้ าแบบสอบถามมาท าการทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่
ของแบบสอบถามไดผ้ลดงัตาราง 4.2  
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ตารางท่ี 4.2  ค่า Alpha จากการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์ความเช่ือมั่น 
ความไวว้างในตวัผูข้าย (Trust in the Vendor) 0.89 
ความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต (Trust in the Internet) 0.85 
ความไวว้างในองคก์รท่ี 3 (Trust in the Third Party) 0.84 
บรรทดัฐานทางสังคม (Subjective Norms) 0.82 
ทศันวิสัยหรือความสามารถในการมองเห็น (Visibility) 0.83 
ดา้นการใชง้านง่าย (Usefulness) 0.87 
ดา้นการใชง้านไดทุ้กเวลา (Accessibility) 0.85 
ดา้นความน่าเช่ือถือของระบบ (Reliability) 0.86 
ดา้นการตอบโตท่ี้รวดเร็ว (Response Time) 0.86 
ดา้นความสมบูรณ์ของเน้ือหา (Completeness) 0.88 
ดา้นเน้ือหาเขา้ใจง่าย (Easy to Understand) 0.89 
การกลบัมาใชบ้ริการซ ้า (Repurchase) 0.88 
พฤติกรรมการบอกต่อผูอ่ื้น (Recommendation) 0.79 
ความรู้สึกผกูพนั (Commitment) 0.85 
การอา้งถึงในทางท่ีดี (Referral) 0.85 
 

จากตารางท่ี 4 . 2  ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามพบวา่ มีค่าสัมประสิทธ์ิ
ความเช่ือมัน่อยูร่ะหวา่ง 0.79 – 0.89 ซ่ึงอยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้ดงันั้นถือวา่แบบสอบถามฉบบัน้ีมีความ 
น่าเช่ือถือ 
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4.3  ผลการวิเคราะห์ระดับความไว้วางใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ผลการวิเคราะห์ระดบัความไวว้างใจต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ปรากฏดงัตารางท่ี 4.3 – 4.6 
 

ตารางท่ี 4.3  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความไวว้างใจต่อการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ในภาพรวม 
 

 

ความไว้วางใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ความไวว้างในในตวัผูข้าย (Trust in the Vendor) 3.44 0.87 มาก 
ความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต (Trust in the Internet) 3.77 0.94 มาก 
ความไวว้างใจในองคก์รท่ี 3  (Trust in Third Party) 3.56 0.91 มาก 

รวม 3.59 0.83 มาก 
 

จากตารางท่ี  4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่าง  มีระดบัความไวว้างใจต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดบั เห็น
ด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.56 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต (Trust in the 
Internet) เป็นด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.77 รองลงมาคือ ความไวว้างใจใน
องคก์รท่ี 3  (Trust in Third Party) มีค่าเฉล่ีย 3.56 และความไวว้างใจในตวัผูข้าย (Trust in the Vendor) 
มีค่าเฉล่ีย 3.44 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.4  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความไวว้างใจต่อการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ ดา้นความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 

ความไว้วางในในตัวผู้ขาย (Trust in the Vendor) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ท่านเช่ือมัน่วา่ผูข้ายสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์
สามารถเช่ือถือได ้(เช่นมีตวัตนจริง มีสินคา้ขายจริง) 

3.60 1.04 มาก 

ท่านมีความไวว้างใจวา่ผูข้ายสินคา้ในแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ จะสามารถเก็บรักษาขอ้มูลใหป้ลอดภยัและ 
ไม่น าขอ้มูลไปเผยแพร่โดยไม่ไดรั้บการยนิยอม 

3.32 0.98 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.4 (ต่อ) 
 

ความไว้วางในในตัวผู้ขาย (Trust in the Vendor) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ท่านมีความไวว้างใจผูข้ายสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์
วา่มีความซ่ือสัตย ์

3.42 0.93 มาก 

ท่านเช่ือมัน่วา่ผูข้ายสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์จะช่วย
แกปั้ญหาใหก้บัท่านไดอ้ยา่งรวดเร็ว เช่น ปัญหาในการ
สั่งซ้ือ การช าระเงิน ตลอดจนการดูแลหลงัการขาย 

3.44 1.05 มาก 

รวม 3.44 0.87 มาก 
 
จากตารางท่ี  4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่าง มีระดบัความไวว้างใจต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในดา้นความไวว้างใจในตวั
ผูข้าย (Trust in the Vendor) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.44  เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้
ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือท่านเช่ือมัน่วา่ผูข้ายสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์สามารถเช่ือถือได ้(เช่นมีตวัตน
จริง มีสินคา้ขายจริง) มีค่าเฉล่ีย 3.60 รองลงมาคือ ท่านเช่ือมัน่วา่ผูข้ายสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์จะ
ช่วยแกปั้ญหาให้กบัท่านไดอ้ย่างรวดเร็ว เช่น ปัญหาในการสั่งซ้ือ การช าระเงิน ตลอดจนการดูแลหลงั
การขาย มีค่าเฉล่ีย 3.44  ท่านมีความไวว้างใจผูข้ายสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์ว่ามีความซ่ือสัตย์ มี
ค่าเฉล่ีย 3.42 และความไวว้างใจว่าผูข้ายสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์ จะสามารถเก็บรักษาขอ้มูลให้
ปลอดภยัและไม่น าขอ้มูลไปเผยแพร่โดยไม่ไดรั้บการยนิยอม มีค่าเฉล่ีย 3.32 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.5  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความไวว้างใจต่อการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ ดา้นความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต (Trust in the Internet) 
 

ความไว้วางใจในอนิเตอร์เน็ต (Trust in the Internet) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ท่านมีความเช่ือมัน่วา่การซ้ือสินคา้ออนไลน์โดยใช้
อินเตอร์เน็ตส่วนตวัจะมีความปลอดภยัจากมิจฉาชีพมากกวา่
การใชอิ้นเตอร์เน็ตสาธารณะ (Free WI-FI) 

3.58 1.10 มาก 
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ตารางท่ี 4.5  (ต่อ) 

 
จากตารางท่ี  4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่าง มีระดับความไวว้างใจต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในด้านความไวว้างใจใน
อินเตอร์เน็ต (Trust in the Internet) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.77  เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้
พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือท่านมีความเช่ือมัน่ว่าอินเตอร์เน็ตเป็นส่ิงอ านวยความสะดวกให้แก่ท่าน
สามารถซ้ือสินคา้ ช าระเงิน และการท าธุรกรรมต่าง ๆ มีค่าเฉล่ีย 3.91 รองลงมาคือ ท่านมีความเช่ือมัน่
วา่คุณภาพความเร็วของอินเตอร์เน็ตจะช่วยสนบัสนุนให้การซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์มีความ
คล่องตัวและราบร่ืนยิ่งขึ้น มีค่าเฉล่ีย 3.82  และท่านมีความเช่ือมั่นว่าการซ้ือสินค้าออนไลน์โดยใช้
อินเตอร์อินเตอร์เน็ตส่วนตวัจะมีความปลอดภยัจากมิจฉาชีพมากกวา่การใชอิ้นเตอร์เน็ตสาธารณะ (Free 
WI-FI) มีค่าเฉล่ีย 3.32 ตามล าดบั 
 
 
 
 

ความไว้วางใจในอนิเตอร์เน็ต (Trust in the Internet) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ท่านมีความเช่ือมัน่วา่การซ้ือสินคา้ออนไลน์โดยใช้
อินเตอร์เน็ตส่วนตวัจะมีความปลอดภยัจากมิจฉาชีพมากกวา่
การใชอิ้นเตอร์เน็ตสาธารณะ (Free WI-FI) 

3.58 1.10 มาก 

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่อินเตอร์เน็ตเป็นส่ิงอ านวยความสะดวก
ใหแ้ก่ท่านสามารถซ้ือสินคา้ ช าระเงิน และการท าธุรกรรม
ต่าง ๆ 

3.91 1.08 มาก 

ท่านมีความเช่ือมัน่วา่คุณภาพความเร็วของอินเตอร์เน็ตจะ
ช่วยสนบัสนุนใหก้ารซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์มี
ความคล่องตวัและราบร่ืนยิง่ขึ้น 

3.82 1.04 มาก 

รวม 3.77 0.94 มาก 
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ตารางท่ี 4.6  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความไวว้างใจต่อการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ ดา้นความไวว้างใจในองคก์รท่ี 3  (Trust in Third Party) 
 

ความไว้วางใจในองค์กรท่ี 3  (Trust in Third Party) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
แพลตฟอร์มท่ีท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์ ไดจ้ดทะเบียนพาณิชย์
ส าหรับร้านคา้ออนไลน์และไดรั้บเคร่ืองหมายรับรองจาก
หน่วยงานของภาครัฐ (เช่น DBD Registered/DBD Verified 
ของกรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย)์ 

3.51 1.05 มาก 

ท่านเช่ือมัน่ในผูใ้หบ้ริการจดัส่งสินคา้ สามารถจดัส่งสินคา้
ตามระยะเวลาท่ีก าหนด สินคา้อยูใ่นสภาพท่ีสมบูรณ์ครบถว้น 

3.47 0.99 มาก 

ผูใ้หบ้ริการช าระเงินมีระบบรักษาความปลอดภยั เช่น 
Verified by visa, Master Card Secure code, Digital 
Certificate, Digital Signature) ท าใหท้่านมีความเช่ือมัน่ใน
การช าระเงินในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

3.69 1.11 มาก 

รวม 3.56 0.91 มาก 
 

จากตารางท่ี  4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่าง มีระดับความไวว้างใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในด้านความไวว้างใจใน
องค์กรท่ี 3  (Trust in Third Party) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.56  เม่ือวิเคราะห์เป็นรายข้อ
พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือผูใ้ห้บริการช าระเงินมีระบบรักษาความปลอดภยั เช่น Verified by visa, 
Master Card Secure code, Digital Certificate, Digital Signature) ท าให้ท่านมีความเช่ือมัน่ในการช าระ
เงินในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 3.69 รองลงมาคือ แพลตฟอร์มท่ีท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์ ไดจ้ด
ทะเบียนพาณิชยส์ าหรับร้านคา้ออนไลน์และไดรั้บเคร่ืองหมายรับรองจากหน่วยงานของภาครัฐ (เช่น 
DBD Registered/DBD Verified ของกรมพฒันาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย)์ มีค่าเฉล่ีย 3.51  และ
ท่านเช่ือมัน่ในผูใ้ห้บริการจดัส่งสินคา้ สามารถจดัส่งสินคา้ตามระยะเวลาท่ีก าหนด สินคา้อยูใ่นสภาพท่ี
สมบูรณ์ครบถว้น มีค่าเฉล่ีย 3.47 ตามล าดบั 
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4.4  ผลการวิเคราะห์อทิธิพลทางสังคมที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดงัตารางท่ี 4.7 – 4.9 

 

ตารางท่ี 4.7  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) อิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ในภาพรวม 
 

อทิธิพลทางสังคม Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
บรรทดัฐานทางสังคม (Subjective norms) 3.21 0.96 ปานกลาง 
ทศันวิสัย หรือความสามารถการมองเห็น (Visibility) 3.58 0.92 มาก 

รวม 3.40 0.84 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าอิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่าง  ในภาพรวมอยู่ในระดับ
เห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.40  เม่ือวิเคราะห์เป็นรายดา้นพบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ดา้นทศัน
วิสัย หรือความสามารถการมองเห็น (Visibility) มีค่าเฉล่ีย 3.58 รองลงมาคือ ดา้นบรรทดัฐานทางสังคม 
(Subjective norms) มีค่าเฉล่ีย 3.21  ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.8  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) อิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ดา้นบรรทดัฐานทางสังคม 
 

บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective norms) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ญาติ ๆ หรือเพื่อน ๆ  ของท่านเป็นบุคคลท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์
เป็นประจ า ท่านจึงเกิดความสนใจท่ีจะซ้ือตาม 

3.23 1.16 ปานกลาง 

ญาติ ๆ หรือเพื่อนๆ ของท่านซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ (เช่น เวบ็ไซต ์แอพพลิเคชัน่ หรือ ส่ือโซเซียล) แลว้
เกิดความพึงพอใจ จึงชกัชวนใหท้่านซ้ือตาม 

3.24 1.07 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.8  (ต่อ) 
 

บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective norms) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีท่านช่ืนชอบมีส่วนดึงดูดใหท้่านเกิดความ
ตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ตาม 

3.19 0.96 ปานกลาง 

รวม 3.21 0.96 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าอิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่าง  ในดา้นบรรทดัฐานทาง
สังคม อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.21 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด
คือ ญาติ ๆ หรือเพื่อนๆ ของท่านซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์ (เช่น เวบ็ไซต์ แอพพลิเคชัน่ หรือ 
ส่ือโซเซียล) แลว้เกิดความพึงพอใจ จึงชกัชวนให้ท่านซ้ือตาม มีค่าเฉล่ีย 3.24 รองลงมาคือ ญาติ ๆ หรือ
เพื่อน ๆ  ของท่านเป็นบุคคลท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นประจ า ท่านจึงเกิดความสนใจท่ีจะซ้ือตาม มี
ค่าเฉล่ีย 3.23 และบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีท่านช่ืนชอบมีส่วนดึงดูดให้ท่านเกิดความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้
ออนไลน์ตาม มีค่าเฉล่ีย 3.19 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.9  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) อิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นทศันวิสัย หรือความสามารถการมองเห็น (Visibility) 
 

ทัศนวิสัย หรือความสามารถการมองเห็น (Visibility) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ท่านพบเห็นบุคคลรอบตวัของท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์ ใน
อุปกรณ์ต่าง ๆ เช่นคอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต โทรศพัทมื์อถือ 

3.46 1.16 มาก 

บุคคลรอบตวัของท่านพูดถึงการซ้ือสินคา้ออนไลน์ให้ท่าน
ไดย้ินอยู่เป็นประจ า 

3.60 1.04 มาก 

ท่านสังเกตเห็นว่าบุคคลรอบตวัของท่านทุก ๆ คน ซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (เวบ็ไซต ์แอพพลิเคชัน่ 
และทางส่ือโซเซียล) 

3.67 1.04 มาก 

รวม 3.58 0.92 มาก 
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จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าอิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่าง  ในด้านทศันวิสัย หรือ
ความสามารถการมองเห็น (Visibility) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.58 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้
พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ท่านสังเกตเห็นว่าบุคคลรอบตวัของท่านทุก ๆ คน ซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (เวบ็ไซต ์แอพพลิเคชัน่ และทางส่ือโซเซียล) มีค่าเฉล่ีย 3.67 รองลงมาคือ 
บุคคลรอบตวัของท่านพูดถึงการซ้ือสินคา้ออนไลน์ให้ท่านไดย้ินอยู่เป็นประจ า มีค่าเฉล่ีย 3.60 และ
ท่านพบเห็นบุคคลรอบตวัของท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในอุปกรณ์ต่าง ๆ เช่นคอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต 
โทรศพัทมื์อถือ มีค่าเฉล่ีย 3.46 ตามล าดบั 
 
4.5  ผลการวิเคราะห์คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ผลการวิเคราะห์คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ปรากฏ
ดงัตารางท่ี 4.10 – 4.18 

 
ตารางท่ี 4.10  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) คุณลักษณะของระบบ
สารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในภาพรวม 
 
 

คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศ Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
คุณภาพของระบบ (System Quality) 3.95 0.78 มาก 
คุณภาพของขอ้มูล (Information Quality) 3.85 0.85 มาก 

รวม 3.90 0.79 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตวัอยา่ง ในภาพรวมอยู่
ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.90  เม่ือวิเคราะห์เป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ คุณภาพ
ของระบบ (System Quality) มีค่าเฉล่ีย 3.95 รองลงมาคือ คุณภาพของขอ้มูล (Information Quality) มี
ค่าเฉล่ีย 3.85  ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.11  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) คุณลักษณะของระบบ
สารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ดา้นคุณภาพของระบบ 
 
 

คุณภาพของระบบ (System Quality) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ดา้นการใชง้านง่าย (Usefulness) 3.94 0.89 มาก 
ดา้นการใชง้านไดทุ้กเวลา (Accessibility) 4.06 0.91 มาก 
ดา้นความน่าเช่ือถือของระบบ (Reliability) 3.90 0.83 มาก 
ดา้นการตอบโตท่ี้รวดเร็ว (Response Time) 3.90 0.84 มาก 

รวม 3.95 0.78 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าคุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่าง ดา้นคุณภาพ
ของระบบในภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.95  เม่ือวิเคราะห์เป็นรายดา้นพบว่า ดา้นท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ดา้นการใชง้านไดทุ้กเวลา (Accessibility) มีค่าเฉล่ีย 4.06 รองลงมาคือ ดา้นการใชง้าน
ง่าย (Usefulness) มีค่าเฉล่ีย 3.94 ด้านการตอบโตท่ี้รวดเร็ว (Response Time) มีค่าเฉล่ีย 3.90 และด้าน
ความน่าเช่ือถือของระบบ (Reliability) มีค่าเฉล่ีย 3.90 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.12  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) คุณลักษณะของระบบ
สารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นคุณภาพของระบบ การใชง้านง่าย (Usefulness) 
 

การใช้งานง่าย (Usefulness) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ท่านสามารถเขา้ถึงสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีตอ้งการ
ไดง้่าย 

4.08 0.97 มาก 

ท่านคิดวา่ขั้นตอนในการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่ยุง่ยาก 3.85 1.05 มาก 
ท่านเขา้ใจวิธีการใชง้านของแพลตฟอร์มซ้ือสินคา้ออนไลน์
ไดง้่าย แมว้า่ท่านจะเขา้ใชง้านเป็นคร้ังแรกก็ตาม 

3.88 0.96 มาก 

รวม 3.94 0.89 มาก 
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จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าคุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่าง ดา้นคุณภาพ
ของระบบ การใช้งานง่าย (Usefulness) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.94  เม่ือวิเคราะห์เป็นราย
ขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ท่านสามารถเขา้ถึงสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีตอ้งการไดง้่าย มี
ค่าเฉล่ีย 4.08 รองลงมาคือ ท่านเขา้ใจวิธีการใชง้านของแพลตฟอร์มซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดง้่าย แมว้่าท่าน
จะเขา้ใชง้านเป็นคร้ังแรกก็ตาม มีค่าเฉล่ีย 3.88 และท่านคิดว่าขั้นตอนในการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่
ยุง่ยาก มีค่าเฉล่ีย 3.85 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.13  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) คุณลักษณะของระบบ
สารสนเทศท่ี มีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ด้านคุณภาพของระบบ การใช้งาน ได้ทุก เวลา 
(Accessibility) 
 

การใช้งานได้ทุกเวลา (Accessibility) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ท่านสามารถเขา้ใชง้านแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์ได้
ตลอดเวลา เม่ือท่านอยากท่ีจะเขา้มาดูสินคา้ 

4.05 0.92 มาก 

ท่านสามารถเขา้ใชง้านแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์ได้
ทุกท่ี 

3.99 0.97 มาก 

แพลตฟอร์มซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถรองรับการเขา้ใชง้าน
ไดทุ้กอุปกรณ์ (เช่น Notebook Smartphone computer tablet) 

4.08 0.98 มาก 

รวม 4.06 0.91 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าคุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่าง ดา้นคุณภาพ
ของระบบ การใชง้านไดทุ้กเวลา (Accessibility) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 4.06  เม่ือวิเคราะห์
เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ แพลตฟอร์มซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถรองรับการเขา้ใชง้าน
ไดทุ้กอุปกรณ์ (เช่น Notebook Smartphone computer tablet) มีค่าเฉล่ีย 4.08 รองลงมาคือ ท่านสามารถ
เขา้ใช้งานแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดต้ลอดเวลา เม่ือท่านอยากท่ีจะเขา้มาดูสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 
4.05 และท่านสามารถเขา้ใชง้านแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดทุ้กท่ี มีค่าเฉล่ีย 3.99 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.14  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) คุณลักษณะของระบบ
สารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์  ด้านคุณภาพของระบบ ความน่าเช่ือถือของระบบ 
(Reliability) 
 

ความน่าเช่ือถือของระบบ (Reliability) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
การท่ีแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีระบบการรีวิว 
การให้เรตติ้งร้านคา้ จากผูใ้ชง้านจริงท าให้ท่านมีความ
มัน่ใจที่จะซ้ือสินคา้ออนไลน์มากขึ้น 

3.91 0.95 มาก 

การท่ีแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีระบบติดตาม
สินคา้ (Tracking) ท าใหท้่านสนใจท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์
มากขึ้น 

3.95 0.95 มาก 

แพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถท างานไดอ้ย่าง
เต็มประสิทธิภาพโดยไม่เกิดปัญหาในระหว่างขั้นตอนการ
ซ้ือสินคา้ 

3.86 0.94 มาก 

รวม 3.90 0.83 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าคุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่าง ดา้นคุณภาพ
ของระบบ ความน่าเช่ือถือของระบบ (Reliability )อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.90  เม่ือ
วิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ การท่ีแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีระบบ
ติดตามสินคา้ (Tracking) ท าให้ท่านสนใจท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์มากขึ้น มีค่าเฉล่ีย 3.95 รองลงมาคือ 
การที่แพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีระบบการรีวิว การให้เรตติ้งร้านคา้ จากผูใ้ชง้านจริงท าให้
ท่านมีความมัน่ใจที่จะซ้ือสินคา้ออนไลน์มากขึ้น มีค่าเฉล่ีย 3.91 และแพลตฟอร์มการซื้อสินคา้
ออนไลน์สามารถท างานไดอ้ย่างเต็มประสิทธิภาพโดยไม่เกิดปัญหาในระหว่างขั้นตอนการซ้ือสินคา้ 
มีค่าเฉล่ีย 3.86 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.15  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) คุณลักษณะของระบบ
สารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์  ด้านคุณภาพของระบบ ด้านการตอบโต้ท่ีรวดเร็ว 
(Response Time) 
 

การตอบโต้ท่ีรวดเร็ว (Response Time) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
แพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถตอบสนองการ
คน้หาขอ้มูลไดอ้ยา่งรวดเร็ว (เช่นการคน้หาสินคา้) 

3.93 0.92 มาก 

แพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถตอบสนองการ
ดาวน์โหลดขอ้มูลไดอ้ยา่งรวดเร็ว (เช่น รูปสินคา้ รายละเอียด
สินคา้) 

3.92 0.94 มาก 

แพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถตอบกลบัท่าน
ทนัที (เช่น การส่ง SMS, E-mail, messenger) เม่ือท่านท า
รายการการสั่งซ้ือหรือช าระเงินส าเร็จ 

3.84 0.95 มาก 

รวม 3.90 0.84 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าคุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่างดา้นคุณภาพ
ของระบบ การตอบโต้ท่ีรวดเร็ว (Response Time) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.90  เม่ือ
วิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ แพลตฟอร์มการซ้ือสินค้าออนไลน์สามารถ
ตอบสนองการค้นหาข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว (เช่นการค้นหาสินค้า)  มีค่าเฉล่ีย 3.93 รองลงมาคือ 
แพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถตอบสนองการดาวน์โหลดขอ้มูลไดอ้ย่างรวดเร็ว (เช่น รูป
สินคา้ รายละเอียดสินคา้) มีค่าเฉล่ีย 3.92 และแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถตอบกลบั
ท่านทนัที (เช่น การส่ง SMS, E-mail, messenger) เม่ือท่านท ารายการการสั่งซ้ือหรือช าระเงินส าเร็จ มี
ค่าเฉล่ีย 3.84 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.16  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) คุณลักษณะของระบบ
สารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นคุณภาพของขอ้มูล 
 
 

คุณภาพของข้อมูล (Information Quality) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ดา้นความสมบูรณ์ของเน้ือหา (Completeness) 3.81 0.88 มาก 
ดา้นเน้ือหาเขา้ใจง่าย (Easy to Understand) 3.89 0.89 มาก 

รวม 3.85 0.85 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าคุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่าง ดา้นคุณภาพ
ของขอ้มูลในภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.85  เม่ือวิเคราะห์เป็นรายดา้นพบว่า ดา้นท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ด้านเน้ือหาเขา้ใจง่าย (Easy to Understand) มีค่าเฉล่ีย 3.89 รองลงมาคือ ด้านความ
สมบูรณ์ของเน้ือหา (Completeness) มีค่าเฉล่ีย 3.81 ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.17  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) คุณลักษณะของระบบ
สารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ด้านคุณภาพของข้อมูล ความสมบูรณ์ของเน้ือหา 
(Completeness) 
 
 

ความสมบูรณ์ของเน้ือหา (Completeness) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
แพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีการบอกรายละเอียดของ
สินคา้อยา่งครบถว้น ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ เช่น 
ราคา คุณสมบติัของสินคา้ วิธีการใชง้าน) 

3.83 1.00 มาก 

รูปภาพของสินคา้ที่น าเสนอบนแพลตฟอร์มการซ้ือ
ออนไลน์มีความละเอียดสูง ชดัเจน สวยงาม สามารขยาย
เพื่อดูรายละเอียดสินคา้ได้ 

3.79 0.92 มาก 

แพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์แจง้รายละเอียดและท่ีมาของ
ผูข้ายอยา่งชดัเจน 

3.81 1.02 มาก 

รวม 3.81 0.88 มาก 
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จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าคุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่าง ดา้นคุณภาพ
ของข้อมูล ความสมบูรณ์ของเน้ือหา (Completeness) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.81  เม่ือ
วิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ แพลตฟอร์มการซ้ือสินค้าออนไลน์มีการบอก
รายละเอียดของสินคา้อย่างครบถว้น ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ เช่น ราคา คุณสมบติัของสินคา้ 
วิธีการใช้งาน) มีค่าเฉล่ีย 3.83 รองลงมาคือ แพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์แจง้รายละเอียดและท่ีมาของ
ผูข้ายอย่างชดัเจน มีค่าเฉล่ีย 3.81 และรูปภาพของสินคา้ที่น าเสนอบนแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์มี
ความละเอียดสูง ชดัเจน สวยงาม สามารขยายเพื่อดูรายละเอียดสินคา้ได้ มีค่าเฉล่ีย 3.79 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.18  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) คุณลักษณะของระบบ
สารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์  ด้านคุณภาพของข้อมูล เน้ือหาเข้าใจง่าย (Easy to 
Understand) 
 
 

เน้ือหาเข้าใจง่าย (Easy to Understand) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ขอ้ความที่น าเสนอบนแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์มีความ
เขา้ใจง่าย ( เช่น โปรโมชัน่ต่าง ๆ การอธิบายสินคา้บางอย่าง
ท่ีเป็นศพัท์เฉพาะให้เขา้ใจไดง้่ายขึ้น) ไม่เกิดความสับสน 

3.94 0.94 มาก 

Keyword หรือค าคน้หาบนแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้
ออนไลน์มีความหลากหลาย เช่น ท่านสามารถใชค้  าท่ีท่าน
คุน้เคยเพื่อคน้หาสินคา้ตามท่ีท่านตอ้งการไดง้่าย 

3.89 0.98 มาก 

ค าอธิบายในหมวดหมู่ต่าง ๆ ในแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้
ออนไลน์มีความเขา้ใจง่าย  

3.85 0.99 มาก 

รวม 3.89 0.89 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าคุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่าง ดา้นคุณภาพ
ของขอ้มูล เน้ือหาเขา้ใจง่าย (Easy to Understand) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.89  เม่ือวิเคราะห์
เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ขอ้ความที่น าเสนอบนแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์มีความ
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เขา้ใจง่าย ( เช่น โปรโมชัน่ต่าง ๆ การอธิบายสินคา้บางอย่างที่เป็นศพัทเ์ฉพาะให้เขา้ใจไดง้่ายขึ้น) ไม่
เกิดความสับสน มีค่าเฉล่ีย 3.94 รองลงมาคือ Keyword หรือค าค้นหาบนแพลตฟอร์มการซ้ือสินค้า
ออนไลน์มีความหลากหลาย เช่น ท่านสามารถใชค้  าท่ีท่านคุน้เคยเพื่อคน้หาสินคา้ตามท่ีท่านตอ้งการได้
ง่าย มีค่าเฉล่ีย 3.89 และค าอธิบายในหมวดหมู่ต่าง ๆ ในแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความ
เขา้ใจง่าย มีค่าเฉล่ีย 3.85 ตามล าดบั 
 
4.6  ผลการวิเคราะห์ระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ผลการวิเคราะห์ระดบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ปรากฏดงัตารางท่ี 4.19 – 4.23 
 
ตารางท่ี 4.19  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความจงรักภักดีของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 

ความจงรักภักดีของลูกค้า  (Customer Loyalty) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
การกลบัมาใชบ้ริการซ ้า (Repurchase) 3.87 0.88 มาก 
พฤติกรรมการบอกต่อผูอ่ื้น (Recommendation) 3.61 0.86 มาก 
ความรู้สึกผกูพนั (Commitment) 3.82 0.79 มาก 
การอา้งถึงในทางท่ีดี (Referral) 3.49 0.85 มาก 

รวม 3.70 0.74 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ระดบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่าง ในภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย
มาก มีค่าเฉล่ีย 3.70  เม่ือวิเคราะห์เป็นรายดา้นพบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ การกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า 
(Repurchase) มีค่ าเฉ ล่ีย 3.87 รองลงมาคือ ด้านความรู้สึกผูกพัน (Commitment) มีค่าเฉ ล่ีย 3.82 
พฤติกรรมการบอกต่อผูอ่ื้น (Recommendation) มีค่าเฉล่ีย 3.61 และการอา้งถึงในทางท่ีดี (Referral) มี
ค่าเฉล่ีย 3.49 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.20  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความจงรักภักดีของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นการกลบัมาใชบ้ริการซ ้า (Repurchase) 
 
 

การกลบัมาใช้บริการซ ้า (Repurchase) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ท่านมีความตอ้งการที่จะกลบัมาซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม
การซ้ือออนไลน์ซ ้า 

3.94 1.01 มาก 

แพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์มีการส่งเสริมการตลาดเพื่อ
ดึงดูดใจให้ท่านกลบัมาซ้ือซ ้า เช่น การแนะน าเพื่อนและจะ
ไดส่้วนลดในคร้ังต่อไป เป็นตน้ 

3.92 0.96 มาก 

ท่านมีความตอ้งการที่จะซ้ือสินคา้อ่ืน ๆ เพิ่มเติมใน
แพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ 

3.77 0.97 มาก 

รวม 3.87 0.88 มาก 
 
 

จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ระดบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตัวอย่าง ด้านการกลับมาใช้บริการซ ้ า 
(Repurchase) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.87  เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุดคือ ท่านมีความตอ้งการที่จะกลบัมาซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ซ ้ า มีค่าเฉล่ีย 3.94 
รองลงมาคือ แพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์มีการส่งเสริมการตลาดเพื่อดึงดูดใจให้ท่านกลบัมาซ้ือซ ้ า 
เช่น การแนะน าเพื่อนและจะไดส่้วนลดในคร้ังต่อไป มีค่าเฉล่ีย 3.92 และท่านมีความตอ้งการที่จะซ้ือ
สินคา้อ่ืน ๆ เพิ่มเติมในแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 3.77 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.21  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความจงรักภักดีของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นพฤติกรรมการบอกต่อผูอ่ื้น (Recommendation) 
 

พฤติกรรมการบอกต่อผู้อ่ืน (Recommendation) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ท่านจะแนะน าแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ใหก้บัเพื่อนและ
คนรู้จกัของท่าน 

3.71 0.99 มาก 
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ตารางท่ี 4.21 (ต่อ) 

 
จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ระดบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตัวอย่าง พฤติกรรมการบอกต่อผูอ่ื้น 
(Recommendation) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.61  เม่ือวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุดท่านจะแนะน าแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ให้กบัเพื่อนและคนรู้จกัของท่าน มีค่าเฉล่ีย 
3.71 รองลงมาคือ ท่านติดตามข้อมูลข่าวสารของแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์อยู่เสมอและแนะน า
ให้กับคนอ่ืน ๆ ไดรั้บรู้ถึงขอ้มูลนั้น มีค่าเฉล่ีย 3.58  และท่านกลบัเขา้มาเขียนรีวิวสินคา้ท่ีท่านซ้ือจาก
แพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ เพื่อเป็นแนวทางในการตดัสินใจใหก้บัคนอ่ืน ๆ มีค่าเฉล่ีย 3.53 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.22  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความจงรักภักดีของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์  ดา้นความรู้สึกผกูพนั (Commitment) 
 

ความรู้สึกผูกพนั (Commitment) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ท่านมีความประทบัใจจากประสบการณ์ท่ีท่านไดรั้บการ
บริการท่ีดีจากแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ 

3.77 0.88 มาก 

ท่านมัน่ใจในคุณภาพของสินคา้ในแพลตฟอร์มการซ้ือ
ออนไลน์ท่ีท่านซ้ือ 

3.73 0.88 มาก 

ท่านมัน่ใจวา่ในอนาคตท่านจะซ้ือสินคา้จากแพลตฟอร์มการ
ซ้ือออนไลน์ต่อไป 

3.97 0.95 มาก 

รวม 3.82 0.79 มาก 

พฤติกรรมการบอกต่อผู้อ่ืน (Recommendation) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ท่านติดตามขอ้มูลข่าวสารของแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์
อยูเ่สมอ และแนะน าใหก้บัคนอ่ืน ๆ ไดรั้บรู้ถึงขอ้มูลนั้น 

3.58 1.03 มาก 

ท่านกลบัเขา้มาเขียนรีวิวสินคา้ท่ีท่านซ้ือจากแพลตฟอร์มการ
ซ้ือออนไลน์ เพื่อเป็นแนวทางในการตดัสินใจใหก้บัคนอ่ืน ๆ 

3.53 1.04 มาก 

รวม 3.61 0.86 มาก 
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จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ระดบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ี เป็นตัวอย่าง  ด้านความรู้สึกผูกพัน 
(Commitment) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.82  เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุดคือ ท่านมัน่ใจว่าในอนาคตท่านจะซ้ือสินคา้จากแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ต่อไป มีค่าเฉล่ีย 
3.97 รองลงมาคือ ท่านมีความประทบัใจจากประสบการณ์ท่ีท่านไดรั้บการบริการท่ีดีจากแพลตฟอร์ม
การซ้ือออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 3.77  และท่านมัน่ใจในคุณภาพของสินคา้ในแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์
ท่ีท่านซ้ือ มีค่าเฉล่ีย 3.73 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.23  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความจงรักภักดีของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์  ดา้นการอา้งถึงในทางท่ีดี (Referral) 
 

การอ้างถึงในทางที่ดี (Referral) Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ท่านยนิดีท่ีจะกล่าวถึงแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ใหค้นอ่ืน
ฟังในทางท่ีดี 

3.63 0.95 มาก 

ท่านมีความภูมิใจในการอา้งถึงแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์
ในทางท่ีดี 

3.51 0.96 มาก 

ท่านรู้สึกไม่สบายใจท่ีไดอ้า้งถึงแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์
ในทางไม่ดี 

3.32 0.99 ปานกลาง 

รวม 3.49 0.85 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าระดบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตัวอย่าง  ด้านการอ้างถึงในทางท่ีดี 
(Referral) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.49  เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด
คือ ท่านยินดีท่ีจะกล่าวถึงแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ให้คนอ่ืนฟังในทางท่ีดี มีค่าเฉล่ีย 3.63 รองลงมา
คือ ท่านมีความภูมิใจในการอา้งถึงแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ในทางท่ีดี มีค่าเฉล่ีย 3.51  และท่านรู้สึก
ไม่สบายใจท่ีไดอ้า้งถึงแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ในทางไม่ดี มีค่าเฉล่ีย 3.32 ตามล าดบั 
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4.7  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
วิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยั เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของ 

ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์” ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีระดับนัยส าคญัท่ี 0.05 
โดยมีสมมติฐานการวิจยั ดงัน้ี  

สมมติฐานท่ี 1 ความไว้วางใจมีผลต่อความจงรักภักดีของผู ้บริโภคในการซ้ือสินค้า
ออนไลน ์
 

ตารางท่ี 4.24  ผลการวิเคราะห์ความไวว้างใจท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ตัวแปรอสิระ B Beta t-value P value 
ความไวว้างในในตวัผูข้าย  0.10 0.12 1.69 0.090 
ความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต  0.15 0.19 2.50 0.013 
ความไวว้างใจในองคก์รท่ี 3   0.13 0.16 2.02 0.043 
ค่าคงท่ี 2.26  15.21 0.000 
R =  0.448        R2 = 0.200           F = 33.058             P value = < 0.000 

 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์พบว่า ความไวว้างใจดา้นความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต 
และดา้นความไวว้างใจในองคก์รท่ี 3 มีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ (p value < 0.000) ซ่ึงตวัแปรทั้งสอง 
สามารถอธิบายความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดร้้อยละ 20 (R2 = 0.200) โดย
ดา้นความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ตมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านความไวว้างใจในองค์กรท่ี 3 
ตามล าดบั   
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สมมติฐานท่ี 2 อิทธิพลทางสังคมมีผลต่อความจงรักภักดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้า
ออนไลน ์

 
ตารางท่ี 4.25  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ตัวแปรอสิระ B Beta t-value P value 
บรรทดัฐานทางสังคม  0.10 0.137 2.397 0.017 
ทศันวิสัย หรือความสามารถการมองเห็น  0.23 0.297 5.213 0.000 
ค่าคงท่ี 2.50  17.331 0.000 
R =  0.394        R2 = 0.155           F = 36.409             P value = < 0.000 

 

จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์พบว่า อิทธิพลทางสังคม ดา้นบรรทดัฐานทางสังคม และ
ทศันวิสัย หรือความสามารถการมองเห็นมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ (p value < 0.000) ซ่ึงตวัแปรทั้งสอง 
สามารถอธิบายความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดร้้อยละ 15.5 (R2 = 0.155) โดย
ดา้นทศันวิสัย หรือความสามารถการมองเห็น มีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือ บรรทดัฐานทางสังคม 
ตามล าดบั   
 

สมมติฐานท่ี 3 คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคใน 
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

สมมติฐานท่ี 3.1 คุณภาพของระบบมีผลต่อความจงรักภักดีของผูบ้ริโภคในซ้ือสินค้า
ออนไลน ์
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ตารางท่ี 4.26  ผลการวิเคราะห์คุณภาพของระบบท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ตัวแปรอสิระ B Beta t-value P value 
ดา้นการใชง้านง่าย  0.14 0.178 3.605 0.000 
ดา้นการใชง้านไดทุ้กเวลา  0.01 0.009 0.180 0.857 
ดา้นความน่าเช่ือถือของระบบ  0.36 0.408 7.052 0.000 
ดา้นการตอบโตท่ี้รวดเร็ว  0.23 0.261 4.435 0.000 
ค่าคงท่ี 0.758  6.369 0.000 
R =  0.789        R2 = 0.622           F = 162.809             P value = < 0.000 

 
 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์พบว่า คุณภาพของระบบดา้นการใช้งานง่าย ดา้นความ
น่าเช่ือถือของระบบ และดา้นการตอบโตท่ี้รวดเร็วมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (p value < 0.000) ซ่ึงตวัแปร
ทั้งสาม สามารถอธิบายความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ได้ร้อยละ 62.2 (R2 = 
0.622) โดยด้านความน่าเช่ือถือของระบบ มีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการตอบโตท่ี้รวดเร็ว 
และดา้นการใชง้านง่าย ตามล าดบั 

สมมติฐานท่ี 3.2 คุณภาพของข้อมูลมีผลต่อความจงรักภักดีของผูบ้ริโภคในซ้ือสินค้า
ออนไลน ์
 

ตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์คุณภาพของขอ้มูลท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ตัวแปรอสิระ B Beta t-value P value 
ดา้นความสมบูรณ์ของเน้ือหา  0.28 0.339 5.773 0.000 
ดา้นเน้ือหาเขา้ใจง่าย  0.37 0.452 7.694 0.000 
ค่าคงท่ี 1.13  9.982 0.000 
R =  0.758        R2 = 0.575           F = 268.654             P value = < 0.000 
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จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์พบว่า คุณภาพของขอ้มูล ดา้นความสมบูรณ์ของเน้ือหา 
และด้านเน้ือหาเข้าใจง่าย มีผลต่อความจงรักภักดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p value < 0.000) ซ่ึงตวัแปรทั้งสอง สามารถ
อธิบายความจงรักภัก ดีของผู ้บ ริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ได้ ร้อยละ 57.5 (R2 = 0.575)                 
โดยด้าน เน้ือหาเข้าใจง่าย มี อิท ธิพลมากท่ี สุด  รองลงมาคือ  ด้านความสมบู รณ์ ของเน้ือหา 



 
 

 

 

 

บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์” นั้น

มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยขอ้มูลท่ีได้จากการวิจยัน้ีจะสามารถน าไปเป็นแนวทางส าหรับ
ผูป้ระกอบการหรือผูท่ี้สนใจในการพฒันาธุรกิจการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ให้มีความน่าเช่ือถือและ
สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปไดอ้ย่างรวดเร็ว  โดยงานวิจยัน้ีเป็น
การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ท าการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) โดยการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากประชาชนท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยซ้ือสินค้าออนไลน์ 
แบ่งเป็นผูช้ายจ านวน 200 คน และผูห้ญิงจ านวน 200 คน ด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผล
การศึกษาจะน าเสนอตามล าดบัดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ขอ้เสนอแนะ 

 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

ผลการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีของผู ้บริโภคในการซ้ือสินค้า
ออนไลน ์สรุปผลไดด้งัน้ี 

5.1.1  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
จากการศึกษาด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่าง พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามมีช่วงอายุระหว่าง 27 – 44 ปี (Gen Y) มากท่ีสุด 
ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาทมากท่ีสุด ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น   (เช่น Lazada, Shopee, Konvy) ซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทสินคา้แฟชั่น
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เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกายมากท่ีสุด มีความถ่ีในการซ้ือสินค้า 1-3 คร้ัง/เดือนมากท่ีสุด และส่วนใหญ่ซ้ือ
สินคา้ออนไลน์คร้ังละ 500 – 1,000 บาท 

5.1.2  ผลการวิเคราะห์ระดบัความไวว้างใจต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่างมีระดบั

ความไวว้างใจต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก และเม่ือพิจารณาในราย
ดา้นพบวา่ ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ ความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต (Trust in the Internet) รองลงมาคือ 
ความไว้วางใจในองค์กรท่ี  3   (Trust in Third Party) และความไว้วางใจในตัวผู ้ขาย (Trust in the 
Vendor)  ตามล าดบั โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

ดา้นความไวว้างใจในตวัผูข้าย พบว่า การเช่ือมัน่ว่าผูข้ายสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์
สามารถเช่ือถือได ้(เช่นมีตวัตนจริง มีสินคา้ขายจริง) มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ความ
ไวว้างใจวา่ผูข้ายสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์ จะสามารถเก็บรักษาขอ้มูลใหป้ลอดภยัและไม่น าขอ้มูล
ไปเผยแพร่โดยไม่ไดรั้บการยนิยอม 

ดา้นความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต พบว่า การท่ีมีความเช่ือมัน่ว่าอินเตอร์เน็ตเป็นส่ิงอ านวย
ความสะดวกให้สามารถซ้ือสินคา้ ช าระเงิน และการท าธุรกรรมต่าง ๆ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด และค่าเฉล่ียต ่า
ท่ีสุดคือ มีความเช่ือมัน่ว่าการซ้ือสินคา้ออนไลน์โดยใช้อินเตอร์เน็ตส่วนตัวจะมีความปลอดภยัจาก
มิจฉาชีพมากกวา่การใชอิ้นเตอร์เน็ตสาธารณะ (Free WI-FI) 

ดา้นความไวว้างใจในองค์กรท่ี 3 พบว่า ผูใ้ห้บริการช าระเงินมีระบบรักษาความปลอดภยั 
เช่น Verified by visa, Master Card Secure code, Digital Certificate, Digital Signature) ท าให้ มีความ
เช่ือมั่นในการช าระเงินในการซ้ือสินค้าออนไลน์มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด และค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ การท่ีมี
เช่ือมัน่ในผูใ้ห้บริการจดัส่งสินคา้ สามารถจดัส่งสินคา้ตามระยะเวลาท่ีก าหนด สินคา้อยู่ในสภาพท่ี
สมบูรณ์ครบถว้น 

 
5.1.3  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

จากการศึกษา พบว่า อิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตัวอย่างในภาพรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง และเม่ือ
พิจารณาในรายดา้นพบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ ด้านทศันวิสัย หรือความสามารถการมองเห็น 
และรองลงมาคือ ดา้นบรรทดัฐานทางสังคม 
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ด้านบรรทัดฐานทางสังคม  พบว่า การท่ีญาติ ๆ หรือเพื่อน ๆ ซ้ือสินค้าในแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ (เช่น เวบ็ไซต ์แอพพลิเคชัน่ หรือ ส่ือโซเซียล) แลว้เกิดความพึงพอใจ จึงชกัชวนให้ซ้ือตามมี
ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด และค่าเฉล่ียท่ีต ่าท่ีสุดคือ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีท่านช่ืนชอบมีส่วนดึงดูดให้เกิดความ
ตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ตาม 

ดา้นทศันวิสัย หรือความสามารถการมองเห็น พบว่า การสังเกตเห็นว่าบุคคลรอบตวัทุก ๆ คน 

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (เวบ็ไซต ์แอพพลิเคชัน่ และทางส่ือโซเซียล) มีค่าเฉล่ีย

สูงท่ีสุด และค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ การพบเห็นบุคคลรอบตวัซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในอุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น

คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต โทรศพัทมื์อถือ 

5.1.4  ผลการวิเคราะห์คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
จากการศึกษาพบว่า คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตวัอยา่งในภาพรวม อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก และ
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นคุณภาพของระบบ (System Quality) มีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ 
ดา้นคุณภาพของขอ้มูล (Information Quality) 

คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศในแต่ละดา้นมีผลต่อความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ 
ออนไลน ์

5.1.4.1  ผลการวิเคราะห์คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ดา้นคุณภาพของระบบ 

จากการศึกษา พบว่า คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตวัอยา่ง ดา้นคุณภาพของระบบในภาพรวมอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก เม่ือพิจารณาในรายดา้นพบวา่ ดา้นการใชง้านไดทุ้กเวลามีค่าเฉล่ียสูงสุด และค่าเฉล่ีย
ต ่าท่ีสุดคือ ดา้นความน่าเช่ือถือของระบบ 

ดา้นการใชง้านง่าย พบวา่ การสามารถเขา้ถึงสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีตอ้งการได้
ง่าย มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด และค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ การท่ีมีขั้นตอนในการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่ยุง่ยาก 

ดา้นการใชง้านไดทุ้กเวลา พบว่า แพลตฟอร์มซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถรองรับการเขา้ใช้
งานไดทุ้กอุปกรณ์ (เช่น Notebook Smartphone computer tablet) มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด และค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด
คือ สามารถเขา้ใชง้านแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดทุ้กท่ี 
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ด้านความน่าเช่ือถือของระบบ พบว่า การท่ีแพลตฟอร์มการซ้ือสินค้าออนไลน์มีระบบ
ติดตามสินคา้ (Tracking) ท าให้สนใจท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์มากขึ้นมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด และค่าเฉล่ียต ่า
ท่ีสุดคือ แพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถท างานไดอ้ย่างเต็มประสิทธิภาพโดยไม่เกิด
ปัญหาในระหว่างขั้นตอนการซ้ือสินคา้ 

ดา้นการตอบโตท่ี้รวดเร็ว พบวา่ แพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถตอบสนองการ
ค้นหาข้อมูลได้อย่างรวดเร็วมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด และค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ แพลตฟอร์มการซื้อสินคา้
ออนไลน์สามารถตอบกลบัทนัที (เช่น การส่ง SMS, E-mail, messenger) เมื่อท ารายการการสั ่งซ้ือ
หรือช าระเงินส าเร็จ 

5.1.4.2  ผลการวิเคราะห์คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ดา้นคุณภาพของขอ้มูล 

จากการศึกษาพบว่า คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่าง ดา้นคุณภาพของขอ้มูลในภาพรวมอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก เม่ือพิจารณาในรายดา้นพบว่า ดา้นเน้ือหาเขา้ใจง่ายมีค่าเฉล่ียสูงสุด และค่าเฉล่ียต ่า
ท่ีสุดคือ ดา้นความสมบูรณ์ของเน้ือหา 

ด้านความสมบูรณ์ของเน้ือหา พบว่า แพลตฟอร์มการซ้ือสินค้าออนไลน์มีการบอก
รายละเอียดของสินคา้อย่างครบถว้น ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ เช่น ราคา คุณสมบติัของสินคา้ 
วิธีการใช้งาน) มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด และค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ รูปภาพของสินคา้ที่น าเสนอบนแพลตฟอร์ม
การซ้ือออนไลน์มีความละเอียดสูง ชดัเจน สวยงาม สามารขยายเพื่อดูรายละเอียดสินคา้ได ้

ดา้นเน้ือหาเขา้ใจง่าย พบว่า ขอ้ความที่น าเสนอบนแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์มีความ
เขา้ใจง่าย ( เช่น โปรโมชัน่ต่าง ๆ การอธิบายสินคา้บางอย่างที่เป็นศพัทเ์ฉพาะให้เขา้ใจไดง้่ายขึ้น) ไม่
เกิดความสับสนมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดและค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ ค าอธิบายในหมวดหมู่ต่าง ๆ ในแพลตฟอร์ม
การซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความเขา้ใจง่าย  

5.1.5  ผลการวิเคราะห์ระดบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
จากการศึกษาพบว่า ระดบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตวัอย่าง ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก  และเม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้นพบวา่ การกลบัมาใชบ้ริการซ ้ามีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด และค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ การอา้งถึงในทางท่ีดี 
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ดา้นการกลบัมาใช้บริการซ ้ า พบว่า มีความตอ้งการที่จะกลบัมาซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์ม
การซ้ือออนไลน์ซ ้ ามีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด และค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ มีความตอ้งการที่จะซ้ือสินคา้อื่น ๆ 
เพิ่มเติมในแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ 

ดา้นพฤติกรรมการบอกต่อผูอ่ื้น พบว่า การท่ีจะแนะน าแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ให้กบั
เพื่อนและคนรู้จักมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด และค่าเฉล่ียต ่าท่ี สุดคือ การเข้ามาเขียนรีวิวสินค้าท่ี ซ้ือจาก
แพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ เพื่อเป็นแนวทางในการตดัสินใจใหก้บัคนอ่ืน ๆ 

ดา้นความรู้สึกผูกพนั พบว่า มัน่ใจว่าในอนาคตท่านจะซ้ือสินคา้จากแพลตฟอร์มการซ้ือ
ออนไลน์ต่อไปมีค่าเฉล่ียสูงท่ี สุด และค่าเฉล่ียต ่ าท่ี สุดคือ การมัน่ใจในค ุณภาพของสินคา้ใน
แพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ท่ีซ้ือ 

ดา้นการอา้งถึงในทางท่ีดี พบวา่ ยนิดีท่ีจะกล่าวถึงแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ใหค้นอ่ืนฟัง
ในทางท่ีดีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด และค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ การรู้สึกไม่สบายใจท่ีไดอ้า้งถึงแพลตฟอร์มการซ้ือ
ออนไลน์ในทางไม่ดี 

5.1.6  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ความไว้วางใจมีผลต่อความจงรักภักดีของผู ้บริโภคในการซ้ือสินค้า

ออนไลน ์
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความไวว้างใจดา้นความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต และดา้น

ความไวว้างใจในองค์กรท่ี 3 มีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยด้านความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ตมี
อิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นความไวว้างใจในองคก์รท่ี 3 

สมมติฐานท่ี 2  อิทธิพลทางสังคมมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ 
ออนไลน์ 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อิทธิพลทางสังคมมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดา้นบรรทดัฐานทางสังคม และทศันวิสัย 
หรือความสามารถการมองเห็นมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยดา้นทศันวิสัย หรือความสามารถการ
มองเห็น มีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือ บรรทดัฐานทางสังคม    

สมมติฐานท่ี 3  คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคใน 
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
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สมมติฐานท่ี 3.1  คุณภาพของระบบมีผลต่อความจงรักภักดีของผูบ้ริโภคในซ้ือสินค้า
ออนไลน ์

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณภาพของระบบมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคใน
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดา้นการใช้งานง่าย ดา้นความน่าเช่ือถือของ
ระบบ และดา้นการตอบโตท่ี้รวดเร็วมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานท่ี 3.2  คุณภาพของข้อมูลมีผลต่อความจงรักภักดีของผูบ้ริโภคในซ้ือสินค้า
ออนไลน ์

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณภาพของขอ้มูลมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคใน
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในดา้นความสมบูรณ์ของเน้ือหา และด้าน
เน้ือหาเขา้ใจง่าย มีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ (p< 0.000)โดยดา้นความน่าเช่ือถือของระบบ มีอิทธิพลมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการตอบโตท่ี้รวดเร็ว และดา้นการใชง้านง่าย ตามล าดบั 
 
5.2  การอภิปรายผล 

ผลการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์” 

มีประเด็นส าคญัสามารถน ามาอภิปรายผลตามสมมติฐานไดด้งัน้ี 

5.2.1  ความไวว้างใจต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์  

จากการศึกษาความไว้วางใจต่อ การซ้ื อสินค้าออนไลน์  พบว่าผู ้บ ริโภคใน เขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีระดบัความไวว้างใจต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในภาพรวมอยูใ่นระดบั

เห็นด้วยมาก ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ ความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต อาจเน่ืองมาจากในปัจจุบัน

สถานการณ์ของโรคระบาด Covid – 19 ยงัคงแพร่ระบาดอย่างต่อเน่ือง ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตอ้ง work 

from home มีการเวน้ระยะห่างทางสังคม ตอ้งปรับเปล่ียนพฤติกรรมในการใชชี้วิต ผูบ้ริโภคจึงมีการใช้

อินเตอร์เน็ตเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะการใช้อินเตอร์เน็ตในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เพราะมีความสะดวก

และรวดเร็ว โดยไม่ตอ้งเดินทางไปซ้ือสินคา้ท่ีหน้าร้าน ท าให้ผูบ้ริโภคจึงเกิดความเช่ือมัน่และมีความ

ไวว้างใจในอินเตอร์เน็ตว่าจะช่วยอ านวยความสะดวกในการซ้ือสินคา้ออนไลน์หรือท าการธุรกรรมต่าง 
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ๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นริศรา ยิ้มบางออ้ และ ฐิติรัตน์ (2561) ท่ีไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานี และพบว่า ความไวว้างใจของ

ผูบ้ริโภคต่อการซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

ผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจผูข้ายสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ในระดบัมากทุกขอ้ โดยมีความไวว้างใจใน

เร่ืองการปรับปรุงขอ้มูลใหท้นัสมยัตลอดเวลาในระดบัมาก เป็นอนัดบัแรก รองลงมาไดแ้ก่ สินคา้ท่ีขาย

ผ่านระบบออนไลน์ มีราคาถูกกว่าร้านคา้ทัว่ไป ส่วนความน่าเช่ือถือและไวว้างใจได ้ผูบ้ริโภคมีความ

ไวว้างใจเป็นอนัดบัสุดทา้ย อาจเน่ืองมาจากผูข้ายสินคา้ในระบบออนไลน์นั้น มีสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี ให้
ขอ้มูลสินคา้ถูกตอ้งและครบถว้น มีการบริการท่ีดีตั้งแต่ขั้นตอนการซ้ือสินคา้ตลอดจนดูแลหลงัการขาย 

และสามารถช่วยแกปั้ญหาต่าง ๆ ใหก้บัผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงแสดงถึงความน่าเช่ือถือในตวัผูข้าย ดงันั้นความ

ไวว้างในใจตวัผูข้ายจึงเป็นปัจจยัท่ีธุรกิจตอ้งให้ส าคญั เพราะปัจจยัดงักล่าวมีผลต่อตดัสินใจซ้ือสินคา้

ระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค  
5.2.2  อิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

จากการศึกษาอิทธิผลทางสังคมต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ พบวา่ อิทธิพลทางสังคมมีผลต่อ
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในภาพรวม อยูใ่นระดบัเห็น
ดว้ยปานกลาง โดยพบว่าดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ ดา้นทศันวิสัย หรือความสามารถการมองเห็น อาจ
เน่ืองมาจากในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคได้พบเห็นบุคคลรอบ ๆ ตัวของเขาส่วนใหญ่ซ้ือสินค้า
ออนไลน์ในแพลตฟอร์มออนไลน์  และได้ยินคนรอบ ๆ ตัวมีการพูดถึงการซ้ือสินค้าออนไลน์ใน
แพลตฟอร์มออนไลน์ให้ไดย้ินอยู่เป็นประจ า เม่ือมีการพบเห็นและไดย้ินบ่อย ๆ จึงท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความสนใจท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เภตรา แพพิมพารัตน์ (2557)  ท่ีได้
ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคผ่านระบบออนไลน์ และพบว่า
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกบัระดบัอิทธิพลทางสังคมโดยรวมและรายดา้นอยู่ในระดบัมาก
ทั้ง 4 ปัจจยัคือ ปัจจยัการยอมท าตาม ปัจจยัการคลอ้ยตาม ปัจจยัการชกัจูงใจ ปัจจยัการเช่ือฟัง ตามล าดบั 
อาจเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคไดรั้บการแนะน าหรือชกัชวนจากคนรอบ ๆ ตวั เช่น คนในครอบครัว เพื่อน ๆ 
ให้ซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ เพราะมีสะดวกในการซ้ือสินคา้ สินคา้มีคุณภาพดี มีโปรโมชั่นท่ีดี 
ดงันั้น อิทธิพลทางสังคมจึงเป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการโนม้นา้วจิตใจใหผู้บ้ริโภคสนใจและเกิดความตั้งใจ
ท่ีจะซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ 
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5.2.3  คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

จากการศึกษาคุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ พบว่า 
คุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยพบว่าด้านของคุณภาพของระบบ มีค่าเฉล่ีย
สูงสุด และในดา้นคุณภาพของระบบ พบว่าในส่วนของการใชง้านไดทุ้กเวลามีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด อาจเป็น
เพราะปัจจุบันเข้าสู่ในยุคดิจิทัล ผูบ้ริโภคต้องการความสะดวกสบายในการใช้ชีวิต การท่ีผูบ้ริโภค
สามารถซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแพลตฟอร์มออนไลน์ไดทุ้กท่ี ทุกเวลา และแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้
ออนไลน์นั้ นสามารถรองรับการใช้งานบนอุปกรณ์ต่าง ๆ ได้ เช่น การใช้งานบนคอมพิวเตอร์ 
โทรศพัทมื์อถือ หรือแท็บเล็ต มีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค เพราะจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความพึงพอใจและมีแนวโนม้ในการกลบัมาซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแพลตฟอร์มออนไลน์นั้น ๆ ในท่ีสุด 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จิดาภา ทดัหอม (2558) ท่ีไดศึ้กษาการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ความ
ไวว้างใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้ริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ดา้นคุณภาพของขอ้มูล ผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ดา้นคุณภาพขอ้มูลโดยรวมอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก เม่ือพิจารณาในแต่ละรายการ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากท่ีสุด 
คือ คิดว่าเฟซบุ๊กไลฟ์มีความทนัสมยัในการใชง้าน รองลงมา คิดว่าเฟซบุ๊กไลฟ์ถือเป็นขอ้มูลท่ีสามารถ
เขา้ใจไดง้่าย คิดว่าการให้ขอ้มูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์แก่ผูบ้ริโภคมีความถูกตอ้งแม่นย  า และคิดว่า
ขอ้มูลของร้านคา้บนส่ือเฟซบุ๊กไลฟ์มีความน่าเช่ือถือ ตามล าดบั ในส่วนของดา้นคุณภาพของระบบโดย
อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก เม่ือพิจารณาแต่ละรายการพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากท่ีสุด 
คือ คิดว่าการเข้าใช้บริการระบบเฟซบุ๊กไลฟ์มีการใช้งานท่ีดี รองลงมาคิดว่าการท างานของระบบ
เฟซบุ๊กไลฟ์ใช้งานง่าย รองลงมาสามารถดาวน์โหลดขอ้มูลจากระบบเฟซบุ๊กไลฟ์ ได้อย่าง  รองลงมา
สามารถคน้หาขอ้มูลท่ีท่านตอ้งการไดใ้นระบบของเฟซบุ๊กไลฟ์ และคิดวา่เฟซบุ๊กไลฟ์มีความน่าเช่ือถือ 
ตามล าดบั อาจเน่ืองมาจากปัจจุบนัเฟซบุ๊กเป็นแพลตฟอร์มท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดง้่าย ใชง้านง่าย 
ค้นหาข้อมูลข่าวสารท่ีต้องการได้ ผูบ้ริโภคจึงสามารถซ้ือขายสินค้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ได้ง่าย เพราะ
สามารถเห็นสินคา้ สอบถามรายละเอียดสินคา้จากผูข้ายและผูข้ายสามารถตอบขอ้สงสัยของผูบ้ริโภคได้
ทนัที ดงันั้นการเขา้ถึงแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและการใชง้านท่ีง่ายและรวดเร็ว รวมถึงการมีโปรโมชัน่เพื่อ
ดึงดูด มีส่วนท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ไดม้ากขึ้น 
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5.2.4  ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

จากการศึกษาความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ พบวา่ ความจงรักภกัดี 
ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในภาพรวมอยู่ในระดบั
เห็นดว้ยมาก โดยพบว่าดา้นการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ ามีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด อาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคมีความพึง
พอใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์จากแพลตฟอร์มออนไลน์นั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นในการให้บริการของ
แพลตฟอร์ม หรือกิจกรรมต่าง ๆ ท าให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์ จึง
ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการท่ีจะกลบัมาซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์นั้นซ ้ า ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ คฑาวุธ เจียมบวั และ สันติธร ภูริภกัดี (2563) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองผลของคุณภาพการบริการท่ี
ส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้: กรณีศึกษาผูใ้ห้บริการโลจิสติกส์แบบขนส่งด่วนในประเทศไทย โดย
ศึกษาปัจจยัท่ีก าหนดความภกัดีของลูกคา้ธุรกิจบริการแบบขนส่ง  ผลการวิจยัความคิดเห็นต่อการด ารง
ความภกัดีในการใชบ้ริการดา้นโลจิสติกส์ และพบว่า ลูกคา้มีความภกัดีดา้นพฤติกรรมในประเด็นการ
กลับมาซ้ือซ ้ าและพฤติกรรมการบอกต่อผูอ่ื้นอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย  เท่ากับ 3.57, 3.51 และมีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.72, 0.76) ตามล าดบั ในขณะท่ีความภกัดีดา้นทศันคติลูกคา้มีความคิดเห็นในระดบั
มาก (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.51, 3.53 และมีค่าเบ่ียงเบน มาตรฐาน 0.74, 0.74) อาจเน่ืองมากจาก ผูบ้ริโภค
ไดรั้บการบริการท่ีดีจากการใช้บริการขนส่งด่วน เช่น สามารถติดตามสินคา้ในระหว่างการขนส่งได ้
พนกังานบริการดว้ยความสุภาพสามารถช่วยแกไ้ขปัญหาต่าง ๆ ได ้ดงันั้นเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บการบริการ
ท่ีดี ก็จะท าให้กลบัมาใชบ้ริการนั้นซ ้ าและมีโอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะบอกต่อให้กบัคนใกลชิ้ดให้ไดท้ดลอง
มาใชบ้ริการของผูใ้หบ้ริการโลจิสติกส์แบบขนส่งด่วนนั้น ๆ 

5.2.5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ความไว้วางใจมีผลต่อความจงรักภักดีของผู ้บริโภคในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ดา้นความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ต และดา้นความไวว้างใจใน

องคก์รท่ี 3 มีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยดา้นความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ตมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมา

คือ ดา้นความไวว้างใจในองค์กรท่ี 3 ในดา้นความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ตท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดี

ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ อาจเน่ืองมาจากยงัคงมีการแพร่ระบาดของโรคโควิค  - 19

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตอ้ง work from home มีการเวน้ระยะห่างทางสังคม ตอ้งปรับเปล่ียนพฤติกรรมใน
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การใชชี้วิต ผูบ้ริโภคจึงมีการใช้อินเตอร์เน็ตเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะการใชอิ้นเตอร์เน็ตในการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ เพราะมีความสะดวกและรวดเร็ว โดยไม่ตอ้งเดินทางไปซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน ท าใหผู้บ้ริโภคจึง

เกิดความเช่ือมัน่และมีความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ตว่าจะช่วยอ านวยความสะดวกในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์หรือท าการธุรกรรมต่าง ๆ ในส่วนของความไวว้างใจในองคก์ารท่ี 3 ส่งผลต่อความจงรักภกัดี

ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ อาจเน่ืองมาจากการท่ีแพลตฟอร์มออนไลน์มีความร่วมมือกบั

กับองค์กรอ่ืน ๆ เช่น สถาบันการเงินหรือผูใ้ห้บริการทางการเงิน มีระบบการแจ้งเตือนให้ผูบ้ริโภค

ทราบก่อนท าธุรกรรมทางการเงิน (Verified by visa, Master Card Secure code, Digital Certificate, 

Digital Signature) รวมถึงการท่ีแพลตฟอร์มออนไลน์ไดรั้บการรับรองจากหน่วยงานของรัฐบาลในการ

ขึ้นทะเบียนพาณิชย ์(DBD Registered/DBD Verified) ส่งผลให้แพลตฟอร์มออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 

ท าให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากยิง่ขึ้น และมีแนวโนม้ในการท่ีจะกลบัมาซ้ือ

สินคา้ซ ้ า  ซ่ึงไม่สอดคล้องกับงานวิจยัของ de Matos, Curth and Garcia (2020) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองความ

จงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์: ความเขา้ใจในความไวว้างใจในมิติท่ีแตกต่าง พบว่า 

ความไวว้างใจในตวัผูข้ายมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้อย่างมีนยัส าคญั (p < 0.001) 

เน่ืองมาจากวา่ความไวว้างใจในตวัผูข้ายก็เป็นส่ิงส าคญั ถา้ผูข้ายมีความซ่ือสัตย ์จริงใจ ให้ขอ้มูลสินคา้ท่ี

เป็นจริง ดงันั้นก็จะสร้างความไวว้างใจใหก้บัลูกคา้ ท าใหใ้นลูกคา้ตดัสินใจท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์กนัมาก

ขึ้น และแนวโนม้ท่ีลูกคา้จะกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้าจากร้านคา้ออนไลน์เดิมในคร้ังต่อไป 
สมมติฐานท่ี 2 อิทธิพลทางสังคมมีผลต่อความจงรักภักดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ดา้นบรรทดัฐานทางสังคม และทศันวิสัย หรือความสามารถ
การมองเห็นมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยดา้นทศันวิสัย หรือความสามารถการมองเห็น มีอิทธิพลมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือบรรทดัฐานทางสังคม  ในดา้นทศันวิสัย หรือความสามารถการมองเห็นท่ีส่งผลต่อ
ความผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ อาจเน่ืองมาจากการท่ีผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่อยู่ในช่วงอาย ุGeneration Y ซ่ึงมีความคลอ้ยตามและสามารถโนม้นา้วใจไดง้่าย ดงันั้นการพบเห็น
บุคคลรอบตวั ๆ ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแฟลตฟอร์มต่าง ๆ หรือไดย้ินบุคคลต่าง ๆ พูดถึงการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์อยู่บ่อย ๆ  อาจท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจท่ีจะทดลองซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในดา้น
บรรทดัฐานทางสังคมท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ อาจเน่ืองมาจากการท่ีคนใน
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ครอบครัว เพื่อน ๆ คนท่ีรู้จกั และบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์จากแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง 
ๆ แลว้ไดสิ้นคา้ท่ีมีคุณภาพเกิดความประทบัใจ จึงแนะน าให้ผูบ้ริโภคไดล้องซ้ือสินคา้ตาม ซ่ึงไม่สอด
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภทัทิยา รัตนมงัคละ (2560)  ท่ีไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของผู ้
ประมูลสินค้าออนไลน์ท่ีมีต่อเว็บไซต์ประมูลออนไลน์  พบว่า อิทธิพลทางสังคมไม่ส่งต่อความ
จงรักภกัดีต่อเวป็ไซตป์ระมูลออนไลน์ ซ่ึงอาจเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่อยูใ่นยคุของ Generation X 
มีความเป็นตวัเองสูง และไม่สนใจความคิดเห็นของคนอ่ืนมากนกั ดงันั้นผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญักบั
ความคิดและความรู้สึกของตนเองในการตดัสินใจท่ีจะเลือกประมูลสินคา้หรือซ้ือสินคา้ออนไลน์  

สมมติฐานท่ี 3 คุณภาพของระบบสารสนเทศมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

สมมติฐานท่ี 3.1 คุณภาพของระบบมีผลต่อความจงรักภักดีของผูบ้ริโภคในซ้ือสินค้า
ออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณภาพของระบบดา้นการใช้งานง่าย ดา้นความน่าเช่ือถือ
ของระบบ และดา้นการตอบโตท่ี้รวดเร็วมีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยดา้นความน่าเช่ือถือของระบบ มี
อิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการตอบโต้ท่ีรวดเร็ว และด้านการใช้งานง่าย  ในด้านความ
น่าเช่ือถือของระบบท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ อาจเน่ืองมาจาก
การท่ีแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีระบบติดตามสินคา้ ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถติดตามตรวจเช็ค
สินคา้ของตนเองได ้นอกจากน้ีในแพลตฟอร์มยงัมีระบบการให้คะแนน และลูกคา้สามารถรีวิวสินคา้ท่ี
ซ้ือไปเพื่อเป็นแนวทางประกอบในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ นอกจากน้ีแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์
สามารถตอบโตท่ี้รวดเร็ว เช่น การคน้หา การดาวน์โหลดขอ้มูลต่าง ๆ ไดอ้ย่างรวดเร็ว เขา้ถึงง่ายและใช้
งานง่าย ก็จะช่วยเพิ่มความน่าเช่ือให้กบัผูบ้ริโภคมากยิ่งขึ้น ช่วยสร้างทศันคติท่ีดีและยงัสามารถดึงดูด
ให้ผูบ้ริโภคกลบัมาใชบ้ริการในแพลตฟอร์มซ ้ า  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จิดาภา ทดัหอม (2558) 
ท่ีพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลกับการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดของเฟซบุ๊ก (Facebook 
Live) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ปัจจยัผ่านตลาด
สังคมออนไลน์ดา้นความบนัเทิง (Sig. = 0.003) ปัจจยัความไวว้างใจ (Sig. = 0.047) ปัจจยัคุณภาพของ
ระบบสารสนเทศ ดา้นคุณภาพระบบโครงสร้าง (Sig. = 0.002) ดา้นคุณภาพการบริการ (Sig. = 0.035) 
อาจเน่ืองจากในปัจจุบันผูบ้ริโภคสามารถเข้าถึง  เฟซบุ๊กได้ง่าย มีขั้นตอนการใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยาก 
คน้หาขอ้มูลข่าวสารท่ีตอ้งการได ้และยงัท าการซ้ือขายสินคา้ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ไดส้ะดวก ผูบ้ริโภคกบั
ผูข้ายสามารถโต้ตอบเก่ียวกับรายละเอียดของสินค้าได้ทันที ดังนั้ นคุณภาพของระบบท่ีผูบ้ริโภค
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สามารถเขา้ถึงแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กไดง้่าย การใชง้านท่ีไม่ยุง่ยาก รวมถึงการมีโปรโมชัน่เพื่อดึงดูดใจ ก็มี
ส่วนท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ไดม้ากขึ้น และมี
โอกาสท่ีจะกลบัมาซ้ือซ ้าไดใ้นคร้ังต่อไป 

สมมติฐานท่ี 3.2 คุณภาพของข้อมูลมีผลต่อความจงรักภักดีของผูบ้ริโภคในซ้ือสินค้า
ออนไลน์ จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณภาพของขอ้มูล ดา้นความสมบูรณ์ของเน้ือหา และดา้น
เน้ือหาเขา้ใจง่าย มีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยดา้นเน้ือหาเขา้ใจง่าย มีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้น
ความสมบูรณ์ของเน้ือหา ในดา้นเน้ือหาท่ีเขา้ใจง่ายท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ อาจเน่ืองมาจาก เม่ือผูบ้ริโภคเข้าไปใช้งานในแพลตฟอร์มการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ขอ้ความที่น าเสนอบนแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์มีความเขา้ใจง่าย ( เช่น โปรโมชัน่ต่าง ๆ การ
อธิบายสินคา้บางอย่างที่เป็นศพัทเ์ฉพาะให้เขา้ใจไดง้่ายขึ้น) ไม่เกิดความสับสน ค าอธิบายในแต่ละ
หมวดหมู่เขา้ใจง่าย และผูบ้ริโภคสามารถคน้หาสินคา้ไดจ้ากค าง่าย ๆ ส าหรับในดา้นความสมบูรณ์ของ
เน้ือหาท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู ้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ อาจเน่ืองมาจากใน
แพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์ลงรายละเอียดสินคา้ไดค้รบถว้นตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
เช่น ราคา คุณสมบติั วิธีการใช้ รูปภาพท่ีมีความละเอียดสูง สามารถขยายเพื่อดูสินคา้ไดช้ดัเจน รวมไป
ถึงสามารถบอกแหล่งท่ีมาของผูข้ายได้ ก็จะช่วยสร้างทัศนคติท่ีดีให้กับผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคมี
แนวโนม้ท่ีจะการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในคร้ังต่อไป ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จิดาภา ทดัหอม (2558)  
ท่ีพบว่า ปัจจยัผ่านตลาดสังคมออนไลน์ดา้นการปฏิสัมพนัธ์ ด้านความนิยม  ด้านความเฉพาะเจาะจง 
ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก และปัจจยัด้านคุณภาพของระบบสารสนเทศ  ด้านคุณภาพข้อมูลไม่
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดของเฟซบุ๊ก อาจเน่ืองมาจากการซ้ือสินคา้
ผ่านเพซบุ๊กไลฟ์นั้น ผูข้ายจะบอกรายละเอียดของสินคา้ในขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลงัรับชมการไลฟ์ และ
ผูบ้ริโภคสามารถซกัถามรายละเอียดของสินคา้จากผูข้ายไดท้นัที ผูบ้ริโภคสามารถเห็นสินคา้ในระหวา่ง
การรับชม และยงัสามารถใหผู้ข้ายทดลองสินคา้ให้ผูบ้ริโภคไดท้นัที ท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือหรือไม่
ซ้ือสินคา้ไดท้ันที ผูบ้ริโภคไม่จ าเป็นตอ้งหาขอ้มูลหรือรายละเอียดสินคา้เพิ่มเติมอีก ซ่ึงแตกต่างจาก
แพลตฟอร์มการขายสินค้าอ่ืน  ๆ ซ่ึงต้องมีข้อมูลของสินค้าท่ีครบถ้วน เช่น ภาพประกอบ ราคา 
คุณสมบติัของสินคา้ การใช้งาน เป็นตน้ ดงันั้นคุณภาพของขอ้มูลจึงไม่มีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านช่อง
ทางการถ่ายทอดสดของเฟซบุ๊ก  
 



91 
 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวิจยั 

     ผลจาการศึกษาเร่ือง  “ปัจจัยท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีของผู ้บริโภคในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์” พบว่า ผูบ้ริโภคในปัจจุบนันิยมซ้ือสินคา้ออนไลน์บนแพลตฟอร์มต่าง ๆ เน่ืองจากมีความ
สะดวกสบาย ไม่ตอ้งเดินทางไปซ้ือสินคา้ท่ีหนา้ร้าน แต่การท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจและ
กลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้ าในคร้ังต่อไป เป็นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการจ าเป็นท่ีจะตอ้งให้ความส าคญั ดงันั้น ผูว้ิจยัจึง
ไดใ้หข้อ้เสนอแนะจากผลการวิจยัในคร้ังน้ี ดงัน้ี 

1. จากการศึกษาพบวา่ความไวว้างในอินเตอร์มีผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในเร่ืองความเช่ือมัน่ว่าอินเตอร์เน็ตนั้นเป็นส่ิงอ านวยความสะดวกช่วยให้สามารถ
ซ้ือสินคา้ ช าระเงิน และการท าธุรกรรมต่าง ๆ ในระดบัมาก ดงันั้น ส าหรับผูป้ระกอบการท่ีเพิ่งเร่ิมท า
ธุรกิจควรมีหลายช่องทางในการขายสินคา้ออนไลน์ เช่น แอปพลิเคชนั เว็ปไซต์ รวมไปถึงส่ือสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคได้มากท่ีสุด นอกจากการซ้ือสินคา้และได้รับสินคา้แลว้ความ
ไวว้างใจในองค์กรท่ี 3 (Third party) ก็มีส่วนท่ีจะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ดงันั้นการท่ีผูป้ระกอบการร่วมมือกบัผูใ้ห้บริการทางการเงิน เช่น การแจง้เตือนหรือการให้
ยืนยนัการช าระเงินก่อนซ้ือสินคา้หรือการแจง้เตือนการช าระเงินส าเร็จ ตลอดจนการท่ีผูป้ระกอบการ
ได้รับการรับรองจากหน่วยงานรัฐบาล เช่น DBD Registered/DBD Verified เป็นต้น ก็จะช่วยให้
ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากยิง่ขึ้น 

2. จากการศึกษาพบวา่อิทธิพลทางสังคมในดา้นทศันวิสัย หรือความสามารถการมองเห็น 
มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในเร่ืองของการสังเกตเห็นว่าบุคคล
รอบตวัทุก ๆ คน ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (เวบ็ไซต ์แอพพลิเคชัน่ และทางส่ือ
โซเซียล) ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจท่ีจะซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มนั้น ๆ อยู่ในระดบัมาก ผูด้งันั้น 
ประกอบการควรสร้างแพลตฟอร์มใหส้ามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคท่ีอาจจะพบเห็นคนรอบ ๆ 
ตวัท่ีก าลงัซ้ือสินคา้บนแพลตฟอร์มนั้นๆเพื่อกระตุน้ให้เกิดความสนใจและอยากท่ีจะทดลองซ้ือ เช่น 
สีสันบนแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม, ขอ้ความหรือรูปภาพของสินคา้ เป็นตน้ 

3. จากการศึกษาพบว่า คุณภาพของระบบ ดา้นความน่าเช่ือถือของระบบมีผลต่อความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในเร่ืองของการท่ีแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์
มีระบบติดตามสินคา้ (Tracking) ท าให้ผูบ้ริโภคสนใจท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ อยู่ในระดบัมาก ดงันั้น 
ผูป้ระกอบการไม่ว่าจะขายสินคา้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ใด ๆ ควรสร้างให้แพลตฟอร์มของตนเองมี
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ความน่าเช่ือถือ เช่น การมีระบบติดตามสินคา้ (Tracking) เพื่อให้ลูกคา้สามารถตรวจสอบสถานะของ
สินคา้  

4. จากการศึกษาพบว่า คุณภาพของขอ้มูล ดา้นเน้ือหาเขา้ใจง่ายมีผลต่อความจงรักภกัดี
ของผู ้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ ในเร่ืองของขอ้ความที ่น าเสนอบนแพลตฟอร์มการซื้อ
ออนไลน์มีความเขา้ใจง่าย ( เช่น โปรโมชัน่ต่าง ๆ การอธิบายสินคา้บางอย่างที่เป็นศพัทเ์ฉพาะให้
เขา้ใจไดง้่ายขึ้น) ไม่เกิดความสับสน อยู่ในระดับมาก ดังนั้น ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญกับ
เน้ือหาในแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์ใหมี้ความเขา้ใจง่าย ไม่ไม่ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสับสน 

5.3.2 ขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัคร้ังต่อไป 

     ผูวิ้จยัไดใ้หข้อ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 

1.  ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ปัจจยั

ด้านการส่ือสารทางการตลาดเพิ่มเติม ซ่ึงทั้ง 2 ปัจจยัน้ีอาจมีผลต่อความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ และเพื่อเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการไดมี้แนวทางเพื่อปรับใชใ้นการท าธุรกิจเพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากยิง่ขึ้น 
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แบบสอบถาม 

ปัจจัยท่ีผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุดเพียง
ค าตอบเดียว 

1. เพศ 

 1) ชาย                             2) หญิง  
2.    อาย ุ
   1) 9 – 26 ปี (Gen Z)         2) 27 – 44 ปี (Gen Y)          3) 45- 55 ปี (Gen X)   

 4) 56-75 ปี (Boomers) 
3.   สถานภาพ 

 1) โสด   2) สมรส   3) หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่            
4.   ระดบัการศึกษา 

  1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี                2) ปริญญาตรี   3) สูงกวา่ปริญญาตรี      
5.   อาชีพ 
 1) นกัเรียน/นกัศึกษา        2) พนกังานบริษทัเอกชน    3) เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ                 
 4) พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ      5) แม่บา้น/พ่อบา้น      6) อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………. 
6.   รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  1) ต ่ากวา่หรือเทียบเท่า 10,000 บาท   2) 10,001 – 20,000 บาท     3) 20,001 – 30,000 บาท    

 4) 30,001 – 40,000 บาท       5) 40,001 – 50,000 บาท      6) 50,000 บาทขึ้นไป 
7.   โดยปกติท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทางช่องทางใดบ่อบท่ีสุด (กรุณาตอบเพยีงข้อเดียว) 
 1)  เว็ปไซต์ (เช่น Central online, Amazon, Alibaba, Ebay) 
 2) แอพพลิเคชัน่ (เช่น Lazada, Shopee, Konvy )      
 3) ส่ือโซเซียล Fackbook, Instagram, Twitter  
8.   ประเภทสินคา้ท่ีท่านเลือกซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด (กรุณาตอบเพยีงข้อเดียว) 
 1) สินคา้อุปโภคบริโภค    2) สินคา้แฟชัน่ เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย   3) สินคา้อิเลก็ทรอนิกส์  
 4) สินคา้แม่และเด็ก           5) เคร่ืองส าอางและดูแลผิวพรรณ         6) หนงัสือ 
 7) เกมส์และอุปกรณ์เสริม  8) อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………… 
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9.   ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางออนไลน์ 

 1) นานๆ คร้ัง     2) 1-3 คร้ัง/เดือน     3)  อาทิตยล์ะ 1-2 คร้ัง     4) มากกวา่อาทิตยล์ะ 3 คร้ัง   

10.   จ านวนเงินท่ีซ้ือสินคา้ในแต่ละคร้ัง 

 1) นอ้ยกวา่ 500 บาท   2) 500 – 1,000 บาท      1) 1,001 – 2,000 บาท   4) ตั้งแต่ 2,000 บาทขึ้นไป 
 

ตอนท่ี 2 ความไว้วางใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงใน   ช่องวา่งท่ีท่านเห็นวา่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  

1 2 3 4 5 
เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด เห็นดว้ยนอ้ย เห็นดว้ยปานกลาง เห็นดว้ยมาก เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 

ความไว้วางในต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ระดับความคิดเห็น 

1. ความไว้วางในในตัวผู้ขาย (Trust in the Vendor)      
1.1 ท่านคดิว่าผูข้ายสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์สามารถเช่ือถือได ้เช่นมีตวัตนจริง  
มีสินคา้ขายจริง 

1 2 3 4 5 

1.2 ท่านมีความไวว้างใจว่าผูข้ายสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์ จะสามารถเก็บรักษาขอ้มูลให้ 
ปลอดภยัและไม่น าขอ้มูลของท่านไปเผยแพร่โดยไม่ไดรั้บการยินยอม 

1 2 3 4 5 

1.3 ท่านมีความไวว้างใจผูข้ายสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์ว่ามีความซ่ือสัตย ์ 1 2 3 4 5 
1.4 ท่านเช่ือมัน่ว่าผูข้ายสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์จะช่วยแกปั้ญหาให้กบัท่านไดอ้ยา่งรวดเร็ว  
เช่น ปัญหาในการส่ังซ้ือ การช าระเงิน ตลอดจนการดูแลหลงัการขาย 

1 2 3 4 5 

1. ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต (Trust in the Internet)      
2.1 ท่านมีความเช่ือมัน่ว่าการซ้ือสินคา้ออนไลน์โดยใชอิ้นเตอร์เนต็ส่วนตวัจะมีความปลอดภยัจาก
มิจฉาชีพมากกว่าการใชอ้ินเตอร์เน็ตสาธารณะ (Free WI-FI) 

1 2 3 4 5 

2.2 ท่านมีความเช่ือมัน่ว่าอินเตอร์เน็ตเป็นส่ิงอ านวยความสะดวกให้แก่ท่านสามารถซ้ือสินคา้ ช าระ
เงิน และการท าธุรกรรมต่าง ๆ 

1 2 3 4 5 

2.3 ท่านมีความเช่ือมัน่ว่าคุณภาพความเร็วของอินเตอร์เน็ตจะช่วยสนบัสนุนให้การซ้ือสินคา้ 
บนแพลตฟอร์มออนไลน์มีความคล่องตวัและราบร่ืนย่ิงขึ้น 

1 2 3 4 5 

2. ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3  (Trust in Third Party) 
3.1 แพลตฟอร์มท่ีท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์ ไดจ้ดทะเบียนพาณิชยส์ าหรับร้านคา้ออนไลน์และ 
ไดรั้บเคร่ืองหมายรับรองจากหน่วยงานของภาครัฐ (เช่น DBD Registered/DBD Verified   
ของกรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย)์ 

1 2 3 4 5 
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ความไว้วางในต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ระดับความคิดเห็น 

3.2 ท่านเช่ือมัน่ในผูใ้หบ้ริการจดัส่งสินคา้ สามารถจดัส่งสินคา้ตามระยะเวลาท่ีก าหนด  
สินคา้อยูใ่นสภาพท่ีสมบูรณ์ครบถว้น 

1 2 3 4 5 

3.3 ผูใ้ห้บริการช าระเงินมีระบบรักษาความปลอดภยั เช่น Verified by visa, Master Card Secure 
code, Digital Certificate, Digital Signature) ท าใหท้่านมีความเช่ือมัน่ในการช าระเงินเพ่ือซ้ือสินคา้
ออนไลน์ 

1 2 3 4 5 

 
ตอนท่ี 3 อทิธิพลทางสังคมท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงใน   ช่องวา่งท่ีท่านเห็นวา่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  

1 2 3 4 5 
เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด เห็นดว้ยนอ้ย เห็นดว้ยปานกลาง เห็นดว้ยมาก เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 

อิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ระดับความคิดเห็น 

1.บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective norms) 
1.1 ญาติ ๆ หรือเพ่ือน ๆ ของท่านเป็นบุคคลท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นประจ า ท่านจึงเกิดความสนใจ 
ท่ีจะซ้ือตาม 

1 2 3 4 5 

1.2 ญาติ ๆ หรือเพ่ือนๆ ของท่านซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์  
(เช่น เวบ็ไซต ์แอพพลิเคชัน่ หรือ ส่ือโซเซียล) แลว้เกิดความพึงพอใจ จึงชกัชวนให้ท่านซ้ือตาม 

1 2 3 4 5 

1.3 บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีท่านช่ืนชอบมีส่วนดึงดูดท าให้ท่านเกิดความตอ้งการท่ีจะสินคา้  
ออนไลน์ตาม 

1 2 3 4 5 

2.ทัศนวิสัย หรือความสามารถการมองเห็น  (Visibility) 
2.1 ท่านพบเห็นบุคคลรอบตวัของท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในอุปกรณ์ต่าง ๆ เช่นคอมพิวเตอร์ 
แท็บเล็ต หรือโทรศพัท์มือถือ 

1 2 3 4 5 

2.2 บุคคลรอบตวัของท่านพูดถึงการซ้ือสินคา้ออนไลน์ให้ท่านไดยิ้นอยู่เป็นประจ า 1 2 3 4 5 
2.3 ท่านสังเกตเห็นว่าบุคคลรอบตวัของท่านทุก ๆ คน ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม 

ออนไลน์ (เวบ็ไซต์ แอพพลิเคชั่น และทางส่ือโซเซียล) 
1 2 3 4 5 
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ตอนท่ี 4 คุณลกัษณธของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงใน   ช่องวา่งท่ีท่านเห็นวา่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  

1 2 3 4 5 
เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด เห็นดว้ยนอ้ย เห็นดว้ยปานกลาง เห็นดว้ยมาก เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 

คุณคุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ระดับความคิดเห็น 

1. คุณภาพของระบบ (System Quality)       
1) ด้านการใช้งานง่าย (Usefulness)       
1.1 ท่านสามารถเขา้ถึงสินคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีตอ้งการไดง้่าย 1 2 3 4 5 
1.2 ท่านคิดว่าขั้นตอนในการส่ังซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่ยุง่ยาก 1 2 3 4 5 
1.3 ท่านเขา้ใจวิธีการใชง้านของแพลตฟอร์มซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดง้่าย แมว่้าท่านจะเขา้ใชง้าน 
เป็นคร้ังแรกก็ตาม 

1 2 3 4 5 

2) ด้านการใช้งานได้ทุกเวลา (Accessibility)      
1.4 ท่านสามารถเขา้ใชง้านแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดต้ลอดเวลา เม่ือท่านอยากท่ีจะเขา้
มาดูสินคา้ 

1 2 3 4 5 

1.5 ท่านสามารถเขา้ใชง้านแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดท้กุท่ี 1 2 3 4 5 
1.6 แพลตฟอร์มซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถรองรับการเขา้ใชง้านไดท้กุอุปกรณ์  
(เช่น Notebook Smartphone computer tablet) 

1 2 3 4 5 

3) ด้านความน่าเช่ือถือของระบบ (Reliability)      
1.7 การท่ีแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีระบบการรีวิว การให้เรตต้ิงร้านคา้ จากผูใ้ชง้าน 
จริงท าให้ท่านมีความมัน่ใจท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์มากขึ้น 

1 2 3 4 5 

1.8 การท่ีแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีระบบติดตามสินคา้ (Tracking) ท าให้ท่านสนใจ 
ท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์มากขึ้น 

1 2 3 4 5 

1.9 แพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถท างานไดอ้ย่างเต็มประสิทธิภาพโดยไม่เกิด 
ปัญหาในระหว่างขั้นตอนการซ้ือสินคา้ 

1 2 3 4 5 

4) ด้านการตอบโต้ที่รวดเร็ว (Response Time)      
1.10 แพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถตอบสนองการคน้หาขอ้มูลไดอ้ยา่งรวดเร็ว  
(เช่นการคน้หาสินคา้) 

1 2 3 4 5 

1.11 แพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถตอบสนองการดาวน์โหลดขอ้มูลไดอ้ยา่งรวดเร็ว  
(เช่น รูปสินคา้ รายละเอียดสินคา้) 

1 2 3 4 5 

1.12 แพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถตอบกลบัท่านทนัที (เช่น การส่ง SMS,  1 2 3 4 5 
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คุณคุณลกัษณะของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ระดับความคิดเห็น 
E-mail, messenger) เม่ือท่านท ารายการการสั่งซ้ือหรือช าระเงินส าเร็จ 
2. คุณภาพของข้อมลู (Information Quality)      
1) ด้านความสมบูรณ์ของเน้ือหา (Completeness)      
2.1 แพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีการบอกรายละเอียดของสินคา้อยา่งครบถว้น  
ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ เช่น ราคา คุณสมบติัของสินคา้ วิธีการใชง้าน) 

1 2 3 4 5 

2.2 รูปภาพของสินคา้ท่ีน าเสนอบนแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์มีความละเอียดสูง ชดัเจน 
สวยงาม สามารขยายเพื่อดูรายละเอียดสินคา้ได้ 

1 2 3 4 5 

2.3. แพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์แจง้รายละเอียดและท่ีมาของผูข้ายอยา่งชดัเจน 1 2 3 4 5 
2) ด้านเน้ือหาเข้าใจง่าย (Easy to Understand)      
2.4 ขอ้ความท่ีน าเสนอบนแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์มีความเขา้ใจง่าย ( เช่น โปรโมชัน่ต่าง ๆ  
การอธิบายสินคา้บางอย่างท่ีเป็นศพัท์เฉพาะให้เขา้ใจไดง้่ายขึ้น) ไม่เกิดความสับสน 

1 2 3 4 5 

2.5 Keyword หรือค าคน้หาบนแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความหลากหลาย เช่น  
ท่านสามารถใชค้  าท่ีท่านคุน้เคยเพื่อคน้หาสินคา้ตามท่ีท่านตอ้งการไดง้่าย 

1 2 3 4 5 

2.6 ค าอธิบายในหมวดหมู่ต่าง ๆ ในแพลตฟอร์มการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีความเขา้ใจง่าย  1 2 3 4 5 
 
ตอนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย P ลงใน *  ช่องว่างท่ีท่านเห็นว่าตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด เพียงช่องเดียว 
โดยมีความหมายหรือขอ้บง่ช้ีในการเลือกดงัน้ี  
 

1 2 3 4 5 
เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด เห็นดว้ยนอ้ย เห็นดว้ยปานกลาง เห็นดว้ยมาก เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 

1. ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) ระดับความคิดเห็น 

1.การกลบัมาใช้บริการซ ้า (Repurchase) 
1.1 ท่านมีความตอ้งการท่ีจะกลบัมาซ้ือสินคา้ในแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ซ ้ า 1 2 3 4 5 
1.2 แพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์มีการส่งเสริมการตลาดเพ่ือดึงดูดใจให้ท่านกลบัมาซ้ือซ ้ า  

เช่น การแนะน าเพ่ือนและจะไดส่้วนลดในคร้ังต่อไป เป็นตน้ 

1 2 3 4 5 

1.3 ท่านมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้อ่ืน ๆ เพ่ิมเติมในแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ 1 2 3 4 5 
2. พฤติกรรมการบอกต่อผู้อ่ืน (Recommendation) 
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2.1 ท่านจะแนะน าแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ให้กบัเพ่ือนและคนรู้จกัของท่าน 1 2 3 4 5 
2.2 ท่านติดตามขอ้มูลข่าวสารของแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์อยูเ่สมอ และแนะน าให้กบั 
คนอื่น ๆ ไดรั้บรู้ถึงขอ้มูลนั้น 

1 2 3 4 5 

2.3 ท่านกลบัเขา้มาเขียนรีวิวสินคา้ท่ีท่านซ้ือจากแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ เพ่ือเป็นแนวทาง 
ในการตดัสินใจให้กบัคนอื่น ๆ  

1 2 3 4 5 

3. ความรู้สึกผูกพนั (Commitment) 
3.1 ท่านมีความประทบัใจจากประสบการณ์ท่ีท่านไดรั้บการบริการท่ีดีจากแพลตฟอร์มการซ้ือ
ออนไลน์ 

1 2 3 4 5 

3.2 ท่านมัน่ใจในคุณภาพของสินคา้ในแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ท่ีท่านซ้ือ 1 2 3 4 5 
3.3 ท่านมัน่ใจว่าในอนาคตท่านจะซ้ือสินคา้จากแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ต่อไป 1 2 3 4 5 
4. การอ้างถงึในทางที่ดี (Referral) 
4.1 ท่านยินดีท่ีจะกล่าวถึงแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ให้คนอื่นฟังในทางท่ีดี 1 2 3 4 5 
4.2 ท่านมีความภูมิใจในการอา้งถึงแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ในทางท่ีดี 1 2 3 4 5 
4.3 ท่านรู้สึกไม่สบายใจท่ีไดอ้า้งถึงแพลตฟอร์มการซ้ือออนไลน์ในทางไม่ดี 1 2 3 4 5 
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