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บทคัดย่อ
 	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อก�ำหนดจ�ำนวนองค์ประกอบทัศนคติของผู้บริโภคในโมเดลความจงรักภักดี

ของผูบ้ริโภคออนไลน์ในประเทศไทย 2) เพือ่วเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส�ำรวจของตวัแปรในองค์ประกอบทศันคตขิอง

ผู้บริโภคออนไลน์ และ 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค

ออนไลน์ในประเทศไทย งานวจัิยนีเ้กบ็รวบรวมข้อมลูจากผูบ้รโิภคออนไลน์ในประเทศไทย จ�ำนวน 356 ราย วิเคราะห์

ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจและสร้างแบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง เพื่อวิเคราะห์เส้นทาง 

หาความสมัพนัธ์เชงิสาเหต ุพบว่า สามารถก�ำหนดองค์ประกอบได้เป็นสองกลุม่คอื กลุม่ทีห่นึง่ เป็นปัจจยัแฝงทีค้่นพบ 
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ได้ตั้งชื่อว่าทัศนคติของผู้บริโภคออนไลน์ ประกอบไปด้วย 7 องค์ประกอบ ได้แก่ การบรรลุเป้าหมาย การออกแบบ

แอปพลิเคชัน่ การจัดแบ่งหมวดหมู่สนิค้า ความปลอดภัย การรบัรูค้ณุค่า ความพงึพอใจ และความไว้วางใจ และกลุม่ที่

สอง เป็นปัจจัยแฝงตั้งชื่อว่าความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ ประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ การซื้อซ�้ำ

เป็นปกติ การซ้ือข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ การบอกต่อกับบุคคลอื่น และการมีภูมิคุ ้มกันในการถูกดึงดูด 

ไปหาคูแ่ข่ง ส่วนการวเิคราะห์เส้นทาง พบว่า สามารถแบ่งออกได้เป็นสองระดบั ระดบัแรกประกอบไปด้วย 5 ตัวแปร และ

ระดับที่สองประกอบไปด้วย 2 ตัวแปร ตัวแปรที่ท�ำการศึกษาพบความสัมพันธ์ของตัวแปรทางตรงหนึ่งระดับ 6  

เส้นทาง และทางอ้อม 2 ระดับ จ�ำนวน 12 เส้นทาง และ 15 เส้นทาง โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นมี

ความสอดคล้องกลมกลนืกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์ แต่ละองค์ประกอบของโมเดลมคีวามเทีย่งตรง จากความสมัพนัธ์นีส้ามารถ

น�ำไปใช้ในการสร้างสภาพแวดล้อมในการด�ำเนนิธรุกจิทีส่่งเสรมิทศันคตขิองผูบ้รโิภคออนไลน์ อนัจะน�ำไปสูก่ารสร้าง

ความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญที่ทําให้ผู้ประกอบการประสบผลสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ

ค�ำส�ำคัญ: ทัศนคติผู้บริโภคออนไลน์ ความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ ปัจจัยเชิงสาเหตุ 

  	   ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประเทศไทย

Abstract
 	 The objectives of this research were 1) to determine the number of components of  

attitudes of the online customers in Thailand; 2) to verify the components of attitudes of online 

customers by using the exploratory factor analysis; and 3) to study the causal relationships between 

customer attitudes online and customer loyalty of the online customers in Thailand. Data were 

collected from 356 online customers. The components of attitude were analyzed by exploratory 

factor analysis while the path analyses were analyzed by the structural equation modeling.  

The results revealed that the components of the customer attitude can be categorized into two groups, 

namely “attitudes of online customers” and “online customer loyalty.” The first group consisted 

of 7 latent variables including fulfillment, web design or user interface, product assortment,  

security, perceived value, satisfaction, and trust. The second group consisted of 4 latent variables 

including repeat purchase, product and service cross-buying, refer others word of mouth, and 

customer retention. The path analysis was composed of two path-levels with five variables in the first 

level and two variables in the second level. Both direct and indirect effects were illustrated, six 

paths for the direct effect and twelve and fifteen paths for two levels of the indirect effects.  

Regarding these findings, business environment that could enhance positive attitudes and customer 

loyalty would be developed which, in turn, would result in successful business operations. 

Keywords: Online Customer Attitudes, Online Customer Loyalty, Causal Relationships, 

 	      Electronic Commerce, Thailand
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บทน�ำ
	 รายงานสถิติผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยพบว่ามีอัตราการเติบโตอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง ในยุคดิจิทัล

เช่นนี ้องค์กรต่าง ๆ  ได้น�ำเทคโนโลยอีนิเทอร์เนต็เข้ามาเพือ่เพิม่ช่องทางในการค้นหาข้อมลู การตดิต่อสือ่สารกบัลกูค้า 

และให้ลูกค้าสามารถเข้ามาค้นหาข้อมูลรวมถึงการท�ำรายการผ่านอินเทอร์เน็ต (Rotchanakitumnuai, 2013)  

ธรุกจิพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์หรอือคีอมเมร์ิซ (Electronic Commerce: E-Commerce) จงึใช้อินเทอร์เนต็เพือ่เป็น 

ช่องทางในการสร้างคณุค่าในการบรหิารจดัการสนิค้าและบรกิารเพือ่ทีจ่ะท�ำให้ลกูค้าสามารถเข้าถึงร้านค้าบนอนิเทอร์เนต็

ได้สะดวกมากยิ่งขึ้น นอกจากน้ี ผลส�ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในปี 2560 ของส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรม 

ทางอเิลก็ทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (Electronic Transactions Development Agency, 2017) พบว่า ประชากรใน

กลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันสูงสุด โดยมีผู ้ใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นจากปีก่อนหน้าเฉลี่ย 3.06  

ชัว่โมง/วนั กจิกรรมทีน่ยิมเมือ่ใช้อินเทอร์เนต็มากทีส่ดุ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ การใช้โซเชยีลมเีดีย (86.9%) การค้นหาข้อมลู 

(86.5%) การรับส่งอีเมล (70.5%) การดูทีวีและฟังเพลงออนไลน์ (60.7%) และการซ้ือสินค้าออนไลน์ (50.8%)  

การซ้ือสนิค้าออนไลน์ข้ึนมาติด 1 ใน 5 อนัดับกจิกรรมยอดนยิมเป็นคร้ังแรก แสดงให้เหน็ว่าอคีอมเมร์ิซได้รบัการยอมรบั

มากขึ้นในสังคมไทย การส�ำรวจยังชี้ให้เห็นว่าคนไทยมีวิถีการด�ำเนินชีวิตในรูปแบบดิจิทัลมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยเปลี่ยน

วธิที�ำกจิกรรม   ต่าง ๆ  ทีเ่คยท�ำในแบบออฟไลน์มาเป็นออนไลน์มากขึน้ เช่น การจองและซือ้ตัว๋โดยสาร การจองและ

ช�ำระเงินบัตรชมการแข่งขันกีฬา/กิจกรรมบันเทิง การจอง/ช�ำระเงินห้องพักโรงแรม การฟังเพลง การชมภาพยนตร์ 

และบริการรับส่งเอกสาร 

	 จากข้อมูลและสถิติของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตและแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคออนไลน์ในประเทศไทยจะเห็น

ได้ว่ามีอัตราการเติบโตแบบก้าวกระโดดและต่อเนื่องมาจากในอดีตถึงปัจจุบันและก�ำลังเพิ่มสูงข้ึนในอนาคต 

อย่างชดัเจน โดยเฉพาะอย่างยิง่ธรุกจิการค้าบนอนิเทอร์เนต็มแีนวโน้มเตบิโตอย่างมากในช่วง 3-4 ปีท่ีผ่านมา เนือ่งจาก

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารโทรคมนาคม ซึ่งท�ำให้มีช่องทางการเข้าถึงสินค้าและบริการ

บนอินเทอร์เน็ตได้มากขึ้น จึงท�ำให้ผู้ประกอบการจ�ำนวนมากเริ่มเปลี่ยนการซ้ือการขายมาสู่ระบบการค้าออนไลน์ 

โดยผูป้ระกอบการจ�ำนวนมากได้เลง็เหน็ประโยชน์ของการท�ำธรุกรรมออนไลน์ เช่น ไม่ต้องลงทนุหน้าร้าน ค่าเช่าพืน้ที่ 

ค่าจ้างพนักงาน รวมทั้งสามารถเปิดขายได้ตลอด 24 ช่ัวโมง จึงท�ำให้ธุรกิจการท�ำธุรกรรมออนไลน์มีแนวโน้ม 

การแข่งขนัทีท่วคีวามรุนแรงมากเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย โดยเฉพาะการขยายตวัของผูป้ระกอบการรายใหญ่จากต่างประเทศ

ซึ่งเข้ามาท�ำตลาดออนไลน์ในประเทศไทย (Department of Business Development, 2017) การตลาดออนไลน์

ท�ำให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์และบริการ อีกทั้งยังสามารถเชื่อมกลุ่มลูกค้าได้ทั่วโลก (Prasanphanich, 

2018) การเติบโตของพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ และการท�ำธุรกรรมทางการเงินที่มี

จ�ำนวนเพิ่มมากขึ้น ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในวันนี้จ�ำเป็นต้องเปลี่ยนกรอบความคิด วิธีการท�ำ

ตลาดด้วยการน�ำเทคโนโลยสีารสนเทศเข้าไปปรบัเปลีย่นการบรหิารจดัการภายในองค์กรตัง้แต่ระดบัหวัใจของธรุกจิ

ไปจนถงึการส่งมอบคุณค่าให้แก่ผูบ้ริโภค แสดงให้เหน็ว่าอนิเทอร์เนต็เป็นเครือ่งมอืส�ำคญัส�ำหรบัการท�ำการตลาดบน

โลกออนไลน์ที่ทรงพลังและน่าสนใจในศตวรรษท่ี 21 (Jitvirat, 2018) นอกจากนี้ งานวิจัยของ Kaewninprasert 

(2016) ยังพบว่า ปัจจัยด้านเว็บไซต์ ได้แก่ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ การออกแบบเว็บไซต์ ความถี่ในการปรับปรุง

เนื้อหาบนเว็บไซต์ และระดับความต้องการสินค้าของลูกค้า มีผลกระทบและมีปฏิสัมพันธ์ต่อความเช่ือถือคุณสมบัติ

ของผู้ขายสินค้าทางอินเทอร์เน็ต ดังนั้น ผู้ประกอบการท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จึงจ�ำเป็นต้องม ี

การจดัเตรียมและปรบัตวัทัง้ด้านการท�ำตลาดดจิทิลั การศึกษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคออนไลน์ การเลอืกและจดัวางสนิค้าให้

เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งการบริหารจัดการด้านวัตถุดิบและการจัดส่งสินค้า การพัฒนาร้านค้าในรูปแบบ 

ความจริงเสมอืน และระบบการช�ำระเงินอเิลก็ทรอนิกส์ (E-Payment) ให้มีประสิทธภิาพมากข้ึน เพือ่ให้สามารถรองรบักบั

เทคโนโลยีและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างเป็นพลวัตและต่อเนื่องตลอดเวลา อันจะท�ำให้ธุรกิจ

สามารถด�ำเนินไปได้จนประสบความส�ำเร็จอย่างมั่นคงและยั่งยืนต่อไป
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพื่อก�ำหนดจ�ำนวนองค์ประกอบทัศนคติของผู้บริโภคในโมเดลความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ใน

ประเทศไทย 

	 2. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจของตัวแปรในองค์ประกอบทัศนคติของผู้บริโภคออนไลน์

	 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ใน

ประเทศไทย

สมมติฐานการวิจัย
 	 องค์ประกอบทัศนคติของผู้บริโภคออนไลน์ในโมเดลความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศไทยมี 

7 องค์ประกอบ คือ ด้านการบรรลุเป้าหมาย ด้านการออกแบบแอปพลิเคช่ัน ด้านการจัดแบ่งหมวดหมู่สินค้า  

ด้านความปลอดภัย ด้านการรับรู้คุณค่า ด้านความพึงพอใจ และด้านความไว้วางใจ 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ความจงรักภักดีของลูกค้าออนไลน์ (Online customer loyalty)

	 แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกค้าได้รับการกล่าวถึงอย่างกว้างขวางในสาขาวิชาทางด้านการตลาด 

อย่างไรก็ตามการศึกษาวิจัยในประเด็นของความจงรักภักดีของลูกค้าออนไลน์ในปัจจุบันยังมีไม่มากนัก อันเนื่องมา

จากยังไม่มีตัวชี้วัดหรือกฏเกณฑ์ กรอบแนวความคิด หรือระดับของความจงรักภักดีออนไลน์ท่ีเป็นฉันทามติร่วมกัน

ของนักวิชาการและนักการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ในงานวิจัยเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกค้า เป็นมุมมอง 

ทางด้านการบรหิารความความสัมพนัธ์กับลกูค้าซ่ึงเป็นเร่ืองของความต้ังใจของลกูค้าในการรักษาสมัพนัธภาพทีด่มีัน่คงต่อไป

ในอนาคตและเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับพฤติกรรมการกลับมาสั่งซ้ือและ/หรือการเข้าเยี่ยมชมสินค้าและบริการออนไลน์ 

(Chansanam, Sukanthasirikul & Pratum (2009) โมเดลที่จะน�ำเสนอในบทความน้ีจะท�ำการพิสูจน์และ 

ตรวจสอบผลกระทบร่วมกนัของชดุปัจจัยความภกัดสีองแบบ คอืความจงรกัภกัดจีากทัศนคตแิละความภักดเีชงิพฤตกิรรม 

ในความจงรักภักดีของลูกค้าออนไลน์ Homer and Kahle (1988) ได้ก�ำหนดล�ำดับชั้นของพฤติกรรม คุณค่า และ

เจตคติไว้ว่า ทัศนคติของลูกค้าเป็นแรงผลักดันที่ท�ำให้เกิดพฤติกรรมการแสดงออก จากการศึกษาพบว่าผลกระทบ

เชิงบวกจากทัศนคติของลูกค้าสามารถถูกสร้างขึ้นได้ในบริบทแบบร้านค้าออฟไลน์ (Morgan & Hunt, 1994)  

ขณะเดยีวกันมผีลการวจิยัชีว่้าในบรบิททางออนไลน์นัน้กส็ามารถทีจ่ะสร้างทศันคติทางบวกขึน้มาได้เช่นเดยีวกนักบัแบบ

ออฟไลน์ (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002) นอกจากนี้ยังพบอีกว่าการท่ีลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อ 

การขายหนังสือและแผ่นซีดีของร้านค้าบนอินเทอร์เน็ตก็จะมีแนวโน้มที่จะมีความตั้งใจที่ดีในการซื้อสินค้านั้นด้วย 

และด้วยเหตุนี้ความจงรักภักดีทางพฤติกรรมสามารถส่งผ่านต่อไปยังเว็บไซต์ทางด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้เป็น

อย่างด ี(van Oppen, Odekerken-Schröder & Wetzels, 2005) ความภกัดเีป็นเรือ่งของทศันคต ิหมายถงึ สถานะ

ทางอารมณ์ทีม่กีารสะสมความรู้สกึทีดี่ต่อตราสนิค้าเพือ่กลบัมาซือ้เมือ่เวลาผ่านไปในช่วงระยะเวลาหนึง่ (Day, 1969) 

ประกอบด้วยพฤติกรรมและทัศนคติท่ีน�ำไปสู่การลงมือปฏิบัติ เช่น การซ้ือผลิตภัณฑ์และบริการซ�้ำ การกลับมาซื้อ

สินค้าในตราสินค้าเดิมเป็นช่วงระยะเวลายาวนาน ไม่ไวต่อการเปลี่ยนแปลงราคา (Wangenheim & Bayon, 2004; 

Lewis & Soureli, 2006) มีการสร้างสัมพันธภาพในแบบที่มีพฤติกรรมแบบซ�้ำซ้อนและพันธะทางจิตวิทยาท่ีมี 

ส่วนสมัพนัธ์กนัอย่างใกล้ชดิ มคีวามเป็นไปได้สงูในการทีจ่ะแนะน�ำหรอืเสนอแนะร้านค้า บรษัิทหรอืองค์กรให้กบัผูอ้ืน่และ

สร้างค�ำพูดเชิงบวกต่อสาธารณชน (Bowen & Shoemaker, 1998) เมื่อกล่าวถึงค�ำอธิบายข้างต้นความจงรักภักดี

ของลูกค้าได้รับการอธิบายว่าสามารถเกิดขึ้นได้เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการซ�้ำ ๆ ตลอดเวลา และมีทัศนคติที่ดีต่อ

การสนับสนุน การจัดหาสินค้าหรือบริการของร้านค้า บริษัทหรือองค์กร โดยความจงรักภักดีของลูกค้าอาจส่งผลต่อ
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ความตัง้ใจของลกูค้าท่ีจะยงัคงอยู ่ความน่าจะเป็นในการกลับมาซ้ือซ�ำ้ และมีโอกาสเป็นไปได้ท่ีจะมกีารแนะน�ำสนิค้า

หรอืบรกิารให้กบับคุคลอ่ืนต่อไป Griffin (1997) ได้ก�ำหนดการวัดความภกัดขีองลกูค้า โดยก�ำหนดคณุลกัษณะลกูค้า

ทีภ่กัดคีอืเป็นลกูค้าที ่(1) ท�ำการซือ้ซ�ำ้ตามปกติ (Makes a regular repeat purchase) เป็นการซือ้สนิค้าหรือบรกิาร

ทีร้่านค้าในลกัษณะของการซือ้แบบซ�ำ้ ๆ  เป็นประจ�ำ อย่างสม�ำ่เสมอ (2) การซือ้สนิค้าข้ามสายผลติภณัฑ์และบรกิาร 

(Purchases across product and service lines) มีการท�ำรายการสั่งซื้อสินค้าในสายผลิตภัณฑ์อื่น ๆ จากร้านค้า

เดียวกันหรือพันธมิตร (3) การบอกต่อกับบุคคลอื่น หมายถึงการอ้างอิงไปยังบุคคลอื่น และยินยอมให้ผู้อื่นอ้างอิงได้ 

(4) มีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่ง (Demonstrates in immunity to the pull of the competition)  

แสดงให้เหน็ถึงภมูคุ้ิมกนัในการถกูดึงดูดจากคู่แข่ง ไม่ได้รบัผลกระทบจากการชักชวนของคูแ่ข่ง องค์ประกอบย่อยของ

ความจงรักภักดีออนไลน์และเจตคติของความจงรักภักดีมีดังนี้

 

	 การบรรลุเป้าหมาย (Fulfillment)

 	 การบรรลุเป้าหมาย หมายถึง องค์ประกอบของคุณลักษณะท่ีเก่ียวข้องกับการยืนยัน การติดตามใบสั่งซ้ือ 

และกระบวนการจดัส่งทีร่วดเรว็ (Bauer, Falk & Hammerschmidt, 2006) การบรหิารจดัการและการจัดส่งสนิค้า

เป็นสิ่งท้าทายส�ำหรับตัวแทนหรือผู้ประกอบการการค้าแบบออนไลน์ ดังนั้นในการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่าง

การปฏบิตักิารไปสูเ่ป้าหมายและความไว้วางใจนัน้ จากการศกึษาพบว่า มผีลกระทบทีส่�ำคญัต่อการบรรลคุวามส�ำเรจ็

และความไว้วางใจ โดยพบว่าลูกค้าส่วนใหญ่มีความกังวลใจเกี่ยวกับการบรรลุไปสู ่เป้าหมายของค�ำสั่งซ้ือ 

เพื่อสร้างความเชื่อถือกับผู้ค้าออนไลน์ (Reynolds, 2000) การท�ำธุรกรรมส่วนใหญ่ในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

จะเริม่จากการด�ำเนนิกจิกรรมผ่านระบบออนไลน์และจะไปสิน้สดุลงทีก่ารบรรลเุป้าหมายทีแ่บบออฟไลน์ เช่น การสัง่ซือ้

และช�ำระเงินผ่านระบบอนิเทอร์เนต็และได้รบัสนิค้าเมือ่มผีูม้าส่งสนิค้ายงัทีบ้่านหรือทีท่�ำงานตามทีอ่ยูจ่รงิทีไ่ด้ระบไุว้  

ความน่าเชือ่ถือของการบรรลเุป้าหมายถงึข้ันตอนแบบออฟไลน์มผีลต่อความพงึพอใจของลูกค้า (Semeijn, van Riel, van 

Birgelen & Streukens, 2005) การบรรลเุป้าหมายคอืการก�ำหนดให้ผูป้ระกอบการออนไลน์ท�ำการน�ำเสนอผลติภณัฑ์

ที่ถูกต้องภายในเวลาที่แน่นอนพร้อมกับค�ำอธิบายในสินค้าหรือบริการตามที่ระบุไว้ในเว็บไซต์และส่งผลไปยังลูกค้า

ให้ได้รับส่ิงที่คาดหวังไว้ (Wolfinbarger & Gilly, 2003) การได้รับผลิตภัณฑ์ท่ีถูกต้องตรงตามที่ได้มีการท�ำ 

รายการค�ำสัง่ซือ้ และการได้รับสนิค้าภายในระยะเวลาท่ีคาดการณ์ไว้ และอยูใ่นสถานะทีม่กีารรบัประกนัจะมีผลกระทบต่อ

ความพึงพอใจแบบออนไลน์ต่อไปด้วย (Collier & Bienstock, 2006).

 

	 การออกแบบแอปพลิเคชัน (Web design or user interface)

 	 ส่วนติดต่อกับผู้ใช้ (Graphic user interface: GUI) เป็นช่องทางท่ีผู้ให้บริการทางด้านการค้ารูปแบบ

อเิล็กทรอนิกส์หรอืออนไลน์ได้จดัเตรียมไว้ส�ำหรบัการตดิต่อสือ่สารกบัลกูค้าโดยตรง (Gummerus, Liljander, Pura 

& van Riel, 2004) งานวจิยัของ Rotchanakitumnuai (2013) พบว่า คุณภาพการให้บริการอเิลก็ทรอนกิส์ประกอบ

ไปด้วยคณุภาพด้านการออกแบบเวบ็ไซต์ คุณภาพด้านเทคโนโลยสีารสนเทศ คณุภาพด้านการออกแบบการให้บรกิาร

บนเวบ็ไซต์ และคณุภาพการให้บรกิารลกูค้า เป็นองค์ประกอบทีส่�ำคญัในการเพิม่ขีดความสามารถในการด�ำเนนิงาน

ด้านการท่องเที่ยวอิเล็กทรอนิกส์  ในการพิจารณาดัชนีความพึงพอใจของผู้บริโภคส�ำหรับการจัดซ้ือออนไลน์พบว่า

ต้องอาศัยความพึงพอใจของลูกค้าต่อคุณภาพการออกแบบเว็บไซต์ ซึ่ง Park and Kim (2003) ยืนยันในงานวิจัยว่า 

คุณภาพของส่วนติดต่อกับผู ้ใช้มีอิทธิพลโดยตรงต่อความพึงพอใจเนื่องจากการออกแบบหน้าตาเว็บไซต์ท่ีด ี

เป็นการให้ความรู้สึกที่สะท้อนถึงความสามารถของผู้ให้บริการในการที่จะอ�ำนวยความสะดวกต่อการใช้บริการและ 

เข้าถึงเว็บไซต์ได้อย่างง่ายดาย ในขณะที่ Cry (2008) พบว่าอิทธิพลของการออกแบบของผู้ใช้มีผลต่อความไว้วางใจ 

ที่แตกต่างกัน ดังน้ันตัวแปรการออกแบบของผู้ใช้เป็นคุณสมบัติส�ำคัญในการสร้างความไว้วางใจ ความพึงพอใจ  

และความจงรักภักดีข้ามวัฒนธรรมของผู้บริโภค.
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 	 การจัดแบ่งหมวดหมู่สินค้า (Product assortment)

 	 การจัดแบ่งหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู ่จ�ำนวนมากมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับประสบการณ์ของลูกค้า  

โดยมีผลท�ำให้ลูกค้าสนใจในสินค้าและบริการเพิ่มมากยิ่งขึ้น (Chernev & Hamilton, 2009) การที่ลูกค้าได้รับรู้ 

ความหลากหลายท�ำให้ได้รบัประโยชน์เพิม่มากขึน้เนือ่งจากมจี�ำนวนผลติภณัฑ์จ�ำนวนมาก (Broniarczyk, Hoyer & 

McAlister, 1998) ท�ำให้มีการเลือกสรรสินค้าและบริการที่มากขึ้นท�ำให้มีโอกาสความเป็นไปได้มากขึ้นที่ลูกค้าจะได้

พบกับสิ่งที่ก�ำลังมองหา  และอาจส่งผลให้มีการบริโภคในปริมาณมากย่ิงข้ึนไปอีกด้วย (Kahn & Wansink, 2004) 

ผลกระทบจากการลดการจดัแบ่งประเภทสนิค้าส�ำหรบัผูป้ระกอบการการค้าออนไลน์พบว่าจ�ำนวนธรุกรรม ยอดขาย

โดยรวมและความถี่ของการเข้าชมของลูกค้ามียอดลดลงตามไปด้วย (Borle, Boatwright, Kadane, Nunes & 

Shmueli, 2005).

 	 ความปลอดภัย (Security)

 	 Rotchanakitumnuai (2013) กล่าวว่า คุณภาพด้านเทคโนโลยีสารสนเทศที่ดีจะต้องรักษาข้อมูลส่วนตัว

ของลูกค้า มีวิธีการท�ำให้การเข้าถึงข้อมูลเป็นไปได้อย่างรวดเร็ว มีเทคโนโลยีด้านการรักษาความปลอดภัยเป็น 

อย่างดี และสามารถรองรับปริมาณการท�ำรายการของลูกค้าได้จ�ำนวนมาก อีกทั้ง Wolfinbarger and Gilly (2003) 

ได้อธิบายถึงความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวว่ารวมไปถึงความปลอดภัยในการช�ำระเงินผ่านบัตรเครดิต  

และการรักษาความเป็นส่วนตัวของข้อมลูทีใ่ช้ร่วมกนั ภยัคกุคามทีเ่กีย่วข้องกบัความเป็นส่วนตวัและความปลอดภัยของข้อมลู

ของลูกค้าเป็นอุปสรรคส�ำคัญที่ถูกน�ำเสนอในงานวิจัยเบ้ืองต้นเก่ียวกับการยอมรับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ 

ผู้บริโภคออนไลน์ (Hui, Teo & Lee, 2007) นอกจากนี้ Szymanski and Hise (2000) พบว่าการมีระบบรักษา 

ความปลอดภยัออนไลน์ทีด่เีป็นปัจจยัส�ำคญัในการสร้างความพงึพอใจและความตัง้ใจในการซือ้สนิค้าออนไลน์ของผู้บริโภค

อีกด้วย.

 	 การรับรู้คุณค่า (Perceived value)

 	 การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) การรับรู้ในคุณค่า (Perceived Value) และความคาดหวังของ

ลูกค้า (Customer Expectation) จะท�ำให้เกิดความพึงพอใจ (Fornell, Johnson, Anderson, Cha & Bryant, 

1996) การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานเป็นการรับรู้หรือเป็นความเชื่อของผู้ใช้ที่คาดหวังว่าจะได้รับประโยชน์ 

จากการใช้งานระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ (Bhattacherjee & Premkumar, 2004) คุณค่าท่ีลูกค้าได้รับหมายถึง

การประเมินอรรถประโยชน์โดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยผู้บริโภคตามการรับรู้ของสิ่งท่ีได้รับเมื่อเทียบกับ 

สิง่ทีถ่กูให้มา การรบัรูเ้ป็นความรูส้กึเริม่พฒันาจากแนวคดิเกีย่วกบัต้นทนุหรอืส่วนได้ส่วนเสยีซึง่หมายถงึการประเมนิ

ความพงึพอใจของลกูค้าเกีย่วกบัสิง่ทีไ่ด้รบัจากการทีไ่ด้น�ำเสนอราคา (Bolton & Lemon, 1999) และ Woodruff (1997) 

ยืนยันว่าการรับรู้คุณค่าในความรู้สึกของลูกค้าในขณะที่มีการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์กับผู้จัดจ�ำหน่ายสินค้าเป็น

ความรู ้สึกทั้งหมดที่ได้จากการมีปฏิสัมพันธ์นั้นเกิดข้ึนได้จากการท่ีได้รับความพึงพอใจเป็นล�ำดับแรกก่อน  

ซึง่เป็นคณุภาพด้านการให้บรกิารลกูค้าท�ำให้ลกูค้าสามารถคลกิตดิต่อผ่านเวบ็ไซต์ได้ทันทเีมือ่มีปัญหา หรอืตดิต่อตอบกลบั

มายงัลกูค้าทนัทเีมือ่ท�ำรายการต่าง ๆ  แล้ว และสามารถใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ในการตดิต่อและแบ่งปันข้อมลูกับ

ลูกค้าหรือระหว่างลูกค้าด้วยกันเอง (Rotchanakitumnuai, 2013) นอกจากน้ี Chang and Wang (2011)  

ได้ท�ำการวจัิยเพือ่ตรวจสอบผลกระทบของการรบัรูค้ณุค่าต่อความพงึพอใจและความจงรกัภกัด ีผลการศกึษายนืยนัว่า 

การรบัรู้คุณค่าส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจที่มีต่อความจงรักภักดี.
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 	 ความพึงพอใจ (Satisfaction)

 	 ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อปัจจัยด้านความจงรักภักดี โดยเป็น 

ความรูสึ้กทีแ่สดงถงึความยนิดหีรอืความผดิหวงั อนัเป็นผลลพัธ์จากการทีล่กูค้าแต่ละบคุคลเปรยีบเทยีบผลลพัธ์ทีไ่ด้จาก

การใช้บริการหรอืบรโิภคสนิค้าจรงิ ๆ  โดยเปรยีบเทยีบกบัความคาดหวงัของเขา (Oliver, 1999) อีกทัง้ Yoon (2002) 

ได้น�ำเสนอว่าความไว้วางใจต่อเว็บไซต์อาจเกิดขึ้นได้เมื่อมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งที่เคยมี

ประสบการณ์ออนไลน์ที่ดีต่อตราสินค้านั้น งานวิจัยของ Flavián, Guinalíu & Gurrea (2006) แนะน�ำว่า 

ความไว้วางใจจากเว็บไซต์ถูกสร้างขึ้นบนพื้นฐานของความพึงพอใจจากกลุ่มผู้ใช้เว็บไซต์กับประสบการณ์ในอดีต 

ของนกัท่องเวบ็เหล่านัน้ และ Yoon (2002) ยงัพบความสมัพนัธ์ทางบวกอย่างมนียัส�ำคญัระหว่างความพงึพอใจและ 

ความไว้วางใจจากการบริโภคออนไลน์ ซึ่ง Horppu, Kuivalainen, Tarkiainen & Ellonen (2008) ได้ยืนยันว่า 

ความพึงพอใจต่อเว็บไซต์เป็นแรงผลักดันที่ดีในการสร้างความไว้ใจให้กับลูกค้าออนไลน์.

 

 	 ความไว้วางใจ (Trust)

 	 การรกัษาความปลอดภยัและปกป้องข้อมลูความเป็นส่วนตวัเป็นสิง่ทีม่คีวามส�ำคญัเป็นอย่างมาก เนือ่งจาก

ความไว้วางใจของผู้บริโภคในธุรกิจออนไลน์ที่ให้ความไว้วางใจว่าผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

จะมกีารดแูลข้อมลูของตนด้วยความรบัผดิชอบเป็นอย่างด ีความไว้เนือ้เชือ่ใจนีอ้าจสญูหายไปได้โดยง่ายเมือ่ผูบ้รโิภคเหน็ว่า

ข้อมูลส่วนตัวของตนไม่ได้รับการจัดการอย่างรับผิดชอบที่ดีพอ (Jarvenpaa & Todd, 1996) ความเชื่อมั่นของ 

ผูบ้ริโภคในการท�ำธรุกรรมออนไลน์เพือ่ปกป้องข้อมลูทางการเงนิตลอดจนกระบวนการจดัการทางธรุกจิและรวมถึงใน

การจัดเก็บข้อมูลเป็นสิ่งส�ำคัญยิ่งส�ำหรับผู้ค้าออนไลน์ที่จะยกระดับหรือแม้แต่รักษาดูแลเอาใจใส่ในข้อมูลเหล่านั้น 

(Pavlou, Liang & Xue, 2007) ลูกค้ายินดีที่จะแบ่งปันรายละเอียดข้อมูลส่วนบุคคลและรายละเอียดธุรกรรม 

ทางการเงนิด้วยความไว้วางใจท่ีเพ่ิมขึน้เมือ่รูส้กึว่าระดบัการรับประกันความปลอดภยัทีไ่ด้รับจากผูป้ระกอบการค้าออนไลน์

ตรงกบัความต้องการของลกูค้ามากยิง่ขึน้ (Park & Kim, 2003) ดงันัน้แล้วความเชือ่ถือไว้วางใจของลกูค้าจึงมอีทิธพิล

ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (Wong & Sohal, 2003)

 	

วิธีด�ำเนินการวิจัย
 	 1. ขอบเขตของการวิจัย

	 งานวจัิยน้ีใช้ข้อมลูการวจัิยส�ำรวจ (Survey) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู ประชากร

ทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นีค้อื ผูบ้รโิภคทีเ่คยท�ำธรุกรรมผ่านธรุกจิพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ในประเทศไทย การก�ำหนดขนาด

กลุ่มตัวอย่างส�ำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลแบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง Jackson (2001) และ Kline (2011) แนะน�ำ

ว่าจ�ำนวนตัวอย่างควรมีขนาดเป็น 10-20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ งานวิจัยนี้มีตัวแปรสังเกตได้ท้ังสิ้น 11 ตัวแปร  

ดงันัน้ ขนาดตวัอย่างของการวจิยันีค้วรมค่ีาอย่างน้อยเท่ากับ 220 ตวัอย่าง คณะผูว้จิยัท�ำการเก็บรวบรวมข้อมลูท่ีสมบูรณ์

น�ำมาใช้ในการวเิคราะห์ข้อมลูได้จ�ำนวนทัง้สิน้ 356 ชดุ สอดคล้องกบั Hair, Black, Babin, Anderson and Tatham 

(2010) ที่แนะน�ำว่าส�ำหรับกรณีที่แบบจ�ำลองไม่ซับซ้อนมาก ตัวอย่างควรมีขนาดตั้งแต่ 200 ตัวอย่างขึ้นไป งานวิจัย

นีเ้ลอืกหน่วยตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นวธิทีีค่ณะผูว้จิยัก�ำหนดคณุลกัษณะของกลุม่ตวัอย่าง

ที่ต้องการศึกษาไว้ล่วงหน้าก่อนเก็บข้อมูล จากการก�ำหนดคุณลักษณะที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการศึกษา  

เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคออนไลน์ที่ตรงกับความต้องการและเป็นตัวแทนท่ีดีของประชากรอย่างแท้จริง  

โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ด้วย Google form ส่งไปยงักลุม่ตวัอย่างต่าง ๆ  ทัว่ทกุภาคในประเทศไทย ใช้ระยะเวลา

การเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 45 วัน.
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 	 2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ตอน ประกอบด้วย ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป

ของผู้บริโภคออนไลน์ เป็นข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ตอนที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคออนไลน์ และ ตอนที่ 3 

ความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ ในส่วนของกลุ่มข้อค�ำถามทัศนคติของผู้บริโภคออนไลน์และความจงรักภักดี

ของผู้บริโภคออนไลน์ ใช้มาตรวัดลิเคริร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ โดยข้อค�ำถามในการวัดทัศนคติของผู้บริโภค

ออนไลน์ คณะผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้นจากทฤษฎีทางการตลาดและการทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

โดยจ�ำแนกออกได้เป็น 7 ด้าน จ�ำนวน 30 ข้อ ประกอบไปด้วย การบรรลเุป้าหมาย (FFT) การออกแบบแอปพลเิคชนั 

(DST) การจัดแบ่งหมวดหมู่สินค้า (AMT) ความปลอดภัย (SCT) การรับรู้คุณค่า (PVT) ความพึงพอใจ (SFT) และ

ความไว้วางใจ (TRT) ส่วนมาตรวัดความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ (Online Customer Loyalty) คณะผู้วิจัย

ได้พัฒนาขึ้นจากทฤษฎีทางการตลาดและการทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยจ�ำแนกออกได้เป็น 4 

ด้าน จ�ำนวน 12 ข้อ ประกอบด้วย การซ้ือซ�้ำเป็นปกติ (RPT) การซ้ือข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ (CPT)  

การบอกต่อกบับคุคลอืน่ (TOT) และการมภีมูคิุม้กนัในการถูกดงึดูดไปหาคูแ่ข่ง (IMT) คณะผูวิ้จยัได้ตรวจสอบคณุภาพ

เครือ่งมอื ได้แก่ การตรวจสอบความตรงเชงิเนือ้หาโดยผูเ้ชีย่วชาญจ�ำนวน 3 ท่าน ด้วยวธิกีารหาค่าสมัประสทิธิค์วาม

สอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ที่มีค่ามากกว่า 0.5 พบว่ามีค่า IOC เท่ากับ 0.85  

เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก�ำหนดไว้ มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย สะท้อนให้เห็นความครอบคลุมในเนื้อหา  

มีความชัดเจนทางภาษาและมีรูปแบบการวัดตัวแปรที่เหมาะสม นอกจากนี้ยังได้ท�ำการตรวจสอบความน่าเชื่อถือ 

(Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน�ำไปใช้จรงิ (n=30) และข้อมูลทีเ่กบ็จรงิของผูบ้รโิภคออนไลน์ (n=356) ผลการวเิคราะห์

ความเที่ยงของข้อมูลพบว่าข้อค�ำถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ท่ีก�ำหนดโดยค่าครอนบราคอัลฟา (Cronbach’s Alpha)  

ของแต่ละตัวแปรแฝงอยู่ระหว่าง 0.908-0.910 ซึ่งมากกว่า 0.70 (Hair et al., 2010) การหาอ�ำนาจจ�ำแนกรายข้อ 

(Power of Discrimination) โดยการหาค่าสหสัมพันธ์ระหว่างข้อค�ำถามกับคะแนนรวมของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

(Corrected Item-Total Correlation) พบว่า ค่าอ�ำนาจจ�ำแนกมีค่าอยูร่ะหว่าง 0.395-0.713 ซึง่มค่ีามากกว่า 0.30 

ถือเป็นค่าที่ยอมรับได้ (Pallant, 2010)

 	 3. แนวความคิดในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย

	 ในการด�ำเนนิการวจิยัในครัง้นีค้ณะผูว้จิยัได้ใช้แนวคิดส�ำหรบัการวเิคราะห์และประมวลผลข้อมลูทีอ่ยูใ่นรปู

แบบสเกล 5 อันดับ จึงเลือกใช้แนวคิดในการวิเคราะห์ 2 แนวคิด คือ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ  

(Exploratory Factor Analysis: EFA) และการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis: PA) 
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ผลการวิจัย 

 	 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ แสดงตามล�ำดับได้ดังต่อไปนี้

ตารางที่ 1 ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

FFT DST AMT SCT PVT SFT TRT RPT CPT TOT IMT

FFT 1.000

DST 0.670 1.000

AMT 0.609 0.714 1.000

SCT 0.691 0.592 0.595 1.000

PVT 0.741 0.566 0.552 0.723 1.000

SFT 0.640 0.522 0.595 0.749 0.721 1.000

TRT 0.655 0.599 0.596 0.684 0.692 0.793 1.000

RPT 0.387 0.362 0.362 0.356 0.446 0.516 0.450 1.000

CPT 0.373 0.376 0.364 0.359 0.379 0.500 0.422 0.816 1.000

TOT 0.333 0.348 0.372 0.305 0.383 0.446 0.386 0.713 0.763 1.000

IMT 0.310 0.295 0.300 0.281 0.363 0.434 0.400 0.644 0.705 0.789 1.000

	 เมื่อพิจารณาค่าความสัมพันธ์ระหว่างคู่ตัวแปรอิสระจากตารางที่ 1 Correlation Matrix พบว่า คู่ตัวแปร

ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง (IMT) กับด้านความปลอดภัย (SCT) เป็นตัวแปรที่มีค่าความสัมพันธ์

กันต�่ำที่สุด (0.281) ในขณะที่ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และบริการ (CPT) กับด้านการซ้ือซ�้ำเป็นปกติ (RPT)  

เป็นคูต่วัแปรทีม่ค่ีาความสมัพันธ์กนัสงูทีส่ดุ (0.816) อย่างมีนยัส�ำคัญทางสถิตทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่อาจเกดิปัญหาตวัแปรอสิระ

มีความสัมพันธ์กันสูง (Multicollinearity) ดังนั้น คณะผู้วิจัยจึงได้ทดสอบการเกิดปัญหา Multicollinearity  

โดยใช้ค่า VIF (VarianceInflation Factor) พบว่า ค่า VIF ของตวัแปรอสิระมค่ีาน้อยกว่า 10  แสดงว่าตวัแปรแต่ละคู่

ในโมเดลไม่มีความสัมพันธ์กันสูง เนื่องจากปัญหาMulticollinearity จะเกิดเมื่อค่า VIF มากกว่า 10  

(Gujarati & Porter, 2008).

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่า Kaiser-Meyer-Olkin และ ค่า Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.90

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3122.29

df 55

Sig. 0.000
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	 จากตารางที่ 2 พบว่า ค่า KMO เท่ากับ 0.90 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.50 และเข้าใกล้ 1 (Kerlinger, 1986)  

สรุปได้ว่า ข้อมูลชุดนี้มีความเหมาะสมในการใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบอยู่ในระดับดีมาก ส่วนการทดสอบ

แบบ Bartlett's Test of Sphericity พบว่ามีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ที่ได้นั้นไม่

เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ ข้อมูลจึงมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบ

	 ดังน้ัน ในการตัดสนิใจว่าโมเดลจะประกอบไปด้วยกีอ่งค์ประกอบนัน้สามารถพิจารณาได้จากปัจจยัดงัต่อไปนี้

 	 1. ตาราง Rotated Factor Matrix

ตารางที่ 3 Total Variance Explained 

             (ร้อยละความแปรปรวนของ Factor ทั้งหมดที่อธิบายชุดตัวแปรได้)

Component

Initial Eigenvalues
Extraction Sums of 

Squared Loadings

Rotation Sums of Squared 

Loadings

Total
% of 

Variance

Cumulative 

%
Total

% of

Variance

Cumulative 

%
Total

% of

Variance

Cumulative 

%

1 6.30 56.86 56.86 6.26 56.86 56.86 4.786 43.51 43.51

2 1.92 17.41 74.27 1.92 17.41 74.27 3.384 30.76 74.27

3 0.67 6.10 80.37

4 0.42 3.82 84.19

5 0.40 3.67 87.86

6 0.31 2.84 90.70

7 0.28 2.54 93.24

8 0.23 2.12 95.36

9 0.19 1.72 97.08

10 0.17 1.51 98.59

11 0.16 1.41 100.00

Extraction Method: Principal Component Analysis

	 จากตารางที ่3 พบว่า โมเดลประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ โดยจะแสดงค่าสะสมของร้อยละ (Cumulative) 

เท่ากับร้อยละ 74.27 หรือร้อยละของผลรวมความแปรปรวนสะสมในโมเดล ดังนั้น สรุปผลจากการวิเคราะห์ข้างต้น

พบว่า คณะผูว้จัิยมทีางเลอืกในการก�ำหนดโมเดลคอื ก�ำหนดโมเดลเป็นสององค์ประกอบ ตามท่ีได้พจิารณาจากตาราง 

Rotated Factor Matrix ทีแ่สดงให้เหน็ว่าตวัแปรควรแยกออกเป็นสององค์ประกอบจากนัน้ตัง้ชือ่ก�ำกับในแต่ละองค์

ประกอบ โดยองค์ประกอบที่ 1 ตั้งชื่อว่า “ทัศนคติของผู้บริโภคออนไลน์” และ องค์ประกอบที่ 2 ตั้งชื่อว่า  

“ความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคออนไลน์” เพือ่น�ำไปใช้ในการวเิคราะห์เส้นทางและการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัต่อไป
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	 2. กราฟ Scree Plot (สกรีพลอต)

ภาพที่ 1 Scree plot แสดงจ�ำนวนองค์ประกอบ

	 จากภาพที่ 1 เป็นกราฟ Scree plot ที่แสดงค่า Eigenvalue (แกน Y) และจ�ำนวนองค์ประกอบ (แกน X) 

โดยผลลพัธ์จากกราฟสามารถระบไุด้ว่า โมเดลนีจ้ะประกอบด้วยสององค์ประกอบ โดยพจิารณาจากจดุทีย่กชนัสงูขึน้ 

ซึ่งหมายถึงตัวแปรสามารถแยกได้เป็นสององค์ประกอบ

	 3. ค่าในตาราง Rotated Factor Matrix สามารถระบุจ�ำนวนองค์ประกอบได้ดังนี้

ตารางที่ 4 Rotated Factor Matrix

ตัวแปร
Factor Loading

1 2

ด้านการบรรลุเป้าหมาย (FFT) 0.726 0.386

ด้านการออกแบบแอปพลิเคชัน (DST) 0.660 0.292

ด้านการจัดแบ่งหมวดหมู่สินค้า (AMT) 0.665 0.285

ด้านความปลอดภัย (SCT) 0.730 0.439

ด้านการรับรู้คุณค่า (PVT) 0.761 0.357

ด้านความพึงพอใจ (SFT) 0.820 0.264

ด้านความไว้วางใจ (TRT) 0.775 0.321

ด้านการซื้อซ�้ำเป็นปกติ (RPT) 0.750 -0.408

ด้านการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการ (CPT) 0.758 -0.478

ด้านการบอกต่อกับบุคคลอื่น (TOT) 0.721 -0.495

ด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง (IMT) 0.676 -0.462

Extraction Method: Maximum Likelihood.             a. 2 factors extracted. 4 iterations required.
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	 จากตารางที่ 4 แสดงค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ท่ีมีการหมุนแกนด้วยวิธี Varimax  

เพือ่พจิารณาค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบว่าตัวแปรแต่ละตวัควรอยูใ่นองค์ประกอบใด โดยใช้เกณฑ์การพจิาณาค่าน�ำ้หนกัองค์

ประกอบ ต้องมค่ีามากกว่า 0.30 แล้วจงึคดัเลอืกเฉพาะตวัแปรทีม่ค่ีาน�ำ้หนกัองค์ประกอบสงูสดุขององค์ประกอบนัน้ 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจท�ำให้ได้องค์ประกอบของปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของทัศนคติที่มี

อทิธพิลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้รโิภคออนไลน์ จ�ำนวน 2 องค์ประกอบซึง่ประกอบไปด้วยตวัแปรทัง้สิน้ 11 ตัวแปร 

คือ องค์ประกอบที่ 1 ประกอบไปด้วยตัวแปรด้านการบรรลุเป้าหมาย ด้านการออกแบบแอปพลิเคชัน  

ด้านการจัดแบ่งหมวดหมู่สินค้า ด้านความปลอดภัย ด้านการรับรู้คุณค่า ด้านความพึงพอใจ และด้านความไว้วางใจ 

เป็นไปตามสมมตฐิานทีก่�ำหนดไว้ ส่วนองค์ประกอบที ่2 ประกอบไปด้วยตวัแปรด้านการซือ้ซ�ำ้เป็นปกต ิ ด้านการซือ้ 

ข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการ ด้านการบอกต่อกับบุคคลอื่น และด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง

	 4. พิจารณาจ�ำนวนองค์ประกอบจากกราฟดังต่อไปนี้

ภาพที่ 2 การแบ่งกลุ่มขององค์ประกอบ

	 จากภาพที ่2 แสดงกราฟการแบ่งกลุม่ขององค์ประกอบ พบว่า ตวัแปรอสิระแบ่งออกเป็นสององค์ประกอบ 

คือองค์ประกอบที่ 1 ประกอบไปด้วยตัวแปร 7 ตัวแปร ได้แก่ ด้านความพึงพอใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ 

คณุค่า ด้านความปลอดภยั ด้านการบรรลเุป้าหมาย ด้านการจดัแบ่งหมวดหมูส่นิค้า ด้านการออกแบบแอปพลเิคชนั และ

องค์ประกอบที่ 2 ประกอบไปด้วย 4 ตวัแปร ได้แก่ ด้านการซื้อข้ามสายผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร ดา้นการซือ้ซ�้ำเปน็

ปกติ ด้านการบอกต่อกับบุคคลอื่น และด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง

	 ผลการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) 

	 วธิกีารทางสถติิเพ่ือใช้ประมาณค่าสถติคิอืใช้วธิ ีMaximum Likelihood (ML) ในการประมาณค่าสมัประสทิธิ์

เส้นทางเพ่ือศกึษาอทิธพิลทางตรงและทางอ้อมของตวัแปรว่ามผีลต่อตวัแปรตามมากน้อยเพยีงใด เพ่ือทดสอบว่าชุดข้อมลู

ตัวแปรที่ได้จากการสังเกตนั้นสามารถน�ำมาสร้างเป็นโมเดลความสัมพันธ์ได้หรือไม่ โดยการหาค่าโดยการประมาณ

การเปรียบเทียบเมตริกซ์ความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ได้จากการค�ำนวณกับเมตริกซ์ที่ได้จากการสังเกต และจะม ี
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การปรบัค่าให้ใกล้เคยีงกันมากทีส่ดุ นอกจากนัน้วธิกีารนีย้งักำาหนดให้ข้อมลูตวัอย่างทีเ่กบ็ได้ต้องมกีารกระจายปกตหิลาย

ตัวแปร (Multivariate Normal Distribution)  

   โดยภาพรวมการวิเคราะห์โมเดลปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี

ของผูบ้รโิภคออนไลน์ในประเทศไทยหลงัปรบัความสมัพนัธ์ของค่าความคลาดเคลือ่นของตวัแปรสงัเกตได้ ปรากฏว่า

โมเดลปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศไทย

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ตารางที่ 5 เกณฑ์และผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลทางทฤษฎีกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ค่าสถิติ เกณฑ์ ผลการวิเคราะห์ ผลการพิจารณา

Relative Chi-square (CMIN/df) ≤ 3.0 3.0 สอดคล้อง/ผ่านเกณฑ์

Goodness of Fit index (GFI) > 0.90 0.96 สอดคล้อง/ผ่านเกณฑ์

Comparative Fit Index (CFI) > 0.90 0.98 สอดคล้อง/ผ่านเกณฑ์

Root Mean Square Error of

Approximation (RMSEA)

< 0.08 0.07 สอดคล้อง/ผ่านเกณฑ์

 จากตารางที่ 5 แสดงค่าสถิติและผลการพิจารณาความเหมาะสมของโมเดล ซ่ึงเป็นการทดสอบ

ความเหมาะสมรวมเป็นการทดสอบเพือ่พิสจูน์ว่าข้อมูลตัวแปรท่ีเกบ็รวบรวมมาน้ันมีความเหมาะสมกบัโมเดลท่ีกำาหนด 

และโมเดลทีไ่ด้มคีวามน่าเชือ่ถือ (Kline, 2011; Rangsungneon, 2007) โดยพบว่าโมเดลมีความเหมาะสม (Goodness-of-Fit) 

และมีสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่า RMSEA เท่ากับ 0.07 ซึ่งน้อยกว่า 0.08 แสดงให้เห็นว่าโมเดลที่

ได้เป็นโมเดลที่เหมาะสม ค่า CMIN/df เท่ากับ 3.0 ซ่ึงสอดคล้องเป็นไปตามเกณฑ์ท่ีกำาหนด ค่า CFI เท่ากับ 0.98 

ซ่ีงมากกว่าเกณฑ์คือ 0.90 ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกันแล้วทำาให้สัดส่วนที่ได้มีความเหมาะสมกับโมเดลที่ทำาการศึกษา 

(Overall fit) ค่า GFI เท่ากับ 0.96 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์คือ 0.90 แสดงให้เห็นว่าสัดส่วนที่ได้ของค่า Observed 

Covariance สามารถอธิบายได้ด้วยค่า Covariance ทำาให้โมเดลที่ได้มีความเหมาะสม (Hair et al., 2010; Kline, 

2011) เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์โมเดลพบว่ามีรายละเอียดดังภาพที่ 3

ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะห์เส้นทางโมเดล
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จากภาพที่ 3 สามารถแสดงผลการประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดลหรือผลการประมาณค่าสัมประสิทธิ์ต่าง ๆ ซึ่ง

ได้แสดงค่าสถิติแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสมประสทิทธิถ์ดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression 

Weights) ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) และ ค่า p-value แสดงดังตารางที่ 6

ตารางที่ 6 Regression Weights (ค่าน�้ำหนักถดถอย)

Estimate S.E. C.R. p-value

SFT <--- PVT 0.306 0.050 6.158 ***

SFT <--- FFT 0.025 0.054 0.471 0.637

SFT <--- SCT 0.419 0.052 8.033 ***

SFT <--- AMT 0.163 0.042 3.901 ***

TRT <--- SCT 0.036 0.054 0.658 0.511

TRT <--- SFT 0.537 0.051 10.618 ***

TRT <--- FFT 0.081 0.054 1.521 0.128

TRT <--- DST 0.180 0.053 3.390 ***

TRT <--- AMT 0.035 0.046 0.758 0.449

TRT <--- PVT 0.117 0.050 2.353 0.019

RPT <--- SFT 0.548 0.095 5.753 ***

RPT <--- TRT 0.136 0.093 1.456 0.145

CPT <--- SFT 0.135 0.044 3.027 0.002

CPT <--- RPT 0.749 0.035 21.474 ***

TOT <--- TRT 0.046 0.072 0.633 0.527

TOT <--- SFT 0.078 0.077 1.009 0.313

TOT <--- CPT 0.753 0.041 18.248 ***

IMT <--- TRT 0.137 0.042 3.234 0.001

IMT <--- TOT 0.704 0.033 21.369 ***

	 ในตารางที่ 6 Standardized Regression Weights แสดงค่าน�้ำหนักของแต่ละตัวแปรท่ีมีต่อโมเดล  

โดยพบว่าตัวแปรที่มีน�้ำหนักค่าสัมประสิทธิ์ (Path Coefficient) ทางตรงต่อตัวแปร SFT ได้แก่ ตัวแปร AMT=0.16, 

PVT=0.31, SCT=0.42, FFT=0.03 ตัวแปรที่มีน�้ำหนักค่าสัมประสิทธิ์ทางตรงต่อตัวแปร TRT ได้แก่ ตัวแปร 

DST=0.18, AMT0.03, PVT=0.12, SCT=0.04, FFT=0.08 ในระดับท่ีหนึ่ง และตัวแปรท่ีมีน�้ำหนักค่าสัมประสิทธ์ิ

ทางตรงต่อตัวแปร RPT ได้แก่ ตัวแปร SFT=0.55, TRT=0.08 ตัวแปรที่มีน�้ำหนักค่าสัมประสิทธิ์ทางตรงต่อตัวแปร 

CPT ได้แก่ ตัวแปร SFT=0.13 ตัวแปรที่มีน�้ำหนักค่าสัมประสิทธิ์ทางตรงต่อตัวแปร TOT ได้แก่ ตัวแปร SFT=0.14, 

TRT=0.05 และตัวแปรที่มีน�้ำหนักค่าสัมประสิทธิ์ทางตรงต่อตัวแปร IMT ได้แก่ ตัวแปร TRT=0.14 ในระดับที่สอง 

หากพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แล้วจะพบว่ามีตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์

โดยตรง และมีตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรทางอ้อมในระดับที่หนึ่ง ดังนี้ 
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 	 ตัวแปร RPT ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากตัวแปรดังต่อไปนี้ คือ 

AMT(0.16)+SFT(0.55),  PVT(0.31)+SFT(0.55), SCT(0.42)+SFT(0.55) และ FFT(0.03)+SFT(0.55) 

 	 ตัวแปร CPT ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากตัวแปรดังต่อไปนี้ คือ 

AMT(0.16)+SFT(0.13), PVT(0.31)+SFT(0.13), SCT(0.42)+SFT(0.13), FFT(0.03)+SFT(0.13) 

 	 ตัวแปร TOT ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากตัวแปรดังต่อไปนี้ คือ 

AMT(0.16)+SFT(0.14),  PVT(0.31)+SFT(0.14), SCT(0.42)+SFT(0.14), FFT(0.03)+SFT(0.14) 

 	 นอกจากนี้ ยังพบตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรทางอ้อมในระดับที่สอง ดังนี้ 

 	 ตัวแปร RPT ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากตัวแปรดังต่อไปนี้ คือ 

DST(0.18)+TRT(0.08), AMT(0.03)+TRT(0.08), PVT(0.12)+TRT(0.08), 

SCT(0.04)+TRT(0.08), FFT(0.08)+TRT(0.08) 

 	 ตัวแปร TOT ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากตัวแปรดังต่อไปนี้ คือ 

DST(0.18)+TRT(0.05), AMT(0.03)+TRT(0.05), PVT(0.12)+TRT(0.05), 

SCT(0.04)+TRT(0.05), FFT(0.08)+TRT(0.05) 

 	 ตัวแปร IMT ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากตัวแปรดังต่อไปนี้ คือ 

DST(0.18)+TRT(0.14), AMT(0.03)+TRT(0.14), PVT(0.12)+TRT(0.14), 

SCT(0.04)+TRT(0.14), FFT(0.08)+TRT(0.14) 

 	 ในภาพรวมโมเดลน้ีเป็นโมเดลทีอ่ธบิายความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคออนไลน์ได้ และมค่ีา Chi-square เท่ากบั 

79.81 ดังแสดงในภาพที่ 3 ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่าโมเดลน้ีเป็นโมเดลท่ีเหมาะส�ำหรับการน�ำไปใช้วัดความจงรัก

ภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ต่อไปได้

สรุปผลการวิจัย 
	 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปได้ดังนี้

	 1. จ�ำนวนองค์ประกอบทัศนคติของผู้บริโภคออนไลน์ในโมเดลความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจพาณิชย์

อเิล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย เมือ่ท�ำการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส�ำรวจ ซึง่เป็นการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่าง

ตัวแปรอิสระ หรือตัวแปรที่สังเกตได้ ที่ได้ท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อหาว่า

ตัวแปรเหล่านั้นสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มได้กี่กลุ่ม พบว่า ผลการวิเคราะห์สามารถก�ำหนดได้เป็นสองกลุ่มคือ กลุ่มที่

หน่ึงเป็นปัจจยัแฝงทีค้่นพบโดยได้ต้ังชือ่ว่าทศันคตขิองผูบ้รโิภคออนไลน์เพือ่ให้สะท้อนความเป็นลกัษณะตวัแปรอสิระ

ที่อยู ่ร่วมกัน 7 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบด้านการบรรลุเป้าหมาย องค์ประกอบด้านการออกแบบ 

แอปพลเิคชนั องค์ประกอบด้านการจดัแบ่งหมวดหมูส่นิค้า องค์ประกอบด้านความปลอดภยั องค์ประกอบด้านการรบัรู้ 

คณุค่า องค์ประกอบด้านความพงึพอใจ และองค์ประกอบด้านความไว้วางใจ ส่วนกลุม่ท่ีสองเป็นปัจจยัแฝงท่ีค้นพบและ

ตัง้ชือ่ว่าความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคออนไลน์เพ่ือให้สะท้อนความเป็นลกัษณะตวัแปรอสิระทีอ่ยูร่่วมกนั 4 องค์ประกอบ 

ได้แก่ องค์ประกอบด้านการซือ้ซ�ำ้เป็นปกต ิองค์ประกอบด้านการซ้ือข้ามสายผลติภณัฑ์และการบรกิาร องค์ประกอบ

ด้านการบอกต่อกับบุคคลอื่น และองค์ประกอบด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง 

	 2. การตรวจสอบยนืยนัจ�ำนวนตัวแปรในองค์ประกอบทศันคตขิองผูบ้รโิภคออนไลน์ ประกอบไปด้วย 7 องค์

ประกอบดังต่อไปนี้ องค์ประกอบด้านการจัดแบ่งหมวดหมู่สินค้า  องค์ประกอบด้านการออกแบบแอปพลิเคชัน  

องค์ประกอบด้านความพงึพอใจ องค์ประกอบด้านความไว้วางใจ องค์ประกอบด้านการรบัรูค้ณุค่า องค์ประกอบด้าน

ความปลอดภัย องค์ประกอบด้านการบรรลุเป้าหมาย และเมื่อท�ำการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) พบว่า

สามารถแบ่งออกได้เป็นสองล�ำดบั กล่าวคอืตัวแปรอสิระในชัน้แรกประกอบไปด้วย 5 ตวัแปรอสิระ คอื องค์ประกอบ
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ด้านการจัดแบ่งหมวดหมู่สินค้า องค์ประกอบด้านการออกแบบแอปพลิเคชัน  องค์ประกอบด้านการรับรู้คุณค่า  

องค์ประกอบด้านความปลอดภัย องค์ประกอบด้านการบรรลุเป้าหมาย  และล�ำดับข้ันท่ีสองคือ องค์ประกอบ 

ด้านความพึงพอใจ และองค์ประกอบด้านความไว้วางใจ

	 3. ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศไทย 

ผลจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร เพื่อบอกความเกี่ยวข้องเชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร ซึ่งแสดง 

ด้วยเส้นตรงเพ่ือระบุทศิทางความสัมพนัธ์ และระดบัความสมัพนัธ์ด้วยค่าสมัประสทิธิ ์และน�ำเสนอด้วยแผนภาพเส้นทางที่

แสดงเส้นทางเพื่อดูอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) และทางอ้อม (Indirect Effect) ระหว่างตัวแปรที่ท�ำการศึกษา

จึงได้ความสัมพันธ์ของตัวแปรทางตรงหนึ่งระดับ 6 เส้นทาง และทางอ้อมสองระดับ คือ 12 เส้นทาง และ 15  

เส้นทาง และผลการพิจารณาความเหมาะสมของโมเดลด้วยค่าสถิติทดสอบโดยรวมมีความสอดคล้องและ 

ผ่านเกณฑ์ทุกตัวชี้วัด 

อภิปรายผล 
	 การวิเคราะห์อิทธิพลของความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค

ออนไลน์ในประเทศไทย โดยพิจารณาจากค่าอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อม พบว่า 

	 ตัวแปรการซื้อซ�้ำเป็นปกติ ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากความพึงพอใจ และความไว้วางใจ นอกจากนี้

ยังได้รับอิทธิพลทางอ้อมโดยส่งผ่านความพึงพอใจ จากตัวแปรการจัดแบ่งหมวดหมู ่สินค้า การรับรู ้คุณค่า  

ความปลอดภยั และการบรรลเุป้าหมาย อกีท้ังได้รับอทิธพิลทางอ้อมโดยส่งผ่านความไว้วางใจจากตวัแปรการออกแบบ

แอปพลิเคชนั การจัดแบ่งหมวดหมู่สนิค้า การรบัรูคุ้ณค่า ความปลอดภัย และการบรรลเุป้าหมาย อย่างมนียัส�ำคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003) ที่กล่าวว่า การที่ลูกค้ามีความจงรักภักดีในตราสินค้าใด

สนิค้าหนึง่อย่างเหนยีวแน่นผ่านประสบการณ์ทีส่ร้างความพงึพอใจและความไว้วางใจทีล่กูค้าเคยได้รบัมา ทําให้ลกูค้า

กลับมาใช้บริการหรือมีการซื้อสินค้าซ้ํา นอกจากน้ี Palmatier, Dant, Grewal & Evans (2006) ยังพบว่า  

ความพึงพอใจของลกูค้าต่อผลติภณัฑ์สามารถสร้างผลประโยชน์ระยะยาวให้กบับริษทั รวมถงึค�ำพดูในเชงิบวก การซือ้ซ�ำ้

อย่างต่อเนื่องและความจงรักภักดีของลูกค้า

	 ตัวแปรการซื้อข้ามผลิตภัณฑ์และบริการ ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากความพึงพอใจ นอกจากนี ้

ยงัได้รบัอทิธพิลทางอ้อมโดยส่งผ่านความพงึพอใจ จากตวัแปรการจดัแบ่งหมวดหมูสิ่นค้า การรบัรูค้ณุค่า ความปลอดภยั 

และการบรรลุเป้าหมาย อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การที่ลูกค้ามีความพึงพอใจจะก่อให้เกิดความจงรัก

ภักดีในตราสินค้า ส่งผลให้มีการอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการของตราสินค้านั้นอย่างสมํ่าเสมอและต่อเนื่องไปใน 

ระยะยาว โดยไม่เปลีย่นไปซือ้สนิค้าหรอืใช้บรกิารของตราสนิค้าอืน่ ความพงึพอใจของลกูค้าถอืเป็นหนึง่ในปัจจยัทีส่�ำคญั

ที่สุดส�ำหรับบริษัทที่ให้บริการหรือจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ จากการสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันเพื่อความอยู่รอด 

นอกจากน้ีนักการตลาดยังควรพิจารณาก�ำหนดการสร้างความพึงพอใจของลูกค้าว่าเป็นองค์ประกอบส�ำคัญของ

กิจกรรมทางธุรกิจโดยเฉพาะในตลาดที่มีการแข่งขันสูง (Woodruff, 1997)

	 ตัวแปรการบอกต่อกับบุคคลอื่น ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากความพึงพอใจ และความไว้วางใจ  

นอกจากนี้ยังได้รับอิทธิพลทางอ้อมโดยส่งผ่านความพึงพอใจ จากตัวแปรการจัดแบ่งหมวดหมู่สินค้า การรับรู้คุณค่า 

ความปลอดภยั และการบรรลเุป้าหมาย อกีท้ังได้รับอทิธพิลทางอ้อมโดยส่งผ่านความไว้วางใจจากตวัแปรการออกแบบ

แอปพลิเคชัน การจัดแบ่งหมวดหมู่สินค้า การรับรู้คุณค่า ความปลอดภัย และการบรรลุเป้าหมาย อย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สอดคล้องกบังานวิจยัของ Li & Green (2011) ท่ีพบว่า ความจงรกัภักดขีองลกูค้าเป็นผลมาจาก

การใช้กลยทุธ์ทางการตลาดได้อย่างมปีระสทิธภิาพ โดยการสร้างความพึงพอใจและความไว้วางใจเพือ่สร้างมลูค่าเพิม่

ให้กับผู้บริโภค ท�ำให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าซ�้ำและมีการแนะน�ำบอกต่อไปยังผู้บริโภครายอื่น
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ตัวแปรการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากความไว้วางใจ นอกจากน้ียังได้

รับอิทธิพลทางอ้อมโดยส่งผ่านความไว้วางใจจากตัวแปรการออกแบบแอปพลิเคชัน การจัดแบ่งหมวดหมู่สินค้า  

การรบัรูคุ้ณค่า ความปลอดภยั และการบรรลเุป้าหมาย อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 สอดคล้อกับงานวจิยัของ 

Singseewo, Savatsomboon and Silanoi (2012) ที่พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการรักษาลูกค้า 

มคีวามสมัพนัธ์และผลกระทบเชงิบวกกบัความจงรักภกัดขีองลกูค้าด้านการมีภมิูคุ้มกนัในการถูกดงึดดูไปหาคู่แข่ง เนือ่งจาก

กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการรักษาลูกค้ามีขั้นตอนที่ท�ำให้เกิดผลสัมฤทธิ์ที่ดี มีการวัดและติดตามระดับ

ความพึงพอใจของลูกค้าในการ ให้บริการ มีการปรับกระบวนการติดต่อสื่อสารระหว่าง ลูกค้ากับบริษัทเพื่อให้ 

กระชบั ลดขัน้ตอน ลดเวลาและสร้างความเข้าใจตรงกันได้อย่างรวดเรว็ ส่งผลให้ลกูค้าเกิดความไว้วางใจในการใช้บรกิาร

อันส่งผลต่อความจงรักภักดีในระยะยาว

	 ดงันัน้โมเดลทีไ่ด้จากการวเิคราะห์เส้นทางจากการวจิยัในครัง้นีส้ามารถน�ำไปทดสอบและยนืยนัความเหมาะ

สมของโมเดลเพื่อยืนยันความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกับปัจจัยแฝงที่ได้ ซึ่งจะเป็นการรับรองความสัมพันธ์ว่า 

ตวัแปรเหล่านัน้มอีทิธพิลต่อปัจจัยแฝงทีส่ร้างขึน้หรอืไม่ โดยแนวคดิในการวิเคราะห์ข้อมลูในขัน้ตอนต่อไปของการวเิคราะห์

คือการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) คณะผู้วิจัยจะได้น�ำโมเดลที่ได้นี้ไป

ท�ำการศกึษา วเิคราะห์และประมวลผลต่อไป ซึง่วธิ ีCFA เป็นเครือ่งมอืทางสถติสิาํหรบัตรวจสอบโครงสรางของโมเดล

องค์ประกอบตามสมมติฐานให้มีความถูกต้องแม่นย�ำยิ่งขึ้น อันจะเปนประโยชน์อย่างยิ่งส�ำหรับนักวิจัยเพื่อพัฒนา

แบบสอบถาม ในการน�ำไปใช้ตรวจสอบองค์ประกอบของแบบสอบถามเพื่อยืนยันองค์ ประกอบตามทฤษฎี 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 1. งานวิจัยนี้ได้ท�ำการศึกษาทบทวนทฤษฎี วรรณกรรม กรอบแนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้ง 

ทางด้านการบรหิารลกูค้าสมัพันธ์ การวเิคราะห์ ออกแบบ และพฒันาระบบสารสนเทศทางธรุกจิ การสร้างมลูค่าเพิม่

ของธรุกจิออนไลน์ การบรหิารจัดการองค์กรธรุกิจในโลกเสมอืน แล้วสงัเคราะห์เป็นองค์ประกอบรายด้านเพือ่ท�ำการทดสอบ 

พิสูจน์ วิเคราะห์ ด้วยวิธีการทางสถิติเพ่ือท�ำการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและปัจจัย เพื่อท�ำการแยก 

องค์ประกอบทีไ่ด้ท�ำการศกึษาและต้ังชือ่ปัจจัยแฝงทีค้่นพบ และท�ำการศกึษาเส้นทางการมอีทิธพิลของตัวแปรต่าง ๆ  

ที่มีผลต่อกันท�ำให้ทราบกลุ่มตัวแปรและอิทธิพลของตัวแปรท้ังทางตรงและทางอ้อม เพื่อจะน�ำไปสู่การวิเคราะห ์

ทางสถิติขั้นสูงอื่น ๆ ต่อไป

 	 2. ในปัจจุบันแนวโน้มผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ทั้งจากความสามารถในการเข้าถึงเทคโนโลยี

การสือ่สารต่าง ๆ  ทีเ่พิม่มากขึน้ รวมไปถงึพฤตกิรรมและความต้องการทีมี่ความซบัซ้อนและละเอยีดลงลกึยิง่กว่าเดิม 

จงึเป็นโอกาสของผูป้ระกอบการในการสือ่สารและสร้างปฏสิมัพนัธ์ทีม่คีณุค่าร่วมกบัผู้บรโิภค จากการให้ความส�ำคญั

กบัการสร้างความจงรกัภกัดีให้เกิดขึน้กบัผูบ้รโิภคออนไลน์ ดงันัน้ผูป้ระกอบการธรุกจิออนไลน์ควรมุง่เน้นการสือ่สาร

ให้ลูกค้ารับรู้ถึงประโยชน์และความปลอดภัยของระบบการซื้อขายออนไลน์ จนเกิดทัศนคติของผู้บริโภคออนไลน์ที่ดี

	 3. ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย สามารถน�ำผลการวิจัยที่ได้นี้ไปปรับปรุง 

การก�ำหนดนโยบายและแนวทางในการบริหารจดัการร้านค้าออนไลน์ เพือ่ให้กลุม่ผู้บรโิภคออนไลน์มคีวามรูส้กึพงึพอใจ 

ประทับใจ ตราตรึงใจ และส่งผลให้เกิดธุรกรรมการซื้อข้ามสายผลิตภัณฑ์และการบริการในร้านค้าออนไลน์ที่ม ี

การจดัเตรยีมสนิค้าและบรกิารไว้รองรับ การซือ้ซ�ำ้เพิม่มากขึน้อย่างสม�ำ่เสมอและต่อเนือ่ง การบอกต่อกบับคุคลอืน่ใน

ด้านการเชื้อเชิญหรือชวนให้ลูกค้าคนอื่น ๆ เข้ามาแวะเยี่ยมชมและท�ำรายการซ้ือสินค้า ท�ำให้ผู้บริโภคออนไลน์มี

ภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดจากคู่แข่งทางธุรกิจออนไลน์ท่ีมีท้ังรายเก่าและรายใหม่ อันจะน�ำไปสู่ความจงรักภักดีของ

ลูกค้า ท�ำให้สามารถเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดมีผลประกอบการที่ดียิ่งขึ้น ธุรกิจมีความเข้มแข็ง มั่นคง ยั่งยืนต่อไป
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	 4. ผู้ประกอบการด้านนักพัฒนาซอฟท์แวร์และแอปพลิเคชัน สามารถน�ำผลการวิจัยที่ได้นี้ไปวางแผนใน 

การจัดเตรียมนักพัฒนาระบบ เทคนิควิธี เทคโนโลยี กระบวนทัศน์ใหม่ในการวิเคราะห์ ออกแบบ และพัฒนาระบบ

สารสนเทศทางธรุกจิ ให้ตอบสนองตรงกบัความต้องการของผูบ้รโิภคออนไลน์หรือผูป้ระกอบการธรุกจิอเิลก็ทรอนกิส์

ในการปรับแต่งแพลตฟอร์มอิเล็กทรอนิกส์เพื่อรองรับกับการท�ำงานระหว่างผู ้ประกอบการ นักพัฒนาระบบ  

และกลุม่ผูบ้รโิภคออนไลน์ ให้สามารถสร้างความเข้าใจร่วมตรงกนั น�ำไปสูก่ารพฒันาปรบัปรงุสนิค้าและการบรกิารบนธรุกจิ

โลกเสมือนต่อไป

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 การน�ำโมเดลที่ได้จากการวิเคราะห์เส้นทางนี้ไปใช้ในการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันต่อไป และ

ควรด�ำเนินการวิจัยแบบผสมผสานวิธีการ (Mixed Methods) โดยเฉพาะประเด็นการวิจัยเชิงคุณภาพควร 

มกีารสมัภาษณ์เชงิลกึกับผูบ้รโิภคออนไลน์ เพือ่ให้ได้ข้อมลูท่ีเป็นปัจจัยเชิงสาเหตขุองความจงรกัภกัดขีองผู้บรโิภคออนไลน์

ที่หลายมิติมากขึ้น
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