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บทิคัดีย่์อ
 การวิัจัย์ครั�งน่�ม่วััติถุประสงค์ 1) เพ่�อสร้างและพัฒนาแบับัจำาลองโครงสร้างควัามสัมพันธ์์ปัจจัย์เชิิงสาเหตุิของการบัริหาร 
ประสบัการณ์ของลูกค้า ควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอ 2) เพ่�อติรวัจสอบัควัามกลมกล่นของแบับัจำาลอง 
โครงสรา้งควัามสมัพนัธ์์ปัจจยั์เชิิงของการบัรหิารประสบัการณข์องลกูคา้ ควัามพงึพอใจของลกูคา้ ควัามจงรกัภิกัด่ และการบัอกติอ่ 
กับัข้อมูลเชิิงประจักษ์ โดย์ม่กลุ่มตัิวัอย์่างท่ี่�ใช้ิในการวิัจัย์ค่อ ผูู้้บัริโภิคท่ี่�อย์ู่ในเขติกรุงเที่พและปริมณฑลท่ี่�เคย์ซื้่�อสินค้าสินค้า
อุปโภิคบัริโภิคท่ี่�เคล่�อนไหวัเร็วัผู่้านที่างร้านค้าปล่กออนไลน์ของบัริษัที่ ซ่ื้พ่ ออลล์ จำากัด (มหาชิน) จำานวัน 400 ตัิวัอย์่าง 
ใช้ิการสุ่มแบับัอาศัย์ควัามน่าจะเป็นด้วัย์วิัธ่์การสุ่มตัิวัอย่์างอย่์างง่าย์ และเก็บัรวับัรวัมข้อมูลโดย์ใช้ิแบับัสอบัถาม วิัเคราะห์ข้อมูล
ด้วัย์สถิติิเชิิงพรรณนา และวิัเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ด้วัย์โปรแกรมสำาเร็จรูป AMOS ผู้ลการวิัจัย์พบัว่ัา แบับัจำาลอง 
โครงสร้างควัามสัมพันธ์์ปัจจัย์เชิิงสาเหติุของการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า ควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภิักด่  
และการบัอกต่ิอม่ควัามสอดคล้องกับัข้อมูลเชิิงประจักษ์ และการวิัเคราะห์แบับัจำาลองสมการโครงสร้างเพ่�อที่ดสอบัสมมติิฐาน
นั�นพบัว่ัาการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิค ควัามจงรักภัิกด่ การบัอกต่ิอ 
และควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิคม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอ ควัามจงรักภัิกด่ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวัก
ต่ิอการบัอกต่ิอ โดย์ผู้ลการวิัจัย์น่�สามารถนำาไปใช้ิในการวัางแผู้นกลย์ุที่ธ์์การสร้างประสบัการณ์ท่ี่�ด่ให้กับัลูกค้าของธุ์รกิจค้าปล่ก
ออนไลน์ อันจะนำาไปสู่ควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอ ซึื้�งจะช่ิวัย์สร้างควัามได้เปร่ย์บัที่างการแข่งขัน
ในระย์ะย์าวัได้

คำาสัำาคัญ : การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า ควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิค ควัามจงรักภัิกด่ การบัอกต่ิอ ธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์

Abstract
 The purposes of this study were to 1) construct a causal relationship model between customer  
experience management, customer satisfaction, loyalty, and word of mouth and 2) examine goodness-of-fit 
to the empirical data of the causal relationship model between customer experience management, customer 
satisfaction, loyalty, and word of mouth. The samples included 400 residents in Bangkok Metropolitan and 
its vicinity with a history of purchasing fast-moving consumer goods (FMCG) via online retail stores of CP All 
Public Company Limited selected through probability sampling and simple random sampling. Data were 
collected by questionnaires and analyzed by descriptive statistics and a structural equation model in AMOS. 
Results revealed that the causal relationship model between customer experience management, customer 
satisfaction, loyalty, and word of mouth was a good fit to the empirical data. The structural equation model, 
testing the hypothesis, revealed that customer experience management positively influenced customer 
satisfaction, loyalty, and word of mouth; customer satisfaction positively influenced loyalty and word of 
mouth; and loyalty positively influenced word of mouth. The results offer insights that could be adapted in 
online retail businesses’ strategic planning to enrich customer experiences, leading to improved customer 
satisfaction, loyalty, and word of mouth while providing long-term competitive advantages.
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บทินำา
 ในปัจจุบัันธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์ได้รับัควัามนิย์มอย์่างมากเน่�องจากสอดคล้องกับัพฤติิกรรมผูู้้บัริโภิคท่ี่�ต้ิองการ 
ควัามสะดวัก รวัดเร็วัในการซื้่�อสินค้าหร่อบัริการ โดย์เฉพาะในชิ่วังท่ี่�เกิดการแพร่ระบัาดไวัรัส ท่ี่�ที่ำาให้ผูู้้บัริโภิคม่การซ่ื้�อสินค้า 
จากธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์มูลค่าสูงขึ�นถึงร้อย์ละ 19 ที่ำาให้ปี 2563 มูลค่าติลาดธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์จะสูงถึง 220,000 ล้านบัาที่ 
เติิบัโติขึ�นจากปี 2562 ประมาณร้อย์ละ 35 (TMB Analytics, 2020) และในประเที่ศไที่ย์ม่ธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์ท่ี่�ม่การเสนอ 
ขาย์สินค้าให้แก่ผูู้้บัริโภิคโดย์ติรง (E-tailer) สัดส่วันถึงร้อย์ละ 25 (Marketeer online, 2020) โดย์ที่เวันต่ิ�โฟร์ ช้ิอปป้�ง  
(24Shopping) เป็นร้านค้าปล่กออนไลน์ภิาย์ใต้ิการบัริหารของบัริษัที่ ซ่ื้พ่ออลล์ จำากัด (มหาชิน) ท่ี่�ม่อัติราเติิบัโติสูงถึง 27% 
(Suporn, 2019) ซึื้�งม่การจัดจำาหน่าย์สินค้าอุปโภิคบัริโภิคท่ี่�เคล่�อนไหวัเร็วั (Fast-Moving Consumer Goods หร่อ FMCG)  
โดย์เป็นกลุ่มสินค้าท่ี่�ม่อัติราการเติิบัโติสูงท่ี่�สุดของธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์ถึงร้อย์ละ 34 ดังนั�นท่ี่ามกลางการแข่งขันท่ี่�รุนแรง 
ในธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์ ในการจัดจำาหน่าย์สินค้าของธุ์รกิจค้าปล่กนั�น สามารถจัดหาสินค้าท่ี่�ม่ลักษณะเหม่อนหร่อคล้าย์กัน 
ได้ง่าย์ รวัมถึงการตัิ�งราคาก็ม่ควัามใกล้เค่ย์งกัน การจัดการส่งเสริมการขาย์ก็สามารถลอกเล่ย์นแบับักันได้ง่าย์ โดย์เฉพาะ 
ในธุ์รกิจค้าปล่กท่ี่�ม่การจัดจำาหน่าย์ที่างออนไลน์ ท่ี่�สามารถเปร่ย์บัเท่ี่ย์บัราคาได้ง่าย์ สถานท่ี่�จัดจำาหน่าย์ไม่ม่ผู้ลต่ิอการตัิดสินใจ
ซ่ื้�อ ดังนั�น สินค้าหร่อบัริการท่ี่�หลากหลาย์จึงไม่สามารถกระตุ้ินให้ลูกค้ามาซ่ื้�อสินค้าได้อ่กต่ิอไป ซึื้�งวิัธ่์การสร้างควัามแติกติ่าง 
ให้แติกต่ิางไปจากช่ิองที่างการจัดจำาหน่าย์ออนไลน์ของธุ์รกิจค้าปล่กก็ค่อ การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า (Customer  
Experience Management) (Witell et al., 2020) ซึื้�งจะเกิดขึ�นได้จากการท่ี่�ลูกค้านั�นม่ปฏิิสัมพันธ์์กับัสินค้า บัริการ  
ผู่้านส่วันประสมที่างการติลาดต่ิางๆ ที่ำาให้เกิดควัามรู้สึกม่ส่วันร่วัมของลูกค้า และสามารถประเมินประสบัการณ์ได้โดย์การเปร่ย์บัเท่ี่ย์บั 
ระหวั่างควัามคาดหวัังท่ี่�ลูกค้าม่และปัจจัย์ต่ิางๆท่ี่�ลูกค้าได้รับั โดย์จะม่ทัี่�งเชิิงบัวักและเชิิงลบั ดังนั�นจึงเป็นหน้าท่ี่�ของติราสินค้า 
ท่ี่�จะต้ิองบัริหารประสบัการณข์องลูกค้า เพ่�อที่ำาให้ทุี่กจุดสัมผัู้สของลูกค้าเกิดควัามประที่บััใจมากท่ี่�สดุ แต่ิในการที่ำาธุ์รกิจออนไลน์
นั�นเป็นสิ�งท่ี่�ย์ากเน่�องจากลูกค้านั�นไม่ได้พบัผูู้้บัริการโดย์ติรง แต่ิรับับัริการต่ิางๆผู่้านเว็ับัไซื้ต์ิ หร่อส่�อออนไลน์ ดังนั�นการศึกษา 
การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าในธ์ุรกิจค้าปล่กออนไลน์จึงม่ผู้ลติ่อการบัริหารจัดการและการกำาหนดกลย์ุที่ธ์์ที่างการติลาด
อย์่างย์ิ�ง ซึื้�งการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า หากผูู้้บัริโภิคได้รับัประสบัการณ์เชิิงบัวัก อาจส่งผู้ลที่ำาให้เกิดควัามพึงพอใจ 
ของผูู้้บัริโภิค (Customer Satisfaction) (Abror, Patrisia, Engriani, Evanita, Yasri & Dastgir, 2019) และเม่�อผูู้้บัริโภิค 
เกิดควัามพึงพอใจในการใช้ิสินค้าและบัริการผู่้านประสบัการณ์ท่ี่�ด่ท่ี่�ม่ต่ิอติราสินค้า สินค้าและบัริการ ก็จะที่ำาให้ควัามจงรักภัิกด่ 
(Loyalty) (Hult, Sharma, Morgeson III & Zhang, 2019) ซึื้�งการจะเกิดควัามจงรักภิักด่ได้นั�นติ้องเกิดจากที่ัศนคติิท่ี่�ด่ 
ต่ิอติราสินค้า สินค้าและบัริการ และเกิดควัามเช่ิ�อมั�นจนเกิดการซ่ื้�อซื้ำ�า (Quan, Chi, Nhung, Ngan & Phong, 2020;  
Budianto, 2019) นอกจากน่�ควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิคและควัามจงรักภัิกด่ ก็จะก่อให้เกิดการบัอกต่ิอ (Word-of-Mouth)  
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ใช้ิการสุ่มแบับัอาศัย์ควัามน่าจะเป็นด้วัย์วิัธ่์การสุ่มตัิวัอย่์างอย่์างง่าย์ และเก็บัรวับัรวัมข้อมูลโดย์ใช้ิแบับัสอบัถาม วิัเคราะห์ข้อมูล
ด้วัย์สถิติิเชิิงพรรณนา และวิัเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ด้วัย์โปรแกรมสำาเร็จรูป AMOS ผู้ลการวิัจัย์พบัว่ัา แบับัจำาลอง 
โครงสร้างควัามสัมพันธ์์ปัจจัย์เชิิงสาเหติุของการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า ควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภิักด่  
และการบัอกต่ิอม่ควัามสอดคล้องกับัข้อมูลเชิิงประจักษ์ และการวิัเคราะห์แบับัจำาลองสมการโครงสร้างเพ่�อที่ดสอบัสมมติิฐาน
นั�นพบัว่ัาการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิค ควัามจงรักภัิกด่ การบัอกต่ิอ 
และควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิคม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอ ควัามจงรักภัิกด่ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวัก
ต่ิอการบัอกต่ิอ โดย์ผู้ลการวิัจัย์น่�สามารถนำาไปใช้ิในการวัางแผู้นกลย์ุที่ธ์์การสร้างประสบัการณ์ท่ี่�ด่ให้กับัลูกค้าของธุ์รกิจค้าปล่ก
ออนไลน์ อันจะนำาไปสู่ควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอ ซึื้�งจะช่ิวัย์สร้างควัามได้เปร่ย์บัที่างการแข่งขัน
ในระย์ะย์าวัได้

คำาสัำาคัญ : การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า ควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิค ควัามจงรักภัิกด่ การบัอกต่ิอ ธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์

Abstract
 The purposes of this study were to 1) construct a causal relationship model between customer  
experience management, customer satisfaction, loyalty, and word of mouth and 2) examine goodness-of-fit 
to the empirical data of the causal relationship model between customer experience management, customer 
satisfaction, loyalty, and word of mouth. The samples included 400 residents in Bangkok Metropolitan and 
its vicinity with a history of purchasing fast-moving consumer goods (FMCG) via online retail stores of CP All 
Public Company Limited selected through probability sampling and simple random sampling. Data were 
collected by questionnaires and analyzed by descriptive statistics and a structural equation model in AMOS. 
Results revealed that the causal relationship model between customer experience management, customer 
satisfaction, loyalty, and word of mouth was a good fit to the empirical data. The structural equation model, 
testing the hypothesis, revealed that customer experience management positively influenced customer 
satisfaction, loyalty, and word of mouth; customer satisfaction positively influenced loyalty and word of 
mouth; and loyalty positively influenced word of mouth. The results offer insights that could be adapted in 
online retail businesses’ strategic planning to enrich customer experiences, leading to improved customer 
satisfaction, loyalty, and word of mouth while providing long-term competitive advantages.

Keywords: Customer Experience Management, Customer Satisfaction, Loyalty, Word-of-Mouth, Online Retailing

บทินำา
 ในปัจจุบัันธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์ได้รับัควัามนิย์มอย์่างมากเน่�องจากสอดคล้องกับัพฤติิกรรมผูู้้บัริโภิคท่ี่�ต้ิองการ 
ควัามสะดวัก รวัดเร็วัในการซื้่�อสินค้าหร่อบัริการ โดย์เฉพาะในชิ่วังท่ี่�เกิดการแพร่ระบัาดไวัรัส ท่ี่�ที่ำาให้ผูู้้บัริโภิคม่การซ่ื้�อสินค้า 
จากธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์มูลค่าสูงขึ�นถึงร้อย์ละ 19 ที่ำาให้ปี 2563 มูลค่าติลาดธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์จะสูงถึง 220,000 ล้านบัาที่ 
เติิบัโติขึ�นจากปี 2562 ประมาณร้อย์ละ 35 (TMB Analytics, 2020) และในประเที่ศไที่ย์ม่ธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์ท่ี่�ม่การเสนอ 
ขาย์สินค้าให้แก่ผูู้้บัริโภิคโดย์ติรง (E-tailer) สัดส่วันถึงร้อย์ละ 25 (Marketeer online, 2020) โดย์ที่เวันต่ิ�โฟร์ ช้ิอปป้�ง  
(24Shopping) เป็นร้านค้าปล่กออนไลน์ภิาย์ใต้ิการบัริหารของบัริษัที่ ซ่ื้พ่ออลล์ จำากัด (มหาชิน) ท่ี่�ม่อัติราเติิบัโติสูงถึง 27% 
(Suporn, 2019) ซึื้�งม่การจัดจำาหน่าย์สินค้าอุปโภิคบัริโภิคท่ี่�เคล่�อนไหวัเร็วั (Fast-Moving Consumer Goods หร่อ FMCG)  
โดย์เป็นกลุ่มสินค้าท่ี่�ม่อัติราการเติิบัโติสูงท่ี่�สุดของธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์ถึงร้อย์ละ 34 ดังนั�นท่ี่ามกลางการแข่งขันท่ี่�รุนแรง 
ในธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์ ในการจัดจำาหน่าย์สินค้าของธุ์รกิจค้าปล่กนั�น สามารถจัดหาสินค้าท่ี่�ม่ลักษณะเหม่อนหร่อคล้าย์กัน 
ได้ง่าย์ รวัมถึงการตัิ�งราคาก็ม่ควัามใกล้เค่ย์งกัน การจัดการส่งเสริมการขาย์ก็สามารถลอกเล่ย์นแบับักันได้ง่าย์ โดย์เฉพาะ 
ในธุ์รกิจค้าปล่กท่ี่�ม่การจัดจำาหน่าย์ที่างออนไลน์ ท่ี่�สามารถเปร่ย์บัเท่ี่ย์บัราคาได้ง่าย์ สถานท่ี่�จัดจำาหน่าย์ไม่ม่ผู้ลต่ิอการตัิดสินใจ
ซ่ื้�อ ดังนั�น สินค้าหร่อบัริการท่ี่�หลากหลาย์จึงไม่สามารถกระตุ้ินให้ลูกค้ามาซ่ื้�อสินค้าได้อ่กต่ิอไป ซึื้�งวิัธ่์การสร้างควัามแติกติ่าง 
ให้แติกต่ิางไปจากช่ิองที่างการจัดจำาหน่าย์ออนไลน์ของธุ์รกิจค้าปล่กก็ค่อ การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า (Customer  
Experience Management) (Witell et al., 2020) ซึื้�งจะเกิดขึ�นได้จากการท่ี่�ลูกค้านั�นม่ปฏิิสัมพันธ์์กับัสินค้า บัริการ  
ผู่้านส่วันประสมที่างการติลาดต่ิางๆ ที่ำาให้เกิดควัามรู้สึกม่ส่วันร่วัมของลูกค้า และสามารถประเมินประสบัการณ์ได้โดย์การเปร่ย์บัเท่ี่ย์บั 
ระหวั่างควัามคาดหวัังท่ี่�ลูกค้าม่และปัจจัย์ต่ิางๆท่ี่�ลูกค้าได้รับั โดย์จะม่ทัี่�งเชิิงบัวักและเชิิงลบั ดังนั�นจึงเป็นหน้าท่ี่�ของติราสินค้า 
ท่ี่�จะต้ิองบัริหารประสบัการณข์องลูกค้า เพ่�อที่ำาให้ทุี่กจุดสัมผัู้สของลูกค้าเกิดควัามประที่บััใจมากท่ี่�สดุ แต่ิในการที่ำาธุ์รกิจออนไลน์
นั�นเป็นสิ�งท่ี่�ย์ากเน่�องจากลูกค้านั�นไม่ได้พบัผูู้้บัริการโดย์ติรง แต่ิรับับัริการต่ิางๆผู่้านเว็ับัไซื้ต์ิ หร่อส่�อออนไลน์ ดังนั�นการศึกษา 
การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าในธ์ุรกิจค้าปล่กออนไลน์จึงม่ผู้ลติ่อการบัริหารจัดการและการกำาหนดกลย์ุที่ธ์์ที่างการติลาด
อย์่างย์ิ�ง ซึื้�งการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า หากผูู้้บัริโภิคได้รับัประสบัการณ์เชิิงบัวัก อาจส่งผู้ลที่ำาให้เกิดควัามพึงพอใจ 
ของผูู้้บัริโภิค (Customer Satisfaction) (Abror, Patrisia, Engriani, Evanita, Yasri & Dastgir, 2019) และเม่�อผูู้้บัริโภิค 
เกิดควัามพึงพอใจในการใช้ิสินค้าและบัริการผู่้านประสบัการณท่์ี่�ด่ท่ี่�ม่ต่ิอติราสินค้า สินค้าและบัริการ ก็จะที่ำาให้ควัามจงรักภัิกด่ 
(Loyalty) (Hult, Sharma, Morgeson III & Zhang, 2019) ซึื้�งการจะเกิดควัามจงรักภิักด่ได้นั�นติ้องเกิดจากที่ัศนคติิท่ี่�ด่ 
ต่ิอติราสินค้า สินค้าและบัริการ และเกิดควัามเช่ิ�อมั�นจนเกิดการซ่ื้�อซื้ำ�า (Quan, Chi, Nhung, Ngan & Phong, 2020;  
Budianto, 2019) นอกจากน่�ควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิคและควัามจงรักภัิกด่ ก็จะก่อให้เกิดการบัอกต่ิอ (Word-of-Mouth)  
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ซึื้�งการบัอกต่ิอ หร่อการส่�อสารแบับัปากต่ิอปาก เป็นการส่�อสารอย่์างไม่เป็นที่างการระหว่ัางผูู้้บัริโภิคด้วัย์กันท่ี่�พาดพิง 
ถึงผูู้้จำาหน่าย์ สินค้า และบัริการ โดย์อาจเกิดขึ�นในเชิิงบัวักหร่อลบัก็ได้ (Shankar, Jebarajakirthy & Ashaduzzaman, 2020)  
ดังนั�นการศึกษาวิัจัย์เร่�อง ควัามสัมพันธ์์เชิิงสาเหตุิระหว่ัางการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า ควัามพึงพอใจของลูกค้า 
ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอในธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์ จะม่ควัามสำาคัญอย์่างย์ิ�งสำาหรับัการวัางแผู้นกลย์ุที่ธ์์ที่างการติลาด
อย์่างย์ิ�งสำาหรับัธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์

วัตุถุุประสังค์ของการวิจัย์
 1. เพ่�อสร้างและพัฒนาแบับัจำาลองโครงสร้างควัามสัมพันธ์์ปัจจัย์เชิิงสาเหติุของการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า 
ควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอ 
 2. เพ่�อติรวัจสอบัควัามกลมกล่นของแบับัจำาลองโครงสร้างควัามสัมพันธ์์ปัจจัย์เชิิงของการบัริหารประสบัการณ์ 
ของลูกค้า ควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอกับัข้อมูลเชิิงประจักษ์ 
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แนวคิดี ทิฤษฎีี แลูะงานวิจัย์ทีิ�เกี�ย์วข้อง
 การบริหารประสับการณ์์ของลููกค้า (Customer Experience Management)
 แนวัคดิเร่�องการบัรหิารประสบัการณข์องลกูคา้นั�นม่ผูู้้ศึกษาและใหนิ้ย์ามไว้ัหลากหลาย์มมุมอง ซึื้�งในมติิิด้านพฤติิกรรม
ผูู้้บัริโภิค ม่การนิย์ามไว้ัว่ัา ประสบัการณ์เป็นสิ�งท่ี่�เกิดกับับุัคคล มักจะส่�อควัามหมาย์ที่างอารมณ์ และเกิดจากการม่ปฏิิสัมพันธ์์
กับัปัจจัย์กระตุ้ินท่ี่�เป็นสินค้าหร่อบัริการท่ี่�ได้บัริโภิคไป (Addae,  Inkumsah & Amponsah, 2021; Jha, 2018) ส่วันในมิติิ 
ด้านการติลาด Gentile, Spiller & Noci (2007) ได้อธิ์บัาย์เก่�ย์วักับัประสบัการณ์ของลูกค้าไว้ัว่ัา ประสบัการณ์ของลูกค้า 
เกิดจากการปฏิิสัมพันธ์์ของลกูค้ากับัสินค้าและองคก์ร โดย์การเปร่ย์บัเท่ี่ย์บัระหวัา่งควัามคาดหวัังท่ี่�ลูกค้าม่และการม่ปฏิิสัมพันธ์์
กับัองค์กรและสินค้าหร่อบัริการขององค์กรในการใช้ิบัริการ โดย์หลักการสร้างประสบัการณ์ลูกค้าม่ 3 ขั�นติอน ค่อ ก่อนการซ่ื้�อ  
ขณะซ่ื้�อ และหลงัการซ่ื้�อ (Jain, Aagja & Bagdare, 2017) โดย์คณุค่าท่ี่�ลูกค้าได้รับั (Customer Value) จะเกดิขึ�นจากทุี่กขั�นติอน 
ในขณะท่ี่�ลูกค้าได้รับัประสบัการณ์ ซึื้�งการสร้างประสบัการณ์ลูกค้าจะสร้างคุณค่า 3 ลักษณะให้แก่ลูกค้า ค่อ คุณค่าก่อนใช้ิงาน 
ขณะใช้ิงานและหลังใช้ิงาน โดย์คุณค่าหลังใช้ิงาน หมาย์ถึง คุณค่าท่ี่�เกิดขึ�นจากประสบัการณ์ท่ี่�ได้รับัหลังการบัริโภิค 
หร่อหลังการใช้ิสินค้าและบัริการ เช่ิน จากการบัริการหลังการขาย์ การเปล่�ย์น/ค่นสินค้า การซ่ื้อมบัำารุง การจัดการข้อร้องเร่ย์น 
ควัามจงรักภัิกด่และการบัอกต่ิอได้ (Sandström, Edvardsson, Kristensson & Magnusson, 2008) สำาหรับัประสบัการณ์
ลูกค้าผู่้านช่ิองที่างออนไลน์ ประสบัการณ์หลังใช้ิงานเป็นปัจจัย์สำาคัญในการตัิดสินใจเน่�องจากลูกค้าจะได้เห็นและ 
ลองใช้ิสินค้าก็ต่ิอเม่�อลูกค้าที่ำาการสั�งซ่ื้�อเสร็จสมบูัรณ์แล้วั (Fazal-e-Hasan, Ahmadi, Mortimer, Grimmer & Kelly, 2018; 
Wu, Lee & Liao, 2018) ดังนั�นลูกค้ามักจะใช้ิข้อมูลท่ี่�หาได้จากแหล่งข้อมูลออนไลน์ทัี่�งในส่วันท่ี่�ม่ผู้ลต่ิอการรับัรู้และอารมณ์
มาประกอบัเป็นทัี่ศนคติิท่ี่�ม่ต่ิอร้านและจดจำาไว้ัเพ่�อใช้ิตัิดสินใจในการซ่ื้�อครั�งต่ิอไป (Witell et al., 2020) โดย์การบัริหาร
ประสบัการณข์องลกูคา้ผู้า่นชิอ่งที่างออนไลน ์โดย์เป็นประสบัการณห์ลงัใช้ิงาน ม่ 7 องคป์ระกอบั (Shi, Wang, Chen & Zhang, 
2020; Jha, 2018; Kumar& Anjaly, 2017) ดังน่�

 1. การจัดส่งผู้ลิติภัิณฑ์ ค่อเม่�อลูกค้าม่การสั�งซ่ื้�อสินค้าแล้วัสามารถเล่อกวัันท่ี่�สะดวักในการให้จัดส่งได้ และสามารถ 
ท่ี่�จะติิดติามสถานะการจัดส่งเพ่�อติิดติามสินค้าระหว่ัางจัดส่ง เม่�อม่การจัดส่งเสร็จสมบูัรณ์ม่ข้อควัามส่งแจ้งให้กับัลูกค้า 
ที่างโที่รศัพท์ี่ รวัมถึงสินค้าท่ี่�จัดส่งถึงผูู้้รับัอย์่างถูกต้ิอง 
 2. ผู้ลิติภัิณฑ์เม่�อถึงม่อลูกค้า ค่อ ร้านค้าปล่กออนไลน์สามารถจัดส่งผู้ลิติภัิณฑ์ท่ี่�ม่คุณสมบััติิติรงติามท่ี่�โฆษณา  
ม่การจัดส่งผู้ลิติภัิณฑ์ท่ี่�ม่สภิาพติามท่ี่�ท่ี่านคาดหวััง เช่ิน ผู้ลิติภัิณฑ์ไม่แติกหัก เป็นต้ิน ม่การห่อหุ้มพัสดุบัรรจุผู้ลิติภัิณฑ์ 
ได้อย์า่งเหมาะสมและไดส่้งใบัเสร็จรับัเงินของคำาสั�งซ่ื้�อผู้ลิติภัิณฑ์นั�นมาให้พร้อมกับัการจัดส่งผู้ลิติภัิณฑ์ รวัมถงึม่การรับัประกัน/ 
หร่อจัดส่งใบัรับัประกันมาพร้อมกับัผู้ลิติภัิณฑ์ท่ี่�จัดส่ง
 3. การรับัค่นและเปล่�ย์นผู้ลิติภัิณฑ์ ค่อ ม่นโย์บัาย์ในการรับัค่นและเปล่�ย์นผู้ลิติภัิณฑ์ภิาย์ในเง่�อนไขท่ี่�ชัิดเจน  
และหากม่กระบัวันการส่งค่นสินค้าเพ่�อค่นหร่อเปล่�ย์นสินค้าที่ำาได้สะดวัก และลูกค้าสามารถติิดติามสถานะการเปล่�ย์นผู้ลิติภัิณฑ์
กับัร้านค้าปล่กออนไลน์ท่ี่�ใช้ิบัริการได้ การม่นโย์บัาย์และเง่�อนไขในการย์กเลิกคำาสั�งซ่ื้�อท่ี่�ชัิดเจน รวัมถึงม่ที่างเล่อกในการขอเงินค่น 
ได้หลาย์ช่ิองที่างติามควัามสะดวักของลูกค้า
 4. การบัริการลูกค้า ค่อลูกค้าสามารถท่ี่�จะติิดต่ิอกับัฝ่่าย์บัริการลูกค้าได้อย์่างสะดวักทัี่�งช่ิองที่างท่ี่�สามารถติิดต่ิอ 
ม่หลากหลาย์ช่ิองที่าง ระย์ะเวัลาในการติิดต่ิอสอบัถามได้ และควัามรวัดเร็วัในการติอบักลับั
 5. การจัดการปัญหา ค่อเม่�อลูกค้าม่ปัญหาเก่�ย์วักับัผู้ลิติภัิณฑ์ การบัริการและการจัดส่ง ร้านค้าปล่กออนไลน์ 
สามารถแก้ไขปัญหาได้ภิาย์ในระย์ะเวัลาท่ี่�เหมาะสม รวัมถึงการม่ขั�นติอนในการแกปั้ญหาต่ิางๆท่ี่�ง่าย์และไม่ซัื้บัซ้ื้อน รวัมถึงเจ้าหน้าท่ี่� 
รับัข้อมูลเก่�ย์วักับัปัญหา การประสานงาน และการดำาเนินการแก้ไขปัญหาม่คุณภิาพในการให้บัริการ
 6. สิที่ธิ์ประโย์ชิน์ ค่อร้านค้าปล่กออนไลน์ม่ข้อเสนอพิเศษหร่อกิจกรรมส่งเสริมการขาย์สำาหรับัลูกค้าเฉพาะราย์ 
หร่อลูกค้าประจำา เช่ินกิจกรรมสะสมคะแนน ส่วันลด การแลกของรางวััล การรับัเงินค่นจากย์อดซ่ื้�อสินค้า เป็นต้ิน  
รวัมถึงม่บัริการเก็บัเงินปลาย์ที่าง
 7. ประสบัการณ์อ่�นๆของลูกค้า ค่อ ร้านค้าปล่กออนไลน์ม่เว็ับัไซื้ต์ิท่ี่�ใช้ิงานสะดวักและสวัย์งาม ร้านค้าปล่กออนไลน์ 
ม่กิจกรรมเพ่�อสังคม รวัมทัี่�งประสบัการณ์ในอด่ติท่ี่�ได้รับัจากร้านค้าปล่กหร่อร้านค้าปล่กออนไลน์อ่�นๆในการใช้ิบัริการ

 ความพึังพัอใจของลููกค้า (Customer Satisfaction)
 ควัามพึงพอใจของลูกค้า สามารถนิย์ามได้ว่ัา การท่ี่�แต่ิละบุัคคลม่ทัี่ศนคติิท่ี่�อาจม่แรงจูงใจท่ี่�ก่อให้เกิดผู้ลเชิิงพฤติิกรรม 
เพ่�อติอบัสนองต่ิอควัามต้ิองการของตินเอง ซึื้�งควัามต้ิองการของแต่ิละบุัคคลก็ม่ควัามแติกต่ิางกันจึงให้ม่ควัามคาดหวััง แรงจูงใจ
และพฤติิกรรมท่ี่�ติอบัสนองแติกต่ิางกัน (Kotler, 1997) โดย์ควัามพึงพอใจนั�นอาจเกิดจากควัามคาดหวัังจากการได้รับัข้อมูล 
ต่ิางๆ หร่อประสบัการณใ์นอด่ติ หร่อเกิดจากควัามติอ้งการเฉพาะบัคุคลท่ี่�แติกติา่งกนั (Abror et al., 2019) ดังนั�นควัามพงึพอใจ 
สำาหรับัธุ์รกิจบัริการหร่อธุ์รกิจออนไลน์ ค่อการท่ี่�ผูู้้บัริโภิคหร่อลูกค้าม่การรับัรู้ต่ิอคุณภิาพบัริการท่ี่�คาดหวััง (Fornell &  
Wernerfelt, 1987) ดังน่�
 1) กระบัวันการในการให้บัริการ ค่อม่ขั�นติอนในการเข้าใช้ิบัริการท่ี่�สะดวักเข้าใจง่าย์และม่ควัามย์่ดหย์ุ่น โดย์ลูกค้า 
อาจรับัรู้คุณภิาพบัริการทัี่�งจากสถานท่ี่�ให้บัริการการให้บัริการของพนักงานระบับัการให้บัริการท่ี่�ถูกออกแบับัให้เข้าถึงได้ง่าย์ 
และอาจม่การปรับัการให้บัริการติรงกับัควัามต้ิองการของลูกค้าแต่ิละราย์ นอกจากน่�หากเป็นการให้บัริการผู่้านที่างช่ิองที่าง 
ออนไลน์ ลูกค้าอาจรับัรู้จากขั�นติอนหร่อกระบัวันการในการดำาเนินการบันร้านค้าออนไลน์ รวัมถึงการให้ข้อมูลเน่�อหา 
และการจัดวัางองค์ประกอบัของร้านค้าออนไลน์ท่ี่�ที่ำาให้ลูกค้าสามารถใช้ิงานได้ง่าย์
 2) การให้บัริการได้อย์่างม่คุณภิาพ ค่อการท่ี่�ลูกค้าได้รับับัริการติรงติามท่ี่�ได้รับัข้อมูลหร่อติกลงกับัผูู้้ให้บัริการที่างด้าน
คุณภิาพของบัริการ ขั�นติอนการให้บัริการ ระย์ะเวัลาการให้บัริการ ซึื้�งเม่�อผูู้้ให้บัริการได้ม่การโฆษณาหร่อให้ข้อมูลกับัลูกค้า 
จนลูกค้าเกิดการตัิดสินใจซ่ื้�อหร่อใช้ิบัริการ ซึื้�งลูกค้าก็จะม่ควัามคาดหวัังว่ัาจะได้รับับัริการติรงติามท่ี่�ได้รับัข้อมูลจากผูู้้ให้บัริการ 
ดังนั�นหากลูกค้าได้รับับัริการติรงกับัข้อมูลท่ี่�ได้รับัและมากกว่ัาหร่อเท่ี่ากับัท่ี่�คาดหวัังไว้ัก็จะเกิดควัามพึงพอใจในคุณภิาพบัริการ
 3) การจัดการปัญหาให้กับัลูกค้า ค่อเม่�อม่การให้บัริการและไม่เป็นไปติามท่ี่�ผูู้้ให้บัริการติกลงไว้ัหร่อไม่เป็นไปติาม 
ควัามคาดหวัังของลูกค้าซึื้�งอาจเกิดจากควัามผิู้ดพลาดในการให้บัริการ การให้ข้อมูลหร่ออาจเกิดจากปัจจัย์ภิาย์นอกท่ี่�อาจควับัคุม
ไม่ได้ หร่อเป็นปัญหาจากเหติุสุดวัิสัย์ซึื้�งผูู้้ให้บัริการติ้องม่การจัดการปัญหาด้วัย์ควัามเติ็มใจ รวัดเร็วัและคำานึงถึงผู้ลประโย์ชิน์
ของลูกค้าเป็นสำาคัญ
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ซึื้�งการบัอกต่ิอ หร่อการส่�อสารแบับัปากต่ิอปาก เป็นการส่�อสารอย่์างไม่เป็นที่างการระหว่ัางผูู้้บัริโภิคด้วัย์กันท่ี่�พาดพิง 
ถึงผูู้้จำาหน่าย์ สินค้า และบัริการ โดย์อาจเกิดขึ�นในเชิิงบัวักหร่อลบัก็ได้ (Shankar, Jebarajakirthy & Ashaduzzaman, 2020)  
ดังนั�นการศึกษาวิัจัย์เร่�อง ควัามสัมพันธ์์เชิิงสาเหตุิระหว่ัางการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า ควัามพึงพอใจของลูกค้า 
ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอในธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์ จะม่ควัามสำาคัญอย์่างย์ิ�งสำาหรับัการวัางแผู้นกลย์ุที่ธ์์ที่างการติลาด
อย์่างย์ิ�งสำาหรับัธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์

วัตุถุุประสังค์ของการวิจัย์
 1. เพ่�อสร้างและพัฒนาแบับัจำาลองโครงสร้างควัามสัมพันธ์์ปัจจัย์เชิิงสาเหติุของการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า 
ควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอ 
 2. เพ่�อติรวัจสอบัควัามกลมกล่นของแบับัจำาลองโครงสร้างควัามสัมพันธ์์ปัจจัย์เชิิงของการบัริหารประสบัการณ์ 
ของลูกค้า ควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอกับัข้อมูลเชิิงประจักษ์ 
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แนวคิดี ทิฤษฎีี แลูะงานวิจัย์ทีิ�เกี�ย์วข้อง
 การบริหารประสับการณ์์ของลููกค้า (Customer Experience Management)
 แนวัคดิเร่�องการบัรหิารประสบัการณข์องลกูคา้นั�นม่ผูู้้ศึกษาและใหนิ้ย์ามไว้ัหลากหลาย์มมุมอง ซึื้�งในมติิิด้านพฤติิกรรม
ผูู้้บัริโภิค ม่การนิย์ามไว้ัว่ัา ประสบัการณ์เป็นสิ�งท่ี่�เกิดกับับุัคคล มักจะส่�อควัามหมาย์ที่างอารมณ์ และเกิดจากการม่ปฏิิสัมพันธ์์
กับัปัจจัย์กระตุ้ินท่ี่�เป็นสินค้าหร่อบัริการท่ี่�ได้บัริโภิคไป (Addae,  Inkumsah & Amponsah, 2021; Jha, 2018) ส่วันในมิติิ 
ด้านการติลาด Gentile, Spiller & Noci (2007) ได้อธิ์บัาย์เก่�ย์วักับัประสบัการณ์ของลูกค้าไว้ัว่ัา ประสบัการณ์ของลูกค้า 
เกิดจากการปฏิิสัมพันธ์์ของลกูค้ากับัสินค้าและองคก์ร โดย์การเปร่ย์บัเท่ี่ย์บัระหวัา่งควัามคาดหวัังท่ี่�ลูกค้าม่และการม่ปฏิิสัมพันธ์์
กับัองค์กรและสินค้าหร่อบัริการขององค์กรในการใช้ิบัริการ โดย์หลักการสร้างประสบัการณ์ลูกค้าม่ 3 ขั�นติอน ค่อ ก่อนการซ่ื้�อ  
ขณะซ่ื้�อ และหลงัการซ่ื้�อ (Jain, Aagja & Bagdare, 2017) โดย์คณุค่าท่ี่�ลูกค้าได้รับั (Customer Value) จะเกดิขึ�นจากทุี่กขั�นติอน 
ในขณะท่ี่�ลูกค้าได้รับัประสบัการณ์ ซึื้�งการสร้างประสบัการณ์ลูกค้าจะสร้างคุณค่า 3 ลักษณะให้แก่ลูกค้า ค่อ คุณค่าก่อนใช้ิงาน 
ขณะใช้ิงานและหลังใช้ิงาน โดย์คุณค่าหลังใช้ิงาน หมาย์ถึง คุณค่าท่ี่�เกิดขึ�นจากประสบัการณ์ท่ี่�ได้รับัหลังการบัริโภิค 
หร่อหลังการใช้ิสินค้าและบัริการ เช่ิน จากการบัริการหลังการขาย์ การเปล่�ย์น/ค่นสินค้า การซ่ื้อมบัำารุง การจัดการข้อร้องเร่ย์น 
ควัามจงรักภัิกด่และการบัอกต่ิอได้ (Sandström, Edvardsson, Kristensson & Magnusson, 2008) สำาหรับัประสบัการณ์
ลูกค้าผู่้านช่ิองที่างออนไลน์ ประสบัการณ์หลังใช้ิงานเป็นปัจจัย์สำาคัญในการตัิดสินใจเน่�องจากลูกค้าจะได้เห็นและ 
ลองใช้ิสินค้าก็ต่ิอเม่�อลูกค้าที่ำาการสั�งซ่ื้�อเสร็จสมบูัรณ์แล้วั (Fazal-e-Hasan, Ahmadi, Mortimer, Grimmer & Kelly, 2018; 
Wu, Lee & Liao, 2018) ดังนั�นลูกค้ามักจะใช้ิข้อมูลท่ี่�หาได้จากแหล่งข้อมูลออนไลน์ทัี่�งในส่วันท่ี่�ม่ผู้ลต่ิอการรับัรู้และอารมณ์
มาประกอบัเป็นทัี่ศนคติิท่ี่�ม่ต่ิอร้านและจดจำาไว้ัเพ่�อใช้ิตัิดสินใจในการซ่ื้�อครั�งต่ิอไป (Witell et al., 2020) โดย์การบัริหาร
ประสบัการณข์องลกูคา้ผู้า่นชิอ่งที่างออนไลน ์โดย์เป็นประสบัการณห์ลงัใช้ิงาน ม่ 7 องคป์ระกอบั (Shi, Wang, Chen & Zhang, 
2020; Jha, 2018; Kumar& Anjaly, 2017) ดังน่�

 1. การจัดส่งผู้ลิติภัิณฑ์ ค่อเม่�อลูกค้าม่การสั�งซ่ื้�อสินค้าแล้วัสามารถเล่อกวัันท่ี่�สะดวักในการให้จัดส่งได้ และสามารถ 
ท่ี่�จะติิดติามสถานะการจัดส่งเพ่�อติิดติามสินค้าระหว่ัางจัดส่ง เม่�อม่การจัดส่งเสร็จสมบูัรณ์ม่ข้อควัามส่งแจ้งให้กับัลูกค้า 
ที่างโที่รศัพท์ี่ รวัมถึงสินค้าท่ี่�จัดส่งถึงผูู้้รับัอย์่างถูกต้ิอง 
 2. ผู้ลิติภัิณฑ์เม่�อถึงม่อลูกค้า ค่อ ร้านค้าปล่กออนไลน์สามารถจัดส่งผู้ลิติภัิณฑ์ท่ี่�ม่คุณสมบััติิติรงติามท่ี่�โฆษณา  
ม่การจัดส่งผู้ลิติภัิณฑ์ท่ี่�ม่สภิาพติามท่ี่�ท่ี่านคาดหวััง เช่ิน ผู้ลิติภัิณฑ์ไม่แติกหัก เป็นต้ิน ม่การห่อหุ้มพัสดุบัรรจุผู้ลิติภัิณฑ์ 
ได้อย์า่งเหมาะสมและไดส่้งใบัเสร็จรับัเงินของคำาสั�งซ่ื้�อผู้ลิติภัิณฑ์นั�นมาให้พร้อมกับัการจัดส่งผู้ลิติภัิณฑ์ รวัมถงึม่การรับัประกัน/ 
หร่อจัดส่งใบัรับัประกันมาพร้อมกับัผู้ลิติภัิณฑ์ท่ี่�จัดส่ง
 3. การรับัค่นและเปล่�ย์นผู้ลิติภัิณฑ์ ค่อ ม่นโย์บัาย์ในการรับัค่นและเปล่�ย์นผู้ลิติภัิณฑ์ภิาย์ในเง่�อนไขท่ี่�ชัิดเจน  
และหากม่กระบัวันการส่งค่นสินค้าเพ่�อค่นหร่อเปล่�ย์นสินค้าที่ำาได้สะดวัก และลูกค้าสามารถติิดติามสถานะการเปล่�ย์นผู้ลิติภัิณฑ์
กับัร้านค้าปล่กออนไลน์ท่ี่�ใช้ิบัริการได้ การม่นโย์บัาย์และเง่�อนไขในการย์กเลิกคำาสั�งซ่ื้�อท่ี่�ชัิดเจน รวัมถึงม่ที่างเล่อกในการขอเงินค่น 
ได้หลาย์ช่ิองที่างติามควัามสะดวักของลูกค้า
 4. การบัริการลูกค้า ค่อลูกค้าสามารถท่ี่�จะติิดต่ิอกับัฝ่่าย์บัริการลูกค้าได้อย์่างสะดวักทัี่�งช่ิองที่างท่ี่�สามารถติิดต่ิอ 
ม่หลากหลาย์ช่ิองที่าง ระย์ะเวัลาในการติิดต่ิอสอบัถามได้ และควัามรวัดเร็วัในการติอบักลับั
 5. การจัดการปัญหา ค่อเม่�อลูกค้าม่ปัญหาเก่�ย์วักับัผู้ลิติภัิณฑ์ การบัริการและการจัดส่ง ร้านค้าปล่กออนไลน์ 
สามารถแก้ไขปัญหาได้ภิาย์ในระย์ะเวัลาท่ี่�เหมาะสม รวัมถึงการม่ขั�นติอนในการแกปั้ญหาต่ิางๆท่ี่�ง่าย์และไม่ซัื้บัซ้ื้อน รวัมถึงเจ้าหน้าท่ี่� 
รับัข้อมูลเก่�ย์วักับัปัญหา การประสานงาน และการดำาเนินการแก้ไขปัญหาม่คุณภิาพในการให้บัริการ
 6. สิที่ธิ์ประโย์ชิน์ ค่อร้านค้าปล่กออนไลน์ม่ข้อเสนอพิเศษหร่อกิจกรรมส่งเสริมการขาย์สำาหรับัลูกค้าเฉพาะราย์ 
หร่อลูกค้าประจำา เช่ินกิจกรรมสะสมคะแนน ส่วันลด การแลกของรางวััล การรับัเงินค่นจากย์อดซ่ื้�อสินค้า เป็นต้ิน  
รวัมถึงม่บัริการเก็บัเงินปลาย์ที่าง
 7. ประสบัการณ์อ่�นๆของลูกค้า ค่อ ร้านค้าปล่กออนไลน์ม่เว็ับัไซื้ต์ิท่ี่�ใช้ิงานสะดวักและสวัย์งาม ร้านค้าปล่กออนไลน์ 
ม่กิจกรรมเพ่�อสังคม รวัมทัี่�งประสบัการณ์ในอด่ติท่ี่�ได้รับัจากร้านค้าปล่กหร่อร้านค้าปล่กออนไลน์อ่�นๆในการใช้ิบัริการ

 ความพึังพัอใจของลููกค้า (Customer Satisfaction)
 ควัามพึงพอใจของลูกค้า สามารถนิย์ามได้ว่ัา การท่ี่�แต่ิละบุัคคลม่ทัี่ศนคติิท่ี่�อาจม่แรงจูงใจท่ี่�ก่อให้เกิดผู้ลเชิิงพฤติิกรรม 
เพ่�อติอบัสนองต่ิอควัามต้ิองการของตินเอง ซึื้�งควัามต้ิองการของแต่ิละบุัคคลก็ม่ควัามแติกต่ิางกันจึงให้ม่ควัามคาดหวััง แรงจูงใจ
และพฤติิกรรมท่ี่�ติอบัสนองแติกต่ิางกัน (Kotler, 1997) โดย์ควัามพึงพอใจนั�นอาจเกิดจากควัามคาดหวัังจากการได้รับัข้อมูล 
ต่ิางๆ หร่อประสบัการณใ์นอด่ติ หร่อเกิดจากควัามติอ้งการเฉพาะบัคุคลท่ี่�แติกติา่งกนั (Abror et al., 2019) ดังนั�นควัามพงึพอใจ 
สำาหรับัธุ์รกิจบัริการหร่อธุ์รกิจออนไลน์ ค่อการท่ี่�ผูู้้บัริโภิคหร่อลูกค้าม่การรับัรู้ต่ิอคุณภิาพบัริการท่ี่�คาดหวััง (Fornell &  
Wernerfelt, 1987) ดังน่�
 1) กระบัวันการในการให้บัริการ ค่อม่ขั�นติอนในการเข้าใช้ิบัริการท่ี่�สะดวักเข้าใจง่าย์และม่ควัามย์่ดหย์ุ่น โดย์ลูกค้า 
อาจรับัรู้คุณภิาพบัริการทัี่�งจากสถานท่ี่�ให้บัริการการให้บัริการของพนักงานระบับัการให้บัริการท่ี่�ถูกออกแบับัให้เข้าถึงได้ง่าย์ 
และอาจม่การปรับัการให้บัริการติรงกับัควัามต้ิองการของลูกค้าแต่ิละราย์ นอกจากน่�หากเป็นการให้บัริการผู่้านที่างช่ิองที่าง 
ออนไลน์ ลูกค้าอาจรับัรู้จากขั�นติอนหร่อกระบัวันการในการดำาเนินการบันร้านค้าออนไลน์ รวัมถึงการให้ข้อมูลเน่�อหา 
และการจัดวัางองค์ประกอบัของร้านค้าออนไลน์ท่ี่�ที่ำาให้ลูกค้าสามารถใช้ิงานได้ง่าย์
 2) การให้บัริการได้อย์่างม่คุณภิาพ ค่อการท่ี่�ลูกค้าได้รับับัริการติรงติามท่ี่�ได้รับัข้อมูลหร่อติกลงกับัผูู้้ให้บัริการที่างด้าน
คุณภิาพของบัริการ ขั�นติอนการให้บัริการ ระย์ะเวัลาการให้บัริการ ซึื้�งเม่�อผูู้้ให้บัริการได้ม่การโฆษณาหร่อให้ข้อมูลกับัลูกค้า 
จนลูกค้าเกิดการตัิดสินใจซ่ื้�อหร่อใช้ิบัริการ ซึื้�งลูกค้าก็จะม่ควัามคาดหวัังว่ัาจะได้รับับัริการติรงติามท่ี่�ได้รับัข้อมูลจากผูู้้ให้บัริการ 
ดังนั�นหากลูกค้าได้รับับัริการติรงกับัข้อมูลท่ี่�ได้รับัและมากกว่ัาหร่อเท่ี่ากับัท่ี่�คาดหวัังไว้ัก็จะเกิดควัามพึงพอใจในคุณภิาพบัริการ
 3) การจัดการปัญหาให้กับัลูกค้า ค่อเม่�อม่การให้บัริการและไม่เป็นไปติามท่ี่�ผูู้้ให้บัริการติกลงไว้ัหร่อไม่เป็นไปติาม 
ควัามคาดหวัังของลูกค้าซึื้�งอาจเกิดจากควัามผิู้ดพลาดในการให้บัริการ การให้ข้อมูลหร่ออาจเกิดจากปัจจัย์ภิาย์นอกท่ี่�อาจควับัคุม
ไม่ได้ หร่อเป็นปัญหาจากเหติุสุดวัิสัย์ซึื้�งผูู้้ให้บัริการติ้องม่การจัดการปัญหาด้วัย์ควัามเติ็มใจ รวัดเร็วัและคำานึงถึงผู้ลประโย์ชิน์
ของลูกค้าเป็นสำาคัญ
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 ความจงรักภัักดีี (Loyalty)
 ควัามจงรักภิักด่ของลูกค้า ม่คำานิย์ามไว้ัว่ัาหมาย์ถึง ระดับัพฤติิกรรมของลูกค้าท่ี่�ก่อให้เกิดการซ่ื้�อซื้ำ�าจากผูู้้ให้บัริการ 
แห่งใดแหง่หนึ�ง ม่ทัี่ศนคติิท่ี่�เปน็บัวักติอ่ผูู้้ให้บัริการและเล่อกใช้ิแต่ิผูู้้ให้บัริการราย์น่�เพ่ย์งราย์เด่ย์วัเม่�อม่ควัามติอ้งการ (Gremler & 
Brown, 1996) ซึื้�งลูกค้าท่ี่�จงรักภัิกด่มักม่แนวัโน้มท่ี่�จะบัอกต่ิอเร่�องราวัในที่างบัวัก ซ่ื้�อบัริการเพิ�มเติิมและย์อมจ่าย์ในราคาท่ี่�แพงขึ�น 
และนำาไปสู่พฤติิกรรมการซื้่�อซื้ำ�า (Hult et al., 2019; Prentice & Loureiro, 2017) จึงนับัได้ว่ัาควัามจงรักภิักด่ของลูกค้า 
เป็นสินที่รัพย์ท่์ี่�สำาคัญชินิดหนึ�งท่ี่�จะช่ิวัย์ให้บัริษัที่สามารถรักษาย์อดขาย์จากลูกค้าและเพิ�มศักย์ภิาพในการที่ำากำาไรในอนาคติได้
(Kamran-Disfani, Mantrala, Izquierdo-Yusta & Martínez-Ruiz, 2017) โดย์ Oliver (1999) เสนอว่ัา ควัามจงรักภัิกด่ 
ต่ิอแบัรนด์ม่องค์ประกอบั 4 ขั�นด้วัย์กัน ค่อ 1) ควัามจงรักภัิกด่ติามการรับัรู้ (Cognitive Loyalty) ค่อ ลูกค้าจงรักภัิกด่ต่ิอแบัรนด์
เน่�องจากรับัที่ราบัข้อมูลบัางอย์่างเก่�ย์วักับัแบัรนด์นั�น 2) ควัามจงรักภิักด่ติามควัามรู้สึก (Affective Loyalty) ค่อลูกค้าชิอบั 
หร่อม่ทัี่ศนคติิท่ี่�ด่ต่ิอแบัรนด์ 3) ควัามตัิ�งใจเชิิงพฤติิกรรม (Conative Loyalty) ค่อควัามย์ึดมั�นท่ี่�ก่อให้เกิดควัามติ้องการซื้่�อ 
4) ควัามจงรักภัิกด่เชิิงพฤติิกรรม (Action Loyalty) ค่อการท่ี่�ลูกค้าลงม่อปฏิิบััติิติามควัามประสงค์ของตินเอง
 ดังนั�นแนวัคิดการวััดควัามจงรักภัิกด่ อาจแบ่ังได้ 2 มิติิ ค่อ การวััดเชิิงพฤติิกรรม และการวััดเชิิงทัี่ศนคติิ  
โดย์ม่ราย์ละเอ่ย์ดดังน่�
 1) การวััดเชิิงพฤติิกรรม (Behavioral Measurement) เป็นวิัธ่์วััดติามพฤติิกรรมการซื้่�อจริง โดย์อาจวััดจาก 
การท่ี่�ผูู้้บัริโภิคม่การซ่ื้�อซื้ำ�า การวััดจากควัามถ่�ในการซ่ื้�อในติราสนิค้าเดิม  จำานวันหร่อประเภิที่สนิค้าท่ี่�ซ่ื้�อภิาย์ใต้ิติราสินค้าเด่ย์วักัน 
(Quan et al., 2020; Aaker, 1991)
 2) การวััดเชิิงทัี่ศนคติิ (Attitudinal Measurement) เป็นการวััดควัามรู้สึกของลูกค้าว่ัาม่ควัามผูู้กพันกับัติราสินค้า 
หร่อสินค้า (Budianto, 2019; Bowen & Chen; 2001; Aaker, 1991) โดย์อาจพิจารณาจาก 2.1) ควัามเช่ิ�อ (Beliefs)  
หร่อควัามพึงพอใจต่ิอองค์ประกอบัของติราสินค้า หร่อ ซึื้�งหากผูู้้บัริโภิคม่ควัามเช่ิ�อมั�นในติราสินค้าหร่อสินค้าแล้วัก็จะที่ำาให้ 
เกิดควัามจงรักภัิกด่ (Bowen & Chen, 2001) 2.2) ทัี่ศนคติิ (Attitude) หร่อควัามพึงพอใจต่ิอสินค้า บัริการหร่อร้านค้า  
ค่อการท่ี่�ลูกค้าม่ควัามพึงพอใจเม่�อได้ใช้ิสินค้า บัริการ หร่อร้านค้าแล้วัสามารถติอบัสนองควัามต้ิองการของลูกค้าได้ 
และเกิดควัามพึงพอใจ จนเกดิการซ่ื้�อซื้ำ�าจนกลาย์เป็นควัามจงรักภัิกด่ ดังนั�นจึงสามารถวััดได้จาก ควัามตัิ�งใจในการไม่เปล่�ย์นไปใช้ิ
สินค้า บัริการหร่อร้านค้าอ่�น (Oliver, 1999) 2.3) การกระที่ำา (Conation) ค่อการแสดงออกท่ี่�สะท้ี่อนให้เห็นถึงควัามจงรักภัิกด่ 
หร่อควัามตัิ�งใจอย์่างแน่วัแน่ในการซื้่�อผู้ลิติภัิณฑ์ บัริการหร่อร้านค้าน่�ในอนาคติ ดังนั�นจึงสามารถวััดได้จากการแนะนำาสินค้า
บัริการหร่อร้านค้าให้กับับุัคคลอ่�น รวัมทัี่�งวััดจากโอกาสในการซื้่�อสินค้า บัริการหร่อร้านค้าน่�ในอนาคติ (Han & Ryu, 2009; 
Bowen & Chen, 2001)
 ดังนั�นในงานวัจัิย์ฉบัับัน่�จะที่ำาการศกึษาควัามจงรกัภิกัด่ โดย์ใช้ิการวััดเชิิงที่ศันคติิเปน็แนวัคดิในการวััดควัามจงรกัภิกัด่

 การบอกตุ่อ (Word-of-Mouth)
 ในบัริบัที่ของการติลาด การบัอกต่ิอหร่อการส่�อสารแบับัปากต่ิอปาก หมาย์ถึง การส่�อสารอย่์างไม่เป็นที่างการ 
ท่ี่�ม่ผูู้้บัริโภิคราย์อ่�นเป็นผูู้้รับัสาร ด้วัย์ข้อควัามเก่�ย์วักับัการเป็นเจ้าของ การใช้ิงาน หร่อลักษณะของสินค้าและบัริการ  
(Westbrook, 1987) นอกจากน่�การบัอกติ่อเป็นการติิดติ่อส่�อสารระหวั่างบุัคคลตัิ�งแต่ิสองคนขึ�นไป โดย์อาจผู่้านการส่�อสาร
ระหวั่างบัุคคลหร่อการส่�อสารที่างสังคมออนไลน์ก็ได้ เพ่�อเป็นการแลกเปล่�ย์นข้อมูลประสบัการณ์ท่ี่�เก่�ย์วัข้องกับัผู้ลิติภัิณฑ์  
หร่อ บัริการ เพ่�อช่ิวัย์ในการตัิดสินใจซ่ื้�อ
 การบัอกติอ่นั�นม่หลาย์รปูแบับัดว้ัย์กันทัี่�งการใหข้้อมลู การแสดงควัามคดิเหน็ การรวับัรวัมควัามคดิเหน็ และการสง่ติอ่
ควัามคิดเห็น ซึื้�งการส่งต่ิอควัามคิดเห็นอาจส่งผู้ลกระที่บัทัี่�งเชิิงบัวักและเชิิงลบัต่ิอธุ์รกิจได้อย์า่งรวัดเร็วั (Shankar et al., 2020) 
เพราะเกิดขึ�นจากการท่ี่�ผูู้้บัริโภิคม่ประสบัการณ์ในการใช้ิสินค้าหร่อบัริการแล้วัแสดงควัามคิดเห็นหลังการใช้ิบัริการพร้อมทัี่�ง 
ส่งต่ิอควัามคิดเห็นนั�นไปยั์งบุัคคลอ่�นทัี่�งการบัอกต่ิอระหว่ัางบุัคคลหร่อผู่้านที่างสังคมออนไลน์ (Kuo & Nakhata, 2019;  
Wang, 2010)

 ดังนั�นกระบัวันการในการตัิดสินใจซื้่�อของผูู้้บัริโภิคอาจพิจารณาติามขั�นติอนตัิ�งแต่ิเริ�มก่อนการซ่ื้�อสินค้าทัี่�ง การรับัรู้
ถึงควัามต้ิองการ การค้นหาข้อมูล การประเมินที่างเล่อกในการตัิดสินใจซ่ื้�อ และการตัิดสินใจซ่ื้�อรวัมทัี่�งพฤติิกรรมหลังการซ่ื้�อ
ซึื้�งการบัอกติ่อม่ส่วันสำาคัญในทีุ่กกระบัวันการติัดสินใจซ่ื้�อ โดย์เฉพาะพฤติิกรรมหลังการซื้่�อท่ี่�เป็นการบัอกติ่อท่ี่�ม่ผู้ลอย์่างย์ิ�ง 
ต่ิอบุัคคลอ่�น ดังนั�นการบัอกติอ่ในกระบัวันการประเมนิที่างเล่อกในการติดัสินใจซ่ื้�อ (Moise, Gil-Saura, Šerić & Molina, 2019) 
เม่�อผูู้้บัริโภิคได้ที่ำาการศึกษาข้อมูลต่ิางๆจนเกิดควัามเข้าใจ สนใจและประเมินผู้ลที่างเล่อกต่ิางๆแล้วั ผูู้้บัริโภิคจึงม่การตัิดสินใจ
ในการซื้่�อ และในการประเมินผู้ลที่างเล่อกในการติัดสินใจซ่ื้�อนั�นผูู้้บัริโภิคม่กระบัวันการพิจารณาจาก 1) คุณสมบััติิของสินค้า 
และคุณประโย์ชิน์ท่ี่�ได้รับั ค่อ การประเมินผู้ลจากคุณสมบััติิของสินค้าและคุณประโย์ชิน์ของสินค้าหร่อบัริการเป็นหลัก  
โดย์จะพิจารณาว่ัาคุณสมบััติิของสินค้านั�นติอบัโจที่ย์์ควัามต้ิองการของตินหร่อไม่ และแติกต่ิางจากติราสินค้าอ่�นอย์่างไร 
2) ควัามน่าเช่ิ�อถ่อของติราสินค้า ค่อ พิจารณาว่ัาติราสินค้าดังกล่าวัม่ควัามน่าเช่ิ�อถ่อในแง่ของคุณสมบััติิของสินค้า การส่งมอบัสินค้า 
หร่อบัริการท่ี่�ม่มาติรฐาน ราคาท่ี่�เช่ิ�อถ่อได้ ซึื้�งการประเมินควัามน่าเช่ิ�อถ่อของติราสินค้านั�น ผูู้้บัริโภิคมักค้นหาจากการบัอกต่ิอ
ของผูู้้บัริโภิคท่ี่านอ่�น 3) คุณค่าท่ี่�ลูกค้าได้รับั ค่อ การประเมินถึงควัามต้ิองการและคุณค่าท่ี่�ต้ิองการจากสินค้าหร่อบัริการนั�น
ว่ัาเป็นคุณค่าท่ี่�ต้ิองการ หร่อเหน่อกว่ัาท่ี่�ติราสินค้าอ่�นสามารถส่งมอบัได้หร่อไม่ (Kotler, Keller, Ang, Tan & Leong, 2018)
 ดังนั�น เม่�อผูู้้บัริโภิคได้ที่ำาการรับัรู้ถึงควัามต้ิองการ และค้นหาข้อมูลรวัมทัี่�งประเมินที่างเล่อกต่ิางๆแล้วันำามาพิจารณา
และจัดลำาดับัควัามสำาคัญท่ี่�ม่ผู้ลต่ิอทัี่ศนคติิและควัามต้ิองการของตินเอง โดย์อาจม่การพิจารณาจากประสบัการณ์ท่ี่�ผู่้านมา 
ของตินเองร่วัมด้วัย์จนเกิดการตัิดสินใจซ่ื้�อในท่ี่�สุด และเม่�อผูู้้บัริโภิคได้ตัิดสินใจซ่ื้�อและม่ประสบัการณ์ในการใช้ิ ซึื้�งหากเกิด
ควัามพึงพอใจจนกลาย์เป็นควัามจงรักภัิกด่ต่ิอติราสินค้าจนที่ำาให้ม่การบัอกต่ิอหร่อแนะนำาให้กับัผูู้้บัริโภิคราย์อ่�น (Anastasiei 
& Dospinescu, 2019)
 นอกจากน่�จากการที่บัที่วันวัรรณกรรมพบัว่ัา Dharmesti and Nugroho (2013) ได้นำาเสนอแนวัคิดเก่�ย์วักับัควัามพึงพอใจ 
ของลูกค้าท่ี่�ใช้ิบัริการร้านค้าออนไลน์ซึื้�งสอดคล้องกับังานวิัจัย์น่�ท่ี่�ศึกษาประสบัการณ์หลังการซ่ื้�อสินค้าม่ผู้ลต่ิอควัามพึงพอใจ  
และควัามจงรักภัิกด่ของผูู้้บัริโภิค (Grewal, Levy & Kumar, 2009) และการบัอกต่ิอ (Klaus & Maklan, 2013) นอกจากน่� 
งานวัิจัย์ของ Mahapatra and Mahapatra (2010)  และ Mittal and Frennea (2010) พบัวั่าควัามพึงพอใจของลูกค้า 
ม่ผู้ลสำาคัญต่ิอพฤติิกรรมการซ่ื้�อในอนาคติ หากลูกค้าพึงพอใจ ลูกค้าจะที่ำาการซ่ื้�อซื้ำ�า เกิดควัามจงรักภัิกด่และบัอกติ่อ 
ถึงประสิที่ธิ์ภิาพของสินค้าและประสบัการณ์ท่ี่�ด่ท่ี่�ตินได้สัมผัู้ส และจากการที่บัที่วันวัรรณกรรม ย์ังพบัว่ัาควัามจงรักภัิกด่  
ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักติ่อการบัอกติ่อ เพราะเม่�อลูกค้าจงรักภิักด่ต่ิอผูู้้ให้บัริการมากขึ�น ลูกค้ามักจะ 1) แนะนำาบัริษัที่ดังกล่าวั 
ต่ิอบุัคคลอ่�นในที่างท่ี่�ด่ 2) รู้สึกอย์ากติิดติามรับัฟังข้อมูลใหม่ๆเก่�ย์วักับับัริษัที่ และ 3) ม่ควัามเช่ิ�อมั�นในติราสินค้า 
แม้จะได้รับัข้อมูลเชิิงลบัก็ติาม (Maxham & Netemeyer, 2002) ดังนั�นจากการที่บัที่วันวัรรณกรรมพบัวั่าการบัริหาร
ประสบัการณ์ของลูกค้าม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักติ่อควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิค ควัามจงรักภิักด่ การบัอกติ่อ และควัามพึงพอใจ 
ของผูู้้บัริโภิคม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอ ควัามจงรักภัิกด่ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอการบัอกต่ิอ

วิธี์ดีำาเนินการวิจัย์
 ประชิากรแลูะกลุู่มตัุวอย่์าง
 ประชิาการท่ี่�ใช้ิในการศึกษาวิัจยั์ครั�งน่� ค่อ ผูู้้บัริโภิคท่ี่�อย์ูใ่นเขติกรุงเที่พและปริมณฑลท่ี่�เคย์ซ่ื้�อสินค้าสินค้าอุปโภิคบัริโภิค 
ท่ี่�เคล่�อนไหวัเร็วัผู่้านที่างร้านค้าปล่กออนไลน์ โดย์ม่กลุ่มตัิวัอย์่างค่อ ผูู้้บัริโภิคท่ี่�อย์ู่ในเขติกรุงเที่พและปริมณฑลท่ี่�เคย์ซ่ื้�อสินค้า
สินค้าอุปโภิคบัริโภิคท่ี่�เคล่�อนไหวัเร็วัผู่้านที่างร้านค้าปล่กออนไลน์ของบัริษัที่ ซ่ื้พ่ ออลล์ จำากัด (มหาชิน) นั�นค่อที่เวันต่ิ�โฟร์  
ช้ิอปป้�ง (24 Shopping) ซึื้�งเป็นธุ์รกิจค้าปล่กออนไลนท่์ี่�ม่การเสนอขาย์สนิค้าให้แก่ผูู้้บัริโภิคโดย์ติรง (E-tailer) ท่ี่�ม่การจัดจำาหน่าย์ 
สินค้าอุปโภิคบัริโภิคท่ี่�เคล่�อนไหวัเร็วั (Fast-Moving Consumer Goods หร่อ FMCG) และม่อัติราเติิบัโติสูงถึง 27%  
(Suporn, 2019)



วารสารวิิชาการบริิหารธุุรกิิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอกชนแห่่งประเทศไทย
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 ความจงรักภัักดีี (Loyalty)
 ควัามจงรักภิักด่ของลูกค้า ม่คำานิย์ามไว้ัว่ัาหมาย์ถึง ระดับัพฤติิกรรมของลูกค้าท่ี่�ก่อให้เกิดการซ่ื้�อซื้ำ�าจากผูู้้ให้บัริการ 
แห่งใดแหง่หนึ�ง ม่ทัี่ศนคติิท่ี่�เปน็บัวักติอ่ผูู้้ให้บัริการและเล่อกใช้ิแต่ิผูู้้ให้บัริการราย์น่�เพ่ย์งราย์เด่ย์วัเม่�อม่ควัามติอ้งการ (Gremler & 
Brown, 1996) ซึื้�งลูกค้าท่ี่�จงรักภัิกด่มักม่แนวัโน้มท่ี่�จะบัอกต่ิอเร่�องราวัในที่างบัวัก ซ่ื้�อบัริการเพิ�มเติิมและย์อมจ่าย์ในราคาท่ี่�แพงขึ�น 
และนำาไปสู่พฤติิกรรมการซื้่�อซื้ำ�า (Hult et al., 2019; Prentice & Loureiro, 2017) จึงนับัได้ว่ัาควัามจงรักภิักด่ของลูกค้า 
เป็นสินที่รัพย์ท่์ี่�สำาคัญชินิดหนึ�งท่ี่�จะช่ิวัย์ให้บัริษัที่สามารถรักษาย์อดขาย์จากลูกค้าและเพิ�มศักย์ภิาพในการที่ำากำาไรในอนาคติได้
(Kamran-Disfani, Mantrala, Izquierdo-Yusta & Martínez-Ruiz, 2017) โดย์ Oliver (1999) เสนอว่ัา ควัามจงรักภัิกด่ 
ต่ิอแบัรนด์ม่องค์ประกอบั 4 ขั�นด้วัย์กัน ค่อ 1) ควัามจงรักภัิกด่ติามการรับัรู้ (Cognitive Loyalty) ค่อ ลูกค้าจงรักภัิกด่ต่ิอแบัรนด์
เน่�องจากรับัที่ราบัข้อมูลบัางอย์่างเก่�ย์วักับัแบัรนด์นั�น 2) ควัามจงรักภิักด่ติามควัามรู้สึก (Affective Loyalty) ค่อลูกค้าชิอบั 
หร่อม่ทัี่ศนคติิท่ี่�ด่ต่ิอแบัรนด์ 3) ควัามตัิ�งใจเชิิงพฤติิกรรม (Conative Loyalty) ค่อควัามย์ึดมั�นท่ี่�ก่อให้เกิดควัามติ้องการซื้่�อ 
4) ควัามจงรักภัิกด่เชิิงพฤติิกรรม (Action Loyalty) ค่อการท่ี่�ลูกค้าลงม่อปฏิิบััติิติามควัามประสงค์ของตินเอง
 ดังนั�นแนวัคิดการวััดควัามจงรักภัิกด่ อาจแบ่ังได้ 2 มิติิ ค่อ การวััดเชิิงพฤติิกรรม และการวััดเชิิงทัี่ศนคติิ  
โดย์ม่ราย์ละเอ่ย์ดดังน่�
 1) การวััดเชิิงพฤติิกรรม (Behavioral Measurement) เป็นวิัธ่์วััดติามพฤติิกรรมการซื้่�อจริง โดย์อาจวััดจาก 
การท่ี่�ผูู้้บัริโภิคม่การซ่ื้�อซื้ำ�า การวััดจากควัามถ่�ในการซ่ื้�อในติราสนิค้าเดิม  จำานวันหร่อประเภิที่สินค้าท่ี่�ซ่ื้�อภิาย์ใต้ิติราสินค้าเด่ย์วักัน 
(Quan et al., 2020; Aaker, 1991)
 2) การวััดเชิิงทัี่ศนคติิ (Attitudinal Measurement) เป็นการวััดควัามรู้สึกของลูกค้าว่ัาม่ควัามผูู้กพันกับัติราสินค้า 
หร่อสินค้า (Budianto, 2019; Bowen & Chen; 2001; Aaker, 1991) โดย์อาจพิจารณาจาก 2.1) ควัามเช่ิ�อ (Beliefs)  
หร่อควัามพึงพอใจต่ิอองค์ประกอบัของติราสินค้า หร่อ ซึื้�งหากผูู้้บัริโภิคม่ควัามเช่ิ�อมั�นในติราสินค้าหร่อสินค้าแล้วัก็จะที่ำาให้ 
เกิดควัามจงรักภัิกด่ (Bowen & Chen, 2001) 2.2) ทัี่ศนคติิ (Attitude) หร่อควัามพึงพอใจต่ิอสินค้า บัริการหร่อร้านค้า  
ค่อการท่ี่�ลูกค้าม่ควัามพึงพอใจเม่�อได้ใช้ิสินค้า บัริการ หร่อร้านค้าแล้วัสามารถติอบัสนองควัามต้ิองการของลูกค้าได้ 
และเกิดควัามพึงพอใจ จนเกดิการซ่ื้�อซื้ำ�าจนกลาย์เป็นควัามจงรักภัิกด่ ดังนั�นจึงสามารถวััดได้จาก ควัามตัิ�งใจในการไม่เปล่�ย์นไปใช้ิ
สินค้า บัริการหร่อร้านค้าอ่�น (Oliver, 1999) 2.3) การกระที่ำา (Conation) ค่อการแสดงออกท่ี่�สะท้ี่อนให้เห็นถึงควัามจงรักภัิกด่ 
หร่อควัามตัิ�งใจอย์่างแน่วัแน่ในการซื้่�อผู้ลิติภัิณฑ์ บัริการหร่อร้านค้าน่�ในอนาคติ ดังนั�นจึงสามารถวััดได้จากการแนะนำาสินค้า
บัริการหร่อร้านค้าให้กับับุัคคลอ่�น รวัมทัี่�งวััดจากโอกาสในการซื้่�อสินค้า บัริการหร่อร้านค้าน่�ในอนาคติ (Han & Ryu, 2009; 
Bowen & Chen, 2001)
 ดังนั�นในงานวัจัิย์ฉบัับัน่�จะที่ำาการศกึษาควัามจงรกัภิกัด่ โดย์ใช้ิการวััดเชิิงที่ศันคติิเปน็แนวัคดิในการวััดควัามจงรกัภิกัด่

 การบอกตุ่อ (Word-of-Mouth)
 ในบัริบัที่ของการติลาด การบัอกต่ิอหร่อการส่�อสารแบับัปากต่ิอปาก หมาย์ถึง การส่�อสารอย่์างไม่เป็นที่างการ 
ท่ี่�ม่ผูู้้บัริโภิคราย์อ่�นเป็นผูู้้รับัสาร ด้วัย์ข้อควัามเก่�ย์วักับัการเป็นเจ้าของ การใช้ิงาน หร่อลักษณะของสินค้าและบัริการ  
(Westbrook, 1987) นอกจากน่�การบัอกติ่อเป็นการติิดติ่อส่�อสารระหวั่างบุัคคลตัิ�งแต่ิสองคนขึ�นไป โดย์อาจผู่้านการส่�อสาร
ระหวั่างบัุคคลหร่อการส่�อสารที่างสังคมออนไลน์ก็ได้ เพ่�อเป็นการแลกเปล่�ย์นข้อมูลประสบัการณ์ท่ี่�เก่�ย์วัข้องกับัผู้ลิติภัิณฑ์  
หร่อ บัริการ เพ่�อช่ิวัย์ในการตัิดสินใจซ่ื้�อ
 การบัอกติอ่นั�นม่หลาย์รปูแบับัดว้ัย์กันทัี่�งการใหข้้อมลู การแสดงควัามคดิเหน็ การรวับัรวัมควัามคดิเหน็ และการสง่ติอ่
ควัามคิดเห็น ซึื้�งการส่งต่ิอควัามคิดเห็นอาจส่งผู้ลกระที่บัทัี่�งเชิิงบัวักและเชิิงลบัต่ิอธุ์รกิจได้อย์า่งรวัดเร็วั (Shankar et al., 2020) 
เพราะเกิดขึ�นจากการท่ี่�ผูู้้บัริโภิคม่ประสบัการณ์ในการใช้ิสินค้าหร่อบัริการแล้วัแสดงควัามคิดเห็นหลังการใช้ิบัริการพร้อมทัี่�ง 
ส่งต่ิอควัามคิดเห็นนั�นไปยั์งบุัคคลอ่�นทัี่�งการบัอกต่ิอระหว่ัางบุัคคลหร่อผู่้านที่างสังคมออนไลน์ (Kuo & Nakhata, 2019;  
Wang, 2010)

 ดังนั�นกระบัวันการในการตัิดสินใจซื้่�อของผูู้้บัริโภิคอาจพิจารณาติามขั�นติอนตัิ�งแต่ิเริ�มก่อนการซ่ื้�อสินค้าทัี่�ง การรับัรู้
ถึงควัามต้ิองการ การค้นหาข้อมูล การประเมินที่างเล่อกในการตัิดสินใจซ่ื้�อ และการตัิดสินใจซ่ื้�อรวัมทัี่�งพฤติิกรรมหลังการซ่ื้�อ
ซึื้�งการบัอกติ่อม่ส่วันสำาคัญในทีุ่กกระบัวันการติัดสินใจซ่ื้�อ โดย์เฉพาะพฤติิกรรมหลังการซื้่�อท่ี่�เป็นการบัอกติ่อท่ี่�ม่ผู้ลอย์่างย์ิ�ง 
ต่ิอบุัคคลอ่�น ดังนั�นการบัอกติอ่ในกระบัวันการประเมนิที่างเล่อกในการติดัสินใจซ่ื้�อ (Moise, Gil-Saura, Šerić & Molina, 2019) 
เม่�อผูู้้บัริโภิคได้ที่ำาการศึกษาข้อมูลต่ิางๆจนเกิดควัามเข้าใจ สนใจและประเมินผู้ลที่างเล่อกต่ิางๆแล้วั ผูู้้บัริโภิคจึงม่การตัิดสินใจ
ในการซ่ื้�อ และในการประเมินผู้ลที่างเล่อกในการติัดสินใจซ่ื้�อนั�นผูู้้บัริโภิคม่กระบัวันการพิจารณาจาก 1) คุณสมบััติิของสินค้า 
และคุณประโย์ชิน์ท่ี่�ได้รับั ค่อ การประเมินผู้ลจากคุณสมบััติิของสินค้าและคุณประโย์ชิน์ของสินค้าหร่อบัริการเป็นหลัก  
โดย์จะพิจารณาว่ัาคุณสมบััติิของสินค้านั�นติอบัโจที่ย์์ควัามต้ิองการของตินหร่อไม่ และแติกต่ิางจากติราสินค้าอ่�นอย์่างไร 
2) ควัามน่าเช่ิ�อถ่อของติราสินค้า ค่อ พิจารณาว่ัาติราสินค้าดังกล่าวัม่ควัามน่าเช่ิ�อถ่อในแง่ของคุณสมบััติิของสินค้า การส่งมอบัสินค้า 
หร่อบัริการท่ี่�ม่มาติรฐาน ราคาท่ี่�เช่ิ�อถ่อได้ ซึื้�งการประเมินควัามน่าเช่ิ�อถ่อของติราสินค้านั�น ผูู้้บัริโภิคมักค้นหาจากการบัอกต่ิอ
ของผูู้้บัริโภิคท่ี่านอ่�น 3) คุณค่าท่ี่�ลูกค้าได้รับั ค่อ การประเมินถึงควัามต้ิองการและคุณค่าท่ี่�ต้ิองการจากสินค้าหร่อบัริการนั�น
ว่ัาเป็นคุณค่าท่ี่�ต้ิองการ หร่อเหน่อกว่ัาท่ี่�ติราสินค้าอ่�นสามารถส่งมอบัได้หร่อไม่ (Kotler, Keller, Ang, Tan & Leong, 2018)
 ดังนั�น เม่�อผูู้้บัริโภิคได้ที่ำาการรับัรู้ถึงควัามต้ิองการ และค้นหาข้อมูลรวัมทัี่�งประเมินที่างเล่อกต่ิางๆแล้วันำามาพิจารณา
และจัดลำาดับัควัามสำาคัญท่ี่�ม่ผู้ลต่ิอทัี่ศนคติิและควัามต้ิองการของตินเอง โดย์อาจม่การพิจารณาจากประสบัการณ์ท่ี่�ผู่้านมา 
ของตินเองร่วัมด้วัย์จนเกิดการตัิดสินใจซ่ื้�อในท่ี่�สุด และเม่�อผูู้้บัริโภิคได้ตัิดสินใจซ่ื้�อและม่ประสบัการณ์ในการใช้ิ ซึื้�งหากเกิด
ควัามพึงพอใจจนกลาย์เป็นควัามจงรักภัิกด่ต่ิอติราสินค้าจนที่ำาให้ม่การบัอกต่ิอหร่อแนะนำาให้กับัผูู้้บัริโภิคราย์อ่�น (Anastasiei 
& Dospinescu, 2019)
 นอกจากน่�จากการที่บัที่วันวัรรณกรรมพบัว่ัา Dharmesti and Nugroho (2013) ได้นำาเสนอแนวัคิดเก่�ย์วักับัควัามพึงพอใจ 
ของลูกค้าท่ี่�ใช้ิบัริการร้านค้าออนไลน์ซึื้�งสอดคล้องกับังานวิัจัย์น่�ท่ี่�ศึกษาประสบัการณ์หลังการซ่ื้�อสินค้าม่ผู้ลต่ิอควัามพึงพอใจ  
และควัามจงรักภัิกด่ของผูู้้บัริโภิค (Grewal, Levy & Kumar, 2009) และการบัอกต่ิอ (Klaus & Maklan, 2013) นอกจากน่� 
งานวัิจัย์ของ Mahapatra and Mahapatra (2010)  และ Mittal and Frennea (2010) พบัวั่าควัามพึงพอใจของลูกค้า 
ม่ผู้ลสำาคัญต่ิอพฤติิกรรมการซ่ื้�อในอนาคติ หากลูกค้าพึงพอใจ ลูกค้าจะที่ำาการซ่ื้�อซื้ำ�า เกิดควัามจงรักภัิกด่และบัอกติ่อ 
ถึงประสิที่ธิ์ภิาพของสินค้าและประสบัการณ์ท่ี่�ด่ท่ี่�ตินได้สัมผัู้ส และจากการที่บัที่วันวัรรณกรรม ย์ังพบัว่ัาควัามจงรักภัิกด่  
ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักติ่อการบัอกติ่อ เพราะเม่�อลูกค้าจงรักภิักด่ต่ิอผูู้้ให้บัริการมากขึ�น ลูกค้ามักจะ 1) แนะนำาบัริษัที่ดังกล่าวั 
ต่ิอบุัคคลอ่�นในที่างท่ี่�ด่ 2) รู้สึกอย์ากติิดติามรับัฟังข้อมูลใหม่ๆเก่�ย์วักับับัริษัที่ และ 3) ม่ควัามเช่ิ�อมั�นในติราสินค้า 
แม้จะได้รับัข้อมูลเชิิงลบัก็ติาม (Maxham & Netemeyer, 2002) ดังนั�นจากการที่บัที่วันวัรรณกรรมพบัวั่าการบัริหาร
ประสบัการณ์ของลูกค้าม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักติ่อควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิค ควัามจงรักภิักด่ การบัอกติ่อ และควัามพึงพอใจ 
ของผูู้้บัริโภิคม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอ ควัามจงรักภัิกด่ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอการบัอกต่ิอ

วิธี์ดีำาเนินการวิจัย์
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ท่ี่�เคล่�อนไหวัเร็วัผู่้านที่างร้านค้าปล่กออนไลน์ โดย์ม่กลุ่มตัิวัอย์่างค่อ ผูู้้บัริโภิคท่ี่�อย์ู่ในเขติกรุงเที่พและปริมณฑลท่ี่�เคย์ซ่ื้�อสินค้า
สินค้าอุปโภิคบัริโภิคท่ี่�เคล่�อนไหวัเร็วัผู่้านที่างร้านค้าปล่กออนไลน์ของบัริษัที่ ซ่ื้พ่ ออลล์ จำากัด (มหาชิน) นั�นค่อที่เวันต่ิ�โฟร์  
ช้ิอปป้�ง (24 Shopping) ซึื้�งเป็นธุ์รกิจค้าปล่กออนไลนท่์ี่�ม่การเสนอขาย์สินค้าให้แก่ผูู้้บัริโภิคโดย์ติรง (E-tailer) ท่ี่�ม่การจัดจำาหน่าย์ 
สินค้าอุปโภิคบัริโภิคท่ี่�เคล่�อนไหวัเร็วั (Fast-Moving Consumer Goods หร่อ FMCG) และม่อัติราเติิบัโติสูงถึง 27%  
(Suporn, 2019)
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 การกำาหนดขนาดของกลุ่มตัิวัอย์่าง ท่ี่�เป็นการวิัเคราะห์โมเดลสมการเชิิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling 
หร่อ SEM) โดย์ใช้ิวิัธ่์การประมาณค่าด้วัย์วิัธ่์ Maximum Likelihood Estimation (MLE) นั�น Comrey and Lee (1992) 
ได้เสนอการกำาหนดขนาดของกลุ่มตัิวัอย์่างไว้ั โดย์ม่จำานวัน 300 ตัิวัอย์่างขึ�นไปจัดอย์ู่ในเกณฑ์ด่ ดังนั�นในการศึกษาครั�งน่� 
จึงได้กำาหนดขนาดของกลุ่มตัิวัอย์่าง จำานวัน 400 ตัิวัอย์่าง โดย์จะเก็บัรวับัรวัมข้อมูลจากข้อมูลปฐมภิูมิ (Primary Data)  
โดย์ใช้ิแบับัสอบัถาม (Questionnaire) เป็นเคร่�องม่อท่ี่�ใช้ิในการเก็บัรวับัรวัมข้อมูล ใช้ิการสุ่มแบับัอาศัย์ควัามน่าจะเป็น 
ด้วัย์วิัธ่์การสุ่มตัิวัอย่์างอย่์างง่าย์ (Simple Random Sampling) จากจำานวันร้านสาขาในเขติกรุงเที่พและปริมาณฑล 
จำานวัน 5,325 สาขา (CP all, 2020) โดย์ใช้ิโปรแกรมสุ่มในการเล่อกร้านสาขามาจำานวัน 400 สาขาและไปสุ่มเก็บัข้อมูล 
จากผูู้้มาใช้ิบัริการท่ี่�ร้านสาขา จำานวันสาขาละ 1 คน โดย์เป็นคนแรกท่ี่�ผูู้้แจกแบับัสอบัถามพบัในการไปเก็บัข้อมูล ทัี่�งน่�ผูู้้ติอบั
แบับัสอบัถามต้ิองเป็นผูู้้เคย์ใช้ิบัริการซ่ื้�อสินค้าผู่้านที่างร้านค้าปล่กออนไลน์ ที่เวันต่ิ�โฟร์ ช้ิอปป้�ง  ถ้าหากไม่เคย์ใช้ิบัริการ 
ก็จะที่ำาถามเก็บัข้อมูลจากคนถัดไป โดย์การแจกแบับัสอบัถามบัริเวัณหน้าร้านเซื้เว่ันอ่เลฟเว่ัน ท่ี่�ตัิ�งอย์ู่ในเขติกรุงเที่พ 
และปริมณฑล เน่�องจากผูู้้บัริโภิคท่ี่�เคย์ซ่ื้�อสินค้าสินค้าอุปโภิคบัริโภิคท่ี่�เคล่�อนไหวัเร็วัผู่้านที่างร้านค้าปล่กออนไลน์ ที่เวันต่ิ�โฟร ์
ช้ิอปป้�ง (24Shopping) ส่วันใหญ่จะม่ประสบัการณ์ซื้่�อสินค้าท่ี่�ร้านเซื้เว่ันอ่เลฟเว่ัน โดย์ม่ช่ิวังเวัลาในการดำาเนินการวิัจัย์ 
ตัิ�งแต่ิ มกราคม 2562 - กรกฎาคม 2563

 เคร่�องม่อในการเก็บรวบรวมข้อมูลู
 เคร่�องม่อในการเก็บัรวับัรวัมข้อมูลการวิัจัย์เชิิงปริมาณ ค่อ แบับัสอบัถาม (Questionnaire) เพ่�อสอบัถามควัามคิดเห็น
เก่�ย์วักับัควัามสัมพันธ์์เชิิงสาเหตุิระหว่ัางการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าท่ี่�ส่งผู้ลต่ิอควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่
และการบัอกติ่อ ในธ์ุรกิจค้าปล่กออนไลน์ โดย์ม่ข้อคำาถามเก่�ย์วักับัการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า จำานวัน 31 ข้อคำาถาม  
ควัามพึงพอใจของลูกค้า จำานวัน 5 ข้อคำาถาม ควัามจงรักภัิกด่ จำานวัน 4 ข้อคำาถาม การบัอกต่ิอ จำานวัน 5 ข้อคำาถาม  
ใช้ิมาติรวััดลิเคริร์ที่ (Likert Scale) 5 ระดับั โดย์เล่อกข้อคำาถามท่ี่�ม่ผูู้้ศึกษาก่อนหน้ามาพัฒนาแบับัสอบัถาม ซึื้�งได้ติรวัจสอบั
ควัามเท่ี่�ย์งติรงเชิิงเน่�อหา (Content Validity) โดย์ม่ผูู้้ที่รงคุณวุัฒิจำานวัน 3 ท่ี่าน พิจารณาด้านที่ฤษฎ่และการวััด ซึื้�งม่ค่าดัชิน่ 
ควัามสอดคล้องของข้อคำาถาม (Index of Consistency: IOC) อย์ูร่ะหว่ัาง 0.66 – 1.00 และนำาแบับัสอบัถามท่ี่�ผู้า่นการปรับัปรุงแล้วั 
ไปที่ดสอบักับักลุ่มตัิวัอย์่างท่ี่�ม่คุณสมบััติิใกล้เค่ย์งกับักลุ่มตัิวัอย์่าง จำานวัน 30 ตัิวัอย์่าง โดย์ติรวัจสอบัควัามสอดคล้องภิาย์ใน 
(Internal Consistency) ด้วัย์การติรวัจสอบั ค่าสัมประสิที่ธิ์�ครอนบััคแอลฟ่า ท่ี่�ม่ค่ามากกว่ัา 0.7 (Nunally, 1978) ซึื้�งผู้ลการวิัเคราะห์ 
ควัามเท่ี่�ย์งของขอ้มลูพบัว่ัา ค่าสมัประสทิี่ธิ์�ครอนบััคแอลฟา่ของแติล่ะติวััแปรแฝ่งของติวััแปรการบัรหิารประสบัการณข์องลกูคา้ 
ม่ค่าอย์ู่ระหวั่าง 0.861 – 0.808 และคะแนนของข้อควัามแติ่ละข้อกับัคะแนนรวัมของข้อควัามอ่�นๆในมาติรวััดเด่ย์วักัน 
(Corrected Item-Total Correlation) ของทีุ่กตัิวัแปร ไม่ม่ค่าติิดลบั และม่ค่าอำานาจจำาแนกอย์ู่ระหวั่าง 0.397 – 0.513  
ซึื้�งม่ค่ามากกว่ัา 0.3 ถ่อเป็นค่าท่ี่�ย์อมรับัได้ (Pallant, 2020)

สัรุปผลูการวิจัย์
 จากการเก็บัรวับัรวัมข้อมูลกลุ่มตัิวัอย์า่ง จำานวัน 400 ชุิด ม่อัติราการติอบักลับั (Response rate) เท่ี่ากับั 100% 
โดย์การติรวัจสอบัควัามสมบัรูณข์องขอ้มลูเบ่ั�องติน้และขอ้ติกลงเบ่ั�องติน้สำาหรบััการวัเิคราะหอ์งคป์ระกอบัเชิิงย์น่ย์นั ดังน่� 
1) การติรวัจสอบัข้อมูลขาดหาย์ (Missing Data) 2) การติรวัจสอบัค่าผิู้ดปกติิ (Outlier) เป็นการติรวัจสอบัข้อมูล 
โดย์พิจารณาค่าสูงหร่อค่าติำ�าท่ี่�ผิู้ดปกติิ โดย์ใช้ิ Mahalanobis Distance (De Maesschalck, Jouan-Rimbaud &  
Massart, 2000) จากการติรวัจสอบัข้อมูลพบัว่ัาม่ข้อมูลท่ี่�ม่ค่า P-Value น้อย์กว่ัา 0.05 จึงที่ำาการติัดข้อมูลนั�นออก 
เน่�องจากม่ค่าผิู้ดปกติิเชิิงพหุ (Multivariate Outlier) จึงม่ข้อมูลคงเหล่อนำาไปวิัเคราะห์ผู้ลทัี่�งสิ�น 388 ชุิด 3) การติรวัจสอบั 
ควัามสัมพันธ์์เชิิงเส้น โดย์การหาค่าสัมประสิที่ธิ์�สหสัมพันธ์์ (Pearson’s Product Moment Correlation) ระหวัา่งคู่ตัิวัแปร 
จากการติรวัจสอบัพบัควัามสัมพันธ์์อย์่างม่นัย์สำาคัญที่างสถิติิระดับั 0.05 ของทุี่กคู่ 4) การติรวัจสอบัควัามผิู้ดปกติิ 
ของข้อมูล (Normality) โดย์การติรวัจสอบัค่าควัามเบ้ั (Skewness) และคา่ควัามโด่ง (Kurtosis) ของติวััแปร ซึื้�งต้ิองม่ค่า 
อย์ู่ในช่ิวัง -3.29 และ +3.29 (Tabachnick & Fidell, 2013) จากการติรวัจสอบัพบัว่ัาค่าควัามเบ้ัม่ค่าระหว่ัาง -1.155 
ถึง 0.279 และค่าควัามโด่ง พบัว่ัาม่ค่าระหวั่าง -1.460 ถึง 2.375 ซึื้�งอย์ู่ในเกณฑ์ท่ี่�ย์อมรับัได้ แปลวั่าทุี่กตัิวัแปร 
ม่การกระจาย์ข้อมูลแบับัโค้งปกติิ

 ผู้ลการวิัจัย์ม่ราย์ละเอ่ย์ดดังน่�
 1.ผู้ลการวิัเคราะห์ข้อมูลทัี่�วัไปของผูู้้ติอบัแบับัสอบัถามพบัว่ัาส่วันใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อย์ละ 59.8 มากกว่ัาเพศชิาย์ 
ท่ี่�ม่ร้อย์ละ 40.2 โดย์ส่วันใหญ่ม่อาย์ุระหว่ัาง 18-24 ปี ร้อย์ละ 39.40 รองลงมาค่อม่อาย์ุติำ�ากว่ัา 18 ปี ม่ร้อย์ละ 25.0 ส่วันใหญ่ 
ม่ราย์ได้ต่ิอเด่อนติำ�ากว่ัา 15,000 บัาที่ ร้อย์ละ 33.50 รองลงมาค่อม่ราย์ได้ระหว่ัาง 15,000-30,000 บัาที่ ร้อย์ละ 30.20  
และเคย์ซ่ื้�อสินค้าออนไลน์ผู่้านเว็ับัไซื้ต์ิหร่อแอปพลิเคชัิ�นท่ี่�นอกเหน่อจาก 24 shopping ส่วันใหญ่เคย์ซ่ื้�อจาก Shopee  
ร้อย์ละ 40.20 รองลงมา Lazada ร้อย์ละ 39.40 Central.co.th ร้อย์ละ 12.2 และอ่�นๆ ได้แก่ Sephora, Instagram,  
Facebook Fanpage, เว็ับัไซื้ต์ิของร้านค้า ท่ี่�ม่ร้อย์ละ 8.2
 2. ผู้ลการติรวัจสอบัควัามติรงของโครงสร้างควัามสัมพันธ์์ปัจจัย์เชิิงสาเหติุของการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า
ควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอ โดย์ที่ำาการติรวัจสอบัควัามติรงเชิิงลู่เข้า (Convergent Validity) 
จะที่ำาการพิจารณาค่านำ�าหนักปัจจัย์ (Factor Loading) ท่ี่�มากกว่ัา 0.6 แปลว่ัาตัิวัแปรม่ควัามติรงเชิิงลู่เข้า (Chin, 1998)  
เม่�อพิจารณาค่านำ�าหนักของตัิวัแปร และค่าสัมประสิที่ธิ์�การพย์ากรณ์ (R2) ของตัิวัแปรสังเกติได้ จึงที่ำาการปรับัตัิวัแบับั 
โดย์การตัิดองค์ประกอบัการจัดส่งผู้ลิติภัิณฑ์ (CEM1) และองค์ประกอบัผู้ลิติภัิณฑ์เม่�อถึงม่อลูกค้า (CEM2) ออกเน่�องจากม่ค่า 
นำ�าหนกันอ้ย์กว่ัา 0.6 จึงที่ำาใหตั้ิวัแปรการบัรหิารประสบัการณข์องลกูคา้ประกอบัดว้ัย์ 5 องคป์ระกอบัค่อ องคป์ระกอบัการรบััค่น 
และเปล่�ย์นผู้ลิติภัิณฑ์ (CEM3) องค์ประกอบัการบัริการลูกค้า (CEM4) องค์ประกอบัการจัดการปัญหา (CEM5) องค์ประกอบั 
สิที่ธิ์ประโย์ชิน ์(CEM6)  องคป์ระกอบัประสบัการณอ่์�นๆของลกูค้า (CEM7) หลงัจากนั�นจึงที่ำาการวัเิคราะหอ์งคป์ระกอบัเชิิงย์น่ย์นั 
อ่กครั�งและม่ค่า t value ของตัิวัช่ิ�วััดแต่ิละตัิวั ทุี่กค่าม่ค่ามากกว่ัา 1.96 ท่ี่�ระดับันัย์สำาคัญที่างสถิติิท่ี่�ระดับั 0.01 จึงสามารถ 
สรุปได้ว่ัาตัิวัแบับัมาติรวััดตัิวัแปรการบัริหารประสบัการณ์ลูกค้า (CEM) ควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิค (CS) ควัามจงรักภัิกด่ (LY) 
และการบัอกต่ิอ (WOM) ม่ควัามติรงเชิิงลู่เข้า (Holmes-Smith, 2001)
 การติรวัจสอบัควัามน่าเช่ิ�อถ่อที่างโครงสร้าง (Construct Reliability: CR) ท่ี่�ควัรม่ค่าเกินกว่ัา 0.7 (Holmes-Smith, 2001) 
และและในการติรวัจสอบัค่าควัามแปรปรวันเฉล่�ย์ (Average Variance Extracted: AVE) ควัรม่ค่ามากกวั่า 0.5  
(Diamantopoulos, Siguaw & Cadogan, 2000) ผู้ลการที่ดสอบัพบัว่ัา ค่า CR ของตัิวัแปรการบัริหารประสบัการณ์ลูกค้า 
ม่ค่า 0.930 และเม่�อที่ดสอบัค่า AVE พบัว่ัาค่า AVE ของตัิวัแปรการบัริหารประสบัการณ์ลูกค้า ม่ค่าเท่ี่ากับั 0.558 และตัิวัแปร
ควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิค ม่ค่าเที่่ากับั 0.507 ส่วันตัิวัแปรควัามจงรักภัิกด่ ม่ค่าเที่่ากับั 0.524 และติัวัแปรการบัอกติ่อ 
ม่ค่าเที่่ากับั 0.508 ซึื้�งมากกวั่า 0.5 แสดงให้เห็นว่ัาค่าผิู้ดพลาดจากการวััดจะส่งผู้ลติ่อควัามแปรปรวันของติัวัแปรช่ิ�วััด 
น้อย์กว่ัาตัิวัแปรแฝ่งท่ี่�กำาลังวััด
 การที่ดสอบัควัามเช่ิ�อมั�น เม่�อพิจารณาค่าสัมประสิที่ธิ์�ครอนบััคแอลฟาในแต่ิละตัิวัแปรและทัี่�งฉบัับัม่ค่ามากกว่ัา 0.7 
(Nunally, 1978) ดังน่� การบัริหารประสบัการณ์ลูกค้าม่ค่า 0.930 ควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิคม่ค่า 0.842 ควัามจงรักภัิกด่ 
ม่ค่า 0.809 และการบัอกต่ิอม่ค่า 0.857 และค่าสัมประสิที่ธิ์� ครอนบััคแอลฟาของเคร่�องม่อวััดทัี่�งฉบัับัม่ค่า 0.939  
ดังนั�นเคร่�องม่อจึงม่ควัามเช่ิ�อมั�น
 3. การวิัเคราะห์แบับัจำาลองโครงสร้างควัามสัมพันธ์์ปัจจัย์เชิิงสาเหตุิของการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า  
ควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภิักด่ และการบัอกติ่อ โดย์การวัิเคราะห์แสดงค่าสัมประสิที่ธิ์�อิที่ธิ์พลระหวั่างติัวัแปร 
ในโมเดลควัามสัมพันธ์์ปัจจัย์เชิิงสาเหติุ�ระหว่ัางการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าท่ี่�ส่งผู้ลต่ิอควัามพึงพอใจของลูกค้า  
ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอหลังปรับัควัามสัมพันธ์์ของค่าควัามคลาดเคล่�อนของตัิวัแปรสังเกติได้ แสดงดังภิาพท่ี่� 1  
และติารางท่ี่� 1



วารสารวิิชาการบริิหารธุุรกิิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอกชนแห่่งประเทศไทย

ในพระราชููปถััมภ์์ สมเด็็จพระเทพรััตนราชสุุดาฯ สยามบรมราชกุุมารีี
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 การกำาหนดขนาดของกลุ่มตัิวัอย์่าง ท่ี่�เป็นการวิัเคราะห์โมเดลสมการเชิิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling 
หร่อ SEM) โดย์ใช้ิวิัธ่์การประมาณค่าด้วัย์วิัธ่์ Maximum Likelihood Estimation (MLE) นั�น Comrey and Lee (1992) 
ได้เสนอการกำาหนดขนาดของกลุ่มตัิวัอย์่างไว้ั โดย์ม่จำานวัน 300 ตัิวัอย์่างขึ�นไปจัดอย์ู่ในเกณฑ์ด่ ดังนั�นในการศึกษาครั�งน่� 
จึงได้กำาหนดขนาดของกลุ่มตัิวัอย์่าง จำานวัน 400 ตัิวัอย์่าง โดย์จะเก็บัรวับัรวัมข้อมูลจากข้อมูลปฐมภิูมิ (Primary Data)  
โดย์ใช้ิแบับัสอบัถาม (Questionnaire) เป็นเคร่�องม่อท่ี่�ใช้ิในการเก็บัรวับัรวัมข้อมูล ใช้ิการสุ่มแบับัอาศัย์ควัามน่าจะเป็น 
ด้วัย์วิัธ่์การสุ่มตัิวัอย่์างอย่์างง่าย์ (Simple Random Sampling) จากจำานวันร้านสาขาในเขติกรุงเที่พและปริมาณฑล 
จำานวัน 5,325 สาขา (CP all, 2020) โดย์ใช้ิโปรแกรมสุ่มในการเล่อกร้านสาขามาจำานวัน 400 สาขาและไปสุ่มเก็บัข้อมูล 
จากผูู้้มาใช้ิบัริการท่ี่�ร้านสาขา จำานวันสาขาละ 1 คน โดย์เป็นคนแรกท่ี่�ผูู้้แจกแบับัสอบัถามพบัในการไปเก็บัข้อมูล ทัี่�งน่�ผูู้้ติอบั
แบับัสอบัถามต้ิองเป็นผูู้้เคย์ใช้ิบัริการซ่ื้�อสินค้าผู่้านที่างร้านค้าปล่กออนไลน์ ที่เวันต่ิ�โฟร์ ช้ิอปป้�ง  ถ้าหากไม่เคย์ใช้ิบัริการ 
ก็จะที่ำาถามเก็บัข้อมูลจากคนถัดไป โดย์การแจกแบับัสอบัถามบัริเวัณหน้าร้านเซื้เว่ันอ่เลฟเว่ัน ท่ี่�ตัิ�งอย์ู่ในเขติกรุงเที่พ 
และปริมณฑล เน่�องจากผูู้้บัริโภิคท่ี่�เคย์ซ่ื้�อสินค้าสินค้าอุปโภิคบัริโภิคท่ี่�เคล่�อนไหวัเร็วัผู่้านที่างร้านค้าปล่กออนไลน์ ที่เวันต่ิ�โฟร ์
ช้ิอปป้�ง (24Shopping) ส่วันใหญ่จะม่ประสบัการณ์ซื้่�อสินค้าท่ี่�ร้านเซื้เว่ันอ่เลฟเว่ัน โดย์ม่ช่ิวังเวัลาในการดำาเนินการวิัจัย์ 
ตัิ�งแต่ิ มกราคม 2562 - กรกฎาคม 2563

 เคร่�องม่อในการเก็บรวบรวมข้อมูลู
 เคร่�องม่อในการเก็บัรวับัรวัมข้อมูลการวิัจัย์เชิิงปริมาณ ค่อ แบับัสอบัถาม (Questionnaire) เพ่�อสอบัถามควัามคิดเห็น
เก่�ย์วักับัควัามสัมพันธ์์เชิิงสาเหตุิระหว่ัางการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าท่ี่�ส่งผู้ลต่ิอควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่
และการบัอกติ่อ ในธ์ุรกิจค้าปล่กออนไลน์ โดย์ม่ข้อคำาถามเก่�ย์วักับัการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า จำานวัน 31 ข้อคำาถาม  
ควัามพึงพอใจของลูกค้า จำานวัน 5 ข้อคำาถาม ควัามจงรักภัิกด่ จำานวัน 4 ข้อคำาถาม การบัอกต่ิอ จำานวัน 5 ข้อคำาถาม  
ใช้ิมาติรวััดลิเคริร์ที่ (Likert Scale) 5 ระดับั โดย์เล่อกข้อคำาถามท่ี่�ม่ผูู้้ศึกษาก่อนหน้ามาพัฒนาแบับัสอบัถาม ซึื้�งได้ติรวัจสอบั
ควัามเท่ี่�ย์งติรงเชิิงเน่�อหา (Content Validity) โดย์ม่ผูู้้ที่รงคุณวุัฒิจำานวัน 3 ท่ี่าน พิจารณาด้านที่ฤษฎ่และการวััด ซึื้�งม่ค่าดัชิน่ 
ควัามสอดคล้องของข้อคำาถาม (Index of Consistency: IOC) อย์ูร่ะหว่ัาง 0.66 – 1.00 และนำาแบับัสอบัถามท่ี่�ผู้า่นการปรับัปรุงแล้วั 
ไปที่ดสอบักับักลุ่มตัิวัอย์่างท่ี่�ม่คุณสมบััติิใกล้เค่ย์งกับักลุ่มตัิวัอย์่าง จำานวัน 30 ตัิวัอย์่าง โดย์ติรวัจสอบัควัามสอดคล้องภิาย์ใน 
(Internal Consistency) ด้วัย์การติรวัจสอบั ค่าสัมประสิที่ธิ์�ครอนบััคแอลฟ่า ท่ี่�ม่ค่ามากกว่ัา 0.7 (Nunally, 1978) ซึื้�งผู้ลการวิัเคราะห์ 
ควัามเท่ี่�ย์งของขอ้มลูพบัว่ัา ค่าสมัประสทิี่ธิ์�ครอนบััคแอลฟา่ของแติล่ะติวััแปรแฝ่งของติวััแปรการบัรหิารประสบัการณข์องลกูคา้ 
ม่ค่าอย์ู่ระหวั่าง 0.861 – 0.808 และคะแนนของข้อควัามแติ่ละข้อกับัคะแนนรวัมของข้อควัามอ่�นๆในมาติรวััดเด่ย์วักัน 
(Corrected Item-Total Correlation) ของทีุ่กตัิวัแปร ไม่ม่ค่าติิดลบั และม่ค่าอำานาจจำาแนกอย์ู่ระหวั่าง 0.397 – 0.513  
ซึื้�งม่ค่ามากกว่ัา 0.3 ถ่อเป็นค่าท่ี่�ย์อมรับัได้ (Pallant, 2020)

สัรุปผลูการวิจัย์
 จากการเก็บัรวับัรวัมข้อมูลกลุ่มตัิวัอย์า่ง จำานวัน 400 ชุิด ม่อัติราการติอบักลับั (Response rate) เท่ี่ากับั 100% 
โดย์การติรวัจสอบัควัามสมบัรูณข์องขอ้มลูเบ่ั�องติน้และขอ้ติกลงเบ่ั�องติน้สำาหรบััการวัเิคราะหอ์งคป์ระกอบัเชิิงย์น่ย์นั ดังน่� 
1) การติรวัจสอบัข้อมูลขาดหาย์ (Missing Data) 2) การติรวัจสอบัค่าผิู้ดปกติิ (Outlier) เป็นการติรวัจสอบัข้อมูล 
โดย์พิจารณาค่าสูงหร่อค่าติำ�าท่ี่�ผิู้ดปกติิ โดย์ใช้ิ Mahalanobis Distance (De Maesschalck, Jouan-Rimbaud &  
Massart, 2000) จากการติรวัจสอบัข้อมูลพบัว่ัาม่ข้อมูลท่ี่�ม่ค่า P-Value น้อย์กว่ัา 0.05 จึงที่ำาการติัดข้อมูลนั�นออก 
เน่�องจากม่ค่าผิู้ดปกติิเชิิงพหุ (Multivariate Outlier) จึงม่ข้อมูลคงเหล่อนำาไปวิัเคราะห์ผู้ลทัี่�งสิ�น 388 ชุิด 3) การติรวัจสอบั 
ควัามสัมพันธ์์เชิิงเส้น โดย์การหาค่าสัมประสิที่ธิ์�สหสัมพันธ์์ (Pearson’s Product Moment Correlation) ระหวัา่งคู่ตัิวัแปร 
จากการติรวัจสอบัพบัควัามสัมพันธ์์อย์่างม่นัย์สำาคัญที่างสถิติิระดับั 0.05 ของทุี่กคู่ 4) การติรวัจสอบัควัามผิู้ดปกติิ 
ของข้อมูล (Normality) โดย์การติรวัจสอบัค่าควัามเบ้ั (Skewness) และคา่ควัามโด่ง (Kurtosis) ของติวััแปร ซึื้�งต้ิองม่ค่า 
อย์ู่ในช่ิวัง -3.29 และ +3.29 (Tabachnick & Fidell, 2013) จากการติรวัจสอบัพบัว่ัาค่าควัามเบ้ัม่ค่าระหว่ัาง -1.155 
ถึง 0.279 และค่าควัามโด่ง พบัว่ัาม่ค่าระหวั่าง -1.460 ถึง 2.375 ซึื้�งอย์ู่ในเกณฑ์ท่ี่�ย์อมรับัได้ แปลวั่าทุี่กตัิวัแปร 
ม่การกระจาย์ข้อมูลแบับัโค้งปกติิ

 ผู้ลการวิัจัย์ม่ราย์ละเอ่ย์ดดังน่�
 1.ผู้ลการวิัเคราะห์ข้อมูลทัี่�วัไปของผูู้้ติอบัแบับัสอบัถามพบัว่ัาส่วันใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อย์ละ 59.8 มากกว่ัาเพศชิาย์ 
ท่ี่�ม่ร้อย์ละ 40.2 โดย์ส่วันใหญ่ม่อาย์ุระหว่ัาง 18-24 ปี ร้อย์ละ 39.40 รองลงมาค่อม่อาย์ุติำ�ากว่ัา 18 ปี ม่ร้อย์ละ 25.0 ส่วันใหญ่ 
ม่ราย์ได้ต่ิอเด่อนติำ�ากว่ัา 15,000 บัาที่ ร้อย์ละ 33.50 รองลงมาค่อม่ราย์ได้ระหว่ัาง 15,000-30,000 บัาที่ ร้อย์ละ 30.20  
และเคย์ซ่ื้�อสินค้าออนไลน์ผู่้านเว็ับัไซื้ต์ิหร่อแอปพลิเคชัิ�นท่ี่�นอกเหน่อจาก 24 shopping ส่วันใหญ่เคย์ซ่ื้�อจาก Shopee  
ร้อย์ละ 40.20 รองลงมา Lazada ร้อย์ละ 39.40 Central.co.th ร้อย์ละ 12.2 และอ่�นๆ ได้แก่ Sephora, Instagram,  
Facebook Fanpage, เว็ับัไซื้ต์ิของร้านค้า ท่ี่�ม่ร้อย์ละ 8.2
 2. ผู้ลการติรวัจสอบัควัามติรงของโครงสร้างควัามสัมพันธ์์ปัจจัย์เชิิงสาเหติุของการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า
ควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอ โดย์ที่ำาการติรวัจสอบัควัามติรงเชิิงลู่เข้า (Convergent Validity) 
จะที่ำาการพิจารณาค่านำ�าหนักปัจจัย์ (Factor Loading) ท่ี่�มากกว่ัา 0.6 แปลว่ัาตัิวัแปรม่ควัามติรงเชิิงลู่เข้า (Chin, 1998)  
เม่�อพิจารณาค่านำ�าหนักของตัิวัแปร และค่าสัมประสิที่ธิ์�การพย์ากรณ์ (R2) ของตัิวัแปรสังเกติได้ จึงที่ำาการปรับัตัิวัแบับั 
โดย์การตัิดองค์ประกอบัการจัดส่งผู้ลิติภัิณฑ์ (CEM1) และองค์ประกอบัผู้ลิติภัิณฑ์เม่�อถึงม่อลูกค้า (CEM2) ออกเน่�องจากม่ค่า 
นำ�าหนกันอ้ย์กว่ัา 0.6 จึงที่ำาใหตั้ิวัแปรการบัรหิารประสบัการณข์องลกูคา้ประกอบัดว้ัย์ 5 องคป์ระกอบัค่อ องคป์ระกอบัการรบััค่น 
และเปล่�ย์นผู้ลิติภัิณฑ์ (CEM3) องค์ประกอบัการบัริการลูกค้า (CEM4) องค์ประกอบัการจัดการปัญหา (CEM5) องค์ประกอบั 
สิที่ธิ์ประโย์ชิน ์(CEM6)  องคป์ระกอบัประสบัการณอ่์�นๆของลกูค้า (CEM7) หลงัจากนั�นจึงที่ำาการวัเิคราะหอ์งคป์ระกอบัเชิิงย์น่ย์นั 
อ่กครั�งและม่ค่า t value ของตัิวัช่ิ�วััดแต่ิละตัิวั ทุี่กค่าม่ค่ามากกว่ัา 1.96 ท่ี่�ระดับันัย์สำาคัญที่างสถิติิท่ี่�ระดับั 0.01 จึงสามารถ 
สรุปได้ว่ัาตัิวัแบับัมาติรวััดตัิวัแปรการบัริหารประสบัการณ์ลูกค้า (CEM) ควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิค (CS) ควัามจงรักภัิกด่ (LY) 
และการบัอกต่ิอ (WOM) ม่ควัามติรงเชิิงลู่เข้า (Holmes-Smith, 2001)
 การติรวัจสอบัควัามน่าเช่ิ�อถ่อที่างโครงสร้าง (Construct Reliability: CR) ท่ี่�ควัรม่ค่าเกินกว่ัา 0.7 (Holmes-Smith, 2001) 
และและในการติรวัจสอบัค่าควัามแปรปรวันเฉล่�ย์ (Average Variance Extracted: AVE) ควัรม่ค่ามากกวั่า 0.5  
(Diamantopoulos, Siguaw & Cadogan, 2000) ผู้ลการที่ดสอบัพบัว่ัา ค่า CR ของตัิวัแปรการบัริหารประสบัการณ์ลูกค้า 
ม่ค่า 0.930 และเม่�อที่ดสอบัค่า AVE พบัว่ัาค่า AVE ของตัิวัแปรการบัริหารประสบัการณ์ลูกค้า ม่ค่าเท่ี่ากับั 0.558 และตัิวัแปร
ควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิค ม่ค่าเที่่ากับั 0.507 ส่วันตัิวัแปรควัามจงรักภัิกด่ ม่ค่าเที่่ากับั 0.524 และติัวัแปรการบัอกติ่อ 
ม่ค่าเที่่ากับั 0.508 ซึื้�งมากกวั่า 0.5 แสดงให้เห็นว่ัาค่าผิู้ดพลาดจากการวััดจะส่งผู้ลติ่อควัามแปรปรวันของติัวัแปรช่ิ�วััด 
น้อย์กว่ัาตัิวัแปรแฝ่งท่ี่�กำาลังวััด
 การที่ดสอบัควัามเช่ิ�อมั�น เม่�อพิจารณาค่าสัมประสิที่ธิ์�ครอนบััคแอลฟาในแต่ิละตัิวัแปรและทัี่�งฉบัับัม่ค่ามากกว่ัา 0.7 
(Nunally, 1978) ดังน่� การบัริหารประสบัการณ์ลูกค้าม่ค่า 0.930 ควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิคม่ค่า 0.842 ควัามจงรักภัิกด่ 
ม่ค่า 0.809 และการบัอกต่ิอม่ค่า 0.857 และค่าสัมประสิที่ธิ์� ครอนบััคแอลฟาของเคร่�องม่อวััดทัี่�งฉบัับัม่ค่า 0.939  
ดังนั�นเคร่�องม่อจึงม่ควัามเช่ิ�อมั�น
 3. การวิัเคราะห์แบับัจำาลองโครงสร้างควัามสัมพันธ์์ปัจจัย์เชิิงสาเหตุิของการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า  
ควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภิักด่ และการบัอกติ่อ โดย์การวัิเคราะห์แสดงค่าสัมประสิที่ธิ์�อิที่ธิ์พลระหวั่างติัวัแปร 
ในโมเดลควัามสัมพันธ์์ปัจจัย์เชิิงสาเหติุ�ระหว่ัางการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าท่ี่�ส่งผู้ลต่ิอควัามพึงพอใจของลูกค้า  
ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอหลังปรับัควัามสัมพันธ์์ของค่าควัามคลาดเคล่�อนของตัิวัแปรสังเกติได้ แสดงดังภิาพท่ี่� 1  
และติารางท่ี่� 1
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ภาพที่ 1 แบบจำลองโครงสรางความสัมพันธปจจัยเชิงสาเหตุของการบริหารประสบการณของลูกคา 

ความพึงพอใจของลูกคา ความจงรักภักดี และการบอกตอหลังปรับความสัมพันธของคาความ

คลาดเคลื่อนของตัวแปรสังเกตไดที่มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

 

ตารางที่ 1  คาสัมประสิทธิ์ของอทิธพิลโดยรวม (TE) อิทธพิลทางตรง (DE) และอทิธพิลทางออม (IE) 

ระหวางตัวแปรตัวแบบสมการโครงสราง 

ตัว 

แปร 

ตัวแปร 
R2 

CEM CS LY 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE  

CS 0.284**  0.284**       0.252 

LY 0.114** 0.135** 0.249** 0.474**  0.474**    0.413 

WOM 0.158** 0.176** 0.334** 0.313** 0.166** 0.479** 0.350**  0.350** 0.583 

หมายเหต:ุ ** = p < 0.01 

  

สำหรับผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ทั้ง 6 สมมติฐานโดยมีสมติฐานที่ไดรับการยืนยัน

ทั้งหมด 6 สมมติฐาน ดังรายละเอียดในตารางที่ 2 

ตารางที่ 2  ผลการทดสอบสมมติฐาน  

ตัุวแปร
ตัุวแปร

R2

CEM CS LY

DE IE TE DE IE TE DE IE TE

CS 0.284** 0.284** 0.252

LY 0.114** 0.135** 0.249** 0.474** 0.474** 0.413

WOM 0.158** 0.176** 0.334** 0.313** 0.166** 0.479** 0.350** 0.350** 0.583

หมาย์เหตุิ: ** = p < 0.01

 สำาหรับัผู้ลการที่ดสอบัสมมติิฐานการวัิจัย์ ทัี่�ง 6 สมมติิฐานโดย์ม่สมติิฐานท่ี่�ได้รับัการย์่นย์ันทัี่�งหมด 6 สมมติิฐาน  
ดังราย์ละเอ่ย์ดในติารางท่ี่� 2

ตุารางทีิ� 2  ผลูการทิดีสัอบสัมมติุฐาน

สัมมติุฐาน ผลูการทิดีสัอบ

สัมมติุฐานทีิ� 1 การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวัก ติ่อควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิค ย์อมรับั

สัมมติุฐานทีิ� 2 การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวัก ต่ิอควัามจงรักภัิกด่ ย์อมรับั

สัมมติุฐานทีิ� 3 การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวัก ต่ิอการบัอกต่ิอ ย์อมรับั

สัมมติุฐานทีิ� 4 ควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิคม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอควัามจงรักภัิกด่ ย์อมรับั

สัมมติุฐานทีิ� 5 ควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิคม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอการบัอกต่ิอ ย์อมรับั

สัมมติุฐานทีิ� 6 ควัามจงรักภัิกด่ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอการบัอกต่ิอ ย์อมรับั

 3. จากการวิัเคราะห์เพ่�อติรวัจสอบัควัามกลมกล่นของแบับัจำาลองโครงสร้างควัามสัมพันธ์์ปัจจัย์เชิิงสาเหตุิ 
ของการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า ควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอกับัข้อมูลเชิิงประจักษ์ 
ติามวััติถุประสงค์ของการวัิจัย์ข้อท่ี่� 2 พบัวั่า โครงสร้างควัามสัมพันธ์์ปัจจัย์เชิิงสาเหติุของการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า 
ควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอ ติามสมมติิฐานม่ควัามสอดคล้องกับัข้อมูลเชิิงประจักษ์ โดย์ม่ค่าสถิติิ 
CMIN/DF = 2.760 CFI = 0.947 NFI = 0.913 GFI = 0.918 IFI  = 0.947 RMSEA = 0.061 RMR = 0.021 แสดงให้เห็นว่ัา 
สมการโครงสร้างแบับัจำาลองโมเดลควัามสัมพันธ์์ของการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าท่ี่�ส่งผู้ลติ่อควัามพึงพอใจของลูกค้า  
ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอ ม่ควัามสอดคล้องกลมกล่นกับัข้อมูลเชิิงประจักษ์ติามเง่�อนไขในระดับัการย์อมรับัที่างสถิติิ  
โดย์พิจารณาติามเกณฑ์ของ Hu and Bentler (1999), Bentler and Bonett (1980), Kline (1998), Bollen (1989), Browne 
and Cudeck (1992), Diamantopoulos et al. (2000) ราย์ละเอ่ย์ดดังติารางท่ี่� 3

ตุารางทีิ� 3 ค่าดัีชินีความกลูมกลู่นของแบบจำาลูอง

ดัีชินีวัดีระดัีบ
ความกลูมกลู่น

เกณ์ฑ์์การพิัจารณ์า ค่าทีิ�ได้ี ผลูการพิัจารณ์า

CMIN/DF < 5 2.425 สอดคล้อง/ผู่้านเกณฑ์

CFI > 0.94 0.947 สอดคล้อง/ผู่้านเกณฑ์

NFI > 0.90 0.913 สอดคล้อง/ผู่้านเกณฑ์

GFI > 0.90 0.918 สอดคล้อง/ผู่้านเกณฑ์

IFI > 0.90 0.947 สอดคล้อง/ผู่้านเกณฑ์

RMSEA ค่าอย์ู่ระหว่ัาง 0.05 – 0.08 0.061 สอดคล้อง/ผู่้านเกณฑ์

RMR < 0.05 0.021 สอดคล้อง/ผู่้านเกณฑ์
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ภาพที่ 1 แบบจำลองโครงสรางความสัมพันธปจจัยเชิงสาเหตุของการบริหารประสบการณของลูกคา 

ความพึงพอใจของลูกคา ความจงรักภักดี และการบอกตอหลังปรับความสัมพันธของคาความ

คลาดเคลื่อนของตัวแปรสังเกตไดที่มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

 

ตารางที่ 1  คาสัมประสิทธิ์ของอทิธพิลโดยรวม (TE) อิทธพิลทางตรง (DE) และอทิธพิลทางออม (IE) 

ระหวางตัวแปรตัวแบบสมการโครงสราง 

ตัว 

แปร 

ตัวแปร 
R2 

CEM CS LY 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE  

CS 0.284**  0.284**       0.252 

LY 0.114** 0.135** 0.249** 0.474**  0.474**    0.413 

WOM 0.158** 0.176** 0.334** 0.313** 0.166** 0.479** 0.350**  0.350** 0.583 

หมายเหต:ุ ** = p < 0.01 

  

สำหรับผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ทั้ง 6 สมมติฐานโดยมีสมติฐานที่ไดรับการยืนยัน

ทั้งหมด 6 สมมติฐาน ดังรายละเอียดในตารางที่ 2 

ตารางที่ 2  ผลการทดสอบสมมติฐาน  

ตัุวแปร
ตัุวแปร

R2

CEM CS LY

DE IE TE DE IE TE DE IE TE

CS 0.284** 0.284** 0.252

LY 0.114** 0.135** 0.249** 0.474** 0.474** 0.413

WOM 0.158** 0.176** 0.334** 0.313** 0.166** 0.479** 0.350** 0.350** 0.583

หมาย์เหตุิ: ** = p < 0.01

 สำาหรับัผู้ลการที่ดสอบัสมมติิฐานการวัิจัย์ ทัี่�ง 6 สมมติิฐานโดย์ม่สมติิฐานท่ี่�ได้รับัการย์่นย์ันทัี่�งหมด 6 สมมติิฐาน  
ดังราย์ละเอ่ย์ดในติารางท่ี่� 2

ตุารางทีิ� 2  ผลูการทิดีสัอบสัมมติุฐาน

สัมมติุฐาน ผลูการทิดีสัอบ

สัมมติุฐานทีิ� 1 การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวัก ติ่อควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิค ย์อมรับั

สัมมติุฐานทีิ� 2 การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวัก ต่ิอควัามจงรักภัิกด่ ย์อมรับั

สัมมติุฐานทีิ� 3 การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวัก ต่ิอการบัอกต่ิอ ย์อมรับั

สัมมติุฐานทีิ� 4 ควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิคม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอควัามจงรักภัิกด่ ย์อมรับั

สัมมติุฐานทีิ� 5 ควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิคม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอการบัอกต่ิอ ย์อมรับั

สัมมติุฐานทีิ� 6 ควัามจงรักภัิกด่ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอการบัอกต่ิอ ย์อมรับั

 3. จากการวิัเคราะห์เพ่�อติรวัจสอบัควัามกลมกล่นของแบับัจำาลองโครงสร้างควัามสัมพันธ์์ปัจจัย์เชิิงสาเหตุิ 
ของการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า ควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอกับัข้อมูลเชิิงประจักษ์ 
ติามวััติถุประสงค์ของการวัิจัย์ข้อท่ี่� 2 พบัวั่า โครงสร้างควัามสัมพันธ์์ปัจจัย์เชิิงสาเหติุของการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า 
ควัามพึงพอใจของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอ ติามสมมติิฐานม่ควัามสอดคล้องกับัข้อมูลเชิิงประจักษ์ โดย์ม่ค่าสถิติิ 
CMIN/DF = 2.760 CFI = 0.947 NFI = 0.913 GFI = 0.918 IFI  = 0.947 RMSEA = 0.061 RMR = 0.021 แสดงให้เห็นว่ัา 
สมการโครงสร้างแบับัจำาลองโมเดลควัามสัมพันธ์์ของการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าท่ี่�ส่งผู้ลติ่อควัามพึงพอใจของลูกค้า  
ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอ ม่ควัามสอดคล้องกลมกล่นกับัข้อมูลเชิิงประจักษ์ติามเง่�อนไขในระดับัการย์อมรับัที่างสถิติิ  
โดย์พิจารณาติามเกณฑ์ของ Hu and Bentler (1999), Bentler and Bonett (1980), Kline (1998), Bollen (1989), Browne 
and Cudeck (1992), Diamantopoulos et al. (2000) ราย์ละเอ่ย์ดดังติารางท่ี่� 3

ตุารางทีิ� 3 ค่าดัีชินีความกลูมกลู่นของแบบจำาลูอง

ดัีชินีวัดีระดัีบ
ความกลูมกลู่น

เกณ์ฑ์์การพิัจารณ์า ค่าทีิ�ได้ี ผลูการพิัจารณ์า

CMIN/DF < 5 2.425 สอดคล้อง/ผู่้านเกณฑ์

CFI > 0.94 0.947 สอดคล้อง/ผู่้านเกณฑ์

NFI > 0.90 0.913 สอดคล้อง/ผู่้านเกณฑ์

GFI > 0.90 0.918 สอดคล้อง/ผู่้านเกณฑ์

IFI > 0.90 0.947 สอดคล้อง/ผู่้านเกณฑ์

RMSEA ค่าอย์ู่ระหว่ัาง 0.05 – 0.08 0.061 สอดคล้อง/ผู่้านเกณฑ์

RMR < 0.05 0.021 สอดคล้อง/ผู่้านเกณฑ์
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อภิัปราย์ผลู
 จากการวัเิคราะหแ์บับัจำาลองโครงสรา้งควัามสมัพนัธ์์ปัจจยั์เชิิงสาเหติขุองการบัรหิารประสบัการณข์องลกูคา้ ควัามพงึพอใจ 
ของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกติ่อ ซึื้�งผูู้้วิัจัย์ได้กำาหนดสมมติิฐานไว้ั 6 ข้อ ผู้ลการวัิจัย์พบัว่ัาแบับัจำาลองโครงสร้าง 
ควัามสมัพนัธ์์ปัจจยั์เชิิงสาเหติขุองการบัรหิารประสบัการณข์องลกูคา้ ควัามพงึพอใจของลกูคา้ ควัามจงรกัภิกัด่ และการบัอกติอ่ 
หลังปรับัควัามสัมพันธ์์ของค่าควัามคลาดเคล่�อนของตัิวัแปรสังเกติได้ท่ี่�ม่ควัามสอดคล้องกับัข้อมูลเชิิงประจักษ์ ซึื้�งสามารถ
อภิิปราย์ผู้ลการวิัจัย์ได้ ดังน่�
 สมมติิฐานท่ี่� 1 การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า (CEM) ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิค (CS)  
ผู้ลจากการวิัจัย์ พบัว่ัาการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าม่อิที่ธิ์พลที่างติรงเชิิงบัวักต่ิอควัามพึงพอใจของลูกค้าอย์่างม่นัย์สำาคัญ
ที่างสถิติิท่ี่�ระดับั 0.01 อย์ู่ในระดับัท่ี่�ติำ�า (DE = 0.284) โดย์ม่สัมประสิที่ธิ์�อิที่ธิ์พลมาติรฐานเท่ี่ากับั 0.50  (Y = 0.50, p < 0.01)  
ซึื้�งผู้ลจากการวิัจัย์สนับัสนุนสมมติิฐานดังกล่าวั (ย์อมรับัสมมติิฐานการวิัจัย์ท่ี่� 1) ซึื้�งสอดคล้องกับัผู้ลการวิัจัย์ของ Burns and 
Neisner  (2006) และ Lu and Seock (2008) ท่ี่�ศึกษาพบัวั่าการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าม่ผู้ลต่ิอควัามพึงพอใจ 
ของลูกค้าในเชิิงบัวัก เน่�องจากม่การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าติลอดทัี่�งกระบัวันการตัิ�งแต่ิการสั�งซ่ื้�อ การจัดส่ง การแก้ไขปัญหา 
หลังการขาย์ และการให้สิที่ธิ์พิเศษต่ิางๆกับัลูกค้าราย์เดิมก็จะที่ำาให้ลูกค้าเกิดควัามพึงพอใจ
 สมมติิฐานท่ี่� 2 การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า (CEM) ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอควัามจงรักภัิกด่ (LY) ผู้ลจากการวิัจัย์ 
พบัวั่าการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าม่อิที่ธิ์พลที่างติรงและที่างอ้อมติ่อควัามจงรักภิักด่อย์่างม่นัย์สำาคัญที่างสถิติิ 
ท่ี่�ระดบัั 0.01 อย์ู่ในระดบััท่ี่�ติำ�า (DE = 0.114, IE = 0.135) โดย์ม่สมัประสทิี่ธิ์�อิที่ธิ์พลมาติรฐานเที่า่กบัั 0.22 (β= 0.22, p < 0.01) 
ซึื้�งผู้ลจากการวิัจยั์สนับัสนุนสมมติิฐานดังกล่าวั (ย์อมรับัสมมติิฐานการวิัจยั์ท่ี่� 2) ซึื้�งสอดคล้องกับัผู้ลการวิัจยั์ของ Fornell, Mithas, 
Morgeson and Krishnan (2006) ท่ี่�ศึกษาพบัว่ัา การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าส่งผู้ลต่ิอควัามจงรักภัิกด่ ซึื้�งหากธุ์รกิจ 
ม่การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าได้อย์่างด่ ทัี่�งการจัดส่ง จนกระทัี่�งสินค้าถึงม่อลูกค้า เม่�อเกิดปัญหาก็แก้ไขปัญหา 
ได้อย์่างรวัดเร็วั การบัริการท่ี่�ม่มาติรฐาน และม่การดำาเนินการอย์่างเป็นระบับั ม่มาติรฐานและคงคุณภิาพได้อย์่างต่ิอเน่�อง  
ลูกค้าก็จะเกิดการซ่ื้�อซื้ำ�าจนเกิดเป็นควัามจงรักภัิกด่
 สมมติิฐานท่ี่� 3 การบัริหารประสบัการณข์องลูกค้า (CEM) ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักติอ่การบัอกต่ิอ (WOM) พบัว่ัาการบัริหาร
ประสบัการณ์ของลูกค้าม่อิที่ธิ์พลที่างติรงต่ิอการบัอกต่ิอ อย์่างม่นัย์สำาคัญที่างสถิติิท่ี่�ระดับั 0.01 อย์ู่ในระดับัท่ี่�ติำ�า (DE = 0.158, 
IE = 0.176) โดย์ม่สัมประสิที่ธิ์�อิที่ธิ์พลมาติรฐานเท่ี่ากับั 0.28 (β= 0.28, p < 0.01) ซึื้�งผู้ลจากการวิัจัย์สนับัสนุนสมมติิฐาน 
ดังกล่าวั (ย์อมรับัสมมติิฐานการวัิจัย์ท่ี่� 3) สอดคล้องกับัผู้ลการวิัจัย์ของ Roy (2018) และ Schouten, McAlexander and 
Koenig (2007) ท่ี่�พบัว่ัาการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าในช่ิวังท่ี่�ลูกค้าม่ควัามต้ิองการสูงนั�น สิ�งท่ี่�จะที่ำาให้เกิดควัามพึงพอใจ 
และการบัอกต่ิอได้ แต่ิการการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าให้เกิดขึ�นอย์่างต่ิอเน่�องในระย์ะย์าวัต้ิองสร้างประสบัการณ์ 
ท่ี่�ที่ำาให้การซ่ื้�อสินค้าหร่อการใช้ิบัริการนั�นเกิดขึ�นอย์่างราบัร่�น หร่อม่ควัามสมำ�าเสมอท่ี่�สุด และเม่�อลูกค้าได้ซ่ื้�อสินค้า 
ผู่้านร้านค้าปล่กออนไลน์และได้รับัประสบัการณ์ท่ี่�ด่ก็จะเกิดการบัอกต่ิอ และการบัอกต่ิอนั�นก็จะม่อิที่ธิ์พลต่ิอผูู้้บัริโภิคราย์อ่�น
 สมมติิฐานท่ี่� 4 ควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิค (CS) ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอควัามจงรักภัิกด่ (LY) ผู้ลจากการวิัจัย์ พบัว่ัา
ควัามพึงพอใจของลูกค้า (CS) ม่อิที่ธิ์พลที่างติรงต่ิอควัามจงรักภัิกด่ (LY)  อย่์างม่นัย์สำาคัญที่างสถิติิอย์ู่ในระดับัท่ี่�ปานกลาง 
(DE = 0.474) โดย์ม่สัมประสิที่ธิ์�อิที่ธิ์พลมาติรฐานเท่ี่ากับั 0.51 (β= 0.51, p < 0.01) ซึื้�งผู้ลจากการวิัจัย์สนับัสนุนสมมติิฐาน 
ดังกล่าวั (ย์อมรับัสมมติิฐานการวัิจัย์ท่ี่� 4) ซึื้�งสอดคล้องกับัผู้ลการวัิจัย์ของ Gremler and Brown (1996) ท่ี่�ศึกษาพบัว่ัา  
ควัามจงรักภัิกด่จะเกิดขึ�นได้นั�นต้ิองเกิดจากการท่ี่�ลูกค้าม่ควัามพึงพอใจอย่์างมากและอย่์างต่ิอเน่�อง ซึื้�งการศึกษาของ  
Shankar et al. (2020) ย์ังพบัว่ัาควัามพึงพอใจม่ผู้ลติ่อควัามจงรักภิักด่ของลูกค้าผู้่านชิ่องที่างออนไลน์มากกวั่าออฟไลน์  
เพราะต้ินทุี่นในการค้นหาผูู้้ให้บัริการที่างเล่อกนั�นสูงกว่ัา

 สมมติิฐานท่ี่� 5 ควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิค (CS) ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักติ่อการบัอกติ่อ (WOM) พบัวั่าควัามพึงพอใจ 
ของลูกค้าม่อิที่ธิ์พลที่างติรงต่ิอการบัอกต่ิอ อย์า่งม่นัย์สำาคัญที่างสถิติิอย์ูใ่นระดับัท่ี่�ติำ�า (DE = 0.313, IE = 0.166) โดย์ม่สัมประสิที่ธิ์�
อิที่ธิ์พลมาติรฐานเท่ี่ากับั 0.31 (β= 0.31, p < 0.01) ซึื้�งผู้ลจากการวิัจัย์สนับัสนุนสมมติิฐานดังกล่าวั (ย์อมรับัสมมติิฐานการวิัจัย์ท่ี่� 5) 
ซึื้�งสอดคล้องกับัผู้ลการวิัจัย์ของ Brown, Barry, Dacin and Gunst (2005) และ Wangenheim and Bayón (2007) 
ท่ี่�ศึกษาพบัวั่าควัามพึงพอใจของลูกค้าม่ผู้ลต่ิอการบัอกต่ิอ ซึื้�งหากลูกค้าได้รับัการติอบัสนองควัามต้ิองการในเร่�องท่ี่�ย์ังไม่ม่ใคร 
ติอบัสนองได้มาก่อน หร่อติอบัสนองได้เหน่อควัามคาดหวัังอย่์างมากและที่ำาได้อย่์างสมำ�าเสมอก็จะเกิดควัามพึงพอใจ 
และจะเกิดการบัอกต่ิอเชิิงบัวัก เก่�ย์วักับัควัามพึงพอใจท่ี่�ได้รับั
 สมมติิฐานท่ี่� 6 ควัามจงรักภัิกด่ (LY) ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอการบัอกต่ิอ (WOM) ผู้ลจากการวิัจัย์ พบัว่ัาควัามจงรักภัิกด่ 
ม่อิที่ธิ์พลที่างติรงต่ิอการบัอกต่ิอ อย์่างม่นัย์สำาคัญที่างสถิติิอย์ู่ในระดับัท่ี่�ติำ�า (DE = 0.350) โดย์ม่สัมประสิที่ธิ์�อิที่ธิ์พลมาติรฐาน
เท่ี่ากับั 0.33 (β= 0.33, p < 0.01) ซึื้�งผู้ลจากการวัจัิย์สนับัสนุนสมมติิฐานดงักล่าวั (ย์อมรับัสมมติิฐานการวัจัิย์ท่ี่� 6) ซึื้�งสอดคลอ้งกับั 
ผู้ลการวิัจัย์ของ Jones and Taylor (2007) และ Sweeney and Boyle (2005) ท่ี่�ศึกษาพบัว่ัาควัามจงรักภัิกด่ของลูกค้า 
ท่ี่�ม่ต่ิอติราสินค้าก็จะม่ผู้ลที่ำาให้เกิดควัามภูิมิใจ เช่ิ�อมั�นในติราสินค้า สินค้าหร่อบัริการนั�นและเกิดการบัอกต่ิอไปยั์งบุัคคลอ่�น  
ซึื้�งมักจะเกิดควัามน่าเช่ิ�อถ่อต่ิอผูู้้บัริโภิคคนอ่�นหร่อผูู้้ท่ี่�กำาลังติัดสินใจซ่ื้�อเพราะเป็นข้อมูลจากลูกค้าจริง ม่ประสบัการณ ์
การใช้ิบัริการจริง และเป็นส่วันหนึ�งในการเพิ�มย์อดขาย์ให้กับัร้านค้าออนไลน์ได้

ข้อเสันอแนะทีิ�ได้ีรับจากการวิจัย์
 ข้อเสันอแนะในการนำาไปใช้ิ
 การวัจัิย์ครั�งน่�พบัว่ัาการบัรหิารประสบัการณข์องลกูคา้ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักติอ่ควัามพงึพอใจของผูู้บ้ัริโภิค ควัามจงรกัภิกัด่ 
การบัอกต่ิอ และควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิคม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอ ควัามจงรักภัิกด่ม่ผู้ลกระที่บั 
เชิิงบัวักต่ิอการบัอกติอ่ ดังนั�นผูู้้บัริหารในธ์รุกิจค้าปล่กออนไลนค์วัรใหค้วัามสำาคัญในการวัางแผู้นกลย์ทุี่ธ์์การสรา้งประสบัการณท่์ี่�
ด่ให้กับัลูกค้าหลังการซ่ื้�อสินค้า ทัี่�งนโย์บัาย์การรับัค่นและเปล่�ย์นผู้ลิติภัิณฑ์ การบัริการลูกค้า การจัดการปัญหา สิที่ธิ์ประโย์ชิน์ 
และประสบัการณ์อ่�นๆของลูกค้า ซึื้�งจะที่ำาให้การเกิดควัามพึงพอใจของลูกค้าจนที่ำาให้เกิดการซ่ื้�อซื้ำ�าและพัฒนาเป็นควัามจงรักภัิกด่ 
และการบัอกต่ิอ ซึื้�งจะช่ิวัย์สร้างควัามได้เปร่ย์บัที่างการแข่งขันในระย์ะย์าวัได้

 ข้อเสันอแนะสัำาหรับการวิจัย์ในครั�งตุ่อไป
 1. งานวิัจัย์ครั�งต่ิอไปควัรศึกษาควัามสัมพันธ์์เชิิงสาเหตุิระหว่ัางการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า ควัามพึงพอใจ 
ของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอของธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์เปร่ย์บัเท่ี่ย์บักับัธุ์รกิจค้าปล่ก เพ่�อให้เห็นควัามแติกต่ิาง
อย์่างชัิดเจน
 2. งานวิัจัย์ครั�งต่ิอไปควัรศกึษาเฉพาะกลุ่มผู้ลิติภัิณฑ์ เพ่�อการศกึษาท่ี่�เจาะลกึในแติล่ะกลุ่มผู้ลิติภัิณฑ์มากขึ�น เน่�องจากสนิค้า 
ท่ี่�แติกต่ิางกัน ก็ม่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย์แติกต่ิางกัน ม่พฤติิกรรมการสั�งซ่ื้�อ และให้ควัามสำาคัญกับัการดำาเนินการซ่ื้�อสินค้า 
ผู่้านช่ิองที่างออนไลน์แติกต่ิางกัน
 3. งานวัิจัย์ครั�งติ่อไปงานวัิจัย์ครั�งติ่อไปควัรม่การศึกษาโมเดลโครงสร้างกลุ่มพหุ (Multiple Group Structure  
Equation Model) เพ่�อศึกษาควัามเหม่อนหร่อควัามแติกต่ิางระหว่ัางกลุ่มประชิากร เพ่�อท่ี่�จะได้นำาไปวัางแผู้นการบัริหารจัดการ
ได้อย์่างชัิดเจน



วารสารวิิชาการบริิหารธุุรกิิจ
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อภิัปราย์ผลู
 จากการวัเิคราะหแ์บับัจำาลองโครงสรา้งควัามสมัพนัธ์์ปัจจยั์เชิิงสาเหติขุองการบัรหิารประสบัการณข์องลกูคา้ ควัามพงึพอใจ 
ของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกติ่อ ซึื้�งผูู้้วิัจัย์ได้กำาหนดสมมติิฐานไว้ั 6 ข้อ ผู้ลการวัิจัย์พบัว่ัาแบับัจำาลองโครงสร้าง 
ควัามสมัพนัธ์์ปัจจยั์เชิิงสาเหติขุองการบัรหิารประสบัการณข์องลกูคา้ ควัามพงึพอใจของลกูคา้ ควัามจงรกัภิกัด่ และการบัอกติอ่ 
หลังปรับัควัามสัมพันธ์์ของค่าควัามคลาดเคล่�อนของตัิวัแปรสังเกติได้ท่ี่�ม่ควัามสอดคล้องกับัข้อมูลเชิิงประจักษ์ ซึื้�งสามารถ
อภิิปราย์ผู้ลการวิัจัย์ได้ ดังน่�
 สมมติิฐานท่ี่� 1 การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า (CEM) ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิค (CS)  
ผู้ลจากการวิัจัย์ พบัว่ัาการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าม่อิที่ธิ์พลที่างติรงเชิิงบัวักต่ิอควัามพึงพอใจของลูกค้าอย์่างม่นัย์สำาคัญ
ที่างสถิติิท่ี่�ระดับั 0.01 อย์ู่ในระดับัท่ี่�ติำ�า (DE = 0.284) โดย์ม่สัมประสิที่ธิ์�อิที่ธิ์พลมาติรฐานเท่ี่ากับั 0.50  (Y = 0.50, p < 0.01)  
ซึื้�งผู้ลจากการวิัจัย์สนับัสนุนสมมติิฐานดังกล่าวั (ย์อมรับัสมมติิฐานการวิัจัย์ท่ี่� 1) ซึื้�งสอดคล้องกับัผู้ลการวิัจัย์ของ Burns and 
Neisner  (2006) และ Lu and Seock (2008) ท่ี่�ศึกษาพบัวั่าการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าม่ผู้ลต่ิอควัามพึงพอใจ 
ของลูกค้าในเชิิงบัวัก เน่�องจากม่การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าติลอดทัี่�งกระบัวันการตัิ�งแต่ิการสั�งซ่ื้�อ การจัดส่ง การแก้ไขปัญหา 
หลังการขาย์ และการให้สิที่ธิ์พิเศษต่ิางๆกับัลูกค้าราย์เดิมก็จะที่ำาให้ลูกค้าเกิดควัามพึงพอใจ
 สมมติิฐานท่ี่� 2 การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า (CEM) ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอควัามจงรักภัิกด่ (LY) ผู้ลจากการวิัจัย์ 
พบัวั่าการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าม่อิที่ธิ์พลที่างติรงและที่างอ้อมติ่อควัามจงรักภิักด่อย์่างม่นัย์สำาคัญที่างสถิติิ 
ท่ี่�ระดบัั 0.01 อย์ู่ในระดบััท่ี่�ติำ�า (DE = 0.114, IE = 0.135) โดย์ม่สมัประสทิี่ธิ์�อิที่ธิ์พลมาติรฐานเที่า่กบัั 0.22 (β= 0.22, p < 0.01) 
ซึื้�งผู้ลจากการวิัจยั์สนับัสนุนสมมติิฐานดังกล่าวั (ย์อมรับัสมมติิฐานการวิัจยั์ท่ี่� 2) ซึื้�งสอดคล้องกับัผู้ลการวิัจยั์ของ Fornell, Mithas, 
Morgeson and Krishnan (2006) ท่ี่�ศึกษาพบัว่ัา การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าส่งผู้ลต่ิอควัามจงรักภัิกด่ ซึื้�งหากธุ์รกิจ 
ม่การบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าได้อย์่างด่ ทัี่�งการจัดส่ง จนกระทัี่�งสินค้าถึงม่อลูกค้า เม่�อเกิดปัญหาก็แก้ไขปัญหา 
ได้อย์่างรวัดเร็วั การบัริการท่ี่�ม่มาติรฐาน และม่การดำาเนินการอย์่างเป็นระบับั ม่มาติรฐานและคงคุณภิาพได้อย์่างต่ิอเน่�อง  
ลูกค้าก็จะเกิดการซ่ื้�อซื้ำ�าจนเกิดเป็นควัามจงรักภัิกด่
 สมมติิฐานท่ี่� 3 การบัริหารประสบัการณข์องลูกค้า (CEM) ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักติอ่การบัอกต่ิอ (WOM) พบัว่ัาการบัริหาร
ประสบัการณ์ของลูกค้าม่อิที่ธิ์พลที่างติรงต่ิอการบัอกต่ิอ อย์่างม่นัย์สำาคัญที่างสถิติิท่ี่�ระดับั 0.01 อย์ู่ในระดับัท่ี่�ติำ�า (DE = 0.158, 
IE = 0.176) โดย์ม่สัมประสิที่ธิ์�อิที่ธิ์พลมาติรฐานเท่ี่ากับั 0.28 (β= 0.28, p < 0.01) ซึื้�งผู้ลจากการวิัจัย์สนับัสนุนสมมติิฐาน 
ดังกล่าวั (ย์อมรับัสมมติิฐานการวัิจัย์ท่ี่� 3) สอดคล้องกับัผู้ลการวิัจัย์ของ Roy (2018) และ Schouten, McAlexander and 
Koenig (2007) ท่ี่�พบัว่ัาการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าในช่ิวังท่ี่�ลูกค้าม่ควัามต้ิองการสูงนั�น สิ�งท่ี่�จะที่ำาให้เกิดควัามพึงพอใจ 
และการบัอกต่ิอได้ แต่ิการการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้าให้เกิดขึ�นอย์่างต่ิอเน่�องในระย์ะย์าวัต้ิองสร้างประสบัการณ์ 
ท่ี่�ที่ำาให้การซ่ื้�อสินค้าหร่อการใช้ิบัริการนั�นเกิดขึ�นอย์่างราบัร่�น หร่อม่ควัามสมำ�าเสมอท่ี่�สุด และเม่�อลูกค้าได้ซ่ื้�อสินค้า 
ผู่้านร้านค้าปล่กออนไลน์และได้รับัประสบัการณ์ท่ี่�ด่ก็จะเกิดการบัอกต่ิอ และการบัอกต่ิอนั�นก็จะม่อิที่ธิ์พลต่ิอผูู้้บัริโภิคราย์อ่�น
 สมมติิฐานท่ี่� 4 ควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิค (CS) ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอควัามจงรักภัิกด่ (LY) ผู้ลจากการวิัจัย์ พบัว่ัา
ควัามพึงพอใจของลูกค้า (CS) ม่อิที่ธิ์พลที่างติรงต่ิอควัามจงรักภัิกด่ (LY)  อย่์างม่นัย์สำาคัญที่างสถิติิอย์ู่ในระดับัท่ี่�ปานกลาง 
(DE = 0.474) โดย์ม่สัมประสิที่ธิ์�อิที่ธิ์พลมาติรฐานเท่ี่ากับั 0.51 (β= 0.51, p < 0.01) ซึื้�งผู้ลจากการวิัจัย์สนับัสนุนสมมติิฐาน 
ดังกล่าวั (ย์อมรับัสมมติิฐานการวัิจัย์ท่ี่� 4) ซึื้�งสอดคล้องกับัผู้ลการวัิจัย์ของ Gremler and Brown (1996) ท่ี่�ศึกษาพบัว่ัา  
ควัามจงรักภัิกด่จะเกิดขึ�นได้นั�นต้ิองเกิดจากการท่ี่�ลูกค้าม่ควัามพึงพอใจอย่์างมากและอย่์างต่ิอเน่�อง ซึื้�งการศึกษาของ  
Shankar et al. (2020) ย์ังพบัว่ัาควัามพึงพอใจม่ผู้ลติ่อควัามจงรักภิักด่ของลูกค้าผู้่านชิ่องที่างออนไลน์มากกวั่าออฟไลน์  
เพราะต้ินทุี่นในการค้นหาผูู้้ให้บัริการที่างเล่อกนั�นสูงกว่ัา

 สมมติิฐานท่ี่� 5 ควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิค (CS) ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักติ่อการบัอกติ่อ (WOM) พบัวั่าควัามพึงพอใจ 
ของลูกค้าม่อิที่ธิ์พลที่างติรงต่ิอการบัอกต่ิอ อย์า่งม่นัย์สำาคัญที่างสถิติิอย์ูใ่นระดับัท่ี่�ติำ�า (DE = 0.313, IE = 0.166) โดย์ม่สัมประสิที่ธิ์�
อิที่ธิ์พลมาติรฐานเท่ี่ากับั 0.31 (β= 0.31, p < 0.01) ซึื้�งผู้ลจากการวิัจัย์สนับัสนุนสมมติิฐานดังกล่าวั (ย์อมรับัสมมติิฐานการวิัจัย์ท่ี่� 5) 
ซึื้�งสอดคล้องกับัผู้ลการวิัจัย์ของ Brown, Barry, Dacin and Gunst (2005) และ Wangenheim and Bayón (2007) 
ท่ี่�ศึกษาพบัวั่าควัามพึงพอใจของลูกค้าม่ผู้ลต่ิอการบัอกต่ิอ ซึื้�งหากลูกค้าได้รับัการติอบัสนองควัามต้ิองการในเร่�องท่ี่�ย์ังไม่ม่ใคร 
ติอบัสนองได้มาก่อน หร่อติอบัสนองได้เหน่อควัามคาดหวัังอย่์างมากและที่ำาได้อย่์างสมำ�าเสมอก็จะเกิดควัามพึงพอใจ 
และจะเกิดการบัอกต่ิอเชิิงบัวัก เก่�ย์วักับัควัามพึงพอใจท่ี่�ได้รับั
 สมมติิฐานท่ี่� 6 ควัามจงรักภัิกด่ (LY) ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอการบัอกต่ิอ (WOM) ผู้ลจากการวิัจัย์ พบัว่ัาควัามจงรักภัิกด่ 
ม่อิที่ธิ์พลที่างติรงต่ิอการบัอกต่ิอ อย์่างม่นัย์สำาคัญที่างสถิติิอย์ู่ในระดับัท่ี่�ติำ�า (DE = 0.350) โดย์ม่สัมประสิที่ธิ์�อิที่ธิ์พลมาติรฐาน
เท่ี่ากับั 0.33 (β= 0.33, p < 0.01) ซึื้�งผู้ลจากการวัจัิย์สนับัสนุนสมมติิฐานดงักล่าวั (ย์อมรับัสมมติิฐานการวัจัิย์ท่ี่� 6) ซึื้�งสอดคลอ้งกับั 
ผู้ลการวิัจัย์ของ Jones and Taylor (2007) และ Sweeney and Boyle (2005) ท่ี่�ศึกษาพบัว่ัาควัามจงรักภัิกด่ของลูกค้า 
ท่ี่�ม่ต่ิอติราสินค้าก็จะม่ผู้ลที่ำาให้เกิดควัามภูิมิใจ เช่ิ�อมั�นในติราสินค้า สินค้าหร่อบัริการนั�นและเกิดการบัอกต่ิอไปยั์งบุัคคลอ่�น  
ซึื้�งมักจะเกิดควัามน่าเช่ิ�อถ่อต่ิอผูู้้บัริโภิคคนอ่�นหร่อผูู้้ท่ี่�กำาลังติัดสินใจซ่ื้�อเพราะเป็นข้อมูลจากลูกค้าจริง ม่ประสบัการณ ์
การใช้ิบัริการจริง และเป็นส่วันหนึ�งในการเพิ�มย์อดขาย์ให้กับัร้านค้าออนไลน์ได้

ข้อเสันอแนะทีิ�ได้ีรับจากการวิจัย์
 ข้อเสันอแนะในการนำาไปใช้ิ
 การวัจัิย์ครั�งน่�พบัวัา่การบัรหิารประสบัการณข์องลกูคา้ม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักติอ่ควัามพงึพอใจของผูู้บ้ัริโภิค ควัามจงรกัภิกัด่ 
การบัอกต่ิอ และควัามพึงพอใจของผูู้้บัริโภิคม่ผู้ลกระที่บัเชิิงบัวักต่ิอควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอ ควัามจงรักภัิกด่ม่ผู้ลกระที่บั 
เชิิงบัวักต่ิอการบัอกติอ่ ดังนั�นผูู้้บัริหารในธ์รุกิจค้าปล่กออนไลนค์วัรใหค้วัามสำาคัญในการวัางแผู้นกลย์ทุี่ธ์์การสรา้งประสบัการณท่์ี่�
ด่ให้กับัลูกค้าหลังการซ่ื้�อสินค้า ทัี่�งนโย์บัาย์การรับัค่นและเปล่�ย์นผู้ลิติภัิณฑ์ การบัริการลูกค้า การจัดการปัญหา สิที่ธิ์ประโย์ชิน์ 
และประสบัการณ์อ่�นๆของลูกค้า ซึื้�งจะที่ำาให้การเกิดควัามพึงพอใจของลูกค้าจนที่ำาให้เกิดการซ่ื้�อซื้ำ�าและพัฒนาเป็นควัามจงรักภัิกด่ 
และการบัอกต่ิอ ซึื้�งจะช่ิวัย์สร้างควัามได้เปร่ย์บัที่างการแข่งขันในระย์ะย์าวัได้

 ข้อเสันอแนะสัำาหรับการวิจัย์ในครั�งตุ่อไป
 1. งานวิัจัย์ครั�งต่ิอไปควัรศึกษาควัามสัมพันธ์์เชิิงสาเหตุิระหว่ัางการบัริหารประสบัการณ์ของลูกค้า ควัามพึงพอใจ 
ของลูกค้า ควัามจงรักภัิกด่ และการบัอกต่ิอของธุ์รกิจค้าปล่กออนไลน์เปร่ย์บัเท่ี่ย์บักับัธุ์รกิจค้าปล่ก เพ่�อให้เห็นควัามแติกต่ิาง
อย์่างชัิดเจน
 2. งานวิัจัย์ครั�งต่ิอไปควัรศกึษาเฉพาะกลุ่มผู้ลิติภัิณฑ์ เพ่�อการศกึษาท่ี่�เจาะลกึในแติล่ะกลุ่มผู้ลิติภัิณฑ์มากขึ�น เน่�องจากสนิค้า 
ท่ี่�แติกต่ิางกัน ก็ม่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย์แติกต่ิางกัน ม่พฤติิกรรมการสั�งซ่ื้�อ และให้ควัามสำาคัญกับัการดำาเนินการซ่ื้�อสินค้า 
ผู่้านช่ิองที่างออนไลน์แติกต่ิางกัน
 3. งานวัิจัย์ครั�งติ่อไปงานวัิจัย์ครั�งติ่อไปควัรม่การศึกษาโมเดลโครงสร้างกลุ่มพหุ (Multiple Group Structure  
Equation Model) เพ่�อศึกษาควัามเหม่อนหร่อควัามแติกต่ิางระหว่ัางกลุ่มประชิากร เพ่�อท่ี่�จะได้นำาไปวัางแผู้นการบัริหารจัดการ
ได้อย์่างชัิดเจน
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