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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือ ประชาชนในกรุงเทพมหานคร
ที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างน้อย 1 ครั้ง  จำนวน 440 ราย ใช้วิธีคัดเลือก
แบบชั้นภูมิ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติพรรณนา และแบบจำลอง
สมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลโดยรวมต่อความ
ภักดีของลูกค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด รองลงมาคือ ความพึงพอใจของลูกค้า การรับรู้เกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการ และพฤติกรรมของผู้บริโภค ตามลำดับ ผลของการวิจัยนี้ สามารถนำไปใช้ในการวางแผนกล
ยุทธ์การพัฒนาธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ตรงตามความต้องการของตลาด และกำหนดแนวทางการพัฒนา
คุณภาพการบริการของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
คำสำคัญ; ความภักดขีองลูกค้า; ดิจิทัลแพลตฟอร์ม; ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

 
ABSTRACT 

The objectives of this research were to study causal factors affecting customer 
loyalty in e-commerce business. This research employed a quantitative method. The sample 
consisted of 4 4 0  people in Bangkok who have purchased goods or services through e-
commerce business at least once, obtained by multi- stage sampling.  The sample size was 
determined based on the Kline criterion of 20 times the observed variables. Data were
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 collected with the use of a questionnaire and analyzed with a structural equation model. 
The research findings showed that policy of entrepreneur, marketing mix, service quality on 
platform digital, technology skills and acceptance of technology influence on purchase of raw 
materials through electronic commerce systems, respectively. The results of this research can 
be used in planning and increase competitiveness of private or small restaurant operators can 
compete with large chain restaurants by reducing costs. 
 
Keywords; customer loyalty; platform digital; e-commerce business 

 
บทนำ 

การพัฒนาของเทคโนโลยีในช่วงหลายปีที่ผ่านมา โดยเฉพาะเทคโนโลยีที่เก่ียวข้องกับการประมวล
ข้อมูลและการสื่อสาร (Information and Communication Technology : ICT) ที่เข้าถึงกลุ่มผู้ใช้งานมาก
ขึ้นส่งผลให้ธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขยายตัวและสร้างความเปลี่ยนแปลงให้กับภาคการค้าทั่วโลกเป็น
อย่างมาก โดยลูกค้าสามารถซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น มากขึ้น และเร็วขึ้น ส่วนผู้ประกอบการต้ องปรับตัวอย่าง
รวดเร็วเพื่อรับมือกับการแข่งขันที่รุนแรงขึ้นจากการเข้ามาตีตลาดของผู้ประกอบการต่างประเทศ นอกจากนี้ 
การซื้อขายผ่านออนไลน์ยังทำให้ช่องทางการชำระเงินมีความซับซ้อนขึ้นกว่าในอดีต  

ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยได้ขยายตัวอย่างรวดเร็ว จากการที่ผู้ประกอบการ
ขยายช่องทางการขายสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น โดยพบว่า ในปี 2562 ผู้ประกอบการ
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 680,000 ราย มีมูลค่าธุรกิจรวมอยู่ที่ 4 ล้านล้านบาท คิดเป็นร้อย
ละ 24.0 ของมูลค่าผลิตภัณฑ์รวมในประเทศ (Gross Domestic Product : GDP) โดยขยายตัวจากปี 2561 
ร้อยละ 7.0 โดยเฉพาะหลังจากมีการระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) พบว่า ประชาชน
จำนวนมากมีการเปลี ่ยนพฤติกรรมการซื ้อส ินค้าผ ่านช่องทางออนไลน์แทนการซื ้อส ินค้าที ่ร ้านค้า  
และห้างสรรพสินค้า ส่งผลให้มูลค่าของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีแนวโน้มเติบโตแบบก้าวกระโดดซึ่งจะ
ส่งผลให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีบทบาทมากข้ึนต่อภาคการค้าของประเทศไทยในอนาคต   

กระบวนการตัดสินใจเป็นกระบวนการปฏิบัติของแต่ละบุคคลที่เกี ่ยวข้องโดยตรงกับการซื้อ  
และการใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งมีลำดับขั้นในการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ การ
ค้นหาข้อมูล การประเมินผลก่อนการซื้อ การตัดสินใจซื้อ และการประเมินผลหลังการซื้อ โดยในปัจจุบัน
พฤติกรรมลูกค้ามีลักษณะเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม เพราะความเจริญก้าวหน้าทางการสื่อสาร และเครื่องมือใน
การนำเสนอสินค้าและบริการมีความหลากหลายมากขึ ้น การนำเสนอขายสินค้าผ่านเว็บไซต์ หรือทาง
อินเทอร์เน็ต ก็เป็นสิ่งหนึ่งที่ทำให้ความต้องการ และพฤติกรรมของลูกค้าเปลี่ยนแปลงไปลูกค้าไม่ซื้อของโดย
บังเอิญอีกต่อไปแล้วคนจะมีความต้องการซื้อสินค้าอยู่ในใจ และหาข้อมูลเพิ่มเติมก่อนการตัดสินใจซื้อ ลูกค้าจะ
วิ่งเข้าหาสินค้าที่เชื่อว่าจะเติมเต็มความต้องการได้รับได้กับโฆษณาที่ไม่เกินจริงและให้ข้อมูลในการตัดสินใจ
อย่างยุติธรรม โดยทั่วไปแล้วกระบวนการในการรับรู้ของแต่ละบุคคลเกิดขึ้นมาจากความรู้สึกอันเกิดมาจากการ
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เปิดรับสิ่งเร้าซึ่งการตอบสนองต่อสิ่งเร้าเหล่านั้น เมื่อลูกค้าสัมผัสหรือรับรู้ถึงคุณค่าท่ีได้รับของสินค้าหรือบริการ
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ความสะดวกสบายของลูกค้าที่เกิดจาการใช้เทคโนโลยีซึ่งช่วยในการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าโดยลูกค้ามีความคาดหวังต่อคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่จะได้รับ หากสินค้าหรือคุณภาพ
บริการมีความแตกต่างจากสินค้า และบริการอื่นๆ อย่างชัดเจนซ่ึงจะนำมาซึ่งการตัดสินใจในการซื้อได้ง่ายขึ้น  

 ในปัจจุบันธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว ลูกค้ามีการรับรู้ต่อสินค้า
หรือการบริการที่ธุรกิจนำเสนอ หากแพลตฟอร์มสามารถตอบสนองความต้องการตามที่ลูกค้าคาดหวังก็จะ
นำไปสู่การรับรู้คุณภาพการบริการ ซึ่งแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ได้แก่ เว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชันสำเร็จรูปที่
สร้างขึ้นมาเพื่อรองรับการขายสินค้าหรือบริการผ่านทางออนไลน์ ซึ่งเป็นช่องทางที่นำผู้ซื้อและผู้ขายสินค้า
ออนไลน์มาเจอกัน ทำให้เกิดการทำข้อตกลงซื้อขายสินค้ากันภายในแพลตฟอร์ม อีกทั้งยังครอบคลุมไปถึงการ
โอนเงินค่าสินค้า และทำการส่งมอบสินค้าผ่านระบบขนส่งอีกด้วย ด้วยเหตุดังกล่าวมานี้ ผู้วิจัยจึงเล็งเห็น
ความสำคัญในการศึกษาเกี่ยวกับการสร้างความภักดีของลูกค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ว่าควรจะมี
รูปแบบอย่างไรบ้าง เพื่อช่วยให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในยุค
ดิจิทัล และเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์ทางธุรกิจการเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินธุรกิจ รวมไปถึง
การให้บริการที่ตรงตามความต้องการของลูกค้ามากที่สุด 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้กำหนดวัตถุประสงค์ของการศึกษาไว้ คือ เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่
ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
วิธีดำเนินการวิจัย  

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ ประชาชนในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินค้า
หรือบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างน้อย 1 ครั้ง จำนวน 346,831 คน การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้
แบบจำลองสมการโครงสร้าง ในการวิเคราะห์ซึ่งขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมกับเทคนิควิธีนี้คือ ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างควรมี 20 เท่าของตัวแปรสังเกต จากแนวคิดของ ไคลน์ การวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรทั้งสิ้น 22 ตัวแปร ทำ
ให้มีกลุ่มตัวอย่างรวมทั้งสิ้น 440 ตัวอย่าง 

เมื่อได้กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ทำการสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการ               
สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรง
ตามเนื้อหา (content validity) มีค่า IOC มากกว่า 0.50 ทุกรายการข้อคำถาม ความเชื่อถือได้ของมาตรวัด 
พบว่า พบว่า สัมประสิทธิ์ความเชื่อถือได้ (ค่าครอนบาค อัลฟ่า) ของมาตรวัดตัวแปรสังเกต ที่ใช้ในการวิจัย            
ครั้งนี้ มีค่าระหว่าง 0.791 ถึง 0.876 และท้ังฉบับมีค่าเท่ากับ 0.863 กล่าวได้ว่า มาตรวัดที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
มีความเชื่อถือได้ 
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ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้กำหนดขอบเขตด้านประชากร ได้แก่ ประชาชนในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินค้า

หรือบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างน้อย 1 ครั้ง จำนวน 346,831 คน ตั้งแต่ กรกฎาคม พ.ศ. 
2565 ถึง กันยายน พ.ศ. 2565 

 
ผลการวิจัย  

ผลจากการวิเคราะห์แบบจำลอง เมื่อพิจารณาโดยรวมแล้วพบว่า ตัวชี้วัดการเข้าได้ดีกับข้อมูลทุก
ตัว และผ่านเกณฑ์ของอัตราเข้าได้ดีกับข้อมูลตามที่นักวิชาการที่พัฒนาเกณฑ์เหล่านี้ได้กำหนดไว้ทั ้งสิ้น 
หมายความว่าข้อมูลเชิงประจักษ์กับแบบจำลองเข้ากันได้ดี (good fit) ดังตารางที ่1 
 
ตารางที ่1 ดัชนีการเข้าได้ดีกับข้อมูล  

ตัวชี้วัด เกณฑ์การเข้าได้ดีกับข้อมูล ก่อนปรับแบบจำลอง หลังปรับแบบจำลอง 
Chi-square/df น้อยกว่า 2.00 2.34 1.74 

RMSEA น้อยกว่า 0.05 0.055 0.041 
SRMR น้อยกว่า 0.05 0.055 0.049 
GFI มีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป 0.91 0.94 
AGFI มีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป 0.89 0.91 
CFI มีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป 0.98 0.99 
PGFI มีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป 0.70 0.70 
CN ขนาดไม่ต่ำกว่า 200 239.50 312.99 

 
ผู้วิจัยได้นำเสนอผลการวิเคราะห์แบบจำลองในรูปแบบค่าที (t-value) ดังภาพที่ 1 รายละเอียด         

การทดสอบสมมติฐานปรากฎดังสมการที่ 1 ถึง สมการที่ 3  
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ภาพ 1 ผลการวิเคราะห์แบบจำลองในรูปแบบค่าที  
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  
1) ความภักดีของลูกค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้รับอิทธิพลทางตรงจากพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค ความพึงพอใจของลูกค้า ดิจิทัลแพลตฟอร์ม ส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการ สามารถเขียนเป็นสมการโครงสร้าง ดังนี้ 

LOY = 0.45BEH + 0.64SAT + 0.52DIG + 0.30MAR + 0.40PER,  
(0.044)     (0.056)      (0.014)     (0.062)       (0.063) 
10.23       11.43         37.14       4.84          6.35 
Errorvar.= 0.0093 , R² = 0.50                                                              (1)  
(0.003)  
 3.03  

ผลการวิเคราะห์ พบว่า ความภักดีของลูกค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้รับอิทธิพลทางตรง
จากพฤติกรรมของผู้บริโภค ความพึงพอใจของลูกค้า ดิจิทัลแพลตฟอร์ม ส่วนประสมทางการตลาด และการ
รับรู้เกี ่ยวกับสินค้าหรือบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ในการอธิบายความภักดีของลูกค้าในธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ได้ร้อยละ 50  

2) พฤติกรรมของผู้บริโภค ได้รับอิทธิพลทางตรงจากความพึงพอใจของลูกค้า ดิจิทัลแพลตฟอร์ม 
ส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ สามารถเขียนเป็นสมการโครงสร้าง ดังนี้
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BEH = 0.28SAT + 0.30DIIG + 0.63MAR + 0.66PER, Errorvar.= 0.035 , R² = 0.62              (2)  
 (0.068)    (0.024)     (0.11)       (0.11)                 (0.006) 
  4.12       12.51       5.73         6.06                   5.80 

ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค ไดร้บัอทิธพิลทางตรงจากความพึงพอใจ
ของลูกค้า ดิจิทัลแพลตฟอร์ม ส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ในการอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 62  

3) ความพึงพอใจของลูกค้า ได้รับอิทธิพลทางตรงจากดิจิทัลแพลตฟอร์ม ส่วนประสมทาง
การตลาด และการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ สามารถเขียนเป็นสมการโครงสร้าง ดังนี้ 

SAT + 0.28DIIG + 0.46MAR + 0.11PER, Errorvar.= 0.061 , R² = 0.54                    (3)  
  (0.034)      (0.13)        (0.014)                 (0.006) 
   8.24         3.54          7.86                     5.80 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า ได้รับอิทธิพลทางตรงจากดิจิทัลแพลตฟอร์ม 
ส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ในการอธิบายความพึง
พอใจของลูกค้า ได้ร้อยละ 54 

อิทธิพลทางตรง และทางอ้อมระหว่างตัวแปรต่างๆ ต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ผลจากการวิเคราะห์แบบจำลองในรูปแบบค่าที (ภาพที่ 1) แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรแฝง               
ซึ่งส่งผลทางตรง และทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 2  อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม ของปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้า

ในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

ตัวแปรตาม อิทธิพล ตัวแปรอิสระ R2 
PER MAR DIG SAT BEH 

SAT DE 0.11** 0.46** 0.28** - - 0.54 
 IE - - - - -  
 TE 0.11** 0.46** 0.28** - -  

BEH DE 0.66** 0.63** 0.30** 0.28** - 0.62 
 IE 0.03** 0.13** 0.08** - -  
 TE 0.69** 0.76** 0.38** 0.28** -  

LOY DE 0.40** 0.30** 0.52** 0.64** 0.45** 0.50 
 IE 0.37** 0.57** 0.32** 0.13** -  

 TE 0.77** 0.87** 0.84** 0.77** 0.45**  
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จากตารางที่ 2 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลโดยรวมต่อความภักดีของลูกค้าใน
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มากที่สุด รองลงมาคือ ดิจิทัลแพลตฟอร์ม ความพึงพอใจของลูกค้า การรับรู้
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ และพฤติกรรมของผู้บริโภคตามลำดับ เมื่อพิจารณาเฉพาะอิทธิพลทางตรงต่อความ
ภักดีของลูกค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี
ของลูกค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มากที่สุด รองลงมาคือ ดิจิทัลแพลตฟอร์ม พฤติกรรมของผู้บริโภค 
การรับรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ และส่วนประสมทางการตลาด ตามลำดับ 

 
อภิปรายผลการวิจัย  

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย                 
ส่วนประสมทางการตลาด ดิจิทัลแพลตฟอร์ม ความพึงพอใจของลูกค้า การรับรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ และ
พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลโดยรวมต่อความภักดี
ของลูกค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มากที่สุด รองลงมาคือ ดิจิทัลแพลตฟอร์ม ความพึงพอใจของลูกค้า 
การรับรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ และพฤติกรรมของผู้บริโภค ตามลำดับ นำไปสู่การอภิปรายผลการวิจัย
ดังต่อไปนี้ 

1) ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นตัวแปรสำคัญที่ส่งผลทางตรง และมีอิทธิพลมากที่สุดต่อ
ความภักดีของลูกค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากเมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อบริการแล้วจะเกิด
การใช้บริการซ้ำและเกิดเป็นความภักดี แสดงให้เห็นว่าความภักดีต่อธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เกี่ยวข้องกับ
ทัศนคติในเชิงบวกของลูกค้าท่ีมีต่อธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สอดคล้องตามแนวคิดของ Tu, Fang & Lin ที่
กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลต่อความภักดีของลูกค้า พฤติกรรมความภักดีของลูกค้าสามารถใช้เป็น
จุดเน้นในการกำหนดเป้าหมายทางการตลาด เนื่องจากเกี่ยวข้องกับแนวโน้มการซื้อในอนาคตของลูกค้า และ 
ยังสอดคล้องกับ Oliver กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นสิ่งที่ได้รับหลังจากการที่ลูกค้าได้ซื้อสินค้าหรือ
ใช้บริการแล้ว เป็นการประเมินผลหลังจากการซื้อสินค้าไปแล้ว โดยลูกค้าจะเปรียบเทียบผลจากความคาดหวัง
ก่อนซื้อกับสิ่งที่ได้รับจริง ซึ่งนักการตลาดพยายามสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้าด้ว ยการลดช่องว่าง
ระหว่างความคาดหวังและการกระทำของสินค้านั้นๆ ให้มีค่าน้อยที่สุด อย่างไรก็ตาม ช่องว่างดังกล่าวของแต่
ละบุคคลนั้นก็มีความแตกต่างกันไป ลูกค้าที่มีความพึงพอใจสูงยิ่งส่งผลต่อจะมีความจงรักภักดีต่อธุรกิจได้
ยาวนาน  

ซึ่งระดับความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดจากความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์  
และความคาดหวังของบุคคล การคาดหวังของบุคคล (Expectation) เกิดจากประสบการณ์และความรู้สึกใน
อดีตของผู้ซื้อ ส่วนผลประโยชน์จากคุณสมบัติผลิตภัณฑ์หรือการท างานของผลิตภัณฑ์เกิดจากนักการตลาด
และฝ่ายอื่นๆ ที่เก่ียวข้องนั้นพยายามสร้างความพอใจให้กับลูกค้าโดยพยายามสร้างมูลค่าเพ่ิม (Value added)             
ที่เกิดจากการผลิตการตลาด รวมทั้งการทำงานร่วมกันกับฝ่ายต่างๆ โดยยึดหลักการสร้างคุณภาพโดยรวม 
(total quality) คุณค่าเกิดจากความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive differentiation) คุณค่าที่มอบ
ให้กับลูกค้าจะต้องมากกว่าต้นทุนในมุมมองของลูกค้า 
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สอดคล้องกับผลการศึกษาของ พนัชกร สิมะขอรบุญ และตติยา คู่มงคลชัย พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความภักดี คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานไม่
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โมเดล
สมการโครงสร้างสามารถอธิบายผลของความภักดีได้ร้อยละ 60.0 และยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
อนุวัต สงสม พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจและความไว้วางใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.49 และ 0.43 ณ ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 นอกจากนี้ ยังพบว่า 
ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศและการรับรู้คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีตัวแปรความพึงพอใจ และความไว้วางใจของลูกค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน 
และสอดคล้องกับ Fujun, Mitch & Barry พบว่า การรับรู้ด้านค่านิยมและการรับรู้ด้านภาพลักษณ์นั ้นมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งทั้งความพึงพอใจของลูกค้า และการรับรู้ด้านค่านิยม ทั้งสองปัจจัยนี้มี
ความสำคัญต่อความภักดี  

2) ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุด และมีอิทธิพลรวมมากเป็นอันดับ
แรกต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจาการาคามีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
หากการตั้งราคานั้นสมเหตุสมผลต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์และการให้บริการ ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ บรรจุ
ภัณฑ์ที่สวยงามทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ใช้งานได้อย่างสะดวกสบาย สามารถรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้า
และบริการได ้ซึ่งจะส่งผลด้านบวกต่อความจงรักภักดีในตราสินค้านั้นๆ และครองใจผู้บริโภคได้ในระยะเวลาที่
ยาวนาน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Lovelock & Wirtz  ได้กล่าวว่า การสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
ไว้ว่า เป็นการสร้างความมั ่นคง และความยั ่งยืนในการประกอบธุรกิจ ก่อนที่จะเกิดความจงรักภักดีนั้น            
จะมีขั้นตอนของการที่ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อตนาสินค้านั้นก่อน จนเกิดการซื้อซ้ำ เกิดความผูกพันธ์ต่อ
สินค้า และบริการมีความรู้สึกเชื่อถือและไว้วางใจในตัวสินค้า จดจำตราสินค้า และการแนะนำหรือบอกต่อ
สินค้าและบริการไปสู ่เพื ่อน และครอบครัวได้ และยังสอดคล้องกับนักวิชาการ Schiffman & Kanuk                 
กล่าวว่า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้านั้น จะมีความพึงพอใจอยู่เสมอ มีการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง โดยราคา
ของสินค้าที่เพ่ิมข้ึนนั้นไม่ค่อยเป็นผลต่อการปฏิเสธการซื้อ 

สอดคล้องกับผลการศึกษาของ สุภัสสร ศรีมนตรี และภิเษก ชัยนิรันดร์ พบว่า ปัจจัยด้านราคา
ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้ามากเป็นอันดับ 1 รองลงมา คือ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ ผลการ
วิเคราะห์ระดับความภักดีของลูกค้าในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  เมื่อวิเคราะห์                   
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการส่งมอบสินค้า ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบริการ และด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ มีความสัมพันธ์กับความภักดีในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในทิศทางบวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 และยังสอดคล้องกับ Moriuchi & 
Takahashi พบว่า การที่ลูกค้าได้รับความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้นทำให้เกิดความภักดีมากวกว่าความ
เชื่อมั่นเสียอีก แต่ในขณะเดียวกันความเชื่อมั่นนั้นก็ส่งผลต่อความพึงพอใจด้วยเช่นกัน และปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดนั้นก็ส่งผลต่อความพึงพอใจด้วย เพราะราคาหรือการโฆษณาเองก็ส่งผลกระทบถึงความคาดหวัง

ที่ลูกค้าจะได้รับจากผลิตภัณฑ์นั้นๆ ด้วย
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3) ดิจิทัลแพลตฟอร์ม มีอิทธิพลทางตรงเป็นอันดับสอง ต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจพาณชิย์
อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากการสร้างสรรค์เนื้อหาที่ดีในการทำการตลาดจะทำให้เกิดกลุ่มลูกค้าใหม่มาสู่ธุรกิจ 
เนื่องจากการใช้การสื่อสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ตให้ประสบความสำเร็จนั้นต้องให้ความสำคัญกับการตลาด
เชิงเนื้อหาเป็นการทำการตาดในรูปแบบที่นำเสนอเนื้อหาได้ตรงจุด สร้างความโดดเด่นแตกต่าง เพิ่มคุณค่า 
และความน่าสนใจ สามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจเนื้อหา ทำให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้า และแรงจูงใจ
ในการตัดสินใจซื้อ หากผู้พัฒนาแพลตฟอร์มหรือภาคส่วนที่เกี ่ยวข้อง ต้องการให้ผู้ใช้บริการกลับมาใช้ซ้ำ 
นอกจากแพลตฟอร์มและสื่อวิดีโอออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพดีแล้ว ยังต้องคำนึงถึงการสร้างภาพลักษณ์ และทำ
ให้ผู้ใช้บริการเกิดความภักดี ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Blaschke, Haki, Aier & Winter กล่าวว่า ดิจิทัล
แพลตฟอร์มเป็นองค์ประกอบที่สำคัญในระบบธุรกิจในปัจจุบันที่ทำหน้าที่หลักในกระบวนการสร้างคุณค่า
ร่วมกันของธุรกิจ  

ดิจิทัลแพลตฟอร์มเป็นพ้ืนที่ที่ใช้ในการอำนวยความสะดวกลูกค้าและธุรกิจให้บรรลุเป้าหมายของ
แต่ละฝ ่าย โดยเคร ือข ่ายส ังคมออนไลน์ เช ่น Facebook Instragram Line หรือ เว ็บไซต์ต ่างๆ เช่น 
Amazon.com Lazada.com Shopee.co.th เป็นหนึ่งในตัวอย่างของดิจิทัลแพลตฟอร์มที่สามารถเพ่ิมโอกาส
ทางธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากมีนักพัฒนาซอฟท์แวร์หรือแอพพลิเคชั่นเข้ามาพัฒนาฟังค์ชันการใช้
งานหรือโปรแกรมเชื่อมโยงกับแพลตฟอร์มที่ก่อให้เกิดรูปแบบการบริการใหม่ๆ หรือนวัตกรรมทางธุรกิจใหม่ๆ 
ตลอดเวลา ดิจิทัลแพลตฟอร์มทางด้านระบบเชิงโครงสร้างการควบคุมดิจิทัลแพลตฟอร์มเนื่องจากการเกิดขึ้น
ของดิจิทัลแพลตฟอร์มก่อให้เกิดการสร้างสังคมอีกรูปแบบหนึ่งที่ผู ้ใช้มีการเข้าถึงดิจิทัลแพลตฟอร์มผ่าน
เครื่องมอืที่สะดวกมากข้ึน ได้แก่ โทรศัพท์มือถือ หรือ เครื่องแท็บเล็ต ดังนั้น การประยุกต์ใช้ดิจิทัลแพลตฟอร์ม
จึงมีประโยชน์อย่างยิ่งในการช่วยอำนวยความสะดวกให้ธุรกิจสามารถนำเสนอขายสินค้าหรือบริการได้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ทั้งในแง่การเตรียมข้อมูลด้านสินค้าหรือบริการนำเสนอให้กับลูกค้าที่ผู้ที่ทำธุรกิจทั้งแบบ
ออฟไลน์ และออนไลน์ สามารถวางแผนบริหารจัดการส่วนประสมทางการตลาดในการให้จูงใจให้ลูกค้า
ตัดสินใจซื้อได้ 

ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Tuteja, Gupta & Garg พบว่า การออกแบบเว็บไซต์มีผลเชิง
บวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค เช่นเดียวกับ การรับรู้ความเสี่ยง การรับรู้ความปลอดภัย การรับรู้ความเป็นส่วนตัว ก็มีผลเชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตด้วยเช่นกัน  และยังสอดคล้องกับ Yoon & 
Occeña พบว่า การรับรู้คุณภาพของเว็บไซต์ มีผลต่อความไว้วางใจในพาณิชอิ เล็กทรอนิกส์ในรูปแบบ C2C 
โดยผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 40 ปีขึ้นไปให้ความสำคัญในการไว้วางใจในการทำธุรกรรม ดังนั้น การกำหนดกลยุทธ์ความ
ไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบ C2C จึงเป็นสิ่งที่ควรคำนึงถึงเป็นอย่างยิ่ง และ Loh พบว่า ความ
สะดวกในการใช้งานของเว็บไซต์ มีผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในตลาดออนไลน์มากที่สุด และ
รองลงมา คือ คุณภาพการออกแบบของเว็บไซต์มีผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในตลาดออนไลน์ นอกจากนี้
ยังพบว่าความไว้วางใจของผู้บริโภคมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าในการซื้อสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
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ข้อเสนอแนะ 
1. ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจโดย

มุ่งเน้นปัจจัยด้านราคา และผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ลูกค้าเกิดการรับการรับรู้มากที่สุดและตอกย้ำความเชื่อมั่น และ
สร้างแรงส่งผ่านไปยังความภักดีในที่สุด 

2. ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรส่งเสริมการตลาดตามเทศกาล เพื่อดึงดูดใจให้
ผู ้บริโภคต้องการเข้ามาใช้บริการมากยิ ่งขึ ้น และมีการปรับให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู ้บร ิโภค                         
ในกลุ่มต่าง ๆ เพื่อสร้างความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการให้มากยิ่งขึ้น 

3. หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง และผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรพัฒนาแพลตฟอร์ม
หรือแอปพลิเคชันให้มีความแตกต่าง เพ่ือสร้างประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ใหม่ๆ ให้กับผู้บริโภค และ
สร้างความพึงพอใจ โน้มน้าวให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้เวลาในแพลตฟอร์มของตัวเองมากที่สุด นั่นหมายถึงโอกาสใน
การซื้อสินค้าก็เพ่ิมมากข้ึนด้วย 
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