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บทคัดย่อ 
งำนวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำอิทธิพลของปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ ควำมไว้วำงใจ และควำมภักดีในแบรนด์ของผู้บริโภคต่อ

ควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ โดยใช้กำรวิจัยเชิงปริมำณ ด้วยกำรเก็บข้อมูลจำกแบบสอบถำมกลุ่มตัวอย่ำงในพื้ นที่
กรุงเทพมหำนครที่เคยมีประสบกำรณ์ในกำรซ้ือสินค้ำทำงกำรตลำดออนไลน์ จ ำนวน 400 คน โดยใช้กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบแบ่งกลุ่ม และ
วิเครำะห์ข้อมูลด้วยจ ำนวน ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ ผลกำรวิจัย พบว่ำ ปัจจัยด้ำนควำมภักดีของผู้บริโภค 
สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไปได้มำกที่สุด ประกอบด้วย 1) กำรเปลี่ยนควำมชื่นชอบของท่ำน
เก่ียวกับเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ี เป็นกำรเปลี่ยนควำมคิดเห็นครั้งใหญ่ของท่ำน 2) ท่ำนตั้งใจที่จะ
เลือกใช้สินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ีอย่ำงต่อเน่ือง สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 46 (Adjusted R2 = 0.46)  ส่วนปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำ
ตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ประกอบด้วย 1) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำให้ควำมส ำคัญและห่วงใยใน
ควำมรู้สึกของลูกค้ำ 2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถไว้วำงใจได้ สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจ
ซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีท่ีสุด ร้อยละ 20 (Adjusted R2 = 0.20) และปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจของผู้บริโภคต่อกำร
ตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ประกอบด้วย 1) ท่ำนเห็นว่ำกำรเลือกใช้บริกำรซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำด
ออนไลน์ที่ท่ำนมักใช้บริกำรน้ัน เป็นสิ่งถูกต้องแล้ว 2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมพึง
พอใจให้ท่ำนได้มำกกว่ำที่คำดหวังไว้ สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 24 
(Adjusted R2 = 0.24) 
 
ค ำส ำคัญ:  กำรตลำดออนไลน์  ควำมพึงพอใจ  ควำมไวว้ำงใจ  ควำมภักดีในแบรนด์  ควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำออนไลน์ 
 
 
 
 
 
 

 



TNI Journal of Business Administration and Languages
Vol.7 No.2  July - December 2019

89

The Influencing Factors of Customer Satisfaction, Trust and  
Brand Loyalty on Purchase Intention in Online Marketing  

 
Weeranan Kamnungwut 

 
College of Social Communication Innovation, Srinakharinwirot University, Bangkok, Thailand 

 
Corresponding Author. raetae7@hotmail.com 

 
Received: 16 August 2019; Revised: 1 November 2019; Accepted: 27 November 2019 

Published online: 25 December 2019 
 
 

Abstract 
This research aims to study influencing factors of satisfaction, trust, and brand loyalty of consumers on online 

purchase intention. Using a questionnaire-based survey method, the collected data were chosen by cluster random 
sampling, and gathered from 400 samples of people in Bangkok who had experience of online purchase.  The data 
were analyzed with sum, percentage, mean, and multiple regression analysis. The result showed that two brand 
loyalty factors that could best predict future purchase decision of consumers were 1) Changing the liking for online 
marketplace websites/applications which a person currently uses will be the big change of opinion, and 2) A person 
intends to continue purchasing goods from online marketplace websites/application which he/she currently uses.  
The two factors could predict future purchase decision of consumers at 46 percent (Adjusted R2 = 0.46). The 
factors of consumer’s trust on purchasing decision for further online purchase were 1) website/application paying 
attention and caring customer’s feeling, and 2) website/application which customers trust.  Both of the factors 
could best predict the further online purchase decision at 20 percent (Adjusted R2 = 0.20).  Moreover, the factors 
of customer’s satisfaction on further online purchase decision were 1) website/application is the correct choice of 
customers, and 2) website/application satisfying customers beyond their expectation.  The two could best predict 
the further online purchase decision at 24 percent (Adjusted R2 = 0.24). 
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1) บทน ำ  

ในปัจจุบันควำมนิยมในกำรใช้เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ของ
ประชำชนชำวไทยเพิ่มมำกขึ้น โดยหน่ึงในกิจกรรมหลักที่เป็นที่
นิยมในกำรใช้เครื่องมือสื่อออนไลน์คือกำรซ้ือขำยสินค้ำ จำกสถิติ
รำยงำนผลส ำรวจกิจกรรมกำรใช้งำนรูปแบบต่ำง ๆ ของ
ประชำชนชำวไทย พบว่ำ ร้อยละ 56.0 มีกิจกรรมกำรใช้งำนผ่ำน
อินเทอร์เน็ตและสื่อออนไลน์เพื่อซ้ือขำยสินค้ำและบริกำร 
(Electronic Transactions Development Agency, 2016 ) 
ทั้งน้ี ประเทศไทยมีมูลค่ำ e-commerce สูงที่สุดใน CLMVT 
โดยตั้งแต่ปี 2558 มีมูลค่ำ 2.24 ล้ำนล้ำนบำท ปี 2559 มีมูลค่ำ 
2.5 ล้ำนล้ำนบำท ปี 2560 มูลค่ำ 2.7 ล้ำนล้ำนบำท และ ปี 
2561 มีมูลค่ำ 3.1 ล้ำนล้ำนบำทตำมล ำดับ ซ่ึงในปี 2561 มูลค่ำ 
B2C E-commerce ของไทยเติบโตถึง ร้อยละ 14 และคำดกำรณ์
ว่ำในปี 2562 จะเติบโตเพิ่มขึ้นอีก ร้อยละ 2 (โพสต์ทูเดย์, 2562) 
แสดงให้เห็นว่ำควำมเจริญรุ่งเรืองของกำรค้ำขำยสินค้ำออนไลน์
น้ันมีกำรพัฒนำและสร้ำงอ ำนำจต่อทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภคเป็น
อย่ำงมำก (Statista, 2015 in Thadhom, 2015)  โดยกลุ่ ม
อุตสำหกรรมที่มีศักยภำพในกำรท ำพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 5 
อันดับแรก คือ 1) กลุ่มแฟชั่น เครื่องแต่งกำย อัญมณีและ
เครื่องประดับ 2) กลุ่มกำรท่องเที่ยว โรงแรม และรีสอร์ท 3) กลุ่ม
คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และอินเทอร์เน็ต 4) กลุ่ม
สินค้ำประเภทอ่ืน ๆ 5) กลุ่มธุรกิจบริกำร 6) กลุ่มสิ่งพิมพ์/ 
เครื่องใช้ส ำนักงำน และ 7) กลุ่มยำนยนต์และผลิตภัณฑ์  
(NationalStatistical Office, 2014 in Worasetthapong, 
2015)  

ทั้งน้ี มีงำนวิจัยจำกนักวิชำกำรหลำยท่ำน ที่พบว่ำควำม
ไว้วำงใจเป็นสิ่งหน่ึงที่ส ำคัญต่อกำรด ำเนินธุรกิจ โดยเฉพำะอย่ำง
ยิ่งธุรกิจออนไลน์ ควำมไว้วำงใจได้มีกำรศึกษำในหลำยมิติ ได้แก่ 
ควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์ ควำมไว้วำงใจในบุคคลรอบ
ข้ำง ควำมไว้วำงใจในชื่อเสียง และภำพลักษณ์ขององค์กร รวมถึง
ควำมไว้วำงใจในแหล่งที่มำของข้อมูล ข่ำวสำร (McKnight, 
Choudhury, & Kacmar, 2002 ; Gefen, & Straub, 200 3 ; 
Becerra & Korgaonkar, 2011)  McKnight, Choudhury, & 
Kacmar (2002) พบว่ำ ควำมไว้วำงใจเป็นตัวกลำง (Mediator) 
ส่งผลต่อกำรตั้งใจซ้ือ ดังน้ันอิทธิพลของข้อมูลทำงออนไลน์ที่เกิด
จำกกำรบอกต่อระหว่ำงบุคคลมีผลกระทบต่อกำรตั้งใจซ้ือของ
ผู้บริโภคโดยมีควำมไว้วำงใจ (Trust) เป็นตัวกลำง รวมถึงอิทธิพล
ของข้อมูลทำงออนไลน์ที่เกิดขึ้นจำกกำรสืบค้นข้อมูลของผู้บริโภค

โดยตรงภำยใต้ควำมเชื่อม่ันในตนเอง (Self-trust) ของผู้บริโภค
อำจส่งผลกระทบต่อกำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในภำคธุรกิจได้ 
(Frambach,  Roest, & Krishnan, 2007) 

นอกจำกควำมไว้วำงใจดังกล่ำวที่เกิดขึ้นจำกพฤติกรรมกำร
ซ้ือสินค้ำและพฤติกรรมกำรซ้ือซ้ ำจำกตลำดออนไลน์ที่ มีอยู่
หลำกหลำยแบรนด์แล้วน้ัน Duncan (2009) ได้กล่ำวถึง ควำม
ภักดีในแบรนด์  (Brand loyalty) ไว้ว่ำกำรที่แบรนด์ต่ำง ๆ ที่มี
อยู่เป็นจ ำนวนมำกน้ัน จะมีสินค้ำก่ีชนิดที่มีผู้ใช้สินค้ำเป็นปริมำณ
มำก และมีกำรใช้สินค้ำในแบรนด์น้ันอย่ำงต่อเน่ือง เช่นเดียวกับ
กำรใช้สินค้ำประเภทอ่ืนที่ผลิตจำกองค์กรเดียวกัน ผู้บริโภคที่ใช้
สินค้ำประเภทหน่ึง ๆ ในปริมำณมำกหรือปำนกลำงน้ัน อำจเลือก
ซ้ือสินค้ำประมำณ 2-3 แบรนด์ในหมวดหมู่เดียวกันที่สำมำรถ
สร้ำงคุณค่ำให้กับตนมำกที่สุด จึงท ำให้ผู้ผลิตสินค้ำตระหนักถึง
ส่วนแบ่งกำร ซ้ือสินค้ ำจำกผู้บริ โภค (Share wallet) หรือ
เปอร์เซ็นที่ลูกค้ำสำมำรถจ่ำยในกำรซ้ือสินค้ำประเภทเดียวกันได้ 
นอกจำกน้ี ยังมีผลกำรวิจัยที่ชี้ให้เห็นว่ำควำมพึงพอใจจัดเป็น
ปัจจัยที่เชื่อมโยงกับควำมภักดีของผู้บริโภคและพฤติกรรมกำรซ้ือ
ซ้ ำ ทั้งน้ี ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมพึงพอใจและควำมภักดี
สำมำรถเกิดขึ้นได้ใน 2 ลักษณะ คือ (1) ควำมพึงพอใจช่วยสร้ำง
ให้เกิดควำมภักดีในผู้บริโภค (Dixon et al., 2005; Guenzi and 
Pelloni, 2004) เห็นว่ำควำมพึงพอใจส่งผลในทำงบวกต่อควำม
ภักดี ซ่ึงท ำให้เต็มใจที่จะแนะน ำสินค้ำแบบปำกต่อปำกไปยัง
บุคคลอ่ืน ๆ รวมทั้งควำมพึงพอใจส่งผลต่อทำงเลือกของผู้บริโภค
ในกำรตั้งใจเลือกซ้ือสินค้ำซ้ ำและยังคงไว้ซ่ึงควำมสัมพันธ์กับ    
แบรนด์เดิมที่ตนพึงพอใจอยู่ (2) ในขณะที่ผู้บริโภคเกิดควำมพึง
พอใจ และมีอิทธิพลเชิงบวกก็จริง แต่อำจยังไม่เพียงพอและ
สำมำรถท ำให้ เ กิดควำมภักดี ได้  ( Julander, et al. 2003 ; 
Reichheld, et al. 2000)  

อย่ำงไรก็ตำม Aaker (1996) ได้เสนอว่ำเน่ืองจำกควำม
แตกต่ำงด้ำนกำยภำพของสินค้ำหรือบริกำรในตลำดน้ันมีอยู่น้อย
มำก จึงท ำให้นักกำรตลำดมุ่งสร้ำงควำมแตกต่ำงให้กับแบรนด์ 
(Brand building) ในกลุ่มสินค้ำประเภทเดียวกัน ซ่ึงจะเป็น
ประโยชน์อย่ำงมำกต่อผู้ผลิตสินค้ำเพรำะผู้บริโภคจะสร้ำง
ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์น้ัน และอำจก่อให้เกิดพฤติกรรมกำรซ้ือซ้ ำ 
(Repeat purchase) จนเ กิดควำมภักดี ต่ อแบรนด์ ซ่ึ ง เ ป็ น
องค์ประกอบที่ส ำคัญที่สุดของคุณค่ำแบรนด์ ควำมภักดีใน      
แบรนด์จึงมุ่งสร้ำงควำมส ำคัญต่อลูกค้ำที่มีปริมำณกำรซ้ือสินค้ำที่
มำกกว่ำลูกค้ำทั่วไป ดังน้ัน กำรรักษำผู้บริโภคที่มีควำมภักดี      
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ในแบรนด์จะช่วยก่อประโยชน์ต่อกำรบริหำรคุณค่ำแบรนด์ใน
เรื่องกำรลดต้นทุนด้ำนกำรตลำด (Reduced marketing costs) 
ควำมได้เปรียบในมูลค่ำ (Trade leverage) เป็นที่สนใจของ
ผู้บริโภคกลุ่มใหม่ในแง่ของกำรรับรู้และควำมม่ันใจในแบรนด์ 
รวมถึงควำมสำมำรถในกำรแย่งชิงส่วนแบ่งทำงกำรตลำดของ  
แบรนด์คู่แข่ง  

จำกกำรขยำยตัวของธุรกิจกำรตลำดออนไลน์ดังกล่ำวมำแล้ว
น้ัน ซ่ึงเป็นสิ่งที่เก่ียวข้องกับควำมไว้วำงใจของผู้บริโภคควำมพึง
พอใจจำกกำรซ้ือสินค้ำและควำมภักดีในแบรนด์ ที่ส่งผลต่อควำม
สนใจและมีควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำซ้ ำ ซ่ึงจ ำเป็นต้องเกิดจำกควำม
ไว้วำงใจพื้นที่กำรตลำดออนไลน์หรือสื่อกลำงในกำรซ้ือขำยสินค้ำ
ธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือเว็บไซต์ท่ีเปิดให้บริกำรขำย
สินค้ำออนไลน์ มีควำมส ำคัญต่อกำรพัฒนำธุรกิจกำรตลำด
ออนไลน์ของประเทศไทย เพื่อตอบสนองต่อนโยบำยไทยแลนด์ 
4.0 โดยเป็นกำรสร้ำงควำมเข้มแข็งจำกภำยใน ดังน้ัน กำรศึกษำ
ถึง อิทธิพลของปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ ควำมไว้วำงใจ และ
ควำมภักดีในแบรนด์ของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ จะสำมำรถช่วยต่อยอดองค์ควำมรู้ในกำรส่งเสริม
กำรตลำดออนไลน์หรือธุร กิจ e-Commerce ตำมนโยบำย 
Thailand 4.0 ต่อไป 

 
2) วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย  

เพื่อศึกษำอิทธิพลของปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจ ควำมพึง
พอใจ และควำมภักดีในแบรนด์ของผู้บริโภคต่อกำรตั้งใจ ซ้ือ
สินค้ำผ่ำนช่องทำงกำรตลำดออนไลน์ 

 
3) วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

3.1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
กำรวิจัยครั้ ง น้ี เป็นกำร วิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative 

research) ซ่ึงผู้วิจัยด ำเนินกำรเก็บข้อมูลจำกประชำกรและกลุ่ม
ตัวอย่ำงในพื้นที่กรุงเทพมหำนคร ซ่ึงมีอำยุ 20 ปี บริบูรณ์ จนถึง
อำยุ 60 ปี ซ่ึงเป็นผู้บรรลุนิติภำวะที่มีก ำลังซ้ือ สำมำรถตัดสินใจ
ซ้ือสินค้ำได้ด้วยตนเอง และเคยมีประสบกำรณ์ในกำรซ้ือสินค้ำ
ทำงกำรตลำดออนไลน์ เม่ือค ำนวณกลุ่มตัวอย่ำงด้วยสูตรของ 
Taro Yamane (1973) แล้ว พบว่ำ ได้จ ำนวนตัวอย่ำง 399.97 
ตัวอย่ำง ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 ที่ระดับควำมเชื่อม่ัน 
ร้อยละ 95 จึงใช้กลุ่มตัวอย่ำงในกำรศึกษำ จ ำนวน 400 ตัวอย่ำง 

แล้วเลือกใช้วิธีกำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำงแบบหลำยขั้นตอน (Multi-
Stage Sampling)  
 
3.2) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย/รวบรวมข้อมูล  

เครื่องมือในกำรวิจัยคือแบบสอบถำมที่ได้มำจำกกำรทบทวน
วรรณกรรมและประยุกต์มำจำกงำนวิจัยของ Mosavi and 
Ghaedi (2012 ) ; Khadka and Maharjan, (2017); Mihelis, 
Grigoroudis, Siskos, and Malandrakis (2001); และ Bagram 
and Khan (2012) ที่ เป็นงำนวิจัยเก่ียวกับกำรส ำรวจควำม
ไว้วำงใจ ควำมพึงพอใจ และควำมภักดีของผู้บริโภคในบริบท 
ต่ำง ๆ โดยทดสอบควำมเที่ยงตรง (Validity) และควำมเหมำะสม
ของภำษำที่ใช้ (Wording) ในแบบสอบถำม จำกผู้เชี่ยวชำญด้ำน
กำรสื่อสำรกำรตลำด จ ำนวน 2 ท่ำน และผู้เชี่ยวชำญด้ำนสถิติ 
จ ำนวน 1 ท่ำน ซ่ึงโดยรวมอยู่ ในระดับเหมำะสม โดยมีค่ำ 
IOC=0.65 (IOC ควรมำกกว่ำ 0.05) (อำรยำ องค์เอ่ียม, พงศ์
ธ ำ ร ำ  วิ จิ ต เ วช ไพศ ำ ล ,  2 561 )  แ ละ ควำม น่ ำ เ ชื่ อ ถื อ 
(Reliability)ของแบบสอบถำม ค ำนวณหำค่ำสัมประสิทธ์ิอัลฟ่ำ 
(Alpha coefficient) ของครอนบำช (Cronbach’s coefficient 
alpha) โดยน ำร่ำงแบบสอบถำมไปท ำกำรทดลองใช้ (Pre-test) 
กับประชำชน จ ำนวน 30 ชุด และวิเครำะห์ถึงควำมยำกง่ำยของ
ภำษำที่ใช้ โดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูปหำกได้มีค่ำเข้ำใกล้ 1 ในแต่
ละข้อค ำถำมซ่ึงถือว่ำเป็นค่ำที่ยอมรับได้ โดยกำรหำค่ำควำม
น่ำเชื่อถือของข้อท ำถำมแบบวัดทัศนคติ 5 ระดับ ได้ค่ำควำม
เชื่อถือโดยรวมเท่ำกับ 0.765 (อำรยำ องค์เอ่ียม, พงศ์ธำรำ วิจิต
เวชไพศำล, 2561) 
 
3.3) วิธีการเก็บข้อมูล  

ขั้ นตอนที่  1 กำรสุ่ มกลุ่ มตั วอย่ ำงแบบกลุ่ ม  (Cluster 
Random Sampling) โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่ำงเพื่อท ำกำรเก็บข้อมูล
ตำมพื้นที่เขต ด้วยกำรจับสลำกรำยชื่อตำมพื้นที่เขตตำมนโยบำย
กำรพัฒนำเมือง ของกรุงเทพมหำนคร (ส ำนักยุทธศำสตร์และ
ประเมินผล, 2559) ที่จะเลือกใช้เป็นกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 6 กลุ่ม 
จำกจ ำนวน 12 กลุ่ม และเก็บข้อมูลจำกพื้นที่เขต จ ำนวน 12 เขต 
จำกจ ำนวน 50 เขต โดยก ำหนดพื้นที่ละ 2 เขต รวมได้เขตพื้นที่
ทั้งหมด 12 เขต แต่ละเขตพื้นที่ก ำหนดจ ำนวนตัวอย่ำง   เท่ำ ๆ 
กัน คือ เขตพื้นที่ละ 33 - 34 คน 

ขั้นตอนที่ 2 ใช้กำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำงแบบบังเอิญ (Accidental 
Sampling) โดยเก็บแบบสอบถำมจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ี มีอำยุ 20 

1) บทน ำ  

ในปัจจุบันควำมนิยมในกำรใช้เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ของ
ประชำชนชำวไทยเพิ่มมำกขึ้น โดยหน่ึงในกิจกรรมหลักที่เป็นที่
นิยมในกำรใช้เครื่องมือสื่อออนไลน์คือกำรซ้ือขำยสินค้ำ จำกสถิติ
รำยงำนผลส ำรวจกิจกรรมกำรใช้งำนรูปแบบต่ำง ๆ ของ
ประชำชนชำวไทย พบว่ำ ร้อยละ 56.0 มีกิจกรรมกำรใช้งำนผ่ำน
อินเทอร์เน็ตและสื่อออนไลน์เพื่อซ้ือขำยสินค้ำและบริกำร 
(Electronic Transactions Development Agency, 2016 ) 
ทั้งน้ี ประเทศไทยมีมูลค่ำ e-commerce สูงที่สุดใน CLMVT 
โดยตั้งแต่ปี 2558 มีมูลค่ำ 2.24 ล้ำนล้ำนบำท ปี 2559 มีมูลค่ำ 
2.5 ล้ำนล้ำนบำท ปี 2560 มูลค่ำ 2.7 ล้ำนล้ำนบำท และ ปี 
2561 มีมูลค่ำ 3.1 ล้ำนล้ำนบำทตำมล ำดับ ซ่ึงในปี 2561 มูลค่ำ 
B2C E-commerce ของไทยเติบโตถึง ร้อยละ 14 และคำดกำรณ์
ว่ำในปี 2562 จะเติบโตเพิ่มขึ้นอีก ร้อยละ 2 (โพสต์ทูเดย์, 2562) 
แสดงให้เห็นว่ำควำมเจริญรุ่งเรืองของกำรค้ำขำยสินค้ำออนไลน์
น้ันมีกำรพัฒนำและสร้ำงอ ำนำจต่อทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภคเป็น
อย่ำงมำก (Statista, 2015 in Thadhom, 2015)  โดยกลุ่ ม
อุตสำหกรรมที่มีศักยภำพในกำรท ำพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 5 
อันดับแรก คือ 1) กลุ่มแฟชั่น เครื่องแต่งกำย อัญมณีและ
เครื่องประดับ 2) กลุ่มกำรท่องเที่ยว โรงแรม และรีสอร์ท 3) กลุ่ม
คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และอินเทอร์เน็ต 4) กลุ่ม
สินค้ำประเภทอ่ืน ๆ 5) กลุ่มธุรกิจบริกำร 6) กลุ่มสิ่งพิมพ์/ 
เครื่องใช้ส ำนักงำน และ 7) กลุ่มยำนยนต์และผลิตภัณฑ์  
(NationalStatistical Office, 2014 in Worasetthapong, 
2015)  

ทั้งน้ี มีงำนวิจัยจำกนักวิชำกำรหลำยท่ำน ที่พบว่ำควำม
ไว้วำงใจเป็นสิ่งหน่ึงที่ส ำคัญต่อกำรด ำเนินธุรกิจ โดยเฉพำะอย่ำง
ยิ่งธุรกิจออนไลน์ ควำมไว้วำงใจได้มีกำรศึกษำในหลำยมิติ ได้แก่ 
ควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์ ควำมไว้วำงใจในบุคคลรอบ
ข้ำง ควำมไว้วำงใจในชื่อเสียง และภำพลักษณ์ขององค์กร รวมถึง
ควำมไว้วำงใจในแหล่งที่มำของข้อมูล ข่ำวสำร (McKnight, 
Choudhury, & Kacmar, 2002 ; Gefen, & Straub, 200 3 ; 
Becerra & Korgaonkar, 2011)  McKnight, Choudhury, & 
Kacmar (2002) พบว่ำ ควำมไว้วำงใจเป็นตัวกลำง (Mediator) 
ส่งผลต่อกำรตั้งใจซ้ือ ดังน้ันอิทธิพลของข้อมูลทำงออนไลน์ที่เกิด
จำกกำรบอกต่อระหว่ำงบุคคลมีผลกระทบต่อกำรตั้งใจซ้ือของ
ผู้บริโภคโดยมีควำมไว้วำงใจ (Trust) เป็นตัวกลำง รวมถึงอิทธิพล
ของข้อมูลทำงออนไลน์ที่เกิดขึ้นจำกกำรสืบค้นข้อมูลของผู้บริโภค

โดยตรงภำยใต้ควำมเชื่อม่ันในตนเอง (Self-trust) ของผู้บริโภค
อำจส่งผลกระทบต่อกำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในภำคธุรกิจได้ 
(Frambach,  Roest, & Krishnan, 2007) 

นอกจำกควำมไว้วำงใจดังกล่ำวที่เกิดขึ้นจำกพฤติกรรมกำร
ซ้ือสินค้ำและพฤติกรรมกำรซ้ือซ้ ำจำกตลำดออนไลน์ที่ มีอยู่
หลำกหลำยแบรนด์แล้วน้ัน Duncan (2009) ได้กล่ำวถึง ควำม
ภักดีในแบรนด์  (Brand loyalty) ไว้ว่ำกำรที่แบรนด์ต่ำง ๆ ที่มี
อยู่เป็นจ ำนวนมำกน้ัน จะมีสินค้ำก่ีชนิดที่มีผู้ใช้สินค้ำเป็นปริมำณ
มำก และมีกำรใช้สินค้ำในแบรนด์น้ันอย่ำงต่อเน่ือง เช่นเดียวกับ
กำรใช้สินค้ำประเภทอ่ืนที่ผลิตจำกองค์กรเดียวกัน ผู้บริโภคที่ใช้
สินค้ำประเภทหน่ึง ๆ ในปริมำณมำกหรือปำนกลำงน้ัน อำจเลือก
ซ้ือสินค้ำประมำณ 2-3 แบรนด์ในหมวดหมู่เดียวกันที่สำมำรถ
สร้ำงคุณค่ำให้กับตนมำกที่สุด จึงท ำให้ผู้ผลิตสินค้ำตระหนักถึง
ส่วนแบ่งกำร ซ้ือสินค้ ำจำกผู้บริ โภค (Share wallet) หรือ
เปอร์เซ็นที่ลูกค้ำสำมำรถจ่ำยในกำรซ้ือสินค้ำประเภทเดียวกันได้ 
นอกจำกน้ี ยังมีผลกำรวิจัยที่ชี้ให้เห็นว่ำควำมพึงพอใจจัดเป็น
ปัจจัยที่เชื่อมโยงกับควำมภักดีของผู้บริโภคและพฤติกรรมกำรซ้ือ
ซ้ ำ ทั้งน้ี ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมพึงพอใจและควำมภักดี
สำมำรถเกิดขึ้นได้ใน 2 ลักษณะ คือ (1) ควำมพึงพอใจช่วยสร้ำง
ให้เกิดควำมภักดีในผู้บริโภค (Dixon et al., 2005; Guenzi and 
Pelloni, 2004) เห็นว่ำควำมพึงพอใจส่งผลในทำงบวกต่อควำม
ภักดี ซ่ึงท ำให้เต็มใจที่จะแนะน ำสินค้ำแบบปำกต่อปำกไปยัง
บุคคลอ่ืน ๆ รวมทั้งควำมพึงพอใจส่งผลต่อทำงเลือกของผู้บริโภค
ในกำรตั้งใจเลือกซ้ือสินค้ำซ้ ำและยังคงไว้ซ่ึงควำมสัมพันธ์กับ    
แบรนด์เดิมที่ตนพึงพอใจอยู่ (2) ในขณะที่ผู้บริโภคเกิดควำมพึง
พอใจ และมีอิทธิพลเชิงบวกก็จริง แต่อำจยังไม่เพียงพอและ
สำมำรถท ำให้ เ กิดควำมภักดี ได้  ( Julander, et al. 2003 ; 
Reichheld, et al. 2000)  

อย่ำงไรก็ตำม Aaker (1996) ได้เสนอว่ำเน่ืองจำกควำม
แตกต่ำงด้ำนกำยภำพของสินค้ำหรือบริกำรในตลำดน้ันมีอยู่น้อย
มำก จึงท ำให้นักกำรตลำดมุ่งสร้ำงควำมแตกต่ำงให้กับแบรนด์ 
(Brand building) ในกลุ่มสินค้ำประเภทเดียวกัน ซ่ึงจะเป็น
ประโยชน์อย่ำงมำกต่อผู้ผลิตสินค้ำเพรำะผู้บริโภคจะสร้ำง
ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์น้ัน และอำจก่อให้เกิดพฤติกรรมกำรซ้ือซ้ ำ 
(Repeat purchase) จนเ กิดควำมภักดี ต่ อแบรนด์ ซ่ึ ง เ ป็ น
องค์ประกอบที่ส ำคัญที่สุดของคุณค่ำแบรนด์ ควำมภักดีใน      
แบรนด์จึงมุ่งสร้ำงควำมส ำคัญต่อลูกค้ำที่มีปริมำณกำรซ้ือสินค้ำที่
มำกกว่ำลูกค้ำทั่วไป ดังน้ัน กำรรักษำผู้บริโภคที่มีควำมภักดี      
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ขึ้นไป โดยก ำหนดโควตำกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง เขตละ 33- 34 
ตัวอย่ำง โดยจ ำนวนรวม 400 ชุด  

 
3.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 

ส ำหรับกำรวิเครำะห์ข้อมูลน้ัน หลังจำกเก็บข้อมูลเรียบร้อย
แล้ว จะท ำกำรลงรหัสข้อมูล (Coding) แล้วน ำผลไปประมวลด้วย
เครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป ผลที่ ได้จำก
โปรแกรมส ำเร็จรูปน ำมำวิเครำะห์ สรุปและน ำเสนอ ในรูปแบบ
ของกำรวิเครำะห์เชิงพรรณนำ (Descriptive Analysis) โดยใช้
กำรบรรยำยข้อมูลด้วยวิธีกำรแจกแจงควำมถี่ และใช้สถิติ  ร้อย
ละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) และค่ำควำมเบี่ ยงเบน
มำตรฐำน (Standard Deviation) ตำมควำมเหมำะสมของตัว
แปรเพื่ออธิบำยลักษณะข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่ำง และกำร
วิเครำะห์เชิงอนุมำน ( Inferential Statistics) กำรวิเครำะห์
ปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ ควำมไว้วำงใจ ควำมภักดีในแบรนด์ ที่
สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์โดยกำร
วิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ (Multiple Regress Analysis) ได้ดี
ที่สุด 
 
3.5) กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 
 
 

4) ผลกำรวิจัย 

ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 252 คน 
คิดเป็นร้อยละ 63.00 รองลงมำเป็นเพศชำย จ ำนวน 148 คน คิด
เป็นร้อยละ 37.00 โดยส่วนใหญ่มีอำยุ ระหว่ำง 20 – 25 ปี 
จ ำนวน 366 คน คิดเป็นร้อยละ 91.50 ซ่ึงส่วนใหญ่มีสถำนภำพ
โสด จ ำนวน 373 คน คิดเป็นร้อยละ 93.30 ในด้ำนกำรศึกษำ
ส่วนใหญ่ มีกำรศึกษำชั้นปริญญำตรี จ ำนวน 331 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 82.80 ส่วนใหญ่ประกอบอำชีพ นิสิต/ นักศึกษำ จ ำนวน 

329 คน คิดเป็นร้อยละ 82.30 ส่วนมำกมีรำยได้เฉลี่ยต่ ำกว่ำ 
9,000 บำท/ เดือน จ ำนวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.30  

โดยผู้ตอบแบบสอบถำมมีกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์จำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่น ของผู้ขำยสินค้ำ อันดับที่ 1 คือ Facebook จ ำนวน 
239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.80 มีควำมถี่ในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์
มำกท่ีสุด น้อยกว่ำเดือนละครั้ง จ ำนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.00 จ ำนวนเงินโดยเฉลี่ยแต่ละครั้งที่สั่งซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์
มำกที่สุด 300-500 บำท/ครั้ง จ ำนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 
46.00 สินค้ำที่มักซ้ือผ่ำนตลำดออนไลน์มำกที่สุด คือ เสื้อผ้ำ 
รองเท้ำ และแอคเซสซอรี่ จ ำนวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69.00 

ทั้งน้ี ผู้ตอบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นต่อควำมไว้วำงใจใน
กำรซ้ือสินค้ำผ่ำนตลำดออนไลน์ โดยรวมในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย 
= 3.53, S.D. = 0.50) มีควำมคิดเห็นต่อควำมพึงพอใจในกำรซ้ือ
สินค้ำผ่ำนตลำดออนไลน์ โดยรวมในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย = 3.59, 
S.D. = 0.52) มีควำมคิดเห็นต่อควำมภักดีในแบรนด์ในกำรซ้ือ
สินค้ำผ่ำนตลำดออนไลน์ โดยรวมทุกด้ำนในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย 
= 3.63, S.D = 0.66) และมีควำมคิดเห็นต่อควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำ
ผ่ำนตลำดออนไลน์ โดยรวมทุกด้ำนในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย = 
3.40, S.D = 0.55) 

ในกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัยด้ำน
ควำมไว้วำงใจ ควำมพึงพอใจ และควำมภักดีในแบรนด์ของ
ผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ ผู้วิจัยได้ก ำหนด
สัญลักษณ์ของตัวแปรไว้ 32 ตัวแปร โดยแบ่งเป็นตัวแปรด้ำน
ควำมไว้วำงใจ 6 ตัวแปร ก ำหนดสัญลักษณ์ ตัวแปร3.1 – ตัวแปร
3.6  ตัวแปรด้ำนควำมพึงพอใจ 5 ตัวแปร ก ำหนดสัญลักษณ์ ตัว
แปร4.1 – ตัวแปร4.5 ตัวแปรด้ำนควำมภักดีในแบรนด์ของ
ผู้บริโภค 16 ตัวแปร ก ำหนดสัญลักษณ์ ตัวแปร5.1.1 – ตัวแปร
5.5.2 และตัวแปรด้ำนควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำออนไลน์ 5 ตัวแปร 
ก ำหนดสัญลักษณ์ ตัวแปร6.1 – ตัวแปร6.5 โดยมีควำมหมำย
ดังน้ี 
 
สัญลักษณ์ ตัวแปร 
ตัวแปร3.1 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน

เลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถรักษำสัญญำและ
ข้อเสนอขำยสินค้ำตรงตำมที่ระบุไว้ 

ตัวแปร3.2 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ ำให้ ควำมส ำคัญต่อควำม
ต้องกำรในสินค้ำของลูกค้ำเสมอ 
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ตัวแปร3.3 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถไว้วำงใจได้ 

ตัวแปร3.4 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำมีควำมซ่ือสัตย์ต่อลูกค้ำและไม่
ฉวยโอกำส 

ตัวแปร3.5 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำให้ควำมส ำคัญและห่วงใยใน
ควำมรู้สึกของลูกค้ำ 

ตัวแปร3.6 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถเก็บรักษำข้อมูลของ
ลูกค้ำไว้เป็นควำมลับได้อย่ำงดี 

ตัวแปร4.1 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถตอบสนองควำม
ต้องกำรของท่ำนได้ 

ตัวแปร4.2 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจใน
กำรซ้ือสินค้ำให้กับท่ำนได้ 

ตัวแปร4.3 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมชื่นชอบ
ให้กับท่ำนได้ 

ตัวแปร4.4 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้
ท่ำนได้มำกกว่ำที่คำดหวังไว้ 

ตัวแปร4.5 ท่ำนเห็นว่ำกำรเลือกใช้บริกำรซ้ือสินค้ำจำก
เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
มักใช้บริกำรน้ัน เป็นสิ่งถูกต้องแล้ว 

ตัวแปร
5.1.1 

ท่ ำน มั ก เ ลื อก ซ้ื อสิ นค้ ำ จ ำ ก เ ว็บ ไ ซ ต์ /
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ไม่ฉวยโอกำส
ทำงกำรค้ำ เช่น ขึ้นรำคำเม่ือสินค้ำขำดตลำด 

ตัวแปร
5.1.2 

ท่ ำน มั ก เ ลื อก ซ้ื อสิ นค้ ำ จ ำ ก เ ว็บ ไ ซ ต์ /
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ให้ควำมส ำคัญ
ต่อลูกค้ำ เช่น มีกำรรับฟังข้อเสนอแนะต่อ
สินค้ำ 

ตัวแปร
5.1.3 

ท่ ำน มั ก เ ลื อก ซ้ื อสิ นค้ ำ จ ำ ก เ ว็บ ไ ซ ต์ /
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่มีควำมซ่ือสัตย์ 
ต่อลูกค้ำ เช่น ผลิตสินค้ำที่มีคุณภำพตำมที่
กล่ำวอ้ำง 

ตัวแปร
5.1.4 

ท่ ำน มั ก เ ลื อก ซ้ื อสิ นค้ ำ จ ำ ก เ ว็บ ไ ซ ต์ /
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่สำมำรถสร้ำง
ควำมไว้วำงใจได้ในอนำคต 

ตัวแปร
5.2.1 

ท่ำนมีควำมพึงพอใจต่อกำรซ้ือสินค้ำจำก
เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ ใช้
ประจ ำอยู่ในปัจจุบัน 

ตัวแปร
5.2.2 

ท่ำนเห็นว่ำเว็บไซต์/แอพพลิ เคชั่นตลำด
ออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ส่วนใหญ่มีกำรน ำเสนอ
ขำยสินค้ำได้ดี 

ตัวแปร
5.2.3 

ท่ำนเห็นว่ำเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำด
ออนไลน์ที่ใช้อยู่ส่วนใหญ่ในขณะน้ีสำมำรถ
ตอบสนองกำรใช้งำนของท่ำนได้ดี 

ตัวแปร
5.3.1 

ท่ำนเห็นว่ำเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำด
ออนไลน์ที่ท่ำนใช้ส่วนใหญ่ในขณะน้ี มีรำคำ
สินค้ำและคุณภำพที่เหมำะสมกัน 

ตัวแปร
5.3.2 

ท่ำนเห็นว่ำเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำด
ออนไลน์ที่ ใช้อยู่ส่วนใหญ่ในขณะน้ี ขำย
สินค้ำที่มีคุณภำพมำกเกินกว่ำรำคำ 

ตัวแปร
5.3.3 

ท่ำนเห็นว่ำเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำด
ออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ส่วนใหญ่ในขณะน้ี ขำย
สินค้ำคุ้มค่ำคุ้มรำคำ 

ตัวแปร
5.4.1 

ท่ำนเห็นว่ำเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำด
ออนไลน์ที่ใช้อยู่ส่วนใหญ่ในขณะน้ี ท ำให้
ท่ำนยังอยำกใช้ต่อไปและไม่เปลี่ยนไปใช้
เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์อ่ืน 

ตัวแปร
5.4.2 

ท่ำนเห็นว่ำเป็นเรื่องยำกที่จะเปลี่ยนเว็บไซต์/
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ส่วน
ใหญ่ในขณะน้ี 

ตัวแปร
5.4.3 

ถ้ำเพื่อนสนิทของท่ำนแนะน ำให้ท่ำนไป
เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์อ่ืน ๆ 
ท่ ำ น ก็ จ ะ ไ ม่ เ ป ลี่ ย น ใ จ จ ำ ก เ ว็ บ ไ ซ ต์ /
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิม 

ตัวแปร
5.4.4 

กำรเปลี่ยนควำมชื่นชอบของท่ำนเก่ียวกับ
เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
ใช้อยู่ขณะน้ี เป็นกำรเปลี่ยนควำมคิดเห็น
ครั้งใหญ่ของท่ำน 

ขึ้นไป โดยก ำหนดโควตำกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง เขตละ 33- 34 
ตัวอย่ำง โดยจ ำนวนรวม 400 ชุด  

 
3.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 

ส ำหรับกำรวิเครำะห์ข้อมูลน้ัน หลังจำกเก็บข้อมูลเรียบร้อย
แล้ว จะท ำกำรลงรหัสข้อมูล (Coding) แล้วน ำผลไปประมวลด้วย
เครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป ผลที่ ได้จำก
โปรแกรมส ำเร็จรูปน ำมำวิเครำะห์ สรุปและน ำเสนอ ในรูปแบบ
ของกำรวิเครำะห์เชิงพรรณนำ (Descriptive Analysis) โดยใช้
กำรบรรยำยข้อมูลด้วยวิธีกำรแจกแจงควำมถี่ และใช้สถิติ  ร้อย
ละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) และค่ำควำมเบี่ ยงเบน
มำตรฐำน (Standard Deviation) ตำมควำมเหมำะสมของตัว
แปรเพื่ออธิบำยลักษณะข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่ำง และกำร
วิเครำะห์เชิงอนุมำน ( Inferential Statistics) กำรวิเครำะห์
ปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ ควำมไว้วำงใจ ควำมภักดีในแบรนด์ ที่
สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์โดยกำร
วิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ (Multiple Regress Analysis) ได้ดี
ที่สุด 
 
3.5) กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 
 
 

4) ผลกำรวิจัย 

ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 252 คน 
คิดเป็นร้อยละ 63.00 รองลงมำเป็นเพศชำย จ ำนวน 148 คน คิด
เป็นร้อยละ 37.00 โดยส่วนใหญ่มีอำยุ ระหว่ำง 20 – 25 ปี 
จ ำนวน 366 คน คิดเป็นร้อยละ 91.50 ซ่ึงส่วนใหญ่มีสถำนภำพ
โสด จ ำนวน 373 คน คิดเป็นร้อยละ 93.30 ในด้ำนกำรศึกษำ
ส่วนใหญ่ มีกำรศึกษำชั้นปริญญำตรี จ ำนวน 331 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 82.80 ส่วนใหญ่ประกอบอำชีพ นิสิต/ นักศึกษำ จ ำนวน 

329 คน คิดเป็นร้อยละ 82.30 ส่วนมำกมีรำยได้เฉลี่ยต่ ำกว่ำ 
9,000 บำท/ เดือน จ ำนวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.30  

โดยผู้ตอบแบบสอบถำมมีกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์จำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่น ของผู้ขำยสินค้ำ อันดับที่ 1 คือ Facebook จ ำนวน 
239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.80 มีควำมถี่ในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์
มำกท่ีสุด น้อยกว่ำเดือนละครั้ง จ ำนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.00 จ ำนวนเงินโดยเฉลี่ยแต่ละครั้งที่สั่งซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์
มำกที่สุด 300-500 บำท/ครั้ง จ ำนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 
46.00 สินค้ำที่มักซ้ือผ่ำนตลำดออนไลน์มำกที่สุด คือ เสื้อผ้ำ 
รองเท้ำ และแอคเซสซอรี่ จ ำนวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69.00 

ทั้งน้ี ผู้ตอบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นต่อควำมไว้วำงใจใน
กำรซ้ือสินค้ำผ่ำนตลำดออนไลน์ โดยรวมในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย 
= 3.53, S.D. = 0.50) มีควำมคิดเห็นต่อควำมพึงพอใจในกำรซ้ือ
สินค้ำผ่ำนตลำดออนไลน์ โดยรวมในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย = 3.59, 
S.D. = 0.52) มีควำมคิดเห็นต่อควำมภักดีในแบรนด์ในกำรซ้ือ
สินค้ำผ่ำนตลำดออนไลน์ โดยรวมทุกด้ำนในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย 
= 3.63, S.D = 0.66) และมีควำมคิดเห็นต่อควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำ
ผ่ำนตลำดออนไลน์ โดยรวมทุกด้ำนในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย = 
3.40, S.D = 0.55) 

ในกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัยด้ำน
ควำมไว้วำงใจ ควำมพึงพอใจ และควำมภักดีในแบรนด์ของ
ผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ ผู้วิจัยได้ก ำหนด
สัญลักษณ์ของตัวแปรไว้ 32 ตัวแปร โดยแบ่งเป็นตัวแปรด้ำน
ควำมไว้วำงใจ 6 ตัวแปร ก ำหนดสัญลักษณ์ ตัวแปร3.1 – ตัวแปร
3.6  ตัวแปรด้ำนควำมพึงพอใจ 5 ตัวแปร ก ำหนดสัญลักษณ์ ตัว
แปร4.1 – ตัวแปร4.5 ตัวแปรด้ำนควำมภักดีในแบรนด์ของ
ผู้บริโภค 16 ตัวแปร ก ำหนดสัญลักษณ์ ตัวแปร5.1.1 – ตัวแปร
5.5.2 และตัวแปรด้ำนควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำออนไลน์ 5 ตัวแปร 
ก ำหนดสัญลักษณ์ ตัวแปร6.1 – ตัวแปร6.5 โดยมีควำมหมำย
ดังน้ี 
 
สัญลักษณ์ ตัวแปร 
ตัวแปร3.1 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน

เลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถรักษำสัญญำและ
ข้อเสนอขำยสินค้ำตรงตำมที่ระบุไว้ 

ตัวแปร3.2 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ ำให้ ควำมส ำคัญต่อควำม
ต้องกำรในสินค้ำของลูกค้ำเสมอ 
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ตัวแปร
5.5.1 

ท่ำนจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่น
ตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ีอีกในครั้ง
ต่อไป หำกใช้หมดหรือต้องกำรใช้เพิ่ม 

ตัวแปร
5.5.2 

ท่ำนตั้งใจที่จะเลือกใช้สินค้ำจำกเว็บไซต์/
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่
ขณะน้ีอย่ำงต่อเน่ือง 

ตัวแปร6.1 ท่ำนมีควำมตั้งใจจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิมที่ เคยใช้
บริกำร 

ตัวแปร6.2 ท่ำนมีควำมตั้งใจจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิมที่ เคยใช้
บริกำรให้บ่อยครั้งมำกขึ้นกว่ำเดิม 

ตัวแปร6.3 ท่ำนมีควำมตั้งใจจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิมที่ เคยใช้
บริกำรในจ ำนวนมำกขึ้นกว่ำเดิม 

ตัวแปร6.4 ท่ำนมีควำมตั้งใจจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิมที่ เคยใช้
บริกำรในสินค้ำที่มีรำคำสูงขึ้นกว่ำเดิม 

ตัวแปร6.5 ท่ำนตั้งใจจะเลือกซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์จำกผู้ให้บริกำร
รำยเดิมเพียงรำยเดียวเท่ำน้ัน 

 
     ในกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัยด้ำน
ควำมไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป จำกผลกำรตรวจสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
ตัวแปรที่ศึกษำ พบว่ำ มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกทั้งสิ้น มีค่ำ
สหสัมพันธ์ระหว่ำง 0.370** ถึง 0.599** โดยที่  ตัวแปร3.5 
เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำให้
ควำมส ำคัญและห่วงใยในควำมรู้สึกของลูกค้ำ มีควำมสัมพันธ์
ทำงบวกกับ ตัวแปร3.6 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่
ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถเก็บรักษำข้อมูลของลูกค้ำไ ว้เป็น
ควำมลับได้อย่ำงดี มำกที่สุด (r=0.599, p < 0.01) โดยที่ ตัวแปร
3.2 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำ
ให้ควำมส ำคัญต่อควำมต้องกำรในสินค้ำของลูกค้ำเสมอ มี
ควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ ตัวแปร3.3 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่น
ตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถไว้วำงใจได้ น้อยที่สุด 
(r=0.370, p < 0.01) เม่ือพิจำรณำค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
ของตัวแปร พบว่ำตัวแปรท่ีใช้ในกำรศึกษำน้ี ค่ำสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรไม่เกิน 0.850 จึงกล่ำวได้ว่ำตัวแปรท่ี
ศึกษำไม่มีปัญหำภำวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ จึงท ำกำรวิเครำะห์
ข้อมูลต่อไปได้ 

โดยจำกผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณปัจจัยด้ำนควำม
ไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ใน
ครั้งต่อไป พบว่ำ แบบจ ำลองที่ดีที่สุด คือ แบบจ ำลองที่  2 
ประกอบด้วย 1) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำให้ควำมส ำคัญและห่วงใยในควำมรู้สึกของลูกค้ำ 
2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำ
สำมำรถไว้วำงใจได้ สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไปได้ดีที่สุด ร้อยละ 20 (Adjusted R2 = 0.20) 
ซ่ึงเป็นแบบจ ำลองที่ดีที่สุด คือ มีค่ำ Adjusted R2 สูง, ค่ำ SE ต่ ำ, 
ค่ำ Adjusted R2 มีตัวแปรอิสระที่มีนัยส ำคัญทำงสถิติ มีอ ำนำจ
ในกำรพยำกรณ์มำกแต่ใช้ตัวแปรอิสระน้อยตัว ดังแสดงในตำรำง
ที่ 1 

 
ตำรำงที่ 1 แสดงกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัยด้ำน

ควำมไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ 
ในครั้งต่อไป 

แบบจ าลองที ่ β SE Beta t p 
1. ตัวแปร3.5 0.34 0.04 0.41 9.05 0.00 
Adjusted R2=0.17 / ค่ำคงที่ = 2.21 
2. ตัวแปร3.5 
   ตัวแปร3.3 

0.25 
0.18 

0.04 
0.04 

0.30 
0.22 

5.83 
4.25 

0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.20 / ค่ำคงที่ = 1.90 
3. ตัวแปร3.5 
   ตัวแปร3.3 
   ตัวแปร3.2 

0.21 
0.16 
0.12 

0.05 
0.04 
0.04 

0.25 
0.19 
0.14 

4.60 
3.70 
2.83 

0.00 
0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.22 / ค่ำคงที่ = 1.69 
 

ส ำหรับกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัย
ด้ำนควำมพึงพอใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ จำกผลกำรตรวจสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรที่
ศึกษำ พบว่ำ มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกทั้งสิ้น มีค่ำสหสัมพันธ์
ระหว่ำง 0.454** ถึง 0.724** โดยที่  ตัวแปร4.1 เว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถ
ตอบสนองควำมต้องกำรของท่ำนได้ มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ 
ตัวแปร4.2 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือ
สินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจในกำรซ้ือสินค้ำให้กับท่ำนได้ 
มำกที่สุด  ( r=0.724, p < 0.01) โดยที่  ตัวแปร4.1 เ ว็บไซต์/ 
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แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถ
ตอบสนองควำมต้องกำรของท่ำนได้ มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ 
ตัวแปร4.5 ท่ำนเห็นว่ำกำรเลือกใช้บริกำรซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนมักใช้บริกำรน้ัน เป็นสิ่งถูกต้อง
แล้ว น้อยที่สุด (r=0.454, p < 0.01) เม่ือพิจำรณำค่ำสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ของตัวแปร Kline (2005) เสนอว่ำถ้ำตัวแปร มี
ควำมสัมพันธ์กันสูงกว่ำ 0.850 จะเ กิดภำวะร่วมเส้นตรง 
(Multicollinearity) ดั ง น้ัน  ตั วแปร ท่ี ใช้ ในกำรศึ กษำ น้ี ค่ ำ
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรไม่เกิน 0.850 จึงกล่ำวได้
ว่ำตัวแปรที่ศึกษำไม่มีปัญหำภำวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ จึงท ำกำร
วิเครำะห์ข้อมูลต่อไปได้  

จำกผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณปัจจัยด้ำนควำมพึง
พอใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้ง
ต่ อ ไป  พบ ว่ำ  แบบจ ำลองที่ ดี ที่ สุ ด  คื อ  แบบจ ำลอง ท่ี  2 
ประกอบด้วย 1) ท่ำนเห็นว่ำกำรเลือกใช้บริกำรซ้ือสินค้ำจำก
เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนมักใช้บริกำรน้ัน เป็น
สิ่งถูกต้องแล้ว 2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้ท่ำนได้มำกกว่ำที่
คำดหวังไว้ สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีท่ีสุด ร้อยละ 24 (Adjusted R2 = 
0.24) ซ่ึงเป็นแบบจ ำลองที่ดีที่สุด คือ มีค่ำ Adjusted R2 สูง, ค่ำ 
SE ต่ ำ, ค่ำ Adjusted R2 มีตัวแปรอิสระที่มีนัยส ำคัญทำงสถิติ มี
อ ำนำจในกำรพยำกรณ์มำกแต่ใช้ตัวแปรอิสระน้อยตัว ดังแสดงใน
ตำรำงที่ 2 
 
ตำรำงที่ 2 แสดงกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ

ของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป 
แบบจ าลองที ่ β SE Beta t p 
1. ตัวแปร4.5 0.38 0.04 0.45 10.19 0.00 
Adjusted R2=0.17 / ค่ำคงที่ = 2.04 
2. ตัวแปร4.5 
   ตัวแปร4.4 

0.27 
0.20 

0.04 
0.04 

0.32 
0.24 

6.02 
4.47 

0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.24 / ค่ำคงที่ = 1.78 
3. ตัวแปร4.5 
   ตัวแปร4.4 
   ตัวแปร4.2 

0.23 
0.16 
0.12 

0.05 
0.05 
0.04 

0.28 
0.19 
0.14 

5.04 
3.49 
2.80 

0.00 
0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.25 / ค่ำคงที่ = 1.60 
 

     ส ำหรับกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัย
ด้ำนควำมควำมภักดีในแบรนด์ของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือ
สินค้ำตลำดออนไลน์ จำกผลกำรตรวจสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
ตัวแปรที่ศึกษำ พบว่ำ มีควำมสัมพันธ์เชิ งบวกทั้ งสิ้น มีค่ำ
สหสัมพันธ์ระหว่ำง 0.142** ถึง 0.745** โดยที่ ตัวแปร5.1.1 
ท่ำนมักเลือกซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่
ไม่ฉวยโอกำสทำงกำรค้ำ เช่น ขึ้นรำคำเม่ือสินค้ำขำดตลำด  มี
ควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ ตัวแปร5.1.2 ท่ำนมักเลือกซ้ือสินค้ำ
จำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ให้ควำมส ำคัญต่อ
ลูกค้ำ เช่น มีกำรรับฟังข้อ เสนอแนะต่อสินค้ ำ มำกที่สุ ด 
(r=0.745, p < 0.01) โดยที่ ตัวแปร5.1.4 ท่ำนมักเลือกซ้ือสินค้ำ
จำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่สำมำรถสร้ำงควำม
ไว้วำงใจได้ในอนำคต มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ ตัวแปร5.4.3 
ถ้ำเพื่อนสนิทของท่ำนแนะน ำให้ท่ำนไปเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่น
ตลำดออนไลน์ อ่ืน ๆ ท่ำนก็จะไม่เปลี่ยนใจจำกเ ว็บไซต์ /
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิม น้อยที่สุด (r=0.142, p < 0.01) 
เม่ือพิจำรณำค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปร Kline (2005) 
เสนอว่ำถ้ำตัวแปรมีควำมสัมพันธ์กันสูงกว่ำ 0.850 จะเกิดภำวะ
ร่วมเส้นตรง (Multicollinearity) ดังน้ัน ตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำ
น้ีค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรไม่เกิน 0.850 จึงกล่ำว
ได้ว่ำตัวแปรที่ศึกษำไม่มีปัญหำภำวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ จึงท ำ
กำรวิเครำะห์ข้อมูลต่อไปได้  
     โดยผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณปัจจัยด้ำนควำม
ไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ใน
ครั้งต่อไป พบว่ำ แบบจ ำลองที่ดีที่สุ ด คือ แบบจ ำลองท่ี 2 
ประกอบด้วย 1) กำรเปลี่ยนควำมชื่นชอบของท่ำนเ ก่ียวกับ
เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ี เป็นกำร
เปลี่ยนควำมคิดเห็นครั้งใหญ่ของท่ำน 2) ท่ำนตั้งใจที่จะเลือกใช้
สินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่
ขณะน้ีอย่ำงต่อเน่ือง สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำ
ตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 46  (Adjusted R2 

= 0.46) ซ่ึงเป็นแบบจ ำลองที่ดีท่ีสุด คือ มีค่ำ Adjusted R2 สูง, 
ค่ำ SE ต่ ำ, ค่ำ Adjusted R2 มีตัวแปรอิสระที่มีนัยส ำคัญทำงสถิติ 
มีอ ำนำจในกำรพยำกรณ์มำกแต่ตัวแปรอิสระน้อยตัว ดังแสดงใน
ตำรำงที่ 3 
 
 

ตัวแปร
5.5.1 

ท่ำนจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่น
ตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ีอีกในครั้ง
ต่อไป หำกใช้หมดหรือต้องกำรใช้เพิ่ม 

ตัวแปร
5.5.2 

ท่ำนตั้งใจที่จะเลือกใช้สินค้ำจำกเว็บไซต์/
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่
ขณะน้ีอย่ำงต่อเน่ือง 

ตัวแปร6.1 ท่ำนมีควำมตั้งใจจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิมที่ เคยใช้
บริกำร 

ตัวแปร6.2 ท่ำนมีควำมตั้งใจจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิมที่ เคยใช้
บริกำรให้บ่อยครั้งมำกขึ้นกว่ำเดิม 

ตัวแปร6.3 ท่ำนมีควำมตั้งใจจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิมที่ เคยใช้
บริกำรในจ ำนวนมำกขึ้นกว่ำเดิม 

ตัวแปร6.4 ท่ำนมีควำมตั้งใจจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิมที่ เคยใช้
บริกำรในสินค้ำที่มีรำคำสูงขึ้นกว่ำเดิม 

ตัวแปร6.5 ท่ำนตั้งใจจะเลือกซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์จำกผู้ให้บริกำร
รำยเดิมเพียงรำยเดียวเท่ำน้ัน 

 
     ในกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัยด้ำน
ควำมไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป จำกผลกำรตรวจสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
ตัวแปรที่ศึกษำ พบว่ำ มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกทั้งสิ้น มีค่ำ
สหสัมพันธ์ระหว่ำง 0.370** ถึง 0.599** โดยที่  ตัวแปร3.5 
เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำให้
ควำมส ำคัญและห่วงใยในควำมรู้สึกของลูกค้ำ มีควำมสัมพันธ์
ทำงบวกกับ ตัวแปร3.6 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่
ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถเก็บรักษำข้อมูลของลูกค้ำไ ว้เป็น
ควำมลับได้อย่ำงดี มำกที่สุด (r=0.599, p < 0.01) โดยที่ ตัวแปร
3.2 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำ
ให้ควำมส ำคัญต่อควำมต้องกำรในสินค้ำของลูกค้ำเสมอ มี
ควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ ตัวแปร3.3 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่น
ตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถไว้วำงใจได้ น้อยที่สุด 
(r=0.370, p < 0.01) เม่ือพิจำรณำค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
ของตัวแปร พบว่ำตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำน้ี ค่ำสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรไม่เกิน 0.850 จึงกล่ำวได้ว่ำตัวแปรที่
ศึกษำไม่มีปัญหำภำวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ จึงท ำกำรวิเครำะห์
ข้อมูลต่อไปได้ 

โดยจำกผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณปัจจัยด้ำนควำม
ไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ใน
ครั้งต่อไป พบว่ำ แบบจ ำลองที่ดีที่สุด คือ แบบจ ำลองที่  2 
ประกอบด้วย 1) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำให้ควำมส ำคัญและห่วงใยในควำมรู้สึกของลูกค้ำ 
2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำ
สำมำรถไว้วำงใจได้ สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไปได้ดีที่สุด ร้อยละ 20 (Adjusted R2 = 0.20) 
ซ่ึงเป็นแบบจ ำลองที่ดีที่สุด คือ มีค่ำ Adjusted R2 สูง, ค่ำ SE ต่ ำ, 
ค่ำ Adjusted R2 มีตัวแปรอิสระที่มีนัยส ำคัญทำงสถิติ มีอ ำนำจ
ในกำรพยำกรณ์มำกแต่ใช้ตัวแปรอิสระน้อยตัว ดังแสดงในตำรำง
ที่ 1 

 
ตำรำงที่ 1 แสดงกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัยด้ำน

ควำมไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ 
ในครั้งต่อไป 

แบบจ าลองที ่ β SE Beta t p 
1. ตัวแปร3.5 0.34 0.04 0.41 9.05 0.00 
Adjusted R2=0.17 / ค่ำคงที่ = 2.21 
2. ตัวแปร3.5 
   ตัวแปร3.3 

0.25 
0.18 

0.04 
0.04 

0.30 
0.22 

5.83 
4.25 

0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.20 / ค่ำคงที่ = 1.90 
3. ตัวแปร3.5 
   ตัวแปร3.3 
   ตัวแปร3.2 

0.21 
0.16 
0.12 

0.05 
0.04 
0.04 

0.25 
0.19 
0.14 

4.60 
3.70 
2.83 

0.00 
0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.22 / ค่ำคงที่ = 1.69 
 

ส ำหรับกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัย
ด้ำนควำมพึงพอใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ จำกผลกำรตรวจสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรที่
ศึกษำ พบว่ำ มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกทั้งสิ้น มีค่ำสหสัมพันธ์
ระหว่ำง 0.454** ถึง 0.724** โดยที่  ตัวแปร4.1 เว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถ
ตอบสนองควำมต้องกำรของท่ำนได้ มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ 
ตัวแปร4.2 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือ
สินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจในกำรซ้ือสินค้ำให้กับท่ำนได้ 
มำกที่สุด  ( r=0.724, p < 0.01) โดยที่  ตัวแปร4.1 เ ว็บไซต์/ 
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ตำรำงที่ 3 กำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัยด้ำนควำม
ควำมภักดีในแบรนด์ของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ 

แบบจ าลองที ่ β SE Beta t p 
1. ตัวแปร5.4.4 0.46 0.03 0.58 14.13 0.00 
Adjusted R2=0.33 / ค่ำคงที่ = 1.83 
2. ตัวแปร5.4.4 
   ตัวแปร5.5.2 

0.35 
0.32 

0.03 
0.03 

0.44 
0.39 

11.27 
9.96 

0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.46 / ค่ำคงที่ = 1.08 
3. ตัวแปร5.4.4 
   ตัวแปร5.5.2  
   ตัวแปร5.4.3 

0.26 
0.27 
0.20 

0.03 
0.03 
0.03 

0.33 
0.34 
0.25 

7.69 
8.72 
5.86 

0.00 
0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.51 / ค่ำคงที่ = 0.86 
4. ตัวแปร5.4.4 
   ตัวแปร5.5.2  
   ตัวแปร5.4.3 
   ตัวแปร5.3.2 

0.24 
0.24 
0.18 
0.12 

0.03 
0.03 
0.03 
0.03 

0.30 
0.30 
0.22 
0.15 

6.95 
7.56 
5.24 
3.75 

0.00 
0.00 
0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.52 / ค่ำคงที่ = 0.71 
5. ตัวแปร5.4.4 
   ตัวแปร5.5.2  
   ตัวแปร5.4.3 
   ตัวแปร5.3.2 
   ตัวแปร5.2.3 

0.23 
0.22 
0.18 
0.10 
0.09 

0.03 
0.03 
0.03 
0.03 
0.03 

0.28 
0.27 
0.22 
0.12 
0.11 

6.67 
6.77 
5.31 
3.03 
2.82 

0.00 
0.00 
0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.53 / ค่ำคงที่ = 0.14 

 
5) สรุปและอภิปรำยผล 

จำกผลกำรวิจัย พบว่ำ ปัจจัยด้ำนควำมภักดีของผู้บริโภคต่อ
กำร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อสิ นค้ ำ ต ล ำดออนไล น์ ในค รั้ ง ต่ อ ไ ป น้ั น 
ประกอบด้วย 1) กำรเปลี่ยนควำมชื่นชอบของท่ำนเก่ียวกับ
เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ี เป็นกำร
เปลี่ยนควำมคิดเห็นครั้งใหญ่ของท่ำน 2) ท่ำนตั้งใจที่จะเลือกใช้
สินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ี
อย่ำงต่อเน่ือง สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 46 รองลงมำ คือ ปัจจัย
ด้ำนควำมพึงพอใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป ประกอบด้วย 1) ท่ำนเห็นว่ำกำรเลือกใช้
บริกำรซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
มักใช้บริกำรน้ัน เป็นสิ่งถูกต้องแล้ว 2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่น
ตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้
ท่ำนได้มำกกว่ำที่คำดหวังไว้ สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือ
สินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 24 และปัจจัย

ด้ำนควำมไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป ประกอบด้วย 1) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่น
ตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำให้ควำมส ำคัญและห่วงใยใน
ควำมรู้สึกของลูกค้ำ 2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่
ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถไว้วำงใจได้ สำมำรถพยำกรณ์กำร
ตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 20 
ซ่ึงแสดงให้เห็นว่ำควำมภักดีต่อแบรนด์ของช่องทำงกำรตลำด
ออนไลน์ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำออนไลน์ในครั้งต่อไปมำก
ที่สุด ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Siripullop (2000) ที่เห็นว่ำ 
โดยลักษณะพิเศษของตลำดออนไลน์น้ัน 1) ตลำดเป็นตลำด
เฉพำะเจำะจง (Niche Market) ลูกค้ำมำที่เว็บไซต์มีจุดมุ่งหมำย
จะซ้ือสินค้ำที่เขำอยำกได้ เช่น ผู้ต้องกำรซ้ือรองเท้ำก็จะเข้ำมำดู
เ ว็บที่ขำยรองเท้ำ 2) เป็นกำรแบ่งส่วนตลำดเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral Segmentation) กำรจัดกลุ่มลูกค้ำพิจำรณำจำก
ควำมสนใจคุณค่ำท่ีลูกค้ำให้ต่อสินค้ำหรือบริกำรใดบริกำรหน่ึง 
และวิถีชีวิตของลูกค้ำซ่ึงปัจจัยเหล่ำน้ีเป็นสิ่งก ำหนดพฤติกรรม
ของลูกค้ ำ  3) เป็นกำรตลำดแบบตั วต่ อตัว  ( Personalize 
Marketing / P - Marketing) ลูกค้ำสำมำรถก ำหนดรูปแบบของ
สินค้ำและบริกำรได้ตำมควำมต้องกำรของตนซ่ึงอำจจะแตกต่ำง
กับผู้อ่ืน 4) ธุรกิจออนไลน์เป็นกิจกรรมทำงกำรตลำดแบบผสม 
บนเว็บไซต์กำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ กำรขำย กำรช ำระเงินและ
กิจกรรมอ่ืน ๆ ท่ีท ำให้เกิดซ้ือขำยสินค้ำอยู่รวมกันบนเว็บไซต์ 5) 
เป็นกำรสื่อสำร 2 ทำง ผู้ซ้ือกับผู้ขำยสำมำรถโต้ตอบกันได้ทันที  

ดังน้ัน จำกคุณลักษณะดังกล่ำวจึงส่งผลต่อกำรตอบสนอง
ควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้เป็นอย่ำงดี โดยกำรที่ผู้บริโภคให้
ควำมส ำคัญต่อควำมภักดีในช่องทำงกำรตลำดออนไลน์และมี
ควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำซ้ ำน้ัน สืบเน่ืองมำกจำกควำมภักดีในแบรนด์
น้ัน จัดเป็นควำมโน้มเอียง (Biased) ของพฤติกรรมตอบกลับ 
(Behavioral response) ที่ เ กิดขึ้นได้ตลอดเวลำ (Expressed 
over time) จำกกำรตัดสินใจในแต่ละครั้ง (By some decision 
making unit) ในกำรเลือกตอบสนองต่อแบรนด์ เ พียงหน่ึง       
แบรนด์หรือมำกกว่ำน้ี จำกแบรนด์ในกลุ่มเดียวกันที่มีเป็นจ ำนวน
มำก ซ่ึงเป็นผลมำจำกปัจจัยทำงด้ำนจิตวิทยำ คือ กำรตัดสินใจ
และกำรประเ มินอย่ำงเป็นกระบวนกำร (Aaker, 1991 in 
San t awee , 2017)  ซ่ึ ง สอดคล้ อ ง กับ  Hayeemad, M., &  
Polyorat, K. (2013) ที่ศึกษำเก่ียวกับควำมภักดีต่อตรำสินค้ำใน
มิติเชิงทัศนคติและมิติเชิงพฤติกรรม พบว่ำ ควำมภักดีต่อตรำ
สินค้ำ (Brand Loyalty) ถือเป็นเป้ำหมำยส ำคัญทำงกำรตลำด 
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อันจะน ำไปสู่พฤติกรรมกำรซ้ือ ผู้บริโภคมีควำมภักดีจริงในตรำ
สินค้ำต้องประกอบไปด้วยควำมภักดีในด้ำนทันคติและควำมภักดี
ในด้ำนพฤติกรรม พบว่ำ ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำเกิดจำกกำรที่
ผู้บริโภครับรู้คุณค่ำและควำมพึงพอใจในตรำสินค้ำแล้วจึงน ำไปสู่
พฤติกรรมกำรซ้ือ ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำได้ถูกแบ่งออกเป็น 2 
มิติ คือ มิติเชิงทัศนคติและมิติเชิงพฤติกรรม โดยมิติเชิงทัศนคติ 
ประกอบด้วย ควำมภักดีขั้นกำรรับรู้ และควำมภักดีขั้นควำมรู้สึก 
ส ำหรับเชิงพฤติกรรมน้ันประกอบด้วยควำมภักดีขั้นควำมตั้งใจจะ
ซ้ือสินค้ำและควำมภักดีขั้นของกำรแสดงพฤติกรรมซ้ือ และ
พฤติกรรมกำรซ้ือซ้ ำ อย่ำงไรก็ตำม ถึงแม้ว่ำในกำรวิจัยครั้งน้ี 
ปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ และปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจต่อ
ช่องทำงกำรตลำดออนไลน์ จะไม่ได้เป็นปัจจัยที่ส ำคัญที่สุดที่
สำมำรถพยำกรณ์พฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำซ้ ำผ่ำนช่องทำง
กำรตลำดออนไลน์เดิม ได้มำกเท่ำกับควำมภักดีในแบรนด์ของ
ช่องทำงกำรตลำดออนไลน์ แต่ผลกำรวิจัยก็ชี้ให้เห็นถึงอิทธิพล
ของปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจและปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจ ซ่ึง
สำมำรถพยำกรณ์พฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำซ้ ำผ่ำนช่องทำง
กำรตลำดออนไลน์ได้ในระดับหน่ึง โดยที่ Chow และ Zhang 
(2008) ได้เสนอว่ำ ส่ิงส ำคัญส ำหรับผู้จัดกำรในกำรจ ำแนกควำม
พึงพอใจต่อคุณลักษณะสินค้ ำ  และควำมไ ม่พึ งพอใจต่อ
คุณลักษณะของสินค้ำ เน่ืองจำกกำรเปลี่ยนแบรนด์สินค้ำ น้ัน
เกิดขึ้นจำกควำมไม่พึงพอใจต่อสินค้ำเป็นปัจจัยส ำคัญ ควำมพึง
พอใจจัดเป็นปัจจัยท่ีเชื่อมโยงกับควำมภักดีของผู้บริโภคและ
พฤติกรรมกำรซ้ือซ้ ำ ทั้งน้ี ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมพึงพอใจ
และควำมภักดีสำมำรถเกิดขึ้นได้ใน 2 ลักษณะ คือ (1) ควำมพึง
พอใจช่วยสร้ำงให้เกิดควำมภักดีในผู้บริโภค และควำมพึงพอใจ
ส่งผลในทำงบวกต่อควำมภักดี ซ่ึงท ำให้เต็มใจที่จะแนะน ำสินค้ำ
แบบปำกต่อปำกไปยังบุคคลอ่ืน ๆ รวมทั้งควำมพึงพอใจส่งผลต่อ
ทำงเลือกของผู้บริโภคในกำรตั้งใจเลือกซ้ือสินค้ำซ้ ำและยังคงไว้ซ่ึง
ควำมสัมพันธ์กับแบรนด์เดิมที่ตนพึงพอใจอยู่ (Dixon, Bridson, 
Evans, & Morrison, 2005; Guenzi and Pelloni, 2 0 0 4 )       
(2) ในขณะที่ผู้บริโภคเกิดควำมพึงพอใจ และมีอิทธิพลเชิงบวกก็
จริง แต่อำจยังไม่เพียงพอและสำมำรถท ำให้เกิดควำมภักดีได้ 
(Julander, Soderlund, and Soderberg, 2003; Reichheld 
and Schefter, 2000 )  เ ช่ น เ ดี ย ว กับ  Ganiyu, Uche และ 
Elizabeth (2012) ที่มองว่ำ ควำมควำมพึงพอใจของลูกค้ำจะ
น ำมำซ่ึงควำมไว้วำงใจและกำรตัดสินใจซ้ือซ้ ำ เน่ืองจำกควำม
ไว้วำงใจจะเกิดขึ้นจำกกำรที่ลูกค้ำหรือผู้บริโภคมีควำมเชื่อถือใน

สินค้ำและบริกำรที่ ได้รับ รวมถึง Eid (2011) เห็นว่ำ ควำม
ไว้วำงใจเป็นผลรวมของควำมเชื่อถือของลูกค้ำ ซ่ึงเกิดจำก
พฤติกรรมหรือคุณลักษณะขององค์กรธุรกิจ และควำมไว้วำงใจที่
เกิดขึ้นต่อองค์กรธุรกิจน้ีเองจะส่งผลต่อควำมเต็มใจในกำรซ้ือ
สินค้ำซ้ ำต่อไปในอนำคต ขณะที่ Ring และ Van de Ven (1994) 
กล่ำวว่ำ ควำมไว้วำงใจจัดเป็นกำรรับรู้เก่ียวกับคุณลักษณะทำง
จริยธรรม อำจกล่ำวได้ว่ำควำมไว้วำงใจนับเป็นสิ่งส ำคัญส ำหรับ
กำรตัดสินใจทำงธุรกิจ ที่เก่ียวข้องกับควำมไม่ม่ันใจและพึ่งพำกัน 
ส ำหรับลูกค้ำแล้ว ควำมไว้วำงใจ เกิดขึ้นจำกข้อมูลที่ ได้รับ
เก่ียวกับสินค้ำ ซ่ึงหำกผู้จ ำหน่ำยสินค้ำให้ข้อมูลที่ไม่เป็นจริงแล้ว
น้ัน จะส่งผลต่อควำมไว้วำงใจที่ลูกค้ำมีให้สินค้ำและน ำไปสู่
พฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำอีกครั้งในท้ำยที่สุด   

 
6) ข้อเสนอแนะ  

ควรมีกำรศึกษำเชิงเปรียบเทียบช่องทำงกำรตลำดออนไลน์ใน
ลักษณะต่ำง ๆ ในด้ำนประสิทธิภำพและประสิทธิผลที่เกิดขึ้นจำก
ช่องทำงกำรตลำดออนไลน์ที่หลำกหลำยรูปแบบ (Platform) 
 

กิตติกรรมประกำศ 

กำรวิจัยครั้ง น้ี ได้รับทุนสนับสนุนงบประมำณกำรวิจัยจำก 
วิทยำลัยนวัตกรรมสื่อสำรสังคม มหำวิทยำลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
ประจ ำปีงบประมำณ พ.ศ. 2561 ท้ังน้ีขอขอบคุณหน่วยงำน
ผู้สนับสนุนทุนวิจัยในครั้งน้ีเป็นอย่ำงยิ่ง และขอขอบคุณกลุ่มตัวอย่ำง
ทุกท่ำนที่กรุณำให้ข้อมูลที่ส ำคัญยิ่ง จนท ำให้งำนวิจัยน้ีจนส ำเร็จ
ลุล่วงได้เป็นอย่ำงดี 
 

REFERENCES 

Aaker, D. A. (1996). Building strong brand. New York: Free Press.  
Araya Ongiem and Phongthara Vichitvejpaisal. (2018). Validation 
      of the Tests. (In Thai). Thai J Anesthesiol, 44(1), 36-42. 
Bagram, Mohammad, M. and Khan, S. (2012). Attaining Customer  
           Loyalty! The Role of Consumer Attitude and Consumer  
           Behavior. International Review of Management and  
           Business Research, 1(1), 1-8.  
Bangkok Office. (2017). Bangkok Statistics 2559. Bangkok:  
            Department of Strategies and Evaluation.  
Becerra, E., and Korgaonkar, P.  (2011). Effects of trust beliefs on  
            consumers' online intention. European Journal of  
            Marketing, 45(6), 936-962.  

ตำรำงที่ 3 กำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัยด้ำนควำม
ควำมภักดีในแบรนด์ของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ 

แบบจ าลองที ่ β SE Beta t p 
1. ตัวแปร5.4.4 0.46 0.03 0.58 14.13 0.00 
Adjusted R2=0.33 / ค่ำคงที่ = 1.83 
2. ตัวแปร5.4.4 
   ตัวแปร5.5.2 

0.35 
0.32 

0.03 
0.03 

0.44 
0.39 

11.27 
9.96 

0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.46 / ค่ำคงที่ = 1.08 
3. ตัวแปร5.4.4 
   ตัวแปร5.5.2  
   ตัวแปร5.4.3 

0.26 
0.27 
0.20 

0.03 
0.03 
0.03 

0.33 
0.34 
0.25 

7.69 
8.72 
5.86 

0.00 
0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.51 / ค่ำคงที่ = 0.86 
4. ตัวแปร5.4.4 
   ตัวแปร5.5.2  
   ตัวแปร5.4.3 
   ตัวแปร5.3.2 

0.24 
0.24 
0.18 
0.12 

0.03 
0.03 
0.03 
0.03 

0.30 
0.30 
0.22 
0.15 

6.95 
7.56 
5.24 
3.75 

0.00 
0.00 
0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.52 / ค่ำคงที่ = 0.71 
5. ตัวแปร5.4.4 
   ตัวแปร5.5.2  
   ตัวแปร5.4.3 
   ตัวแปร5.3.2 
   ตัวแปร5.2.3 

0.23 
0.22 
0.18 
0.10 
0.09 

0.03 
0.03 
0.03 
0.03 
0.03 

0.28 
0.27 
0.22 
0.12 
0.11 

6.67 
6.77 
5.31 
3.03 
2.82 

0.00 
0.00 
0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.53 / ค่ำคงที่ = 0.14 

 
5) สรุปและอภิปรำยผล 

จำกผลกำรวิจัย พบว่ำ ปัจจัยด้ำนควำมภักดีของผู้บริโภคต่อ
กำร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อสิ นค้ ำ ต ล ำดออนไล น์ ในค รั้ ง ต่ อ ไ ป น้ั น 
ประกอบด้วย 1) กำรเปลี่ยนควำมชื่นชอบของท่ำนเก่ียวกับ
เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ี เป็นกำร
เปลี่ยนควำมคิดเห็นครั้งใหญ่ของท่ำน 2) ท่ำนตั้งใจที่จะเลือกใช้
สินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ี
อย่ำงต่อเน่ือง สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 46 รองลงมำ คือ ปัจจัย
ด้ำนควำมพึงพอใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป ประกอบด้วย 1) ท่ำนเห็นว่ำกำรเลือกใช้
บริกำรซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
มักใช้บริกำรน้ัน เป็นสิ่งถูกต้องแล้ว 2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่น
ตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้
ท่ำนได้มำกกว่ำที่คำดหวังไว้ สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือ
สินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 24 และปัจจัย

ด้ำนควำมไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป ประกอบด้วย 1) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่น
ตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำให้ควำมส ำคัญและห่วงใยใน
ควำมรู้สึกของลูกค้ำ 2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่
ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถไว้วำงใจได้ สำมำรถพยำกรณ์กำร
ตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 20 
ซ่ึงแสดงให้เห็นว่ำควำมภักดีต่อแบรนด์ของช่องทำงกำรตลำด
ออนไลน์ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำออนไลน์ในครั้งต่อไปมำก
ที่สุด ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Siripullop (2000) ที่เห็นว่ำ 
โดยลักษณะพิเศษของตลำดออนไลน์น้ัน 1) ตลำดเป็นตลำด
เฉพำะเจำะจง (Niche Market) ลูกค้ำมำที่เว็บไซต์มีจุดมุ่งหมำย
จะซ้ือสินค้ำที่เขำอยำกได้ เช่น ผู้ต้องกำรซ้ือรองเท้ำก็จะเข้ำมำดู
เ ว็บที่ขำยรองเท้ำ 2) เป็นกำรแบ่งส่วนตลำดเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral Segmentation) กำรจัดกลุ่มลูกค้ำพิจำรณำจำก
ควำมสนใจคุณค่ำท่ีลูกค้ำให้ต่อสินค้ำหรือบริกำรใดบริกำรหน่ึง 
และวิถีชีวิตของลูกค้ำซ่ึงปัจจัยเหล่ำน้ีเป็นสิ่งก ำหนดพฤติกรรม
ของลูกค้ ำ  3) เป็นกำรตลำดแบบตั วต่ อตัว  ( Personalize 
Marketing / P - Marketing) ลูกค้ำสำมำรถก ำหนดรูปแบบของ
สินค้ำและบริกำรได้ตำมควำมต้องกำรของตนซ่ึงอำจจะแตกต่ำง
กับผู้อ่ืน 4) ธุรกิจออนไลน์เป็นกิจกรรมทำงกำรตลำดแบบผสม 
บนเว็บไซต์กำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ กำรขำย กำรช ำระเงินและ
กิจกรรมอ่ืน ๆ ท่ีท ำให้เกิดซ้ือขำยสินค้ำอยู่รวมกันบนเว็บไซต์ 5) 
เป็นกำรสื่อสำร 2 ทำง ผู้ซ้ือกับผู้ขำยสำมำรถโต้ตอบกันได้ทันที  

ดังน้ัน จำกคุณลักษณะดังกล่ำวจึงส่งผลต่อกำรตอบสนอง
ควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้เป็นอย่ำงดี โดยกำรที่ผู้บริโภคให้
ควำมส ำคัญต่อควำมภักดีในช่องทำงกำรตลำดออนไลน์และมี
ควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำซ้ ำน้ัน สืบเน่ืองมำกจำกควำมภักดีในแบรนด์
น้ัน จัดเป็นควำมโน้มเอียง (Biased) ของพฤติกรรมตอบกลับ 
(Behavioral response) ที่ เ กิดขึ้นได้ตลอดเวลำ (Expressed 
over time) จำกกำรตัดสินใจในแต่ละครั้ง (By some decision 
making unit) ในกำรเลือกตอบสนองต่อแบรนด์ เ พียงหน่ึง       
แบรนด์หรือมำกกว่ำน้ี จำกแบรนด์ในกลุ่มเดียวกันที่มีเป็นจ ำนวน
มำก ซ่ึงเป็นผลมำจำกปัจจัยทำงด้ำนจิตวิทยำ คือ กำรตัดสินใจ
และกำรประเ มินอย่ำงเป็นกระบวนกำร (Aaker, 1991 in 
San t awee , 2017)  ซ่ึ ง สอดคล้ อ ง กับ  Hayeemad, M., &  
Polyorat, K. (2013) ที่ศึกษำเก่ียวกับควำมภักดีต่อตรำสินค้ำใน
มิติเชิงทัศนคติและมิติเชิงพฤติกรรม พบว่ำ ควำมภักดีต่อตรำ
สินค้ำ (Brand Loyalty) ถือเป็นเป้ำหมำยส ำคัญทำงกำรตลำด 
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