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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแบบจ าลองความผูกพันของลูกค้าในการใช้งานแพลตฟอร์มซื้อ

ขายสินค้าออนไลน์ และจัดท าล าดับความส าคัญขององค์ประกอบ การศึกษาครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบบสอบถามจากผู้ใช้งาน
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์จ านวน 495 ราย และท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ผลการวิจัยพบว่า 
องค์ประกอบตัวแบบจ าลองของความผูกพันของลูกค้าในการใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์จ านวน 4 องค์ประกอบ ซึ่งน ้า
หนักองค์ประกอบทุกองค์ประกอบมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเรียงล าดับความส าคัญขององค์ประกอบจากค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบมากที่สุดไปหาน้อยที่สุดดังนี้ 1) ความหลงใหล (PSN) 2) ความมั่นใจ (CFD) 3) ความภูมิใจ (PRD) และ 4) ความซื่อสัตย์
และจริงใจ (ITG) 

ผลการวิจัยครั้งนี้จะเป็นข้อมูลพื้นฐานในการน าไปสู่การก าหนดกรอบแนวทางให้กับผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้พัฒนาแพลตฟอร์ม
เพื่อการซื้อขายสินค้าออนไลน์ให้มีความง่ายต่อการใช้งาน มีความเสถียรของระบบ การให้ความช่วยเหลือดูแลในกรณีที่ลูกค้าหรือ
ผู้ใช้งานต้องการความช่วยเหลือโดยเร็ว มีความปลอดภัยเก็บรักษาข้อมูลของผู้ใช้งานให้เป็นความลับ  ป้องกันการถูกขโมยข้อมูลเพื่อ
น าไปใช้ในทางมิชอบด้วยกฏหมาย หรือก่อให้เกิดความร าคาญแก่เจ้าของข้อมูล พัฒนาแพลตฟอร์มให้ค รอบคลุมไปถึงกลุ่มผู้ใช้ที่
หลากหลาย  
 

ค ำส ำคัญ :  ความผูกพันของลูกคา้  ซื้อขายสินค้าออนไลน์  แพลตฟอร์ม 
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Abstract 
The objectives of this research study were to analyze a confirmatory factor of customer engagement models in 

online shopping platform and to prioritize the factor. Questionnaires were used to gather the data from 461 online 
shopping platform users. Confirmatory factor analysis indicated that the four elements of customer engagement 
models in online shopping platform model were statistically significant at 0.01. The factor loadings ranking from 
the highest to the lowest were 1) Passion (PSN), 2) Confidence (CFD), 3) Pride (PRD), and 4) Integrity (ITG). 

The results of this research will be the basic information leading to the formulation of a framework for business. 
Entrepreneurs or developers of online trading platforms to be easy to use system stability.  Helping in case the 
customer or user needs help asap.  It is safe to keep the user's information confidential.  Prevent data theft for 
illegal use or causing a nuisance to the owner of the data. Develop the platform to cover a wide range of users. 
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1) บทน า  
รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ

ไทยปี 2564 พบว่าพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 
2564 ได้ท าการส ารวจ โดยการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามทาง
ออนไลน์กับกลุ่มตัวอย่าง 44,545 คน ช่วงเดือนเมษายน – 
มิถุนายน 2564 และน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ พบว่า ปี 2564 
สถานการณ์โควิด-19 กลุ่ม Gen Z (อายุน้อยกว่า 21 ปี) มีสถิติ
การใช้งานอินเทอร์เน็ตมากที่สุด เฉลี่ยวันละ 12 ช่ัวโมง 5 นาที 
รองลงมาคือกลุ่ม Gen Y (อายุ 21–40 ปี) ใช้อินเทอร์เน็ต เฉลี่ย
วันละ 11 ช่ัวโมง 52 นาที ตามด้วยกลุ่ม Gen X (อายุ 41–56 ปี) 
ใช้เฉลี่ยวันละ 9 ช่ัวโมง 12 นาที และท้ายสุดกลุ่ม Baby Boomer 
(อายุ 57–75 ปี) ใช้น้อยที่สุด เฉลี่ยวันละ 6 ช่ัวโมง 21 นาที 
ตามล าดับ ส าหรับกิจกรรมออนไลน์ที่กลุ่ม Gen Z ใช้เวลากับ
อินเทอร์เน็ตมากที่สุด คือ เรียนออนไลน์ เฉลี่ยวันละ 5 ช่ัวโมง 
23 นาที รองลงมาคือ ดูรายการโทรทัศน์ ดูคลิป ดูหนัง ฟังเพลง
ออนไลน์ เฉลี่ยวันละ 4 ช่ัวโมง 11 นาที และติดต่อสื่อสารออนไลน์ 
เฉลี่ยวันละ 3 ช่ัวโมง 39 นาที ตามล าดับ (Electronic Transactions 
Development Agency, 2021) 

พฤติกรรมการชอปปิงออนไลน์พบว่า ช่องทางที่ผู้ซื้อนิยมซื้อ
สินค้า/บริการออนไลน์มากท่ีสุด คือ ผ่านแพลตฟอร์ม e-Market 
place สูงสุดคือ Shopee 89.7% รองลงมาคือ Lazada 74.0% 
และ Facebook 61.2% โดยผู้ซื้อส่วนใหญ่เลือกแพลตฟอร์มจาก
การที่สินค้ามีราคาถูก คุ้มค่ากับการซื้อ แพลตฟอร์มใช้งานง่าย 
สินค้ามีความหลากหลาย ผู้ซื้อมีความเช่ือมั่นในระบบช าระเงิน
ของแพลตฟอร์ม รวมถึงการมีโปรโมชันในช่วงวันส าคัญต่าง ๆ ใน
แต่ละเดือนอย่างต่อเนื่อง ช่องทางที่ผู้ขายนิยมขายสินค้าผ่าน 
Social Commerce มากที่สุด คือ Facebook 65.5% รองลงมา
คือ Shopee 57.5% และ LINE 32.1% โดยผู้ขายส่วนใหญ่ให้ 
เหตผุลว่าเลือกแพลตฟอร์มจากการที่แพลตฟอร์มใช้งานง่าย มี
ช่ือเสียง สามารถท าการตลาดได้ตรงตามวัตถุประสงค์/ตรงกลุ่ม 
เป้าหมาย ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการถูก และมีช่องทางการช าระ
เงินที่หลากหลาย (Electronic Transactions Development 
Agency, 2021) 

รูปแบบของการด าเนินธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงไปสู่การเป็น
ร้านค้าออนไลน์ เช่น Lazada, Central online และ ตลาด SME 
ใน Facebook และ Instagram ในภาพรวมเป็นการขยายตัวใน
เชิงบวก เพราะสามารถสร้างและขยายส่วนแบ่งทางการตลาดของ
อุตสาหกรรมให้เติบโตขึ้นได้มากขึ้น แต่อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการ 

นักลงทุน และผู้ค้าขายทั้งแบบค้าปลีก ค้าส่ง ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ
ดั้งเดิม หรือแบบออนไลน์ จะพบปัญหาส าคัญของกระบวนการทาง
ธุรกิจ (business process problem) ประการหนึ่งคือ “ช่องทาง
การกระจายสินค้า” โดยปัญหาที่พบคือ มีประเภทของช่องทาง
การกระจายสินค้าแบบจ ากัด และมีจ านวนไม่เพียงพอหรือ
รองรับความต้องการที่แท้จริงของอุตสาหกรรมไม่ได้ อีกประการ
หนึ่งคือ “คุณภาพของกระบวนการกระจายสินค้าในระบบ” ซึ่ง
เป็นปัญหาส าคัญอีกหนึ่งปัญหาที่สะท้อนว่า การขยายตัวของ
อุตสาหกรรมที่รวดเร็วมาก (rapid growth) แต่ปัญหาที่ส าคัญ
คือ มีผู้พัฒนาแพลตฟอร์มทั้งในประเทศ และต่างประเทศจ านวน
มาก ซึ่งผู้ใช้งานหรือผู้บริโภคจะเลือกใช้แพลตฟอร์มมากกว่า 1 
ราย เพื่อท าการซื้อสินค้าออนไลน์ และเปลี่ยนไปใช้แพลตฟอร์ม
อื่นได้ตลอดเวลาหากสามารถตอบวัตถุประสงค์และความสะดวก
ในการใช้ การแข่งขันอย่างรุนแรงนี้ส่งผลให้ธุรกิจต้องหันมาให้
ความส าคัญกับการรักษาลูกค้าเดิมไว้ให้ได้มากที่สุด ไปพร้อม ๆ 
กับการหาลูกค้าใหม่เพิ่มเติมตลอดเวลา 

O'Boyle (2009) อธิบายว่า ความผูกพันของลูกค้า (customer 
engagement) เป็นความรู้สึกท่ีลูกค้าจะเกิดความผูกพันทางด้าน
อารมณ์ (emotional attachment) มีความรักในแพลตฟอร์มซื้อ
ขายสินค้าออนไลน์ และมีความรู้สึกเป็นเจ้าของกับแพลตฟอร์ม 
มีแนวโน้มที่จะใช้ต่อไปในอนาคต และแนะน าเพื่อน ญาติพี่น้อง
ให้หันมาใช้แพลตฟอร์มนั้นเช่นกันด้วยความเต็มใจ การพัฒนาให้
ลูกค้าเกิดความผูกพันกับตราสินค้า จะต้องเริ่มจากการพัฒนา
สัมพันธภาพกับลูกค้าผ่านหลายระดับความสัมพันธ์ Brodie, 
Hollebeek, Juric´, and Ilic´ (2011) และ Vivek, Beatty, and 
Morgan (2012) เสนอว่า การเช่ือมต่อทางจิตวิทยาช่วยให้ลูกค้า
สามารถผูกพันลึกซึ้งกับตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง และกลาย 
เป็นความภักดีต่อตราสินค้ามากขึ้น Brodie et al. (2011) และ 
Bowden (2009b) เน้นย้ าถึงความส าคัญของความผูกพันของ
ผู้ใช้มีส่วนในการตัดสินใจอย่างมีนัยส าคัญ ช่วยเพิ่มจ านวนลูกค้า
ที่ยังภักดีไม่มากเท่าที่ควร อย่างไรก็ตามบทบาทความผูกพันของ
ผู้ใช้สร้างความภักดีของลูกค้า ความผูกพันของผู้ใช้เป็นโครงสร้าง
การตลาดที่ส าคัญ (Brodie, Ilic, Juric, & Hollebeek, 2013; 
So, King, Sparks & Wang, 2016) ความผูกพันของผู้ใช้ถูกระบุ
ว่า เป็นองค์ประกอบส าคัญที่มีความสัมพันธ์กับการขยายตัวทาง
การตลาด (Bowden, 2009a; Brodie et al., 2011) ยืนยันว่า 
ความผูกพันของผู้ใช้เพิ่มความภักดีของลูกค้า ผลลัพธ์ความผูกพัน
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ของผู้ใช้ในระดับสูง ท าให้ลูกค้ารับรู้และตระหนักถึงตราสินค้า 
(Brodie et al., 2011; Bowden, 2009a) 

ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจากการทบทวนวรรณกรรมทั้งจากใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ พบว่าการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับ
แนวคิดเรื่องความผูกพันของลูกค้า (customer engagement) 
มีน้อยมากโดยเฉพาะการศึกษาในประเทศไทย และกลายเป็น
ช่องว่างของการวิจัย (research gap) ที่เป็นโอกาสในการศึกษา
เพื่อให้ได้องค์ความรู้ใหม่และสามารถพัฒนาต่อยอด ขยายผล
การศึกษาไปยังบริบทอื่น ๆ ในอนาคตได้ จากเหตุผลที่กล่าวมา
ข้างต้น จึงน ามาสู่ค าถามของงานวิจัยที่ว่า องค์ประกอบความ
ผูกพันของลูกค้าในการใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ 
ประกอบด้วยปัจจัยอะไรบ้าง และปัจจัยใดเป็นปัจจัยท่ีส าคัญมาก
ที่สุด เพื่อน ามาวิเคราะห์และตรวจสอบองค์ประกอบเชิงยืนยันตวั
แบบจ าลองของความผูกพันของลูกค้าในการใช้แพลตฟอร์มซื้อ
ขายสินค้าออนไลน์ ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลลัพธ์
การวิจัยจะเป็นข้อมูลพื้นฐานในการก าหนดกรอบแนวทางให้กับ
ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้พัฒนาแพลตฟอร์มเพื่อการซื้อขาย
สินค้าออนไลน์ เพื่อพัฒนาระบบการท างานของแพลตฟอร์มซื้อ
ขายสินค้าออนไลน์ให้มีความง่ายต่อการใช้งาน ครอบคลุมไปถึง
กลุ่มผู้ใช้ที่หลากหลาย  
 

2) วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแบบจ าลองของความ

ผูกพันของลูกค้าในการใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ มี
วัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาองค์ประกอบของความผูกพันของลูกค้าในการ
ใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ 

2. เพื่อเสนอแนวทางในการพัฒนาแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ท่ีสามารถรองรับกับความต้องการของผู้ใช้งาน 
 

3) ทบทวนวรรณกรรม 
นิยามความหมายของความผูกพันของลูกค้า หมายถึง ระดับ

ของความรู้สึกผูกพันลึกซึ้งของลูกค้าหรือผู้ใช้งานที่มีต่อระบบ
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ จากการศึกษาของบริษัทวิจัย 
Gallup ในปี 2004 พบว่า ระดับความผูกพันมีพื้นฐานมาจาก
ด้าน 2 ด้านด้วยกัน คือ ส่วนแรกด้านเหตุผล ได้แก่ ความมั่นใจ 
(confidence) และความซื่อสัตย์ และความจริงใจ (integrity) 
ส่วนพื้นฐานด้านที่สองของระดับความผูกพันก็คือ ด้านอารมณ์ 

ได้แก่  ความภูมิ ใจ (pride) และความหลงใหล (passion) 
นอกจากนี้ การศึกษาวิจัยยังพบว่า ความผูกพันที่ลูกค้ามีต่อตรา
สินค้ามีผลเชิงบวกต่อความภักดีที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้านั้นมากกว่า
ลูกค้าที่มีความพึงพอใจต่อตราสินค้าเพียงประการเดียว โดยการ
วัดความผูกพันระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า 4 ระดับ ดังนี้  ระดับ
แรก คือ ความมั่นใจท่ีลูกค้ามีต่อตราสินค้า (confidence in the 
brand) คือ การสร้างให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจต่อตราสินค้า ลูกค้า
มีความไว้วางใจและเช่ือถือต่อตราสินค้าเพราะตราสินค้านั้นท าได้
จริงตามค ามั่นสัญญาที่ให้ไว้ ระดับ ท่ีสอง คือ การรับรู้ในคุณธรรม
ของตราสินค้า (brand integrity) คือ การสร้างให้ลูกค้าเกิดความ
รับรู้ถึงความซื่อสัตย์และความจริงใจของตราสินค้า ลูกค้ารู้สึกได้
ว่า ตราสินค้านั้นมีความยุติธรรมและสามารถติดตามแก้ไขปัญหา
ต่าง ๆ ให้กับลูกค้าได้อย่างน่าประทับใจ ระดับที่สาม คือ ความ
ภาคภูมิใจท่ีลูกค้ามีต่อตราสนิค้า (pride in brand) คือ การสร้าง
ให้ลูกค้าเกิดความภาคภูมิใจ เป็นการแสดงถึงความภูมิใจที่ได้ใช้
ตราสินค้านี้รู้สึกดีที่ได้มีส่วนร่วมหรือได้ใช้ตราสินค้า และกล่าวถึง
ตราสินค้าแก่บุคคลรอบข้างถึงความภาคภูมิใจที่มีต่อตราสินค้า 
และระดับสูงสุด คือ ความรักที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้า (passion 
for the brand) คือ การสร้างให้ลูกค้ามีความผูกพันลึกซึ้งกับ
ตราสินค้าเป็นการพัฒนาให้ลูกค้าเกิดความหลงใหล เห็นเสน่ห์
ของตราสินค้าท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าไม่มีตราสินค้าใดท่ีจะสามารถมา
แทนที่ได้ คือ นัยส าคัญที่ลูกค้ารักตราสินค้า ซึ่งเมื่อลูกค้ามีความ
รักต่อตราสินค้าแล้วนั้น สิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นย่อมมาจากใจและเต็ม
เปี่ยมด้วยความสุข ความผูกพันของผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน์  

So, King and Sparks (2014) ระบุ 5 มิติของความผูกพัน
ของผู้ใช้ (1) ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคที่เป็นเอกฉันท์หรือ
ความรู้สึกของการเป็นตราสินค้า (การระบุจ าแนก) (2) ระดับ
ความสนใจที่มุ่งเน้นและเช่ือมโยงกับตราสินค้า (ความสนใจ)  
(3) ระดับของความรักและความสนใจกับตราสินค้า (ความ
กระตือรือร้น) (4) เงื่อนไขสภาพการณ์ที่น่าพอใจ มีความสุข และ
ซึมซับความสุขนั้นเมื่ออยู่ในบทบาทลูกค้าของตราสินค้า (ความ
ดื่มด่ าลุ่มหลง) และ (5) การมีส่วนร่วมในระดับต่าง ๆ ที่ลูกค้ามี
กับตราสินค้า (ปฏิสัมพันธ์) Pannathadh Chomchark (2018) 
ความผูกพันของลูกค้า เป็นการสร้างแบบหลายมิติที่ประกอบดว้ย 
3 มิติ ได้แก่ ความคิด ความรู้สึกหรือพฤติกรรม ความผูกพัน 
Youssef, Johnston, Abdel Hamid, Dakrory, and Seddick 
(2018) ความพึงพอใจของลูกค้า ความมุ่งมั่น ความไว้วางใจ และ
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การมีส่วนร่วมของลูกค้า จะถือเป็นบุพปัจจัยของความผูกพันของ
ลูกค้า ความผูกพันของลูกค้าในบริษัท B2B กลายเป็นกุญแจ
ส าคัญของแนวความคิดการตลาด แนวความคิดความผูกพันของ
ลูกค้ามีหลากหลายมิติประกอบด้วย มิติความรู้ ความเข้าใจ 
อารมณ์ และมิติของพฤติกรรมและสังคม รากฐานทางทฤษฎีของ
แนวคิดนี้ส่วนใหญ่อยู่กับความสัมพันธ์ของการตลาดและตรรกะ
ของการบริการที่ใช้อยู่ การวิจัยเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของลูกค้า
ได้เพิ่มขึ้นอย่างมากในช่วง 6 ปีที่ผ่านมา (พ.ศ. 2548–2553) แต่
บทความส่วนใหญ่เกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้ามาจากประเทศ
ที่พัฒนาแล้ว ( Islam & Rahman, 2016) ความส าคัญความ
ผูกพันของสมาชิกในกลยุทธ์ CSR พวกเขาช่ืนชอบ เนื่องจากไม่
เพียงเพิ่มคุณค่าให้กับองค์กรผ่านความภักดีของลูกค้าต่อองค์กร
เท่านั้น แต่ยังช่วยเพิ่มความผูกพันของสมาชิกสโมสรฟุตบอลใน
ออสเตรเลียที่มีต่อองค์กรด้วย (Jarvis, Ouschan, Burton, Soutar, 
& O’Brien, 2017) แนวคิดที่เกิดขึ้นใหม่ของความผูกพันของ
ลูกค้ามีบทบาทส าคัญในการสร้างคุณภาพความสัมพันธ์ที่มีต่อ
ตราสินค้า และความภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้าค้าปลีก  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

4) วิธีด าเนินการวิจัย 
การศึกษาวิจัยนี้ด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) มีขั้นตอนการด าเนินงาน ตามระเบียบวิธีการ
ตามล าดับดังนี้ 
4.1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) 
ครั้งนี้ คือ บุคคลทั่วไปที่เคยใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ในประเทศไทย จากสถิติจ านวนผู้ใช้งานแอพพลิเคชัน

บนโทรศัพท์มือถือในปี พ.ศ. 2563 จ านวน 69.71 ล้านคนใน
ประเทศไทย (Kemp, 2020) 

การก าหนดขนาดตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการประเมิน
จ านวนพารามิเตอร์ของการวิจัย ซึ่งมีพารามิเตอร์เท่ากับ 27 
ดังนั้น ขนาดกลุ่มตัวอย่างควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 27 × 15 = 
405 ตัวอย่าง ซึ่งเป็นจ านวนตัวอย่างที่เหมาะสม (Schumacker 
& Lomax, 1996; Lindeman, Merenda, & Gold, 1980; Hair, 
Black, Babin, Anderson & Tatham, 2010) การสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (purposive sampling) เป็นการเลือกสุ่มตัวอย่าง
โดยพิจารณาการตัดสินใจของผู้วิจัย เลือกผู้ตอบแบบสอบถามที่
เคยใช้งานแอปพลิเคชันบนออนไลน์เพื่อซื้อสินค้าออนไลน์ เป็น
แอปพลิเคชันจ านวน 10 ราย ได้แก่ Shopee, Lazada, Alibaba, 
Ebay, Kaidee, Easy Store, Pantip Market, Line Myshop, 
Freewebstore และ WELOVESHOPPING ภายในระยะเวลา
ย้อนหลังไม่เกิน 1 ปี  
 
4.2) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย/รวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) 
ผู้วิจัยได้ด าเนินสร้างและการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
ดังนี้  

4.2.1) ศึกษาเอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับหลักการ ทฤษฎี  
แนวคิดของความผูกพันของลูกค้า แล้วน ามาสร้างและพัฒนา
เครื่องมือจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้อง  

4.2.2) พัฒนาเครื่องมือแบบสอบถาม โดยข้อค าถามปรับใช้
จาก O’Boyle, (2009); Hapsari, Clemes & Dean (2016); 
Pannathadh Chomchark, (2018) 

4.2.3) ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามออนไลน์ ผู้วิจัย
ได้ด าเนินการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ดังนี้  

1) ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม เครื่องมือ
แบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นมีข้อค าถามจ านวน 29 ข้อ ตรวจสอบ
ความตรงเชิงเนื้อหาโดยผู้ทรงคุณวุฒิด้านการตลาดและบริหาร 
ธุรกิจจ านวน 5 ท่าน เพื่อพิจารณาด้านเนื้อหา ความหมายและ
การใช้ภาษาจากการตรวจสอบพบว่า มีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.60–
1.00 ซึ่งไม่น้อยกว่า 0.50 ถือว่า มีความเที่ยงตรงเหมาะสม 
สามารถน ามาใช้ได้ ผู้วิจัยจึงได้น าไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 40 คน จากนั้นจึงน าไปทดสอบในขั้นตอนถัดไป  

ความภูมิใจ 
(Pride) 

ความซื่อสัตย์ 
และความจริงใจ 

(integrity) 

ความมั่นใจ 
(Confidence) 

ความหลงใหล 
(Passion) 

ความผูกพนัของลูกค้า 
(Customer 

engagement) 
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2) วิเคราะห์เพื่อหาค่าความเช่ือมั่นด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ 
Cronbach’s Alpha ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าความเช่ือมั่น
รายข้อค าถามอยู่ระหว่าง .934–937 แสดงว่าข้อค าถามมีความ
น่าเช่ือถือ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ของแต่ละตัวแปรควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป 
(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006; Nunnally, 
1978)  

3) การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (triangulation) ผู้วิจัย
ได้ใช้หลักการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า เพื่อให้ผลการวิจัยมี
ความน่าเช่ือถือ และเกิดความไว้วางใจในคุณภาพของงานวิจัย
เชิงคุณภาพของข้อมูลก่อนน าไปวิเคราะห์ (Wannee Kaemkate, 
2008; Supang Chantavanich, 1999) ผู้วิจัยใช้การตรวจสอบ
ข้อมูลแบบสามเส้าด้านวิธีรวบรวมข้อมูล (methodological 
triangulation) โดยใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ กัน เพื่อรวบ 
รวมข้อมูลเรื่องเดียวกัน ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ใช้แบบสอบถามใน
ส่วนของค าถามปลายเปิด แบบสัมภาษณ์เชิงลึก และศึกษาข้อมูล
จากผลงานวิจัยในวารสารวิชาการมาประกอบ 
 
4.3) วิธีการเก็บข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ ผู้วิจัยวางแผนในการเก็บข้อมูล 
โดยใช้ระยะเวลาเก็บข้อมูล 3 เดือน ซึ่งมีข้ันตอนดังนี้ 

ขั้นที่ 1) แจกแบบสอบถามโดยใช้ทั้งวิธีการแจกเอกสารและ
แจกผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่
ต้องการศึกษา ขั้นที่ 2) เก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อท าการวิจัยด้วย
ตนเองใช้เวลาประมาณ 3 เดือน และขั้นที่ 3) ท าการประเมิน
จ านวนแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ เพื่อให้ได้ตามจ านวน
แบบสอบถามที่ค านวณไว้ 

ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ ถึงเดือน
เมษายน พ.ศ. 2564 โดยการส่งต่อ (share) แบบสอบถาม
ออนไลน์ใน Facebook และ Line Chat จากการเก็บข้อมูลจาก
ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ จ านวน 700 คน 
พบว่าแบบสอบถามออนไลน์ได้รับการตอบกลับ 499 ตัวอย่าง 
และสามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์ได้จริงจ านวน 495 ตัวอย่าง 

 
4.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามด้วยสถิติค่าเฉลี่ยส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis: EFA) โดยตรวจสอบความเหมาะสม

ของข้อมูลโดยค่าดัชนีไกเซอร์-ไมเยอร์-ออลคิล (Kaiser–Meyer–
Olkin) และค่า Bartlett’s test of sphericity มีนัยส าคัญทาง
สถิติและหาค่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างคู่ของตัวแปร เพื่อสกัด
องค์ประกอบ (factor extraction) 

การสกัดองค์ประกอบ (factor extraction) ด้วยวิธีองค์ประกอบ
หลัก (Principal Component Analysis: PCA) โดยพิจารณา
จากค่าไอเกน (eigenvalue) มากกว่า 1 
 

5) ผลการวิจัย 
5.1) การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของลูกค้าหรือผู้ใช้งาน
เกี่ยวกับตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบของความผูกพันของลูกค้าใน
การใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์  

ดังรายละเอียดตารางที่ 1 ถึง 4 
 
ตารางที่ 1 : การวิเคราะห์ความคิดเห็นของตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบของความ
ผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์ด้านความมั่นใจ 

ความผูกพันหมั้นหมายของผู้ใช ้ Mean SD 

ด้านความมั่นใจ   
1. ข้าพเจ้ารู้สึกมั่นใจในคุณภาพของแพลตฟอร์ม

ซ้ือขายสินค้าออนไลน์ 
3.98 0.94 

2. ข้าพเจ้ารู้สึกมั่นใจว่าการใช้แพลตฟอร์มซ้ือขาย
สินค้าออนไลน์เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง 
เหมาะสมกับสภาวะเง่ือนไขที่ยอมรับได้ของ
ข้าพเจ้า 

4.12 0.83 

3. ข้าพเจ้าเช่ือมั่นในค ามั่นสัญญาของแพลตฟอร์ม
ซ้ือขายสินค้าออนไลน์ว่าจะให้บริการซ้ือสินค้า
ออนไลน์อย่างมีความรับผิดชอบต่อขา้พเจ้า 

3.95 0.97 

รวม 4.01 0.92 

 
จากตารางที่ 1 ความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้งานด้านความ

มั่นใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.92 สัมประสิทธ์ิความผันแปรเท่ากับ 
0.23 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้าพเจ้ารู้สึกมั่นใจว่าการใช้
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง 
เหมาะสมกับสภาวะเง่ือนไขที่ยอมรับได้ของข้าพเจ้า มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุดเท่ากับ 4.12 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.83 
สะท้อนให้เห็นว่า ผู้ใช้งานรู้สึกเช่ือมั่นในคุณภาพของแพลตฟอร์ม
ซื้อขายสินค้าออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้าที่เลือกใช้บริการว่า มี
มาตรฐานท าให้การซื้อสินค้าออนไลน์เป็นไปด้วยความราบรื่น 
ปราศจากปัญหาและอุปสรรค รองลงมา ข้าพเจ้ารู้สึกมั่นใจใน
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คุณภาพของแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.94 
แสดงว่า ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์มีความรู้สึก
มั่นใจอย่างมากว่า การตัดสินใจเลือกใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้า
ออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง เพราะ
แพลตฟอร์มออนไลน์สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งาน
ได้ และสุดท้าย ข้าพเจ้าเช่ือมั่นในค ามั่นสัญญาของแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ว่าจะให้บริการซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีความรับผิดชอบ
ต่อข้าพเจ้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.97 สะท้อนให้เห็นว่า ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์
มีความเชื่อมั่นว่า แพลตฟอร์มออนไลน์จะรักษาค ามั่นสัญญาที่ได้
ให้ไว้ว่า จะด าเนินการให้บริการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นไปตามที่
คาดหวังและอย่างมีความรับผิดชอบต่อผู้ใช้งาน 
 
ตารางที่ 2 : การวิเคราะห์ความคิดเห็นของตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบของ
ความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์ด้าน

ความซ่ือสัตย์และจริงใจ 

ความผูกพันหมั้นหมายของผู้ใช ้ Mean SD 

ด้านความซ่ือสัตย์และจริงใจ   
1. ข้าพเจ้ารู้สึกว่าการด าเนินการให้ความช่วยเหลือ

จากผู้พัฒนาแพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์
เป็นไปด้วยความซ่ือสัตย ์และจริงใจในการ
ให้บริการ 

3.92 0.92 

2. ผู้ดูแลแพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์ให้บริการ
และค าแนะน าเกี่ยวกับเง่ือนไข ขอ้มูลการใช้งานที่
เป็นประโยชน์ ถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์แก่ข้าพเจ้า 

3.89 0.95 

3. ผู้ดูแลระบบแพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์
แสดงปฏิกิริยาซ่ึงช่วยสร้างความสัมพันธท์ี่ดีกับ
ข้าพเจ้าระหวา่งการให้บริการด้วยความจริงใจ 

3.88 0.99 

รวม 3.90 0.95 

 
จากตารางที่ 2 ความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้ในด้านความ

ซื่อสัตย์และจริงใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.95 สัมประสิทธิ์ความผันแปร
เท่ากับ 0.24 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้าพเจ้ารู้สึกว่าการ
ด าเนินการให้ความช่วยเหลือจากผู้พัฒนาแพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลนเ์ป็นไปด้วยความซื่อสัตย์ และจริงใจในการให้บริการ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.92 
สะท้อนให้เห็นว่า ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์รู้สึกว่า ผู้พัฒนา
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ให้บริการด้วยความซื่อสัตย์ 

ความสุภาพ ความจริงใจในการให้ความช่วยเหลือแก่ผู้ใช้งาน รอง 
ลงมา ผู้ดูแลระบบแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ให้บริการ
และค าแนะน าเกี่ยวกับเง่ือนไข ข้อมูลการใช้งานที่เป็นประโยชน์ 
ถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์แก่ข้าพเจ้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.95 แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้งานแพลต 
ฟอร์มออนไลน์มีความรู้สึกได้ว่า ผู้ดูแลระบบแพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน์ให้ข้อมูล ให้ค าแนะน าเกี่ยวกับเง่ือนไขการบริการ
ที่จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ใช้งานได้อย่างครบถ้วนโดยไม่ปิดบัง
ข้อเท็จจริง และสุดท้ายผู้ดูแลระบบแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้า
ออนไลน์แสดงปฏิกิริยาซึ่งช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับข้าพเจ้า
ระหว่างการให้บริการด้วยความจริงใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.99 สะท้อนให้เห็นว่า ผู้ใช้งาน
แพลตฟอร์มออนไลน์สามารถรับรู้และสัมผัสได้ว่าผู้ดูแลระบบ
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์มีปฏิกิริยาที่เป็นมิตรระหว่าง
การให้บริการด้วยความยินดีและจริงใจ 

 
ตารางที่ 3 : การวิเคราะห์ความคิดเห็นของตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบของ
ความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์ด้าน

ความภูมิใจ 

ความผูกพันหมั้นหมายของผู้ใช ้ Mean SD 

ด้านความภูมิใจ   
1. ข้าพเจ้ารู้สึกภูมิใจที่ได้เป็นผู้ใช้งานของแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
3.92 1.01 

2. ข้าพเจ้ารู้สึกเป็นเกยีรติ กลา้ที่จะบอกให้ผู้อื่นได้รู้
ว่าข้าพเจ้าใช้ระบบแพลตฟอร์มซ้ือขายสนิค้า
ออนไลน ์

4.09 0.95 

3. ข้าพเจ้าคิดวา่แพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์ที่
เลือกใช้เป็นระบบที่ดีกวา่เมื่อเทียบกบัระบบการ
ซ้ือสินค้าผ่านหน้าร้าน 

3.81 1.06 

รวม 3.94 1.01 

 

จากตารางที่ 3 ความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้ในด้านความ
ภูมิใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.01 สัมประสิทธ์ิความผันแปรเท่ากับ 
0.26 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้าพเจ้ารู้สึกเป็นเกียรติ กล้าที่จะ
บอกให้ผู้อื่นได้รู้ว่าข้าพเจ้าใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ 
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.09 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.95 แสดงว่า ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ไม่รู้สึกเขินอาย กล้า
ที่จะบอกให้คนรู้จักว่า ตนเองเลือกใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ รองลงมา ข้าพเจ้ารู้สึกภูมิใจที่ได้เป็นผู้ใช้งานแพลตฟอร์ม
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ซื้อขายสินค้าออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.21 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 1.01 สะท้อนให้เห็นว่า ผู้ใช้งานแพลตฟอร์ม
ออนไลน์รู้สึกภาคภูมิใจ ที่ได้เป็นผู้ใช้งานของแพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน์ที่เลือกใช้บริการ ได้มีส่วนร่วมที่ท าให้แพลตฟอร์ม
ซื้อขายสินค้าออนไลน์รายนั้นประสบความส าเร็จ เป็นที่รู้จักของ
คนทั่วไป และสุดท้ายข้าพเจ้าคิดว่าแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ที่เลือกใช้ในการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นระบบที่ดีกว่าเมื่อ
เทียบกับระบบการซื้อสินค้าผ่านหน้าร้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.06 อธิบายได้ว่า ระดับของ
ความรู้สึกว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการจากผู้พัฒนาแพลตฟอร์ม
ซื้อขายสินค้าออนไลน์รายนั้นเป็นการตัดสินใจเลือกที่ดีที่สุด เมื่อ
เทียบกับระบบการซื้อสินค้าผ่านหน้าร้าน 
 
ตารางที่ 4 : การวิเคราะห์ความคิดเห็นของตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบของ
ความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์ด้าน

ความหลงใหล 

ความผูกพันหมั้นหมายของผู้ใช ้ Mean SD 

ด้านความหลงใหล   
1. ข้าพเจ้ารู้สึกรกัและชอบแพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้า

ออนไลน์ 
4.07 0.94 

2. ข้าพเจ้าจะโต้แย้งพร้อมอธิบายข้อเท็จจริงที่
ข้าพเจ้าได้สัมผัสรับรู้ หากมีผู้อื่นเข้าใจผดิเกี่ยวกบั
แพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์ที่ข้าพเจ้า
เลือกใช้บริการเป็นประจ า 

3.86 0.96 

3. แม้ว่าจะมีผู้ให้บริการแพลตฟอร์มซ้ือสินค้า
ออนไลน์รายอื่นจะให้ข้อเสนอ เง่ือนไขที่ดีกว่า
เล็กน้อยหรือใกล้เคียงกันแตข่้าพเจา้กย็ังคงชื่นชอบ
แพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์รายเดิมต่อไป 

 3.85 1.02 

รวม 3.93 0.98 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.92 0.98 

 
จากตารางที่ 4 ความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้งานด้านความ

หลงใหล โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.98 สัมประสิทธ์ิความผันแปรเท่ากับ 
0.25 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้าพเจ้ารู้สึกรักและชอบ
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 
4.07 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.94 แสดงว่า ผู้ใช้งานมี
ความรู้สึกช่ืนชอบในแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้าที่ได้
ใช้บริการในระดับมาก สะท้อนถึง ความรักที่มีต่อตราสินค้าของ
แพลต์ฟอร์มออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้า รองลงมา ข้าพเจ้าจะ

โต้แย้งพร้อมอธิบายข้อเท็จจริงที่ข้าพเจ้าได้สัมผัสรับรู้ หากมีผู้อื่น
เข้าใจผิดเกี่ยวกับแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ที่ข้าพเจ้า
เลือกใช้บริการเป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.96 เป็นการสะท้อนความคิดเห็นของผู้ใช้งาน
ว่า หากมีบุคคลอื่นเกิดความเข้าใจผิดเกี่ยวกับแพลตฟอร์ม
ออนไลน์เพื่อการซื้อสินค้าที่ตนเลือกใช้บริการเป็นประจ า  
ผู้ใช้งานก็พร้อมที่จะโต้แย้งพร้อมอธิบายข้อเท็จจริง เพื่อสร้าง
ความเข้าใจที่ถูกต้องแก่บุคคลนั้น และสุดท้าย แม้ว่าจะมีผู้ให้
บริการแพลตฟอร์มซื้อสินค้าออนไลน์รายอื่นจะให้ข้อเสนอ 
เง่ือนไขที่ดีกว่าเล็กน้อยหรือใกล้เคียงกันแต่ข้าพเจ้าก็ยังคงช่ืน
ชอบแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์รายเดิมต่อไป มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.85 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.02 เป็นระดับ
ความคิดเห็นของผู้ใช้งานว่า หากแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการซือ้
สินค้ารายอื่น เสนอราคา เง่ือนไขที่ดีกว่าเล็กน้อยหรือใกล้เคียง
กัน แต่ผู้ใช้งานก็จะยังช่ืนชอบและใช้บริการแพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน์รายเดิมตอ่ไป เป็นการวัดความภักดีของผู้ใช้งานได้
อีกทางหนึ่ง 
 

5.2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแบบจ าลองของความ
ผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแบบจ าลองของความ
ผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์มี
ทั้งหมด 4 องค์ประกอบได้แก่ 1) ความหลงใหล (PSN) 2) ความ
มั่นใจ (CFD) 3) ความภูมิใจ (PRD) และ 4) ความซื่อสัตย์และ
จริงใจ (ITG) ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน มีข้อตกลงท่ี
ยอมให้ความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ โดยเกณฑ์ในการ
พิจารณาจากค่าสถิติที่ค านวณตามแนวคิดของ Tabachnick 
and Fidell (2007) ประกอบด้วย 1) ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-

square (χ2)) 2) จ านวนองศาอิสระ (df) 3) ค่านัยส าคัญทาง
สถิติ (p-value > 0.05) 4) อัตราส่วนระหว่างคาสถิติไค-สแควร

กับจ านวนองศาอิสระ (χ2/df) 5) ค่าดัชนีวัดความกลมกลืน 
( GFI)  6 )  ดั ชนี วั ด ค ว ามคล าด เ คลื่ อ น ใ นก า รปร ะ ม า ณ
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) 7) ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ
กับรูปแบบฐาน (IFI) 8) ดัชนีวัด ความสอดคล้องกลมกลืนเชิง
สัมพันธ์ (CFI) ผลการวิเคราะห์ ดังรูปที่ 2 
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c2 = 45.13, df = 34, c2/df = 1.33, p value = 0.096, CFI = 1, GFI = 0.99, 

AGFI = 0.97, SRMR = 0.017, RMSEA = 0.026 

 
รูปที่ 2 : ตัวแบบจ าลองการวัดความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้แพลตฟอร์ม

ซ้ือขายสินค้าออนไลน์ 
 

จากรูปที่ 2 พบว่า ตัวแบบจ าลองการวัดความผูกพันของ
ลูกค้าหรือผู้ใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ มีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาได้จากค่าไค-สแควร์ที่
แตกต่างกันจากศูนย์ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ค่าไค-สแควร์
สัมพัทธ์ (c2/df) เท่ากับ 1.33 ค่าความน่าจะเป็น (p value) 
เท่ากับ 0.096 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ 
(CFI) เท่ากับ 1.00 ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.99 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่
ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.97 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลัง
สองของส่วนที่เหลือมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 0.017 และค่า
ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ 
(RMSEA) เท่ากับ 0.026 เมื่อน าค่าสถิติที่ได้ไปเปรียบเทียบกับ
เกณฑ์ในการพิจารณาที่ก าหนดว่า ค่าไค-แสควร์สัมพัทธ์ (c2/df) 
ควรน้อยกว่า 2 ค่าความน่าจะเป็น (p value) ต้องไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ค่า CFI , GFI และ AGFI ควรมากกว่า 0.90 ขึ้นไป ส่วน
ค่า SRMR และ RMSEA ควรน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น ตัวแบบจ าลอง
มาตรวัดจึงมีความสอดคล้องกลมกลืน (fit) กับตัวแบบจ าลองทาง
ทฤษฎี (Tabachnick and Fidell, 2007) 

เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (standardized 
factor loading) พบว่า ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดทุกค่าคือ แต่ละตัว
แปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ตั้งแต่ 0.50 ตัวแปร
แฝงต้องมีค่า AVE ตั้งแต่ 0.50 และค่าความเที่ยงรวมของแต่ละ
ตัวแปรแฝง (CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.60 ผลการวิเคราะห์พบว่า 
ความผูกพันของผู้ใช้ ประกอบด้วย ความมั่นใจ มีค่า AVE เท่ากับ 

0.68 และค่า CR เท่ากับ 0.86 ความซื่อสัตย์และจริงใจ มีค่า AVE 
เท่ากับ 0.78 และค่า CR เท่ากับ 0.91 ความภูมิใจ มีค่า AVE 
เท่ากับ 0.72 และค่า CR เท่ากับ 0.89 และความหลงใหล มีค่า 
AVE เท่ากับ 0.63 และค่า CR เท่ากับ 0.84 การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแบบจ าลองการวัดความผูกพันของ
ลูกค้าหรือผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ ดังตารางที ่5 
 
ตารางที่ 5 : ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแบบจ าลองการ

วัดความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้แพลตฟอร์มซ้ือขายสินค้าออนไลน์ 

ตัวแปร Factor Loading SE t value R2 

UEM     
CFD 0.93   0.86 

CFD1 0.81 - - 0.65 
CFD2 0.82 0.04 23.16** 0.67 
CFD3 0.85 0.05 20.89** 0.72 

ITG 0.90   0.81 
ITG1 0.86 - - 0.75 
ITG2 0.90 0.04 25.64** 0.80 
ITG3 0.89 0.05 23.47** 0.79 

PRD 0.92   0.85 
PRD1 0.91 - - 0.84 
PRD2 0.82 0.04 23.36** 0.68 
PRD3 0.81 0.05 19.11** 0.65 

PSN 0.99   0.98 
PSN1 0.85 - - 0.72 
PSN2 0.77 0.05 20.04** 0.60 
PSN3 0.76 0.05 19.60** 0.58 

**อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตารางที่ 5 พบว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบทั้งหมด 4  

ตัวแปร มีค่าเป็นบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด คือ ความหลงใหล 
(PSN) รองลงมาคือ ความมั่นใจ (CFD) ความภูมิใจ (PRD) และ
ความซื่อสัตย์และจริงใจ (ITG) โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.99, 0.93, 0.92 และ 0.90 ตามล าดับ และมีความผัน
แปรร่วมของความผูกพันของลูกค้าหรือผู้ใช้แพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน์ ร้อยละ 98, 86, 85 และ 81 ตามล าดับ 

1) ค่าน้ าหนักองค์ประกอบด้านความมั่นใจ ทั้งหมด 3 ตัวแปร 
มีค่าเป็นบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรที่
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด คือ เช่ือมั่นในค ามั่นสัญญาของ
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ว่าจะให้บริการซื้อสินค้า
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ออนไลน์อย่างมีความรับผิดชอบต่อข้าพเจ้า (CFD3) รองลงมาคือ 
รู้ข้าพเจ้ารู้สึกมั่นใจว่าการใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ 
เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง เหมาะสมกับสภาวะเง่ือนไขที่ยอมรับ
ได้ (CFD2) และรู้สึกมั่นใจในคุณภาพของแพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน ์(CFD1) โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.85, 
0.82 และ 0.81 ตามล าดับ และมีความผันแปรร่วมของความ
มั่นใจร้อยละ 72, 67 และ 65 ตามล าดับ 

2) ค่าน้ าหนักองค์ประกอบด้านความซื่อสัตย์และจริงใจ 
ทั้งหมด 3 ตัวแปร มีค่าเป็นบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด คือผู้ดูแล
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ให้บริการและค าแนะน าเกี่ยว 
กับเง่ือนไข ข้อมูลการใช้งานที่เป็นประโยชน์ ถูกต้องครบถ้วน
สมบูรณ์ (ITG2) รองลงมาคือ ผู้ดูแลแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้า
ออนไลน์แสดงปฏิกิริยาซึ่งช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างการ
ให้บริการด้วยความจริงใจ (ITG3) และรู้สึกว่าการด าเนินการให้
ความช่วยเหลือจากผู้พัฒนาแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ 
เป็นไปด้วยความซื่อสัตย์ และจริงใจในการให้บริการ (ITG1) โดย
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.90, 0.89 และ 0.86 ตามล าดบั 
และมีความผันแปรร่วมของความซื่อสัตย์และจริงใจร้อยละ 80, 
79 และ 75 ตามล าดับ 

3) ค่าน้ าหนักองค์ประกอบด้านความภูมิใจท้ังหมด 3 ตัวแปร 
มีค่าเป็นบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรที่
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด คือ รู้สึกภูมิใจที่ได้เป็นผู้ใช้งาน
ของแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ (PRD1) รองลงมาคือ รู้สึก
เป็นเกียรติ กล้าที่จะบอกให้ผู้อื่นได้รู้ว่าข้าพเจ้าใช้ระบบแพลตฟอร์ม
ซื้อขายสินค้าออนไลน์ (PRD2) และระบบแพลตฟอร์มที่เลือกใช้
ในการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นระบบท่ีดีกว่าเมื่อเทียบกับระบบการ
ซื้อสินค้าผ่านหน้าร้าน (PRD3) โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.91, 0.82 และ 0.81 ตามล าดับ และมีความผันแปรรว่ม
ของความภูมิใจร้อยละ 84, 68 และ 65 ตามล าดับ 

4) ค่าน้ าหนักองค์ประกอบด้านความหลงใหลทั้งหมด 3 ตัว
แปร มีค่าเป็นบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัว
แปรที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด คือ รู้สึกรักและชอบ
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ (PSN1) รองลงมาคือ จะ
โต้แย้งพร้อมอธิบายข้อเท็จจริงที่ข้าพเจ้าได้สัมผัสรับรู้ หากมีผู้อื่น
เข้าใจผิดเกี่ยวกับแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ที่ใช้บริการ
เป็นประจ า (PSN2) และแม้ว่าจะมีผู้ให้บริการแพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน์รายอื่นจะให้ข้อเสนอ เงื่อนไขที่ดีกว่าเล็กน้อยหรือ

ใกล้เคียงกันแต่ก็ยังคงช่ืนชอบแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์
รายเดิมต่อไป (PSN3) โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 
0.85, 0.77 และ 0.76 ตามล าดับ และมีความผันแปรร่วมของ
ความหลงใหลร้อยละ 72, 60 และ 58 ตามล าดับ 
 

6) สรุปและอภิปรายผล 
ผลการวิจัยพบว่า ตัวแบบจ าลองการวัดความผูกพันของลูกค้า

หรือผู้ใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ ประกอบด้วย ความ
หลงใหล (PSN) ความมั่นใจ (CFD) ความภูมิใจ (PRD) และ ความ
ซื่อสัตย์และจริงใจ (ITG) มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุดได้แก่ ความหลงใหล 
(PSN) รองลงมาคือ ความมั่นใจ (CFD) ความภูมิใจ (PRD) และ
ล าดับสุดท้ายคือ ความซื่อสัตย์และจริงใจ (ITG) ผู้วิจัยขออภิปราย
ผลตามล าดับองค์ประกอบ จากค่าสูงที่สุดมาถึงต ่าที่สุด ดังนี้ 

1. ความหลงใหล (passion) เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญมาก
ที่สุด ทั้งนีเ้นื่องจากผู้พัฒนาแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ให้
มีความน่าสนใจ สะดวกต่อการใช้งาน สามารถตอบโจทย์
วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ได้อย่างมาก จนท าให้ลูกค้า
หรือผู้ใช้งานเกิดความรู้สึกชอบในแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ หากมีผู้ใช้รายอื่น เช่น เพื่อน ญาติ พี่น้อง ได้รับข้อมูล
หรือมีประสบการณ์ที่ไม่ดีจากการใช้งาน ก็พร้อมที่จะโต้แย้งและ
อธิบายข้อเท็จจริงที่ตนเคยได้สัมผัสรับรู้ หรือมีประสบการณ์ตรง
เพื่อให้เกิดความเข้าใจในวิธีการใช้งานท่ีถูกต้องแก่บุคคลเหล่านั้น 
และแม้ว่าจะมีผู้ให้บริการแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ราย
อื่นจะให้ข้อเสนอ เง่ือนไขที่ดีกว่าเล็กน้อยหรือใกล้เคียงกันแต่ก็
ยังคงช่ืนชอบและใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ราย
เดิมนั้นต่อไป สอดคล้องกับ O’Boyle, (2009); Pannathadh 
Chomchark (2018) และ Pannathadh Chomchark & Wimol 
San-Um (2017) ในการศึกษาความผูกพันของลูกค้าในบริบท
ของผลิตภัณฑ์และบริการของเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศ
ไทย และ Pannathadh Chomchark, Prayong Meechaisue, 
Tanyamai Chiarakul, & Norapol Chinuntdej ( 2019) ; 
Pannathadh (2020) ในการศึกษาวิจัยความผูกพันของผู้โดยสาร
สายการบินต้นทุนต่ าในประเทศไทย Kang, Lu, Guo, & Zhao 
(2020) ความผูกพันของผู้เล่นเกมออนไลน์ในประเทศจีน 

2. ความมั่นใจ (CFD) เนื่องจากผู้พัฒนาแพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน์ให้มีคุณภาพ มีความเสถียร น่าเช่ือถือ จนท าให้
ลูกค้าหรือผู้ใช้งานเกิดความเช่ือมั่น ว่าผู้พัฒนาแพลตฟอร์มซื้อ
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ขายสินค้าออนไลน์ว่าจะให้บริการอย่างมีความรับผิดชอบ การ
เลือกใช้แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง 
เหมาะสมกับสภาวะเง่ือนไขท่ียอมรับได้ สอดคล้องกับ O’Boyle, 
(2009); Pannathadh Chomchark (2018) และ Pannathadh 
Chomchark & Wimol San-Um (2017) ในการศึกษาความ
ผูกพันของลูกค้าในบริบทของผลิตภัณฑ์และบริการของเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย และ Pannathadh Chomchark 
et al. (2019); Pannathadh Chomchark (2020) ในการศึกษา
วิจัยความผูกพันของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่ าในประเทศ
ไทย Kang et al. (2020) ความผูกพันของผู้เล่นเกมออนไลน์ใน
ประเทศจีน  

3. ความภูมิใจ (PRD) เกิดจากผู้พัฒนาแพลตฟอร์มซื้อขาย
สินค้าออนไลน์ มีภาพลักษณ์ ช่ือเสียงที่ดีในสายตาของผู้บริโภค 
เป็นแพลตฟอร์มเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางในสังคม มีผู้ติดตาม
และใช้งานเป็นจ านวนมาก ท าให้ลูกค้าหรือผู้ใช้งานแพลตฟอร์ม
ซื้อขายสินค้าออนไลน์รู้สึกภูมิใจ เป็นเกียรติที่ได้เป็นผู้ใช้งาน
แพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ กล้าที่จะบอกต่อให้บุคคลอื่น
ได้รับรู้ถึงการซื้อขายสินค้าจากแพลตฟอร์มออนไลน์ และคิดว่า
การซื้อสินค้าจากแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นระบบที่ดีกว่าเมื่อ
เทียบกับระบบการซื้อสินค้าผ่านหน้าร้าน สอดคล้องกับ O’Boyle 
(2009); Pannathadh Chomchark (2018) และ Pannathadh 
Chomchark & Wimol San-Um (2017) ในการศึกษาความ
ผูกพันของลูกค้าในบริบทของผลิตภัณฑ์และบริการของเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย และ Pannathadh Chomchark 
et al. (2019); Pannathadh Chomchark (2020) ในการศึกษา
วิจัยความผูกพันของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่ าในประเทศ
ไทย Kang et al. (2020) ความผูกพันของผู้เล่นเกมออนไลน์ใน
ประเทศจีน 

4. ความซื่อสัตย์และจริงใจ (ITG) เนื่องจากผู้ดูแลแพลตฟอรม์
ซื้อขายสินค้าออนไลน์ได้ให้บริการและค าแนะน าเกี่ยวกับเง่ือนไข 
ข้อมูลการใช้งานที่เป็นประโยชน์ ถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์แก่ผู้ใช้งาน 
แสดงพฤติกรรมซึ่งช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างการให้บริการ
ด้วยความซื่อสตัย์ และจริงใจในการให้บรกิาร สอดคล้องกับ O’Boyle 
(2009); Pannathadh Chomchark (2018) และ Pannathadh 
Chomchark & Wimol San-Um (2017) ในการศึกษาความ
ผูกพันของลูกค้าในบริบทของผลิตภัณฑ์และบริการของเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย และ Pannathadh Chomchark 
et al. (2019); Pannathadh Chomchark (2020) ในการศึกษา

วิจัยความผูกพันของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่ าในประเทศ
ไทย Kang et al. (2020) ความผูกพันของผู้เล่นเกมออนไลน์ใน
ประเทศจีน 
 

7) ข้อเสนอแนะ 
จากการวิจัยนี้ท า ให้ผู้เขียนได้ข้อสรุปยืนยันอย่างสมเหตุและ

สมผลในการวิเคราะห์ทางสถิติขององค์ประกอบความผูกพันของ
ลูกค้าหรือผู้ใช้งานแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ ประกอบ 
ด้วย ความมั่นใจ ความซื่อสัตย์และจริงใจ ความภูมิใจ และความ
หลงใหล ซึ่งข้อสรุปข้างต้นท าให้ผู้เขียนมีข้อเสนอแนะส าหรับการ
น าผลวิจัยไปใช้ว่า ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้พัฒนาแพลตฟอร์ม
เพื่อการซื้อขายสินค้าออนไลน์ ควรพัฒนาระบบการท างานของ
แพลตฟอร์มให้มีความง่ายต่อการใช้งาน มีความเสถียรของระบบ 
การให้ความช่วยเหลือดูแลในกรณีที่ลูกค้าหรือผู้ใช้งานต้องการ
ความช่วยเหลือโดยเร็วที่สุด พัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์ให้มี
ความปลอดภัยเก็บรักษาฐานข้อมูลของผู้ใช้งานให้เป็นความลับ 
ป้องกันการถูกขโมยข้อมูลเพื่อน าไปใช้ในทางมิชอบด้วยกฏหมาย 
หรือก่อให้เกิดความร าคาญแก่เจ้าของข้อมูล พัฒนาแพลตฟอร์ม
ให้ครอบคลุมไปถึงกลุ่มผู้ใช้ที่หลากหลายเพื่อขยายกลุ่มผู้ใช้งาน
ในทุกระดับ ซึ่งปัจจุบันประชาชนคนไทยสามารถเรียนรู้ เข้าถึง มี
ความคุ้นเคยและสามารถใช้เทคโนโลยีแอพพลิเคชันบนโทรศัพท์ 
มือถือมากขึ้น จากนโยบายช่วยเหลือเยียวยาค่าครองชีพให้กับ
ประชาชนจากสถานการณ์การระบาดของโควิด ผ่านการให้บริการ
จากแอพพลิเคชันของรัฐบาลเช่น หมอพร้อม คนละครึ่ง เป๋าตังค์ 
ไทยร่วมใจ ม.33 เรารักกัน ผู้ใช้งานตระหนักว่าเทคโนโลยี
แพลตฟอร์มสามารถท าให้การท าธุรกรรมซื้อสินค้ามีความง่าย
และสะดวก มีความปลอดภัย น่าเช่ือถือ ซึ่งจะส่งผลให้ผู้ใช้เกิด
ความผูกพันที่จะใช้งานแพลตฟอร์มเพื่อการซื้อสินค้าออนไลน์
อย่างต่อเนื่องมากขึ้น 
 

กิตติกรรมประกาศ 
ผู้วิจัยขอขอบคุณส านักงานการวิจัยแห่งชาติ (วช.) ที่ให้การ

สนับสนุนทุนวิจัยและนวัตกรรม แก่โครงการพัฒนาระบบการ
บริหารจัดการผู้จัดจ าหน่ายและกระจายสินค้าด้วยรูปแบบ
แพลตฟอร์มของ Evouge ท าให้ผู้วิจัยสามารถด าเนินการวิจัย
จนกระทั่งส าเร็จเสร็จสิ้น สามารถผลิตผลงานวิชาการในครั้งนี้ได้
อย่างมีประสิทธิผล 
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