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ปจจัยเหตุและผลที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอแบรนดของผูใชบริการซื้อขายสินคาผาน

สื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย 
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บทคัดยอ 

การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาตัวแปรในปจจัยเหตุและผลที่มีอิทธิพลตอความ

ภักดีตอแบรนดของผูใชบริการซ้ือขายผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย 2) ศึกษาปจจัยเหตุและ

ผลที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอแบรนดของผูใชบริการผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย โดยการ

ผสมผสานวิธีวิจัยเชิงคุณภาพและวิธีวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือ 1) แบบสอบถาม 2) 

แบบสัมภาษณเชิงลึก วิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหเน้ือหาและเชิงปริมาณ ประชากรและกลุม

ตัวอยาง คือ ผูใชบริการผานสื่อสังคมออนไลน จํานวน 340 คน วิธีการสุมตัวอยางแบบตามระเบียบ

วิธีวิจัย โดยการศึกษา สังเคราะหทฤษฎี แนวคิดเพื่อสรางโมเดล และตรวจสอบความสอดคลองของ

โมเดลทั้งดานทฤษฎีและขอมูลวิจัยเชิงประจักษกับกลุมตัวอยางผูใชบริการซ้ือขายสินคาผานสื่อสังคม

ออนไลน วิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง Structural Equation Modeling (SEM) จํานวน 

340 คน วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS และ AMOSสถิติที่ใชในการ

วิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหสมการโครงสราง 

ผลการวิจัย พบวา ตัวแปรในปจจัยเหตุและผลที่มีอิทธิพลตอความภักดตีอแบรนดของ

ผูใชบริการซ้ือขายผานสือ่สังคมออนไลนในประเทศไทย ประกอบดวยตัวแปรในเรื่องของ คุณภาพการ

บริการ คุณคาที่ลูกคาไดรับ ความไววางใจ มีอิทธพิลตอความภักดีตอแบรนด และการซ้ือซํ้าผาน

ออนไลน และความภักดตีอแบรนดมีอิทธพิลตอการซ้ือซํ้าผานออนไลน โดยมีความกลมกลืน

สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ(χ2/df = 1.243) ,  p-value=  0.66,  GFI=  0.966,AGFI= 0.937,  

NFI=  .968, RMSEA= 0.027,  SRMR= 0.031  

คําสําคัญ : ความภักดีตอแบรนด, คุณภาพการบริการ, และการซ้ือซํ้าผานออนไลน 
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Abstract 

 This research aimed to (1) studied the influencing factors of the antecedent 

factors of brand loyalty of social commerce users in Thailand, (2) studied the impact 

of the antecedent factors of brand loyalty of social commerce users in Thailand. The 

research instruments were 1) questionnaire and 2) In-depth interview. The research 

used  content  and quantitative analysis to analyzed data from social commerce 

used in this studied was quantitative research that collected and analyzed data from 

340 online users in Thailand. Research data were analyzed by using SPSS and AMOS 

statistical software. The statistics used for data analysis were percentage, mean, 

standard deviation and structural equation modeling. 

 The result indicated customer perceived value, service quality and trust 

impacted to brand loyalty and online repurchase. Moreover, brand loyalty impacted 

on online repurchase. Results indicated the fit between the model and observed 

data. The result of overall fit indices of the structural equation model (SEM) are as 

follows χ2/df = 1.243 ,  p-value=  0.66,  GFI=  0.966,AGFI= 0.937,  NFI=  0.968,  NFI=  

0.968,  RMSEA= 0.026,  SRMR= 0.031 

Keywords: Brand Loyalty,  Service Quality, and Online  Repurchase 

 

บทนํา 

 เทคโนโลยีอินเตอรเน็ตเขามากอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใชชีวิตของผูคนในโลกน้ี

จากเดิมที่การทําธุรกรรมการซ้ือ ขาย แลกเปลี่ยนสินคาจะเปนการเจรจา เพื่อพูดคุย ตอรองราคา 

และทําการซ้ือขาย ตอหนา ระหวางผูซ้ือและผูขาย กลายมาเปนการเจราจา ตอรอง ผานเครือขาย

สัญญาณอินเตอรเน็ต ซ่ึงเกิดความรวดเร็ว สะดวก สบาย ในการติดตอ อันเน่ืองมาจากการขจัดปญหา

ในเรื่องของระยะเวลาในการเดินทางลง ซ่ึงการที่อินเตอรเน็ตไดเขามาเปลี่ยนรูปแบบของการดําเนิน

ชีวิตของผูคน กอใหเกิดการทําธุรกรรมในรูปแบบใหมที่เรียกวา ธุรกรรมพานิชอิเล็คทรอนิคส (e-

Commerce) ซ่ึงไดแก “ธุรกิจที่มีการขายสินคา หรือบริการใหลูกคาผานทางอินเทอรเน็ต หรือ

หมายถึงการใหลูกคาสามารถสงคําสั่งซ้ือสั่งจองสินคา หรือบริการผานอินเทอรเน็ต (หนาเว็บไซต หรือ

ทางอีเมล)อุตสาหกรรมการซ้ือขาย แลกเปลี่ยน คาขายผลิตภัณฑตางๆซ่ึงการเกิดข้ึนของการทํา

ธุรกรรมพานิชอิเล็คทรอนิคส (E-commerce) ทางอินเตอรเน็ตชวยเรงใหเกิดการเติบโตของมูลคาทาง

เศรษฐกิจที่มากข้ึน (Lee&Lin,2005) ทั้งน้ีการทําธุรกรรมทางอินเตอรเน็ตมีจํานวนที่เพิ่มข้ึนตลอด 

โดยพบวาเมื่อเปรียบเทียบการทําธุรกรรมพานิชอิเล็คทรอนิคสในประเทศตางๆ ในสวนของการทํา

ธุรกรรมพานิชอิเล็คทรอนิคส (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2562) โดยเมื่อพิจารณา
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จากขอมูลในป 2560 พบวาชองทางการทําธุรกรรมพานิชอิเล็คทรอนิคสสําหรับผูประกอบการ SMEs 

(ไมรวมมูลคาการจัดซ้ือจัดจางของภาครัฐ) ในแตละอุตสาหกรรมน้ันมีมูลคาการทําธุรกรรมดังตอไปน้ี 

ไดแก อุตสาหกรรมการผลิต มีการทําธุรกรรมผานสื่อสังคมออนไลนมากที่สุด รองลงมาเปนการทํา

ธุรกรรมผานทางเว็บไซตของตนเอง และการทําธุรกรรมผานตลาดกลางอิเล็กทรอนิคส (e-

Marketplaces) โดยมีมูลคาทั้งสิ้น 7,273.89 ลานบาท 4,859.93 ลานบาท และ 1,811.76 ลานบาท 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 1 มูลคาการทาํธุรกรรมของอุตสาหกรรมประเภทตางๆ ผานสื่อสังคมออนไลนป 2560 

ประเภทอุตสาหกรรม มูลคาธุรกรรม (ลานบาท) 

อุตสาหกรรมการผลิต 7,273.89 

อุตสาหกรรมคาปลีกและการคาสง 322,894.61 

อุตสาหกรรมขอมูลขาวสารและการสื่อสาร 819.65 

อุตสาหกรรม ศิลปะ บันเทิงและนันทนาการ 3,060.14 

อุตสาหกรรมอื่นๆ 218.76 

ที่มา (สํานักงานพัฒนาธรุกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2562) 

 

 ซ่ึงจากการที่การทําธุรกรรมของอุตสากรรมประเภทตางๆ มีการเติบโตอยางตอเน่ืองน้ัน ทํา

ใหรัฐบาลไดใหนโยบายในการสนับสนุนการทําธุรกรรมอิเล็กทรอนิคส เพื่อไมใหเพียงแคเทรนดที่มูลคา

โตตามตลาดโลกเทาน้ัน แตตองการใหคนไทยเขาไปมีสวนรวมในการเติบโตน้ีมากที่สุด โดยไมใชเปน

เพียงแคคนซ้ือ แตเปนตองเปนคนที่สามารถหารายไดจาก Ecosystem น้ี จึงมีการรวมมือโดยการจับ

มือกับภาคสวนตาง ๆ ทั้งรัฐและเอกชนในการสราง  e-Commerce Park ของไทยข้ึน เพื่อใหเปน

ศูนยรวมการเรียนรู ฝกอบรม จัดทําโครงการตาง ๆ และสรางความรวมมือกับหนวยงานชั้นนําใน

ตางประเทศเพื่อสงเสริมผูประกอบการไทยใหสามารถสงออกไปยังตลาดโลกได อีกทั้งเติมคนรุนใหม

เขามาเปน Workforce ที่สําคัญในอุตสาหกรรมน้ี นับเปนบทบาทที่ทาทายอยางยิ่ง (สํานักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2662) 

 จากเหตุผลดังกลาวทําใหพบวาสื่อสังคมออนไลนนอกจากเปนสื่อกลางการใหบริการการใช

เพื่อการติดตอ แลกเปลี่ยน และสื่อสาร เพื่อการจะทําใหมนุษยเชื่อมโยงถึงกัน ทําความรูจักกัน ผาน

ระบบอินเทอรเน็ต ในรูปการใหบริการผานเว็บไซตเชื่อโยงบุคคลตอบุคคลไวดวยกัน โดยเว็บไซตที่

ใหบริการเหลาน้ีจะมีพื้นที่ที่จะใหบุคคลเขามาทําความรูจักกัน ติดตอสื่อสาร เพื่อพูดคุย หรือทําธุระ

ตาง ๆ มีพื้นที่บริการเครื่องมือตาง ๆ เพื่ออํานวยความสะดวกในการสรางเครือขาย สรางเน้ือหาตาม

ความสนใจของผูใชและเชื่อมโยงอินเทอรเน็ต จนกลายเปนแหลงชุมชนที่ผูใชสามารถแชรตัวตนและ

ทุก ๆ สิ่งที่สนใจ เชื่อมโยงกับคนสังคมออนไลนเขาไวดวยกันแลว  ยังสามารถนําสังคมออนไลนมาใช
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เพื่อการบริการในรูปแบบอื่น ๆ โดยเฉพาะการเปนเปนเครื่องมือในการชวยในการทําธุรกรรมผาน

อินเตอรเน็ต นอกเหนือจากการทําธุรกรรมตอหนาในรูปแบบปกติ ซ่ึงชวยสงเสริมการดําเนินธุรกิจ

ใหกับผูประกอบการตาง ๆ ในปจจุบัน อยางไรก็ตามการประกอบธุรกิจบนสื่อสังคมออนไลนน้ันเกิด

การแขงขันกันอยางรุนแรง เน่ืองจากมีผูประกอบการจํานวนมากที่เขามาทําธุรกิจในสื่อสังคมออนไลน 

ดังน้ันเพื่อใหการทําธุรกิจประสบความสําเร็จน้ัน ผูประกอบธุรกิจจะตองประกอบดวยแผน หรือกล

ยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมที่จะนํามาใชเพื่อใหการประกอบธุรกิจมีรายไดเพิ่มข้ึน ซ่ึงในการจะที่ทํา

ใหการประกอบธุรกรรมเพิ่มข้ึนในปตอมาใหประสบเปาหมายผลสําเร็จตามเปาหมาย นอกจากจะตอง

พยายามกระตุนใหเกิดการซ้ือขายใหมเพิ่มข้ึน โดยการเพิ่มกลุมลูกคาใหม การเพิ่มการซ้ือขายจากฐาน

ลูกคาจากเดิม รวมถึงการพยายามรักษาฐานลูกคาเกาไวก็เปนอีกปจจัยที่ทําใหธุรกิจประสพ

ความสําเร็จโดยพบวาการสรางความภักดีตอแบรนดใหเกิดกับผูบริโภคซ่ึงจะชวยใหลดตนทุนดานการ

โฆษณา และยังเพิ่มผลกําไรใหองคกร (Chaudhuri & Holbrook, 2001) 

จากความสําคัญดังกลาวน้ัน นําไปสูการกําหนดหัวขอการวิจัยเพื่อที่มุงเนนการสรางความรู

ความเขาใจเพื่อนํามาประยุกตใชในการชวยเพิ่มควาสําเร็จ และยกระดับการทําธุรกิจ ทั้งน้ีเพื่อเปน

สวนหน่ึงในการสนับสนุนนโยบายสงเสริมผูประกอบการไทยในการธุรกรรมพานิชอิเล็กทรอนิกส 

ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาปจจัยเหตุและผลที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอแบรนดของผูใชบริการการซ้ือ

ขายผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย เพื่อใหผูใหบริการการซ้ือขายผานสื่อสังคมออนไลนใน

ประเทศไทยไดทราบถึง ปจจัย ตาง ๆ ที่ผูใชบริการใชเพื่อการตัดสินใจในการซ้ือขายผานสื่อสังคม

ออนไลนเพื่อที่ผูใหบริการไดทําการ ปรับปรุง และดาํเนินการพัฒนาการบริการของธุรกิจตนเองใหเกิด

ประสิทธิภาพ สามารถตอสูกับคูแขงขัน และทําธุรกิจอยางยั่งยืน อีกทั้งยังเปนการชวยสงเสริม

นโยบายการทําธุรกรรมอิเล็กทรอนิกสตามนโยบายของรัฐบาลอีกดวย 

 

วัตถุประสงค 

 1.  เพื่อศึกษาตัวแปรในปจจัยเหตุและผลที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอแบรนดของผูใชบริการ

ซ้ือขายผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย 

 2.  เพื่อศึกษาปจจัยเหตุและผลที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอแบรนดของผูใชบริการซ้ือขาย

ผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย 

  

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 คุณคาที่ลกูคาไดรับมีอิทธิพลตอความภักดตีอแบรนดของผูใชบริการซ้ือขาย

ผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลตอความภักดตีอแบรนดของผูใชบริการซ้ือขาย

ผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย 
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สมมติฐานที่ 3 ความไววางใจมีอิทธิพลตอความภกัดีตอแบรนดของผูใชบรกิารซ้ือขายผานสื่อ

สังคมออนไลนในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 4 ความภักดีตอแบรนดมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าผานออนไลนของผูใชบริการซ้ือ

ขายผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 5 คุณคาที่ลกูคาไดรับมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าผานออนไลนของผูใชบริการซ้ือขาย

ผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 6 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าผานออนไลนดของผูใชบริการซ้ือ

ขายผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 7 ความไววางใจมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าผานนออนไลนของผูใชบริการซ้ือขายผาน

สื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย 

 

กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

จากภาพประกอบที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัยประกอบดวย 1) คุณคาที่ลูกคาไดรับ (CPV) 

หมายถึง การรับรูคุณคาของผลิตภัณฑหรือบริการในมุมมองของลูกคา 2) คุณภาพการบริการ 

ความภักดีตอแบ

รนด 

การซื้อซ้ําผาน

ออนไลน 
ความไววางใจ 

คุณคาที่ลูกคา

ไดรับ 

คุณภาพการ

บริการ 
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(SERQ)การประเมินผลหลังการบริโภคของลูกคาที่เกิดจากการซ้ือหรือใชผลิตภัณฑหรือบริการ                

3) ความไววางใจ (Trust)ความเต็มใจที่จะเชื่อมั่น ไวใจที่ลูกคา มีใหผูใหบริการในการทําธุรกรรม              

4) ความภักดีตอแบรนด (BL)พฤติกรรมของลูกคาที่มีความรูสึกที่ดีตอแบรนดและมีความเชื่อมั่นใน           

แบรนด และ5) การซ้ือซํ้าผานออนไลน(ORP) พฤติกรรมของลูกคาในการซ้ือผลิตภัณฑหรือใชบริการ

แบรนดเดิมซํ้า  

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจยัแบบผสมผสานวิธีวิจัยเชิงคุณภาพและวธิีวิจัยเชงิปริมาณ 

 ประชากร คือ ผูใชบริการการซ้ือขายสินคาผานสือ่สังคมออนไลนในประเทศไทย 

 กลุมตัวอยางคือ ผูใชบริการการซ้ือขายสินคาทางสังคมออนไลนในประเทศไทยจํานวน 340 

ตัวอยาง โดยพิจารณาจากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับความเหมาะสมของขนาดกลุมตัวอยางที่ใช

ในการวิจัย ดวยการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง Structural Equat ion Model ing 

(SEM) ของ Hair, Anderson, Tatham & Black (1998) โดยกลุมตัวอยางที่เหมาะสมจะมีขนาดของ

กลุมตัวอยาง 10 - 20 เทา ตอตัวแปรหน่ึงตัวแปรในการวิจัยซ่ึงการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยมีตัวแปรสังเกตไดใน

การวิจัยทั้งหมด จํานวน 17ตัวแปร ดังน้ันขนาดจํานวนที่เหมาะสมของกลุมตัวอยางสําหรับนํามาใชใน

การวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง Structural Equation Modeling (SEM)  คือ 17 x 20 = 

340 

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ีมี 340 ชุด ไดแก แบบสอบถามปลายปดและ

ปลายเปด 

 การวิเคราะหเชิงปริมาณ โดนเปนการวจิัยรูปแบบ Survey Research โดยเก็บแบบสอบถาม

จากผูใชบริการซ้ือขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทยจํานวน 340 คน แลวนํามาทําการ

วิเคราะหขอมูลดวยเทคนิคทางสถิติเชิงอนุมานและสถิติเชิงพรรณนาดวยแบบจําลองการวัด เพื่อ

ตรวจสอบความเที่ยงของตัวแปร การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร และความสัมพันธ

โครงสรางเชิงเสน (Structural equation Modeling:SEM)  จากน้ันนําผลที่ไดมาจากการวิเคราะห

เชิงปริมาณมาสรุปเปนแบบจําลองทางสถิติ และดําเนินการวิจัยดวยการสัมภาษณผูเชียงชาญเชิงลึก 

(Indept-interview) เพื่อยืนยันแบบจําลองที่คนพบและนํามาใชรวมในการอภิปรายผล  

การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามปลายเปด และปลายปดทางใน

รูปแบบออนไลน 

 

สรุปผลการวิจัย 

1. จากผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 340 คน พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 219 คน 

มีอายุระหวาง 21-30 ปมากที่สุด จํานวน 122 คน มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด จํานวน 
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193 คน ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด จํานวน 123 คน  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

10,001 – 30,000 บาทมากที่สุด จํานวน 123 คน มีการซ้ือสินคาผานสังคมออนไลน 1-3 ครั้งตอ

เดือนมากที่สุด โดยสวนใหญใชบริการ  facebook จํานวน 192 คน มูลคาในการซ้ือเฉลี่ยตอครั้งสวน

ใหญ 500 – 1,000 บาท 

 

 
 

รูปภาพที่ 1 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันปจจัยเหตุและผลที่มีอิทธิพลตอความ

ภักดีตอแบรนดของผูใชบริการซ้ือขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย 

จากรูปภาพที ่1 ผลการวเิคราะหองคประกอบเชิงยืนยันปจจัยเหตุและผลที่มีอิทธิพลตอความ

ภักดีตอแบรนดของผูใชบริการซ้ือขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย ผูวิจัยสรุปผลการ

ตรวจสอบความสอดคลองของโมเดล (Goodness-of Fit Measures) สรุปไดดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 ผลการเปรียบเทียบแบบจําลองตามคาสถิติความสอดคลองของปจจัยเหตุและผลที่มี

อิทธิพลตอความภักดีตอแบรนดของผูใชบริการซ้ือขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย 

ลําดับ คาดัชนี เกณฑที่ใชพิจารณา กอน หลัง 

1 χ2 test ควรมากกวา 0.05 .000 .66 

2 χ2/df มีคาไมควรเกิน 2.00 5.388 1.243 

3 GFI 

มีคามากกวา 0.90  

.845 .966 

4 AGFI .787 .937 

5 CFI .843 .994 

6 NFI 815 .968 

7 SRMR 
มีคาต่ํากวา 0.05  

.183 .031 

8 RMSEA .110 .027 

 

จากตารางที่ 2 พบวาคาสถิติความสอดคลองของปจจัยเหตุและผลที่มีอิทธิพลตอความภักดี

ตอแบรนดของผูใชบริการซ้ือขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย มีความกลมกลืน

สอดคลองเหมาะสมกับขอมูลเชิงประจักษตามเกณฑวัด 

 

ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะหอิทธิพลของตัวแปรในโมเดลปจจัยเหตุและผลที่มีอิทธิพลตอความ

ภักดีตอแบรนดของผูใชบริการซ้ือขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย 

ปจจัยเหตุ 

ปจจัยผล 

BL ORP 

TE DE IE TE DE IE 

CPV 0.375** 0.375** - 0.248 0.176* 0.072 

SERQ 0.221** 0.221** - 0.326 0.283** 0.043 

Trust 0.219** 0.219** - 0.286 0.244** 0.042 

CL - - - 0.193 0.193** - 

Chi-Square = 103.152, df = 83, P-value = 0.066, RMSEA = 0.027 

R – SQUARE     CL = 0.488           ORP = 0.554 

หมายเหตุ p* <.05, p**< .01, TE= Total effect, DE= Direct effect, IE= Indirect effect 

 

ผลการวิเคราะหของปจจัยเหตุและผลที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอแบรนดของผูใชบริการซ้ือ

ขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทยพบวา  คุณคาที่ลูกคาไดรับ (CPV) คุณภาพการบริการ 



         JOURNAL  OF  NAKHONRATCHASIMA  COLLEGE            Vol.14  No.3  September – December  2020       239 

(SERQ)  ความไววางใจ (Trust) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ ความภักดีตอแบรนด (BL) โดยมีขนาด

ของอิทธิพลทางตรงเชิงบวกเทากับ 0.375, 0.221, 0.219 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 และ 

ความภักดีตอแบรนด (BL) ยังมีขนาดอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอตอ การซ้ือซํ้าผานออนไลน (ORP) 

โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเชิงบวกเทากับ 0.193 ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01  

นอกจากน้ี คุณคาที่ลูกคาไดรับ (CPV) ยังมีขนาดอิทธิพลทางตรงเชิงบวกและทางออมเชิง

บวกตอ การซ้ือซํ้าผานออนไลน (ORP) โดยมีขนาดอิทธิพลเทากับ0.176 และ 0.072 ตามลําดับ อยาง

มีนัยสําคัญที่ 0.05 รวมถึง คุณภาพการบริการ (SERQ) และ ความไววางใจ (Trust)และมีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกตอการซ้ือซํ้าผานออนไลน (ORP) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเชิงบวกเทากับ 0.283 

0.244 อยางมีนัยสําคัญที่ 0.01  รวมถึงมีขนาดอิทธิพลทางออมเชิงบวกตอการซ้ือซํ้าผานออนไลน 

(ORP) โดยมีขนาดอิทธิพลทางออมเชิงบวกเทากับ 0.043 และ 0.042 อยางมีนัยสําคัญที่ 0.01 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย 
สรุปผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 คุณคาที่ลกูคาไดรับ มีอิทธพิลตอความภักดีตอแบรนดของ

ผูใชบริการซ้ือขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย 
ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการ มีอิทธิพลตอความภักดีตอแบรนดของ

ผูใชบริการซ้ือขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย 
ยอมรับ 

สมมติฐานที ่3 ความไววางใจมีอิทธิพลตอความภกัดีตอแบรนดของผูใชบรกิาร

ซ้ือขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย 
ยอมรับ 

สมมติฐานที ่4 ความภักดีตอแบรนดมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าผานออนไลน ของ

ผูใชบริการซ้ือขายสินคาผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย 
ยอมรับ 

สมมติฐานที ่5 คุณคาที่ลกูคาไดรับมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าผานออนไลนของ

ผูใชบริการซ้ือขายผานสือ่สังคมออนไลนในประเทศไทย 
ยอมรับ 

สมมติฐานที ่6 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าผานออนไลนของ

ผูใชบริการซ้ือขายผานสือ่สังคมออนไลนในประเทศไทย 
ยอมรับ 

สมมติฐานที ่7 ความไววางใจมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าผานออนไลนของ

ผูใชบริการซ้ือขายผานสือ่สังคมออนไลนในประเทศไทย 
ยอมรับ 
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อภิปรายผล 

1. คุณคาที่ลูกคามีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญกับความภักดีตอแบรนด  สอดคลองกับ

งานวิจัยของ (Ramadhan and Yolanda,2019) และการสัมภาษณผูเชียวชาญที่พบวาคุณคาที่ลูกคา

ไดรับมีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญกับความภักดีตอแบรนด  เมื่อผูบรูโภครับรูคุณคาที่องคกร

เสนอจะนําไปสูความความพึงพอใจ เมื่อความพึงพอใจเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง จะนําไปสูความรักและ

ความภักดีตอสินคาและแบรนด เมื่อลูกคาออนไลนไดรับรูถึงมูลคาที่จะไดรับสามารถตอบสนองตาม

ความตองการที่ใชบริการ เมื่อผูบรูโภครับรูคุณคาที่องคกรเสนอจะนําไปสูความความพึงพอใจ เมื่อ

ความพึงพอใจเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง จะนําไปสูความรักและความภักดีตอสินคาและแบรนด เมื่อลูกคา

ออนไลนไดรับรูถึงมูลคาที่จะไดรับสามารถตอบสนองตามความตองการที่ใชบริการ ผูใหบริการจะตอง

คํานึงถึงคุณคาในดานตาง ๆ ที่จะสงมอบใหผูบริโภคเพื่อใหผูบริโภครูสึก คุมคา และมีความพึงใจ โดย

จากการวิจัยพบวาในสวนของคุณคาดานการใชงาน เปนสิ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญสูงสุด ผูบริโภคจะ

คํานึงถึงคุณสมบัติหลักของสินคา หรือบริการที่ใชบริการเปนสําคัญ วาจะตอบสนองตอวัตถุประสงค

ของผูบริโภคไดหรือไมสอดคลองกับงานของ (Sheth, Newman & Gross, 1991)  โดยมีคุณคาดาน

อารมณและคุณคาดานสังคมเปนองคประกอบเพิ่มเติม โดยคุณคาดานสังคมอาจเปนสวนที่ผูบริโภค

คํานึงนอยที่สุด ผูบริโภคมีการคํานึงถึงความรูสึกในดานน้ีแตอาจไมไดคํานึงถึงมากนักเทากับคุณคา

ดานการใชงาน เชนเดียวกับคุณคาทางดานสังคมผูบริโภคอาจไมไดใหความสนใจกับภาพลักษณทาง

สังคมกับการใชบริการออนไลน  อันเน่ืองจากคุณคาทางสังคมอาจมีผลตอความรูสึกของผูบริโภคเพียง

เล็กนอยเทาน้ัน 

2. ในการทําธุรกรรมอิเล็กทรอนิกสน้ัน คุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ

ของลูกคาและความจงรักภักดี สอดคลองกับงานวิจัยของ ของ (Gefen,2002) คุณภาพการบริการ

สงผลตอความจงรักภักดีของธุรกิจพานิชอิเล็กทรอนิคส เมื่อลูกคาไดรับการบริการตามที่คาดหวัง หรือ

สูงกวาที่คาดหวัง โดยคุณภาพการบริการที่ดีจะสงผลตอการรักษาลูกคาไว และกอใหเกิดความ

จงรักภักดีที่เพิ่มข้ึนตอไป โดยถาเพิ่มในเรื่องของการสื่อสารของการบริการใหตรงกับความตองการของ

ลูกคา เมื่อลูกคาไดรับการบริการตามที่คาดหวัง หรือสูงกวาที่คาดหวัง โดยคุณภาพการบริการที่ดีจะ

สงผลตอการรักษาลูกคาไว และกอใหเกิดความจงรักภักดีที่เพิ่มข้ึนตอไป การซ้ือขายผานสื่อสังคม

ออนไลนเปนการทําธุรกรรมผูใหบริการไมมีหนารานใหผูบริโภคเขามาเยี่ยมชม หรือสัมผัสถึงสินคา ทํา

ใหบริโภคไมมีโอกาสที่จะไดเห็นถึงรูปลักษณที่แทจริงของตัวสินคา การบริการจึงเปนสวนที่สําคัญที่

ผูใหบริการพยายามเขามาเติมเต็มในสวนของผลิตภัณฑที่ขาดหายไป จากการวิจัยพบวาผูบริโภครูสึก

ดีตอการเอาใจใสของผูใหบริการ การเต็มใจที่จะตอบสนองความตองการ การสอบถามขอมูลของ

ผูบริโภค รวมถึงความสะดวกรวดเร็วที่ไดรับจากการบริการ โดยเฉพาะความสะดวกรวดเร็วในการ

บริการ เน่ืองจากวาการทําธุรกรรมออนไลนสามารถทําไดตลอด 24 ชม. ถาผูใหบริการสามารถที่จะ
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รองรับในการบริการสวนน้ีไดยอมจะสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคซ่ึงจะกอใหเกิดความ

ภักดีตอแบรนดจนนําไปสูการซ้ือซํ้าข้ึน 

3. บทบาทของของความไววางใจมีความสําคัญกับความภักดีตอแบรนดของผูบริโภค  

สอดคลองกับงานวิจัยของ (Rahmani-Nejad et. al, 2014 ) บทบาทของความไววางใจมีความสําคัญ

กับความภักดีตอแบรนดของผูบริโภค  เน่ืองจากการซ้ือขายผานออนไลน ไมไดเปนการทําธุรกรรม

ผานหนาราน หรือเห็นตัวตน สินคาที่แทจริง แตเปนการทําธุรกรรมผานสื่อสังคมออนไลน  ไมไดเปน

การทําธุรกรรมตอหนา ผูบริโภคจะไมมีโอกาสที่จะไดเห็นสินคาตัวจริงที่ตองการซ้ือ ดังน้ันผูขาย

จะตองพยายามสรางความไววางใจใหกับผูบริโภค โดยที่ถาผูบริโภคมีความไววางใจในการใชบริการ ก็

จะกอใหเกิดการทําธุรกรรม และเมื่อเกิดความพึงพอใจก็จะกอใหเกิดความภักดีตอแบรนด ความ

ไววางใจเปนสิ่งสําคัญที่จะรักษาความสัมพันธกับลูกคา ซ่ึงเปนสิ่งที่สําคัญมากสําหรับการบริการใน

ธุรกิจ ความไววางใจและความภักดีตอแบรนดเปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหธุรกิจอยูรอด ความไววางใจไม

เพียงเกี่ยวของกับการใหขอมูลผลิตภัณฑสินคาและบริการที่เปนจริง รวมถึงการสงมอบสินคา และ

บริการเทาน้ัน ยังรวมถึงการใหขอมูลที่เปนประโยชนตอผูบริโภคอยางครบถวน และรวมถึงการ

แกปญหาหลังจากการใชบริการ การคืนสินคาในกรณีที่สินคาไมตรงตามความตองการ หรือเกิด

ขอผิดพลาดเสียหายจากการใหบริการ การขนสง  อีกทั้งการเก็บขอมูลการใชบริการ ไมนําไปใช

ประโยชนภายนอก ดังน้ันในบางครั้งความไววางใจอาจไมสามารถวัดไดจากการใชบริการโดยปกติ

เทาน้ัน จะสามารถวัดไดจากการเกิดปญหาวาผูใหบริการแกไขปญหาน้ันอยางไร 

4. ความภักดีตอแบรนดมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าผานออนไลนของผูใชบริการซ้ือขายผานสื่อ

สังคมออนไลนในประเทศไทย สอดคลองกับงานวิจัยของ (Curtis et al., 2011) โดยความจงรักภักดี

ตอแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจในการซ้ือซํ้า การที่ผูบริโภคมีความภักดีตอแบรนด จะ

สงผลใหผูบริโภคมีความรูสึกที่ดี มีความเชื่อมั่นในสินคา และการบริการ ทําใหเกิดทัศนะคติและ

พฤติกรรมการใชสินคาเดิมซํ้าๆ ซ่ึงกอใหเกิดการซ้ือซํ้าเกิดข้ึน เมื่อผูใชบริการมีความจงรักภักดีจะ

สงผลตอการซ้ือซํ้าของลูกคา อีกทั้งการพูดถึงเชิงบวก ยังมีผลในการชวยประชาสัมพันธธุรกิจ มากยิ่ง

การการใชสื่อโฆษณาแบบปกติ โดยความความภักดีตอแบรนดจะสรางการรับรู และยอมรับใน

ผลิตภัณฑ และการบริการใหกับผูบริโภค เมื่อผูบริโภคมีการรับรูและยอมรับในคุณคาของผลิตภัณฑ 

และบริการ ผูบริโภคจะนึกถึงแบรนดน้ันตลอด เมื่อจะทําการซ้ือสินคา หรือบริการที่มีแบรนดน้ันเขา

มาเกี่ยวของ ผูบริโภคก็จะเกิดการรับรู และมีทัศนคติที่ดี มีความเชื่อมั่นตอสินคา หรือบริการน้ัน ทํา

ใหงายตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเดิม หรือสินคาใหมตอไป 

5. คุณคาที่ลูกคาไดรับมีผลในเชิงบวกอันกอใหเกิดความพึงพอใจ และนําไปสูการแนะนํา

ผลิตภัณฑที่ใชบริการตอผูอื่นซ่ึงสงผลเกี่ยวกับการซ้ือซํ้า สอดคลองกับงานวิจัยของ (Lee et 

al.,2007)เมื่อคุณคาที่ลูกคาไดรับตรงกับสิ่งที่ตองการ ยอมกอใหเกิดความพึงพอใจอันนําไปสูการ

แนะนําผลิตภัณฑที่ใชบริการตอผูอื่นซ่ึงสงผลเกี่ยวกับการซ้ือซํ้า โดยการซ้ือซํ้าน้ันไมเพียงเปนการซ้ือ
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สินคาเดิมเทาน้ัน แตยังรวมถึงการซ้ือสินคาใหมภายใตแบรนดเดิม ซ่ึงผูใหบริการไมมีความจําเปนตอง

ทําการแนะนําสินคา หรือโฆษณาสินคา เน่ืองจากผูบริโภครับรูจากสินคาเดิม ทําใหเกิดการรับรูใน

สินคาใหมวาจะมีคุณภาพเทียบเทาสินคาเดิมที่เคยใชเชนเดียวกับ (Qian et al., 2011), (Wang et 

al., 2004) คุณคาที่ลูกคาไดรับ มีผลกระทบโดยตรงตอความตั้งใจซ้ือซํ้าของลูกคา โดยผูบริโภคจะ

คํานึงถึงคุณคาที่จะไดรับในดานตางๆ ที่จะไดรับจากผลิตภัณฑหรือบริการ ซ่ึงถาคุณคาที่ลูกคาไดรับ

ตรงกับความตองการที่ผูบริโภคตองการ ก็จะกอใหเกิดผลในการซ้ือซํ้า นอกจากน้ีการซ้ือซํ้ายังรวมถึง

การแนะนําบุคคลอื่นใหเขามาใชบริการสินคาดวย ซ่ึงเปนการชวยสงเสริมภาพลักษณของสินคา

เน่ืองจากผูบริโภคซ่ึงเปนผูใชสินคาและบริการจริง เปนผูแนะนําสินคาน้ัน 

6. คุณภาพการบริการที่ไดรับตามที่คาดหวัง กอใหเกิดความพึงพอใจและมีสวนชวยในการ

กอใหเกิดการซ้ือเพิ่มในรานคาออนไลน สอดคลองกับ (Lee & Lin, 2005) คุณภาพการบริการที่ไดรับ

ตามที่คาดหวัง กอใหเกิดความพึงพอใจและมีสวนชวยในการกอใหเกิดการซ้ือเพิ่มในรานคาออนไลน 

เน่ืองจากการทําธุรกรรมออนไลนไมมีหนารานสําหรับวางสินคา ไมมีสินคาใหผูบริโภคไดลองจับตอง

ตัวจริง มีแตเพียงการใหบริการขอมูลขาวสารเพื่อเติมเต็มในสิ่งที่ผูบริโภคตองการรับรูเทาน้ัน ทําให

คุณภาพการบริการที่ไดตามคาดหวังจะทาํใหเกิดการตัดสินใจซ้ือซํ้า อีกทั้งผูใหบริการจะตองพิจารณา

ถึงตัวแปรที่สําคัญจะเพิ่มคุณภาพการบริการ ทั้งประเด็นเรื่องของความสะดวกสบายในการติดตอ 

และความรวดเร็วในการสงสินคาตอผูบริโภค (Leonnard, Comma & Feby (2017) อันจะทําให

ผูบริโภคเกิดความประทับใจและมีการเผยแพรความประทับใจและประสบการณที่ดีตอบุคคลอื่น  

7. ความไววางใจมีอิทธิพลตอการซ้ือซํ้าผานออนไลนของผูใชบริการซ้ือขายผานสื่อสังคม

ออนไลนในประเทศไทย สอดคลองกับ (Hendra Riki Wijaya and Sri Rahayu Tri Astuti,2018) วา

คุณภาพการบริการมีอิทธิพลกับความพึงพอใจ และความพึงพอใจมีอิทธิพลตอความไววางใจ และ

ภาพลักษณของสินคา รวมถึงความไววางใจและภาพลักษณของสินคามีอิทธิพลตอการซ้ือสินคา

ออนไลน โดยความไววางใจจะเปนสิ่งที่ตองสรางใหเกิดข้ึนกอนจึงจะมีการใชบริการตามมา

เน่ืองจากวาการซ้ือซํ้าจะเปนผลมาจากประสบการณที่ผานมาของผูบริโภคที่ประสพพอเจอ  

โดยเฉพาะการซ้ือขายผานออนไลน การจะทําใหผูบริโภคสนใจในสินคา จนถึงตัดสินใจทดลองซ้ือ 

จนกระทั่งไปสูการซ้ือซํ้าน้ัน ความไววางใจเปนสิ่งแรกที่ผูบริโภคจะคํานึงถึงเวลาเลือกซ้ือสินคาหรือใช

บริการ เน่ืองจากผูบริโภคจะตองคํานึงถึงความสามารถของผูใหบริการวาจะมีสินคาหรือบริการที่จะ

ตอบสนองตอความตองการ จากน้ันจึงคํานึงถึงขอมูลที่ผูใหบริการแนะนําวาถูกตองครบถวนหรือไม 

และสุดทายคือเรื่องของการเปลี่ยนสินคา และการรักษาขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภควาผูใชบริการจะ

ไมนําขอมูลออกไปเผยแพรภายนอก ซ่ึงโดยปกติแลวถาผูใหบริการสามารถใหการบริการไดครบถวน

ตามที่ผูบริโภคตองการ ก็ยอมที่จะทําใหผูบริโภคติดใจกลับมาใชบริการซํ้าตอไป 

จากการวิจัยเรื่องปจจัยปจจัยเหตุและผลที่มีอิทธิพลตอความภักดีตอแบรนดของผูใชบริการ

ซ้ือขายผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย พบวาตัวแบบความภักดีตอแบรนดของผูใชบริการซ้ือ
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ขายผานสื่อสังคมออนไลนในประเทศไทย ประกอบไปดวยตัวแปร  คุณคาที่ลูกคาไดรับ คุณภาพการ

บริการ และความไวงานใจ ความภักดีตอแบรนด และ การซ้ือซํ้าผานออนไลน โดยความไววางบใจจะ

เปนสิ่งแรกที่ผูใหบริการตองทําใหเกิดกับผูบริโภค เน่ืองจากวารานคาออนไลนไมมีหนารานใหลูกคา

เขามาชมสินคาตัวจริง ผูบริโภคชมสินคาไดผานสื่อออนไลนเทาน้ัน ทําใหผูใหบริการตองพยายามสราง

ความเชื่อใจผานความตั้งใจในการติดตอสื่อสาร การใหขอมูลที่เปนความจริง เมื่อผูบริโภคเกิดความ

เชื่อใจ ก็จะเปนหนาที่ของคุณภาพการบริการ และคุณคาที่ลูกคาไดรับจะเขามามีบทบาทในการ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภค และเมื่อผูบริโภคไดใชไดรับบริการที่ตรงตามคาดหวัง หรือเกิน

ความคาดหวังก็จะเกิดความภักดีตอแบรนด สงผลใหเกิดการซ้ือซํ้าผานออนไลน 

 

ขอเสนอแนะ 

 1.  ขอเสนอแนะในการนําไปใช 

  การนํางานวิจัยไปใชในธุรกิจ ผูใหบริการรานคาออนไลนควรศึกษาถึงปจจัยหลักในแตละ

ดานของตนเองวามีครบองคประกอบตามที่ลูกคาตองการหรือไม ในดานของคุณคาที่ลูกคาไดรับ ผู

ใหบริการจะตองพิจารณาถึงคุณคาหลักทึ่จะสงมอบตอลูกคา ทั้งในดานของสินคาและบริการวาตรง

ตามความตองการและความคาดหวังของผูบริโภค ไมสงมอบในสิ่งที่ไมเปนประโยชนหรือไมมีความ

จําเปนตอลูกคา และไปมุงเนนในสวนที่สําคัญ โดยจากงานวิจัยพบวาสิ่งที่ลูกคาใหความสําคัญคือสวน

ของคุณสมบัติหลักของสินคาวาสามารถตอบสนองความตองการได ในสวนของคุณภาพการบริการ

ลูกคาใหความสําคัญกับการตอบสนองตอลูกคา ทั้งการใหขอมูลที่รวดเร็ว ความเต็มใจใน และความ

เอาใจใสในการบริการ เน่ืองจากจากการทําธุรกรรมออนไลน ไมมีหนารานแสดงสินคา ทําใหผูบริโภค

เห็นเพียงรูปแบบ ตัวอยางเทาน้ัน ไมไดเห็นภาพจริง ทําใหไมสามารถจับตอง หรือเห็นสินคาหรือ

บริการตัวจริงได จึงตองอาศัยการบริการที่จะสรางความพึงพอใจตอลูกคา ในดานความไววางใจน้ัน 

จากการที่รานคาออนไลนไมมีหนาราน ไมมีสินคาใหทดสอบ การสรางความไววางใจ ความเชื่อใจวา

รานคาจะสามารถสงสินคาไดตามที่คาดหวัง ไมมีการปกปดขอมูลของสินคา และไมมีการนําขอมูลของ

ลูกคาไปใชเพื่อการอื่น รวมถึงสามารถแกปญหาหลังบริการได ดังน้ันผูใหบริการจะตองสรางคุณคาที่

ลูกคาไดรับ คุณภาพการบริการ และความไววางใจ เมื่อผูใหบริการสามารถทําทุกอยางเพื่อตอบสนอง

ความตองการของลูกคาได ก็จะสงผลใหเกิดความภักดีตอดีตอแบรนดการซ้ือซํ้าผานออนไลน 

 2.  ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

    เน่ืองจากตัวแปรตนที่ใชในครั้งน้ีเปนการวิจัยในเรื่องของคุณภาพบริการ คุณภาพที่ลูกคา

ไดรับ และความไววางใจทําใหอาจขาดปจจัยในดานอื่น ดังน้ันเพื่อเพิ่มเติมใหเกิดความรูในดานอื่น 

ผูวิจัยควรศึกษาในตัวแปรอื่นเพิ่มเติม เชน สวนผสมการตลาด หรือเรื่องของการสงสินคาซ่ึงปจจุบันมี

ปริษัทขนสงสินคาทั้งเอกชนและรัฐบาลที่เขามามีบทบาทในเรื่องของการคาออนไลน ที่อาจมีอิทธิพล

ตอความภักดีตอแบรนด 
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