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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างการรับรู้ การตระหนักรู้ และ
ความเชื่อใจที่มีผลต่อความภักดีร้านค้าปลีกออนไลน์ประเภทการค้าปลีกสมัยใหม่ และเพ่ือศึกษารูปแบบการ
รับรู้ การตระหนักรู้ และความเชื่อใจที่ส่งผลต่อความภักดีร้านค้าออนไลน์ประเภทการค้าปลีกสมัยใหม่ ท าการ
เก็บข้อมูลกับผู้บริโภคออนไลน์ที่ซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกทั้ง 3 กลุ่มประกอบด้วยกลุ่มร้านสะดวกซื้อ 
ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 300 คน โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ การแจกแจงความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  
 ผลการตรวจสอบดัชนีชี้วัดความเหมาะสมของรูปแบบ พบว่า ค่าไคสแคว์มีค่า 2 = 367.862, 
2/df = 2.452, และดัชนี GFI = 0.917, RMSEA = 0.059, RMR = 0.043, CFI = 0.963, และ AGFI = 
0.884 มีค่าผ่านเกณฑท์ี่ก าหนด ผลการศึกษาของความสัมพันธ์เชิงเหตุผล พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคในธุรกิจ
ค้าปลีกออนไลน์มีผลต่อการตระหนักรู้ (p-value = 0.000) และความเชื่อใจ (p-value = 0.000) ในขณะที่
ความเชื่อใจของผู้บริโภคในธุรกิจค้าปลีกออนไลน์มีผลต่อความภักดี (p-value = 0.008)  

 
ค าส าคัญ: การรับรู้ การตระหนักรู้ ความเชื่อใจ ความภักดี ร้านค้าปลีกออนไลน์ 
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THE STUDY OF MODEL AFFECTING LOYALTY ON THE ONLINE 
RETAILING OF CONVENIENCE STORE, DEPARTMENT STORE  

AND SUPERMARKET 
 

Palida  Srisornkompon1 
 

Abstract 
 The objectives of this research were to study the rational relationship between 
perception, awareness, and trust that affects loyalty to online modern retailers and to study 
the model of perception, awareness, and trust that affects loyalty to online modern retailers. 
The data was gathered from 300 customers of three retail groups: convenience stores, 
department stores, and supermarkets, and was statistically analyzed using frequency 
distribution, percentage, mean, standard deviation, and structural equation model (SEM).  
 The results of the model good-fit index investigation revealed that Chi-square (2) = 
367.862, 2/df = 2.452, GFI index = 0.917, RMSEA = 0.059, RMR = 0.043, CFI = 0.963, and  
AGFI = 0.884 were acceptable. The rational relationship was found that online retail 
consumers’ perceptions influence awareness (p-value = 0.000) and trust (p-value = 0.000). 
Meanwhile, online retail consumers’ trust influences loyalty (p-value = 0.008).   
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บทน า  
 ธุรกิจค้าปลีกเป็นส่วนหนึ่งของการด าเนินการค้าปลีกค้าส่งซึ่งมีมูลค่าสูงถึง 2.2 ล้านล้านบาทในปี  
พ.ศ.2563 คิดเป็นสัดส่วนราวร้อยละ 15 ของ GDP ซึ่งมีมูลค่าเป็นอันดับสองรองจากอุตสาหกรรมการผลิตที่มี
สัดส่วนร้อยละ 27.4 (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน), 2564) ปัจจุบันผู้ประกอบการร้านค้าปลีก
สมัยใหม่รายใหญ่ในไทยเป็นผู้ลงทุนข้ามชาติ 2 - 3 รายและผู้ลงทุนไทย 3 - 5 ราย มีฐานะกิจการค่อนข้าง
มั่นคงมีศักยภาพและมีความสามารถในการสร้างรายได้ในเกณฑ์ที่ดี ซึ่งเป็นผลจากความได้เปรียบจากจ านวน
สาขา ฐานะการเงิน และมีการขยายธุรกิจหลากหลายรูปแบบ ตอบสนองผู้บริโภคมากขึ้น เช่น ร้านสะดวกซื้อ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต และห้างสรรพสินค้า ซึ่งเป็นผลกระทบต่อจากการเปลี่ยนแปลงรูปแบบร้านค้าสมัยใหม่ และ
ยังส่งอิทธิพลไปถึงการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการผลิต การจัดจ าหน่าย และพฤติกรรมการบริโภคที่
เปลี่ยนแปลง และด้วยสถานการณ์ที่ส าคัญของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่แต่ละประเภทในช่วงที่ผ่านมา ธุรกิจ 
ค้าปลีกห้างสรรพสินค้ามีการคาดการณ์ว่ายอดขายจะเติบโตขึ้นเทียบกับที่หดตัวแรงในปี พ.ศ. 2563 (ธนาคาร
กรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน), 2564) ผู้ประกอบการมีแผนลงทุน เปิด ขยาย และปรับปรุงห้างเพ่ือรองรับ
ก าลังซื้อที่จะฟ้ืนตัวตามทิศทางเศรษฐกิจ รองรับจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติคาดว่าจะทยอยฟ้ืนตัวต่อเนื่อง  
และรองรับ การเติบโตของเมืองรอง เขตเมืองชายแดนที่เชื่อมต่อประเทศเพ่ือนบ้าน นอกจากนี้ผู้ประกอบการ
ยังสร้างรายได้โดยขยายการลงทุนสู่ประเทศเพ่ือนบ้านที่มีศักยภาพทางการตลาด ธุรกิจค้าปลีกก าลังเผชิญกับ
การแข่งขันรอบด้าน  

จากบทบาทช่องทางการจ าหน่ายที่เพ่ิมข้ึนของช้อปปิ้งออนไลน์ที่อาจกระทบยอดขายของธุรกิจ ท าให้
ห้างสรรพสินค้าต้องปรับกลยุทธ์การตลาด ซึ่งรวมถึงการลงทุนด้านการค้าออนไลน์ (E-commerce) เพ่ือรักษาฐาน
ลูกค้า ด้านผู้ประกอบการท้องถิ่นจะแข่งขันล าบากขึ้น รวมทั้งทางเลือกอย่างค้าปลีกประเภทซูปเปอร์มาร์เก็ต 
ยอดขายมีแนวโน้มเติบโตดีกว่าค้าปลีกอ่ืน ๆ เฉลี่ยร้อยละ 2.8 - 4.7 ต่อปี จากที่หดตัวร้อยละ 10.0 - 12.0 ในปี 
พ.ศ.2563 เนื่องด้วยซุปเปอร์มาเก็ตมีจุดเด่นคือมีสินค้าอุปโภคบริโภคที่มีความหลากหลายให้เลือก รวมถึงสินค้า
น าเข้าจากต่างประเทศ ด้านผู้ประกอบการมีการพัฒนารูปแบบร้านค้าต่อเนื่องและมีจุดแข็งด้านคุณภาพของสินค้า 
การท ากลุยทธ์การตลาดที่สร้างความสนใจให้ลูกค้า และยังสร้างความเชื่อใจที่สูงขึ้น ท าให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ดี ส่งผลให้ธุรกิจสามารถท าก าไรได้ต่อเนื่อง และส าหรับร้านสะดวกซื้อ คาดการณ์ยอดขายจะ
เติบโตร้อยละ 1.7 - 2.8 ต่อปี จากที่หดตัวร้อยละ 9.0 - 10.0 ในปี พ.ศ.2563 ผลจากการขยายสาขาใหม่ครอบคลุม
พ้ืนที่กว้างขวางถึงในชุมชนย่อย ที่พักอาศัยแนวรถไฟฟ้าและท าเลที่มีประชากรหนาแน่น รวมถึงการเพิ่มสินค้า
ประเภทอาหารพร้อมทานและบริการใหม่ ๆ ซึ่งรวมถึงช่องทางออนไลน์ เพ่ือรองรับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ต้องการ
ความสะดวกสบายในร้านค้าใกล้บ้าน อย่างไรก็ตาม การแข่งขันมีแนวโน้มทีรุ่นแรงขึ้น  

จากการที่ธุรกิจค้าปลีกทั้ง 3 กลุ่มมีอัตราการเติบโตทางด้านตลาดโดยรวมสูง และเป็นที่ต้องการของ
ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นในปัจจุบันจึงเกิดการเข้ามาแข่งขัน และมีการลงทุนจากหลาย ๆ บริษัทที่เข้าร่วมแข่งขัน 
ประเภทร้านค้าผู้จัดจ าหน่ายค้าปลีกที่มีรูปแบบการจัดการเป็นแบบองค์กรธุรกิจ ภายใต้ แบรนด์เดิม นั้นได้
ปรับเปลี่ยนแบรนด์ตนเองมาเป็นแบรนด์ร้านค้าออนไลน์ ในกลุ่มประเภทการค้าปลีกสมัยใหม่ มักมีจุดแข็ง
ทางการท ากลยุทธ์การตลาดตามมา เช่น การสร้างแบรนด์ต่าง ๆ ที่ประสบความส าเร็จอย่างสูง การท าให้
ผู้บริโภคพึงพอใจ และมีความไว้ใจในการในสินค้า และรวมทั้งด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการจัดจ าหน่าย
ที่มีครอบคลุมทั่วประเทศและมีสาขาครอบคลุมมากที่สุด การท ากิจกรรมการตลาดอย่างต่อเนื่องทั้ง 3 กลุ่ม
ธุรกิจ มีก าหนดกลยุทธ์ทางด้านราคาที่สูงกว่าคู่แข่งในตลาด แตก่็ยังคงท าให้แบรนด์ร้านค้าออนไลน์ครอบครอง
ส่วนแบ่งทางการตลาดที่มากที่สุดในประเทศไทย ชิตชัย เธียรกาญจนวงค์ (2555) กล่าวถึงแผนงานการท า
การตลาดด้วยกลยุทธ์ เช่น การรับรู้และการตระหนักรู้ สร้างความเชื่อใจตราสินค้าและสามารถที่จะสร้างความ
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ได้เปรียบต่อการแข่งขันในตลาดด้วยการเพ่ิมคุณค่าตราสินค้าเพ่ือสร้างฐานลูกค้าแบบยั่งยืน  (Oliver, 1997; 
Weiss & et al., 2005; Kuo-Chien & net al., 2010) ประกอบกับการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือดึงดูดใจ
ให้ผู้บริโภคเปลี่ยนหรือหันไปใช้สินค้าตราใหม่ ๆ อยู่เสมอ การสื่อสารการตลาดเพ่ือท าให้เกิดการรับรู้จึงมี
ความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง และมีความสัมพันธ์โดยตรงกับการตระหนักรู้ของผู้บริโภคซึ่งกลุ่มค้าปลีกจะต้อง
สื่อสารให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ ความเชื่อใจของลูกค้า (ภาวิณี ทองแย้ม, 2560)  การด าเนินการของ
ธุรกิจค้าปลีกทางด้านการตลาด ผู้ประกอบการต้องใช้รูปแบบการสื่อสารต่อเนื่อง และติดตามผลการสื่อสาร 
เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ และยังสร้างสามารถสร้างให้เกิดเกิดความภักดีของผู้บริโภค 

การศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคถือเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้กลุ่มธุรกิจค้าปลีกได้ทราบถึงผลของการสื่อสาร 
และการสื่อสารนั้นแสดงผลก่อให้เกิดการเกิดการตระหนักรู้ ความเชื่อใจ ความพึงพอใจและยังคงสร้างความ
ภักดีของผู้บริโภคได้หรือไม่ จึงเป็นเหตุให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาแนวทางการด าเนินการทางการตลาดของธุรกิจ 
กลุ่มค้าปลีก 3 ประเภท ได้แก่ ค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวกซ้ือ ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต 

 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างการรับรู้ การตระหนักรู้ และความเชื่อใจที่มีผลต่อความ
ภักดขีองร้านค้าปลีกออนไลน์ประเภทร้านสะดวกซ้ือ ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต 
         2. เพ่ือศึกษารูปแบบการรับรู้ การตระหนักรู้ ความเชื่อใจที่ส่งผลต่อความภักดีร้านค้าออนไลน์
ประเภทร้านสะดวกซ้ือ ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 แนวความคิดเกี่ยวกับการค้าปลีกออนไลน์ การค้าปลีกออนไลน์ คือ การประยุกต์สื่ออินเตอร์เน็ตมาใช้
ในการด าเนินธุรกิจการค้าที่ได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน การค้าปลีกออนไลน์สามารถแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 
ร้านค้าเสมือน (Electronic Storefront) และตลาดกลางออนไลน์ (Electronic Mall) ดังนั้นการค้าปลีกออนไลน์
จึงหมายถึงการด าเนินธุรกรรมทางการค้าโดยอาศัยระบบเทคโนโลยีเข้ามาสนับสนุนให้เกิดการซื้อขายสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ อาศัยพ้ืนที่บนระบบออนไลน์ในการน าเสนอ การท าการซื้อขายคล้ายกับการเป็นพ่อค้าคนกลางที่เป็น
สื่อกลางระหว่างผู้ผลิตและผู้ซื้อ หรือการแสดงสินค้าหรือการโฆษณา เพ่ือให้ลูกค้าที่สนใจมาเลือกดูและเลือกซ้ือ
ได้พร้อมกับอ านวยความสะดวกในขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้า และยังสามารถเป็นผู้ผลิตที่จัดจ าหน่ายสินค้าของ
ตนเองก็ได้เช่นกัน การค้าปลีกออนไลน์จึงเป็นรูปแบบการค้าที่แตกต่างจากค้าปลีกทั่วไป ปัจจุบันการค้าปลีก
ออนไลน์มีบทบาทต่อธุรกิจการค้าในปัจจุบันเป็นอย่างมาก (อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่, 2555) การศึกษาวิจัยครั้งนี้
ผู้วิจัยใช้เฉพาะกลุ่มค้าปลีกออนไลน์ 3 ประเภท ประกอบไปด้วย กลุ่มร้านสะดวกซื้อ ห้างสรรพสินค้า และ
ซุปเปอร์มาร์เก็ตที่ท าการค้าออนไลน์ ซึ่งปัจจุบันมีจ านวนสาขาที่ท าการค้าออนไลน์และมีอัตราการเติบโต 3 ล าดับ
แรกจากข้อมูลเบื่องต้นในบทน า และท าการแสดงจ านวนสาขาที่มีการค้าออนไลน์ ดังตารางที่ 1 
ตารางท่ี 1 ข้อมูลกลุ่มธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน), 2564) 

กลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ จ านวนสาขา 
ร้านสะดวกซ้ือ 15,694 
ห้างสรรพสินค้า 78 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 501 
รวม 16,273 

หมายเหตุ: ข้อมูลทั้ง 3 กลุ่มเป็นกลุ่มที่ด าเนินการทางการค้าปลีกผ่านระบบออนไลน์ภายใต้ตราสินค้าของตนเอง 
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 แนวคิดและทฤษฎีด้านการรับรู้ การตระหนักรู้ ความเชื่อใจ และ ความภักดี 
 Kotler and Armstrong (2017) การรับรู้เป็นสิ่งที่สามารถวัดได้แต่ไม่สามารถจับต้องได้ การที่
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าถือเป็นหนึ่งปัจจัยส าคัญในการก าหนดเป็นเครื่องมือการวางต าแหน่งทางการ
ตลาดที่ส าคัญ คุณภาพสินค้าที่มีประสิทธิภาพมีความเชื่อมโยงกับคุณค่า และความพึงพอใจซึ่งเกี่ยวข้องกับ
คุณลักษณะของสินค้าที่สามารถส่งผลกระทบโดยตรงกับความต้องการของลูกค้าและการรับรู้คุณค่า 
(perceived value) สุภัตรา แปงการิยา และสุมาลี สว่าง (2561) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า คือ การที่ลูกค้ารู้สึก
ว่าคุณค่าของสินค้าและบริการ โดยผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากการซื้อสินค้าที่ผ่านมาจากการประเมินการรับรู้
คุณค่าต่าง ๆ ของธุรกิจที่มีการด าเนินการทั้งการตลาดและการจัดสรรสินค้ามาจ าหน่าย อัมพล ชูสนุก และ
คณะ (2560) กล่าวเสริมว่าปัจจัยที่ส าคัญที่สุดของการรับรู้คุณค่าเพ่ือที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจได้
นั้น ได้แก่ การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ และการรับรู้คุณค่าทางด้านราคา (Perceived Price Value) การรับรู้
ด้านการสื่อสารตราสินค้า (Perceived Brand) Keller (2008) กล่าวว่า เมื่อรับรู้คุณค่าจะก่อให้เกิดการจดจ า
หรือการตระหนักรู้ตราสินค้า ประกอบไปด้วย 2 สิ่งคือ 1) การจดจ าตราสินค้า คือ การที่ผู้บริโภคสามารถจ า
ชื่อตราสินค้านั้น ๆ ได้เป็นอันดับแรก 2) การระลึกถึงตราสินค้า คือ การที่ผู้บริโภคสามารถระลึกตราสินค้า
ขึ้นมาได้จากความทรงจ า สถานการณ์ หรือสถานที่ซื้อ ร่วมกับแนวคิด Aaker (1991) และ Kiumarsi, 
Krishnaswamy and Isa (2015) กล่าวว่า ความตระหนักรู้  หมายถึง ผู้บริโภคมีความสามารถในการ
ตีความหมายของข้อมูลและความรู้ที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือตรา Ismail, et al. (2018) กล่าวว่า ความตระหนักรู้
ในตราสินค้า หมายถึง การวางแนวทางในการเลือกผลิตภัณฑ์และแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักอย่างดีและมีการโฆษณา
เพ่ือสร้างความมั่นใจหรือเชื่อใจถึงความคุ้มค่าต่อราคาที่จ่ายไป Lassoued and Hobbs (2015) ได้ศึกษาเรื่อง
ความเชื่อใจของผู้บริโภคในคุณลักษณะของความเชื่อถือความไว้วางใจ ผลการศึกษาพบว่าในบริบทของ
ไว้วางใจในตราสินค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความเชื่อใจของผู้บริโภคในตราสินค้าและความเชื่อใจในด้าน
คุณภาพสินค้าจะน าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้า Mohammad, Michel and Marie (2014) ได้ท าการศึกษา
เรื่องบทบาทของชุมชนตราสินค้าและการมีส่วนร่วมของชุมชนตราสินค้าในการสร้างความไว้วางใจต่อตรา
สินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์การศึกษาเป็นการพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์ของผู้บริโภคที่มีต่อองค์ประกอบของ
ชุมชนตราสินค้าบนสื่อที่มีผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบของความสัมพันธ์
ของผู้บริโภคการรับรู้ด้านตราสินค้า ตราผลิตภัณฑ์ขององค์กรมีผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าในเชิงบวก 
See-To and Ho (2014) ได้ศึกษาการใช้ทฤษฎีความไว้วางใจและการวิเคราะห์วิธีการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ทางออนไลน์ พบว่าปัจจัยการรับรู้ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ Bilal and 
Malik (2014) กล่าวว่าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างรวดเร็วเพราะผู้บริโภครับรู้ตราสินค้าได้มาก จึงท าให้
ปัจจัยดังกล่าวส่งผลให้เกิดความคุ้นเคยและไว้วางใจ ซึ่งท าให้เกิดความภักดีและพึงพอใจมากยิ่งขึ้น หรือเมื่อ
ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ดังนั้นการตระหนักรู้จึงมีผลต่อความจงรักภักดีด้วย
เช่นเดียวกัน Mudzakkir and Nurfaida (2015) กล่าวว่า ถ้าผู้บริโภคนั้นมีการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า สามารถ
ช่วยลดความเสี่ยงที่จะเกิดจากข้อผิดพลาดจากการซื้อได้ เนื่องจากตราสินค้านั้นได้ประกันถึงคุณภาพของร้าน
ไปแล้ว ผู้บริโภคจึงไม่จ าเป็นต้องใช้เวลาคิดหรือค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์เพราะผู้บริโภคมีความไว้วางใจใน
ตราสินค้านั้นแล้ว จึงสรุปได้ว่าการตระหนักรู้ตราสินค้ามีผลต่อความไว้วางใจ ความพึงพอใจ Lin and 
Lekhawipat (2014) กล่าวว่าความภักดีของลูกค้าเป็นกุญแจส าคัญที่ขาดไม่ได้ เนื่องมาจากการที่ร้านค้าจะ 
ท าก าไรได้สูงขึ้น มาจากการที่มีลูกค้าเพ่ิมขึ้นและการเติบโตของร้านค้าออนไลน์ในระยะยาว และงานวิจัยต่าง 
ๆ แสดงให้เห็นถึงส าคัญของของความภักดีของลูกค้าในการซื้อซ้ า โดยเฉพาะผู้บริโภคที่มีความพอใจ  
มักมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าซ้ ามาก Riasma, Rahyuda and Yasa (2018) ,  Chahal and Rani (2017),  
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Ahmad et al. (2016) และ Chen and Chen (2017) จากการทบทวนวรรณกรรมเบื้องต้นผู้วิจัยได้น ามา
ก าหนดเป็นสมมติฐานที่ใช้ในการทดสอบครั้งนี้ 6 สมมติฐานดังนี้ 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1: การรับรู้มีผลต่อการตระหนักรู้ของผู้บริโภคกลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวกซื้อ 
ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต (H1) 
 สมมติฐานที่ 2: การรับรู้มีผลต่อความเชื่อใจของผู้บริโภคกลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวกซื้อ 
ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต (H2) 
 สมมติฐานที่ 3: การตระหนักรู้มีผลต่อความเชื่อใจของผู้บริโภคกลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้าน
สะดวกซื้อ ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต (H3) 
 สมมติฐานที่ 4: การตระหนักรู้มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคกลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้าน
สะดวกซื้อ ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต (H4) 
 สมมติฐานที่ 5: ความเชื่อใจมีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคกลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวกซ้ือ 
ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต (H5) 
 สมมติฐานที่ 6: การรับรู้มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคกลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวกซื้อ 
ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต (H6) 
 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณข้างต้นผู้วิจัยได้ตัวแปรเพ่ือการการศึกษาประกอบด้วยจ านวน 4 ตัวแปรได้แก่ 
ตัวแปรการรับรู้ ตัวแปรการตระหนักรู้ ตัวแปรความเชื่อใจ และตัวแปรความภักดีมาสร้างเป็นกรอบแนวคิดตาม
การค้นพบของนักวิชาการทางการตลาดได้กรอบโมเดล ดังภาพที่ 1 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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วิธีด าเนินการวิจัย  
 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มประชากรเป็นผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าร้านค้าออนไลน์จาก 3 ประเภทร้านค้าปลีก ได้แก่ ร้านสะดวก
ซื้อ ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร จากสาขาบริการในเขตกรุงเทพมหานคร
จ านวน 100 สาขาต้นแบบ ท าการจับฉลาก (Simple random sampling) เลือกร้านต้นแบบ 1 ร้านจากสาขา
ต้นแบบจากทั้ง 3 กลุ่ม กระจายสัดส่วนกลุ่มตัวอย่างจากสัดส่วนจ านวนสาขาต้นแบบ ดังตารางที่ 2 โดยการ
เก็บข้อมูลผู้วิจัยท าการคัดกรองกลุ่มที่เป็นกลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการสั่งสินค้าออนไลน์ (Purposive 
Selection) จากกลุ่มธุรกิจทั้ง 3 กลุ่ม โดยท าการเก็บผู้บริโภคจ านวนทั้งหมด 300 คน โดยการศึกษาครั้งนี้มี 
ตัวแปรที่ศึกษาท้ังหมด 15 ตัวแปรวัด และจะต้องเก็บข้อมูลทั้งหมด 10 - 20 เท่าเป็นอย่างน้อยผู้วิจัยใช้จ านวน 
20 เท่าของตัวแปร พบว่า จ านวนตัวแปร 15 x 20 เท่า จะได้กลุ่มตัวอย่าง 300 ชุดเป็นอย่างน้อยจึงเหมาะสม 
(Hair et al, 2010) 
ตารางท่ี 2 สัดส่วนการเก็บข้อมูล 

กลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ จ านวนสาขา ร้านต้นแบบ 
(สาขา) 

คัดเลือก 
(จับฉลาก) 

ตัวอย่าง (คน) 

ร้านสะดวกซ้ือ 15,694 60  1 180 
ห้างสรรพสินค้า 78 10 1 30 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 501 30 1 90 
รวม 16,273 100 3 300 

ที่มา : ข้อมูลจากธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) (2564) และจากการส ารวจของผู้วิจัย 
  
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยสร้างแบบสอบถามขึ้นจากการรวบรวมข้อมูลที่ ได้จาก
การศึกษาค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง แล้วน ามาประยุกต์เป็นลักษณะและข้อค าถามในแบบสอบถาม
โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน  
  ส่วนที่ 1 เป็นการสอบถามลักษณะข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าประกอบด้วยค าถามเกี่ยวกับ
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน และพฤติกรรมด้านการบริโภคที่มีต่อ
ตราสินค้า  
  ส่วนที่ 2 เป็นการสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้และการตระหนักรู้ ความเชื่อใจของลูกค้า ใช้มาตรา
วัดแบบลิเคิร์ทสเกล 
  ส่วนที่ 3 เป็นการสอบถามเกี่ยวกับความภัคดีต่อตราสินค้าโดยใช้มาตราวัดแบบลิเคิร์ทสเกล  
 
 ระเบียบวิธีการวิจัย 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซึ่งเป็นมาตราส่วน
ประเมินค่าแบบไลเกิร์ท (Likert scale) 5 ระดับ โดยท าการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย การตรวจสอบ
ความตรงตามเนื้อหาท าโดยผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหา ค่าความเที่ยงตรง (IOC) = 0.750  และตรวจสอบความ
เที่ยงตรงโดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach (Cronbach’ s Alpha coefficient) ผลการทดสอบ
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา พบว่า แบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่นสูงมากเท่ากับ 0.8750 จึงมีความเหมาะสมที่
จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป (Cronbach, 1984) กลุ่มตัวอย่างลูกค้าผู้ใช้บริการห้างสรรพสินค้า  
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ร้านสะดวกซื้อ และซุปเปอร์มารเก็ตในกรุงเทพมหานคร จ านวน 300 คน ค านวณตัวอย่างสอดคล้องกับสถิติ
สมการโครงสร้างที่ต้องใช้กลุ่มตัวอย่างให้เหมาะสมกับตัวแปรที่ศึกษา โดยการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปรที่ศึกษา
ทั้งหมด 15 ตัวแปรวัด และจะต้องเป็บข้อมูลทั้งหมด 10 เท่าเป็นอย่างน้อยผู้วิจัยใช้จ านวน 20 เท่าของตัวแปร 
พบว่า จ านวนตัวแปร 15 x 20 เท่า จะได้กลุ่มตัวอย่าง 300 ชุดเป็นอย่างน้อยจึงเหมาะสม (Hair et al, 2010) 
จึงท าวิเคราะห์สมการโครงสร้างได้ (SEM) การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้
ค่าสถิติอัน ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
(Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และเทคนิคการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) โดยท าการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของปัจจัย
ต่าง ๆ โดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดในการวิจัย ซึ่งมีทั้งอิทธิพลจากตัวแปรส่งผ่าน 
(Mediator Variables) ในลักษณะ Variance-based SEM (VBSEM หรืออาจเรียกว่า Component-Based 
SEM) รวมทั้งวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรโดยใช้การวิเคราะห์เชิงยืนยัน (Confirmed Factor 
Analysis) เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ตัวแปรวัดของตัวแปรสังเกต 
  
ผลการวิจัย  
 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวนร้อยละ 
61.5 อายุ 45 ปีขึ้นไปร้อยละ 56.0 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีร้อยละ 50.2 อาชีพพนักงานเอกชนร้อยละ 
27.7  และ มีรายได้หลังหักค่าใช้จ่ายอยู่ในช่วง 10,000 - 20,000 บาท ต่อเดือน  
 1. การทดสอบการกระจายความโด่ง (KU) ความเบ้ (SK) ของตัวแปรและการอธิบายความของ
ค่าตัวแปร 
ตารางท่ี 3 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความโด่ง (KU) ความเบ้ (SK) ของตัวแปรและการอธิบายความของ
ค่าตัวแปร 

ตัวแปร mean S.D. แปลความ SK KU 
ท่านสามารถรับรู้ในสื่อโฆษณาและสื่อ
ส่งเสริมการขายจากร้านค้าออนไลน์
ประเภทการค้าปลีกสมัยใหม่ 
(Perception1) 

3.30 .84 ปานกลาง -.448 .267 

ท่านสามารถรับรู้ในชื่อเสียงของแบรนด์จาก
ร้านค้าออนไลน์ประเภทการค้าปลีก
สมัยใหม่ (Perception2) 

3.82 .63 มาก -.203 .091 

ท่านสามารถรับรู้ด้านราคาจากร้านค้า
ออนไลน์ประเภทการค้าปลีกสมัยใหม่ 
(Perception3) 

4.30 .56 มากที่สุด -.471 .006 

สามารถเห็นของแบรนด์นี้แตกต่างจาก 
แบรนด์ร้านอื่น ๆ (Aware1) 

4.15 .90 มาก -1.328 2.110 
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ตารางท่ี 3 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความโด่ง (KU) ความเบ้ (SK) ของตัวแปรและการอธิบายความของ
ค่าตัวแปร (ต่อ) 

ตัวแปร mean S.D. แปลความ SK KU 
ท่านสามารถรับรู้ด้านราคาจากร้านค้า
ออนไลน์ประเภทการค้าปลีกสมัยใหม่ 
(Perception3) 

4.30 .56 มากที่สุด -.471 .006 

สามารถเห็นของแบรนด์นี้แตกต่างจาก 
แบรนด์ร้านอื่น ๆ (Aware1) 

4.15 .90 มาก -1.328 2.110 

สามารถเห็นคุณลักษณะที่ดีของสินค้าและ
บริการ ที่สะท้อนความรับผิดชอบจาก 
แบรนด์ร้านค้าออนไลน์ประเภทการค้าปลีก
สมัยใหม่ (Aware2) 

4.36 .62 มากที่สุด -.489 -.297 

ความประทับใจจึงเกิดเป็นความม่ันใจและ
ความเชื่อถือในแบรนด์ร้านค้าออนไลน์
ประเภทการค้าปลีกสมัยใหม่ (Aware3) 

4.31 .64 มากที่สุด -.432 -.386 

จดจ าประสบการณ์ท่ีดี จากการอุปโภค
บริโภคสินค้าในแบรนด์ร้านค้าออนไลน์
ประเภทการค้าปลีกสมัยใหม่ (Aware4) 

4.21 .69 มากที่สุด -.446 -.331 

แบรนด์มีความน่าเชื่อถือและไว้วางใจ 
(Trust1) 

4.36 .62 มากที่สุด -.481 -.298 

แบรนด์มีเครื่องหมายแสดงมาตรฐานสากล 
(Trust2) 

4.46 .57 มากที่สุด -.447 -.768 

แบรนด์แสดงถึงคุณภาพสินค้าและบริการ 
(Trust3) 

4.37 .66 มากที่สุด -.667 -.118 

แบรนด์มีคุณลักษณะและคุณประโยชน์ 
(Trust4) 

4.32 .70 มากที่สุด -.713 -.033 

ความภักดี (Loyalty) 4.39 .64 มากที่สุด -.753 .355 
ท่านจะสนับสนุนผลิตภัณฑ์ในร้านเพราะ 
แบรนด์ร้านค้า (Loyalty1) 

4.42 .59 มากที่สุด -.442 -.691 

ท่านจะกล่าวถึงแบรนด์แห่งนี้ในด้านบวก 
(Loyalty2) 

4.10 .91 มาก -1.137 1.413 

ท่านจะแนะน าแบรนด์ให้กับคนที่รู้จักและ
บุคคลใกล้ชิด (Loyalty3) 

4.01 .91 มาก -.966 1.031 

จากตารางที่ 3 พบว่าค่าการวัดการการจายของตัวแปรทั้งหมดพบว่า ความโด่งของตัวแปรอยู่ในช่วง 
-0.768 ถึง 2.110 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน ±3 และส าหรับความเบ้อยู่ในช่วง -1.328 ถึง  -.203  ซึ่งอยู่ในเกณฑ์
ไม่เกิน ±3 เป็นการกระจายปกติสามารถน าไปศึกษาและทดสอบสมมติฐานต่อไป 
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การวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปร (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

 
ภาพที่ 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน CFA 

 
จากตารางที่ 4 และภาพที่ 2 เป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันระหว่างตัวแปรสังเกตจ านวน 

15 ตัวแปร โดยจ าแนกเป็นตัวแปรแฝงจ านวน 4 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรการรับรู้ ตัวแปรการตระหนักรู้ ตัวแปร
ความเชื่อใจ และตัวแปรความภักดี ปรากฏผลการทดสอบดังนี้ 

ตัวแปรการรับรู้ (Perception) ประกอบด้วยตัวแปรวัดหรือตัวแปรสังเกต 3 ตัวแปร พบว่ามีค่า 
factor loading อยู่ในช่วง 0.69 - 0.77 จึงถือว่าเป็นตัวแปรวัดที่มีสามารถใช้เป็นตัววัดการรับรู้ได้เหมาะสม
ตามเกณฑ์ (factor loading = 0.4 ขั้นไป) Hair et al. (2010) 

ตัวแปรการตระหนักรู้ (Aware) ประกอบด้วยตัวแปรวัดหรือตัวแปรสังเกต 4 ตัวแปร พบว่ามีค่า 
factor loading อยู่ในช่วง 0.68 - 0.93 จึงถือว่าเป็นตัวแปรวัดที่มีสามารถใช้เป็นตัววัดการตระหนักรู้ ได้
เหมาะสมตามเกณฑ์ (factor loading = 0.4 ขั้นไป) Hair et al. (2010) 

ตัวแปรความเชื่อใจ (Trust) ประกอบด้วยตัวแปรวัดหรือตัวแปรสังเกต 4 ตัวแปร พบว่ามีค่า 
factor loading อยู่ในช่วง 0.68 - 0.92 จึงถือว่าเป็นตัวแปรวัดที่มีสามารถใช้เป็นตัววัดความเชื่อใจ ได้
เหมาะสมตามเกณฑ์ (factor loading = 0.4 ขั้นไป) Hair et al. (2010) 

ตัวแปรความภักดี (Loyalty) ประกอบด้วยตัวแปรวัดหรือตัวแปรสังเกต 4 ตัวแปร พบว่ามีค่า 
factor loading อยู่ในช่วง 0.61 - 0.90 จึงถือว่าเป็นตัวแปรวัดที่มีสามารถใช้เป็นตัววัดความภักดีได้เหมาะสม
ตามเกณฑ์ (factor loading = 0.4 ขั้นไป) Hair et al. (2010) 

การตรวจสอบโมเดลโดยองค์ประกอบยืนยัน พบว่าค่าที่พบยังไม่สามารถใช้เป็นโมเดลได้จึงต้องท า
การปรับเปลี่ยนโมเดล โดยพบค่าการวัดดังนี้ [2 = 456.862, 2/df = 5.452, GFI = 0.817, RMSEA = 
0.120, RMR = 0.112, CFI = 0.877, AGFI = 0.785] และผู้วิจัยท าการปรับโมเดลให้เกิดการยอมรับดังตาราง
ที ่4 และภาพที่ 3 
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ตารางท่ี 4  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA and Goodness of fit indices) 
องค์ประกอบ Factor 

Loading 
การปรับโมเดล 

Revised Model 
Initial revised SMC AVE CR 

การรับรู้ (Perception)      
ท่านสามารถรับรู้ในสื่อโฆษณาและสื่อ
ส่งเสริมการขายจากร้านค้าออนไลน์
ประเภทการค้าปลีกสมัยใหม่ 
(Perception1) 

.691 .647 0.566 0.544 0.822 

ท่านสามารถรับรู้ในชื่อเสียงของแบรนด์จาก
ร้านค้าออนไลน์ประเภทการค้าปลีก
สมัยใหม่ (Perception2) 

.721 .620 0.545   

ท่านสามารถรับรู้ด้านราคาจากร้านค้า
ออนไลน์ประเภทการค้าปลีกสมัยใหม่ 
(Perception3) 

.767 .721 0.520   

การตระหนักรู้ในแบรนด์ (Aware)           
สามารถเห็นของแบรนด์นี้แตกต่างจาก 
แบรนด์ร้านอื่น ๆ (Aware1) 

.680 .694 0.482 0.722 0.841 

สามารถเห็นคุณลักษณะที่ดีของสินค้าและ
บริการ ที่สะท้อนความรับผิดชอบจาก 
แบรนด์ร้านค้าออนไลน์ประเภทการค้าปลีก
สมัยใหม่ (Aware2) 

.907 .918 0.843   

ความประทับใจจึงเกิดเป็นความม่ันใจและ
ความเชื่อถือในแบรนด์ร้านค้าออนไลน์
ประเภทการค้าปลีกสมัยใหม่ (Aware3) 

.926 .917 0.841   

จดจ าประสบการณ์ท่ีดี จากการอุปโภค
บริโภคสินค้าในแบรนด์ร้านค้าออนไลน์
ประเภทการค้าปลีกสมัยใหม่ (Aware4) 

.877 - -   

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust)      
แบรนด์มีความน่าเชื่อถือและไว้วางใจ 
(Trust1) 

.678 - - 0.853 0.955 

แบรนด์มีเครื่องหมายแสดงมาตรฐานสากล 
(Trust2) 

.792 - -   

แบรนด์แสดงถึงคุณภาพสินค้าและบริการ 
(Trust3) 

.918 .896 0.803   

แบรนด์มีคุณลักษณะและคุณประโยชน์ 
(Trust4) 

.902 .950 0.903   
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ตารางท่ี 4  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA and Goodness of fit indices)  (ต่อ) 
องค์ประกอบ Factor 

Loading 
การปรับโมเดล 

Revised Model 
Initial revised SMC AVE CR 

ความภักดี (Loyalty)      
ท่านจะสนับสนุนผลิตภัณฑ์ในร้านเพราะ 
แบรนด์ร้านค้า (Loyalty1) 

.891 .930 0.865 0.806 0.840 

ท่านจะกล่าวถึงแบรนด์แห่งนี้ในด้านบวก 
(Loyalty2) 

.902 .864 0.746   

ท่านจะแนะน าแบรนด์ให้กับคนที่รู้จักและ
บุคคลใกล้ชิด (Loyalty3) 

.663 -    

ท่านจะแนะน าแบรนด์แห่งนี้ในสังคม
ออนไลน์ทางด้านบวก (Loyalty4) 

.608 -    

Goodness of fit indices 2 = 60.723, 2/df = 2.169, GFI = .960,  
RMSEA = .063, RMR = .018, CFI = .985, AGFI = .922 

Measurement 2/d<3, GFI>0.9, RMSEA<0.08, RMR<0.08, 
CFI>0.9, AGFI>0.9 

Factor Loading (>0.3, >0.4, >0.5) Critical Ratio (C.R.) (t-Value>1.98, p-value <0.05), 
Composite of Construct Reliability, Average Variance Extracted (AVE, >0.5) 
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สรุปผลการศึกษาพบว่า การทดสอบหลังจากท าการปรับโมเดลพบว่า ค่า factor loading > 0.7  
CR > 0.7, Convergent validity or AVE > 0.5 จึงท าให้โมเดลที่ศึกษาสอดคล้องกับทฤษฎี ในทุกตัวแปรที่
ท าการศึกษา (Hair et al., 2010) และพบว่า ค่าดัชนีการวัดประกอบด้วย ค่าไคสแคว์มีค่า 2 = 367.862, 
2/df = 2.452, และดัชนี GFI = 0.917, RMSEA = 0.059, RMR = 0.043, CFI = 0.963, AGFI = 0.884  
มีค่าผ่านเกณฑ์ทุกตัวท าให้สรุปได้ว่าตัวแปรต่าง ๆ สามารถน าไปวางแผนเชิงเหตุผลได้อย่างถูกต้อง โดยผล
การศึกษาพบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคในธุรกิจค้าปลีกออนไลน์มีผลหรือมีความสัมพันธ์ต่อการตระหนักรู้  
(P-value = 0.000) การรับรู้มีผลต่อความเชื่อใจของผู้บริโภคกลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวกซื้อ 
ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต (P-value = 0.000) และความเชื่อใจมีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคกลุ่ม
ค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวกซ้ือ ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต (P-value = 0.008) และสรุปได้
ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อความภักดีคือความเชื่อใจของผู้บริโภคกลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้าน
สะดวกซือ้ ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต 

  
ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์เชิงสาเหตุภายในโมเดลสมการโครงสร้างตัวแบบที่ส่งผลต่อความภักดีของร้านค้า
ปลีกออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวกซ้ือ ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ตัวแปร ความสัมพันธ์ การรับรู้ 
(Perception) 

การตระหนักรู้ 
(Awareness) 

ความเชื่อใจ 
(Trust) 

การตระหนักรู้ 
(Awareness) 

DE 0.92* - - 

IE - - - 

 TE 0.92* - - 

ความเชื่อใจ 
(Trust) 

DE 0.94* -0.12 - 

IE -.011 - - 

 TE 0.93* -0.12 - 

ความภักดี 
(Loyalty) 

DE 0.43* 0.04 0.32* 

IE 0.34* 0.14 - 

 TE 0.77* 0.18 0.32* 

จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพลของตัวแบบ
การรับรู้  การตระหนักรู้  ความเชื่อใจ และความภักดีของค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวกซื้อ 
ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคในธุรกิจค้าปลีกออนไลน์มีผลตรงต่อการ
ตระหนักรู้ และทางอ้อมผ่านความเชื่อใจ การรับรู้มีผลต่อทางตรงต่อความเชื่อใจของผู้บริโภคกลุ่มค้าปลีก  
ค้าออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวกซื้อ ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต  และความเชื่อใจมีผลทางตรงต่อ 
ความภักดีของผู้บริโภคกลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวกซ้ือ ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต  
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ตารางท่ี 6 สรุปสมมติฐานการศึกษา 
สมมติฐานการศึกษา 

Estimate S.E. C.R. P 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
H1: การรับรู้มีผลต่อการตระหนักรู้ของผู้บริโภค
กลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวกซื้อ 
ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต 

0.918 .098 10.323 0.000*** ยอบรับ 

H2: การรับรู้มีผลต่อความเชื่อใจของผู้บริโภค
กลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวกซ้ือ 
ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต 

0.943 .054 11.323 0.000*** ยอบรับ 

H3: การตระหนักรู้มีผลต่อความเชื่อใจของ
ผู้บริโภคกลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้าน
สะดวกซื้อ ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต 

0.051 .074 -.695 0.487 ปฏิเสธ 

H4: การตระหนักรู้มีผลต่อความภักดีของ
ผู้บริโภคกลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้าน
สะดวกซื้อ ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต 

0.051 .184 .279 0.781 ปฏิเสธ 

H5: ความเชื่อใจมีผลต่อความภักดีของผู้บริโภค
กลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวกซื้อ 
ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต 

0.257 .097 2.661 0.008** ยอบรับ 

H6: การรับรู้มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภค
กลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวกซ้ือ 
ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต 

0.354 .278 1.276 0.202 ปฏิเสธ 

 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

การศึกษาการรับรู้ การตระหนักรู้ ความเชื่อใจ และความภักดีค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวก
ซื้อ ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ตครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงความสัมพันธ์และการแสดงอิทธิพลต่าง ๆ 
ของปัจจัยทางการสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย การศึกษาการสื่อสารเพ่ือให้เกิดการรับรู้ การตระหนักรู้ 
ความเชื่อใจของผู้บริโภคในธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ที่มีผลหรือมีความสัมพันธ์ต่อความภักดี พบว่า  
 H1: การรับรู้มีผลต่อการตระหนักรู้ของผู้บริโภคกลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวกซื้อ 
ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต 

จากการศึกษาพบว่าการสร้างการสื่อสารในปัจจุบันของร้านค้าปลีกออนไลน์ท าให้เกิดการรับรู้เป็น
เหตุให้กลุ่มผู้บริโภคได้ตระหนักในตราร้านค้านั้นอย่างมีเหตุมีผล และถือว่าการสื่อสารในปัจจุบันที่ร้านค้าปลีก
ค้าออนไลน์ด าเนินการอยู่เป็นปัจจัยส าคัญให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และมีอิทธิพลต่อการตระหนักรู้ ซึ่งสอดคล้อง
กับ อัมพล ชูสนุก และคณะ (2559) พบว่าปัจจัยของการรับรู้คุณค่าที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ ได้แก่ 
การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ และการรับรู้คุณค่าทางด้านราคา การรับรู้ด้านการสื่อสารตราสินค้า ร่วมกับ 
Kotler and Keller (2012) ที่อธิบายว่าการรับรู้คุณค่าก่อให้เกิดการจดจ าหรือการตระหนักรู้ตราสินค้า  
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 H2: การรับรู้มีผลต่อความเชื่อใจของผู้บริโภคกลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวกซื้อ 
ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต 
 จาก Aaker (1996) และ Kiumarsi, Krishnaswamy and Isa (2015) ได้ ให้การสนับสนุนผล
การศึกษาเพ่ิมเติมว่าการรับรู้ยังแสดงความสัมพันธ์ต่อความเชื่อใจที่มีมากกว่าการตระหนักรู้สอดคล้อง  
ผลการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการสื่อสารการรับรู้ที่ท าให้ผู้บริโภคเองเกิดความเชื่อมั่นในตราธุรกิจ
ร้านค้าออนไลน์ นอกจากนี้ Bilal and Malik (2014) ค้นพบว่าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างรวดเร็วเพราะ
ผู้บริโภครับรู้ตราสินค้าได้มากจึงท าให้ส่งผลให้เกิดความคุ้นเคยและไว้วางใจ หรือเมื่อผู้บริโภคเกิดการตระหนัก
รู้ในตราใดตราหนึ่งที่สูงขึ้น การรับรู้มีผลต่อความเชื่อใจของผู้บริโภค ซึ่งตรงและสนับสนุนการศึกษาครั้งนี้ได้
ชัดเจนเนื่องด้วยการสื่อสารแล้วท าให้เกิดการรับรู้สามารถสร้างการตระหนักรู้และความเชื่อใจอย่างมีนัยส าคัญ
จากผลการศึกษาครั้งนี ้ 
 H5: ความเชื่อใจมีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคกลุ่มค้าปลีกค้าออนไลน์ กลุ่มร้านสะดวกซื้อ 
ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต 
 ผลการศึกษาครั้งนี้ยังพบว่าผู้บริโภคที่มีความเชื่อใจยังมีผลต่อความภักดี แต่การตระหนักรู้เพียง
อย่างเดียวไม่สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี สอดคล้องกับการศึกษา Lin and Lekhawipat (2014) 
กล่าวว่าความภักดีของลูกค้าเป็นผลลัพธ์ที่ขาดไม่ได้ของธุรกิจเนื่องจากการที่ร้านค้าจะท าก าไรได้สูงขึ้นนั้นมา
จากการที่มีลูกค้าเพ่ิมขึ้นและการเติบโตของร้านค้าในระยะยาว (Riasma, Rahyuda & Yasa, 2018; Chahal 
& Rani 2018; Ahmad et al, 2016).  
 
ข้อเสนอแนะ  
 1. ข้อเสนอแนะต่อผู้น าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
  1.1 โดยผลการวิจัยสามารถน าผลที่ได้ไปก าหนดกลยุทธ์ กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด และไปน า
วางแผนการสื่อสารการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ โดยพัฒนาการออกแบบสื่อโฆษณาให้มีรูปแบบการ
น าเสนอท่ีมีความคิดสร้างสรรค์และตรงต่อความต้องการของลูกค้า  
  1.2 ควรจัดท าแผนงานเพื่อพัฒนารูปแบบการบริการ ให้ตรงตามความต้องการในด้านต่าง ๆ เช่น 
การสร้างกิจกรรม ที่น าไปสู่ความใกล้ชิดกับลูกค้า การผนวกเทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ากับการออกแบบการ
ให้บริการ เพ่ือเป็นการกระตุ้นยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาดมากยิ่งขึ้น 
  1.3 จากผลการทดสอบสมมติฐานสามารถน ามาปรับปรุงการวางแผนกลยุทธ์การรับรู้และการ
ตระหนักรู้ ความเชื่อใจโดยให้มีการใช้สื่อหลากหลายประเภทและมีการใช้สื่อรูปแบบใหม่  ๆ ตลอดเวลา
เพ่ือที่จะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างทั่วถึงและสามารถที่จะตอบสนองความต้องการให้กับลูกค้ามากท่ีสุด  
  1.4 สามารถน ามาปรับปรุงในการวางแผนทางด้านเพ่ิมคุณค่าตราร้านค้า โดยการสร้างความ
ใกล้ชิดกับลูกค้า โดยมีการจัดตั้งฝ่ายบริการลูกค้าขึ้นเพ่ือท าหน้าที่ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ทั้งนี้เพ่ือ
รักษาฐานลูกค้าเดิมให้มีความภักดีต่อไป 
 2. ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ที่น างานวิจัยนี้ไปใช้เพื่อต่อยอดความรู้ 
  2.1 ควรมีการศึกษาเ พ่ิมเติมโดยตัวแปรอิสระส าหรับงานวิจัย เช่น  ปัจจัยด้านสังคม  
ด้านวัฒนธรรม ด้านจิตวิทยา และรูปแบบการด ารงชีวิตที่ส่งผลต่อการตระหนักรู้ ความเชื่อใจและความภักดีท่ี
มีต่อแบรนด์ร้านค้าออนไลน์ประเภทการค้าปลีกสมัยใหม่ 

Social Science Journal of Prachachuen Research Network 

Volume 3 Issue 3 (September - December 2021)

56



  2.2 ควรมีการศึกษา เปรียบเทียบถึงการตระหนักรู้ ความเชื่อใจของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ร้านค้า
ออนไลน์ประเภทการค้าปลีกสมัยใหม่และตราสินค้าอ่ืน ๆ เพ่ือที่จะได้น าข้อมูลมาใช้ในการประกอบการตัดสินใจ
ในการวางแผนธุรกิจของบริษัท อีกทั้งเป็นการศึกษาถึงข้อดี และข้อด้อยของตนเองและบริษัทอ่ืน ๆ ด้วย 
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