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บทคัดย่อ

 การวิจยันีม้วีตัถุประสงค์ดังนี ้1) เพือ่ศกึษาความจงรกัภกัดีต่อการซ้ือสนิค้าออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพือ่เปรียบเทยีบความจงรักภกัดใีนการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

และ 3) เพื่อศึกษาความไว้วางใจที่มีผลต่อความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของ 

ผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการวิธวิีจยัเชิงส�ารวจ (Survey Research) 

โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมลู จากประชาชนทีอ่ยู่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีเ่คยซ้ือสนิค้าออนไลน์ จ�านวน 

400 ตัวอย่าง ท�าการวิเคราะห์ข้อมลูด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ 

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภคใน

การซ้ือสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การกลับมาใช้บริการซ�้า (Repurchase) รองลงมาคือ ด้าน

ความรู้สึกผูกพัน (Commitment) พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น (Recommendation) และ

การอ้างถึงในทางที่ดี (Referral) ตามล�าดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคใน

กรงุเทพมหานครและปรมิณฑลทีม่อีายุแตกต่างกันมคีวามจงรกัภกัดใีนการซ้ือสนิค้าออนไลน์

แตกต่างกัน และยังพบว่า ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต (Trust in the Internet) และ

ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3 (Trust in Third Party) มีผลทางบวกต่อความจงรักภักดีของ

ผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส�าคัญ  

ซ่ึงตัวแปรท้ังสอง สามารถอธิบายความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ได้ร้อยละ 20 (R2 = 0.200) 

ค�าส�าคัญ: ความจงรักภักดี ความไว้วางใจ การซื้อสินค้าออนไลน์
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บทคัดย่อ
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Abstract

 The objectives of this study are 1) to determine the level of online 

consumer loyalty in Bangkok Metropolitan Region, 2) to compare the level 

of online consumer loyalty in Bangkok Metropolitan Region, classified by  

individual attributes, and 3) to examine the affect of trust on online consumer 

loyalty in Bangkok Metropolitan Region. The survey research was employed 

and online questionnaires were used to collect the data from 400 online 

consumers in Bangkok Metropolitan Region. The statistical techniques used 

to analyze the data included percentage, mean, standard deviation, t-test, 

F-test, and multiple regression analysis. The findings show that in overall,  

the level of online consumer loyalty in Bangkok Metropolitan Region is at 

high level. The results of this analysis also show that the highest mean  

of online consumer loyalty is Repurchase, followed by Commitment,  

Recommendation, and Referral, respectively. The results of hypothesis testing 

reveal that consumers in Bangkok Metropolitan Region who have different in 

age have statistically different in level of online loyalty. It is also found that 

Trust in the Internet and Trust in Third Party have significant and positive 

effect on online consumer loyalty in Bangkok Metropolitan Region. The results 

indicate that 20% of the variance in online consumer loyalty in Bangkok 

Metropolitan Region can be explained by Trust in the Internet and Trust in 

Third Party (R2 = 0.20).

Keywords: Consumer Loyalty, Trust, Online Purchasing
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บทน�า

 ปัจจุบันการซ้ือขายสินค้าออนไลน์ของคนไทยได้รับความนิยมเพิ่มข้ึนอย่างชัดเจน 

เนือ่งจากความสะดวกสบายในการซ้ือสนิค้า สามารถซ้ือได้ทกุทีท่กุเวลาโดยไม่ต้องเสยีเวลา

ในการเดินทาง จากการส�ารวจของส�านกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนกิส์ หรือ สพธอ. 

กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม พบว่าในปี พ.ศ. 2557 มูลค่าของ e-Commerce 

มีมูลค่า 2.03 ล้านล้านบาท ในระยะเวลาเพียง 5 ปี สามารถเติบโตจนมีมูลค่าสูงถึง  

3. 76 ล้านล้านบาท ในปี พ.ศ. 2561 และในปี 2562 มีมูลค่าสูงถึง 4 ล้านล้านบาท  

จากตัวเลขดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงโอกาสในการเติบโตของธุรกิจต่าง ๆ ที่จะก้าวเข้าสู่

แพลตฟอร์มออนไลน์มากยิง่ข้ึน ส่งผลให้ช่องทางการซ้ือขายออนไลน์มแีพลตฟอร์มให้บรกิาร

มากมาย เช่น Website, e-Marketplace, Social Commerce เป็นต้น (ส�านักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ [สพธอ], 2563) จากผลส�ารวจของ Future Shopper 2021 

โดย วันเดอร์แมน ธอมสัน เผยผลส�ารวจ 28,000 คนใน 17 ประเทศทั่วโลก พบว่า 

คนไทยมีอัตราในการใช้ช่องทางช้อปปิ้งออนไลน์สูงท่ีสุดในโลก โดยเฉพาะในช่วงการ 

แพร่ระบาดของโควิด-19 แม้เป็นยุคหลังการแพร่ระบาดของโควิค-19 แนวโน้มในการ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ก็จะมีอัตราที่เติบโตข้ึนเรื่อย ๆ (กองบรรณาธิการ TCIJ, 2564) แต่

สิ่งท่ีเป็นอุปสรรคต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคก็คือ ความกลัวที่จะโดนหลอกลวง  

การได้สินค้าไม่ตรงตามท่ีแสดงไว้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ความไม่ปลอดภัยในการช�าระ

เงินออนไลน์ ความน่าเชื่อของผู้ขาย เป็นต้น จากผลส�ารวจของส�านักงานพัฒนาธุรกรรม

ทางอิเล็กทรอนิกส์ ในเรื่องพฤติกรรมของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2563  

พบว่า 63.7% ของผูต้อบแบบสอบถามระบุว่าผูบ้รโิภคใช้อนิเตอร์เนต็ในการซ้ือสนิค้าออนไลน์  

ซึ่งเพิ่มขึ้น 10% จากปีที่ผ่านมา แต่ยังพบว่ามีคนจ�านวนหนึ่งถึง 32.7% ที่ไม่ซื้อสินค้า

ทางออนไลน์ โดยเหตุผลหลักคือขาดความเช่ือมั่นในการซ้ือสินค้าออนไลน์ จากสถิติ 

ในเร่ืองร้องเรียนออนไลน์จากสายด่วน 1212 OCC Service (Online Complaint  

Center) ของส�านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ระหว่างเดือน ต.ค. – ก.ย. 

2563 ทั้งหมด 44,907 ครั้ง มีปัญหาการซื้อขายออนไลน์ถึง 20,300 ครั้ง เป็นอันดับ 2  

รองจากปัญหาเว็บไซต์ผิดกฎหมาย ซ่ึงปัญหาเหล่านี้อาจส่งผลต่อความเช่ือมั่นในการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ 

 ปัจจุบันหน่วยงานของภาครัฐได้มีแนวทางและมาตรการต่าง ๆ เพื่อส่งเสริม

และสนับสนุนการท�า e-Commerce เพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้ซ้ือและผู้ขาย เช่น  

กรมพัฒนาธุรกิจกระทรวงพาณิชย์ ได้ออกเครื่องหมายการค้าออนไลน์ ได้แก่ DBD  

Registered, DBD Verified เพือ่รบัรองความน่าเช่ือถือในการประกอบพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ 

ส�าหรบัแพลตฟอร์มการซ้ือสนิค้าออนไลน์อืน่ ๆ  ก็มวิีธกีารต่าง ๆ  เพือ่เพิม่ความน่าเช่ือถือให้แก่ 
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บทน�า
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คนไทยมีอัตราในการใช้ช่องทางช้อปปิ้งออนไลน์สูงท่ีสุดในโลก โดยเฉพาะในช่วงการ 

แพร่ระบาดของโควิด-19 แม้เป็นยุคหลังการแพร่ระบาดของโควิค-19 แนวโน้มในการ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ก็จะมีอัตราที่เติบโตข้ึนเรื่อย ๆ (กองบรรณาธิการ TCIJ, 2564) แต่

สิ่งที่เป็นอุปสรรคต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคก็คือ ความกลัวที่จะโดนหลอกลวง  

การได้สินค้าไม่ตรงตามท่ีแสดงไว้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ความไม่ปลอดภัยในการช�าระ

เงินออนไลน์ ความน่าเชื่อของผู้ขาย เป็นต้น จากผลส�ารวจของส�านักงานพัฒนาธุรกรรม

ทางอิเล็กทรอนิกส์ ในเรื่องพฤติกรรมของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2563  

พบว่า 63.7% ของผูต้อบแบบสอบถามระบุว่าผูบ้รโิภคใช้อนิเตอร์เนต็ในการซ้ือสนิค้าออนไลน์  

ซึ่งเพิ่มขึ้น 10% จากปีที่ผ่านมา แต่ยังพบว่ามีคนจ�านวนหนึ่งถึง 32.7% ที่ไม่ซื้อสินค้า

ทางออนไลน์ โดยเหตุผลหลักคือขาดความเช่ือมั่นในการซ้ือสินค้าออนไลน์ จากสถิติ 

ในเร่ืองร้องเรียนออนไลน์จากสายด่วน 1212 OCC Service (Online Complaint  

Center) ของส�านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ระหว่างเดือน ต.ค. – ก.ย. 

2563 ทั้งหมด 44,907 ครั้ง มีปัญหาการซื้อขายออนไลน์ถึง 20,300 ครั้ง เป็นอันดับ 2  

รองจากปัญหาเว็บไซต์ผิดกฎหมาย ซ่ึงปัญหาเหล่านี้อาจส่งผลต่อความเช่ือม่ันในการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ 

 ปัจจุบันหน่วยงานของภาครัฐได้มีแนวทางและมาตรการต่าง ๆ เพื่อส่งเสริม

และสนับสนุนการท�า e-Commerce เพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้ซ้ือและผู้ขาย เช่น  

กรมพัฒนาธุรกิจกระทรวงพาณิชย์ ได้ออกเครื่องหมายการค้าออนไลน์ ได้แก่ DBD  

Registered, DBD Verified เพือ่รบัรองความน่าเช่ือถือในการประกอบพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ 

ส�าหรบัแพลตฟอร์มการซ้ือสนิค้าออนไลน์อืน่ ๆ  ก็มวิีธกีารต่าง ๆ  เพือ่เพิม่ความน่าเช่ือถือให้แก่ 
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ร้านค้าของตน เช่น การให้เรตติงร้านค้า การให้เครดิตร้านค้า การติดป้ายแนะน�า 

ร้านค้า การรีวิวสินค้า เป็นต้น (สพธอ, 2564) รวมไปถึงองค์กรผู้ให้บริการในการท�า 

ธุรกรรมทางการเงินมีระบบรักษาความปลอดภัย (Verified by visa, Master Card  

Secure code, Digital Certificate, Digital Signature) เพื่อแจ้งเตือนผู้บริโภคในการ

ท�าธุรกรรมทางการเงิน ซ่ึงจะสร้างความเช่ือมั่นให้ลูกค้าในการซ้ือสินค้าออนไลน์มากข้ึน 

(สพธอ, 2564).

 ดงันัน้ความเชือ่มัน่ในการซ้ือขายสนิค้าออนไลน์จงึเป็นสิง่ส�าคญัมากกว่าการซ้ือขาย

สินค้าในช่องทางปกติแบบด้ังเดิม เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้เดินทางไปยังร้านค้าเพื่อพบหน้า 

ผู้ขายโดยตรง ไม่ได้เห็นหรือสัมผัสสินค้าและบริการ อาจท�าให้ได้สินค้าท่ีไม่ตรงตาม 

ความต้องการท�าให้ ผู ้บริโภคจึงต้องประเมินความน่าเช่ือถือของผู ้ขายจากการที่ได้

ข้อมูลไม่ครบถ้วน รวมไปถึงความปลอดภัยจากการท�าธุรกรรมทางการเงิน ดังนั้นธุรกิจ 

จึงควรให้ความส�าคัญกับปัญหาเหล่านี้ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงความไว้วางใจที่มีผล 

ต่อความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

เพื่อเป็นแนวทางส�าหรับผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจน�าไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาธุรกิจ 

การซ้ือขายสินค้าออนไลน์เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค สร้าง

ความเช่ือมั่นและท�าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงจะส่งผลให้เกิดความภักดีต่อธุรกิจใน 

อนาคตได้

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

 1. เพื่อศึกษาความจงรักภักดีในการซ้ือสินค ้าออนไลน ์ของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล

 2. เพื่อเปรียบเทียบความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล

 3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจที่มีต่อความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty)

 Oliver (1999) ได้ให้ความหมายความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty)  

ว่าความจงรักภักดีของลูกค้า คือความรู้สึกผูกพันอย่างลึกซึ้งของลูกค้าในอันที่จะซื้อซ�้าหรือ

กลับมาอุดหนุนสินค้าและบริการอย่างสม�่าเสมอในอนาคต เป็นมุมมองทั้งในด้านพฤติกรรม 

ซึ่งเห็นได้ชัดเจน เช่น การกลับมาซื้อซ�้า การบอกต่อหรือการแนะน�าผู้อื่น และด้านทัศนคติ
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ซึ่งจะสะท้อนให้เห็นถึงความรู้สึกที่ซ่อนอยู่ลึก ๆ ในจิตใจ เช่น มีความรู้สึกผูกพัน การมี

ทัศนคติที่ดีต่อองค์กร ส�าหรับทางการตลาดตัวช้ีวัดที่แสดงถึงความภักดีของลูกค้า ได้แก่ 

การกลับมาซ้ือซ�้า และการแนะน�าหรือบอกต่อผู้อื่น  (Flavián, Martinez, & Polo, 

2001) เมื่อความจงรักภักดีเกิดจากการที่ลูกค้ามีความเช่ือถือ มีความพึงพอใจในสินค้า 

และบริการ จนมีการซื้อบริการซ�้าและแนะน�าให้คนใกล้ชิดซื้อด้วย โดย คฑาวุธ เจียมบัว  

และ สันติธร ภูริภักดี (2563) พบว่าปัจจัยที่ก�าหนดความจงรักภักดีของลูกค้า มี 4 ปัจจัย 

ได้แก่ การกลับมาใช้บริการซ�้า พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น ความรู้สึกผูกพัน และการ 

อ้างถึงในทางที่ดี 

แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ

 ความไว้วางใจ (Trust) ไม่ได้เป็นสิ่งที่สามารถเกิดขึ้นเองได้ตามธรรมชาติ แต่เป็น

ปัจจัยท่ีให้ความส�าคัญที่ใช้ในการคาดการณ์เหตุการณ์ท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต ซ่ึงมีทั้งความ

แน่นอนและความไม่แน่นอน เป็นปัจจัยที่ส่งเสริมให้บุคคลแต่ละบุคคลต้องท�าการปรับตัว

เพื่อเข้าสู่สังคมและสิ่งแวดล้อมท่ีมีความซับซ้อน เช่น กลุ่มสมาชิก กลุ่มเชื้อชาติ หรือ 

กลุ่มบุคคลซ่ึงมีความชอบส่วนตัวเหมือนกันเป็นต้นโดยส�าหรับการด�าเนินธุรกิจการสร้าง

ความไว้วางใจเป็นการสร้างความสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างผูป้ระกอบการกับลกูค้าและเป็นปัจจยั

ที่ท�าให้นักการตลาดหรือผู้ประกอบการได้ประสบความส�าเร็จ Moorman, Deshpande, 

and Zaltman (1993, อ้างถึงใน ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์, 2551, น. 29) ได้ให้ความหมาย 

ของความไว้วางใจว่า เป็นพื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการ

แก่ลูกค้า องค์กรจ�าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพื่อที่จะ 

ครองใจลูกค้า ส�าหรับในบริบทการซ้ือสินค้าออนไลน์ มักจะเน้นไปที่การระบุปัจจัยที่มี 

อิทธิพลต่อความไว้วางใจ ซ่ึงการวิเคราะห์ความไว้วางใจก็เป็นหนึ่งในตัวท�านายความภักดี 

ของลูกค้าได้ (Lionello, Slongo, & Matos, 2020) การวิเคราะห์ประเภทหรือมิติ 

ต่าง ๆ ของความไว้วางใจในการซื้อออนไลน์ระบุว่าความไว้วางใจในผู้ขาย ความไว้วางใจ 

ในอนิเตอร์เนต็ และความเช่ือถือในบคุคลที ่3 มอีทิธิพลเชิงบวกต่อทศันคตขิองลกูค้าในการ

ซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ (Bianchi & Andrews, 2012) ดังนั้นแนวคิดเรื่องความไว้

วางใจที่จะปรากฏในงานวิจัยนี้ จะน�าแนวคิดของ de Matos, Curth and Garcia (2020) 

ซ่ึงได้พฒันาเป็นกรอบแนวคดิเพือ่ศกึษาความไว้วางใจในมติิต่าง ๆ  ได้แก่ (1) ความวางใจใน

ผูข้าย (Trust in the Vendor) (2) ความน่าเช่ือถือในอนิเทอร์เนต็ (Trust in the Internet) 

และ (3) ความไว้วางใจในบุคคลที่สาม (Trust in Third Party) มีดังนี้
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 ความวางใจในตัวผูข้าย (Trust in the Vendor) คือความเต็มใจทีล่กูค้าจะซ้ือสนิค้า

กับผู้ขายคนใดก็ตามที่สามารถสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าได้ (Moorman et al., 1993,  

p. 82) ความไว้วางใจของลูกค้ามีผลกระทบส�าคัญต่อโครงสร้างทางพฤติกรรมและ 

โดยเฉพาะอย่างย่ิงต่อความภักดีของลูกค้าหรือความมุ่งมั่นในการสนับสนุนผู้ขายออนไลน์

ในอนาคต (Verma, Sharma, & Sheth, 2016; Zimaitis, Degutis, & Urbonavicius, 

2020,; de Matos, Curth & Garcia, 2020)

 2. ความไว้วางใจในอินเทอร์เน็ต (Trust in the Internet) หมายถึง การรับรู้

ความสามารถของอินเทอร์เน็ตที่สามารถท�างานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพตามท่ีควรจะเป็น 

เช่น ความเร็ว ความน่าเชื่อถือ และความพร้อมใช้งานของระบบ (McCole, Ramsey,  

& Williams, 2010, p. 1019) ในท�านองเดียวกัน โดย Weitzl (2017, p. 48) ให้เหตุผล 

ว่าอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการซ้ือสินค้าออนไลน์ ผลการศึกษาหลายช้ินแสดงให้เห็นว่า 

ความไว้วางใจในอินเทอร์เน็ตมีความส�าคัญต่อการท�าให้เกิดธุรกิจอีคอมเมิร์ซ (Limbu & 

Jensen, 2018; Lu, Zeng, & Fan, 2016)  

 3. ความไว้วางใจในองค์กรที่สาม (Trust in Third Party) เป็นองค์กรส�าคัญ 

ในการเพิม่ความมัน่ใจให้ผูบ้ริโภคในการท�าธรุกรรมต่าง ๆ  บนออนไลน์ องค์กรทีเ่ป็นตัวกลาง

ในการรับรองความน่าเช่ือถือของธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ในด้านการค้าอิเล็กทรอนิกส์  

มีหลายประเภท เช่น ธนาคาร บริษัทรับรอง บริษัทบัตรเครดิต และสถาบันความเป็น

ส่วนตัวของผู้บริโภคออนไลน์ (Kim, Song, Braynov, & Rao, 2005; Lockl, Schlatt, 

Schweizer, Urbach, & Harth, 2020) 
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กรอบแนวคิดการวิจัย

            ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม

 ปัจจัยส่วนบุคคล ความจงรักภัคดีของผู้บริโภค

 1. เพศ ในการซื้อสินค้าออนไลน์

 2. อายุ 1. การกลับมาใช้บริการซ�้า

 3. ระดับการศึกษา 2. พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น

 4. อาชีพ 3. ความรู้สึกผูกพัน

 5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 4. การอ้างถึงในทางที่ดี

 ความไว้วางใจของลูกค้า

 (Customer Truat)

 1. ความไว้วางใจในตัวผู้ขาย

 2. ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต

 3. ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�าเนินการวิจัย

ประชากรและตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ท่ีเคยซ้ือสินค้าออนไลน์ ซ่ึงเป็นประชากรท่ีไม่ทราบจ�านวนจ�านวนที่แน่นอนจึงใช้สูตรของ 

Cochran (1977) โดยก�าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ค�านวณขนาดตัวอย่างได้ไม่น้อยกว่า 

385 ตัวอย่าง เพื่อเป็นการป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์

เพิ่มจ�านวน 15 ตัวอย่าง รวมแบบสอบถามที่จะท�าการแจกทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง และ

ท�าการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ชายจ�านวน  

200 คน และผู้หญิงจ�านวน 200 คน 
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กรอบแนวคิดการวิจัย

            ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม

 ปัจจัยส่วนบุคคล ความจงรักภัคดีของผู้บริโภค

 1. เพศ ในการซื้อสินค้าออนไลน์

 2. อายุ 1. การกลับมาใช้บริการซ�้า

 3. ระดับการศึกษา 2. พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น

 4. อาชีพ 3. ความรู้สึกผูกพัน

 5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 4. การอ้างถึงในทางที่ดี

 ความไว้วางใจของลูกค้า

 (Customer Truat)

 1. ความไว้วางใจในตัวผู้ขาย

 2. ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต

 3. ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�าเนินการวิจัย

ประชากรและตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ที่เคยซ้ือสินค้าออนไลน์ ซ่ึงเป็นประชากรท่ีไม่ทราบจ�านวนจ�านวนที่แน่นอนจึงใช้สูตรของ 

Cochran (1977) โดยก�าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ค�านวณขนาดตัวอย่างได้ไม่น้อยกว่า 

385 ตัวอย่าง เพื่อเป็นการป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์

เพิ่มจ�านวน 15 ตัวอย่าง รวมแบบสอบถามที่จะท�าการแจกทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง และ

ท�าการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ชายจ�านวน  

200 คน และผู้หญิงจ�านวน 200 คน 
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เครื่องมือและการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) แบบออนไลน์ในการเก็บข้อมูล โดยร่าง

แบบสอบถามโดยการศึกษาจากนักวิชาการหรือนักทฤษฎี จากนั้นน�าแบบสอบถามให้

อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจความตรงทางเนื้อหา (Content Validity) และปรับปรุงแก้ไขตาม

ค�าแนะน�า จากนั้นทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามด้วยค่า Cronbach’s Alpha  

ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามพบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์ความเช่ือมั่นอยู่

ระหว่าง 0.71 – 0.981 ซึ่งอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ จากนั้นจึงน�าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูล

โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ตอน ประกอบด้วยตอนที่ 1 เป็นข้อค�าถามเกี่ยวกับข้อมูล

ท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค�าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบได้เพียงค�าตอบเดียว  

ตอนที่ 2 เป็นข้อค�าถามเกี่ยวกับความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยใช้แนวคิดงาน

วจิัยของ ของ de Matos, Curth and Garcia (2020) เป็นค�าถามทีใ่ช้มาตราส่วนประเมิน

ค่าคะแนน (Rating Scale) และตอนท่ี 3 เป็นข้อค�าถามเก่ียวกับความจงรักภักดีของ 

ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยใช้แนวคิดงานวิจัยของคฑาวุธ เจียมบัว และ สันติธร 

ภูริภักดี (2563) เป็นค�าถามที่ใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale)

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ท�าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและ 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใช้ 

t-Test F-test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล

ผลการวิจัย

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เป็นตัวอย่างมีช่วงอายุระหว่าง 

27 – 44 ปี (Gen Y) มากที่สุด ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ

ปริญญาตรีมากที่สุด ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

10,001 – 20,000 บาทมากที่สุด ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคช่ัน (เช่น  

Lazada, Shopee, Konvy)  ซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทสินค้าแฟชั่นเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย

มากท่ีสดุ มคีวามถ่ีในการซ้ือสนิค้า 1-3 ครัง้/เดือนมากท่ีสดุ และส่วนใหญ่ซ้ือสนิค้าออนไลน์

ครั้งละ 500 – 1,000 บาท
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ระดับความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ 

ตารางที ่1 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานระดับความไว้วางใจต่อการซ้ือสนิค้า

ออนไลน์

 ความไว้วางใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ Mean S.D ระดับความไว้วางใจ

ความไว้วางในในตัวผู้ขาย 3.44 0.87 มาก

(Trust in the Vendor)

ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต  3.77 0.94 มาก

(Trust in the Internet)

ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3 3.56 0.91 มาก

(Trust in Third Party)

               รวม 3.59 0.83 มาก

 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลที่เป็นตัวอย่างมีระดับความไว้วางใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.59 และเมื่อพิจารณาในรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ  

ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต มีค่าเฉลี่ย 3.77 รองลงมาคือ ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3  

มีค่าเฉลี่ย 3.56 และความไว้วางใจในตัวผู้ขาย มีค่าเฉลี่ย 3.44 ตามล�าดับ

ระดับความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค

ตารางที ่2 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานระดับความจงรกัภกัดีในการซ้ือสนิค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค

ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) Mean S.D ระดับความจงรักภักดี

การกลับมาใช้บริการซ�้า (Repurchase) 3.87 0.88 มาก

พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น (Recommendation) 3.61 0.86 มาก

ความรู้สึกผูกพัน (Commitment) 3.82 0.79 มาก

การอ้างถึงในทางที่ดี (Referral) 3.49 0.85 มาก

                 รวม 3.70 0.74 มาก
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ระดับความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ 

ตารางที ่1 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานระดับความไว้วางใจต่อการซ้ือสนิค้า

ออนไลน์

 ความไว้วางใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ Mean S.D ระดับความไว้วางใจ

ความไว้วางในในตัวผู้ขาย 3.44 0.87 มาก

(Trust in the Vendor)

ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต  3.77 0.94 มาก

(Trust in the Internet)

ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3 3.56 0.91 มาก

(Trust in Third Party)

               รวม 3.59 0.83 มาก

 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลที่เป็นตัวอย่างมีระดับความไว้วางใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.59 และเมื่อพิจารณาในรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ  

ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต มีค่าเฉลี่ย 3.77 รองลงมาคือ ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3  

มีค่าเฉลี่ย 3.56 และความไว้วางใจในตัวผู้ขาย มีค่าเฉลี่ย 3.44 ตามล�าดับ

ระดับความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค

ตารางที ่2 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานระดับความจงรกัภกัดีในการซ้ือสนิค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค

ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) Mean S.D ระดับความจงรักภักดี

การกลับมาใช้บริการซ�้า (Repurchase) 3.87 0.88 มาก

พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น (Recommendation) 3.61 0.86 มาก

ความรู้สึกผูกพัน (Commitment) 3.82 0.79 มาก

การอ้างถึงในทางที่ดี (Referral) 3.49 0.85 มาก

                 รวม 3.70 0.74 มาก
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 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์พบว่า ความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลท่ีเป็นตัวอย่างในภาพรวมอยูใ่นระดับมาก 

มีค่าเฉลี่ย 3.70 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า การกลับมาใช้บริการซ�้ามีค่าเฉลี่ย 

สูงที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย3.87 รองลงมาคือ ด้านความรู้สึกผูกพัน มีค่าเฉลี่ย 3.82 พฤติกรรม

การบอกต่อผู้อื่น มีค่าเฉลี่ย 3.61 และการอ้างถึงในทางที่ดี มีค่าเฉลี่ย 3.49 ตามล�าดับ

ผลการทดสอบสมมติฐาน

 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีปัจจัยส่วนบุคคล 

แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

ความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์           ปัจจัยส่วนบุคคล 

 เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้

การกลับมาใช้บริการซ�้า (Repurchase) t= -.283 F= 2.158 F= 1.064 F= .494 F= .755 

 (.778) (.093) (.346) (.781) (.582)  

พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น t= -.135 F= 2.854 F= 1.188 F= .621 F= 1.419 

(Recommendation) (.893) (.037) (.306) (.684) (.216)

ความรู้สึกผูกพัน (Commitment) t= .482 F= 2.935 F= 1.036 F= .312 F= .559

 (.630) (.033) (.356) (.906) (.732)

การอ้างถึงในทางที่ดี (Referral) t= .352 F= 2.598 F= .837 F= .552 F= .393

 (.725) (.052 (.434) (.737) (.854)

             รวม t= .106 F= 3.240 F= .773 F= .412 F= .665

 (.916) (.022) (.463) (.840) (.650)

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงค่า Sig.

 จากตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑลที่มีอายุแตกต่างกันมีความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ในภาพรวม 

แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาในรายด้านพบว่าแตกต่างกัน 2 ด้าน คือ พฤติกรรมการบอกต่อ

ผู้อื่น และ ความรู้สึกผูกพัน 
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 สมมตฐิานที ่2  ความไว้วางใจมผีลต่อความจงรักภกัดีในการซ้ือสนิค้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ตารางที่ 4 ผลทดสอบสมมติฐานที่ 2 

ตัวแปรอิสระ B Beta t-value P value

ความไว้วางในในตัวผู้ขาย 0.10 0.12 1.69 0.090

ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต 0.15 0.19 2.50 0.013

ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3 0.13 0.16 2.02 0.043

ค่าคงที่ 2.26  15.21 0.000

R =  0.448   R2 = 0.200   F = 33.058   P value = < 0.000

 จากตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านความไว้วางใจในอนิเตอร์เนต็ 

และด้านความไว้วางใจในองค์กรท่ี 3 มีผลทางบวกต่อความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ  

(p value < 0.000) ซ่ึงตวัแปรท้ังสองสามารถอธิบายความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ได้ร้อยละ 20 (R2 = 0.200) โดยด้านความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ตมีอิทธิพล

ต่อความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าด้านความไว้วางใจในองค์กรที่ 3

อภิปรายผล

 ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุแตกต่าง

กันมีความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ในภาพรวมแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาในราย

ด้านพบว่าแตกต่างกัน 2 ด้าน คือ พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น และ ความรู้สึกผูกพัน อาจ

เนื่องมาจากความภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์นั้นซ่ึงอยู่กับช่วงอายุในแต่ละ Generation 

เช่น ช่วงอายุ Generation X และ Y ส่วนใหญ่จะทดลองซื้อสินค้าออนไลน์เมื่อมีเพื่อน

หรือคนรู้จักแนะน�า เมื่อได้ซื้อสินค้านั้นแล้วเกิดความพึงพอใจ อาจมีแนวโน้มให้กลับมาซื้อ

สินค้าซ�้าและเกิดการบอกต่อ ในส่วนของช่วงอายุตั้งแต่ Generation Z ขึ้นไป การตัดสิน

ใจซ้ือสินค้าออนไลน์จะข้ึนอยู่กับความพึงพอใจของตนเองเป็นส�าคัญ ซ่ึงเมื่อซ้ือสินค้าช้ิน

นั้นแล้วได้รับการบริการที่ดี เกิดความประทับใจ โอกาสที่ผู้ซื้อจะกลับมาซื้อสินค้าซ�้าในร้าน
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 สมมติฐานที ่2  ความไว้วางใจมผีลต่อความจงรักภกัดีในการซ้ือสนิค้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ตารางที่ 4 ผลทดสอบสมมติฐานที่ 2 

ตัวแปรอิสระ B Beta t-value P value

ความไว้วางในในตัวผู้ขาย 0.10 0.12 1.69 0.090

ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต 0.15 0.19 2.50 0.013

ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3 0.13 0.16 2.02 0.043

ค่าคงที่ 2.26  15.21 0.000

R =  0.448   R2 = 0.200   F = 33.058   P value = < 0.000

 จากตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านความไว้วางใจในอนิเตอร์เนต็ 

และด้านความไว้วางใจในองค์กรที่ 3 มีผลทางบวกต่อความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ  

(p value < 0.000) ซ่ึงตัวแปรท้ังสองสามารถอธิบายความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคในการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ได้ร้อยละ 20 (R2 = 0.200) โดยด้านความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ตมีอิทธิพล

ต่อความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าด้านความไว้วางใจในองค์กรที่ 3

อภิปรายผล

 ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุแตกต่าง

กันมีความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ในภาพรวมแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาในราย

ด้านพบว่าแตกต่างกัน 2 ด้าน คือ พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น และ ความรู้สึกผูกพัน อาจ

เนื่องมาจากความภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์นั้นซ่ึงอยู่กับช่วงอายุในแต่ละ Generation 

เช่น ช่วงอายุ Generation X และ Y ส่วนใหญ่จะทดลองซื้อสินค้าออนไลน์เมื่อมีเพื่อน

หรือคนรู้จักแนะน�า เมื่อได้ซื้อสินค้านั้นแล้วเกิดความพึงพอใจ อาจมีแนวโน้มให้กลับมาซื้อ

สินค้าซ�้าและเกิดการบอกต่อ ในส่วนของช่วงอายุตั้งแต่ Generation Z ขึ้นไป การตัดสิน

ใจซ้ือสินค้าออนไลน์จะข้ึนอยู่กับความพึงพอใจของตนเองเป็นส�าคัญ ซ่ึงเมื่อซ้ือสินค้าช้ิน

นั้นแล้วได้รับการบริการที่ดี เกิดความประทับใจ โอกาสที่ผู้ซื้อจะกลับมาซื้อสินค้าซ�้าในร้าน
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เดิม แม้ว่าร้านอืน่จะมโีปรโมช่ันหรือราคาถูกกว่าก็ตาม ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของสภุสัสร  

ศรีมนตรี และภิเษก ชัยนิรันดร์ (2558) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 

ในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าประชาชนทั่วไปที่ซ้ือสินค้าและบริการจากอินเตอร์เน็ต 

ท่ีมอีายุ อาชีพ รายได้ ระดบัการศกึษาต่างกันมคีวามภกัดต่ีอสนิค้าในพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์

ท่ีแตกต่างกัน อาจเนือ่งมาจากการตดัสนิใจซ้ือสนิค้าออนไลน์ นอกจากจะซ้ือตามค�าแนะน�า

ของเพื่อนหรือคนรู้จักแล้ว ผู้ซ้ือบางรายอาจมีปัจจัยรายได้ที่จ�ากัดซ่ึงพิจารณาถึงสินค้า 

ที่เหมือนกันแต่ราคาถูกว่าหรือมีโปรโมช่ันท่ีดีกว่า ซ่ึงถ้าได้ราคาที่ถูกกว่าก็อาจเป็นผลท�าให้

กลับมาซื้อสินค้าซ�้าในร้านที่มีการท�าโปรโมชั่นที่ดีกว่า

 ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจมีผลต่อความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์

ของผู้บริโภค โดยด้านความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ตมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือ  

ด้านความไว้วางใจในองค์กรที่ 3 ในด้านความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ตที่ส่งผลต่อความ

จงรักภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภค อาจเนื่องมาจากปัจจุบันยังคงมีการ 

แพร่ระบาดของโรคโควิค – 19 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ต้อง work from home พฤติกรรมในการ

ใช้ชีวิตเปลีย่นไป ผูบ้รโิภคจงึมกีารใช้อนิเตอร์เนต็เพิม่มากข้ึน โดยเฉพาะการใช้อนิเตอร์เนต็ 

ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ เพราะมีความสะดวกและรวดเร็ว ไม่ต้องเดินทางไปซ้ือสินค้า 

ที่หน้าร้าน ท�าให้ผู้บริโภคจึงเกิดความเช่ือมั่นและมีความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ตว่าจะช่วย

อ�านวยความสะดวกในการซ้ือสินค้าออนไลน์หรือท�าการธุรกรรมต่าง ๆ ในส่วนของความ

ไว้วางใจในองค์กรที่ 3 ส่งผลต่อความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค  

อาจเนื่องมาจากการที่แพลตฟอร์มออนไลน์มีความร่วมมือกับกับองค์กรอื่น ๆ เช่น สถาบัน

การเงินหรือผู้ให้บริการทางการเงิน มีระบบการแจ้งเตือนให้ผู้บริโภคทราบก่อนท�าธุรกรรม

ทางการเงิน (Verified by visa, Master Card Secure code, Digital Certificate,  

Digital Signature) รวมถึงการที่แพลตฟอร์มออนไลน์ได้รับการรับรองจากหน่วยงานของ

รัฐบาลในการข้ึนทะเบียนพาณิชย์ (DBD Registered/DBD Verified) ท�าให้ผู้บริโภค 

มคีวามเชือ่มัน่ในการซ้ือสนิค้าออนไลน์มากย่ิงข้ึน และมแีนวโน้มในการทีจ่ะกลบัมาซ้ือสนิค้า

ซ�้า  ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ de Matos, Curth and Garcia (2020) ที่ได้ศึกษา

เรื่องความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าออนไลน์: ความเข้าใจในความไว้วางใจใน 

มิติที่แตกต่าง พบว่า ความไว้วางใจในตัวผู้ขายมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความจงรักภักดี

ของลูกค้าอย่างมีนัยส�าคัญ (p < 0.001) อาจเนื่องมาจากความไว้วางใจในตัวผู้ขายก็เป็น 

สิ่งส�าคัญ ถ้าผู้ขายมีความซื่อสัตย์ ให้ข้อมูลสินค้าที่เป็นจริง ก็จะสร้างความไว้วางใจให้กับ

ลกูค้า ท�าให้ลกูค้าเช่ือมัน่ท่ีซ้ือสนิค้าออนไลน์กันมากข้ึน และมแีนวโน้มท่ีจะกลบัมาซ้ือสนิค้า

ซ�้าในครั้งต่อไป
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 ดังนัน้จากผลการศึกษาข้างต้น ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมผีลต่อความจงรกัภกัดี

ในการซือ้สินค้าออนไลน์ โดยเฉพาะปัจจัยด้านอายุของผู้บริโภค เช่น ช่วงอายุ Generation 

X และ Y ส่วนใหญ่จะคล้อยตามและสามารถโน้มน้าวใจได้ง่าย การซื้อสินค้าอาจเกิดจาก

ซ้ือตามค�าแนะน�าของเพือ่นหรอืคนรูจ้กั หรอืเห็นจากการรวิีวของผูม้ช่ืีอเสยีง และเมือ่ได้รับ

สินค้าหรือบริการที่ดีและเกิดความประทับใจ จึงมีโอกาสที่จะกลับมาซ้ือสินค้าซ�้าอีก และ 

อีกสิ่งส�าคัญที่เป็นปัจจัยหลักที่จะท�าให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีกับร้านค้าออนไลน์นั้นก็

คือ ความเช่ือมันและความไว้วางใจท่ีเกิดจากการที่ผู้บริโภคมีความมั่นใจในความปลอดภัย

ในการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินค้าและช่วยเพิ่มความสะดวกสบายในการซ้ือสินค้า ความ

ปลอดภัยในการช�าระเงิน การได้รับบริการที่ดีจากผู้ขายตั้งแต่ขั้นตอนการสั่งซื้อไปจนสินค้า

ส่งถึงมือผู้บริโภค ตลอดจนบริหารหลังการขายซ่ึงจะสร้างความพึงพอใจและความเช่ือมั่น

ให้กับผู้บรโิภคมากย่ิงขึน้ นอกจากนีก้ารทีร้่านค้าออนไลน์ได้รบัการรบัรองจากหน่วยงานของ

รัฐบาลก็ช่วยเพิ่มผู้บริโภคมีความเช่ือใจและไว้วางใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์มากข้ึน และ

เพิ่มโอกาสให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าซ�้า

ข้อเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย

 จากการศึกษา พบว่า ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอายุ 

แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ในภาพรวมแตกต่างกัน เมื่อพิจารณา

ในรายด้านพบว่าแตกต่างกัน 2 ด้าน คือ พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น และ ความรู้สึกผูกพัน  

ดังนั้น ผู้ประกอบการควรออกแบบการขายให้เข้ากับกลุ่มอายุของผู้บริโภค เช่น ช่วงอายุ  

Generation X และ Y ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนที่ซ้ือสินค้าจากการท่ีได้รับค�าแนะน�าหรือ 

ชักชวนจากเพื่อนหรือการดูรีวิวของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น การให้ส่วนลดในการชักชวน

เพื่อนให้มาซื้อสินค้า หรือในช่วงอายุตั้งแต่ Generation Z ขึ้นไปซึ่งการตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์อาจข้ึนอยู่กับความพงึพอใจของตนเองเป็นส�าคัญการออกแบบการส่งเสรมิการขาย

อาจเน้นไปท่ีคุณภาพของสนิค้าและบริการเป็นหลกัเพือ่ให้ผูบ้รโิภคเกิดความพงึพอใจมากทีส่ดุ

 จากการศึกษา พบว่า ความไว้วางในอนิเตอร์มผีลต่อความจงรักภกัดีในการซ้ือสนิค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ในเรื่องความ

เชื่อมั่นว่าอินเทอร์เน็ตเป็นสิ่งอ�านวยความสะดวกช่วยให้สามารถซื้อสินค้า ช�าระเงิน และ 

การท�าธุรกรรมต่าง ๆ ในระดับมาก ดังนั้น ส�าหรับผู้ประกอบการที่เพิ่งเริ่มท�าธุรกิจควรมี

หลายช่องทางในการขายสินค้าออนไลน์ เช่น แอปพลิเคชั่น เว็บไซต์ รวมไปถึงสื่อสังคม

ออนไลน์ต่าง ๆ  เพือ่ให้เข้าถึงผูบ้ริโภคได้มากทีส่ดุ นอกจากการซ้ือสนิค้าและได้รบัสนิค้าแล้ว

ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3 (Third party) ก็มีส่วนที่จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ
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ในการซื้อสินค้าออนไลน์ ดังนั้นการที่ผู้ประกอบการร่วมมือกับผู้ให้บริการทางการเงิน เช่น  

การแจ้งเตือนหรือการให้ยืนยันการช�าระเงินก่อนซ้ือสินค้าหรือการแจ้งเตือนการช�าระเงิน

ส�าเร็จ ตลอดจนการท่ีผู้ประกอบการได้รับการรับรองจากหน่วยงานรัฐบาล เช่น DBD  

Registered/DBD Verified เป็นต้น ก็จะช่วยให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์มากยิ่งขึ้น

ข้อเสนอแนะส�าหรับการวิจัยครั้งต่อไป

 1.  ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดเพิ่มเติม ซึ่งทั้ง 2 ปัจจัยนี้อาจมีผลต่อความจงรักภักดีใน

การซ้ือสนิค้าออนไลน์ และเพือ่เป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการได้มแีนวทางเพือ่ปรับใช้ในการ

ท�าธุรกิจเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น
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