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บทคัดย่อ
การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของธุรกิจสตาร์ทอัพออนไลน์ กรณีศึกษา

ธุรกิจเวชสำ�อางแบรนด์เอ็ลเวชาร์ม ซึ่งกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มลูกค้าแบรนด์เอ็ลเวชาร์มที่มีการสั่งซื้อ

สนิคา้ผา่นชอ่งทางออนไลนต์ัง้แต ่2 ครัง้ขึน้ไป โดยใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน ทำ�ใหม้กีลุม่ตวัอยา่งจำ�นวน 

385 ราย โดยตรวจสอบความสอดคล้องเชิงประจักษ์ของแบบจำ�ลองสมการด้วยสถิติสมการโครงสร้าง (SEM)

ผลการวิจัยพบว่า สมการโครงสร้างตัวแปรในโมเดลทั้ง 5 ตัวแปร ประกอบด้วย 1) ตัวแปรการบริหารจัดการ

ความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์ 2) ตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภคออนไลน์ 3) ตัวแปรการบริหารจัดการองค์ความรู้

ของลูกค้า 4) ตัวแปรความพึงพอใจของผู้บริโภค และ 5) ตัวแปรความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ มีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ [CMIN = 149.19, DF = 124, CMIN/DF = 1.20, GFI = 0.96, AGFI = 0.94, CFI = 0.99, 

RMSEA = 0.02, P = 0.06] และมีอิทธิพลในเชิงบวกกับตัวแปรความภักดีของผู้บริโภค สำ�หรับข้อค้นพบสำ�คัญจาก

การวจิยัในครัง้นี ้คอื ประสบการณข์องผูบ้รโิภคออนไลนเ์ปน็หวัใจสำ�คญัทีส่ามารถนำ�ไปสูค่วามภกัดขีองผูบ้รโิภคของ

ธุรกิจได้ในทุกมิติ โดยความพึงพอใจของผู้บริโภคออนไลน์ทำ�หน้าที่เป็นสื่อกลางในการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่าง

ลูกค้าและธุรกิจ ซึ่งก่อให้เกิดการซื้อซ้ำ�และการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าและบริการของธุรกิจในเชิงบวก อันเป็นพื้นฐาน

ในการขยายธุรกิจและการเติบโตของธุรกิจได้อย่างมั่นคง

คำ�สำ�คัญ: ความภักดีของผู้บริโภค, ประสบการณ์ของผู้บริโภคออนไลน์, ความพึงพอใจของผู้บริโภค, ความตั้งใจ

ซื้อสินค้าออนไลน์
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Abstract
This paper aims to determine the factors which influence to customers’ loyalty to start up business, 

and to test the goodness of fit of constructed model. By the use of the Structural Equation Modelling (SEM), 

the model has been tested by employment of 385 subjects collected by method of multistage stage  

sampling. Results from this study indicated that all five factors-eCRM, Online Customer Experience,  

Customer Knowledge Management, Customer Satisfaction, and Online Purchase Intention-posted  

positively and statistically significant relations with customer loyalty [CMIN = 149.19, DF = 124, 

CMIN/DF = 1.20, GFI = 0.96, AGFI = 0.94, CFI = 0.99, RMSEA = 0.02, P = 0.06]. However, this study also 

found that customer experience is a key factor to a customer loyalty while customer satisfaction bridges  

between customers and target business in producing repurchase intention and word-of-mouth.

Moreover, results from this study can be a guidance to have online marketing plan and strategy.

Keywords: Customer loyalty, Online Customer Experience, Customer Satisfaction, and Online Purchase 

Intention

1.	บทนำ�
การเริ่มต้นธุรกิจหรือการสร้างแบรนด์สินค้าให้

กลายเป็นที่รู้จักในระดับประเทศและระดับนานาชาตินั้น 

ผู้ประกอบการใหม่ (Startup Entrepreneurs) จำ�เป็นต้อง

ตระหนกัถงึการนำ�เสนอสนิคา้และการบรกิารทีม่คีณุภาพ 

เพือ่พฒันาความสมัพนัธร์ะหวา่งธรุกจิและกลุม่ลกูคา้ทีม่ี

อยู่ในปัจจุบันให้กลายเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความภักดีต่อ

ธุรกิจหรือแบรนด์สินค้านั้นๆ ในระยะยาว (Lawrence, 

2012) โดยธุรกิจสตาร์ทอัพ (Startup) เป็นธุรกิจที่อาศัย

แรงขับเคลื่อนจากการร่วมมือกันระหว่างรัฐบาลและ 

นักลงทุนรายใหญ่ที่คอยให้การสนับสนุนและคอยให้ 

คำ�ปรกึษาแนะนำ�ผูป้ระกอบการใหมอ่ยา่งใกลช้ดิ เพือ่ให้

ผู้ประกอบการใหม่สามารถดำ�เนินธุรกิจได้อย่างราบรื่น 

จึงส่งผลให้ธุรกิจสตาร์ทอัพกลายเป็นธุรกิจที่มีโอกาส

เติบโตขึ้นแบบก้าวกระโดดมากที่สุด (Exponential 

Growth) (Startup Thailand, 2018) ประกอบกับการให้

ความสำ�คัญในการพัฒนาเศรษฐกิจดิจิทัล (Digital 

Economy) ของรัฐบาลไทยในปัจจุบันด้วยการปลูกฝังให้

ผูบ้รโิภคชาวไทยใชง้านอปุกรณอ์เิลก็ทรอนกิส ์และตดิตอ่

สื่อสารกันผ่านเครือข่ายไร้สายความเร็วสูง จึงส่งผลให้

ตลาดอีคอมเมิร์ซหรือธุรกิจออนไลน์ของประเทศไทย 

มีอัตราการเติบโตของธุรกิจสู่ผู้บริโภค (Business to 

Consumer: B2C) สูงเป็นอันดับที่ 1 ของอาเซียน ซึ่ง

พิจารณาได้จากการเพิ่มขึ้นของจำ�นวนผู้บริโภคและ 

ผู้ประกอบการที่มีความเชื่อมั่นในด้านเทคโนโลยีใน 

รูปแบบของระบบการชำ�ระเงินออนไลน์ (E-Payment) 

และด้านการพัฒนาของระบบขนส่งที่มีความรวดเร็ว  

ซึ่งสามารถส่งตรงถึงสถานที่พักอาศัยของผู้บริโภค 

(Home-delivered) จึงทำ�ให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่หันมาซื้อ

สินค้าออนไลน์กันอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะกลุ่มสินค้า

ประเภทเครื่องสำ�อางและผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิว (Electronic 

Transactions Development Agency [ETDA], 2018)

จากการวิจัยของ Technavio (2016) พบว่า 

ผลิตภัณฑ์เวชสำ�อางเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีโอกาสเติบโต 

มากท่ีสุด โดยมีอัตราการเติบโตเฉล่ียระหว่างปี 2016-2021  

คิดเป็นร้อยละ 6.06 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าสินค้าอุปโภค

บริโภคด้านสุขภาพและความงามกำ�ลังได้รับความนิยม

มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับการสำ�รวจแนวความคิดของ 

ผู้บริโภคชาวไทยในปัจจุบันท่ีตระหนักว่า ความงามท่ีแท้จริง 

มาจากการใสใ่จดแูลผวิใหม้สีขุภาพด ี(Thailand Exhibition, 

2016) ทำ�ใหผู้บ้รโิภคเกดิการปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมการใช้

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวทั่วไปมาเป็นผลิตภัณฑ์เวชสำ�อาง 

ที่มีราคาสูงกว่า จึงทำ�ให้ผลิตภัณฑ์เวชสำ�อางกลายเป็น

ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้ที่มีรายได้สูง เพราะ

เป็นผลิตภัณฑ์ที่ปราศจากส่วนผสมของสารเคมีที่เป็น

อนัตรายตอ่ผวิและมคีณุสมบตัใินการชว่ยซอ่มแซมพรอ้ม

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา
ปีที่ 7 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน 2562 49



ช่วยฟื้นบำ�รุงผิว โดยไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ระคายเคือง 

(Ultee, 2016)

ผลิตภัณฑ์เวชสำ�อางที่วางจำ�หน่ายผ่านช่องทาง

ออนไลน์ในปัจจุบันมีมากมายหลายแบรนด์ โดยผลิตภัณฑ์ 

เวชสำ�อางแบรนด์เอ็ลเวชาร์ม (LW CHARM) เป็นหนึ่งใน

ธรุกจิสตารท์อพัทีจ่ำ�หนา่ยผลติภณัฑเ์วชสำ�อางผา่นระบบ

ออนไลน์ โดยเริ่มก่อตั้งขึ้นอย่างเป็นทางการด้วยการ 

จดทะเบียนธุรกิจในรูปแบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(DBD Registered) หรืออีคอมเมิร์ซ ประเภทบุคคลธรรมดา  

เม่ือวันท่ี 9 เดือนกรกฎาคม ปี 2557 ซ่ึงเป็นธุรกิจท่ีมุ่งเน้น 

การซื้อขายสินค้าทางตรงระหว่างแบรนด์สินค้ากับลูกค้า

ผ่านระบบออนไลน์ (Business-to-consumer electronic 

commerce: B2C E-Commerce) ดังนั้น ผู้ประกอบการ

จึงสามารถให้บริการและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

ได้อย่างใกล้ชิด อันเป็นพื้นฐานในการสร้างความภักดี 

ของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจนั้นๆ ได้อย่างมั่นคง (Markus, 

2019) อย่างไรก็ตาม การเติบโตของตลาดอีคอมเมิร์ซ 

และการสนับสนุนด้านการดำ�เนินธุรกิจจากรัฐบาลไทย 

กลบัมแีนวโนม้ทีจ่ะสง่ผลกระทบตอ่ปรมิาณการขายสนิคา้

ของแบรนด์เอ็ลเวชาร์ม เพราะการเพิ่มขึ้นของจำ�นวน

ธุรกิจสตาร์ทอัพและแบรนด์สินค้าประเภทเวชสำ�อางที่ 

เขา้มาแขง่ขนัในตลาดออนไลน ์สง่ผลใหผู้บ้รโิภคมอีำ�นาจ

ในการตอ่รองสนิคา้เพิม่มากขึน้ ดว้ยเหตนุี ้ผูว้จิยัจงึศกึษา

ตวัแปรทีส่ง่ผลตอ่ความภกัดขีองกลุม่ลกูคา้ธรุกจิสตารท์-

อัพที่จำ�หน่ายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ กรณีศึกษา

ธรุกจิเวชสำ�อางแบรนดเ์อล็เวชารม์ เพือ่นำ�ไปประยกุตใ์ช้

กบัการสรา้งโมเดลในการดำ�เนนิธรุกจิออนไลนข์องธรุกจิ

สตาร์ทอัพต่อไปในอนาคต

2.	วัตถุประสงค์
1.	 เพือ่ศกึษาตวัแปรทีม่อีทิธพิลตอ่ความภกัดขีอง

กลุ่มลูกค้าธุรกิจสตาร์ทอัพออนไลน์

2.	 เพือ่ตรวจสอบความสอดคลอ้งเชงิประจกัษข์อง

แบบจำ�ลองสมการโครงสร้างของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ

ความภักดีของกลุ่มลูกค้าธุรกิจสตาร์ทอัพออนไลน์

3.	การทบทวนวรรณกรรม
ความภักดีต่อธุรกิจหรือแบรนด์สินค้าของกลุ่มลูกค้า 

ท่ีมีอยู่ในปัจจุบัน ถือเป็นแรงขับเคล่ือนในการผลักดันธุรกิจ 

ใหส้ามารถเตบิโตขึน้ไดอ้ยา่งยัง่ยนืและมัน่คง (Reichheld, 

1995; Malik et al., 2013) ดังนั้น การให้ความสำ�คัญ 

กับความรู้สึกนึกคิดและความต้องการของผู้บริโภค  

จึงกลายเป็นเรื่องสำ�คัญที่ธุรกิจไม่ควรมองข้าม กล่าวคือ 

ธุรกิจสามารถเพิ่มปริมาณการขายสินค้าหรือบริการได้

ด้วยแรงสนับสนุนจากกลุ่มลูกค้าที่มีความภักดีต่อธุรกิจ 

เพราะลกูคา้ในกลุม่นีน้อกจากจะแนะนำ�สนิคา้หรอืบรกิาร

ของธุรกิจให้ผู้อื่นแล้ว ยังเป็นกลุ่มที่สามารถซื้อสินค้า/

บริการของธุรกิจนั้นๆ ได้อย่างไม่ลังเลอีกด้วย (Malik  

et al., 2013)

ความภักดีของผู้บริโภค หมายถึง การที่ลูกค้ากลับ

มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการธุรกิจนั้นๆ อย่างต่อเนื่อง โดย

อาจมีสาเหตุจากการที่ลูกค้ามีวิสัยทัศน์ที่ดี (Favourable 

Attitudes) ต่อสินค้าหรือการให้บริการของธุรกิจนั้นๆ 

(Cheng & Chi, 2009; see also Sirohi, Mclaughlin, & 

Wittink, 1998; Stokes, 2014; Molinillo, Gómez-Ortiz, 

Pérez-Aranda, & Navarro-García, 2017) เชน่ ลกูคา้ตัง้ใจ

ซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านค้าหรือแบรนด์สินค้านั้นๆ 

อย่างต่อเนื่อง, ลูกค้าเต็มใจบอกต่อ/แนะนำ�สินค้าหรือ

บรกิารของรา้นคา้ใหก้บัผูอ้ืน่, หรอื ลกูคา้เพิม่ปรมิาณหรอื

จำ�นวนการสัง่ซือ้สนิคา้จากรา้นคา้หรอืแบรนดส์นิคา้นัน้ๆ 

ในช่วงระยะเวลา 1-2 เดือนหลังจากสั่งซื้อสินค้าในครั้ง

ล่าสุด หรือ ตั้งแต่ 3 ครั้งขึ้นไป (Tucker, 1964) เป็นต้น 

เช่นเดียวกับ Buiter (2016) ท่ีได้นิยามความหมายเก่ียวกับ 

ความภักดีของผู้บริโภคไว้ว่า ความภักดีของผู้บริโภค 

หมายถงึ การทีล่กูคา้เตม็ใจกลบัมาซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร

กับธุรกิจ โดยท่ีธุรกิจไม่จำ�เป็นต้องมอบส่วนลดหรือของแถม  

ที่สามารถนำ�ไปสู่ความผูกพันในแบรนด์สินค้าหรือธุรกิจ

นั้นๆ ในระยะยาว ดังนั้น ความภักดีของผู้บริโภค (CL) 

หมายถงึ การทีล่กูคา้เตม็ใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารจากธรุกจิ

ใดธรุกจิหนึง่ โดยมพีืน้ฐานมาจากการทีล่กูคา้รูส้กึไวว้างใจ

และเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าหรือการบริการของธุรกิจ

นั้นๆ อันนำ�ไปสู่การแสดงออกทางด้านพฤติกรรมและ 

การมีทัศนคติต่อธุรกิจนั้นๆ ในเชิงบวก ประกอบด้วย

ตัวแปรที่สังเกตได้ดังต่อไปนี้ 1. การพูดในเชิงบวก (CL1) 
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หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดในเชิงบวกของลูกค้าที่มีต่อ

สินค้า/บริการน้ันๆ, 2. การแนะนำ�ให้ผู้อ่ืน (CL2) หมายถึง 

การที่ผู้บริโภคแนะนำ�หรือรีวิวสินค้า/บริการนั้นๆ ให้กับ

เพื่อน คนรู้จัก หรือผู้อื่นด้วยความเต็มใจ, และ 3. ความ

ต้ังใจซ้ือซ้ำ� (CL3) หมายถึง การที่ผู้บริโภคเต็มใจซื้อสินค้า

หรือบริการนั้นๆ อย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นพฤติกรรมการซื้อ

ที่ธุรกิจไม่จำ�เป็นต้องใช้โปรโมชั่นส่วนลดเพื่อดึงดูดหรือ

กระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อสินค้า/บริการนั้นๆ เลย 

(Dimyati & Subagio, 2016)

ประสบการณ์ของผู้บริโภคออนไลน์ (CX) หมายถึง 

ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าที่เกิดขึ้นหลังการซื้อสินค้า 

หรือการใช้บริการนั้นๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ (Vargo & 

Lusch, 2004; Meyer & Schwager, 2007; Zomerdijk & 

Voss, 2010; Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009; 

Schmitt, 1999) ประกอบดว้ยตวัแปรทีส่งัเกตได ้3 ตวัแปร

ดังต่อไปน้ี 1. การจัดส่งสินค้า (CX1) หมายถึง การท่ีผู้บริโภค

ตระหนักถึงกระบวนการจัดส่งสินค้า เช่น การได้รับ

ข้อความเกี่ยวกับการจัดส่งสินค้า การได้รับรหัสพัสดุเพื่อ

ติดตามสินค้า และความสะดวกในการติดตามสถานะใน

การจัดส่งสินค้า, 2. การรับสินค้า (CX2) หมายถึง การที่

ผู้บริโภคตระหนักถึงความเรียบร้อยและความถูกต้อง 

ของสนิคา้ทีต่นไดร้บั เชน่ สภาพสนิคา้ จำ�นวนสนิคา้ และ

การบรรจุหรือห่อหุ้มสินค้า, และ 3. สิทธิประโยชน์ (CX3) 

หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่เกิดจากการได้รับ 

สิทธิพิเศษจากการสั่งซื้อสินค้า/บริการในแต่ละครั้ง เช่น 

การชำ�ระเงินปลายทาง การได้รับคูปองส่วนลดหรือของ

แถมจากการสั่งซื้อสินค้า/บริการ เป็นต้น (Kumar & 

Anjaly, 2017) โดยผลงานวิจัยก่อนหน้านี้  พบว่า 

ประสบการณ์ของผู้บริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจของ 

ผู้บริโภคโดยตรง (Maklan & Klaus, 2011; Lin & 

Lekhawipat, 2014; Bhattacharya & Srivastava, 2018; 

Roy, 2018; Wasan, 2018) อันนำ�ไปสู่การตั้งสมมติฐาน

ดังต่อไปนี้

H1: ประสบการณ์ของผู้บริโภคออนไลน์

มีอิทธิพลกับความพึงพอใจของผู้บริโภค

การบรหิารจดัการความสมัพนัธล์กูคา้ออนไลน ์

(eCRM) หมายถงึ การทีธ่รุกจิตระหนกัถงึกระบวนการซือ้

สินค้าของลูกค้าจนกระทั่งลูกค้าได้รับสินค้าและบริโภค 

สินค้าน้ันๆ เพ่ือให้ลูกค้าท่ีมีอยู่ในปัจจุบันเกิดความสัมพันธ์ 

ท่ีดีและเกิดความภักดี (Loyalty) ต่อธุรกิจน้ันๆ ในระยะยาว  

อันจะนำ�มาซึ่งความตั้งใจซื้อสินค้าและผลกำ�ไรต่อธุรกิจ

นั้นๆ อย่างมั่นคง (Retention) (Butler, 2000; Kımıloğlu 

& Zaralı, 2009; Sivaraks, Krairit, & Tang, 2011; 

Armstrong & Kotler, 2016; Pride & Ferrell, 2015) 

ประกอบไปด้วยตัวแปรที่สังเกตได้ จำ�นวน 3 ตัวแปร  

ดังต่อไปนี้ 1. ก่อนการซื้อสินค้า/บริการ (EC1) หมายถึง 

การดึงดูดใจให้ลูกค้าดำ�เนินการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ เช่น การออกแบบเว็บไซต์ให้สวยงาม ความ

รวดเร็วในการอัปโหลดหน้าเว็บไซต์ และความชัดเจนใน

การให้ข้อมูลสินค้า/บริการ, 2. ระหว่างการซื้อสินค้า/

บริการ (EC2) หมายถึง การกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความ

ต้องการในการซื้อสินค้า/บริการผ่านช่องทางออนไลน์ 

เชน่ การเพิม่ชอ่งทางการชำ�ระเงนิ การนำ�เสนอโปรโมชัน่

ส่วนลดหรือราคาพิเศษ และการแสดงถึงความปลอดภัย

ในการธุรกรรมผ่านช่องทางออนไลน์, และ 3. หลังการ

ซื้อสินค้า/บริการ (EC3) หมายถึง การดูแลลูกค้าหลังการ

ซื้อสินค้า/บริการ เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจและต้องการ

สนับสนุนธุรกิจนั้นๆ อย่างต่อเนื่อง (Alhaiou, Irani, & Ali, 

2009) โดยผลการวิจัยของงานวิจัยก่อนหน้านี้ พบว่า  

การบรหิารจดัการความสมัพนัธล์กูคา้สง่ผลตอ่ความตัง้ใจ

ซื้อสินค้าออนไลน์ (Cannière et al., 2010; Ahmed & 

Zahid, 2014; Wang, Hsu, & Chih, 2014; Hakim et al., 

2017) อันนำ�ไปสู่การตั้งสมมติฐานดังต่อไปนี้

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา
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H2: การบริหารจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์

มีอิทธิพลกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์

การบรหิารจดัการองคค์วามรูข้องลกูคา้ (CKM) 

หมายถึง การที่ธุรกิจรวบรวมองค์ความรู้จากลูกค้ามา 

ปรับใช้ในการกำ�หนดกลยุทธ์ในการดำ�เนินธุรกิจ โดย

เปน็การแลกเปลีย่นขอ้มลูกนัระหวา่งธรุกจิและลกูคา้ เพือ่

ใหธ้รุกจิสามารถนำ�เสนอสนิคา้หรอืบรกิารทีส่อดคลอ้งกบั

ความตอ้งการของกลุม่ลกูคา้ทีม่อียูใ่นปจัจบุนั รวมถงึกลุม่

ลูกค้าใหม่ที่มีแนวโน้มว่าจะซื้อสินค้าของแบรนด์สินค้า

หรอืธรุกจินัน้ๆ ในอนาคตไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ (Wang, 

2013; Taherparvar, Esmaeilpour, & Dostar, 2014; 

Vigar-Ellis, Pitt, & Berthon, 2015; Boateng, 2016; 

Taghizadeh et al., 2018) ประกอบไปด้วยตัวแปร 

ที่สังเกตได้ 4 ตัวแปร ดังต่อไปนี้ 1. องค์ความรู้จากลูกค้า 

(CK1) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าที่มีต่อสินค้า/

บริการ โดยเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นหลังการบริโภคสินค้า/

บริการนั้นๆ มาแล้วอย่างน้อยหนึ่งครั้ง, 2. องค์ความรู้

เกี่ยวกับลูกค้า (CK2) หมายถึง การที่ธุรกิจจัดเก็บข้อมูล

พื้นฐานของลูกค้าเพื่อนำ�มาใช้ในการดำ�เนินธุรกิจ เช่น 

ชื่อ-ที่อยู่และเบอร์โทรศัพท์ของลูกค้าสำ�หรับการจัดส่ง

สินค้าในแต่ละครั้ง เป็นต้น, 3. องค์ความรู้สำ�หรับลูกค้า 

(CK3) หมายถึง การที่ธุรกิจนำ�เสนอข้อมูลที่เกี่ยวข้อง

กับสินค้า/บริการให้กับลูกค้าผ่านช่องทางต่างๆ เช่น  

ส่วนประกอบสินค้า เลขที่ใบรับแจ้ง อย. ของสินค้า  

โปรโมชั่น และคุณสมบัติหรือคุณลักษณะของสินค้า/

บริการ, และ 4. องค์ความรู้ระหว่างลูกค้า (CK4) (Yeh, 

2014) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าที่เกิดจาก 

การอา่นหรอืดรูวีวิสนิคา้/บรกิารจากกลุม่ลกูคา้ทีใ่ชส้นิคา้/

บริการนั้นจริงๆ โดยผลการวิจัยของงานวิจัยก่อนหน้านี้ 

พบวา่ องคค์วามรูข้องผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธใ์นเชงิบวก

กับความตั้งใจซื้อสินค้า (Hung et al., 2013; Wang, 

Wiegerinck, Krikke, & Zhang, 2013; Mohd Suki, 2016; 

Ateke & James, 2018) ดังสมมติฐานต่อไปนี้

H3: การบริหารจัดการองค์ความรู้ของลูกค้า

มีอิทธิพลกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์

ความพึงพอใจของผู้บริโภค (CS) หมายถึง 

ทศันคตใินเชงิบวกของลกูคา้ทีม่ตีอ่แบรนดส์นิคา้ อนัเนือ่ง

มาจากการที่สินค้าสามารถแสดงคุณสมบัติหรือผลลัพธ์

ได้ตรงตามความคาดหวังหรือความต้องการของลูกค้า 

ได้อย่างแท้จริง (Prior Experience) (Ganesan, 1994; 

Oliver, 1980; Kotler & Keller, 2012) นั่นหมายความว่า 

หากสินค้าสามารถแสดงคุณสมบัติหรือตอบโจทย์ได้ 

ตรงตามความต้องการหรือความคาดหวังของลูกค้าแล้ว 

จะทำ�ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกพึงพอใจในแบรนด์สินค้า

นัน้ๆ ซึง่สอดคลอ้งกบับรบิทของ Kotler and Keller (2012) 

ที่กล่าวว่า ยิ่งลูกค้ารู้สึกพึงพอใจหรือประทับใจมาก 

เทา่ไหร ่กจ็ะยิง่ทำ�ใหล้กูคา้เตม็ใจกลบัมาซือ้สนิคา้/บรกิาร

นั้นๆ ในอนาคตมากยิ่งขึ้น โดยความพึงพอใจของ 

ผู้บริโภค ประกอบด้วยตัวแปรที่สังเกตได้ดังต่อไปนี้  

1. การคาดหวัง (CS1) หมายถึง การที่ผู้บริโภคคาดหวัง

หรือคาดการณ์เกี่ยวกับผลลัพธ์หรือสิ่งที่ตนจะได้รับจาก

การบริโภคสินค้าหรือบริการน้ันๆ โดยเป็นความรู้สึกนึกคิด 

ของผูบ้รโิภคทีเ่กดิขึน้กอ่นการซือ้สนิคา้/บรกิาร, 2. การมี

ประสิทธิภาพ (CS2) หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ถึง

ผลลัพธ์ที่ได้จากการบริโภคสินค้า/บริการ โดยเป็น 

การรับรู้หรือความรู้สึกที่เกิดขึ้นจากการได้สัมผัสและ

ทดลองใช้ด้วยตนเอง, และ 3. การเปรียบเทียบ (CS3) 

หมายถงึ ความรูส้กึทีแ่ทจ้รงิของผูบ้รโิภคทีม่ตีอ่สนิคา้หรอื

บรกิารนัน้ๆ โดยเปน็ความรูส้กึทีเ่กดิจากการเปรยีบเทยีบ

ระหว่างระดับของคาดหวังและระดับของการรับรู้ถึงผลลัพธ์ 

ที่ได้จากการบริโภคสินค้า/บริการว่ามีความแตกต่างหรือ

สอดคล้องกันมากเพียงใด โดยผลการวิจัยของงานวิจัย

กอ่นหนา้นี ้พบวา่ ความพงึพอใจในประสบการณห์ลงัการ

ซื้อสินค้า/ใช้บริการส่งผลในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ

สินค้า/ใช้บริการในอนาคต (Ha et al., 2014; Ali, 2016; 

Chongsanguan et al., 2017; Cao et al., 2018) และ 

ส่งผลในเชิงบวกกับความภักดีของผู้บริโภค อันนำ�ไปสู่ 

การตั้งสมมติฐานดังต่อไปนี้
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H4: ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพล

กับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์

H5: ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพล

กับความภักดีของผู้บริโภค

ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (PI) หมายถึง 

การประเมนิถงึความคุม้คา่ระหวา่งคา่ใชจ้า่ยทีเ่กดิขึน้จรงิ

กับผลประโยชน์ที่ตนเองได้รับจากการบริโภคสินค้าหรือ

การใช้บริการน้ันๆ ว่าส่ิงท่ีตนได้รับและส่ิงท่ีตนต้องเสียไป 

สามารถตอบสนองความต้องการหรือความพึงพอใจ 

ของตนเองได้มากน้อยเพียงใด (Oliver, 1980; Zeitham, 

1988; Sweeney et al., 1999; Kotler & Keller, 2012; 

Samuel, Balaji, & Wei, 2015) ประกอบด้วยตัวแปร 

ที่สังเกตได้ดังต่อไปนี้ 1. การรับรู้ถึงผลประโยชน์ (PI1) 

หมายถึง ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่เกิดจากการรับรู้ 

ถึงความจำ�เป็นและผลลัพธ์ในเชิงบวกจากการบริโภค

สนิคา้/บรกิารนัน้ๆ , 2. การรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้าน 

(PI2) หมายถึง ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่เกิดจาก

การรับรู้ถึงความง่ายและสะดวกในการบริโภคสินค้า/

บริการนั้นๆ , และ 3. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (PI3) 

หมายถึง ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่เกิดจากการรับฟัง

คำ�ตชิมหรอืคำ�แนะนำ�ในเชงิบวกหรอืเชงิลบจากบคุคลใด

บคุคลหนึง่ โดยเฉพาะเพือ่นสนทิ คนรูจ้กั และผูเ้ชีย่วชาญ

ในดา้นนัน้ๆ (Himawan & Abduh, 2015) โดยผลการวจิยั

ของงานวิจัยก่อนหน้านี้ พบว่า ความภักดีของผู้บริโภค

เกิดจากการที่บริโภคตั้งใจซื้อสินค้า/บริการของแบรนด์

สินค้า (Macintosh & Lockshin, 1997; Gogoi, 2013; 

Malik et al., 2013; Das, 2014; Laksamana, 2018)  

อันนำ�ไปสู่การตั้งสมมติฐานดังต่อไปนี้

H6: ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์มีอิทธิพล

กับความภักดีของผู้บริโภค

4.	วิธีการวิจัย
ประชากรที่ใช้ในการสำ�รวจครั้งนี้ คือ กลุ่มลูกค้า

แบรนด์เอ็ลเวชาร์มที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์เวชสำ�อางแบรนด์

เอ็ลเวชาร์มผ่านทางเว็บไซต์หลัก ไลน์แอด (LINE@)  

ช้อปปี้ (Shopee) เฟซบุ๊ก (Facebook) และลาซาด้า 

(LAZADA) ระหว่างเดือนมิถุนายนถึงเดือนพฤศจิกายน  

ปี 2561 ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปี 

ขึ้นไป จำ�นวนทั้งสิ้น 500 ราย

สำ�หรับการกำ�หนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้

ดำ�เนินการโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 

คือ 1) การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง ด้วยการ

คัดเลือกกลุ่มลูกค้าแบรนด์เอ็ลเวชาร์มที่มีประวัติการ 

สั่งซื้อสินค้า ตั้งแต่ 2 ครั้งขึ้นไป และ 2) การสุ่มตัวอย่าง

แบบง่าย เป็นการสุ่มรายชื่อของกลุ่มตัวอย่างที่ผ่าน

การคัดเลือกจากขั้นตอนแรกโดยใช้โปรแกรมสำ�เร็จรูป 

ทางสถิติ ทำ�ให้มีกลุ่มตัวอย่างจำ�นวนทั้งสิ้น 385 ราย  

ซึ่งสอดคล้องกับเกณฑ์การกำ�หนดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำ� 

ของการวิเคราะห์สถิติสมการโครงสร้าง (SEM) จาก 

การกำ�หนดกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 20 รายต่อตัวแปรที่ 

สังเกตได้หนึ่งตัวแปร (Schumacker & Lomax, 1996)  

โดยตัวแปรที่สังเกตได้ในการวิจัยครั้งนี้ รวมทั้งสิ้น 19 

ตัวแปร (20×19 = 380)

สำ�หรับการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้สร้าง

แบบสอบถามออนไลน์ในรูปแบบคำ�ถามปลายปิด 

(Close-Ended Question) โดยใช้เกณฑ์การวัดข้อมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น แบ่งออกเป็น 6 ระดับ (Chomeya, 

2010) เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือในการวัดระดับความภักดีของ 

ผู้บริโภค จำ�นวน 6 ด้าน คือ 1) การบริหารจัดการ 

ความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์ (eCRM) จำ�นวน 10 ข้อ  

2) ประสบการณข์องผูบ้รโิภคออนไลน ์(CX) จำ�นวน 9 ขอ้ 

3) การบรหิารจดัการองคค์วามรูข้องลกูคา้ (CKM) จำ�นวน 

12 ข้อ 4) ความพึงพอใจของผู้บริโภค (CS) จำ�นวน 8 ข้อ 

5) การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (PI) จำ�นวน 9 ข้อ และ  

6) ความภักดีของผู้บริโภค (CL) จำ�นวน 7 ข้อ รวมทั้งสิ้น 

55 ข้อ โดยผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา  

(Content Validity) จากผู้เชี่ยวชาญจำ�นวน 3 ท่าน มีค่า

ดชันคีวามสอดคลอ้งระหวา่งขอ้คำ�ถามและวตัถปุระสงค์

หรือคำ�นิยามที่ต้องการวัด (IOC: Item-Objective 

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา
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Congruence) ระหว่าง 0.33-1.00 และผลการตรวจสอบ

ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม มีค่า 

ความสอดคลอ้งภายในดว้ยสมัประสทิธิแ์อลฟาครอนบาค 

(Cronbach’s alpha) เท่ากับ 0.96 แสดงว่า ข้อคำ�ถาม 

ผ่านเกณฑ์ตามที่ได้กำ�หนดไว้

สำ�หรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย 

1) การวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถติเิชงิพรรณนา (Descriptive 

Statistics) โดยใช้ค่าเฉลี่ย ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 2) การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน 

(Inference Statistics) คือ การตรวจสอบความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) และการตรวจสอบ 

ความสอดคล้องเชิงประจักษ์ของแบบจำ�ลองสมการ โดยใช้ 

เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM)

5.	ผลการวิจัย
5.1	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสำ�รวจพบว่า 

มีกลุ่มลูกค้าแบรนด์เอ็ลเวชาร์มที่ให้ความสนใจในการ

ตอบแบบสอบถามออนไลน์ จำ�นวน 385 ราย โดย 

ตารางที่ 1	 ผลการวิเคราะห์ระดับความภักดีของผู้บริโภค

ตัวแปรอิสระ ค่าเฉลี่ย ( X )
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.)

การแปลผล 

(ระดับความภักดี)

CL 5.55 0.59 มากที่สุด

CKM 5.58 0.59 มากที่สุด

PI 5.56 0.60 มากที่สุด

CX 5.55 0.61 มากที่สุด

CS 5.55 0.62 มากที่สุด

eCRM 5.52 0.62 มากที่สุด

ค่าเฉลี่ยรวม 5.55 0.61 มากที่สุด

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำ�นวน 264 ราย คิดเป็นร้อยละ 

68.6 และเป็นเพศชาย จำ�นวน 121 ราย คิดเป็นร้อยละ 

31.4 ซึ่งมีอายุระหว่าง 15-24 ปี จำ�นวน 200 ราย  

คิดเป็นร้อยละ 51.9 และเป็นกลุ่มที่มีรายได้ระหว่าง 

10,000-20,000 บาท จำ�นวน 240 ราย คิดเป็นร้อยละ 

62.3 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นสมาชิกแบรนด์ 

เอ็ลเวชาร์มน้อยกว่า 1 ปี จำ�นวน 235 ราย คิดเป็น 

ร้อยละ 61.0 มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์ 

เอ็ลเวชาร์ม อย่างน้อย 1 ครั้งต่อเดือน จำ�นวน 374 ราย 

คิดเป็นร้อยละ 97.1 โดยซื้อผลิตภัณฑ์เวชสำ�อางแบรนด์

เอ็ลเวชาร์มจำ�นวน 1-3 ชิ้นต่อครั้ง จำ�นวน 373 ราย  

คิดเป็นร้อยละ 96.9

5.2	 การวิเคราะห์ประมวลผล เพื่อศึกษา

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของกลุ่มลูกค้าธุรกิจ

สตาร์ทอัพออนไลน์ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ระดับ

ความภักดีของผู้บริโภค
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จากตารางที ่1 การวเิคราะหป์ระมวลผลเพือ่ศกึษา

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของกลุ่มลูกค้าธุรกิจ

สตาร์ทอัพออนไลน์ พบว่า ตัวแปรที่มีระดับความภักดี

ของผู้บริโภคมากที่สุด คือ ตัวแปรการบริหารจัดการ 

องค์ความรู้ของลูกค้า (CKM) มีค่าเฉลี่ย 5.58 รองลงมา

คือตัวแปรความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (PI) มีค่าเฉลี่ย 

5.56 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากันกับตัวแปรความภักดีของ 

ผู้บริโภค (CL) เช่นเดียวกับตัวแปรความพึงพอใจของ 

ผูบ้รโิภค (CS) และตวัแปรประสบการณข์องผูบ้รโิภค (CX) 

ที่มีค่าเฉลี่ย 5.55 โดยตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ 

ตัวแปรการบริหารจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์ 

(eCRM) ทีม่คีา่เฉลีย่ 5.52 สำ�หรบัสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน

ของตัวแปรอิสระ พบว่า มีค่าเฉลี่ยของส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานรวมเท่ากับ 0.61 ซึ่งตัวแปรอิสระที่มีค่าเฉลี่ย

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมากที่สุด คือ ตัวแปรการบริหาร

จัดการความสัมพันธ์ลูกค้าออนไลน์ (eCRM) และ 

ตวัแปรความพงึพอใจของผูบ้รโิภค (CS) มคีา่เทา่กบั 0.62 

รองลงมาคือ ตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภค (CX)  

มคีา่เทา่กบั 0.61 ตวัแปรความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน ์(PI) 

มีค่าเท่ากับ 0.60 ตัวแปรการบริหารจัดการองค์ความรู้

ของลกูคา้ (CKM) และตวัแปรความภกัดขีองผูบ้รโิภค (CL) 

มีค่าเท่ากับ 0.59 ตามลำ�ดับ

CMIN = 149.19, DF = 124, CMIN/DF = 1.20, GFI = 0.96, AGFI = 0.94, CFI = 0.99, RMSEA = 0.02, P = 0.06

ภาพที่ 1 ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา
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จากภาพที่ 1 ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดที่ใช้ 

ในการวิจัยด้วยการยอมให้ค่าความแปรปรวนของ

ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของตัวแปรเชิงประจักษ์ 

บางคู่มีความสัมพันธ์กัน พบว่า ค่า Chi-Square (CMIN) 

เท่ากับ 149.19 ค่า DF เท่ากับ 124.00 ค่า CMIN/DF 

เท่ากับ 1.20 ค่า GFI เท่ากับ 0.96 ค่า AGFI เท่ากับ  

0.94 ค่า RMSEA เท่ากับ 0.02 ค่า CFI เท่ากับ 0.99 และ 

ค่า P เท่ากับ 0.06 แสดงว่าโมเดลนี้มีความสอดคล้องกับ

ขอ้มลูเชงิประจกัษใ์นระดบัดมีาก โดยตวัแปรทีม่อีทิธพิล

ต่อความภักดีของกลุ่มลูกค้าสตาร์ทอัพออนไลน์ ได้แก่  

1) ตวัแปรการบรหิารจดัการความสมัพนัธล์กูคา้ออนไลน ์

(eCRM) 2) ตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภคออนไลน์ 

(CX) 3) ตัวแปรการบริหารจัดการองค์ความรู้ของลูกค้า 

(CKM) 4) ตัวแปรความพึงพอใจของผู้บริโภค (CS) และ 

5) ตัวแปรการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (PI)

จากผลการวิเคราะห์โมเดลข้างต้น สามารถสรุป

อิทธิพลรวมของตัวแปรอิสระได้ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2	 อิทธิพลรวม

CX CKM eCRM CS PI CL

CS 0.97 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

PI 0.33 0.39 0.29 0.34 0.00 0.00

CL 0.61 0.19 0.14 0.63 0.49 0.00

จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลรวมของ

ตัวแปรอิสระ พบว่า 1) อิทธิพลรวมระหว่างตัวแปร

ประสบการณ์ของผู้บริโภคออนไลน์ (CX) ส่งไปยังตัวแปร

ความพึงพอใจของผู้บริโภค (CS) ตัวแปรการตั้งใจซื้อ

สินค้าออนไลน์ (PI) และตัวแปรความภักดีของผู้บริโภค 

(CL) มีค่าเท่ากับ 0.97, 0.33 และ 0.61 ตามลำ�ดับ 2) 

อิทธิพลรวมระหว่างการบริหารจัดการองค์ความรู้ของ

ลูกค้า (CKM) ส่งไปยังตัวแปรการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

(PI) และตัวแปรความภักดีของผู้บริโภค (CL) มีค่าเท่ากับ 

0.39 และ 0.19 ตามลำ�ดบั 3) อทิธพิลรวมระหวา่งตวัแปร

ความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารจัดการความสัมพันธ์

ลกูคา้ออนไลน ์(eCRM) สง่ไปยงัตวัแปรการตัง้ใจซือ้สนิคา้

ออนไลน์ (PI) และตัวแปรความภักดีของผู้บริโภค (CL) มี

ค่าเท่ากับ 0.29 และ 0.14 ตามลำ�ดับ 4) อิทธิพลรวม

ระหว่างตัวแปรความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารจัดการ

ความสมัพนัธล์กูคา้ออนไลน ์(eCRM) สง่ไปยงัตวัแปรการ

ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (PI) และตัวแปรความภักดีของผู้

บริโภค (CL) มีค่าเท่ากับ 0.34 และ 0.63 ตามลำ�ดับ และ 

5) อิทธิพลรวมระหว่างตัวแปรตัวแปรการตั้งใจซื้อสินค้า

ออนไลน ์(PI) สง่ไปยงัตวัแปรความภกัดขีองผูบ้รโิภค (CL) 

มีค่าเท่ากับ 0.49 แสดงว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวแปรใน

โมเดลมีอิทธิพลเชิงบวกทั้งในทางตรงและทางอ้อมกับ

ตัวแปรความภักดีของผู้บริโภค (CL)

5.3	 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานในการวิจัย 

เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องเชิ งประจักษ์ของ 

แบบจำ�ลองสมการโครงสร้างของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ

ความภักดีของกลุ่มลูกค้าธุรกิจสตาร์ทอัพออนไลน์ 

สามารถสรุปความสัมพันธ์เชิงเส้นของตัวแปรแต่ละคู่ 

และความสอดคล้องของสมมติฐานในการวิจัยได้ 

ดังตารางที่ 3
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ตารางที่ 3	 ผลการทดสอบสมมติฐาน

เส้นทางสมมติฐานการวิจัย
น้ำ�หนักขององค์

ประกอบ
ผลการทดสอบ

ผลการเปรียบเทียบ

ระหว่างงานวิจัยที่ผ่านมา

H1 CS <--- CX 0.97 ยอมรับ

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Maklan and 

Klaus (2011); Lin and Lekhawipat (2014); 

Bhattacharya and Srivastava (2018); Roy 

(2018); Wasan (2018)

H2 PI <--- eCRM 0.29 ยอมรับ

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Cannière et al. 

(2010); Ahmed and Zahid (2014); Wang et 

al. (2014); Hakim et al. (2017)

H3 PI <--- CKM 0.39 ยอมรับ

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Gruen et al. 

(2006); Hung et al. (2013); Wang et al. 

(2013); Mohd Suki (2016); Ateke and 

James (2018)

H4 PI <--- CS 0.34 ยอมรับ

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Ha et al. (2014); 

Ali (2016); Chongsanguan et al. (2017); 

Cao et al. (2018)

H5 CL <--- CS 0.46 ยอมรับ

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Cater and Cater 

(2009); Han and Ryu (2009); Chang and 

Wang (2011); Zaman et al. (2012)

H6 CL <--- PI 0.49 ยอมรับ

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Das (2014); 

Gogoi (2013); Laksamana (2018); Macintosh 

and Lockshin (1997); Malik et al. (2013)

จากผลการทดสอบสมมติฐานในตารางท่ี 3 สามารถ

สรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระแต่ละคู่มีอิทธิพลทางตรงใน 

เชิงบวกอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมี

ความสอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของนกัวชิาการและนกัวจิยั

ทุกท่าน โดยผลการวิเคราะห์สมมติฐานของการวิจัย 

ในครั้งนี้ พบว่า H1: ตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภค

ออนไลน์ (CX) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกกับตัวแปร

ความพึงพอใจของผู้บริโภค (CS) มีค่าน้ำ�หนักของ 

องคป์ระกอบ เทา่กบั 0.97 H2: ตวัแปรการบรหิารจดัการ

ความสมัพนัธล์กูคา้ออนไลน ์(eCRM) มอีทิธพิลกบัตวัแปร

การตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (PI) มีค่าน้ำ�หนักของ 

องคป์ระกอบ เทา่กบั 0.29 H3: ตวัแปรการบรหิารจดัการ

องคค์วามรูข้องลกูคา้ (CKM) มอีทิธพิลทางตรงในเชงิบวก

กับตัวแปรการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (PI) มีค่าน้ำ�หนัก

ขององคป์ระกอบ เทา่กบั 0.39 H4: ตวัแปรความพงึพอใจ

ของผู้บริโภค (CS) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกกับ 

ตัวแปรการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (PI) มีค่าน้ำ�หนักของ

องค์ประกอบ เท่ากับ 0.34 H5: ตัวแปรความพึงพอใจ

ของผูบ้รโิภค (CS) มอีทิธพิลทางตรงในเชงิบวกกบัตวัแปร

ความภักดีของผู้บริ โภค (CL )  มีค่ าน้ำ �หนักของ 

องค์ประกอบ เท่ากับ 0.46 และ H6: ตัวแปรการตั้งใจซื้อ

สินค้าออนไลน์ (PI) มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกกับ

ตัวแปรความภักดีของผู้บริโภค (CL) มีค่าน้ำ�หนักของ 

องคป์ระกอบ เทา่กบั 0.49 โดยสามารถอธบิายไดว้า่ เมือ่

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา
ปีที่ 7 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน 2562 57



ผู้บริโภคออนไลน์เกิดความพึงพอใจจากประสบการณ์ใน

การซือ้สนิคา้และการใชบ้รกิารจากธรุกจิ จะทำ�ใหผู้บ้รโิภค

เต็มใจกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากธุรกิจนั้นๆ ใน

ครั้งต่อไปอย่างต่อเนื่อง เช่นเดียวกับการให้ความสำ�คัญ

กับระบบความปลอดภัยในการทำ�ธุรกรรมออนไลน์และ

การพัฒนาสินค้าหรือบริการที่ตรงกับความต้องการของ 

ผู้บริโภค ก็สามารถนำ�ไปสู่ความภักดีต่อธุรกิจนั้นๆ ได้

อย่างยั่งยืน

6.	สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
ความภักดีของผู้บริโภค เกิดจากการที่ผู้บริโภค 

ได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการบริโภคสินค้าและบริการ 

ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาในครั้งนี้ที่พบว่า ตัวแปร

ประสบการณข์องผูบ้รโิภคมอีทิธพิลตอ่ตวัแปรความภกัดี

ของผู้บริโภคมากที่สุด โดยหัวใจสำ�คัญในการสร้าง

ประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า คือ การบริการชำ�ระเงิน

ปลายทาง ซึ่งเป็นรูปแบบการทำ�ธุรกรรมทางการเงินที่

สะดวกและปลอดภัยมากที่สุดสำ�หรับการสั่งซื้อสินค้า 

และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ (Maklan & Klaus,  

2011; Lin & Lekhawipat, 2014; Bhattacharya & 

Srivastava, 2018; Roy, 2018; Wasan, 2018) อันนำ�ไป

สูค่วามพงึพอใจของผูบ้รโิภค ตลอดจนการตัง้ใจซือ้สนิคา้

และการสนับสนุนธุรกิจจากกลุ่มลูกค้าที่มีอยู่ในปัจจุบัน

อย่างต่อเนื่องอีกด้วย (Ha et al., 2014; Ali, 2016; 

Chongsanguan et al., 2017; Cao et al., 2018) โดย

สามารถอธบิายไดว้า่ เมือ่ผูบ้รโิภคเกดิความรูส้กึพงึพอใจ

ในการบริโภคสินค้า/บริการใดๆ แล้วผู้บริโภคจะเกิด 

ความรู้สึกไว้วางใจและเต็มใจให้การสนับสนุนธุรกิจหรือ

แบรนด์สินค้านั้นๆ อย่างต่อเนื่อง แสดงว่า การที่ลูกค้า 

มีความภักดีต่อธุรกิจหรือแบรนด์สินค้านั้น เกิดจากการ 

ที่ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจในการบริโภคสินค้าหรือการได้รับ 

การบริการที่ดีจากธุรกิจหรือแบรนด์สินค้านั้นๆ (Cater & 

Cater, 2009; Han & Ryu, 2009; Chang & Wang, 2011; 

Zaman et al., 2012)

นอกจากนี้ การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าและ 

การจัดการองค์ความรู้ของลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

ที่มีประสิทธิภาพและครอบคลุม ยังสามารถนำ�ไปสู่ 

การตัง้ใจซือ้สนิคา้และการใชบ้รกิารของกลุม่ลกูคา้ทีม่อียู่

ในปจัจบุนัอกีดว้ย โดยรปูแบบการจดัการองคค์วามรูข้อง

ลูกค้าที่มีประสิทธิภาพสูงที่สุด คือ การพัฒนาสินค้าและ

บริการตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจน

การบอกต่อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ (eWOM) ได้แก่  

การรีวิวสินค้าผ่านทางเว็บไซต์, บล็อก, และสื่อสังคม

ออนไลน์ต่างๆ จากกลุ่มลูกค้าท่ีมีอยู่ในปัจจุบันหรือผู้ใช้จริง  

(Gruen et al., 2006; Hung et al., 2013; Wang et al., 

2013; Mohd Suki, 2016; Ateke & James, 2018) สำ�หรบั

การบรหิารความสมัพนัธล์กูคา้ผา่นชอ่งทางออนไลนเ์พือ่

ให้ธุรกิจใหม่ประสบความสำ�เร็จได้อย่างยั่งยืนนั้น ธุรกิจ

จำ�เปน็ตอ้งใหค้วามสำ�คญักบักลุม่ลกูคา้ทีม่คีวามภกัดตีอ่

ธุรกิจหรือแบรนด์สินค้า ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าที่เปี่ยมไปด้วย

ความไวว้างใจและมคีวามเชือ่มัน่ในคณุภาพสนิคา้/บรกิาร

ของธุรกิจนั้นๆ อย่างแท้จริง โดยลูกค้าในกลุ่มนี้มักจะ

ปฏิบัติต่อธุรกิจหรือแบรนด์สินค้านั้นๆ ในเชิงบวก อีกทั้ง

ยังแนะนำ�สินค้าที่ตนเองบริโภคให้กับเพื่อนหรือคนรู้จัก

ใหท้ดลองใชส้นิคา้หรอืบรกิารจากธรุกจิอกีดว้ย (Cannière 

et al., 2010; Ahmed & Zahid, 2014; Wang et al., 2014; 

Hakim et al., 2017)

7.	ข้อเสนอแนะ
การนำ�เสนอสินค้าบริการที่มีคุณภาพและตรงกับ

ความตอ้งการของกลุม่ลกูคา้หรอืกลุม่เปา้หมายของธรุกจิ

นัน้ นำ�มาซึง่ความภกัดขีองลกูคา้ทีม่ตีอ่ธรุกจิหรอืแบรนด์

สินค้า โดยผู้วิจัยได้เรียบเรียงข้อเสนอแนะในการนำ�ไป

ปฏิบัติหรือนำ�ไปประยุกต์ใช้ ซึ่งจำ�แนกเป็น 2 ประเด็น 

คือ 1) ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ และ 2) ข้อเสนอแนะ 

การวิจัยในอนาคต โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

1)	 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์

1.1)	สำ�หรับผู้ประกอบการอีคอมเมิร์ซ ควรให้

ความสำ�คัญกับคุณภาพสินค้าและการให้บริการลูกค้า 

เป็นหลัก โดยเริ่มตั้งแต่การออกแบบเว็บไซต์ให้มีความ 

ทันสมัย มีความน่าเชื่อถือ และมีความปลอดภัยในการ

ทำ�ธรุกรรมออนไลน ์ประกอบกบัการนำ�เสนอขอ้มลูสนิคา้
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บริการบนหน้าเว็บไซต์หรือหน้าสินค้าด้วยการใช้ภาษา 

ที่สามารถเข้าใจได้ง่าย มีความชัดเจน และมีรายละเอียด

เกี่ยวกับสินค้า/บริการที่ครบถ้วน เช่น คุณสมบัติและ 

ส่วนผสมของสินค้า ราคาสินค้า วิธีการส่ังซ้ือสินค้า วิธีการ 

ชำ�ระเงนิ วธิกีารจดัสง่สนิคา้ ชอ่งทางการตดิตอ่ผูจ้ำ�หนา่ย

สินค้า โปรโมชั่นส่วนลด สิทธิพิเศษจากแคมเปญต่างๆ 

ตลอดจนนโยบายด้านการบริการหลังการขาย เช่น การ

ติดตามสถานะของการจัดส่งสินค้า การรับประกันและ 

การเปลี่ยนคืนสินค้า เป็นต้น เพราะความชัดเจนและ

ความโปร่งใสของข้อมูลข้างต้นเป็นตัวแปรสำ�คัญที่นำ�ไป

สูก่ารตัง้ใจซือ้และความพงึพอใจในสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ 

ของผู้บริโภคโดยตรง โดยเฉพาะการบริการชำ�ระเงิน 

ปลายทางและการจัดส่งสินค้าฟรี ซึ่งถือว่าเป็นประเด็นที่

ผู้บริโภคออนไลน์ส่วนใหญ่ให้ความสำ�คัญและให้ความ

สนใจมากที่สุด ในทำ�นองเดียวกัน การบริการชำ�ระเงิน

ปลายทางและการจัดส่งสินค้าฟรียังถือเป็นอีกหนึ่ง

กลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพในการเพิ่มฐานลูกค้ารายใหม่

และเพิ่มยอดขายให้กับธุรกิจ

1.2)	สำ�หรับคุณภาพด้านการนำ�เสนอสินค้า/

บริการ ซึ่งเป็นอีกหนึ่งตัวแปรสำ�คัญในการสร้างความ

ประทับใจและความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ดังนั้น  

ผู้ประกอบการควรให้ความสำ�คัญเกี่ยวกับคุณสมบัติและ

คณุลกัษณะของสนิคา้หรอืบรกิารทีต่รงกบัความตอ้งการ

ของผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมในเชิงบวก

ต่อธุรกิจหรือแบรนด์สินค้านั้นๆ ซึ่งสอดคล้องกับผลการ

สำ�รวจของการศึกษาในครั้งนี้ที่พบว่า ผู้บริโภคออนไลน์

ในปัจจุบันมักจะมีพฤติกรรมที่คล้อยตามความคิดเห็น 

ของผู้อื่นมากกว่าการได้รับข้อมูลหรือรายละเอียดจาก

ธุรกิจโดยตรง ดังนั้น ความคิดเห็นในเชิงบวกจากกลุ่ม

ลกูคา้ทีม่ปีระสบการณใ์นการบรโิภคสนิคา้หรอืบรกิารของ

ธรุกจิ ตลอดจนการรบัฟงัความคดิเหน็ในเชงิลบทีส่ะทอ้น

ใหเ้หน็ถงึขอ้บกพรอ่งของธรุกจิ จงึถอืเปน็หวัใจสำ�คญัมาก

ที่สุดในการดำ�เนินธุรกิจออนไลน์ ซึ่งผู้ประกอบการใหม่

สามารถนำ�คำ�ติชมจากกลุ่มลูกค้าไปปรับใช้และพัฒนา

สนิคา้หรอืบรกิารของธรุกจิใหม้ปีระสทิธภิาพและมคีวาม

สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น

2)	 ข้อเสนอแนะการวิจัยในอนาคต

สำ�หรับการวิจัยคร้ังต่อไป ควรนำ�โมเดลและตัวแปร

ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ไปศึกษาวิจัยกับธุรกิจออนไลน์

ประเภทอ่ืน เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปร 

ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของกลุ่มลูกค้าในแต่ละธุรกิจว่า

มีตัวแปรหรือตัวแปรใดที่สอดคล้องและไม่สอดคล้อง 

กนับา้ง โดยอาจเพิม่การวจิยัเชงิคณุภาพ เชน่ การสนทนา

กลุ่ม หรือการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ธุรกิจสามารถ 

นำ�มุมมองของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์สินค้าหรือธุรกิจนั้นๆ 

ไปประยกุตใ์ชแ้ละนำ�ไปพฒันาเปน็กลยทุธด์า้นการตลาด

อนัเปน็เอกลกัษณแ์ละมคีวามเหมาะสมตอ่ธรุกจินัน้ๆ ได้

โดยตรง เช่น “การวิจัยกลยุทธ์ในการยกระดับความภักดี

ลูกค้าที่มีต่อธุรกิจหรือ แบรนด์สินค้าตามแนวคิดระดับ

ความภักดี (Brand Loyalty Pyramid)” เพื่อช่วยให้ธุรกิจ

เข้าใจถึงพฤติกรรม ความชื่นชอบ และความต้องการ 

ที่แตกต่างของกลุ่มลูกค้าในแต่ละระดับ (Customer 

Insight) ได้อย่างครอบคลุม โดยธุรกิจสามารถนำ�ผล 

จากการวิจัยในครั้งนั้นไปประยุกต์ใช้ในการด้านการให้

บริการและการจัดแคมเปญต่างๆ ที่สอดคล้องกับตาม

ความต้องการที่แตกต่างของกลุ่มลูกค้าในแต่ละระดับ 

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ
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