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บทคัดย่อ

	 งานวจัิยมวัีตถปุระสงค์1) ศึกษาความพงึพอใจ ความไว้เนือ้เช่ือใจ และความจงรัก
ภักดีของลูกค้าธุรกิจออนไลน์ 2) ศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจที่
มต่ีอความจงรกัภกัดขีองลกูค้าธรุกจิออนไลน์ 3) ศกึษาปัจจยัเชิงสาเหตทุีม่อีทิธพิลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจออนไลน์จังหวัดอุตรดิตถ์ วิจัยเชิงปริมาณกลุ่มลูกค้าที่ซื้อสินค้า
ออนไลน์จงัหวดัอตุรดติถ์ 400 คน เครือ่งมอืคอืแบบสอบถาม วเิคราะห์ข้อมลูสถติพิรรณนา 
ค่าเฉลีย่ ค่าร้อยละ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานและสถติอินมุานสมการโครงสร้างเทคนคิ AMOS
	 ผลการวจัิยผูต้อบเป็นเพศหญงิอายรุะหว่าง 51 - 60 ปี อาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกจิรายได้ต่อเดือนต�ำ่กว่าหรอืเท่ากบั 10,000 ให้ความส�ำคญักบัความจงรกัภกัดเีป็น
อันดับแรก รองลงมาคือความพึงพอใจและความไว้เนื้อเช่ือใจเป็นอันดับสุดท้ายผลการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยสมการโครงสร้างความพึงพอใจของลูกค้า (SATIS) 
มผีลต่อความไว้เนือ้เชือ่ใจ (TRUST) ค่าสมัประสทิธ์ิ (อทิธพิล) เท่ากบั 0.876 ระดบันยัส�ำคญั 
0.001 สมมติฐานข้อที่1 (H1) เป็นจริง สนับสนุนทฤษฎีที่ทบทวนวรรณกรรมความพึงพอใจ
ของลูกค้า (SATIS) มีผลต่อความจงรักภักดี (LOYALTY) ค่าสัมประสิทธิ์ (อิทธิพล) เท่ากับ 
0.659 ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.001 สมมติฐานข้อที่ 2 (H2) เป็นจริง สนับสนุนทฤษฎีที่ทบทวน
วรรณกรรมความไว้เนือ้เชือ่ใจ (TRUST) มผีลต่อความจงรกัภกัดี (LOYALTY) ค่าสัมประสทิธิ์ 
(อิทธิพล) เท่ากับ 0.335 ระดับนัยส�ำคัญ 0.001  สมมติฐานข้อที่3 (H3)  เป็นจริง สนับสนุน
ทฤษฎีที่ทบทวนวรรณกรรม

ค�ำส�ำคัญ : ความพึงพอใจ; ความไว้เนื้อเชื่อใจ; ความจงรักภักดี; ธุรกิจออนไลน์
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ABSTRACT

	 The research objectives were 1) to study the satisfaction, trust, and 
loyalty of online business customers, 2) to investigate the influence of 
satisfaction, and trust on online business customer loyalty, and 3) to examine 
causal factors influencing customer loyalty in online businesses in Uttaradit 
Province. This qualitative research surveyed 400 online shopping customers 
in Uttaradit Province. The data were collected using aquestionnaire and 
analyzed through descriptive statistics, including mean, percentage, and 
standard deviation, and the structural equation modeling technique AMOS. 	
	 The study found that the respondents were predominantly females 
aged 51 to 60 years, working as civil servants or state enterprise employees, 
with a monthly income of 10,000 baht or less. They ranked loyalty as the 
highest priority, followed by satisfaction, and trust as the lowest. The causal 
relationship analysis using structural equations revealed that customer 
satisfaction (SATIS) significantly influenced trust (TRUST) with a coefficient of 
0.876 (p < 0.001), confirming the 1st hypothesis (H1) and supporting the 
reviewed theory. Similarly, SATIS affected loyalty (LOYALTY) with a coefficient 
of 0.659 (p < 0.001), confirming the 2nd hypothesis (H2) and aligning with the 
literature. Additionally, TRUST influenced LOYALTY with a coefficient of 0.335 
(p<0.001), validating the 3rd hypothesis (H3) and supporting the theoretical 
framework.

Keywords: satisfaction; trust; loyalty; online business
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บทน�ำ
	 การพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศในปัจจุบันแนวโน้มทางการแข่งขัน
ในตลาดโลกทวคีวามรุนแรงข้ึนประกอบกบัประเทศต่างๆ ในอาเซียนมกีารปรบัตวัและการเต
รียมความพร้อมส�ำหรับการเปิดการค้าเสรีอย่างเต็มรูปแบบ ในปีพ.ศ. 2558 ซ่ึงท�ำให้การ
ค้าขาย การลงทนุ การขนส่งและการเคลือ่นย้ายแรงงานเสรมีากข้ึน  ปัจจบัุนการเปลีย่นแปลง
ไปสูย่คุโลกาภวิตัน์ในด้านการพฒันาการสือ่สารและเทคโนโลยทีีเ่ปลีย่นแปลงไปอย่างรวดเรว็
การเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจ (AEC) อีกทั้งโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 และการเข้าสู่ยุค
ดิจิทัลมากข้ึน การแข่งขันของธุรกิจออนไลน์เกิดการแข่งขันที่ค่อนข้างรุนแรงในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและกลยุทธ์การตลาด อันเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงจากปัจจัย
ภายนอก เช่น เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็ว ธุรกิจออนไลน์จึงต้องมีการปรับตัวในการพัฒนาเทคโนโลยีมารองรับการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของลูกค้าด้านการใช้บริการที่เปลี่ยนแปลงไปจากรูปแบบเดิม 
จงึท�ำให้ปัจจุบนัมกีารปรบัเปลีย่นรูปแบบการให้บรกิารในการจดัจ�ำหน่ายโดยน�ำอนิเตอร์เนต็
เข้ามามีบทบาทในการท�ำธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการสั่งซ้ือ การท�ำธุรกรรมทางการเงินท่ีมี 
ช่องทางให้ลูกค้าเลือกมากยิ่งขึ้น เพื่อสนองความต้องการของลูกค้าด้านการให้บริการได้
อย่างครบวงจร และให้ความส�ำคญัในการสร้างความสมัพนัธ์ทีด่กีบัลกูค้าผูใ้ช้บรกิาร เพือ่ให้
ผู้ใช้บริการรู้สึกและรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ
และความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจออนไลน์  
	 การแข่งขนัของธรุกจิออนไลน์มุง่สร้างความแตกต่างหรือการเป็นผูน้�ำในด้านการ
ให้บรกิารทางการจดัจ�ำหน่าย การขนส่งและการช�ำระเงนิ การพฒันาผลติภณัฑ์และบรกิาร
เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่มีพฤติกรรมการใช้บริการท่ีเปลี่ยนแปลงไป ธุรกิจ
ออนไลน์ได้น�ำเทคโนโลยีมาให้บริการโดยใช้ระบบอิเล็กทรอนิกส์ท�ำให้ลูกค้าสามารถใช้
บริการทางการเงินได้อย่างรวดเร็ว สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน แต่ละธุรกิจออนไลน์มุ่งเน้น
คุณภาพการบริการมากขึ้น เนื่องจากคุณภาพการบริการเป็นปัจจัยส�ำคัญท่ีจะสร้างความ
แตกต่างทางด้านการแข่งขนั คณุภาพการบรกิารทีด่นีัน้จะสามารถสร้างความพงึพอใจให้แก่
ลูกค้าได้ ซ่ึงความพึงพอใจเกิดจากความรู้สึกของลูกค้าจากการเปรียบเทียบความคาดหวัง
ก่อนการใช้บรกิารกบัการบรกิารทีไ่ด้รบัจรงิ เมือ่ได้รบัการบรกิารตามความคาดหวงัหรอืเกนิ
ความคาดหวังก็จะท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจของคุณภาพการบริการและ นอกจากการ
ให้บริการที่มีคุณภาพแล้ว ธุรกิจออนไลน์ยังต้องให้ความส�ำคัญกับการบริการหลังการขาย
โดยท�ำการติดตามผลการใช้งานสินค้าท่ีลูกค้าได้เลือกซ้ือไปเพื่อเป็นการสร้างความสัมพันธ์
ที่ดีให้แก่ลูกค้าจนท�ำให้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการของธุรกิจออนไลน์ และนอกจาก
นี้ ญรัญรัตน์ มณฑีรรัตน์ (2557) กล่าวว่าการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าจากการ 
ให้บริการที่มีคุณภาพแล้ว ธุรกิจออนไลน์ควรสร้างความไว้เนื้อเช่ือใจในการให้บริการกับ
ลูกค้าที่มาใช้บริการเพื่อจะส่งผลท�ำให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีของลูกค้า เพราะความจงรัก
ภักดีเป็นสิ่งส�ำคัญที่ท�ำให้ธุรกิจด�ำเนินงานได้อย่างประสบความส�ำเร็จได้ในระยะยาว 
(ภาวิณี ทองแย้ม, 2560) Parasuramanet al. (1988) ได้ให้แนวคิดเกณฑ์ในการประเมิน
คุณภาพ การบริการ ที่จะประกอบด้วย 5 ด้าน คือ ด้านรูปธรรมการบริการ (Tangibles) 
ด้านความน่าเชือ่ถือใน การบรกิาร (Reliability) ด้านการท�ำให้เกดิความเชือ่มัน่แก่ผูใ้ช้บรกิาร 
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(Assurance) ด้านการรับรู้ความ ต้องการของผู้ใช้บริการ (Empathy) และด้านการตอบ
สนองความต้องการของลูกค้า (Responsiveness) การประเมินคุณภาพการบริการนี้ยังได้
พัฒนาเครื่องมือวัดธุรกิจบริการของร้านอาหาร โรงแรม ธุรกิจ บริการต่างๆ รวมถึงคุณภาพ
การบริการของธุรกิจออนไลน์ ทั้งนี้มีนักวิจัยบางท่านได้พัฒนางานวิจัยและสร้าง เครื่องมือ
มาจากคุณภาพการบริการมาจาก Parasuramanet al. (1988) ซึ่งประกอบไปด้วย 3 มิติ 
คือ 1) ด้านพฤติกรรมของพนักงาน (Employee behavior) 2) ด้านรูปธรรมภายนอก 
(Tangible) และ 3) ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information technology) ของ Kaura 
et al. (2015) และมิติดังกล่าวได้ครอบคลุมในด้านบริการของธุรกิจออนไลน์สามารถน�ำมา
ใช้ประเมินคุณภาพการบริการของธุรกิจออนไลน์ได้
	 จากความส�ำคัญที่กล่าวมาแล้วผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาถึงปัจจัยเชิงสาเหตุที่
มอีทิธิพลต่อความพงึพอใจ ความไว้เนือ้เชือ่ใจ และความจงรกัภกัดขีองลกูค้าธรุกจิออนไลน์
จังหวัดอุตรดิตถ์  เนื่องจากธุรกิจออนไลน์มีความส�ำคัญในการด�ำเนินชีวิตของมนุษย์และ 
ยิง่ทวคีวามส�ำคญัในยคุภาวะวกิฤต Covid-19 ทีผู่บ้รโิภคไม่นยิมออกจากบ้านและส่วนใหญ่
ท�ำงานทีบ้่าน (Work formhome) ท�ำการสัง่ซือ้สนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์กนัมาก ผลการ
ศกึษาจะเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาธรุกจิออนไลน์ให้กบัผูท้ีส่นใจศกึษาและผูป้ระกอบการ
ธุรกิจออนไลน์ต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพ่ือศึกษาระดับความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเช่ือใจ และความจงรักภักดีของ
ลูกค้าธุรกิจออนไลน์จังหวัดอุตรดิตถ์
	 2. เพ่ือศกึษาอทิธพิลของความพงึพอใจ และความไว้เนือ้เชือ่ใจทีม่ต่ีอความจงรกั
ภักดีของลูกค้าธุรกิจออนไลน์จังหวัดอุตรดิตถ์
	 3. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจ
ออนไลน์จังหวัดอุตรดิตถ์

ทบทวนวรรณกรรม/กรอบแนวคิด
	 Singh et al. (2015) ศึกษาการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการ
บรกิารทัง้ 3 มติ ิคือ คุณภาพบริการออนไลน์ (Online customer service quality) คณุภาพ
ระบบข้อมลูออนไลน์ (Online information system quality) และคุณภาพผลติภณัฑ์และ
บรกิารธนาคารกบัภาพรวมคณุภาพบรกิารอนิเตอร์เนต็แบง็กิง้ (Banking service product 
quality and overall internet banking service quality) ที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าในบริบทของธนาคารนิวซีแลนด์ใช้เครื่องมือแบบสอบถามจากลูกค้าธนาคารทาง
อินเทอร์เน็ตของธนาคารในประเทศนิวซีแลนด์ได้ท�ำแบบสอบถามด้วยตนเองวิเคราะห์โดย
ใช้วธิกีารบางส่วนของ SEM (Partial least squares - PLS) ผลการวจัิยพบว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างคุณภาพการบริการทั้งสามมิติต่อความพึงพอใจของลูกค้าแบบมีนัยส�ำคัญจากการ
ทบทวนวรรณกรรมจงึนาไปสูก่ารตัง้สมมตฐิาน H1: ความพงึพอใจของลกูค้าทีม่ผีลต่อความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ
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	 หัทญา คงปรีพันธุ์ (2557) ได้ศึกษาเรื่องคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าเปรียบเทียบระหว่างธนาคารกรุงไทย จ�ำกัด (มหาชน) กับธนาคาร
กรุงเทพ จ�ำกัด (มหาชน) ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพ
การให้บริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านความ
เชือ่มัน่ต่อลกูค้า และด้านการดูแลเอาใจใส่มคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความจงรกัภักดทีีล่กูค้า
มีต่อธนาคารกรุงไทยและธนาคารกรุงเทพ
	 นันทมน ไชยโคตร (2557) ได้วิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กรและคุณภาพการให้
บริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสินในเขตบางแค กลุ่มตัวอย่างใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล คือ ลูกค้าธนาคารออมสินในเขตบางแค ทั้ง 11 สาขา ผลการวิจัย
พบว่า (1) ภาพลักษณ์องค์กรคุณภาพการให้บริการ และความจงรักภักดีของลูกค้าต่อ
ธนาคารออมสินในเขตบางแคในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (2) ความสัมพันธ์ระหว่างภาพ
ลักษณ์องค์กรในภาพรวมกับความจงรักภักดีของลูกค้าต่อธนาคารออมสินในภาพรวม 
พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง (3) ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้
บรกิารในภาพรวมกบัความจงรักภักดีของลกูค้าต่อธนาคารออมสนิในภาพรวม พบว่ามคีวาม
สัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง
	 Ariff et al. (2013) ได้วิจัยเรื่องผลกระทบคุณภาพการให้บริการและความพึง
พอใจของลูกค้าต่อความภักดีของลูกค้าในระบบ Internet Banking เป็นการศึกษาความ
สัมพันธ์และผลกระทบของคุณภาพการบริการ (E-SERVQUAL) ความพึงพอใจของลูกค้า 
(e-Satisfaction) ต่อความจงรักภักดี (e-Loyalty) เก่ียวกับระบบ Internet Banking 
โดยใช้เครื่องมือวัด E-SERVQUAL กลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าท่ีใช้บริการของธนาคารพาณิชย์ 
ในประเทศมาเลเซยี โดยเกบ็แบบสอบถามผ่านทางอนิเตอร์เนต็ 265 แห่ง ผลวจิยัทีช่ีใ้ห้เหน็
ว่าการดึงดูดความสนใจและการปรากฏตัวของเว็บไซต์ของธนาคารรวมทั้งข้อมูลและค�ำ
แนะน�ำจากเว็บไซต์ถือเป็นคุณลักษณะที่ส�ำคัญส�ำหรับผู้ใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต 
และยงัสะท้อนให้เห็นว่าด้านเทคนคิและลกัษณะการท�ำงานของเวบ็ไซต์ e-SQ ของธนาคาร
แล้ว ด้านประสิทธิภาพการปฏิบัติตามข้อก�ำหนดและความพร้อมใช้งานของระบบ คุณค่า
ทางสุนทรียภาพหรือความสวยงามของเว็บไซด์และแนวทางท่ีถูกต้องของเว็บไซต์ถือเป็น
คุณลักษณะที่ส�ำคัญท�ำให้ลูกค้ามั่นใจถึงคุณภาพของ e-SQ และมีอิทธิพลบวกไปสู ่ 
e-Loyalty 
	 Hill and Alexander (2017) ได้ศึกษาการพัฒนารูปแบบดัชนีความพึงพอใจ
ของลกูค้าเกีย่วกบัคุณภาพการบรกิารของผูท้ีเ่รยีนจบ โดยใช้วธีิแบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง 
ประกอบด้วยการรับรูถ้งึคณุภาพการบรกิาร ความพงึพอใจและความจงรักภกัด ีผลการวจิยั
พบว่า คุณภาพการบรกิารการศึกษามอีทิธพิลกบัความจงรกัภกัดจีากการทบทวนวรรณกรรม
จึงน�ำไปสู่การตั้งสมมติฐาน H2: ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดี   
	 สกลุทพิย์ โยธนินรธรรม (2557) ศกึษาเรือ่งอทิธพิลของคณุค่าทีร่บัรูแ้ละคณุภาพ
การให้บริการส่งผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และการกลับมาใช้บริการซ�้ำของ 
ผูบ้ริโภคอาหารญีปุ่น่ในร้าน Oishi Grand งานวจิยันีม้วีตัถปุระสงค์ คอื (1) เพือ่ศกึษาปัจจยั
ที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ทางด้าน
คุณภาพและคุณภาพการให้บริการ (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
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อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ทางด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพ คุณภาพการให้บริการ
และความไว้เนื้อเชื่อใจ (3) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาบริโภคซ�้ำ อันได้แก่ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ (4) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของอิทธิพลของ
คุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการทีมีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจและการ 
กลับมาบริโภคซ�้ำของผู้บริโภคอาหารญี่ปุ่นในร้าน Oishi Grand ผลการวิจัยพบว่า การรับ
รู้คุณค่าด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ เมื่อพนักงาน
สามารถให้บริการอย่างเต็มใจ พึง่พาได้และการมมีนษุย์สมัพนัธ์ทีด่ ีและการท่ีว่องไว รวดเรว็
และเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคจะส่งผลต่อความไว้วางใจที่มีต่อร้าน Oishi Grand
	 De Reuveret al. (2015) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์คุณภาพการให้บริการ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความจงรักภักดีในอุตสาหกรรมสมาร์ทโฟน เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้บริโภคทีใ่ช้บริการสมาร์ทโฟน โดยเกบ็รวบรวมข้อมลูได้ท้ังสิน้ 549 คน โดยใช้การวเิคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการ
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ
	 Lai (2015) ได้ศึกษาเรื่องผลกระทบของเครือข่ายและสิ่งแวดล้อมภายนอกที่มี
อิทธิพลต่อคุณภาพการจัดงานนิทรรศการ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเข้าร่วมสัมมนา 
จ�ำนวน 412 ราย โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพ
การบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า H3. ความไว้เนื้อเชื่อใจมี
ผลต่อความจงรักภักดี

นิยามศัพท์
	 ธุรกิจออนไลน์ หมายถึง การขายสินค้า / บริการบนเว็บไซด์ ไม่ว่าจะขายสินค้า
บนเว็บไซด์ที่ลงทุนเสียเงินท�ำเองหรือขายบนเว็บฟรี เช่น Facebook, Line, Instagram 
เป็นต้น
	 ความพึงพอใจ หมายถึง ความพึงพอใจจากการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์และบริการที่ได้
รับจากการใช้บริการธุรกิจออนไลน์
	 ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง การได้รับบริการที่มีความถูกต้อง น่าเชื่อถือ มีการ
ให้บริการด้วยความซ่ือตรง ตรงไปตรงมาและรู้สึกถึงความปลอดภัยจากการใช้บริการ 
จนท�ำให้เกิดทัศนคติเชิงบวกก็จะเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ
	 ความจงรกัภกัดี หมายถงึ พฤติกรรมทีแ่สดงถึงความคุน้เคยและพงึพอใจในสนิค้า
และบริการแล้วเกิดการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ถงึแม้สถานการณ์จะเปลีย่นแปลงไปและแนะน�ำ
ให้บุคคลใกล้ชิดมาใช้บริการแพลตฟอร์มขายสินค้าออนไลน์
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กรอบแนวคิดการวิจัย
	 การทบทวนวรรณกรรมความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความจงรักภักด ี
น�ำมาสู่กรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือลูกค้าที่เลือกใช้บริการธุรกิจออนไลน์ในจังหวัดอุตรดิตถ ์
ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน ค�ำนวณหาขนาดกลุ ่มตัวอย่างจากสูตรของ 
Cochran (1953) ณ ระดับความเชือ่มัน่ 95% ความคลาดเคลือ่น 5% ได้ทัง้สิน้ 323 ตวัอย่าง 
โดยค�ำนวณจากสูตรดังนี้ 

		  n  = P (1–P) Z2
			   d2
เมื่อ	 n    =	 กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ
	 p    =	 สัดส่วนของประชากรที่ต้องการสุ่ม 
	 Z    =	 ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ ก�ำหนดที่ 0.050 (มีค่าเท่ากับ 1.960)
	 d	 =	 ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดได้ โดยก�ำหนดที่ 0.050

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดงานวิจัย
ที่มา: ทบทวนวรรณกรรม

H3

H1

H2

ความพึงพอใจ
(Satisfaction)

ความจงรักภักดี
(Loyalty)

ความไว้เนื้อเชื่อใจ
(Trust)
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	 ผูว้จิยัค�ำนวณความเพยีงพอขนาดตัวอย่างในการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
ตามหลักเกณฑ์อย่างน้อย 20 ตัวอย่าง ต่อหนึ่งตัวแปรสังเกตได้แบบจ�ำลอง 3 ตัวแปร 
ขนาดตัวอย่างที่มีความเพียงพอควรมีอย่างน้อย 340 ตัวอย่าง (20*17) (Schumacker 
& Lomax, 2004) ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่ค�ำนวณจากสูตรของ Cochran ข้างต้นเพียงพอใน
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
	 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ
	 ผู้วิจัยสร้างเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่มีความตรงในเนื้อหาและความ
เที่ยงในการเก็บรวบรวมข้อมูล การควบคุมเคร่ืองมือการวัดค่าความตรง (Reliability) 
ด้วยเทคนิคการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC (Index of item objective congruence) 
คัดเลือกค�ำถามที่มีดัชนีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่มีค่า IOC มากกว่า 0.500 ขึ้นไป 
การตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นโดยการทดลอง (try out) กับกลุ่มที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่ม
ประชากรจ�ำนวน 30 ตัวอย่าง ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบาค (Cronbach's alpha 
coefficient) วิเคราะห์แยกรายด้านดังนี้ ด้านความพึงพอใจในการให้บริการของธุรกิจ
ออนไลน์ เท่ากับ 0.911 ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจในการให้บริการของธุรกิจออนไลน์ เท่ากับ 
0.957 ด้านความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ เท่ากับ 0.918
	 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล
การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยอาศัยความน่าจะเป็น (Probability sampling) วิธีสุ่มตัวอย่าง
แบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) ประชากร 9 อ�ำเภอ สุ่มด้วยวิธีการจับสลาก 
4 อ�ำเภอ ได้อ�ำเภอลับแล 65 หมู่บ้าน อ�ำเภอเมือง 157 หมู่บ้าน อ�ำเภอตรอน 47 หมู่บ้าน 
และอ�ำเภอฟากท่า 31 หมู่บ้านรวมประชากร 300 หมู่บ้านจับสลากมา 40 หมู่บ้าน 
แจกแบบสอบถามหมู่บ้านละ 10 ชุดได้รับการตอบกลับ 100% จ�ำนวน 400 ชุด
	 4. การวิเคราะห์ข้อมูล
	 1. การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์สถิติ 
เชงิพรรณนา (Descriptive statistics) เพือ่หาความถี ่(Frequency) ร้อยละ (Percentage)
	 2. การวเิคราะห์ข้อมลูการใช้บรกิารสัง่ซือ้สนิค้าออนไลน์จากผูต้อบแบบสอบถาม 
โดยการวเิคราะห์สถติิเชงิพรรณนา (Descriptive statistics) เพือ่หาค่าความถี ่(Frequency) 
ร้อยละ (Percentage)
	 3. การวเิคราะห์ระดับความพึงพอใจ ความไว้เนือ้เชือ่ใจ และความจงรกัภกัดีของ
ลูกค้า โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)
	 4. การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ตัวแปรแฝงภายนอกและภายในโดยก�ำหนด
ความสมัพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น (Structural equation modeling: SEM) วเิคราะห์ตวัแปร 
3 อย่าง คือ วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factoranalysis) วิเคราะห์
การถดถอย (Regression analysis) วเิคราะห์อทิธพิล (Pathanalysis) โมเดลความสมัพนัธ์
โครงสร้างเชิงเส้น  
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ผลการวิจัย
	 ผลการศึกษาระดับความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเช่ือใจ และความจงรักภักดีของ
ลกูค้าธรุกจิออนไลน์จงัหวดัอตุรดิตถ์วเิคราะห์ความพงึพอใจของลกูค้าธรุกจิออนไลน์โดยใช้
ค่าเฉลีย่เลขคณติ (Arithmetic mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  
ได้ผลดังนี้

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจออนไลน์

	 จากตารางที่ 1 พบว่าค่าเฉลี่ยในภาพรวมของความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจ
ออนไลน์เท่ากับ 3.790 คะแนน ด้วยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.682 คะแนน ความพึงพอใจ
อยูใ่นระดับมากโดยด้านทีล่กูค้ามคีวามพงึพอใจมากทีส่ดุคอื ผลิตภณัฑ์และบรกิารของสนิค้า
ออนไลน์สามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้ ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.900 คะแนน
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.800 คะแนนความพงึพอใจอยูใ่นระดบัมาก ประเดน็รองลงมาคอื
คิดว่าการเลือกใช้บริการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นทางเลือกที่ดีท่ีสุด ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.880 คะแนนส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.789 คะแนนความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก และ
ประเดน็ทีล่กูค้ามคีวามพงึพอใจน้อยทีส่ดุคอืธรุกจิขายสนิค้าออนไลน์นีใ้ห้บรกิารตามทีท่่าน 
คาดหวังไว้เสมอและเมื่อปัญหาในการส่ังซ้ือสินค้าหรือท�ำธุรกรรมผู้ขาย (ธุรกิจ) ยินดีให้ 
ค�ำปรึกษาท่านด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.660 คะแนนส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.828, 0.847 
คะแนน ตามล�ำดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก

1.	ท่านคิดว่าการเลือกใช้บริการสั่งซื้อสินค้า	 3.880	 .789	 มาก
	 ออนไลน์ เป็นทางเลือกที่ดีที่สุด	
2.	ผลิตภัณฑ์และบริการของสินค้าออนไลน์	 3.900	 .800	 มาก
	 สามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้	
3.	พนักงาน/ธุรกิจมีความรู้ความสามารถ	 3.800	 .780	 มาก
	 ในการให้บริการเป็นอย่างดี
4.	ท่านพึงพอใจที่จะติดต่อท�ำธุรกรรมกับ	 3.750	 .827	 มาก
	 พนักงานบริการของธุรกิจออนไลน์
5.	เมือ่ปัญหาในการสัง่ซือ้สนิค้าหรอืท�ำธรุกรรม	 3.660	 .847	 มาก
	 ผู้ขาย(ธุรกิจ) ยินดีให้ค�ำปรึกษาท่าน
6.	ธุรกิจขายสินค้าออนไลน์นี้ให้บริการตาม	 3.660	 .828	 มาก
	 ที่ท่านคาดหวังไว้เสมอ
7.	โดยภาพรวมท่านพึงพอใจในการสั่งซื้อ	 3.850	 .824	 มาก
	 ผลิตภัณฑ์และบริการจากช่องทางการขาย
	 สินค้าออนไลน์นี้
	 รวม	 3.790	 .682	 มาก

ความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจออนไลน์	 ค่าเฉลี่ย	 S.D.	 ระดับความพึงพอใจ
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	 ผลการวิเคราะห์ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจออนไลน์โดยใช้ ค่าเฉล่ีย
เลขคณิต (Arithmetic mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
ได้ผลดังนี้

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความไว้เนื้อเช่ือใจของลูกค้าธุรกิจ
ออนไลน์

	 จากตารางที ่2 พบว่าค่าเฉลีย่ในภาพรวมของความคดิเหน็ของลกูค้าทีม่ต่ีอความ
ไว้เนื้อเชื่อใจเท่ากับ 3.720 คะแนน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.721 คะแนน ความคิดเห็น
อยู่ในระดับมากโดยด้านที่ลูกค้ามีความคิดเห็นมากที่สุดคือ พนักงานบริการหรือพนักงาน
ขายให้บริการด้วยความซ่ือสัตย์สุจริตน่าเช่ือถือ และพนักงานบริการหรือพนักงานขาย 
ให้บริการที่ถูกต้องตรงไปตรงมาด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.770 คะแนนส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.758 และ 0.784 คะแนนตามล�ำดับ ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ประเด็นรองลงมาคือ 
พนักงานบริการหรอืพนกังานขายให้บรกิารด้วยความซือ่ตรงและจรงิใจ ด้วยค่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.730 คะแนนส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.825 คะแนนความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และ
ประเดน็ทีลู่กค้ามคีวามคดิเหน็น้อยทีสุ่ดคอืท่านมคีวามไว้เนือ้ไว้เชือ่ใจต่อพนกังานให้บรกิาร
หรือพนักงานขายและท่านมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยในการใช้บริการด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.680 คะแนนส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.860 และ 0.794 คะแนน ตามล�ำดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก
	 ผลการวิเคราะห์เร่ืองความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจออนไลน์การวิเคราะห์ใช้ 
ค่าเฉล่ียเลขคณติ (Arithmetic Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
ดังนี้

1.	พนักงานบริการ/พนักงานขายให้บริการ	 3.770	 .758	 มาก
	 ด้วยความซื่อสัตย์สุจริตน่าเชื่อถือ	
2.	พนักงานบริการ/พนักงานขายให้บริการ	 3.770	 .784	 มาก
	 ที่ถูกต้องตรงไปตรงมา	
3.	พนักงานบริการ/พนักงานขายให้บริการ	 3.730	 .825	 มาก
	 ด้วยความซื่อตรงและจริงใจ	
4.	ท่านมีความไว้เนื้อไว้เชื่อใจต่อพนักงาน	 3.680	 .860	 มาก
	 ให้บริการ/พนักงานขาย	
5.	ท่านมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยในการ	 3.680	 .794	 มาก
	 ใช้บริการ
	 รวม	 3.720	  0.721	 มาก

	 ความไว้เนื้อเชื่อใจ	 ค่าเฉลี่ย	 S.D.	 ระดับความพึงพอใจ
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1.	ท่านจะพดูถงึแต่ด้านบวกเกีย่วกบัร้านค้าหรอื	 3.750	 .823	 มาก
	 แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ท่านสั่งซื้อกับผู้อื่น	
2.	ท่านจะแนะน�ำผู้อื่นให้มาใช้บริการร้านค้า	 3.790	 .806	 มาก
	 หรือแพลตฟอร์มออนไลน์นี้	
3.	ท่านจะสนับสนุนให้เพื่อนหรือญาติมาใช้	 3.780	 .808	 มาก
	 บรกิารกับร้านค้าหรือแพลตฟอร์มออนไลน์นี	้
4.	ท่านพิจารณาเลือกร้านค้าหรือแพลตฟอร์ม	3.830	 .825	 มาก
	 ออนไลน์น้ีเป็นแห่งแรกในการเข้ามาใช้บรกิาร	
5.	ท่านจะใช้บริการกับร้านค้าหรือแพลตฟอร์ม	3.870	 .835	 มาก
	 ออนไลน์นี้(ที่ท่านระบุในข้อ 4) ในอนาคต	
	 รวม	 3.800	  .728	 มาก

	 ความจงรักภักดี	 ค่าเฉลี่ย	 S.D.	 ระดับความพึงพอใจ

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจ
ออนไลน์

	 จากตารางที ่3 พบว่าค่าเฉลีย่ในภาพรวมของความคดิเหน็ของลกูค้าทีม่ต่ีอความ
จงรักภักดีเท่ากับ 3.800คะแนน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.728 คะแนน ความคิดเห็นอยู่
ในระดับมากโดยด้านที่ลูกค้ามีความคิดเห็นมากที่สุดคือ จะใช้บริการกับร้านค้าหรือ
แพลตฟอร์มออนไลน์นีใ้นอนาคตด้วยค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.870 คะแนนส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
0.835 คะแนนความคดิเหน็อยูใ่นระดับมาก ประเดน็รองลงมาคอื พจิารณาเลอืกร้านค้าหรอื
แพลตฟอร์มออนไลน์น้ีเป็นแห่งแรกในการเข้ามาใช้บรกิารด้วยค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.830 คะแนน
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.825 คะแนนความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และประเด็นที่ลูกค้า 
มีความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือจะพูดถึงแต่ด้านบวกเก่ียวกับร้านค้าหรือแพลตฟอร์มออนไลน์ 
ทีท่่านส่ังซือ้กบัผูอ้ืน่ด้วยค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.750 คะแนนส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.823 คะแนน
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
	 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจ
ออนไลน์จังหวัดอุตรดิตถ์
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ตารางที่ 4 ผลการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

ความพึงพอใจ	
1.	ท่านคิดว่าการเลือกใช้บริการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นทางเลือก	 0.809
	 ที่ดีที่สุด
2.	ผลิตภัณฑ์และบริการของสินค้าออนไลน์สามารถตอบสนองความ	 0.782
	 ต้องการของท่านได้	
3	 พนักงาน/ธุรกิจมีความรู้ความสามารถในการให้บริการเป็นอย่างดี	 0.775
4.	ท่านพึงพอใจที่จะติดต่อท�ำธุรกรรมกับพนักงานบริการของธุรกิจ	 0.813
	 ออนไลน์
5.	เมื่อปัญหาในการสั่งซื้อสินค้าหรือท�ำธุรกรรมผู้ขาย (ธุรกิจ) ยินดีให้	 0.798
	 ค�ำปรึกษาท่าน
6.	ธุรกิจขายสินค้าออนไลน์นี้ให้บริการตามที่ท่านคาดหวังไว้เสมอ	 0.838
7.	โดยภาพรวมท่านพึงพอใจในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์และบริการจากช่อง	 0.845
	 ทางการขายสินค้าออนไลน์นี้

ความไว้เนื้อเชื่อใจ	
1.	พนักงานบริการ/พนักงานขายให้บริการด้วยความซื่อสัตย์สุจริต    	 0.848
	 น่าเชื่อถือ
2.	พนักงานบริการ/พนักงานขายให้บริการที่ถูกต้องตรงไปตรงมา	 0.881
3.	พนักงานบริการ/พนักงานขายให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ	 0.888
4.	ท่านมีความไว้เนื้อไว้เชื่อใจต่อพนักงานให้บริการ/พนักงานขาย	 0.879
5.	ท่านมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยในการใช้บริการ	 0.852

ความจงรักภักด	ี
1.	ท่านจะพูดถึงแต่ด้านบวกเกี่ยวกับร้านค้าหรือแพลตฟอร์มออนไลน์ที่	 0.829
	 ท่านสั่งซื้อกับผู้อื่น	
2.	ท่านจะแนะน�ำผู้อื่นให้มาใช้บริการร้านค้าหรือแพลตฟอร์มออนไลน์นี้	 0.853
3.	ท่านจะสนับสนุนให้เพื่อนหรือญาติมาใช้บริการกับร้านค้าหรือ	 0.857
	 แพลตฟอร์มออนไลน์นี้
4.	ท่านพิจารณาเลือกร้านค้าหรือแพลตฟอร์มออนไลน์นี้เป็นแห่งแรกใน	 0.875
	 การเข้ามาใช้บริการ
5.	ท่านจะใช้บริการกับร้านค้าหรือแพลตฟอร์มออนไลน์นี้ในอนาคต	 0.880

	 ตัวแปร	 Factor loading
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	 ผลการวิเคราะห์ Model ความสัมพันธ์ของปัจจัยทั้ง 3 ด้าน คือ (1) ความพึง
พอใจของลูกค้ามีผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (2) ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลต่อความจงรัก
ภักดี (3) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีผลต่อความจงรักภักดี
	 นักวิจัยและนักปฏิบัติได้ก�ำหนดค่าดัชนีท่ีใช้วัดความสอดคล้องกลมกลืนของ
สมการโครงสร้าง (Model fit) ที่เป็นที่ยอมรับของนักวิจัยหลายค่า ซึ่งค่าดัชนีที่ใช้วัดความ
กลมกลืนได้แก่ CFI, NFI, RMSEA, GFI, AGFI, RMR เป็นต้น ซึ่งค่าดัชนีที่ยอมรับว่า ตัวแบบ
ของสมการโครงสร้างมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังนี้
	 1.  Discrepancy function คือฟังก์ชั่นความคลาดเคลื่อน เป็นการตรวจสอบ
เมทริกซ์ค่าความแปรปรวน - ความแปรปรวนร่วมของโมเดลที่คาดไว้ ว่ามีความกลมกลืน
กับเมทริกซ์ข้อมูลเชิงค่าความแปรปรวน - ความแปรปรวนร่วมของข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ซึง่ประกอบด้วยค่าไคสแควร์หรือเรียกว่า CMIN (ไม่ระบเุกณฑ์) และค่า Relative chi-Square 
หรือเรียกว่า Normed Chi-square ซึ่งคือค่า Chi-square หารด้วยองศาความเป็นอิสระ 
ซึ่ง Schumacker and Lomax (2004) เสนอว่าค่า Relative chi-square น้อยกว่า 5
	 2. ค่า RMS หรือเรียกว่า RMSEA (Root mean square residual) ซึ่งค่า 
RMSควรน้อยกว่า 0.08 (Hu & Bentler, 1999)
	 3. Normed fit index (NFI) มากกว่า 0.900 (Byrne, 1994)
	 4. Comparative fit index ดัชนีความเข้ากันของการเปรียบเทียบตัวแบบท่ี
สนใจกบัตัวแบบอสิระ ค่าทีใ่ช้ได้แก่ IFI, NFI และ CFI ซึง่ค่าเหล่านีค้วรมากกว่า 0.9 (Ullman, 
2001)
	 5. AGFI ควรมีค่าตั้งแต่ 0.800 - ขึ้นไป (Moss, 2014)

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของสมการโครงสร้างโดยรวม
ที่มา: การวิเคราะห์สมการ



70

วารสารวิทยาการจัดการและการบัญชี
Journal of Management Science and Accounting

จากภาพที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของสมการโครงสร้าง
โดยการปรบัแต่งโมเดลงานวจิยันี ้โดยค่าความสอดคล้องกลมกลนืและเกณฑ์การตรวจสอบ
เป็นดังตาราง

ตารางที ่5 เกณฑ์ตรวจสอบความกลมกลนืของสมการโครงสร้าง (Model fit) After adjust 
model

	 จากตารางที่ 5แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องพบว่าค่า Chi-square/Degree of 
freedom เท่ากับ 2.432 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 5, ค่า GFI เท่ากับ 0.927 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.900 
ในขณะที่ ค่า AGFI เท่ากับ 0.899 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.800, ค่า RMR เท่ากับ 0.016 ซึ่ง 
เข้าใกล้ศูนย์ ส�ำหรับค่า RMSEA ได้เท่ากับ 0.060 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.080 นอกจากนี้ 
ค่า NFI  มีค่าเท่ากับ 0.959 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.900 และดัชนีที่จะน�ำเสนอตัวสุดท้ายคือ CFI 
ได้เท่ากบั 0.975 ซึง่มค่ีามากกว่า 0.900 จากค่าในตารางแสดงให้เหน็ว่า ดชันคีวามสอดคล้อง
และกลมกลืนของสมการโครงสร้าง (Model fit) หลังจากการปรับตัวแบบท่ีดีท่ีสุดเป็นไป
ตามเกณฑ์ นั่นคือตัวแบบหรือสมการโครงสร้างนี้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ ดังนั้นตัวแบบดังกล่าว สามารถน�ำไปใช้ในกระบวนการทดสอบสมมติฐานได้

Chi-Square	 269.984		  -
Degree of freedom	    111		  -
Chi-Square/Degree of freedom	 2.432	 Less than 5
GFI	 0.927	 >= 0.900
AGFI	 0.899	 >=0.800
RMR	 0.016	 Close to zero
RMSEA	 0.060	 <  0.080
NFI	 0.959	 > 0.900
CFI	 0.975	 > 0.900

	 ค่าดัชนี	 ค่าที่วัดได้	 ระดับค่าที่ยอมรับ
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อภิปรายผล

	 ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจัยแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างความพึง
พอใจของลูกค้ามีผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลต่อความจงรักภักดี 
และความไว้เนื้อเชื่อใจมีผลต่อความจงรักภักดีที่มีอิทธิพลต่อกันทั้งทางตรงและทางอ้อมซึ่ง
สนับสนุนสมมติฐานที่ได้ก�ำหนดไว้
	 สรุปผลการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัยทั้ง 3 สมมติฐาน สรุปได้ดังนี้
	 สมมติฐานท่ี 1 ความพึงพอใจของลูกค้า(SATIS) มีผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRUST) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์(อิทธิพล) เท่ากับ 0.876ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.001 นั่นคือ
สมมติฐานข้อที่1 (H1) เป็นจริง สนับสนุนทฤษฎีตามที่ทบทวนวรรณกรรมระดับความคิด
เห็นของความพึงพอใจของลูกค้าในงานวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิวิศนา โชติศักดิ์ 
(2562) ศึกษาความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น Lazada ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร พบว่าความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ ์
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด และสอดคล้องกับงานวิจัยพัชนิกา มาสุข และคณะ (2566) ศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อความพงึพอใจในการสัง่ซ้ือสนิค้าจากประเทศจีนผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูซ้ือ้รายย่อยในเขตเทศบาลเมอืงนครราชสมีาพบว่าความพงึพอใจส่วนประสม
ทางการตลาดเก่ียวกับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าจากประเทศจีนผ่านช่องทางออนไลน์ 
ของผูซ้ือ้รายย่อย ในเขตเทศบาลเมอืงนครราชสมีา ความพงึพอใจส่วนประสมทางการตลาด
โดยภาพรวมอยูใ่นระดับมากการทดสอบสมมตฐิานงานวจิยัพบว่า สินค้าทีส่ัง่ซือ้จากประเทศ
จีนผ่านช่องทางออนไลน์เป็นภาพลักษณ์สวยงาม ดูดี ทันสมัยและแปลกใหม่ มีคุณภาพ 
มีบริการส่งฟรี และมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจในการสั่งซื้อสินค้า
จากประเทศจีนผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ซื้อรายย่อย
	 สมมติฐานที่ 2 ความพึงพอใจของลูกค้า(SATIS) มีผลต่อความจงรักภักดี
(LOYALTY) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์(อิทธิพล) เท่ากับ 0.659 ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.001 นั่นคือ  
สมมติฐานข้อที่ 2 (H2) เป็นจริง สนับสนุนทฤษฎีที่ทบทวนวรรณกรรมระดับความคิดเห็น
ของความจงรักภักดีสอดคล้องกับธิดา อิงคสฤษฎ์และฉัตรพล ไขแสงทอง (2563) ปัจจัยที่
มีผลต่อความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ของคนเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ พบว่า
ความภักดใีนการซ้ือสนิค้าและบรกิารผ่านออนไลน์อยูใ่นระดบัด ีและสอดคล้องกับงานวจัิย
ของ ธนนัดา ผาสกุกานนท์ (2565) ศึกษาปัจจยัทีมี่ผลต่อความภกัดีในตราสนิค้าของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษาร้าน Shopee ผลการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยว
กับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรมและด้านทัศนคติโดยรวมอยู่ในระดับมากและ 
Reichheld and Schefter (2000) ได้กล่าวว่าความจงรักภักดีเป็นสิ่งส�ำคัญที่ท�ำให้องค์กร
ประสบความส�ำเร็จได้ เมื่อลูกค้าเกิดความจงรักภักดีแล้ว นอกจากจะใช้สินค้าและบริการ
อย่างสม�่ำเสมอแล้วยังช่วยแนะน�ำคนรอบข้างให้มาใช้บริการอีกด้วย
	 สมมตฐิานที ่3 ความไว้เนือ้เชือ่ใจ (TRUST) มผีลต่อความจงรกัภกัด ี(LOYALTY) 
ด้วยค่าสัมประสิทธิ์ (อิทธิพล) เท่ากับ 0.335 ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.001 นั่นคือ สมมติฐาน 
ข้อที่3 (H3) เป็นจริง สนับสนุนทฤษฎีที่ทบทวนวรรณกรรมระดับความคิดเห็นความไว้เนื้อ
เชื่อใจในงานวิจัยนี้สอดคล้องกับธีรดล พูพัฒนานุรักษ์ และคณะ (2567) ปัจจัยท่ีมีความ
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สัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ Laptop ของนิสิตระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัย
นเรศวรพบว่าการรับรู้คุณค่าของแบรนด์กลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญที่สุดด้านการรับรู้ถึง
คุณภาพการตระหนักถึงแบรนด์ ความจงรักภักดีต่อแบรนด์และความสัมพันธ์กับแบรนด์ 
ตามล�ำดับ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกวรรณ รัตนปรีชาชัย (2564) ปัจจัยที่มีผลต่อ
ความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคในการซือ้สนิค้าออนไลน์ พบว่าความไว้วางใจ อทิธพิลทางสงัคม
และคุณภาพของระบบสารสนเทศมีผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล และสอดคล้องกบังานวจิยั Anderson etal. 
(1994) กล่าวว่าเมื่อผู้ให้บริการให้บริการได้อย่างมีคุณภาพ น่าเชื่อถือ จะส่งผลต่อความไว้
เน้ือเชือ่ใจ อกีทัง้สอดคล้องกบัอมัพล ชสูนกุ และคณะ (2561) พบว่าความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ
ปัจจัยขับเคลื่อนที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อและการกลับ
มาซื้อซ�้ำของลูกค้าร้านปืนศรทองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี
	 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานด้วยการวเิคราะห์สมการโครงสร้างของงานวจิยัว่า
ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้เนื้อเชื่อใจและความไว้เนื้อเช่ือใจ
อิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดี ในขณะที่ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลท้ังทางตรง
ต่อความจงรักภักดีและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความจงรักภักดีโดยผ่านตัวแปร ความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ของลูกค้าธุรกิจออนไลน์จังหวัดอุตรดิตถ์ที่ระดับนัยส�ำคัญอยู่ที่ค่า 0.001

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์
	 1.ผู้ประกอบการธรุกจิออนไลน์ในจงัหวดัอตุรดิตถ์ควรให้ความส�ำคญักบัคณุภาพ
การบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายซ่ึงส่งผลต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ
ของลูกค้า
	 ข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต
	 1. ควรศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณภาพการให้บริการของพนักงานผู้ให้บริการ
การตอบค�ำถามในการขายสินค้าออนไลน์
	 2. ควรศึกษาปัจจัยอื่นที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเช่ือใจ และความ
จงรักภักดีของลูกค้า เช่น การบอกต่อ การกลับมาซื้อซ�้ำเพ่ือน�ำมาปรับปรุงและพัฒนา
คุณภาพการให้บริการ
	 3. ควรเพิ่มการวิจัยด้านคุณภาพ เช่นสัมภาษณ์ผู้บริหารพนักงานและลูกค้าที่มา
ใช้บริการ เพื่อเป็นการยืนยันในตัวโมเดล
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