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บทคัดย่อ 
  การวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอลระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้กับความ
จงรักภักดีของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยการส ารวจข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี้เป็นผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าในช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  จ านวน 
385 คน ท าการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น ด้วยวิธีการเลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
เทคนิคการวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอล  
  ผลจากการศึกษาพบว่า ระหว่างชุดตัวแปรปัจจัยด้านการรับรู้กับชุดตัวแปรความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์คาโนนิคอล เท่ากับ 0.87 โดยปัจจัยด้านการรับรู้มีค่า
น้ าหนักความส าคัญคาโนนิคอล ระหว่าง |0.35| - |0.90| ประกอบด้วยความไว้วางใจ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน การ
รับรูค้วามสนุกสนานเพลิดเพลิน การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ และคุณภาพของสินค้า ตามล าดับ ส่วนความจงรักภักดี
ของผู้บริโภคมีค่าน้ าหนักความส าคัญคาโนนิคอล ระหว่าง |0.59| - |0.88| ประกอบด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ ความตั้งใจ   
ซื้อซ้ า ลดการร้องเรียนของผู้บริโภค และลดความอ่อนไหวต่อราคา ตามล าดับ ซึ่งระดับปัจจัยด้านการรับรู้ที่มีผลต่อ
ความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นเป็นแนวทางในการปรับปรุงและ
พัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ประสิทธิภาพและตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
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Abstract     
 The objective of this research is to canonical correlation analysis between perceived 
factors and consumer loyalty in Bangkok Province. By surveying data using questionnaires of 
385 consumers who used to buy products in electronic commerce channels to sample 
selection data in this research. Sampling without using probability by accidental sampling 
method and data analysis using canonical correlation techniques. 
 The results of the study showed that between the perceptual variables and 
consumer loyalty set variables are related to canonical correlation coefficient equal to 0.87 By 
the perceived factors, weight of canonical importance between |0.35| - |0.90| consisting of trust, 
perceived usefulness, enjoyment, perceived ease of use and perceived quality respectively As 
for the loyalty of consumers, there is a weight of canonical importance between |0.59| - |0.88| 
consists of word-of-mouth, customer repurchase, reduce customer complaints and reduce 
price sensitive respectively which the level of perceived factors that affect the loyalty of consumers 
in the purchase of goods through the e-commerce channel is a guideline for improving and 
developing distribution channels for products via electronic commerce for efficiency and to 
meet consumer needs. 
 
Keywords:  Canonical Correlation, Perceived Factors, Customer Loyalty   
 
บทน า 
 การด าเนินชีวิตของมนุษย์ในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปจากความต่อเนื่องของสังคมและความเจริญก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยี ท าให้การด าเนินชีวิตเต็มไปด้วยความรีบเร่งโดยเฉพาะผู้ที่ท างานอยู่ในเมืองใหญ่ แม้ว่าทุกคนจะมี
เวลาจ านวน 24 ชั่วโมงเท่ากัน แต่จ าเป็นต้องแบ่งเวลาให้กับการเดินทางประมาณ 2–3 ชั่วโมงต่อวัน ในขณะที่เวลา
ในการท างานเท่าเดิม ซึ่งเท่ากับเวลาที่หายไปคือ เวลาส่วนตัว เวลาพักผ่อน และเวลากับครอบครัว (ชาคริต ดิเรกวัฒน
ชัย, 2553) ดังนั้น ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันจึงแสวงหาเครื่องมือและอุปกรณ์ทางเทคโนโลยีที่ช่วยในการทุ่น
ระยะเวลาในการด าเนินชีวิตหรือรักษาคุณภาพของเวลาส่วนตัวที่มีเหลืออยู่ (รทิตา ไกรเทพ, 2556) เช่น ในอดีตการ
ซื้อสินค้าจ าเป็นที่ใช้ในชีวิตประจ าวันประเภทสินค้าอุปโภคบริโภค นั้นจ าเป็นต้องสละเวลาส่วนหนึ่งเพื่อซื้อสินค้า
เหล่านี้ในร้านค้าปลีก ค้าส่ง ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น แต่ปัจจุบันด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปท าให้
พฤติกรรมผู้บริโภคหันไปซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน เนื่องจากสามารถซื้อสินค้าได้สะดวก
รวดเร็ว รวมทั้งสามารถซื้อสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลา  
 นอกจากนี้ พฤติกรรมการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไปยังส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าซึ่งเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แสดงออกถึงความพยายามในการซื้อสินค้าและบริการ ทั้งนี้ ความตั้งใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั้นเกิดขึ้นจากหลากหลายปัจจัย เช่น รับรู้ถึงประโยชน์ใช้สอย และคุณค่าของสินค้าและ
บริการ (Das, G., 2014) คุณภาพของสินค้า (Ranjbarian, B., Sanayei, A., Kaboli, M.R. & Hadadian, A., 2012) 
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การรับรู้คุณค่า (Chen, H. S., Tsai, B.K. & Hsieh, C. M., 2017) ความไว้วางใจ (Kim, H. & Lee, C.W., 2018) ความ
สนุกสนานเพลิดเพลิน (Chou, C. M. & Kimsuwan A. A., 2013) การรับรู้ว่ามีประโยชน์ในใช้งาน และการรับรู้ว่าง่ายใน
การใช้งาน (Moslehpour, M., Pha, V.K., Wong, W.K. & Bilgicl, I., 2018) ซึ่งปัจจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้นนั้นถือเป็น
ปัจจัยที่ไปกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ของผู้บริโภคจนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า นอกจากการรับรู้จะเป็นปัจจัย
ส าคัญที่น าไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้า ขณะเดียวกันการรับรู้ยังเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
(Hong, I. B. & Cho, H., 2011; Chinomona, R. & Sandada, M., 2013) โดยความจงรักภักดีนั้นเป็นความพันธ
สัญญาหรือข้อผูกพันที่บุคคลจะตัดสินใจกลับมาซื้อหรือให้การสนับสนุนสินค้าและบริการในอนาคต (Oliver, R. L., 
1999) ซึ่งความจงรักภักดีสามารถพิจารณาได้จากพฤติกรรมต่างๆของผู้บริโภค เช่น การซื้อซ้ าหรือการเป็นลูกค้า
ประจ า ระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค การแนะน าและการบอกต่อแก่ผู้อื่นให้มาซื้อสินค้า พฤติกรรมการร้องเรียน
ของผู้บริโภค ความอ่อนไหวต่อราคาสินค้า เป็นต้น  
 แม้ว่าการซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะมีแนวโน้มเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง แต่ด้วย
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลาจากปัจจัยหลากหลายที่เข้ามากระทบทั้งด้านบวกและด้านลบ 
ซึ่งหากผู้บริโภครับรู้การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นจากปัจจัยเหล่านั้นอาจส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงให้ความสนใจศึกษาสหสัมพันธ์คาโนนิคอลระหว่าง
ชุดตัวแปรปัจจัยการรับรู้ โดยศึกษาใน 5 ด้าน คือ คุณภาพสินค้า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ การรับรู้ประโยชน์ใน
การใช้ ความไว้วางใจ และความสนุกสนานเพลิดเพลิน ในส่วนของชุดตัวแปรความจงรักภักดีของผู้บริโภคนั้นศึกษา   
ใน 4 ด้าน คือ ความตั้งใจซื้อซ้ า การบอกต่อ การลดความอ่อนไหวต่อราคา และการลดพฤติกรรมการร้องเรียน      
ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้จะท าให้ทราบถึงระดับปัจจัยการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคใน
การซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งนี้ เพื่อน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างการรับรู้ด้าน
ต่างๆ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อการซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมไปถึงการ
พัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ประสิทธิภาพและตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
  เพื่อวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอลระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้กับความจงรักภักดีของผู้บริโภคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาและวิเคราะห์แนวคิด ทฤษฏี และทบทวนวรรณกรรมเพื่อน าไปสู่การสร้าง
กรอบแนวคิดและสมมติฐาน ดังนี้  
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การวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอล (Canonical Correlation) 
 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอลเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างชุดตัวแปรอิสระ (ตัวแปรอิสระ
ตั้งแต่สองตัวขึ้นไป) กับ ชุดตัวแปรตาม (ตัวแปรตามตั้งแต่สองตัวขึ้นไป) ทั้งนี้ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอล
จะแตกต่างกับการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุ (Multiple Correlation) โดยการการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณเป็น
สถิติวิเคราะห์ที่เกี่ยวข้องกับวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ส่วนการวิเคราะห์
สหสัมพันธ์คาโนนิคอลเป็นสถิติวิเคราะห์ที่เกี่ยวข้องกับวิเคราะห์จ าแนกและความแปรปรวนตัวแปรพหุนาม (Multiple 
Correlation Analysis) (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2553; ปฏิพัทธ์ ทิพย์กาญจนรัตน์ และธนัญญา วสุศรี, 2558) ความแตกต่าง
ความสัมพันธ์ รายละเอียดดังนี้ 
 -  การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุ (Multiple Correlation Analysis)  
  Function: X1, X2, X3, …., Xn = Y 
 - การวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอล (Canonical Correlation Analysis) 
  Function: X1, X2, X3, …., Xn = Y1, Y2, Y3, …., Yn 
 
 ก าหนด  Xi  คือ ตัวแปรอิสระ (I = 1 , 2, 3, …, n) 
    Yi  คือ ตัวแปรตาม (I = 1 , 2, 3, …, n) 
    i    คือ 1 , 2, 3, …, n 
 
 
 
 
 

 
รูปภาพที่ 1 ความสัมพันธ์ในรูปแบบของการวิเคราะหส์หสัมพนัธพ์หุ (Multiple Correlation) 

และการวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอล (Canonical Correlation) 
 

  วัตถุประสงค์ของการวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอลเป็นการศึกษาโดยใช้แนวคิดเกี่ยวกับการลดมิติ
ของตัวแปรให้กลุ่มเดิมให้เหลือเพียงฟังก์ชันเชิงเส้นของตัวแปรที่มีจ านวนน้อยกว่าเดิมที่จะท าให้เกิดองค์ประกอบ
เส้นตรง (Linear Composites) ตามหลักก าลังสองน้อยที่สุด โดยการสร้างตัวแปรคาโนนิคอลเป็นฟังก์ชันเชิงเส้น
ของตัวแปรเดิมในแต่ละชุดหรือแต่ละกลุ่มจากนั้นจึงหาความสัมพันธ์อย่างง่ายระหว่างตัวแปรคาโนนิคอล              
ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคาโนนิคอล เรียกว่า สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์คาโนนิคอล ( Canonical 
Correlation Coefficient) ในขณะที่ค่าน้ าหนักความส าคัญคาโนนิคอลหรือสัมประสิทธิ์คาโนนิคอล (Canonical 
Weights, Faction Coefficient) หมายถึง ค่าตัวเลขหรือน้ าหนักของชุดตัวแปรอิสระเดิม (ชุดตัวแปร X) และชุด
ตัวแปรตามเดิม (ชุดตัวแปร Y) ที่รวมตัวด้วยน้ าหนักที่เหมาะสมของตัวแปรคาโนนิคอล กล่าวคือ การวิเคราะห์
สหสัมพันธ์คาโนนิคอลมีวัตถุประสงค์เพื่อหารูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างชุดตัวแปรหรือชุดตัวแปรสองกลุ่ม ใน
การหาจ านวนตัวแปรคาโนนิคอลว่ามีกี่คู่ และแต่ละคู่นั้นแสดงระดับความสัมพันธ์กันระหว่างกลุ่มอย่างไร รวมถึง
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ลดจ านวนตัวแปรองค์ประกอบของแต่ละกลุ่มให้น้อยลง (ชัยวิชิต เชียรชนะ, 2558; ปฏิพัทธ์ ทิพย์กาญจนรัตน์ 
และธนัญญา วสุศรี, 2558; เมธาสิทธิ์ ธัญรัตนศรีสกุล, 2559)  
 จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นท าให้ทราบความส าคัญของการการวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอล ซึ่ง
เทคนิคดังกล่าวผู้วิจัยพิจารณาแล้วว่าเครื่องมือดังกล่าวเหมาะสมในการน ามาวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยด้านการรับรู้กับความจงรักภักดีของผู้บริโภคในช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อวิเคราะห์ชุดตัวแปรสอง
กลุ่มข้างต้นว่ามีความสัมพันธ์ระหว่างกันหรือไม่ อย่างไร เพื่อน าไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการ
ให้บริการจ าหน่ายสินค้าช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ประสิทธิภาพและตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-Commerce) 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นการส่งข้อมูลสินค้าและบริการ รวมไปถึงการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ โทรศัพท์ เครือข่ายอินเตอร์เน็ต เป็นต้น ส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในทางธุรกิจ
ถือเป็นเทคโนโลยีที่ช่วยให้เกิดการท างานตามขั้นตอนและการท าธุรกรรมเป็นไปอย่างอัตโนมัติ ในขณะที่ด้านการ
ให้บริการนั้นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือที่ช่วยให้การบริการมีความสะดวกรวดเร็วแก่ผู้ประกอบการตลอดจน
ผู้บริโภค ช่วยให้ได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาสินค้าและบริการ และสร้างโอกาสในการท าธุรกิจในรูปแบบ
ใหม่ๆ (เพ็ญ ชยาวิวัฒน์กุล, 2547 ; สมใจ สืบเสาะ และปรัชญนันท์ นิลสุข, 2553) 
 
ปัจจัยด้านการรับรู้ (Perception Factor) 
 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารหรือติดต่อสื่อสารกับ
สิ่งแวดล้อมรอบตัว โดยในขั้นการเปิดรับ (Exposure Stage) ผู้บริโภคจะรับข้อมูลผ่านประสาทสัมผัสขั้นการตั้งรับ 
(Attention Stage) จากนั้นจะแบ่งความสนใจมาสู่สิ่งเร้าและน าไปสู่ขั้นเข้าใจความหมาย (Comprehension Stage) 
ซึ่งเป็นการแปลความหมายสิ่งเร้าต่างๆ เพื่อให้มีความหมายที่สามารถเข้าใจได้ อย่างไรก็ตาม แม้การตีความสิ่งเร้า
จากการเปิดรับหรือติดต่อสื่อสารกับสิ่งแวดล้อมที่เหมือนกัน แต่การตีความของผู้บริโภคแต่ละคนอาจจะมีความ
แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับพื้นทางด้านความคิดและจิตใจของผู้บริโภคแต่ละคน (Mowen, J.C. and Minor, M., 1998; 
Assael, H., 1998)  
 ในส่วนของความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับความคิดและจิตใจที่
บ่งบอกถึงแผนการและพฤติกรรมที่แสดงออกในรูปแบบของความต้องการหรือการใช้สินค้าและบริการนั้นเป็น
ตัวเลือกแรกในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งสะท้อนพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่แสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดี  
(Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L., 1985; Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., & Berry, 
L. L., 1990) นอกจากนี้ ความตั้งใจซื้อยังแสดงออกถึงความพยามของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งอยู่กับ
ปัจจัยหลายประการ อาทิ ตราสินค้า ผู้จ าหน่าย ช่วงเวลา และประสบการณ์ที่เพลิดเพลินในการซื้อสินค้าและบริการ 
ทั้งนี้ ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมักจะเกิดขึ้นภายหลังจากที่ได้รับรู้ถึงประโยชน์ใช้สอย และคุณค่าของสินค้าและ
บริการ (Das, G., 2014) ส าหรับความตั้งใจซื้อนั้นได้รับอิทธิพลจากคุณภาพของสินค้า (Ranjbarian, B., Sanayei, 
A., Kaboli, M.R. & Hadadian, A., 2012) การรับรู้คุณค่า (Chen, H. S., Tsai, B.K. & Hsieh, C. M., 2017) ความ
ไว้วางใจ (Kim, H. & Lee, C.W., 2018) ความสนุกสนานเพลิดเพลิน (Cheema, U., Rizwan, M., Jalal, R., Durrani, F., 
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& Sohail, N. 2013; Chou, C. M. & Kimsuwan A. A., 2013) การรับรู้ว่ามีประโยชน์ในใช้งานและการรับรู้ว่าง่าย
ในการใช้งานในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ (Sharma, S. K. & Govindaluri, S. M., 2014; Moslehpour, M., Pha, 
V.K., Wong, W.K. & Bilgicl, I., 2018) โดยปัจจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้นนั้นเป็นปัจจัยที่ถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าและ
สามารถตีความเพื่อแปรความหมายจนน าไปสู่การรับรู้ เข้าใจ หรือความพร้อมของบุคคลในการด าเนินพฤติกรรมให้
เป็นไปตามที่ก าหนด ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้เรียกว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ (Perception Factor)  
 
ความจงรักภักดีของผู้บริโภค (Customer Royalty) 
 ความจงรักภักดีเป็นความพันธสัญญาหรือข้อผูกพันที่บุคคลจะกลับมาซื้อหรือให้การสนับสนุนสินค้าและ
บริการหรือตราสินค้านั้นอย่างต่อเนื่องในอนาคต (Oliver, R. L., 1999) โดยความจงรักภักดีนั้นสามารถสร้างมูลค่า
แก่องค์การ กล่าวคือ เป็นการเพิ่มความสามารถขององค์การในการตอบสนองต่อภัยคุกคามจากคู่แข่ง เนื่องจาก
จงรักภักดีท าให้ฐานผู้บริโภคมีความอ่อนไหวน้อยลงจากความพยายามในการท าตลาดของคู่แข่งรายใหม่ (Delgado-
Ballester, E., & Luis Munuera-Alemán, J., 2001) ส าหรับองค์ประกอบของความจงรักภักดี ประกอบด้วย  
 1. ความตั้งใจซื้อซ้ า (Repurchase Intention) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจาก
ผู้ประกอบการรายเดิมอย่างต่อเนื่อง โดยเกิดมาจากความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น ความเชื่อถือในตัวสินค้าและบริการ
ดังกล่าวที่สืบเนื่องจากการตัดสินใจซื้อในครั้งแรก โดยทั่วไปสินค้าและบริการที่ส่งมอบให้แก่ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องมี
คุณภาพหรือมาตรฐานสูงสุดตราบเท่าที่สินค้าและบริการนั้นเป็นไปตามผู้ประกอบการหรือพนักงานได้น าเสนอ ทั้งนี้ 
การตัดสินใจซื้อครั้งแรกของผู้บริโภคสามารถเป็นตัวชี้วัดหรือคาดการณ์พฤติกรรมการในการซื้อซ้ าในครั้งต่อไปได้  
(Hellier, P., Geursen, G., Carr, R., & Rickard, J., 2003; Anderson, C. 2006; Gounaris, S., Dimitriadis, S., & 
Stathakopoulos, V., 2010; Kim, C., Galliers, R. D., Shin, N., Han, J., & Kim, J., 2012)  
 2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word Of Mouth Communications) เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคพูดหรือ
กล่าวถึงเร่ืองที่ดีเก่ียวกับผู้ประกอบการ รวมถึงกระตุ้นและแนะน าให้บุคคลอื่นสนใจหรือตัดสินใจมาซื้อสินค้าและ
บริการ (Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., & Berry, L. L., 1990) ขณะเดียวกับขั้นตอนการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากหรือการบอกต่อนั้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเฉพาะในสังคมออนไลน์ที่วัฒนธรรมการบอกต่อมีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากข่าวสารจากอินเตอร์เน็ตท าให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวก รับรู้ พอใจ และสนใจ
ที่จะค้นหาข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญหรือจากแหล่งข้อมูลในลักษณะปากต่อปากหรือบอกต่อเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ 
(De Bruyn, A., & Lilien, G.L., 2008)  
 3. ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitivity) คือ ความไวของราคาสินค้าที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้า หรือ
พฤติกรรมที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับราคาเป็นหลัก ดังนั้น หากผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อสินค้าก็จะท าให้ความ
อ่อนไหวต่อราคาลดลง กล่าวคือ เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคไม่รู้สึกหรือไม่มีปัญหาเมื่อผู้ประกอบการขึ้นราคา 
ขณะเดียวกันผู้บริโภคยังยอมจ่ายในราคาที่สูงกว่าที่อื่น หากสินค้าหรือบริการนั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคได้ (Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., & Berry, L. L., 1990)  
 4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคร้องเรียนเมื่อเกิด
ปัญหาขึ้นจากการซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นผลมาจากการแรงกระตุ้นหลักคือ ความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) 
ที่มีต่อสินค้าและบริการ โดยพฤติกรรมการแสดงออกถึงความไม่พอใจของผู้บริโภคแต่ละรายจะมีความแตกต่างกัน 
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ทั้งนี้ อาจจะเป็นการร้องเรียนผู้ประกอบการ การบอกต่อผู้อื่นเกี่ยวกับปัญหาที่เกิดขึ้น หรือส่งเรื่องไปยังหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภค (Breitsohl, J., Khammash, M., & Griffiths, G., 2010; Zeithaml, V. A., 
Parasuraman, A., & Berry, L. L., 1990) อย่างไรก็ตาม โดยทั่วไปผู้บริโภคกว่าครึ่งมักที่จะไม่ร้องเรียนผู้ประกอบ
เมื่อเกิดปัญหาขึ้นจากการซื้อสินค้าและบริการ แต่เลือกที่จะบอกต่อผู้อื่นในทางลบหรือตัดสินใจไม่กลับมาซื้อสินค้า
และบริการนั้นอีก (Singh, J., & Wilkes, R. E., 1996) ดังนั้น หากผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจจนกลายความ
จงรักภักดีต่อสินค้าอาจจะท าให้พฤติกรรมการร้องเรียนลดลง (Reduce Customer Complaints) 
 ส าหรับปัจจัยด้านการรับรู้ (Perceived Factor) นั้นเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
(Customer Loyalty) (Hong, I. B. & Cho, H., 2011; Chinomona, R. & Sandada, M., 2013) จากความ
เชื่อมโยงดังกล่าว ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัยเพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสหสัมพันธ์คาโนนิคอล เพื่อ
หาแบบแผนความสัมพันธ์ระหว่างชุดตัวแปรสองชุดที่ท าให้ข้อมูลมีความสัมพันธ์กันมากที่สุด โดยการทดสอบ
สหสัมพันธ์คาโนนิคอล (RCj) ทุกค่าพร้อมกันว่าค่าสหสัมพันธ์ทั้งหมดจะมีค่าเป็นศูนย์หรือไม่ จากการเปรียบเทียบค่า 


2 ที่ค านวณได้กับค่า 2 จากตาราง เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

 สมมติฐาน 
  H0: RC1 = RC1 = … = RCj =0 
  H1: RCJ อย่างน้อย 1 ตัว ที่มีค่าไม่เท่ากับ 0 
 
 ทั้งนี้ หากปฎิเสธ H0 แสดงว่า RCj อย่างน้อย 1 ตัว ที่มีค่าไม่เท่ากับ 0 แสดงว่าชุดตัวแปรทั้งสองชุดมีค่า
สหสัมพันธ์คาโนนิคอล ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 จากการทบทวนวรรณกรรมน าไปสู่การสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 2 กรอบแนวคิด (Conceptual Framework) 
 
 
 

ปัจจัยด้านการรับรู ้
(Perceived Factors) 

คุณภาพของสินค้า  
(Perceived Quality) 

คุณภาพของสินค้า  

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ 
(Perceived Ease of Use)  
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ 

การรับรู้ประโยชน์ในการใช้ 
(Perceived Usefulness)  

ความไว้วางใจ 
 (Trust)  

ความสนุกสนานเพลิดเพลิน  
(Enjoyment)  

ความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภค  

(Customer Loyalty) 

ลดพฤติกรรมการร้องเรียน 
(Reduce Customer Complaints) 

ลดความอ่อนไหวต่อราคา 
(Reduce Price Sensitive) 

 

การบอกต่อ 
(Word-of-Mouth) 

 
ความตั้งใจซื้อซ้ า 

(Customer Repurchase)  
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1. ขอบเขตการศึกษา  
 การวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดขอบเขตการวิจัยออกเป็น  3 ลักษณะ ได้แก่  
 1) ด้านพื้นที่ คือ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 2) ด้านเวลา ระหว่างเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2561 – เมษายน พ.ศ. 2562 
 3) ด้านเนื้อหา เป็นการศึกษาสหสัมพันธ์คาโนนิคอลและค่าน้ าหนักความส าคัญคาโนนิคอลระหว่าง
ปัจจัยด้านการรับรู้กับความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
 
2. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป เพราะถือเป็นบุคคลที่มีถือว่ามีความพร้อมทางด้านอารมณ์ จิตใจ สังคม 
และมีความรู้ผิดชอบที่บริบูรณ์แล้ว จ านวน 4,488,518 คน (Department of Provincial Administration, 
2018) ส าหรับการเลือกตัวอย่างผู้วิจัยใช้แนวทางของ Krejcie, R. V. & Morgan, D. W. (1970) ซึ่งพัฒนาจาก

แนวคิดของ Krejcie and Morgan (1970) โดยก าหนดค่า 2
0.05,1 = 3.841 ค่าสัดส่วนของลักษณะที่สนใจใน

ประชากร (P) เท่ากับ 0.5 และระดับความคลาดเคลื่อนของตัวอย่างที่ยอมรับได้ร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 
95 ดังนั้น ขนาดของตัวอย่างที่ต้องการเท่ากับ 385 คน  ทั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(Accidental Random Sampling)  มีการ คัดกรองด้วยค าถามเบื้องต้น (Screening Questions) เพื่อให้ได้กลุ่ม
ตัวอย่างที่ต้องการอย่างแท้จริง โดยผู้วิจัยมีการสอบถามว่า ปัจจุบันท่านมีชื่ออยู่ในทะเบียนบ้านอยู่ในจังหวัด
กรุงเทพมหานครหรือไม่ และท่านเคยซื้อสินค้าในช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือไม่ และผู้ตอบแบบสอบถาม
มีอายุครบ 18 ปีบริบูรณ์หรือไม่ โดยเก็บข้อมูลตามพื้นที่ต่างๆ ของจังหวัดกรุงเทพมหานคร เช่น โรงเรียน 
มหาวิทยาลัย สถานีรถไฟฟ้า ร้านค้า ตลาดสด ห้างสรรพสินค้า สถานที่ราชการ และส านักงานบริษัท ทั้งนี้ ผู้วิจัย
สามารถเก็บข้อมูลได้ครบตามจ านวน 385 ตัวอย่าง ซึ่งเพียงพอต่อการวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอล  
 
3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 การวิจัยคร้ังนี้ใช้แบบสอบถาม โดยแบ่งการศึกษาออกเป็น 3 ส่วน คือ  
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  
 ส่วนที่  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของปัจจัยที่ใช้ในการศึกษา 1) ปัจจัยด้านการรับรู้  
(Perceived Factors) 2) ความจงรักภักดีของผู้บริโภค (Customer Loyalty) ทั้ง ผู้วิจัยได้ก าหนดระดับความ
คิดเห็นตามแบบมาตรส่วนประมาณค่าตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert, R., 1961) แบ่งการวัดเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มาก
ที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด ตามล าดับ  
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4. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  
 แบบสอบถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามของผู้เชี่ยวชาญ (Index of Congruence) 
ในช่วง 0.60 - 1.00 โดยคัดเลือกดัชนีความสอดคล้องตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป และการวิเคราะห์ความเชื่อมั่น 
(Reliability) โดยการด าเนินการตรวจสอบด้วยวิธีการหาความสอดคล้องภายในจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
Cronbach's (Cronbach, L. J., 1960) พบว่า ค่ามีค่าอยู่ระหว่าง 0.747 - 0.775  
 
5. การวิเคราะห์ข้อมูล  
 ผู้วิจัยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะห์ข้อมูลหาค่าสถิติเพื่อวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์โดยใช้
เทคเนิคการวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอล เพื่อพิจารณาความสัมพันธ์ของตัวแปรในชุดตัวแปรอิสระและชุดตัว
แปรตามว่ามีตัวใดที่สัมพันธ์กันโดยพิจารณาจากขนาดและเครื่องหมายของสัมประสิทธิ์คาโนนิคอลของตัวแปร
เหล่านั้น ในขณะที่แต่ละชุดตัวแปรของสัมประสิทธิ์คาโนนิคอลมีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปร
อิสระ เรียกว่า ค่าสหสัมพันธ์คาโนนิคอล (Canonical Correlation: Rc) 
 ทั้งนี้ ในการคัดเลือกค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์คาโนนิคอลของตัวแปรจากการพิจารณาเกณฑ์ที่ตัวแปร  
มีค่าสัมประสิทธิ์โครงสร้าง (Structure Coefficients) มีค่าสัมบูรณ์ (Absolute Value) มากกว่าหรือเท่ากับ |4.5| 
(Sherry A. R. & Henson, R. K. 2005) หรือใช้เกณฑ์ค่าสัมบูรณ์ (Absolute Value) มากกว่าหรือเท่ากับ |0.30| 
ขึ้นไป (ชัยวิชิต เชียรชนะ, 2558) จึงจะสมเหตุสมผลในการแปลความหมายรูปแบบความสัมพันธ์ตามฟังก์ชันนั้น 
ส าหรับการพิจารณาช่วงเกณฑ์เพื่อใช้ในการแปลความหมายความสัมพันธ์ตามฟังก์ชัน (เมธาสิทธิ์ ธัญรัตนศรีสกุล, 
2559) รายละเอียดดังนี้ 
  - เกณฑ์ช่วง |0.30| – |0.50| แปลความหมาย มีขนาดความสัมพันธ์ปานกลาง 
  - เกณฑ์ช่วง |0.51| – |0.70| แปลความหมาย มีขนาดความสัมพันธ์สูง 
  - เกณฑ์ช่วง |0.71| – |1.00| แปลความหมาย มีขนาดความสัมพันธ์สูงมาก 
 
 
ผลการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นวิจัยเชิงส ารวจโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสหสัมพันธ์คาโนนิคอลและค่าน้ าหนัก
ความส าคัญคาโนนิคอลระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้กับความจงรักภักดีของผู้บริโภค แบ่งการน าเสนอผลการวิจัยเป็น   
3 ส่วน ดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1 ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 การวิจัยคร้ังนี้มีตัวอย่างจ านวน 385 คน ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามด้วยความสมัครใจ 
ส่วนใหญ่หญิง จ านวน  222 คน (ร้อยละ 57.66) อายุระหว่าง 18 - 36 ปี จ านวน 227 คน (ร้อยละ 58.96) มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 220 คน (ร้อยละ 57.14) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท จ านวน 163 คน 
(ร้อยละ 42.34) และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท จ านวน 125 คน (ร้อยละ 32.47) (ตารางที่ 1) 
 



Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

Humanities, Social Sciences and arts      

Volume 12 Number 4  July –  August 2019     

 
 

 303  

 

ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

หัวข้อ จ านวน (N=385) ร้อยละ 

เพศ ชาย 163 42.34 

 
หญิง 222 57.66 

อายุ 18 – 36 ปี 227 58.96 

 
37 – 52 ปี 158 41.04 

การศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 76 19.74 

 
อนุปริญญา/ปวส. 19 4.94 

 
ปริญญาตร ี 220 57.14 

 
สูงกว่าปริญญาตร ี 70 18.18 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 176 45.71 

 
พนักงานบริษัทเอกชน 163 42.34 

 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 30 7.79 

 
ธุรกิจส่วนตัว 16 4.16 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 10,000 บาท 41 10.65 

 
10,000 – 20,000 บาท 125 32.47 

 
20,001 – 30,000 บาท 85 22.08 

 
30,001 – 40,000 บาท 84 21.82 

 
40,001 – 50,000 บาท 38 9.87 

 
มากกว่า 50,000 บาทขึน้ไป 12 3.12 

 
 
ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของตัวอย่าง พบว่า ตัวอย่าง
ส่วนใหญ่นิยมซื้อสินค้าช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จาก LAZADA จ านวน 92 คน (ร้อยละ 23.90) รองลงมา
คือ Shopee จ านวน 86 คน (ร้อยละ 22.34) Facebook จ านวน 72 คน (ร้อยละ 18.70) Instagram จ านวน 
57 คน (ร้อยละ 14.81) และ 24shopping จ านวน 48 คน (ร้อยละ 12.47) ตามล าดับ สินค้าที่นิยมซื้อคือ 
เสื้อผ้าและเครื่องนุ่มห่ม จ านวน 128 คน (ร้อยละ 33.25) รองลงมา เครื่องส าอางและความงาม จ านวน 104 คน 
(ร้อยละ 27.01) และโทรศัพท์มือถือ/อุปกรณ์เสริม จ านวน 33 คน (ร้อยละ 8.57) ตามล าดับ โดยใช้ช่องทางการ
ช าระเงินผ่าน Mobile Banking จ านวน 242 คน (ร้อยละ 62.86) บัตรเครดิต จ านวน 62 คน (ร้อยละ 16.10) 
และเงนิสด (บริการเก็บเงินปลายทาง) จ านวน 58 คน (ร้อยละ 15.06) ตามล าดับ ในขณะที่ความถือของการซื้อ
ของตัวอย่างส่วนใหญ่คือ เดือนละ 1 – 3 ครั้ง จ านวน 182 คน (ร้อยละ 47.27) รองลงมาคือ สัปดาห์ละ 3 – 5 
ครั้ง จ านวน 106 คน (ร้อยละ 27.53) ส าหรับจ านวนเงินที่ใช้ใจการซื้อสินค้าต่อครั้งส่วนมากอยู่ที่ 300 – 500 
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บาท/ครั้ง จ านวน 158 คน (ร้อยละ 41.04) รองลงมาคือ 500- 1,000 บาท/ครั้งจ านวน 140 คน (ร้อยละ 
36.36)  ตามล าดับ (ตารางที่ 2) 
 
ตารางที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

หัวข้อ 
จ านวน 

(N=385) 
ร้อยละ 

ร้านค้าในช่องทาง LAZADA 92 23.90 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ Shopee 86 22.34 

 
Facebook 72 18.70 

 
Instagram  57 14.81 

 
24shopping 48 12.47 

 
Line@ 20 5.19 

 
อื่นๆ 10 2.60 

สินค้า เสื้อผ้าและเครื่องนุ่มห่ม 128 33.25 

 
เครื่องส าอางและความงาม 104 27.01 

 
โทรศัพท์มือถือ/อุปกรณ์เสริม 33 8.57 

 
เครื่องประดับ/นาฬิกา 24 6.23 

 
ยานยนต์และอปุกรณ์ 22 5.71 

 
สินค้า IT 22 5.71 

 
สินค้าสุขภาพ 16 4.16 

 
อื่นๆ 36 9.35 

ช่องทางการช าระเงนิ Mobile Banking 242 62.86 

 
บัตรเครดิต 62 16.10 

 
เงินสด (บริการเก็บเงินปลายทาง) 58 15.06 

 
Mobil Wallet 19 4.94 

 
Counter Service 4 1.04 
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ตารางที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ต่อ) 
หัวข้อ จ านวน (N=385) ร้อยละ หัวข้อ 

ความถี่ในการซื้อ น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง 11 2.86 

 
เดือนละ 1 – 3 คร้ัง 182 47.27 

 
สัปดาห์ละ 3 – 5 คร้ัง 106 27.53 

 
สัปดาห์ละ 1 – 2 คร้ัง 86 22.34 

จ านวนเงินที่ซื้อต่อครั้ง ไม่เกิน 300 บาท/คร้ัง 45 11.69 

 
300 – 500 บาท/คร้ัง 158 41.04 

 
500- 1,000 บาท/คร้ัง 140 36.36 

 
1,000 – 1,500 บาท/คร้ัง 21 5.45 

 
1,500 – 2,000 บาท/คร้ัง 14 3.64 

 
มากกว่า 2,000 บาท/คร้ัง 7 1.82 

 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับความคิดเห็นของปัจจัยที่ใช้ในการศึกษา 
 3.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับปัจจัยด้านการรับรู้และความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
   3.1.1 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยด้านการรับรู้ 
  ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยด้านการรับรู้ จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้โดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก ( ̅ = 4.28, S.D. = 0.08) และเมื่อพิจารณารายด้านนั้นปัจจัยแต่ละด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากเช่นกัน 

คือ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ( ̅ = 4.45, S.D. = 0.74) การรับรู้คุณภาพ ( ̅ = 4.36, S.D. = 0.62) การรับรู้

ประโยชน์ในการใช้งาน ( ̅ = 4.26, S.D. = 0.69) ความไว้วางใจ ( ̅ = 4.17, S.D. = 0.70) และการรับรู้ความ

สนุกสนานเพลิดเพลิน ( ̅ = 4.17, S.D. = 0.56)  
 
ตารางที่ 3 ระดับปัจจัยด้านการรับรู้ 

ปัจจัยด้านการรับรู ้   ̅ S.D. ความหมาย 
การรับรู้คุณภาพ X1 4.36 0.62 มาก 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน X2 4.45 0.74 มาก 
การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน X3 4.26 0.69 มาก 
ความไว้วางใจ  X4 4.17 0.70 มาก 
การรับรู้ความสนุกสนานเพลิดเพลิน  X5 4.17 0.56 มาก 

รวม  4.28 0.08 มาก 
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  3.1.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
  ผลการวิเคราะห์ระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภคจากตารางที่ 4 พบว่า ความจงรักภักดีของ

ผู้บริโภค โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.09, S.D. = 0.10) และเมื่อพิจารณารายด้านนั้นปัจจัยแต่ละด้านมี

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากเช่นกัน คือ การใช้บริการซ้ า ( ̅ = 4.25, S.D. = 0.33) การบอกต่อ ( ̅ = 4.14, S.D. = 0.66) 

พฤติกรรมไม่ร้องเรียน ( ̅ = 4.00, S.D. = 0.76) และความอ่อนไหวต่อราคา ( ̅ = 3.96, S.D. = 0.86) 
 
ตารางที่ 4 ระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

ความจงรักภักดีของผู้บริโภค   ̅ S.D. ความหมาย 
ลดพฤติกรรมการร้องเรียน Y1 4.00 0.76 มาก 
ความอ่อนไหวต่อราคา Y2 3.96 0.86 มาก 
การบอกต่อ Y3 4.14 0.66 มาก 
ความตั้งใจซื้อซ้ า Y4 4.25 0.63 มาก 

รวม  4.09 0.10 มาก 
   
  3.2 ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้กับความ
จงรักภักดีของผู้บริโภค 
  จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างชุดตัวแปรปัจจัยด้านการรับรู้กับชุดตัสแปร
ความจงรักภักดีของผู้บริโภค มีค่าอยู่ระหว่าง 0.191 - 0.753 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในทิศทางบวกอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ตัวแปรทั้งหมดมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ทั้งหมดมีค่าน้อยกว่า 0.8 (Cooper, Schindler & 
Sun, 2006) แสดงว่าตัวแปรต่างๆ ไม่มีความสัมพันธ์กันเอง สามารถน าไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไปได้ (ตารางที่ 5) 
 
ตารางที่ 5 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายระหว่างคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้กับความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

 
X1 X3 X4 X5 X6 Y1 Y2 Y3 Y4 

X1 1 
        

X3 .720** 1               
X4 .300** .377** 1             
X5 .272** .344** .621** 1           
X6 .447** .285** .400** .331** 1         
Y1 .344** .257** .493** .421** .390** 1       
Y2 .259** .191** .476** .471** .284** .672** 1     
Y3 .206** .300** .558** .753** .394** .405** .360** 1   
Y4 .252** .335** .598** .528** .559** .358** .244** .525** 1 

หมายเหตุ ** ระดับนัยส าคัญ 0.01 
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  3.3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์คาโนนิคอลระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้กับความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภค 
  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์คาโนนิคอลระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้กับความจงรักภักดีของผู้บริโภค
นั้นมุ่งเน้นการพิจารณาอิทธิพลของตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านการรับรู้ จ านวน 5 ตัวแปร ที่มีอิทธิพลต่อตัวแปร
ตาม คือ ความจงรักภักดีของผู้บริโภค จ านวน 4 ตัวแปร ในส่วนของการวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอลตัวแปร
ตามมีจ านวนน้อยกว่าตัวแปรอิสระ กล่าวคือ สหสัมพันธ์คาโนนิคอลจะมีทั้งหมด 4 ฟังก์ชัน โดยฟังก์ชันที่ 1 มีค่า
สหสัมพันธ์คาโนนิคอล (Rc) สูงสุด เท่ากับ 0.87 เมื่อพิจารณาจากค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.00 (p-value = 0.00 
< 0.05) ทั้งนี้ จากการพิจารณาค่าสหสัมพันธ์คาโนนิคอลก าลังสอง (Rc

2) มีค่าเท่ากับ 0.75 ซึ่งสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์คา
โนนิคอลก าลังสอง (Rc

2) ของฟังก์ชันที่ 2 และฟังก์ชันที่ 3 ที่มีค่าเท่ากับ 0.18 และ 0.08 ตามล าดับ กล่าวคือ ฟังก์ชัน
ที่ 1 สามารถอธิบายความความพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองชุดได้ถึงร้อยละ 75 ในขณะที่ฟังก์ชันที่ 2 และฟังก์ชันที่ 3 
อธิบายความความพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองชุดได้เพียงร้อยละ 18 และร้อยละ 8 ตามล าดับ 
  จากนั้นได้ท าการทดสอบสมมติฐานของสหสัมพันธ์คาโนนิคอล ( RCj) เพื่อหาแบบแผน

ความสัมพันธ์ระหว่างชุดตัวแปรสองชุด ผลการจากทดสอบค่า 2 ที่ค านวณได้ของฟังก์ชันที่ 1 มีค่าเท่ากับ 40.79 

เมื่อเทียบกับค่า 2 จากตารางที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าวิกฤตเท่ากับ 31.41 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั่น
คือ ฟังก์ชันที่ 1 ของชุดตัวแปรทั้งสองชุดมีค่าสหสัมพันธ์คาโนนิคอล ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงว่ามี
สหสัมพันธ์คาโนนิคอล อย่างน้อยหนึ่งค่า ที่มีค่าไม่เท่ากับศูนย์ กล่าวคือ มีตัวแปรอย่างน้อยหนึ่งตัวแปรในชุดตัว

แปรอิสระมีความความสัมพันธ์กับตัวแปรตามอย่างน้อยหนึ่งตัวในชุดตัวแปรตาม ในขณะที่การพิจารณาค่า 2 ที่

ค านวณได้ของฟังก์ชันที่ 2 และฟังก์ชันที่ 3 มีค่าเท่ากับ 9.67 และ 5.74 ตามล าดับ นั้นมีค่าน้อยกว่า 2 จากตารางที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าวิกฤตเท่ากับ 31.41 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 กล่าวคือ ตัวแปรทุกในชุดตัวแปร
อิสระไม่มีความความสัมพันธ์กับชุดตัวแปรตาม จากเหตุผลข้างต้นจะเห็นได้ว่าฟังก์ชันที่ 2 และฟังก์ชันที่ 3 ไม่
เหมาะสมที่จะน าไปอธิบายผลการศึกษา ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าฟังก์ชันที่ 1 เป็นฟังก์ชันที่สามารถน าไปอธิบายผลการศึกษาได้
สมเหตุสมผลมากที่สุด (ตารางที่ 6 ) 
 
ตารางที่ 6 ค่าสหสัมพันธ์คาโนนิคอลระหว่างคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้กับความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

Function 
(F)*** 

Canonical 
Correlatio

n (Rc) 

Square 
Canonical 

(Rc
2) 

Eigen  
Value  
() 

Wilks’  
Lambda 

() 

F-value  
(Chi-

square) 
(2) 

df 
p-value 

(sig.) 

1 0.87 0.75 2.96 0.19 40.79 20 0.00* 
2 0.43 0.18 0.22 0.75 9.67 12 0.00* 
3 0.28 0.08 0.09 0.91 5.74 6 0.00* 
4 0.09 0.01 0.01 0.99 1.43 2 0.24 

หมายเหตุ  * ระดับนัยส าคัญ 0.05 
   ฟังก์ชันคาโนนิคอลจะมีจ านวนเท่ากับตัวแปรในชุดตัวแปรที่มีจ านวนน้อยกว่า 
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สรุปผลการวิจัย 
 ผลการทดสอบความสัมพันธ์จากการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์คาโนนิคอล (Canonical Correlation 
Analysis) พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของผู้บริโภค (Canonical Correlation 
(Rc) = 0.87) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พิจารณาจากเกณฑ์ช่วง |0.71| – |1.00| แปลความหมายว่า   
มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก โดยชุดตัวแปรปัจจัยด้านการรับรู้ (ชุดตัวแปรอิสระ) มีตัวแปรอธิบายปัจจัย    
5 ตัวแปร มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์คาโนนิคอล อยู่ระหว่าง |0.35| – |0.90| มีความสัมพันธ์กันในทิศทาง
เดียวกัน โดยความไว้วางใจ (r = -0.90) เป็นตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักคาโนนิคอลสูงที่สุดของชุดตัวแปรปัจจัยด้านการ
รับรู้ รองลงมาคือ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน (r = -0.82) การรับรู้ความสนุกสนานเพลิดเพลิน (r = -0.64) 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ (r = -0.43) และคุณภาพของสินค้า (r = -0.35) ตามล าดับ ในขณะที่ชุดตัวแปร
จงรักภักดีของผู้บริโภค (ชุดตัวแปรตาม) มีตัวแปรอธิบายปัจจัย 4 ตัวแปร มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์คาโนนิคอล 
อยู่ระหว่าง |0.59| – |0.88| มีความสัมพันธ์กันในทิศทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยพฤติกรรมการบอกต่อ  
(r = -0.88) เป็นตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักคาโนนิคอลสูงที่สุดของชุดตัวแปรจงรักภักดีของผู้บริโภค รองลงมาคือ 
ความตั้งใจซื้อซ้ า (r = -0.80) ลดการร้องเรียนของผู้บริโภค (r = -0.60) และลดความอ่อนไหวต่อราคา                    
(r = -0.59) ตามล าดับ (รูปภาพที่ 2) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่  2 ความสัมพนัธ์คาโนนิคอลระหว่างปัจจัยดา้นการรับรู้กับความจงรักภักดีของผู้บริโภค  
 
อภิปรายผลการวิจัย 
  จากการศึกษาสหสัมพันธ์คาโนนิคอลและค่าน้ าหนักความส าคัญคาโนนิคอลระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้กับ
ความจงรักภักดีของผู้บริโภค พบว่า ชุดตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน โดยมีค่าสหสัมพันธ์คาโนนิคอล (Rc = 0.87) 
ที่มีขนาดความสัมพนัธ์ในระดบัสงูมาก เมื่อพิจารณาชุดตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านการรับรูใ้นภาพรวม พบว่า ค่าสัมพันธ์
คาโนนิคอลอยู่ระหว่างชว่ง |0.35| - |0.90| คือ ระดับปานกลาง - ระดับสูงมาก ในขณะที่ชุดตัวแปรตาม คือ ความจงรักภักดี
ของผู้บริโภค ในภาพรวม พบว่า ค่าสัมพันธ์คาโนนิคอลอยู่ระหว่างช่วง |0.59| - |0.88| คือ ระดับสูง - ระดับสูงมาก 
(เมธาสิทธิ์ ธัญรัตนศรีสกุล, 2559)  

-0.82 

-0.90 

-0.64 

-0.35 

-0.43 -0.60 

-0.59 
-0.88 

-0.80 

Rc = 0.87 

ปัจจัยด้านการรับรู ้
(Perceived Factors) 

คุณภาพของสินค้า  
(Perceived Quality) 

คุณภาพของสินค้า  

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ 
(Perceived Ease of Use)  
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ 

การรับรู้ประโยชน์ในการใช้ 
(Perceived Usefulness)  

ความไว้วางใจ 
 (Trust)  

ความสนุกสนานเพลิดเพลิน  
(Enjoyment)  

ความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภค  

(Customer Loyalty) 

ลดพฤติกรรมการร้องเรียน 
(Reduce Customer Complaints) 

ลดความอ่อนไหวต่อราคา 
(Reduce Price Sensitive) 

 

การบอกต่อ 
(Word-of-Mouth) 

 
ความตั้งใจซื้อซ้ า 

(Customer Repurchase)  
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 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักความส าคัญคาโนนิคอลของปัจจัยด้านการรับรู้ โดยเรียงล าดับตัวแปรย่อยจาก
มากไปหาน้อย พบว่า ความไว้วางใจมีค่าน้ าหนักความส าคัญคาโนนิคอลสูงที่สุด รองลงมาคือ การรับรู้ประโยชน์
ในการใช้งาน การรับรู้ความสนุกสนานเพลิดเพลิน การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ และน้อยที่สุดคือ คุณภาพของสินค้า 
ตามล าดับ ผลจากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจะเห็นได้ว่าให้ความส าคัญกับความไว้วางใจมากที่สุด ที่เป็นเช่นนั้น
เพราะการซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสกับตัวสินค้าหรือทดลองการใช้งาน 
ได้โดยตรง ดังนั้น ผู้บริโภคจึงต้องการความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจจากผู้ประกอบการในรูปแบบของความ
จริงใจ ความรับผิดชอบ ความซื่อสัตย์ รวมไปถึงการรักษาค ามั่นสัญญา ซึ่งการรับรู้สิ่งเหล่านี้จะเป็นหนึ่งในเหตุผล
ที่ผู้บริโภคใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยที่ผ่านมา
ว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความไว้วางใจที่มีต่อผู้ให้บริการจะส่งผลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญ (Agag, G. & El-Masry, A. A., 2016; Kim, H. & Lee, C.W., 
2018; Puspitasari, N. B., Nugroho W P, S., Amyhorsea, N. D. & Susan, A., 2018) ขณะเดียวกันความ
ไว้วางใจยังส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ (Nguyen, N., Leclerc, A. & LeBlanc, G., 
2013; Kiang, Y. J., 2016) เนื่องจากความไว้วางใจของผู้บริโภคนั้นเป็นสิ่งส าคัญที่จะสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้
เกิดขึ้นระหว่างผู้บริโภคและผู้ประกอบการ อย่างไรก็ตาม แม้ว่าความไว้วางใจจะมีค่าสัมพันธ์คาโนนิคอลมากที่สุด 
แต่ตัวแปรย่อยการรับรู้อื่นๆ นั้นเป็นองค์ประกอบของปัจจัยด้านการรับรู้ที่ส่งผลต่อระดับความสัมพันธ์กับความ
จงรักภักดีของผู้บริโภคให้สูงขึ้น ดังนั้น หากผู้ประกอบการที่จ าหน่ายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ต้องการให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดี ควรให้ความส าคัญและเพิ่มการรับรู้ด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน 
การรับรู้ความสนุกสนานเพลิดเพลิน การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ และคุณภาพของสินค้าให้กับผู้บริโภค
เช่นเดียวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
 ส าหรับค่าน้ าหนักความส าคัญคาโนนิคอลของความจงรักภักดีของผู้บริโภค โดยเรียงล าดับตัวแปรย่อย
จากมากไปหาน้อย พบว่า การบอกต่อมีค่าน้ าหนักความส าคัญคาโนนิคอลสูงที่สุด รองลงมาคือ ความตั้งใจซื้อซ้ า 
ลดพฤติกรรมการร้องเรียน และน้อยที่สุดคือ ลดความอ่อนไหวต่อราคา ตามล าดับ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่าการบอก
ต่อเป็นพฤติกรรมแรกๆ ของผู้บริโภคต้องการแสดงออกต่อบุคคลรอบข้างให้รับรู้ถึงความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น 
และความไว้ใจที่ตนเองมีต่อสินค้า ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวเป็นหนึ่งในรูปแบบของความจงรักภักดีที่ผู้บริโภคมีให้กับ
สินค้า กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อสินค้าก็จะน าไปสู่การบอกต่อแนะน าให้บุคคลรอบข้างมาซื้อ
สินค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยที่ผ่านมาว่า ความจงรักภักดีของผู้บริโภคส่งผลต่อการบอกต่อส่งผลต่ออย่างมี
นัยส าคัญ (Salehnia, M., Saki, M., Eshaghi, A. & Salehnia, N., 2014; Mukerjee, K., 2018; Serra-Cantallops, 
A., Ramon-Cardona, J. & Salvi, F., 2018) ทั้งนี้ เมื่อผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีก็จะน าไปสู่ความตั้งใจหรือ
การตัดสินใจซื้อซ้ า (Chinomona, R. & Dubihlela, D., 2014; Shafiee, M. M. & Bazargan, N. A., 2018) ลด
ความอ่อนไหวต่อราคา (Kelley, L. L., Gilbert, D., Mannicom, R., 2003; Lin, W. B. & Ku, T. Y., 2015) 
นอกจากนี้ การร้องเรียนของผู้บริโภคยังเป็นตัวชี้วัดที่ส าคัญของความจงรักภักดี เนื่องจากการร้องเรียนเป็นการ
แสดงถึงความไม่พอใจด้านการตลาดหรือการจัดการของธุรกิจ (Singh, J., 1991) ดังนั้น หากผู้ประกอบการสามารถ
แก้ปัญหาความไม่พอใจของผู้บริโภคเพื่อลดปัญหาการร้องเรียนได้อาจจะส่งผลในทิศทางบวกต่อความจงรักภักดี
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ต่อสินค้า กล่าวคือ ข้อร้องเรียนของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับความจงรักภักดีของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ 
(Askariazad, M. H. & Babakhani, N., 2015; Saenhan, K., Chandeeand, S. & Smaksman , K., 2017)  
 
ข้อเสนอแนะ  
 - ความไว้วางใจเป็นตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักมากที่สุดของชุดตัวแปรปัจจัยด้านการรับรู้ ซึ่งหมายถึงความ
ไว้วางใจเป็นองค์ประกอบส าคัญของปัจจัยด้านการรับรู้ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ามากที่สุด เนื่องจากการซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นผู้บริโภคและผู้ประกอบการจะไม่เห็นหน้าหรือไม่เคยรู้จักกัน ที่ส าคัญ
คือ ผู้บริโภคจะไม่สามารถเห็นสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ในช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นผู้บริโภคมี
แนวโน้มถูกท าลายความไว้วางในตัวผู้ประกอบการได้ง่ายกว่า (McKnight, D. H., Cummings, L. L., & Chervany, 
N. L., 1998) ช่องทางการค้าอื่นๆ ทั้งนี้ หากผู้ประกอบการต้องการกระตุ้นหรือเพิ่มความตั้งใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ จึงจ าเป็นต้องให้ความส าคัญเก่ียวกับการสร้างการรับรู้ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ
ให้แก่ผู้บริโภคที่ต่อสินค้า โดยการการรักษาประโยชน์ของผู้บริโภค สร้างความน่าเชื่อถือด้านข้อมูลจากการการ
เก็บข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคเป็นความลับเพื่อป้องกันการน าข้อมูลไปใช้ในทางที่ไม่ถูกต้อง รายงานข้อมูล
รายละเอียดการซื้อสินค้าด้วยความซื่อสัตย์และโปร่งใส รวมถึงให้ความช่วยเหลือผู้บริโภคเมื่อมีปัญหาได้อย่าง
รวดเร็ว เช่น สินค้าที่ได้รับไม่ตรงตามที่สั่งซื้อ สภาพสินค้ามีปัญหาระหว่างการขนส่ง และการคืนสินค้าเป็นไป
อย่างล่าได้ช้า เป็นต้น 
 - ควรสร้างการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยการสื่อการข้อมูลกับผู้บริโภค 
รายละเอียดต่างๆ เก่ียวกับสินค้า ประวัติของผู้ประกอบการ  มีช่องทางในการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับ
ผู้บริโภค รวมไปถึงการอ านวยความสะดวกสบายในการวางแผนซื้อสินค้า และส่งมอบสินค้าตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภค  
 - ควรสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความสุข ตื่นตาตื่นใจ และผ่อนคลายกับการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กล่าวคือ สร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภคว่าการใช้ช่องทางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ ในการ
จับจ่ายใช้สอยเป็นเร่ืองที่สนุกและน่ารื่นรมย์ (Frasquet, M., Molla, A., & Ruiz, E., 2015) 
 - ควรสร้างการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน โดยการสร้างแพลตฟอร์มการใช้งานบนระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ให้เรียนรู้งานโดยไม่ต้องอาศัยทักษะหรือประสบการณ์หรือความพยายามมากนัก รวมไปถึง
สามารถสืบค้นข้อมูลสินค้า สั่งซื้อสินค้า และติดตามค าสั่งซื้อได้ง่ายทุกที่ทุกเวลา 
 - ควรสร้างการรับรู้ด้านคุณภาพของสินค้า โดยการผลิตหรือจ าหน่ายสินค้าที่มีคุณภาพ มาตรฐาน 
และความปลอดภัยของสินค้า รวมไปถึงการรับประกันสินค้ากับผู้บริโภค เป็นการสร้างความเชื่อมั่นเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 - ควรสร้างการรับรู้เชิงบวกแก่ผู้บริโภคทั้งด้านความไว้วางใจ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน การรับรู้
ความสนุกสนานเพลิดเพลิน การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ และคุณภาพของสินค้า เนื่องจากปัจจัยดังกล่าวมี
ความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของผู้บริโภคในระดับสูงมาก กล่าวคือ หากผู้บริโภคเกิดการรับรู้เชิงบวกต่อการ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จนท าให้เกิดความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า ปัจจัยดังกล่าว
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อาจจะส่งผลต่อไปยังพฤติกรรมเชิงบวกของผู้บริโภคที่ต่อธุรกิจ เช่น การแนะน าบอกต่อกับบุคคลอื่น เกิดความ
ตั้งใจซื้อที่จะซ้ า ลดหรือยุติปัญหาการร้องเรียนของผู้บริโภค และลดความอ่อนไหวต่อราคาที่จะเกิดขึ้นจาก
สถานการณ์การแข่งขันที่รุนแรงในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 
 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในคร้ังต่อไป 
 - ผลจากการศึกษาพบว่า คุณภาพของสินค้านั้นเป็นตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักน้อยที่สุดของชุดตัวแปร
ปัจจัยด้านการรับรู้ ดังนั้น จึงควรศึกษาให้ทราบถึงสาเหตุและรายละเอียดเชิงลึกของค่าน้ าหนักของตัวแปร
คุณภาพของสินค้าที่อยู่ระดับปานกลางให้เพิ่มเป็นระดับสูง เพื่อน าไปใช้ในการพัฒนาแนวทางการสร้างการรับรู้
ของความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 - ควรศึกษาสาเหตุและรายละเอียดเชิงลึกการลดความอ่อนไหวต่อราคาและการลดพฤติกรรมการ
ร้องเรียนซึ่งทั้งสองเป็นองค์ประกอบของชุดตัวแปรความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่แม้จะมีค่าน้ าหนักระดับสูงแต่ยัง
น้อยกว่าตัวแปรการบอกต่อและความตั้งใจซื้อซ้ าที่มีค่าน้ าหนักในระดับสูงมาก ทั้งนี้ หากทราบสาเหตุและ
รายละเอียดเชิงลึกการลดความอ่อนไหวต่อราคาและการลดพฤติกรรมการร้องเรียน ก็จะสามารถน าผลการศึกษา
ไปพัฒนาแนวทางการให้บริการและก าหนดกลยุทธ์การสร้างความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ต่อสินค้าในช่องทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ดียิ่งขึ้น 
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