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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านข้อมูลสินค้า ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน 
ปัจจัยด้านการปรับเปลี่ยนตามความต้องการของผู้ซื้อ ปัจจัยด้านการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อ
การบริการที่ลูกค้าต้องการ ปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ และ ปัจจัยด้านการดูแลลูกค้ารายอื่น ที่มีผลต่อความ
ภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะทอยชอปกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะ
ทอยชอป จ านวน 207 ราย เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
ผลการวิจัย พบว่า มีเพียงปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ ปัจจัยด้านการ
ดูแลลูกค้ารายอื่น และ ปัจจัยด้านข้อมูลสินค้า ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะ
ทอยชอป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้านการปรับเปลี่ยนตามความต้องการของผู้
ซื้อ และ ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อการบริการที่ลูกค้าต้องการ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคม
ออนไลน์คุโรโกะทอยชอป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

ค าส าคัญ  อิทธิพลเชิงบวก ความภักดีของลูกค้า ร้านค้าออนไลน ์
 

Abstract 
 

 This research objective is to study the influence of product information, ease of use, customization, 
order fulfilment, the responsiveness of customer service, electronics word of mouth, and care for other 
customers towards customer loyalty of Kuroko Toy Online Shop's customers. The sample group consisted 
of 207 Kuroko Toy Online Shop's customers. Multiple Regression Analysis was used to analyze the data. 
The result showed that electronics word of mouth, order fulfilment, care for other customer, and product 
information had the positive influence on the customer loyalty of Kuroko Toy Online Shop's customers at 
the significance level. Ease of use, customization, and responsiveness of customer service had no positive 
influence on the customer loyalty of Kuroko Toy Online Shop's customers all significant. 
Keywords:  Positive influence, Customer loyalty, Online store 
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บทน า 
 ในประเทศญี่ปุ่น อุตสาหกรรมการสร้างการ์ตนูญี่ปุ่น (บางครั้งมีการใช้ค าว่า อนิเมะ หรือ Anime หมายถึงภาพยนตร์
การ์ตูนสัญชาติญี่ปุ่น (วิกิพีเดีย, 2019)) ประกอบด้วยบริษัทผลิตสินค้ามากกว่า 430 แห่ง การที่การ์ตูนญี่ปุ่นได้รับความนิยม
กว้างขวางภายในประเทศ (Brenner, 2007) ส่งผลให้ธุรกิจการสร้างการ์ตูนญี่ปุ่นเติบโตอย่างรวดเร็ว ในปี พ.ศ. 2544 การ์ตูน
ญี่ปุ่นคิดเป็น 7% ของตลาดภาพยนตร์ในประเทศญี่ปุ่น ซึ่งความนิยม และ ความส าเร็จของการ์ตูนญี่ปุ่นที่เพ่ิมขึ้นสามารถสร้าง
ก าไรในตลาด DVD ได้ถึง 70% ของยอดขายรวม ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาบริษัทผลิตการ์ตูนญี่ปุ่นได้ขายการ์ตูนญี่ปุ่นให้แก่
สถานีโทรทัศน์ญี่ปุ่นด้วยมูลค่ากว่า 1 หมื่น 7 พันล้านบาท และ ขายการ์ตูนญี่ปุ่นสู่ตลาดต่างประเทศด้วยมูลค่ากว่า 5 พัน 6 
ร้อยล้านบาท ต่อมาเมื่อความนิยม และ ความต้องการของตลาดที่เพิ่มสูงขึ้น จึงมีการพัฒนาการ์ตูนญี่ปุ่นเพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
วัยท างาน มีการสร้างผลิตภัณฑ์ที่หลายหลาย และ เจาะจงเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในแต่ละกลุ่ม ตั้งแต่การผลิต
การ์ตูนที่เหมาะสมกับแต่ละช่วงอายุ ไปจนถึงการผลิตสินค้าส าหรับสะสม และ การผลิตสินค้าส าหรับการใช้งาน (Kobayashi, 
2016) ในปี พ.ศ. 2548 องค์การการค้าต่างประเทศของญี่ปุ่นมีมูลค่าตลาดการ์ตูนญี่ปุ่นในประเทศญี่ปุ่นสูงถึง 6 แสน 8 หมื่น
ล้านบาท จากการขายลิขสิทธิ์การ์ตูนญี่ปุ่นที่มีมูลค่าถึง 5 ร้อย 70 ล้านบาท นอกจากนี้ยังมีการขายผลิตภัณฑ์การ์ตูนญี่ปุ่นใน
รูปแบบอื่น ๆ ในขณะที่มูลค่าตลาดการ์ตูนญี่ปุ่นในต่างประเทศมียอดขายถึง 5 แสนล้านบาท (Kearns, 2008) ในปี พ.ศ. 
2548 มีการเติบโตของตลาดการ์ตูนญี่ปุ่นทั่วโลก และ มีการขายลิขสิทธ์การ์ตูนเพิ่มขึ้นเป็น 3 ล้านล้านบาท นอกจากนี้ในปี 
พ.ศ. 2560 ตลาดการ์ตูนญี่ปุ่นในประเทศจีนมีมูลค่าประมาณ 6 แสน 6 หมื่นล้านบาท และ คาดว่าจะมีมูลค่าสูงถึง 9 แสน 8 
หมื่นล้านบาทในปี พ.ศ. 2563 (Chen, 2016) จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าหลายประเทศทั่วโลกมีการตอบรับกระแส
ของการ์ตูนญี่ปุ่นเพิ่มมากขึ้น รวมถึงประเทศไทยที่เริ่มมีการรับการ์ตูนญี่ปุ่นเข้าสู่สื่อต่าง ๆ ทั้งในรูปแบบการ์ตูนที่ฉายทา ง
โทรทัศน์ ภาพยนตร์การ์ตูน งานนิทรรศการ เกม และ มีการจ าหน่ายสินค้าจากการ์ตูนญี่ปุ่นเพิ่มมากขึ้น  ตลาดการ์ตูนญี่ปุ่น 
และ สินค้าจากการ์ตูนญี่ปุ่นจึงถือเป็นอีกกลุ่มเป้าหมายทางธุรกิจที่มีความน่าสนใจเนื่องจากมีกลุ่มเป้าหมายที่มีความต้องการ
สินค้าจ านวนมาก และ เป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจในสินค้าที่เฉพาะเจาะจง ดังนั้น จากการเติบโตของอุตสาหกรรมการ
สร้างการ์ตูนญี่ปุ่น ความนิยม และ ความต้องการของตลาดที่เพิ่มสูงขึ้น ความต้องการของลูกค้าในแต่ละกลุ่มของการผลิต
การ์ตูนที่เหมาะสมกับแต่ละช่วงอายุ ไปจนถึงการผลิตสินค้าส าหรับสะสม และ การผลิตสินค้าส าหรับการใช้งาน และ มูลค่า
ตลาดการ์ตูนญี่ปุ่นทั่วโลกท่ีมีมูลค่ามาก ท าให้กลู่มผู้วิจัยงานวิจัยนี้มีความต้องการศึกษา และ ต้องการเจาะตลาดผลิตภัณฑ์ที่
เกี่ยวกับการ์ตูนญี่ปุ่น อีกทั้งเพราะเป็นธุรกิจที่ผู้วิจัยคนหนึ่งของงานวิจัยนี้ก าลังจัดท าธุรกิจทางด้านการขายสินค้าการ์ตูนของ
ญี่ปุ่นด้วยตนเองอยู่ด้วย 
 โดยในระยะเวลา 2 – 3 ปีที่ผ่านมา E-commerce ในรูปแบบของ Business to Consumer นั้นขยายตัวอย่าง
รวดเร็วท่ัวโลก และ มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง เช่นเดียวกับในประเทศไทยท่ีมีอัตราเติบโตสูงขึ้น ในปี พ.ศ. 2559 ประเทศไทย
มีมูลค่า E-commerce ถึง 2 ล้าน 5 แสนล้านบาท และ มีอัตราเติบโตถึง 9.86% คิดเป็นมูลค่า 2 ล้าน 8 แสนล้านบาท ในปี 
2560 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) ผู้บริโภคชาวไทยใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 9 ช่ัวโมง 11 นาที 
ถือว่าเป็นอันดับต้นๆ ของโลก ในปี ค.ศ. 2018 มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนอยู่ที่ประมาณ 1,500 บาท 
ต่อเดือน สูงกว่าค่าเฉลี่ยที่ซื้อสินค้าผ่านคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 1,350 บาทต่อเดือน ผู้บริโภคชาวไทยถือเป็นผู้ซื้อ
สินค้าออนไลน์สูงเป็นอันดับ 3 ของโลก (BLT Bangkok, 2019). ในขณะเดียวกัน การด าเนินธุรกิจในปัจจุบันอาจกล่าวได้ว่า
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อิทธิพลของสื่อออนไลน์ เช่น Social Network, Social Media, และ Internet Banking มีผลกระทบต่อสังคมโดยรวมทั้งใน
ส่วนของภาครัฐ และ ภาคเอกชน ทั้งในระดับประเทศ และ ระดับโลก ไม่ว่าจะเป็นผลกระทบด้านการศึกษา ด้านสังคม  
ด้านการเมือง ตลอดจนรูปแบบพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของมนุษย์ อิทธิพลของสื่อออนไลน์จะส่งผลกระทบทั้งทางบวก 
และ ทางลบต่อธุรกิจในหลายรูปแบบ ท าให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการขาย และ การตลาดต่างหันมาใช้สื่อ Social Network ในการ
เข้าถึงลูกค้าเพื่อให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทันท่วงที สามารถสร้างความพึงพอใจในเบื้องต้น สามารถแนะน า
ผลิตภัณฑ์ และ บริการให้แก่ลูกค้าได้โดยตรง ท าให้ผู้ขายเข้าถึงตลาดเป้าหมายกลุ่มใหม่ได้ง่ายยิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังเป็น
เครื่องมือที่อ านวยความสะดวกในการเก็บข้อมูลวิเคราะห์ และ ประเมินความต้องการของลูกค้าจากการมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกัน
ระหว่างผู้ขาย และ ลูกค้า (Itani, Agnihotri, & Dingus, 2017) ปัจจุบันมีผู้ใช้งาน Facebook ในประเทศไทยต่อเดือน
ประมาณ 51 ล้านราย เติบโตเพิ่มขึ้น 11% จากปี  2560 และ จากข้อมูลสถิติของ Facebook พบว่ามีการแชด (Chat)  
เพื่อการซื้อขายสินค้ามากที่สุดถือเป็นอันดับ 5 ของโลก และ เป็นอันดับ 1 ในประเทศอาเซียน (ปณชัย อารีเพิ่มพรม, 2018) 
ดังนั้นบทบาทของลูกค้าใน Social Network จึงเป็นกุญแจส าคัญที่จะสร้างความเข้าใจในพฤติกรรมการซื้อผ่านเว็บไซต์ และ 
Social Network ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งในการก่อให้เกิดความภักดีของลูกค้า ดังนั้นการวิเคราะห์ความภักดีของลูกค้าใน Social 
Network จึงท าให้ธุรกิจได้ข้อมูลเชิงลึกของความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า และ ผู้ขาย (Monaghan, Lavelle, & Gunnigle, 
2017) การเข้าถึง และ การท าความเข้าใจในตลาดออนไลน์จึงเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินงานของผู้ประกอบการธุรกิจใน
ปัจจุบัน ดังนั้น จากการที่ E-commerce ในรูปแบบของ Business to Consumer นั้นขยายตัวอย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคชาว
ไทยถือเป็นผู้ซื้อสินค้าออนไลน์สูงเป็นอันดับ 3 ของโลก ตลอดจน Facebook ถือเป็นช่องทางเพื่อการซื้อขายสินค้ามากเป็น
อันดับ 5 ของโลก และ เป็นอันดับ 1 ในประเทศอาเซียน อีกทั้งผู้วิจัยคนหนึ่งของงานวิจัยนี้ได้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายของสินค้าการ์ตูนญี่ปุ่นของตนเองอยู่ด้วย กลุ่มผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเป็นช่อง
ทางการขายสินค้าโดยเฉพาะสินค้าการ์ตูนญี่ปุ่นให้มีประสิทธิภาพ 
 ร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะทอยชอปนั้นเป็นร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์ที่ขายสินค้าจากการ์ตูนญี่ปุ่น ทั้งสินค้า
ประเภทสะสม เช่น โมเดล กาชาปอง การ์ตูน ตุ๊กตา โปสการ์ด และ ชุดคอสเพลย์ และ สินค้าประเภทของใช้ทั่วไปจากการ์ตูน 
เช่น เสื้อผ้า เคสโทรศัพท์มือถือ กระเป๋า สมุด หูฟัง หมอน และ แว่นตา เป็นต้น โดยท าการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ 
เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก (www.facebook.com/Kurokotoyshop) ดังนั้น จากข้อมูลที่น าเสนอมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าในต่างประเทศ
มีการเพิ่มขึ้นของตลาดการ์ตูนญี่ปุ่นมาเป็นเวลานานเช่นเดียวกับในประเทศไทย ในเวลาเดียวกับการที่อิทธิพลของสื่อออนไลน์
ได้เข้ามามีบทบาทต่อธุรกิจเพิ่มขึ้น ซึ่งส่งผลกระทบท้ังทางบวกต่อธุรกิจ เช่น ความสะดวกในการซื้อขายสินค้า ความสะดวกใน
การเข้าถึง และ สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และ ผลกระทบทางลบต่อธุรกิจ เช่น การก่อให้เกิดการเพิ่มขึ้นของคู่แข่งทางธุรกิจ 
สิ่งเหล่านี้จึงเป็นปัจจัยส าคัญในการวิเคราะห์พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าของลูกค้าเพื่อก่อให้เกิดความเข้าใจ และ สามารถสร้าง
ความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะทอยชอปให้เพิ่มขึ้นได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาว่ามีปัจจัยใดบ้างที่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะทอยชอป เพื่อสร้างกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจ และ 
เตรียมกลยุทธ์ในการรับมือกับการเพิ่มขึ้นของคู่แข่งทางธุรกิจในปัจจุบัน และ อนาคต 
 ในการทบทวนวรรณกรรม Pham และ Ahammad ท าการศึกษากลุ่มผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศอังกฤษพบว่า 
ปัจจัยด้านการปรับเปลี่ยนตามความต้องการของผู้ซื้อ ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้านข้อมูลสินค้า มีผลกระทบที่
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ส าคัญแต่ในระดับน้อยต่อความพึงพอใจของลูกค้า และ  ความพึงพอใจของลูกค้าน าไปสู่การกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคซึ่ง
ก่อให้เกิดความภักดีต่อสินค้าในที่สุด (Pham & Ahammad, 2017) ซึ่งปัจจัยด้านข้อมูลสินค้า ยังมีงานวิจัยที่ มีการส ารวจ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสนิค้าท้ังเพศหญิง และ เพศชาย โดยผลการส ารวจพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เวลาในการอ่าน
ข้อมูลสินค้าน้อยลงกว่าเดิม ดังน้ัน นอกจากการมีข้อมูลสินค้าท่ีครบถ้วน กระชับ และ ชัดเจนแล้ว การเขียนข้อมูลให้เกิดความ
น่าสนใจยังเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่สร้างความสนใจ และ โอกาสในการสั่งซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้มากขึ้น นอกจากนี้การน าเสนอ
ข้อมูลสินค้าได้น่าสนใจ และ น่าเช่ือถือ สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจในการติดตามอ่านข้อมูล จนเกิดความเช่ือมั่น  
และภักดีต่อแบรนด์ (Hoffman, 2018) ปัจจัยด้านการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ และ ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อการ
บริการที่ลูกค้าต้องการ มีอิทธิพลส าคัญที่สุดต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Pham & Ahammad, 2017) ในเรื่องปัจจัยด้านการ
ท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ยังมีงานวิจัยเพิ่มเติมว่า ส าหรับอีคอมเมิร์ซหรือร้านค้าออนไลน์นั้น การท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ 
เป็นภารกิจ และ ความรับผิดชอบที่ยิ่งใหญ่ของร้านค้า เนื่องจากการตลาด และ การขายนั้นเป็นเพียง ส่วนหนึ่งของการด าเนิน
ธุรกิจ ในขณะที่อีกครึ่งหนึ่งของการด าเนินธุรกิจคือ การท าให้ค าสั่งซื้อของลูกค้าสมบูรณ์แบบ เพื่อให้สินค้าถูกส่งมอบถึงลูกค้า
อย่างมีคุณภาพ และ สร้างความประทับใจเพื่อท าให้เกิดการยอมรับในการสั่งซื้อครั้งต่อไปในอนาคต กล่าวคือ การท าให้ค าสั่ง
ซื้อเสร็จสมบูรณ์เป็นอีกกระบวนการส าคัญในการด าเนินธุรกิจขายของออนไลน์ อาจส่งผลถึงการยอมรับ และ ความภักดีของ
ลูกค้า (Chang, 2019) นอกจากนั้น งานวิจัยในอดีตยังพบว่า ปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ก่อให้เกิดพฤติกรรม
ความตั้งใจซื้อสินค้า และ เป็นปัจจัยที่น าไปสู่ความภักดีของลูกค้าต่อร้านค้าออนไลน์ในที่สุด (Duarte, Costa e Silva, & 
Ferreira, 2018) และ ปัจจัยการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ยังมีงานวิจัยเพิ่มเติมว่า พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอร์เรชั่นวายที่พบว่า ในการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผู้บริโภคจะมีกระบวนการใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าจากการค้นหาข้อมูลสินค้า และ บริการของร้านค้า ทั้งด้วยวิธีการ สอบถามข้อมูลจากร้านค้าโดยตรง 
หรือ การหารีวิวจากเพื่อน บล็อกเกอร์ และ ผู้ซื้อสินค้าก่อนหน้า เพื่อเพิ่มความมั่นใจให้แก่ตนเอง ซึ่งจะมีการน าข้อมูลสินค้า 
และ บริการที่ได้รับฟังจากการบอกต่อมาเปรียบเทียบข้อมูลของร้านค้าภายนอก และ ร้านค้าบนสื่อสังคมออนไลน์แต่ละราย
แล้วจึงตัดสินใจซื้อสินค้าที่ตนมีความต้องการซื้อจากร้านค้าที่ตนมีความเชื่อมั่น (นันทพร เขียนดวงจันทร์, 2561) ปัจจัยด้าน
การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ ปัจจัยการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ก่อให้เกิดการซื้อสินค้า และ ความภักดีต่อสินค้า
ออนไลน์ได้โดยไมเ่กี่ยวข้องกับอายุ สภาพการศึกษา อาชีพ เงินเดือน หรือ จ านวนเงินท่ีใช้ซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง ปัจจัย
ด้านการดูแลลูกค้ารายอื่นขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ด้วย (Sheu & Chu, 2017; Zhang, Zhao, & 
Gupta, 2018) และ งานวิจัยที่เกี่ยวกับปัจจัยการดูแลลูกค้ารายอื่น กล่าวว่า ร้อยละ 32 ของผู้บริโภคจะท าการอ่านรีวิว 4-6 
รีวิวก่อนตัดสินใจซื้อ รองลงมาเป็นร้อยละ 24 ของผู้บริโภคจะท าการอ่านรีวิว 2-3 รีวิวก่อนตัดสินใจซื้อ และ ร้อยละ 18 ของ
ผู้บริโภคจะท าการอ่านรีวิว 7-10 รีวิวก่อนตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ผู้บริโภคถึงร้อยละ 86 จะมีความลังเลที่จะซื้อสินค้าหากพบ
คอมเมนต์หรือรีวิวในเชิงลบ ซึ่งวิธีจัดการกับความคิดเห็นในเชิงลบคือ การตอบสนองอย่างทันท่วงที โดยการยอมรับ
ข้อผิดพลาด และ แก้ไขให้ถูกต้อง รวมถึงมีการพูดคุยกับผู้บริโภคเพื่อสอบถามความคิดเห็นของลูกค้า และ แชร์ประสบการณ์
ร่วมกัน (Rudolph, 2015) 
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วัตถุประสงค ์
 เพื่อท าการศึกษาวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะทอยชอป ซึ่ง
ปัจจัยเหล่านั้น ได้แก่  

1. ปัจจัยด้านข้อมูลสินค้า 
2. ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน 
3. ปัจจัยด้านการปรับเปลี่ยนตามความต้องการของผู้ซื้อ 
4. ปัจจัยด้านการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ 
5. ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อการบริการที่ลูกค้าต้องการ 
6. ปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ 
7. ปัจจัยด้านการดูแลลูกค้ารายอื่น 

สมมติฐานงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่  
1. ปัจจัยด้านข้อมูลสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะทอยชอป 
2. ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะ

ทอยชอป 
3. ปัจจัยด้านการปรับเปลี่ยนตามความต้องการของผู้ซื้อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคม

ออนไลน์คุโรโกะทอยชอป  
4. ปัจจัยด้านการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโร

โกะทอยชอป 
5. ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อการบริการที่ลูกค้าต้องการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคม

ออนไลน์คุโรโกะทอยชอป  
6. ปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกค้ารา้นค้าสือ่สังคมออนไลน์คุโรโกะ

ทอยชอป 
7. ปัจจัยด้านการดูแลลูกค้ารายอื่นมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะ

ทอยชอป 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ข้อมูลสินค้า  
(Product Information) 

ความง่ายในการใช้งาน 

(Ease of Use) 

การปรับเปลี่ยนตามความต้องการของผู้ซื้อ 

(Customization) 

การท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ 
 (Order Fulfilment) 

การตอบสนองต่อการบริการที่ลูกค้าต้องการ 

(Responsiveness of Customer Service) 

การดูแลลูกค้ารายอื่น 

(Care for Other Consumer) 

การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิคส์ 
(Electronic Word-of-Mouth) 

ความภักดี 

(Customer Loyalty) 

 
 
 ในกรอบแนวคิดข้างต้นนั้น ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้านการปรับเปลี่ยนตามความต้องการของผู้ซื้อ 
ปัจจัยการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อการบริการที่ลูกค้าต้องการ และ ปัจจัยความภักดี มาจาก
งานวิจัยของ Pham & Ahammad (2017) ปัจจัยข้อมูลสินค้า มาจากงานวิจัยของ Pham & Ahammad (2017) และ 
Hoffman (2018) ปัจจัยการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ มาจากงานวิจัยของ Pham & Ahammad (2017) และ Chang 
(2019) ส่วน ปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ มาจากงานวิจัยของ Duarte, Costa e Silva, & Ferreira (2018) และ 
นันทพร เขียนดวงจันทร์ (2561) และ ปัจจัยด้านการดูแลลูกค้ารายอื่นมาจากงานวิจัยของ Rudolph (2015) และ Sheu & 
Chu, 2017; Zhang, Zhao, & Gupta (2018) 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) 
และ ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ  
กลุ่มลูกค้าของร้านค้า Kuroko Toy Shop โดยในการเก็บข้อมูลครั้งนี้ได้ท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤศจิกายน ปี 2561 
จากช่องทาง Fanpage Facebook เป็นหลัก สาเหตุที่ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลกับกลุ่มลูกค้าของร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะ
ทอยชอป เนื่องจากเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการศึกษาโดยตรง โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 207 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่
ใช้ความน่าจะเป็น และ ใช้การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง กล่าวคือผู้ที่จะตอบแบบสอบถามจะต้องเป็นลูกค้าที่เคยซื้อสินค้า 
จากร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะทอยชอป จึงจะสามารถตอบแบบสอบถามได้ แบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างขึ้นโดยใช้กรอบ
แนวความคิดในการวิจัยจากการทบทวนวรรณกรรม และ ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีต เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบ
แบบสอบถามรวมทั้งได้รับค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษา      

ส่วนการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้หลักการค านวณของ Cohen (1977) 
จากแบบสอบถามที่เป็น Pilot Test จ านวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ช่ัน 3.1.9.2 เนื่องจากเป็นโปรแกรมที่
พัฒนาขึ้นจากสูตรของ (Cohen, 1977) และ ผ่านการรับรอง และ การตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul, 
Buchner, & Lang, 2009; Wiratchai, 2012) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อยจ านวน 207 คน และ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
โดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น โดยใช้การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจงไม่ใช้วิธีอาศัยความน่าจะเป็น (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548)  
กลุ่มตัวอย่าง 40 ชุด และ น าข้อมูลมาวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น (Reliability) และ ความสอดคล้องกันในแต่ละตัวแปร ด้วย
วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.806 – 0.970 ซึ่งถือว่า
มีความเช่ือมั่นผ่านเกณฑ์ เนื่องจากค่าที่ได้ใกล้เคียง 1 และ ไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) 
 

ผลการวิจัย 
สมมติฐานงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านข้อมูลสินค้า ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้าน

การปรับเปลี่ยนตามความต้องการของผู้ซื้อ ปัจจัยด้านการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อการบริการ
ที่ลูกค้าต้องการ ปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ และ ปัจจัยด้านการดูแลลูกค้ารายอื่น ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะทอยชอป พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุเฉลี่ยไม่เกิน  
15 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท ประกอบ
อาชีพนักเรียนหรือนิสิต และ นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด มีงบประมาณในการใช้สั่งซื้อ
สินค้าแต่ละครั้งอยู่ที่ 500 – 1,000 บาท ประเภทสินค้าที่ซื้อคือ สินค้าส าหรับเก็บสะสม เช่น โมเดลการ์ตูน เน็นดรอย กาชา
ปอง ตุ๊กตา หนังสือการ์ตูน ไลท์โนเวล DVD และ Blueray และ เลือกซื้อสินค้าในช่วงต้นเดือน (วันท่ี 1 – 10)  

จากผลการศึกษา และ วิเคราะห์ตามสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจัยด้านการบอกต่อทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) (β = 0.361) ปัจจัยด้านการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ (Order Fulfilment) 

(β = 0.220) ปัจจัยด้านการดูแลลูกค้ารายอื่น (Care for Other Consumer) (β = 0.197) และ ปัจจัยด้านข้อมูลสินค้า 

(Product Information) (β = 0.113) ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะทอยชอป
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.01 โดยสามารถอธิบายอิทธิพลเชิงบวกที่มีต่อความภักดีของลูกค้า ร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์ 
คุโรโกะทอยชอปได้ร้อยละ 65.5 และ อีกร้อยละ 34.5 เกิดจากอิทธิพลเชิงบวกจากตัวแปรด้านอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษา และ 
มีความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ ท่ี ±0.212 

ส่วนปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน  (Ease of Use) ปัจจัยด้านการปรับเปลี่ยนตามความต้องการของผู้ซื้อ 
(Customization) และ ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อการบริการที่ลูกค้าต้องการ (Responsiveness of Customer Service) 
ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะทอยชอป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
และ ค่ า Variance Inflation Factor (VIF) ไม่ เกิน  4 แสดงว่า ตั วแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน เอง หรือไม่ เกิด 
Multicollinearity (Miles & Shevlin, 2001) ซึ่งผู้วิจัยสามารถสร้างสมการการถดถอยได้ดังนี้ 

 Y (ความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุ โรโกะทอยชอป ) = 0.160 + 0.361 (การบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์) + 0.220 (การท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์) + 0.197 (การดูแลลูกค้ารายอื่น) + 0.113 (ข้อมูลสินค้า) 
 จากสมการข้างต้น จะเห็นได้ว่า หากปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิคส์เพิ่มขึ้น 1 หน่วยในขณะที่ปัจจัยด้าน
อื่นๆ คงที่ ความภักดีของลูกค้าร้าน Kuroko Toy Shop จะเพิ่มขึ้น 0.361 หน่วย หากปัจจัยด้านการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จ
สมบูรณ์เพิ่มขึ้น 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอื่น ๆ คงที่ ความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะทอยชอป จะ
เพิ่มขึ้น 0.220 หน่วย หากปัจจัยด้านการดูแลลูกค้ารายอื่นเพิ่มขึ้น 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอื่น ๆ คงที่ ความภักดีของ
ลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะทอยชอป จะเพิ่มขึ้น 0.197 หน่วย และ หากปัจจัยด้านข้อมูลสินค้าเพิ่มขึ้น 1 หน่วย 
ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืนๆ คงที่ ความภักดีของลูกค้าร้านค้าสือ่สังคมออนไลน์คุโรโกะทอยชอปจะเพิ่มขึ้น 0.113 หน่วย จึงกล่าวได้
ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโร โกะทอยชอปนั้นได้แก่ ปัจจัยด้านการบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิคส์ ปัจจัยด้านการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ ปัจจัยด้านการดูแลลูกค้ารายอื่น และ ปัจจัยด้านข้อมูลสินค้า 
 ดังนั้น ผลการวิจัยจึงสรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะ
ทอยชอปจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ ปัจจัย
ด้านการดูแลลูกค้ารายอื่น และ ปัจจัยด้านข้อมูลสินค้า โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุเฉลี่ยไม่เกิน 15 ปี 
สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ,000 บาท ประกอบอาชีพ
นักเรียนหรือนิสิต และ นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด มีงบประมาณในการใช้สั่งซื้อสินค้า
แต่ละครั้งอยู่ที่ 500 – 1,000 บาท ประเภทสินค้าที่ซื้อคือ สินค้าส าหรับเก็บสะสม เช่น โมเดลการ์ตูน เน็นดรอย กาชาปอง 
ตุ๊กตา หนังสือการ์ตูน ไลท์โนเวล DVD และ Blueray และ เลือกซื้อสินค้าในช่วงต้นเดือนคือวันที ่1 ถึง วันที่ 10 ของแต่ละเดือน 
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  
 

Dependent Variable : Customer Loyalty, R = 0.809 , R2 = 0.655, Constant (a) = 0.160 

Independent Variables  Std. Error T Sig Tolerance VIF 

(Constant)  0.212 0.751 0.453   
ข้อมูลสินค้า (PI) 0.113 0.035 3.284 0.001 0.641 1.559 
ความง่ายในการใช้งาน (EU) -0.065 0.029 -2.252 0.025 0.573 1.745 
การปรับเปลี่ยนตามความต้องการของผู้
ซื้อ (C) 

0.025 0.044 0.562 0.575 0.688 1.453 

การท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบรูณ ์(OF) 0.220 0.042 5.213 0.000 0.654 1.528 
การตอบสนองต่อการบริการที่ลูกค้า
ต้องการ (RCS) 

0.115 0.049 2.339 0.020 0.630 1.587 

การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิคส ์(WOM) 0.361 0.054 6.637 0.000 0.527 1.896 
การดูแลลูกค้ารายอื่น (COC) 0.197 0.054 3.663 0.000 0.558 1.793 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษา อิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านข้อมูลสินค้า ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้านการ
ปรับเปลี่ยนตามความต้องการของผู้ซื้อ ปัจจัยด้านการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อการบริการที่
ลูกค้าต้องการ ปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ และ ปัจจัยด้านการดูแลลูกค้ารายอื่น  ที่มีต่อความภักดีของลูกค้า
ร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะทอยชอป นั้น พบว่ามีเพียงปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านการท าให้ค าสั่ง
ซื้อเสร็จสมบูรณ์ ปัจจัยด้านการดูแลลูกค้ารายอื่น และ ปัจจัยด้านข้อมูลสินค้า ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า
ร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะทอยชอป โดยผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยที่ว่า ปัจจัยด้านการบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส์ หรือ ปัจจัยการสื่อสารผา่นสื่อสังคมออนไลน์ ก่อให้เกิดการซื้อสินค้า และ ความภักดีต่อสินค้าออนไลน์ได้โดยไม่
เกี่ยวข้องกับอายุ สภาพการศึกษา อาชีพ เงินเดือน หรือ จ านวนเงินที่ใช้ซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง ปัจจัยด้านการดูแล
ลูกค้ารายอื่นข้ึนอยู่กับปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ด้วย (Sheu & Chu, 2017; Zhang et al., 2018) ปัจจัยด้าน
การท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์มีอิทธิพลเชิงบวกส าคัญที่สุดต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Pham & Ahammad, 2017) ปัจจัย
ด้านข้อมูลสินค้า มีผลกระทบที่ส าคัญแต่ในระดับน้อยต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Pham & Ahammad, 2017) ส่วน ปัจจัย
ด้านความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้านการปรับเปลี่ยนตามความต้องการของผู้ซื้อ ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อการบริการที่
ลูกค้าต้องการ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อสังคมออนไลน์คุโรโกะทอยชอป ซึ่งไม่ตรงกับการค้นพบบางส่วน
จากงานวิจัยของ Pham & Ahammad (2017) ซึ่งอาจจะเป็นเพราะ ผู้บริโภครู้สึกว่าการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่าง 
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Facebook เป็นเรื่องง่ายอยู่แล้วเหมือนการสื่อสารปกติทั่วไปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผู้บริโภคจึงอาจจะไม่รู้สึกว่าการที่ผู้ขาย
ขายสินค้าผ่าน Facebook แล้วจะเป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดความภักดีของผู้บริโภคต่อผู้ขายที่ใช้ Facebook และ ผู้บริโภคอาจจะ
รู้สึกว่าผู้ขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่าง Facebook มีหน้าที่ปรับเปลี่ยนตามความต้องการของผู้ซื้อ และ มีหน้าที่ตอบสนอง
ต่อการบริการที่ลูกค้าต้องการเป็นรายบุคคล ผู้บริโภคจึงไม่รู้สึกว่าปัจจัยเหล่านี้จะท าให้ผู้บริโภคจะต้องภักดีของผู้ขายผ่าน 
Facebook รายนั้นๆ ก็อาจจะเป็นได้  
 
ข้อเสนอแนะ  

ผู้ประกอบธุรกิจร้านค้าออนไลน์ควรน าผลการวิจัยนี้ไปวางแผนพัฒนาการด าเนินงาน และ กลยุทธ์ทางการตลาดที่
เกี่ยวข้อง ซึ่งถือเป็นการน าไปใช้ปรับปรุงการจัดการร้านคา้ออนไลน์ โดยเฉพาะร้านค้าสื่อสงัคมออนไลน์ท่ีขายสินคา้จากการต์ูน
ญี่ปุ่น โดยมุ่งปัจจัยตามความส าคัญมากไปน้อยตามล าดับ ดังน้ี 

 1. ปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) เนื่องจาก ผู้บริโภคในปัจจุบันมี
พฤติกรรมในการหาข้อมูล และ การอ่านรีวิวจากผู้ที่เคยซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์นั้ นมาก่อน ดังนั้น ผู้ประกอบการควร
มุ่งเน้นสร้างความไว้วางใจ ความน่าเชื่อถือ และ สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคเป็นล าดับแรก ด้วยการให้ข้อมูลที่ตรงกับ
สินค้าจริง ไม่หลอกลวงผู้บริโภค หรือ โฆษณาชวนเช่ือเกินความเป็นจริง เพราะความซื่อสัตย์เป็นสิ่งท าให้ผู้บริ โภคเกิดความ
เชื่อมั่นต่อร้านค้า ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดี และ เกิดเป็นความภักดีต่อร้านค้าในท่ีสุด เพื่อให้เมื่อผู้บริโภคน าประสบการณ์การ
ใช้บริการ และ สั่งซื้อสินค้าจากทางร้านไปบอกต่อทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ จะก่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวก และ ความมั่นใจท่ีจะซื้อ
สินค้าแก่ผู้อ่านซึ่งอาจจะเป็นลูกค้ารายใหม่ของร้านค้าออนไลน์นั้นต่อไป โดยผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยที่ว่า 
ปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ ปัจจัยการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ก่อให้เกิดการซื้อสินค้า และ ความภักดี
ต่อสินค้าออนไลน์ได้โดยไม่เกี่ยวข้องกับอายุ สภาพการศึกษา อาชีพ เงินเดือน หรือ จ านวนเงินท่ีใช้ซื้อสินค้าออนไลน์ในแต่ละ
ครั้ง (Sheu & Chu, 2017; Zhang et al., 2018) และ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอร์เรช่ันวายที่พบว่า ในการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผู้บริโภคจะมีกระบวนการ
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการค้นหาข้อมูลสินค้า และ บริการของร้านค้า ทั้งด้วยวิธีการ สอบถามข้อมูลจากร้านค้าโดยตรง 
หรือ การหารีวิวจากเพื่อน บล็อกเกอร์ และ ผู้ซื้อสินค้าก่อนหน้า เพื่อเพิ่มความมั่นใจให้แก่ตนเอง ซึ่งจะมีการน าข้อมูลสินค้า 
และ บริการที่ได้รับฟังจากการบอกต่อมาเปรียบเทียบข้อมูลของร้านค้าภายนอก และ ร้านค้าบนสื่อสังคมออนไลน์แต่ละราย
แล้วจึงตัดสินใจซื้อสินค้าที่ตนมีความต้องการซื้อจากร้านค้าที่ตนมีความเช่ือมั่น (นันทพร เขียนดวงจันทร์, 2561) 

2. ปัจจัยด้านการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ (Order Fulfilment) เนื่องจากในกระบวนการซื้อขายสินค้าระหว่าง
ร้านค้าออนไลน์ และ ผู้บริโภคนั้น ร้านค้าออนไลน์จะมีภารกิจส าคัญนอกเหนือจากการท าการตลาด และ การจูงใจให้ผู้บริโภค
สั่งซื้อสินค้า ได้แก่ การรักษาข้อตกลงในการสั่งซื้อสินค้าไม่ว่าจะเป็น คุณภาพของสินค้าที่ตรงกับข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับ และ 
การจัดส่งที่มีประสิทธิภาพ การจัดส่งตรงต่อเวลาที่นัดหมาย และ ไม่ก่อให้เกิดความเสียหายแก่สินค้า รวมถึงถูกต้องตาม 
ค าสั่งซื้อของผู้บริโภคเพื่อท าให้เกิดการยอมรับในการสั่งซื้อครั้งต่อไปในอนาคต ร้านค้าออนไลน์ควรพัฒนากระบวนการในการ
ท าให้ค าสั่งซื้อสมบูรณ์มากขึ้น เพื่อก่อให้เกิดความรวดเร็ว และ ความถูกต้องในการด าเนินงาน สามารถสร้างความน่าเชื่อถือ 
และ ความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Pham & Ahammad (2017) ที่ว่า ปัจจัยด้านการท าให้
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ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ และ ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อการบริการที่ลูกค้าต้องการ มีอิทธิพลส าคัญที่สุดต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า และ ยังสอดคล้องกับ บทความในต่างประเทศที่ว่า ความส าคัญของปัจจัยด้านการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ ส าหรับ 
อีคอมเมิร์ซหรือร้านค้าออนไลน์นั้น การท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ เป็นภารกิจ และ ความรับผิดชอบที่ยิ่งใหญ่ของร้านค้า 
เนื่องจากการตลาด และ การขายนั้นเป็นเพียง ส่วนหน่ึงของการด าเนินธุรกิจ ในขณะที่อีกครึ่งหนึ่งของการด าเนินธุรกิจคือ การ
ท าให้ค าสั่งซื้อของลูกค้าสมบูรณ์แบบ เพื่อให้สินค้าถูกส่งมอบถึงลูกค้าอย่างมีคุณภาพ และ สร้างความประทับใจเพื่อท าให้เกิด
การยอมรับในการสั่งซื้อครั้งต่อไปในอนาคต กล่าวคือ การท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์เป็นอีกกระบวนการส าคัญในการด าเนิน
ธุรกิจขายของออนไลน์ อาจส่งผลถึงการยอมรับ และ ความภักดีของลูกค้า (Chang, 2019) 

3. ปัจจัยด้านการดูแลลูกค้ารายอื่น (Care for Other Consumer) เนื่องจากผู้บริโภคบางรายจะมีพฤติกรรมในการ
แบ่งปันประสบการณ์การซื้อสนิค้า และ ใช้บริการในร้านค้าออนไลน์ของตนให้แก่ผู้บริโภคท่านอ่ืน เพื่อบอกเล่าความประทับใจ 
หรือ ตักเตือนผลเสียที่จะได้รับหากซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์นั้น ดังนั้น ร้านค้าออนไลน์ควรรักษาคุณภาพของสินค้า และ 
บริการ มีความซื่อสัตย์ในการขายสินค้า เพื่อให้เมื่อผู้บริโภคมีการบอกต่อประสบการณ์แก่ผู้ที่มีความสนใจ จะสามารถสร้าง
ความมั่นใจ และ อาจก่อให้เกิดการสั่งซื้อเพิ่มขึ้นได้ ทั้งนี้ หากผู้บริโภคได้รับความผิดพลาดใดในกระบวนการสั่งซื้อ และ 
กระบวนการส่งมอบสินค้า ร้านค้าออนไลน์ไม่ควรละเลยในการให้ความช่วยเหลือ และ แสดงความรับผิดชอบแก่ผู้บริโภค 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในร้านค้าต่อไป และ ไม่น าความผิดพลาดที่เกิดขึ้นไปบอกต่อแก่ผู้บริโภครายอื่นในสื่อสังคม
ออนไลน์ ซึ่งข้อเสนอแนะนี้ตรงกับ ปัจจัยด้านการดูแลลูกค้ารายอื่นขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ด้วย 
(Sheu & Chu, 2017; Zhang et al., 2018) และ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยท่ีว่า ร้อยละ 32 ของผู้บริโภคจะท าการอ่านรีวิว 4-
6 รีวิวก่อนตัดสินใจซื้อ รองลงมาเป็นร้อยละ 24 ของผู้บริโภคจะท าการอ่านรีวิว 2 -3 รีวิวก่อนตัดสินใจซื้อ และ ร้อยละ 18 
ของผู้บริโภคจะท าการอ่านรีวิว 7-10 รีวิวก่อนตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ผู้บริโภคถึงร้อยละ 86 จะมีความลังเลที่จะซื้อสินค้าหาก
พบคอมเมนต์หรือรีวิวในเชิงลบ ซึ่งวิธีจัดการกับความคิดเห็นในเชิงลบคือ การตอบสนองอย่างทันท่วงที โดยการยอมรับ
ข้อผิดพลาด และ แก้ไขให้ถูกต้อง รวมถึงมีการพูดคุยกับผู้บริโภคเพื่อสอบถามความคิดเห็นของลูกค้า และ แชร์ประสบการณ์
ร่วมกัน (Rudolph, 2015) 

4. ปัจจัยด้านข้อมูลสินค้า (Product Information) เนื่องจากข้อมูลสินค้าเป็นสิ่งแรกที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจพิจารณา 
และ เลือกซื้อสินค้า ดังนั้น ข้อมูลที่แจ้งแก่ผู้บริโภคควรมีความชัดเจนครบถ้วน กระชับ ก่อให้เกิดความเข้าใจที่ง่าย เพื่อไม่ให้
ผู้บริโภคเข้าใจคุณภาพ หรือ คุณสมบัติของสินค้าผิดไปจากความจริง และ ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้ง่าย นอกจากนี้ 
ผู้ประกอบการควรมีการเขียนน าเสนอข้อมูลสินค้าที่น่าสนใจ สร้างความต้องการติดตามอ่านเนื้อหาให้แก่ผู้บริโภค เพื่อช่วยให้
เกิดการจดจ าเอกลักษณ์ของร้านแก่ เนื่องจากในปัจจุบันแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เช่น Facebook อันเป็นสื่อหลักในการ
ขายของออนไลน์ ได้มีการจัดท าระบบการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้น ซึ่งเป็นระบบในการค านวนจ านวนผู้ที่
สามารถเห็นโพสสินค้าของร้านค้าออนไลน์ในแต่ละครั้ง โดยพิจารณาจากพฤติกรรมการให้ความสนใจของผู้บริโภค เช่น 
ระยะเวลาการหยุดอ่านโพสสินค้านั้น ๆ เพื่อน ามาค านวณให้คะแนนเนื้อหาของโพสดังกล่าว ซึ่งมีผลต่อการจัดอันดับความ
น่าสนใจในระบบ หากมีความน่าสนใจน้อย ระบบจะลดจ านวนการแสดงผลต่อผู้ติดตามลง ส่งผลต่อต้นทุนการโฆษณาที่ต้องมี
ค่าใช้จ่ายเพิ่มมากขึ้นเพื่อเพิ่มจ านวนผู้เห็นโพสนั้น ในทางกลับกัน หากร้านค้าออนไลน์สามารถเขียนเนื้อหา และ ข้อมูลของ 
โพสสินค้าที่น่าสนใจ ระบบจะเพิ่มจ านวนการแสดงผลต่อผู้ติดตามขึ้น ท าให้เพิ่มโอกาสในการสร้างรายได้จากการมีโอกาสขาย
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สินค้า และ สามารถท าให้ลดต้นทุนการโฆษณา ซึ่งตรงกับผลงานวิจัยของ Pham & Ahammad (2017) ที่ว่าปัจจัยด้านข้อมูล
สินค้า มีผลกระทบที่ส าคัญแต่ในระดับน้อยตอ่ความพึงพอใจของลูกค้า และ ยังตรงกับงานวิจัยท่ีว่า มีการส ารวจพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าทั้งเพศหญิง และ เพศชาย โดยผลการส ารวจพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เวลาในการอ่านข้อมูลสินค้า
น้อยลงกว่าเดิม ดังนั้น นอกจากการมีข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน กระชับ และ ชัดเจนแล้ว การเขียนข้อมูลให้เกิดความน่าสนใจยัง
เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่สร้างความสนใจ และ โอกาสในการสั่งซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้มากขึ้น นอกจากนี้การน าเสนอข้อมูลสินค้าได้
น่าสนใจ และ น่าเชื่อถือ สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจในการติดตามอ่านข้อมูล จนเกิดความเชื่อมั่น และ ภักดีต่อแบรนด์ 
(Hoffman, 2018) 

ถึงแม้ว่าจากผลการศึกษาในครั้งนี้ ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้านการปรับเปลี่ยนตามความต้องการ
ของผู้ซื้อ ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อการบริการที่ลูกค้าต้องการ จะไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าสื่อ
สังคมออนไลน์คุโรโกะทอยชอป แต่ในปัจจุบันเมื่อช่องทางการด าเนินธุรกิจออนไลน์ได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น ความนิยมนี้ได้
สร้างคู่แข่งขันทางธุรกิจขึ้นจ านวนมากเช่นกัน ดังนั้น หากค านึงถึงความต้องการความสะดวกสบายที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคออนไลน์แล้ว การออกแบบเว็บไซต์ให้สามารถเข้าถึงได้ง่าย สามารถใช้งานได้ง่าย มีระบบการช าระเงินค่า
สินค้าได้สะดวก และ มีความยืดหยุ่น สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการของผู้ซื้อจึงยังคงเป็นสิ่งส าคัญในการสร้างความ
แตกต่างจากร้านค้าออนไลน์อื่น ๆ และ การตอบสนองต่อการบริการที่ลูกค้าต้องการ อาจเป็นหนึ่งในปัจจัยที่สามารถสร้าง
จุดเด่นด้านการบริการ และ ความแตกต่างจากร้านอื่น เพื่อดึงดูด และ สร้างความประทับใจแก่ผู้บริโภคให้เกิดการซื้อซ้ าได้  

จากผลการวิจัยในครั้งนี้ การจัดการร้านค้าออนไลน์นั้น ควรให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่าน
การสื่อสารข้อมูลที่เข้าถึงได้ง่าย ถูกต้อง และ ชัดเจน รวมถึงการท าให้ค าสั่งซื้อเสร็จสมบูรณ์ เพื่อสร้างการให้บริการที่
ประทับใจ ก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะท าให้เกิดการขยายกลุ่มลูกค้า และ การสร้าง
ความเชื่อมั่น อันจะน าไปสู่การสร้างความภักดีของลูกค้า  

งานวิจัยในอนาคตควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยอายุ วัฒนธรรม เช้ือชาติ ที่อาจเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีของลูกค้าร้านขายของเล่นออนไลน์ได้ 
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