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งานวิจัยนีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลและเสน้การเดินทางของ

ลกูคา้ที่มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สนิคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั  กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั
ครัง้นีจ้  านวน 400 ตวัอย่าง โดยใชแ้บบสอบถามออนไลนผ์่าน Google Forms เป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวม
ขอ้มลู สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูไดแ้ก่ การหาคา่สถิติรอ้ยละ การหาค่าเฉลีย่ การหาคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การวิเคราะหค์วามแตกต่างโดยใชค้่าสถิติ t  การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียวเปรียบเทียบความแตกต่าง
รายคู ่และการวิเคราะหค์วามสมัพนัธใ์ชส้ถิติสหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพียรส์นั ผลการวิจยัพบวา่ (1) ผูบ้รโิภคที่มี
ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีผลต่อความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  มากกว่า
ระดับปริญญาตรี และในระดับปริญญาตรีมีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั
มากกว่า ระดับสูงกว่าปริญญาตรี (2) ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน /นักศึกษา, อาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ และพนกังานบรษัิทเอกสารชน มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนัมาก
วา่ อาชีพคา้ขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตวั (3) การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทลั ดา้น Google AdWords และดา้น 
Viral Marketing ไม่มีความสมัพนัธต์่อความภกัดีในการซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ส่วนดา้น Web Banner 
และ ดา้น Blog มีความสมัพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนัโดยมีความสมัพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า (4) เสน้การเดินทางของลกูคา้ ดา้นการรบัรู,้ ดา้นการเปรียบเทียบเพื่อตดัสินใจ, ดา้น
การซือ้สนิคา้และบริการ และดา้นการใชง้านสินคา้หรอืบรกิาร มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สนิคา้ผา่น
เว็บไซตโ์รบินสนัโดยมีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า 
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This research aims to study digital marketing communications and a customer journey 

model that correlated with online shopping loyalty through the Robinson website. The number of 
samples used in this research consisted of 400 samples using online questionnaires via Google 
Forms as the data collection tools. The statistics used to analyze the data were as follows: finding 
percentage statistics, Standard Deviation Analysis of differences using a t-test, one-way ANOVA to 
compare pair differences and correlation analysis used Pearson's simple correlation statistics. The 
results revealed the following: (1) consumers with an educational level below a Bachelor's degree 
had an effect on the loyalty of online shopping through Robinson's website. more than a Bachelor's 
degree and at the Bachelor’s degree level, and it had a greater effect on the loyalty of online 
shopping through the Robinson website; (2) at the postgraduate level, consumers with student 
occupations, students, civil servants or state enterprise employees and document company 
employees which affected the loyalty of online shopping through the Robinson website; (3) 
occupations in trading or owning their own businesses and on the digital marketing communication 
side, Google AdWords and Viral Marketing, had no relationship.to the loyalty of purchasing products 
through the Robinson website, in the web banner and blog. There was a low level of correlation in 
purchasing goods through the Robinson website; (4) customer journey perception aspect, 
comparison for decision making, aspects of purchasing goods and services and the use of products 
or services. There was a low level of correlation in the purchase of goods through the Robinson 
website. 
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สารนิพนธนี์ส้  าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยความเมตตากรุณาช่วยเหลือและความเอาใจใส่อย่างดียิ่ง
ตลอดจนการใหค้  าแนะน าและขอ้คิดเห็นท่ีเป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งส าหรบัการปรบัแกไ้ขขอ้บกพร่อง
จากคณะกรรมการผูค้วบคมุสารนิพนธ ์ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุ 

อาจารย์ ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล ท่ีไดใ้ห้ความเมตตากรุณาเป็นท่ีปรึกษาและให้ความ
ชว่ยเหลือชีแ้นะแนวทางในสิ่งท่ีเป็นประโยชนต์อ่การศกึษาและการท าสารนิพนธนี์ด้ว้ยความเอาใจใส่
ตลอดมา 

รองศาสตราจารยศ์ิริวรรณ  เสรีรตัน์ และรองศาสตราจารยส์ุพาดา สิริกุตตา ท่ีกรุณาให้
ขอ้เสนอแนะตา่งๆ เพิ่มเตมิแก่ผูว้ิจยั ท าใหส้ารนิพนธฉ์บบันีมี้ความสมบรูณย์ิ่งขึน้ 

คณาจารยแ์ละกรรมการบรหิารหลกัสตูร คณะบริหารธุรกิจเพ่ือสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนคริ
นทรวิโรฒ รวมทัง้อาจารยพ์ิเศษทุกท่านท่ีไดม้อบความรูท่ี้เป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งในการท าสารนิพนธ์ 
และสามารถน าไปปรบัใชใ้นชีวิตการท างานใหป้ระสบความส าเรจ็ได ้

เจา้หนา้ท่ีบณัฑิตวิทยาลยัและเจา้หนา้ท่ีประจ าคณะบริหารธุรกิจเพ่ือสงัคม  ส าหรบัขอ้มูล
ตวัอยา่งท่ีใชใ้นงานวิจยัครัง้นีร้วมถึงความชว่ยเหลือแนะน าใหผู้ว้ิจยัตลอดมา 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ทุกข้อมูลท่ีได้จากทุกท่านล้วนเป็นสิ่งส าคัญท่ีช่วยเติมเต็มความ
สมบรูณข์องสารนิพนธฉ์บบันี ้ขอขอบคณุทกุทา่นท่ีไดเ้สียสละเวลาในการใหข้อ้มลูครัง้นี ้

เพ่ือนสาขาการตลาดและการจดัการ (XMBA 18) ทุกท่านท่ีมอบความจริงใจ มิตรภาพท่ี
อบอุน่ตัง้แตว่นัแรกท่ีพบกนัจนถึงวนันี ้ทัง้ขอ้แนะน า ค าปรกึษา และค าตชิม 

สุดท้ายนี  ้ผู้วิจัยขอน้อมร  าลึกถึงคุณของบิดามารดาและครูอาจารย์ ท่ีอบรมสั่ งสอนให้
ความรูเ้ป็นก าลงัใจและใหก้ารสนบัสนนุผูว้ิจยัดว้ยดีตลอดมา 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
เทคโนโลยีในปัจจุบันมีการพัฒนารวดเร็วและเติบโตอย่างต่อเน่ือง ส่งผลให้เข้ามามี

บทบาทอย่างกวา้งขวางในทุกวงการ และกลายเป็นเครื่องมือส าคญัในการท างานทกุดา้น ทัง้ดา้น
การศึกษา อุตสาหกรรม สาธารณสุข พาณิชยกรรม เกษตรกรรม การวิจยัและพัฒนา เศรษฐกิจ
การเมืองและส่วนราชการ รวมถึงการเขา้มามีบทบาทส าคัญต่อการด าเนินชีวิตประจ าวันของ
มนษุยอ์ย่างมาก จากความเจริญกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีดงักล่าว เป็นสาเหตใุหธุ้รกิจรา้นคา้ตา่งๆ 
ในปัจจบุนัแตกตา่งไปจากเดิม ซึ่งจากเดิมขายผ่านทางหนา้รา้นโดยผูบ้ริโภคตอ้งเดินทางมาเลือก
ซือ้สินในรา้นเท่านัน้ การเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดอ้ย่างมีขอ้จ ากดั เน่ืองจากระยะทาง เวลา สภาพภูมิ
ประเทศ จงึท าใหผู้บ้ริโภคมีตวัเลือกในการซือ้สินคา้ลดลง และรา้นคา้เองก็เสียโอกาสในการขายไป
ดว้ย แต่ในปัจจุบนัไดมี้การน าเทคโนโลยีมาใชแ้ละพัฒนาธุรกิจรา้นคา้ปลีกบนอินเตอรเ์น็ต หรือ
พานิชอิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ซึ่งใช้ระบบเครือข่ายอินเตอรเ์น็ตเป็นส่ือกลางระหว่างผู้
จ  าหนา่ยและกลุม่ผูบ้รโิภค ท าใหมี้ชอ่งทางการเขา้ถึงสินคา้และบรกิารบนอินเตอรเ์น็ตไดม้ากขึน้ 

อัตราการเติบโตของ e-Commerce ในประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจแบบ B2B B2C 
B2G โดยในปี 2561 ท่ีผ่านมามีอตัราการเติบโตมากถึง 14.04% ซึ่งมากท่ีสดุในอาเซ่ียน เพราะคน
ไทยใชเ้วลาไปกับอินเตอรเ์น็ตมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 3 ของโลก และกิจกรรมท่ีท ามากท่ีสุด 1 ใน 5 
คือการช้อป ป้ิงออนไลน์  (MyCloudFulFillment, 2563) จากการส ารวจพฤติกรรมการใช้
อินเตอรเ์น็ตปี 2562 ของประชากรไทย 66.4 ลา้นคน พบว่าคนไทยใชอิ้นเตอรเ์น็ตเฉล่ียวนัละ 10 
ชั่วโมง 22 นาที และมีมีผูใ้ชอิ้นเตอรเ์น็ต 47.5 ลา้นราย คิดเป็น 70% จากประชากรทัง้หมดและ
เตบิโตสงูกวา่ 150% นบัตัง้แตปี่ 2554 (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส,์ 2563b) 
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ภาพประกอบ 1 แสดงขอ้มลูชั่วโมงการใชอิ้นเตอรเ์น็ตของประชากรไทย 

ท่ีมา: ส  านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์

 

ภาพประกอบ 2 แสดงขอ้มลูจ านวนการใชอิ้นเตอรเ์น็ตของประชากรไทย 

ท่ีมา: ส  านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์

จากขอ้มลูการใชอิ้นเตอรเ์น็ตดงักล่าวท าใหต้ลาด e-Commerce ในเมืองไทยไดร้บัความ
นิยมมากขึน้ คนไทยเช่ือถือการซือ้ของออนไลนม์ากขึน้ เพราะดว้ยความสะดวก ประหยดัทัง้เวลา
และคา่เดินทางทัง้ 2 ฝ่าย คือทางดา้นผูซื้อ้สินคา้และผูข้ายสินคา้ เพราะลดคา่ใชจ้า่ยลงไปทกุดา้น 
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ซึ่งล่าสดุส านกังานสถิติแห่งชาติไดเ้ผยวา่ตลาด e-Commerce ในประเทศไทยนัน้มีมลูคา่มากถึง 8 
หม่ืนลา้นบาทตอ่ปี (INSPIRATION, 2563) 

ประเทศไทยมีมลูคา่ e-Commerce แบบ B2C รวมกวา่ 46.51 พนัลา้นเหรียญสหรฐั เพิ่ม
จากปี 2560 ถึง 99.61% และคาดว่าจะโตอยา่งกา้วกระโดดอีกครัง้ในปี 2563 จากพฤตกิรรม New 
Normal ท่ีคนไทยซือ้-ขายของออนไลน์มากขึน้ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 
2563c) ดงันัน้รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั (Digital Marketing Communication)ของ
ผู้ประกอบการนั้นมีความส าคัญต่อการเพิ่มมูลค่า e-Commerce  ในประเทศไทย ซึ่งถือเป็น
รูปแบบการส่ือสารการตลาดสมัยใหม่ท่ีเหมาะสมกับพฤติกรรมการเปิดรบัส่ือและเลือกใชส้ินคา้
จากการคน้หาขอ้มูลบนอินเตอรเ์น็ตและเขา้ใจเสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey 
Model) ตัง้แต่การรบัรู ้การเปรียบเท่ียบเพ่ือตดัสินใจ การซือ้สินคา้และบริการ การใชง้านสินคา้ 
โดยเส้นทางดังกล่าวจะสามารถช่วยให้เขา้ใจบริบทผูบ้ริโภคมากขึน้ ช่วยให้เห็นภาพชัดเจนว่า
ผู้บริโภครูจ้ักแบรนดแ์ละสินค้าจากไหน ค้นหาจากช่องทางไหนบ้าง อะไรท่ีเป็นเหตุผลท าให้
ตดัสินใจซือ้และกลบัมาซือ้ซ า้ ไปจนถึงการจงรกัภกัดีตอ่แบรนดแ์ละสินคา้นนัๆ  

เว็บไซตโ์รบินสัน เป็นอีกหนึ่งแพลตฟอรม์การชอ้ปป้ิงออนไลนท่ี์เป็นตวักลางระหว่างผู้
จ  าหน่ายและกลุม่ผูบ้ริโภค ท่ีก าลงัไดร้บัความนิยมในการซือ้สินคา้ออนไลน ์ท่ีตอบโจทยไ์ลฟ์สไตล์
นกัชอ้ปออนไลนย์คุใหม่ท่ีเนน้ความสะดวกสบาย สามารถเขา้ถึงไดง้่าย มีความพรอ้มในเรื่องของ
สินคา้และบริการหลากหลายรูปแบบตลอด 24 ชั่วโมง เหมือนยกโรบินสนัไปไวท่ี้บา้น โดยผูบ้รโิภค
สามารถเลือกซือ้สินคา้คณุภาพจากแบรนดโ์ดยตรง มีบริการสง่สินคา้ฟรีทั่วประเทศแบบไม่มีขัน้ต  ่า 
(Brandinside, 2562) 

 

 

ภาพประกอบ 3 เว็บไซตโ์รบินสนั 
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เว็บไซตโ์รบินสัน ถือเป็นแพลตฟอรม์ท่ีมีโอกาสเติบโตและสามารถขยายฐานลูกค้า
ออนไลนไ์ดใ้นอนาคตเม่ือเปรียบเทียบจากมูลค่า e-Commerce ในประเทศไทยปี 2559 – 2560 
ของอตุสาหกรรมการคา้ปลีกและการคา้สง่ จ  าแนกตามประเภทสินคา้และบรกิาร โดยในปี 2559 มี
มู ล ค่ า  e-Commerce อ ยู่ ท่ี  257, 663.57 ล้ าน บ าท  ปี  2560 มี มู ล ค่ า  e-Commerce อ ยู่ ท่ี 
258,449.92 ลา้นบาท และปี 2561 มีอัตราการเติบโตแบบก้าวกระโดดท่ีมูลค่า e-Commerce ท่ี 
991,781.57 ลา้นบาท (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส,์ 2562) 
 

 

ภาพประกอบ 4 แสดงขอ้มลู มลูคา่ e-Commerce ในประเทศไทย 

ท่ีมา: ส  านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์

เน่ืองจากเว็บไซตโ์รบินสนั ยงัเป็นแพลตฟอรม์การชอ้ปป้ิงออนไลน ์ท่ีคนไทยยงันิยมนอ้ย
อยู่เม่ือเทียบกับแพลตฟอรม์อ่ืนๆ จากรายงานผลการส ารวจผู้ใช้อินเตอรเ์น็ตในประเทศไทยปี 
2562 พบว่าช่องทางการซือ้สินคา้และบริการออนไลนย์อดนิยมของผูซื้อ้คนไทยยังเป็น เว็บไซต ์
Shopee และ Lazada (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส,์ 2563d) จากท่ีกล่าวมาผูว้ิจยั
จึงไดมี้ความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัดา้นต่างๆ ท่ีมีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบินสนั จากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจบุนัไดมี้การเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว  อาจ
เป็นเพราะเทคโนโลยีท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมีเส้นการเดินทางก่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้สินคา้  (Customer 
Journey Model) ไดแ้ก่ การรบัรู ้การเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ การซือ้สินคา้และบริการ การใชง้าน
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สินค้าหรือบริการ   รวมถึ ง รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบดิจิ ทัล  (Digital Marketing 
Communication) ไดแ้ก่ Google AdWords, Viral Marketing, Web Banner, Blog เป็นตน้  

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี ้

1. พ่ือศึกษาลักษณะส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

2. เพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการ
ซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

3. เพ่ือศึกษาเส้นการเดินทางของลูกคา้ ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ช่วยใหเ้กิดประโยชนต์่อผูบ้ริหาร นกัการตลาด และนกัประชาสมัพนัธใ์นการน าขอ้มูล

และผลลัพธท่ี์ไดจ้ากการศึกษาครัง้นี  ้น าไปประยุกตใ์ชเ้ป็นแนวทางในการส่ือสารการตลาดแบบ
ดิจิทลั (Digital Marketing Communication) บนเสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey 
Model) ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั หรือแพลตฟอรม์ e-Commerce อ่ืนๆ  

2. ผูส้นใจสามารถน าผลการวิจยันี ้เพ่ือสรา้งองคค์วามรูใ้นการท าวิจยัเก่ียวกบัการส่ือสาร
การตลาดดจิิทลัตอ่ไป 

ขอบเขตของการวิจัย 
ขอบเขตการวิจัย 

ศกึษาเสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ไดแ้ก่ การรบัรู,้ การ
เปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ, การซือ้สินคา้และบริการ, การใชง้านสินคา้หรือบริการ และการส่ือสาร
การตลาดแบบดิจิทัล  (Digital Marketing Communication) ได้แก่  Google AdWords, Viral 
Marketing, Web Banner, Blog ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการท าวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีเคยซือ้

สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
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กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีเคยซือ้

สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงเลือกใช้
สตูรการหาขนาดตวัอย่างของ (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) ท่ีไดก้ าหนดค่าความเช่ือมั่นท่ีรอ้ยละ 
95 โดยยอมรบัความผิดพลาดไดไ้ม่เกินรอ้ยละ 5 ซึ่งผลของการค านวณจะไดจ้  านวนตัวอย่าง
เท่ากับ 385 ตวัอย่าง และไดเ้พิ่มจ านวนตวัอย่างอีก 15 ตวัอย่าง เพ่ือใหไ้ดจ้  านวนตวัอย่างทัง้สิน้ 
400 ตวัอยา่ง 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1   15-24 ปี 
1.1.2.2   25-34 ปี 
1.1.2.3   35-44 ปี 
1.1.2.4   45-54 ปี 
1.1.2.5   ตัง้แต ่55 ปีขึน้ไป 

1.1.3 สถานภาพ  
1.1.3.1  โสด 
1.1.3.2  สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
1.1.3.3  หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

1.1.4 ระดบัการศกึษา  
1.1.4.1  ต  ่ากวา่ปรญิญาตรี 
1.1.4.2  ปรญิญาตร ี
1.1.4.3  สงูกวา่ปรญิญาตรี 
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1.1.5 อาชีพ  
1.1.5.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
1.1.5.2  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.1.5.3  พนกังานบรษิัทเอกชน 
1.1.5.4  คา้ขาย / ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
1.1.5.5  รบัจา้งอิสระ/อาชีพอิสระ 

1.1.6 รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน  
1.1.6.1  ไมเ่กิน 10,000 บาท 
1.1.6.2  10,001-20,000 บาท 
1.1.6.3  20,001-30,000 บาท 
1.1.6.4  30,001-40,000 บาท 
1.1.6.5  40,001 บาทขึน้ไป 

1.2 ก าร ส่ื อ ส ารก ารตล าด แบบดิ จิ ทั ล  (Digital Marketing Communication) 
ประกอบดว้ย 

1.2.1 Google AdWords  
1.2.2 Viral Marketing 
1.2.3 Web Banner 
1.2.4 Blog 

1.3 เสน้การเดนิทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ประกอบดว้ย 
1.3.1 การรบัรู ้
1.3.2 การเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ 
1.3.3 การซือ้สินคา้และบรกิาร 
1.3.4 การใชง้านสินคา้หรือบรกิาร 

2. ตวัแปรตาม (Dependent variables) 
2.1 ความภกัดีตอ่การซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ลกัษณะดา้นส่วนบุคคล หมายถึง ลกัษณะของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างออกไป ไดแ้ก่ 

เพศ อาย ุสถานภาพ การศกึษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 



 8 
 

2. เว็บไซตโ์รบินสัน หมายถึง แพลตฟอรม์การชอ้ปป้ิงออนไลนท่ี์เป็นตวักลางระหว่างผู้
จ  าหนา่ยและกลุม่ผูบ้รโิภค 

3. ผูบ้รโิภคหมายถึง บคุคลท่ีเคยซือ้สินคา้และบริการผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 
4. การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั (Digital Marketing Communication) หมายถึง การ

ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้เครือข่ายอินเตอรเ์น็ตเป็นส่ือกลางผสมผสานกับส่ือ
อิเล็กทรอนิกสไ์ปยงักลุม่เปา้หมายเพ่ือใหเ้กิดประสิทธิผลทางการตลาดกบัสินคา้และบรกิาร ในท่ีนี ้
การส่ือสารบนเว็บไซตโ์รบนิสนั ไดแ้ก่ 

4.1 Google AdWords คือ รูปแบบการโฆษณาท่ีจ่ายเม่ือมีผู้บริโภคคลิกเข้าไปดู
โฆษณาของโรบนิสนัเทา่นัน้ สามารถเขา้ถึงลกูคา้และระบรุะยะเวลาการแสดงผลไดต้ามท่ีก าหนด 

4.2 Viral Marketing คือ การท าการตลาดออนไลนท่ี์แพร่กระจายเหมือนไวรสั โดย
การท าคลิปผา่น YouTube หรือ Facebook ท่ีจะชว่ยใหล้กูคา้เขา้ถึงสินคา้และบรกิารมากขึน้ 

4.3 Web Banner คือ รูปแบบการโฆษณาบนเว็บไซต ์โดยการวางภาพโฆษณาลงไป
บนหนา้เว็บแลว้ท าไฮเปอรล์ิงกก์ลับไปยังเว็บท่ีโฆษณา เพ่ือดึงดูดผูเ้ขา้ชมใหเ้ขา้ไปยังเว็บไซตท่ี์
โฆษณานัน้ผา่นการคลิก  

4.4 Blog คือ การท า Web Marketing ในรูปแบบการเขียน Content บนเว็บไซตเ์พ่ือ
ดงึดดูใหค้นอ่านหรือสนใจในตวั Content ใหไ้ดม้ากท่ีสดุ ปัจจบุนันิยมท า Blog ในรูแบบของวีดีโอ
บน YouTube หรือท่ีเรียกวา่ Vlog Video และเนน้การเขียน Content บน Facebook 

5. เส้นการเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) หมายถึง เสน้การเดินทาง
หรือประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้สัมผัสหรือได้รับระหว่างท่ีผู้บริโภคได้เข้ามาซื ้อสินค้าหรือมี
ปฏิสมัพนัธก์บัเว็บไซตโ์รบนิสนั ไดแ้ก่ 

5.1 การรบัรู ้(Awareness) หมายถึงเป็นขัน้ตอนท่ีผูบ้ริโภคจะเห็นแบรนดห์รือสินคา้
ก่อนเป็นอันดับแรก โดยเกิดจากท่ีผู้บริโภคค้นหาข้อมูลของสินค้าเอง หรือเกิดจากการสรา้ง
โฆษณาของแบรนดน์ัน้ๆ เพ่ือเพิ่มอตัราการรบัรูใ้นวงกวา้ง ดงันัน้ขัน้ตอนนีจ้ึงส าคญัมาก ถา้หาก
ปราศจากการรบัรูก็้จะสง่ผลท่ีท าใหแ้บรนดไ์มเ่ป็นท่ีรูจ้กั 

5.2 การเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ (Evaluation) หมายถึง ก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจ
ซือ้สินคา้และบริการอย่างใดอย่างหนึ่งนัน้ ผูบ้ริโภคจะมีการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑท่ี์ใกลเ้คียง
อาจจะสอบถามกบัคนใกลช้ิดว่าเคยใชห้รือไม่ หรือจากการคน้หาขอ้มลูในอินเทอรเ์น็ต เพ่ือดรูีวิว 
บทความตา่งๆ ท่ีพดูถึงสินคา้ท่ีสนใจ รวมถึงวิดีโอสาธิตการใชง้าน ซึ่งการกระท าดงักล่าวจะผลตอ่
การตดัสินใจของผูบ้รโิภค 
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5.3 การซือ้สินคา้และบรกิาร (Purchase) หมายถึง เป็นขัน้ตอนท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจได้
แลว้ว่าตอ้งการจะซือ้สินคา้และบรกิาร การช าระเงินตอ้งสามารถท าไดโ้ดยง่าย มีระบบรกัษาความ
ปลอดภยัท่ีดี และมีรูปแบบการช าระเงินหลายชอ่งทาง เพ่ืออ านวยความสะดวกใหก้บัผูบ้รโิภค 

5.4 การใชง้านสินคา้หรือบริการ (Usage) หมายถึง การไดร้บัประสบการณ์ท่ีดีจาก
การใชง้านสินคา้และบริการเป็นไปตามความคาดหวงั รวมถึงการบริการหลงัการขายและการให้
ขอ้มลูไดอ้ยา่งถกูตอ้ง จงึท าใหเ้กิดการบอกตอ่หรือการเขียนรีวิวสินคา้จากประสบการณท่ี์ไดร้บัจรงิ 

6. ความภักดี (Loyalty) หมายถึง การท่ีลูกค้าได้รับประสบการณ์ท่ีดีจากสินค้าและ
บริการตามความคาดหวงั เกิดความเช่ือมั่นและความภักดีต่อแบรนด ์จึงท าใหลู้กคา้กลับมาซือ้
สินคา้และบรกิารซ า้ และจะแนะน าใหผู้อ่ื้นใหรู้จ้กัและใชส้ินคา้ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ในการศกึษาวิจยัเรื่อง “การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัและเสน้การเดินทางของลกูคา้ท่ี
มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั”  
มีกรอบแนวคดิในการวิจยัดงันี ้
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                

       

 

ภาพประกอบ 5 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์

1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดบัการศกึษา 
5. อาชพี 
6. รายไดต่้อเดอืน 

การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั 

1. Google AdWords  

2. Viral Marketing  

3. Web Banner  

4. Blog  

ตวัแปรตาม 
(Dependent variable) 

ตวัแปรอิสระ 
(Independent variable) 

 

 

 

 

 

 

 

ความภกัดีต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์

ผา่นเวบ็ไซตโ์รบินสนั  

เส้นการเดินทางของผูบ้ริโภค 

1. การรบัรู ้

2. การเปรยีบเทยีบเพื่อตดัสนิใจ  

3. การซือ้สนิคา้และบรกิาร 

4. การใชง้านสนิคา้หรอืบรกิาร 
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สมมุตฐิานในการวิจัย 

1. ลกัษณะส่วนบคุคลท่ีประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่าน เว็บไซตโ์รบินสัน 
แตกตา่งกนั  

2. การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั (Digital Marketing Communication) ประกอบดว้ย 
Google AdWords, Viral Marketing, Web Banner, Blog มีความสมัพนัธต์่อความภกัดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

3. เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ประกอบดว้ย การรบัรู ้การ
เปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ การซือ้สินคา้และบรกิาร การใชง้านสินคา้หรือบรกิาร มีความสมัพนัธต์อ่
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 

บทที ่2 

เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่งข้อง 

ในการศึกษาเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลและเสน้การเดินทางของลูกคา้ท่ีมี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซต์โรบินสัน ผู้วิจัยไดค้น้ควา้หา
ความรูจ้ากทฤษฎีและงานวิจยัต่างๆ ทัง้ในประเทศและต่างประเทศ เพ่ือใหไ้ดท้ฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง
และเหมาะสมส าหรบัการวิจยัโดยแบง่ตามหวัขอ้ตอ่ไปนี ้

1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing 

Communication) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey 

Model) 
4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
5. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดี 
6. ขอ้มลูเก่ียวกบัเว็บไซตโ์รบนิสนั 
7. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
ประชากรศาสตร ์หมายถึง การศึกษาท าความเขา้ใจเก่ียวกับมนุษยใ์นดา้นพฤติกรรม 

(สันทัด เสริมศรี, 2559) ค าว่า demography มีรากศัพทม์าจากภาษากรีก คือ demo หมายถึง 
ประชาชน ส่วน graphy ตรงกับค าท่ีมีความหมายเดียวกันกับค า Writing Up, Description ใน
ภาษาองักฤษ ซึ่งหมายถึง การเขียนบรรยายพรรณนาถึงรูปร่างลกัษณะท่ีมีความหมายเดียวกับ 
“ศาสตร”์ ในภาษาไทย เม่ือน า 2 ค ามารวมกันจะได้Demography (ประชากรศาสตร)์ หมายถึง 
วิชาท่ีศึกษาเก่ียวกับประชากร ท่ี มีการวิเคราะห์ขนาดโครงสร้างการกระจายตัวและการ
เปล่ียนแปลงของประชากร ท่ีสมัพนัธก์บัเศรษฐกิจ วฒันธรรม และสงัคมในแตล่ะพืน้ท่ี  

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2560) อธิบายว่า ทางดา้นลกัษณะประชากรศาสตรมี์ความเก่ียวขอ้ง
กับลักษณะของผู้บริโภค เช่น เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ การศึกษา เป็นต้น ซึ่งลักษณะ
ประชากรศาสตรจ์ะถกูใชเ้ป็นเกณฑใ์นการแบง่กลุ่มของผูบ้รโิภคท่ีนิยมมากท่ีสดุ และยงัสามารถใช้
ในการแบง่สว่นการตลาดท่ีง่ายตอ่การวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน 



 13 
 

1. อายุ ผู้มีอายุท่ีแตกต่างกันย่อมมีความต้องการในการซือ้สินค้าและบริการท่ี
แตกต่างกัน เช่น วยัรุน่ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และช่ืนชอบสินคา้แฟชั่น ซึ่งกลุ่มผูสู้งอายุมกัจะ
สนใจสินค้าท่ีเก่ียวกับความปลอดภัยและสุขภาพ ท าให้นักการตลาดเล็งเห็นว่าน าอายุมาใช้
ประโยชนเ์ป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท่ี์แตกตา่งกนั 

2. วงจรชีวิตครอบครวั มีขัน้ตอนในการด ารงชีวิตส่วนบุคคล จะมีอิทธิพลต่อความ
ตอ้งการทศันคติและคา่นิยม ท าใหมี้ความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละมีพฤติกรรมการซือ้ท่ีแตกตา่ง
กนัในแต่ละขัน้ตอนของวงจรชีวิตครอบครวั และยงัส่งผลกับความสมัพนัธก์ับสถานภาพทางการ
เงินสว่นบคุคล จงึท าใหน้กัการตลาดใหค้วามสนใจในแตล่ะขัน้ของวงจรชีวิตครอบครวั 

3. รายได ้จะส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑห์รือการบริการ เช่น อ านาจในการ
ซือ้ ทศันคติเก่ียวกับการใชจ้่าย อีกทัง้รายไดจ้ะส่งผลต่ออ านาจในการซือ้ ท าใหน้ักการตลาดให้
ความสนใจในรายไดข้องสว่นบคุคล 

4. การศกึษา บอกแนวโนม้ในการบรโิภคหรือการบริการได ้ซึ่งผูท่ี้มีระดับการศกึษาท่ี
สูงกว่าจะเลือกคุณภาพและมีทางเลือกของการบริการมากกว่าผู้ท่ีมีการศึกษาน้อยกว่า ผู้ท่ีมี
การศกึษาท่ีสงูกวา่มีอาชีพท่ีสรา้งรายไดท่ี้สงูกวา่ 

กรรณิการ ์เหมือนประเสริฐ (2558) ไดใ้หค้  าอธิบายว่า ในแตล่ะองคก์รจะมีบุคลากรท่ีมี
ระดบัแตก่ตา่งกนั มีนิสยัและพฤตกิรรมในแตล่ะบคุคลท่ีไม่เหมือนกนั ซึ่งความแตกตา่งกนัดงักลา่ว
มาจากปัจจัยต่างๆ เช่น อายุ เพศ สถานภาพ ระยะเวลาในการปฏิบัติงานของแต่ละบุคคล ซึ่ง
ลกัษณะพฤตกิรรมการท างานของแตล่ะบคุคลสามารถอธิบายไดด้งันี ้

1. อายุกับการท างาน พนักงานท่ีมีอายุการท างานมากว่า ถือเป็นบุคคลท่ีมีความ
เช่ียวชาญและประสบการณท์ างานท่ีสงูกว่า ซึ่งจะมีอตัราการเปล่ียนงานหรือลาออกจากงานนอ้ย 
เม่ือเทียบกับพนักงานคนอ่ืน เพราะถ้าเปล่ียนงานองค์กรใหม่ท่ีรับเข้าท างานต้องพิจารณา
ค่าตอบแทนท่ีค่อนขา้งสูง รวมถึงมีความตอ้งการดา้นความมั่นคงในอาชีพ สวสัดิการต่างๆ และ
สิทธิพิเศษต่างๆ ท่ีจะเพิ่มขึน้ดว้ย ซึ่งพนกังานท่ีมีอายมุากขึน้จะมีความรบัผิดชอบและมาท างาน
อยา่งสม ่าเสมอ ไมค่อ่ยขาดงาน 

2. เพศกับการท างานจากการศึกษาโดยทั่วไปเรื่อง ความสามารถในการวิเคราะห์
แก้ไขปัญหาการท างาน การสรา้งแรงจูงใจ การปรบัเปล่ียนพฤติกรรมทางสังคม การเรียนรูจ้าก
ประสบการณ์ท างาน และองคค์วามรูอ่ื้นๆ ท่ีจะน ามาใชใ้นการท างานระหว่างเพศชายและเพศ
หญิงไม่มีความแตกต่างกัน จากการศึกษาของนกัจิตวิทยาพบว่า เพศหญิงมีลกัษณะพฤติกรรม
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คลอ้ยตามมากกว่าเพศชาย และเพศชายจะมีทศันคติเชิงรุกมีความคิดกา้วไกล ท่ีตอ้งการประสบ
ความส าเรจ็มากเพศหญิง แตเ่รื่องผลงานไมมี่ความแตกตา่งกนั 

3. สถานภาพการสมรสกับการท างาน พบว่า พนกังานท่ีสมรสมีความรบัผิดชอบต่อ
งานท่ีได้รับมอบหมาย ให้ความส าคัญและคุณค่าของงาน มีการเรียนรูง้านพัฒนางานให้มี
ประสิทธิภาพมากขึน้ มาปฎิบตัิงานอย่างสม ่าเสมอ ไม่คอ่ยขาดงานและอตัราการลาออกนอ้ยเม่ือ
เทียบกบัพนกังานท่ีมีสถานภาพโสด 

4. ความอาวโุสในการท างาน ผูอ้าวโุสในการท างานจะมีความเช่ียวชาญและผลงาน
ดีกว่าพนกังานใหม่ มีความพึงพอใจตอ่งานท่ีไดร้บัมอบหมายสงูกว่าพนกังานใหม่ ซึ่งโดยลกัษณะ
ประชากรศาสตรต์า่งกันจะมีลกัษณะทางจิตวิทยาต่างกนั (ปรมะ สตะเวทิน, 2553) โดยวิเคราะห์
จากปัจจยั ดงันี ้

4.1 เพศ ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อส่ือสาร
ต่างกัน โดยเพศหญิงมีแนวโนม้ท่ีจะมีความตอ้งการส่งและรบัสารมากกว่าเพศชาย ในขณะเพศ
ชายไม่ไดมี้ความตอ้งการท่ีจะส่งและรบัสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่มีความตอ้งการท่ีจะสรา้ง
ความสมัพนัธอ์นัดีใหเ้กิดขึน้จากการรบัและส่งสารนัน้ดว้ย (Wiio, 1980) นอกจากนีเ้พศหญิงและ
เพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี ้ เป็นเพราะ
วฒันธรรมและสงัคมท่ีไดก้ าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไมเ่หมือนกนั 

4.2 อายุ เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและ
พฤติกรรมคนท่ีอายนุอ้ยมกัจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออดุมการณแ์ละมองโลกในแง่ดีมากกว่าคน
ท่ีอายมุาก ในขณะคนท่ีอายมุากมกัจะมีความคิดท่ีอนุรกัษน์ิยม ยึดถือการปฏิบตัิ ระมดัระวงั มอง
โลกในแง่รา้ยกว่าคนท่ีมีอายนุอ้ย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณชี์วิตท่ีแตกตา่งกนั ลกัษณะการใช้
ส่ือมวลชนก็ตา่งกนั คนท่ีมีอายมุากมกัจะใชส่ื้อเพ่ือแสวงหาขา่วสารหนกัๆ มากกวา่ความบนัเทิง 

4.3 การศกึษา เป็นปัจจยัท่ีท าใหค้นมีมนุมองแตกตา่งกนั ทัง้ในดา้นของความคิด 
ทัศนคติและพฤติกรรมท่ีไม่เหมือนกัน คนท่ีมีการศึกษาสูงจะมีขอ้มูลเชิงเปรียบเทียบ วิเคราะห์
ขอ้มลูข่าวสารไดดี้กว่า หาขอ้มลูอา้งอิงถึงหลกัการและเหตเุพ่ือใชใ้นการตดัสินใจว่าจะเช่ือหรือไม่
เช่ือ  

4.4 สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ หมายถึง หนา้ท่ีการงานของแตล่ะบคุคลท่ีมี
อาชีพและรายไดต้า่งกนั ซึ่งสถานะทางสงัคมของแตล่ะบคุคลนัน้มีมีผลการรบัข่าวสารจากผูส้ง่สาร 
เพราะแต่ละบุคคลมีประสบการณ์ ทศันคติ ค่านิยมและพฤติกรรมทางสงัคมต่างกัน จากทฤษฎี
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ความแตกต่างระหว่างปัจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) ของเดอรเ์ฟอร ์(DeFleur, 
1996) ไดอ้ธิบายหลกัการพืน้ฐานเก่ียวกบัความแตกตา่งระหวา่งปัจเจกบคุคลดงันี ้

4.4.1 บคุคลหรือประชาชนมีความแตกตา่งในทางจิตวิทยาบคุคล 
4.4.2 ความแตกต่างนัน้มาจากลกัษณะท่ีแตกต่างทางชีวะภาคหรือทาง

รา่งกายของแต่ละบุคคล โดยส่วนใหญ่ความแตกต่างเกิดจากประสบการณแ์ละ
การเรียนรู ้

4.4.3 มนุษยห์รือบุคคลถูกเลีย้งดูภายใตส้ถานการท่ีไม่เหมือนกัน  จะ
สง่ผลตอ่การเปิดรบัความคดิเห็นหรือเปิดใจท่ีจะยอมรบัขอ้มลูแตกตา่งกนั 

4.4.4 จากการเรียนรู้สิ่ งแวดล้อมท าให้เกิดองค์ความรู้ เกิดมุมมอง 
ทศันคต ิรวมถึงความเช่ือถือท่ีในทางจิตวิทยาแตกตา่งกนั 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทัล (Digital Marketing 
Communication) 

การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั คือ การส่ือสารการตลาดท่ีพฒันามาจากสมยัก่อน โดย
เป็นการท าการตลาดแทบทัง้หมดผา่นการส่ือสารดจิิทลั เป็นรูปแบบใหม่ของการตลาดท่ีใชช้อ่งทาง
ดิจิทลัเพ่ือส่ือสารกบัผูบ้ริโภค แมจ้ะเป็นส่ือรูปแบบใหม่แต่ยงัคงใชห้ลกัการตลาดดัง้เดิม เพียงแต่
เปล่ียนแปลงช่องทางในการติดต่อส่ือสารกับผูบ้ริโภคและการเก็บขอ้มูลของผูบ้ริโภค (บุญฑริกา 
ตัง้อดุมสิร,ิ 2560) 

การตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing) ก็คือการแนะน าสินค้าหรือแบรนด์ผ่าน
ชอ่งทางอปุกรณอิ์เล็กทรอนิกสอ์ยา่ง คอมพิวเตอร ์สมารท์โฟน โดยใชช้อ่งทางการตลาดแบบดจิิทลั
เป็นเครื่องมือในการประชาสมัพนัธ ์ผูส้่งสารสามารถตรวจสอบผลการตอบสนองจากผูร้บัสารได้
ทนัทีหลงัจากท่ีประชาสมัพนัธ ์เน่ืองจาผูร้บัสารจะสามารถเขา้ถึงส่ือไดต้ลอด 24 ชั่วโมง ผลของ
ความรวดเร็วของการส่งสารและรบัสารดังกล่าว ท าให้ผูส้่งสารไดร้บัขอ้มูลอย่างรวดเร็วในการ
น ามาวิเคราะหถ์ึงปัญหา กระแสดราม่าต่างๆ รวมถึงความพึงพอใจของสินคา้และแบรด ์เพ่ือจะ
ไดม้าปรบัใชแ้ละเลือกเครื่องมือมาใชใ้นการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลใหมี้ประสิทธิภาพมาก
ท่ีสดุ (Kinnovation, 2563) 
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เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทัล 
1. Google AdWords คือ ช่องทางซื ้อพื ้น ท่ี โฆษณาออนไลน์ของ Google ซึ่ งมี

รูปแบบในการเก็บคา่โฆษณาตามจ านวนคลิกท่ีเกิดขึน้จริง ทางผูป้ระกอบการหรือผูจ้  าหนา่ยสินคา้
สามารถก าหนดคา่ตามแผนการตลาดได ้เชน่ 

1.1 Where โฆษณาท่ีจะโยงไปเว็บไซตจ์ะถูกน าไปขึน้ท่ีไหนพืน้ท่ีโฆษณาท่ีใช ้
Google AdWords จะแบ่งเป็น 2 ส่วนหลัก คือ ระบบคน้หาของ Google หรือ Search Network 
หมายถึง พืน้ท่ีโฆษณาบนหน้าผลลัพธ์การคน้หาของ Google (Search Engine Result Page – 
SERP) ส่วนนีจ้ะคลา้ยกับการท า SEO Display Network หมายถึง พืน้ท่ีโฆษณาบนเว็บไซตอ่ื์นๆ 
(Google Partner Sites) โดยมันจะไปจับเฉพาะเว็บไซต์ท่ีมีเนื ้อหาคล้ายกับของเรา หรือตาม
หมวดหมู่ท่ีเราไดต้ัง้ค่าก าหนดไว ้ซึ่งในปัจจุบันยังมีการพัฒนาเพ่ือใหโ้ฆษณาส าหรบัการแสดง
สินคา้โดยเฉพาะ และยงัสามารถไปแสดงในรูปแบบวิดีโอบน Youtube ไดอี้กดว้ย 

1.2 Target สามารถก าหนดได้ว่า กลุ่มเป้าหมายท่ีจะให้เห็นโฆษณาคือใคร
ขอ้เดน่อีกอยา่งหนึ่งท่ีท าให ้Google Adwords มีประสิทธิภาพและตรงกลุม่เปา้หมายมากกว่าเดิม 
เน่ืองจากสามารถก าหนดไดว้่าโฆษณาจากเว็บไซตจ์ะใหไ้ปขึน้ในหนา้เว็บไซตอ่ื์นๆหรือใหค้นท่ีมี
คุณสมบัติอย่างไร เพ่ือให้การโฆษณาเข้าถึงกลุ่มผู้ ท่ีมีแนวโน้มว่าจะสนใจโดยตรงมากขึน้ 
โดยทั่วไปแลว้ สิ่งท่ีสามารถก าหนดได ้เชน่  

เพศ – เพศชาย / หญิง หรือ ไมร่ะบ ุ
ชว่งอาย ุ– 18-24 ปี, 25-34 ปี, 35-44 ปี, 45-54 ปี, 55-64 ปี หรือมากกวา่ 65 ปี 
ท่ีอยู ่– เฉพาะประเทศไทย เฉพาะจงัหวดั หรือ พืน้ท่ีท่ีก าหนด  

ซึ่งการก าหนด Keyword ใหเ้หมาะสม ตรงนีจ้ะคลา้ยกบัการท า SEO เน่ืองจากการเลือก 
Keyword หลักถือว่าเป็นหัวใจส าคัญท่ีสุดในการคน้หาและการท า Search Ads ในบางกรณีซึ่ง
เป็น Keyword ท่ีแข่งขันไม่สูง คนคน้หาน้อย แต่อาจจะมีการท า Content ท่ีมีคุณภาพ หรือเป็น
กระแสสังคมในโซเชียลเวลานัน้  ก็สามารถสรา้งโอกาสทางธุรกิจไดเ้ช่นกัน แต่ไม่ควรเลือกท า
เฉพาะทางเกินไป หากตอ้งการขายสินคา้ทางออนไลน ์เพราะอาจจะท าใหเ้ราเสียเงินค่าโฆษณา
มากเกินไป 

1.3 Budget สามารถก าหนดวิธีคิดคา่โฆษณาและงบประมาณท่ีมีในแตล่ะวนัได้ 
Google AdWords ใชว้ิธีประมลูในการซือ้โฆษณา ซึ่งผูท่ี้ใหร้าคาสูงสดุก็จะไดส้ิทธิในการโฆษณา
ไปก่อน ซึ่งมีสองรูปแบบคือ Search Network หรือตามระบบคน้หาของ Google เป็นการคิดค่า
โฆษณาตามยอดคลิก (Cost-Per-Click – CPC) ส าหรบัราคาตอ่คลิก มีหลายระดบัราคา กรณีของ
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ไทยคือตัง้แต่หลกัหน่วยจนถึงหลายสิบบาท ซึ่งปัจจัยส าคญัของการแข่งขนัอยู่ท่ี Keyword ท่ีเรา
เลือกใชว้่า เวลานัน้มีการแข่งขนัรุนแรงมากนอ้ยแค่ไหน Display Network ในกรณีนี ้เราสามารถ
เลือกได้ว่าจะคิดค่าโฆษณาตามยอดคลิก (CPC) หรือตามยอดวิว (Cost-Per-thousand-
viewable-Impression – vCPM) (Blogmetrabytecloud, 2561) 

2. Viral Marketing คือ การตลาดแบบไวรลัหรือการตลาดแบบปากต่อปาก ซึ่งมีมา
ก่อนท่ีอินเทอรเ์น็ตจะเขา้มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัของมนษุยใ์นปัจจบุนั เดมิโฆษณาแบบปาก
ต่อปาก จะเป็นการพูดต่อหรือบอกเล่าจากการใชส้ินคา้หรือการไดร้บับริการว่าดีหรือไม่ดี และมี
ความพึงพอใจมากหรือนอ้ยอย่างไร ในปัจจุบนัท่ีมีการพัฒนาเครือข่ายอินเตอรเ์น็ตจนเป็นส่วน
หนึ่งของการด ารงชีวิตของมนษุยปั์จจบุนั การตลาดแบบไวรลัหรือแบบปากตอ่ปาก ถกูปรบัเปล่ียน
รูปแบบการน าเสนอใหเ้หมาะสมกับเทคโนโลยีสมัยใหม่ โดยท าออกมาในรูปแบบของคลิปวิดีโอ 
หรือป้ายโฆษณาท่ีมีตัวอักษรน าเสนอผ่านช่องทางและเครื่องมือการส่ือสารแบบดิจิทัล เช่น 
Youtube Facebook Blog ท่ีจะท าให้ผู้ท่ีได้ส่ือเกิดความรู้สึกในเชิงบวก เกิดการติดตามการ
น าเสนอในชอ่งทางนัน้ๆ โดยรูปแบบของการตลาดแบบไวรลั นัน้ก็จะมีสว่นตา่งๆ ดงันี ้

Video Clips คือการใชค้ลิปวิดีโอในการท าการตลาด อาจผา่นยทูปู หรือเฟสบุ๊ค 
Interactive Flash Games คือการท าการตลาดโดยใชเ้กม 
Advergames คือการใชว้ิดีโอเกมในการท าการตลาด  
eBooks คือการท าการตลาดในรูปแบบเอกสาร ไฟล ์อาจเป็นส่ือการเรียนการ

สอน คูมื่อการใชง้านก็ได ้
Images การใชรู้ปภาพในการท าการตลาด 
Text Messages การใชข้อ้ความในการท าตลาด อาจเป็นการใชข้อ้ความ พรอ้ม

ส่ือประกอบอ่ืนๆ ท่ีท าใหเ้กิดความนา่สนใจมากขึน้ 
ขอ้ดีของการท าการตลาดแบบไวรลั 

1. ประหยัดงบประมาณในการจัดท า ซึ่งไม่จ  าเป็นตอ้งใช้งบประมาณในการ
จดัท าท่ีมากเหมือนกับการท าโฆษณาในรูปแบบอ่ืนๆ โดยใชค้วามคิดสรา้งสรรคท่ี์แปลกใหม่ และ
ไมล่อกเลียนแบบใคร  

2. การกระจายขา่วสารท่ีรวดเรว็ การท าการตลาดแบบไวรลัมารเ์ก็ตติง้ ถือเป็นวิธี
ส  าหรบักระจายข่าวสารท่ีรวดเร็วท่ีสุด ซึ่งในบางกรณีข่าวสารท่ีไดท้  าการกระจายออกไปนัน้หาก
ถูกใจ ตรงใจ โดนใจ ผู้ร ับสาร ก็ใช้เวลาเพียงไม่นาน ท่ีจะท าให้ข้อมูลข่าวสารเหล่านั้นก็ถูก
แพรก่ระจายออกไป อยา่งทั่วถึง 
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3. เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดม้ากกว่า การท าการตลาดแบบไวรลัมารเ์ก็ตติง้ จะท าให้
เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดม้ากขึน้ เน่ืองจากการท าการตลาดแบบไวรลัมารเ์ก็ตติง้ ในยุคปัจจุบนันัน้จะ
เน้น ไปท่ีการใชป้ระโยชนจ์ากส่ือโซเชียลมีเดีย ท่ีจะท าใหก้ารกระจายข่าวสารเพียงครัง้เดียว ก็
สามารถสรา้งการรบัรูใ้หก้บัผูบ้รโิภคเป็นลา้นคนโดยใชร้ะยะเวลาไมน่าน 

4. ความน่าเช่ือถือท่ีไดจ้ากผูแ้ชร ์หากมีการแชร ์หรือส่งตอ่เรื่องราวออกไปใหค้น
อ่ืนๆ ไดร้บัชมนัน้ ก็จะเกิดจากความประทบัใจ หรือความรูส้ึกว่าขอ้มูลเหล่านีดี้มีประโยชน ์จึงให้
เกิดการส่งต่อ ซึ่งหากขอ้มลูข่าวสารถกูแชร ์ถกูส่งตอ่มากเท่าไหร ่ความน่าเช่ือถือก็จะเพิ่มมากขึน้
เทา่นัน้ 

5. เปิดอิสระทางความคดิอนัไรขี้ดจ ากดั การท าการตลาดแบบไวรลัมารเ์ก็ตติง้สิ่ง
ส  าคญัก็คือ ความแปลก ความแตกต่าง ท่ีมีมากเท่าไหร่ ความน่าสนใจก็จะยิ่งเพิ่มมากขึน้ โดย
อาศยัการใชค้วามคิดสรา้งสรรค ์ท่ีไม่มีขีดจ ากดั ไม่มีกรอบ แตต่อ้งท าออกมาใหน้่าสนใจ และโดน
ใจผูเ้ขา้ชม เพื่อใหเ้กิดการสง่ตอ่ใหม้ากท่ีสดุ (Am2b Marketing, 2560) 

3. Web Banner คือ แบนเนอรโ์ฆษณาออนไลน์ ปัจจุบันมีหลากหลายประเภท
ดว้ยกัน ตัง้แต่แบนเนอรท่ี์เป็นแบบเบสิคดัง้เดิมท่ีมาดว้ยนามสกุลของภาพเป็น .gif จนเด๋ียวนี ้
วิวฒันาการของแบนเนอรเ์ปล่ียนไปมากมาย มีทัง้ วิดีโอแบนเนอร ์(Video Banner) ท่ีเราสามารถ
น าวิดีโอมาใส่เป็นโฆษณา อินเทอรแ์ร็คทีฟแบนเนอร ์(Interactive Banner) ท่ีสามารถออกแบบให้
เป็นเกมบนแบนเนอร ์หรือการแสดงคอนเท้นท์บนแบนเนอร ์ ริชมีเดียแบนเนอร ์(Rich Media 
Banner) ท่ีใหเ้ราท าไดแ้ทบทกุอยา่งบนแบนเนอร ์ทัง้เกม วิดีโอ การคลิกเพ่ือชมบางอยา่งการแสดง
ลกุเล่นของโฆษณาใหต่ื้นตาต่ืนใจ เป็นตน้ ท่ีส  าคญัคือแบนเนอรโ์ฆษณาออนไลนเ์ป็นสิ่งท่ีวดัผลได ้
ขึน้อยู่กับเทคโนโลยีท่ีน ามาใช ้ซึ่งจะช่วยใหส้ามารถวดัไดต้ัง้แต่จ  านวนคลิกท่ีเกิดขึน้ไปจนถึงการ
เขา้ชมวิดีโอ ชมก่ีครัง้ ชมจนจบหรือไม ่และยงัสามารถวดัผลไปถึงยอดขายหรือยอดสมาชิกไดเ้ลย  
แบนเนอรโ์ฆษณาจึงยงัเป็นส่วนส าคญัของการท าการตลาดออนไลน ์การโปรโมทสิ่งท่ีตอ้งการไป
ยงักลุ่มเป้าหมายตามเว็บไซตต์่างๆ ถึงแมจ้ะมีการท าโฆษณาในรูปแบบอ่ืนนอกเหนือจากแบน
เนอร ์และท าใหส้ดัส่วนการซือ้แบนเนอรล์ดลง ก็จะยงัไม่สามารถท าใหค้วามส าคญัของแบนเนอร์
หายไปไดใ้นปัจจุบนั ดงันัน้การออกแบบโฆษณาบนแบนเนอรจ์ึงถือเป็นเรื่องส าคญัและแน่ใจว่า 
แบนเนอรโ์ฆษณา มีหลกัในการออกแบบท่ีถกูวิธี และใชป้ระโยชนไ์ดส้งูสุดกบักลุ่มเปา้หมายท่ีพบ
เห็นมีความรูส้กึสนใจและอยากจะคลิกท่ีแบนเนอรน์ัน้ (MARKETING OOPS, 2555) 
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4. Blog คือ การส่ือสารเรื่องราวตา่งๆใหผู้เ้ขา้ชมไดท้ราบถึงเรื่องราวนัน้ๆ โดยในอดีต
รูปแบบเก่าของการท า Blog มักจะอยู่ในรูปแบบของการเขียนเรื่องราวอยู่บน Blog ส่วนตัว บน
เว็บไซต์ ท่ีเปิดให้ผู้ใช้มาสร้าง Blog ของตนได้ เช่น Bloggang หรือ Blogspot เป็นต้น ซึ่งใน
ปัจจุบนัผูใ้ชห้รือบล็อกเกอรห์นัมานิยมท า Blog ในรูปแบบของวิดีโอบน YouTube หรือท่ีเรียกว่า 
Vlog Video และเน้นการเขียน Content บน Facebook แทนการเขียนบนเว็บบล็อกต่างๆ 
เน่ืองจากในปัจจุบันรูปแบบของการเขียน content นั้นมีความหลากหลาย จึงจ าเป็นต้องให้
ความส าคญักับการเลือกการเขียนใหเ้หมาะสมเพ่ือดึงดดูใหค้นอ่านหรือสนใจในตวั content ให้
ไดม้ากท่ีสดุ โดยประเภทของการเขียน Blog นัน้ถกูจ าแนกการใชง้านเป็นหลายๆแบบ ไดแ้ก่   

Personal Blog คือรูปแบบการเขียนบล็อกท่ีเก่ียวกับเรื่องราวหรือความสนใจ
ส่วนตัว เปรียบเหมือน Diary Online ท่ีผู้เขียนสามารถน าเรื่องราวส่วนตัวถ่ายทอดออกมาใน
รูปแบบการเขียนบทความ ท่ีมี Opinion Thinking ของผู้เขียน หรือท่ีเรียกว่ามีการแสดงความ
คิดเห็นแทรกอยู่ ในเนื ้อความเหล่านั้น  เช่น  pantip.com จะมี เว็บบล็อกส าหรับ  User คือ 
Bloggang.com ท่ีมีไวเ้พ่ือแชรค์วามสนใจ หรือเรื่องราวสว่นตวัตา่งๆ  

Group Blog คือการรวมตัวของกลุ่มคนท่ีสนใจในเรื่องราวเดียวกันมาอัพเดต
ขา่วสารหรือสิ่งท่ีเกิดขึน้ในช่วงหนึ่งๆ โดยน าเสนอผ่านมมุมองของกลุ่มหรือส่วนบคุคล มีการแสดง
ความคิดเห็น ในรูปแบบท่ีหลากหลาย เช่น com เป็นการรวมตัวของกลุ่มคนท่ีสนใจในเรื่อง 
Technology มาอัพเดตข่าวสารใหม่ๆ เก่ียวกับไอที หรือแฟนเพจข่าวบน Facebook เช่น The 
Matter และ The Standard ท่ีเสนอขา่วสารหรือเรื่องราวในปัจจบุนัเพ่ืออพัเดตใหผู้ต้ิดตาม เป็นตน้ 

Micro-blogging คือ รูปแบบการส่ือสารเรื่องราวสัน้ๆ ง่ายและรวดเร็วเพ่ืออพัเดต
สิ่งท่ีเกิดขึน้ ณ ช่วงเวลานัน้ หรือแบ่งปันขอ้มูลท่ีพบ โดยสามารถโตต้อบหรือมีปฏิสัมพันธก์ันใน
ประเดน็ ได ้เช่น แฮชแท็กใน twitter ท่ีมีการน าเสนอประเด็นในชว่งเวลานัน้ๆ ท่ีหลากหลายมมุมอง
ความคิดเห็นโดยผูใ้ชง้าน ซึ่งช่วยก าหนดเทรนดใ์นการพดูคยุหรือกระแสใน social community ได ้
โดยการโตต้อบหรือแสดงความคิดเห็นไดโ้ดยไม่จ  าเป็นตอ้งเปิดเผยตวัตนว่าเป็นใคร ซึ่งต่างจาก 
Facebook หรือ Instagram ท่ีตอ้งการใหเ้ราเปิดเผยความเป็นตวัเองใหม้ากท่ีสุดผ่านเรื่องราวท่ี
สนใจ เป็นตน้ 
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Corporate Blog คือ รูปแบบการส่ือสารเพ่ือน าเสนอขอ้มลูขององคก์รทัง้ภายใน
องคก์รและ ภายนอกองคก์รต่อสาธารณชนหรือเพ่ือการตลาดหรือประชาสมัพนัธอ์งคก์รใหเ้ป็นท่ี
รูจ้ัก โดยอาจน าเสนอผ่านเว็บไซต์องค์กรโดยตรงหรือการสร้างเพจบน Facebook เพ่ือแชร ์
content ท่ีองค์กรสร้างขึ ้น  ซึ่ งมีความถ่ีของการอัพ เดตข้อมูลตามสถานการณ์ในช่วงนั้น 
(ACCESSTRADE, 2562) 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเส้นการเดนิทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) 
เส้นการเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) เป็นการเรียนรูก้ระบวนการ

ตัดสินใจซือ้สินคา้ของผู้บริโภคในทุกมิติตัง้แต่เริ่มต้น ตัง้แต่ ขั้นตอนการรบัรูข้้อมูลสินคา้ การ
ตดัสินใจซือ้ การซือ้สินคา้ การน าสินคา้ไปใช ้และหลงัใชส้ินคา้แลว้รูส้ึกอย่างไร ซึ่งขอ้มูลทัง้หมด
เหลา่นีจ้ะเป็นประโยชนใ์นการน ามาออกแบบพฒันาตวัสินคา้ วิธีการส่ือสาร รูปแบบการใหบ้รกิาร 
เพ่ือให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ท่ีดี อยากกลับมาซือ้ซ า้ หรือไปถึงเป้าหมายสูงสุดคือ ช่วยเป็น
กระบอกเสียงให้องค์กร (ธนาคารกสิกรไทย, 2561) เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer 
Journey Model) จะบอกถึงเสน้การเดินทางท่ีผูบ้ริโภคจะมาซือ้สินคา้และบริการไดอ้ย่างละเอียด 
ในยุคปัจจุบนัขอ้มูลถือว่าเป็นสิ่งท่ีส  าคญัมาก หากศึกษาและน าขอ้มูลจากเสน้การเดินทางของ
ลูกคา้  (Customer Journey Model) มาใช้ได้อย่างถูกจุด จะช่วยท าให้การลงทุนมีโอกาสท่ีจะ
ประสบความส าเรจ็ในธุรกิจไดม้ากขึน้ (Ourgreenfish, 2561) 

เส้นการเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) จะบอกเล่าถึงประสบการณ์
ของลูกคา้ตัง้แต่การรบัรูถ้ึงตวัตนของแบรนดค์รัง้แรก สู่กระบวนการซือ้ขาย การทดลองใชง้าน ไป
จนกระทั่งเกิดความภกัดีตอ่แบรนดใ์นระยะยาว ทัง้หมดนีคื้อเรื่องของปฏิสัมพนัธแ์ละประสบการณ์
ท่ีลกูคา้มีตอ่แบรนด ์ถือเป็นเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพชว่ยใหเ้ขา้ใจบริบทของลกูคา้มากขึน้ ไดเ้ห็น
ภาพท่ีชดัเจนว่าลูกคา้รูจ้กัแบรนดจ์ากไหน  คน้หาจากช่องทางใด อะไรท าใหต้ดัสินใจซือ้และกลบั
ซือ้อีกครัง้ ไปจนถึงการจงรกัภกัดีตอ่แบรนดน์ัน้ ท าใหเ้ขา้ใจและรูจ้กัลกูคา้ของคณุมากย่ิงขึน้  

เส้นการเดนิทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) มีความส าคัญอย่างไร 
1. ชว่ยใหรู้ว้า่ลกูคา้ตอ้งการอะไร ผา่นชอ่งทางไหน  
2. ชว่ยสรา้งประสบการณก์ารเดนิทางท่ีนา่ประทบัใจแก่ลกูคา้ท่ีมีตอ่แบรนด ์  
3. ท าใหรู้ว้า่จะตอ้งแกไ้ขปัญหาอะไร เพ่ือใหล้กูคา้ตดัสินใจท่ีจะใชบ้รกิารมากขึน้  
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4. ช่วยใหส้ามารถสรา้งยอดขายท่ีมากขึน้จากการเขา้ใจการเดินทางของลูกคา้อย่าง
แทจ้รงิ  

5. สามารถลดคา่ใชจ้่ายในการท าการตลาดแตเ่พิ่มประสิทธิภาพไดม้ากขึน้  (STEPS 
Academy, 2562) 

 

ภาพประกอบ 6 แสดงเสน้การเดนิทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) 

ท่ีมา: https://blog.ourgreenfish.com 

Customer Journey ประกอบไปด้วย 
1 Awareness (การรับรู)้ หมายถึงเป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคจะเห็นแบรนดก์่อนเป็น

อันดับแรก ไม่ว่าจะเป็นการท่ีผู้บริโภคค้นหาข้อมูลของสินค้าเอง หรือจากการท่ีแบรนดส์รา้ง
โฆษณาเพ่ือเพิ่มอตัราการรบัรูใ้นวงกวา้งดงันัน้ขัน้ตอนนีจ้ึงส าคญัมาก ถา้หากปราศจากการรบัรู ้
ท  าใหแ้บรนดไ์มเ่ป็นท่ีรูจ้กั 

2 Evaluation (การเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ) หมายถึง ก่อนท่ีผูบ้รโิภคจะตดัสินใจซือ้
สินคา้และบรกิารอย่างใดอย่างหนึ่ง ผูบ้ริโภคจะมีการเปรียบเทียบกบัผลิตภัณฑท่ี์ใกลเ้คียงอาจจะ
สอบถามกับคนใกล้ชิดว่าเคยใช้หรือไม่ หรือการคน้หาในอินเทอรเ์น็ต เพ่ือดูรีวิว รวมถึงวิดีโอ
วิธีการใชง้าน สิ่งเหลา่นีต้า่งลว้นมีผลตอ่การตดัสินใจของผูบ้รโิภค 

3 Purchase (การซือ้สินคา้และบริการ) หมายถึง เป็นขัน้ตอนท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจได้
แลว้ว่าตอ้งการจะซือ้สินคา้และบริการ การช าระเงินตอ้งสามารถท าไดโ้ดยง่าย และมีรูปแบบการ
ช าระเงินหลายชอ่งทางเพ่ืออ านวยความสะดวกใหก้บัผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากท่ีสดุ 
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4 Usage (การใชง้านสินคา้หรือบริการ) หมายถึง การไดร้บัประสบการณท่ี์ดีจากการ
ใชง้านสินคา้และบริการเป็นไปตามความคาดหวงั รวมถึงการบริการหลงัการขายและการใหข้อ้มลู
ไดอ้ยา่งถกูตอ้ง จงึท าใหเ้กิดการบอกตอ่หรือการเขียนรีวิวสินคา้จากประสบการณท่ี์ไดร้บัจรงิ 

ข้อดขีองการเข้าใจเส้นการเดนิทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) 
1. สามารถสรา้งการรบัรูเ้ก่ียวกับแบรนด ์ผ่านช่องทางต่างๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมายได้

อย่างตรงจดุมากขึน้ การรบัรูข้องกลุ่มเป้าหมาย มีโอกาสเกิดขึน้ไดจ้ากหลายช่องทาง โดยอาจจะ
เป็นจากช่องทางออนไลน์ บนเว็บไซต์ Facebook Instagram Youtube  ผ่าน Influencer และ 
Content Marketing ในรูปแบบต่างๆ ทัง้บทความ การรีวิว วีดีโอ แบนเนอรโ์ฆษณา  หรือการรบัรู ้
ผา่นส่ือโฆษณาทางโทรทศัน ์วิทย ุสิ่งพิมพ ์รวมไปถึงการพบเห็นจากทางหนา้รา้น ซึ่งหากเราไดท้  า
การวิเคราะห ์ก็จะท าใหท้ราบว่ากลุ่มเป้าหมายมาจากช่องทางไหนมากท่ีสุด สามารถวางแผน
งบประมาณเพื่อเพิ่มการรบัรูไ้ปยงัชอ่งทางนัน้ๆ หรือสรา้งการรบัรูใ้นรูปแบบไดอ้ยา่งถกูจดุยิ่งขึน้ 

2. มีโอกาสทราบถึงอปุสรรคท่ีท าใหก้ลุม่เปา้หมายไมต่ดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการใน
ระหว่างการเดินทางของกลุ่มเปา้หมายนัน้ อาจมีปัจจยัท่ีขดัขวางหรือเปล่ียนแปลงการตดัสินใจซือ้
ของผูบ้ริโภคไดทุ้กเม่ือ เช่น เม่ือท าการคน้หาขอ้มลูท่ีเก่ียวกบัแบรนดแ์ลว้พบขอ้มูลในเชิงลบ หรือ
ในระหว่างนัน้พบเจอแบรนดข์องคู่แข่งท่ีตรงต่อความตอ้งการและตอบโจทยม์ากกว่า ทัง้ในดา้น
คุณสมบัติและราคา รวมไปถึงแบรนด์ท่ีมีช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีเข้าถึงได้ยาก ก็ท าให้
กลุม่เปา้หมายเบนเข็มการตดัสินใจซือ้ไดเ้ชน่กนั 

3. ไดเ้รียนรูว้ิธีในการรกัษากลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหก้ลบัมาซือ้ซ า้ ซึ่งการรกัษากลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายเอาไวเ้พ่ือใหซื้อ้สินคา้หรือบริการตลอดไปนัน้ ส าคญัพอๆ กับการหากลุ่มลูกคา้
เปา้หมายใหม่ การวิเคราะหเ์สน้ทางของผูบ้รโิภคไม่เพียงแตจ่ะท าใหท้ราบว่ากลุ่มลกูคา้เป้าหมาย
ท่ีมาซือ้สินคา้หรือบริการโดยส่วนใหญ่เป็นใครเท่านั้น แตเ่ม่ือวิเคราะหใ์หล้ึกลงไปยงัท าใหส้ามารถ
เขา้ใจพฤติกรรมของกลุ่มลกูคา้เป้าหมายไปดว้ย การวิเคราะหเ์สน้ทางของผูบ้ริโภคอย่างละเอียด
จะท าใหท้ราบว่าอะไรบา้งท่ีเป็นอปุสรรคท าใหก้ลุ่มเป้าหมายไม่ตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการและ
เรียนรูท่ี้จะหาหนทางอดุรอยรั่วของปัญหานัน้ๆ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์
การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์เป็นการท าธุรกรรมซือ้ขาย หรือแลกเปล่ียนสินคา้และบริการ

บนอินเทอรเ์น็ต โดยใชเ้ว็บไซตห์รือแอปพลิเคชันเป็นส่ือในการน าเสนอสินคา้และบริการต่าง  ๆ 
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รวมถึงใชเ้ป็นช่องทางการติดต่อส่ือสารระหว่างผูซื้อ้และผูข้าย ท าใหผู้ซื้อ้สามารถเขา้ถึงรา้นคา้, 
สินคา้และบรกิารไดท้กุท่ีทกุเวลา ตลอด 24 ชั่วโมง  

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์หรือ ธุรกรรมทางออนไลน ์หมายถึง กิจกรรมท่ีกระท าขึน้บน
เครือข่ายอินเตอรเ์น็ตระหวา่งบคุคล รา้นคา้ รวมถึงองคก์รเอกชนและองคก์รของรฐั มีวตัถปุระสงค์
ทางธุรกิจ การคา้ขาย การติดต่อส่ือสารงานราชการ เช่น การซือ้ขายสินคา้บนเว็บไซต ์การสมัคร
สมาชิกบนระบบออนไลน ์การท าสญัญาซือ้ขายบนระบบออนไลน ์การท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน
แอปพลิเคชนัของธนาคาร การส่ือสารรบัส่งขอ้มูลอิเล็กทรอนิกสบ์นระบบออนไลน ์การท าระบบ
ตอบ-ถามข้อมูลอัตโนมัติบนเครือข่าย เป็นตน้ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 
2563a) 

E-commerce คือ การท าธุรกิจโดยซือ้ขายสินคา้หรือโฆษณาผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งใน
อดีตเคยนิยมใชช้่องทางผ่านส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน ์วิทย ุแต่ปัจจุบนัส่ือกลางหรือช่องทางท่ีมีการ
ใช้งานมากท่ีสุดคืออินเตอรเ์น็ต โดยสามารถใช้ทั้งข้อความเสียง ภาพ เเละคลิปวีดีโอในการ
ประกอบธุรกิจได ้การท าธุรกิจเเบบ E-commerce สามารถเขา้ถึงลกูคา้ไดอ้ย่างกวา้งขวาง เเละท า
ใหล้ดคา่ใชจ้า่ยตา่งๆในการด าเนินธุรกิจไดเ้ป็นอยา่งดี 

ประเภทของ E-commerce 
1. ธุรกิจผู้ซือ้ปลีก หรือ B to C ( Business to Consumer ) คือ ผู้ซือ้ปลีกซือ้สินค้า

ออนไลนผ์า่นทางเว็บไซต ์เชน่ ซือ้เครื่องท าน า้อุน่ และหมอ้หงูขา้วบนเว็บไซตโ์รบนิสนั เป็นตน้ 
2. ธุ รกิจกับหน่วยงานรัฐ  หรือ  B to G ( Business to Government ) คือธุ รกิจ

ระหว่างภาคเอกชนเเละหน่วยงานรฐับาล เช่น การจดทะเบียนการคา้ การรายงานผลประกอบการ
ประจ าปี การสืบคน้เคร่ืองหมายทางการคา้ เป็นตน้ 

3. ธุรกิจกับธุรกิจ หรือ B to B ( Business to Business ) คือผู้ประกอบการทั้งสอง
ฝ่ายท าสญัญาการซือ้ขายแบบอิเล็กทรอนิกส ์

4. รัฐบาลกับรัฐบาล หรือ G to G ( Government to Government ) หน่วยงาน
รฐับาลท่ีมีการตดิตอ่แลกเปล่ียนขอ้มลู ศกึษาดงูาน หรือจดัโครงการความรว่มมือระหวา่งกระทรวง 

5. ผูบ้ริโภคกับผูบ้ริโภค หรือ C to C ( Consumer to Consumer ) เป็นการติดต่อซือ้
ขายระหวา่งผูบ้รโิภคดว้ยกนั เชน่การประกาศขายรถยนตมื์อสองผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย  

 6. รัฐบาลกับประชาชน  หรือ  G to C  ( Government to Consumer ) คือการ
ใหบ้ริการจากรฐัผ่านแอปพลิเคชนั หรือ เว็บไซต ์เช่นการค านวณภาษีและย่ืนภาษีแบบออนไลน ์
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การใหป้ระชาชนสมัครโครงการไทยร่วมใจ เพ่ือจัดสรรการฉีดวคัซีนผ่านแอปพลิเคชนั “เป๋าตงั” 
รวมถึงการดาวโหลดเเบบฟอรม์เพ่ือลงทะเบียนตา่งๆผา่นทางเวบ็ไซต ์(ForeToday, 2562) 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักด ี
ท่ีผ่านมานกัวิจยัตา่งตระหนกัถึงบทบาทของการศกึษาความจงรกัภกัดีภายใตบ้ริบทของ

การตลาด (AAKER, 1991) โดยงานวิจัยส่วนใหญ่ต่างคน้พบว่าความจงรกัภักดีเป็นเรื่องส าคัญ
ของกิจกรรมทางการตลาดของ ธุรกิจ และจากการศึกษาของ (Bowen & Shoemaker, 2003 ) 
แสดงใหเ้ห็นว่าความจงรกัภกัดีของลกูคา้ สามารถท าใหล้กูคา้กลบัมาซือ้สินคา้ในธุรกิจการบริการ 
โดยหากธุรกิจสามารถรกัษาฐานลูกคา้ใหเ้พิ่มขึน้ได้ 5% จะท าใหธุ้รกิจไดร้บัผลก าไรเพิ่มขึน้ 25-
100 % (Reichheld, 1993) นอกจาก นี้  (Delgado-Ballester & Luis Munuera-Alemán, 2001) 
ไดส้รุปไวว้่า ความจงรกัภักดีนัน้สร้างมูลค่าใหแ้ก่องคก์ร กล่าวคือท าใหเ้ป็นอุปสรรคต่อผูเ้ขา้มา
แข่งขนัรายใหม่ เพิ่มความสามารถขององคก์รในการตอบสนองตอ่ภยัคกุคามของคูแ่ข่ง มียอดขาย
และ รายไดท่ี้มากขึน้ และท าใหฐ้านลกูคา้มีความอ่อนไหวนอ้ยลงต่อความพยายามท าการตลาด
ของคูแ่ขง่ 

ความจงรกัภักดีหมายถึง ความจงรกัภักดีต่อแบรนดแ์ละความจงรกัภักดีของลูกคา้เป็น
พนัธสญัญา หรือขอ้ผกูพนัท่ีจะกลบัมาซือ้หรือใหก้ารสนบัสนนุผลิตภณัฑ์ / บริการ / แบรนด ์อย่าง
ต่อเน่ืองในอนาคต โดยสามารถวดัระดับทศันคติของความจงรกัภักดีของลูกคา้ออกเป็น 3 ระดบั 
(Oliver, 1999) ไดแ้ก่ 

1. ระดบัความเช่ือ (beliefs) หมายถึง ลูกคา้เกิดความพึงพอใจในทุกองคป์ระกอบ
ของแบรนด ์ 

2. ระดับทัศนคติ (attitude) หมายถึง ความรูส้ึกของลูกคา้ท่ีเกิดความพึงพอใจต่อ
สินคา้และบรกิาร 

3. ระดบัพฤติกรรม (behavior) หมายถึง ลูกคา้เกิดการซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการท่ีมา
จากความรู้สึก  มุ่งมั่ น และตั้งใจซื ้อของลูกค้า (STONE, WOODCOCK, & MACHTYNGER, 
2000) ไดแ้บง่ความจงรกัภกัดีออกเป็น 2 ประเภท ดงันี ้

3.1 ความจงรกัภักดีดา้นอารมณ์ (emotional loyalty) หมายถึง ความไวว้างใจ 
ความเช่ือมั่น และ ความปรารถนาดีของผูใ้ชง้านท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการของธรุกิจ ภายใตส้ภาวะ
จิตใจท่ีรูส้กึยินดีเม่ือไดใ้ชบ้รกิาร  
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3.2 ความจงรกัภักดีท่ีเกิดจากเหตผุล (rational loyalty) หมายถึง การท่ีผูใ้ชง้าน
ไดร้บัการบริการและ รูส้ึกช่ืนชอบเต็มใจท่ีไดใ้ชบ้ริการ ซึ่งเป็นการตอบสนองความตอ้งการของ
ผูใ้ชง้าน และเติมเต็มในสิ่งท่ีผูใ้ชง้าน ตอ้งการ ส าหรบัแนวทางการศึกษาความจงรกัภักดีนัน้ จาก
การทบทวนเอกสารและงานวิจยั สามารถแบง่ออก ไดเ้ป็น 3 รูปแบบ ไดแ้ก่  

3.2.1 ความจงรกัภกัดีตอ่แบรนด ์(brand loyalty)  
3.2.2 ความจงรกัภกัดีตอ่การบรกิาร (service loyalty) 
3.3.3 ความจงรกัภกัดีตอ่รา้น (store loyalty) 

นอกจากนี ้ศิมาภรณ์สิทธิชยั และสิญาธร ขุนอ่อน (2558) สรุปไวว้่า การศึกษาการวัด
ความจงรกัภกัดีของลกูคา้นัน้มาจาก 3 มมุมอง ดงัตอ่ไปนี ้

1. มุมมองด้านพฤติ กรรม  (The behavioral perspective) เป็ นการวัดความ
จงรกัภกัดีดา้น พฤตกิรรมซึ่งเป็นการแสดงออกทางการกระท าท่ีสามารถมองเห็นไดเ้ชน่ การซือ้หรือ
ใชส้ินคา้และบริการเดิมซ า้ ๆ (repurchase intentions) การบอกต่อหรือการแนะน าผูอ่ื้น (WOM : 
word of mouth) 

 2. มุมมองด้านทัศนคติ (The attitude perspective) เป็นการวัดความจงรักภักดี
ดา้นทศันคติคือ การวดัความคดิเห็นและความรูส้กึผกูพนัของลกูคา้ท่ีมีตอ่องคก์ร โดยแสดงออกมา
ในรูปแบบของพฤติกรรมเชิง บวก เช่น ลูกคา้จะมีกระบวนการคิดและการตดัสินใจเก่ียวกบัสินคา้
นัน้แลว้แสดงออกมาเป็นพฤตกิรรมเชิงบวก เชน่ การกลา่วค าชมเชย และความตัง้ใจท่ีจะซือ้  

3. มุมมองดา้นผสม (The behavioral and attitude perspective) เป็นการวดัความ
ภกัดีดา้นพฤติกรรมและดา้นทศันคติรวมกนัเพ่ือลดช่องว่างของมุมมองทั้งสองดา้นท่ีกล่าวไปก่อน
หนา้ ท าใหก้ารวดัแบบมมุมองดา้นผสมไม่ไดมุ้่งเนน้เฉพาะพฤตกิรรมดา้นใดดา้นหนึ่ง เช่น ความถ่ี
ในการซือ้หรือการใชบ้ริการซ า้ ๆ แต่น าพฤติกรรมดา้นทศันคติเขา้มาเป็นปัจจยัร่วมในการศึกษา
ดว้ย ดงันัน้ ปัจจุบนังานวิจยัทางการตลาดส่วนใหญ่มกั นิยมใชก้ารวดัระดบัความจงรกัภักดีโดย
อาศยัมมุมองดา้นผสม ซึ่งท าใหส้ามารถศกึษาความจงรกัภกัดีได ้ครอบคลมุมากขึน้ 

ข้อมูลเกี่ยวกับเว็บไซตโ์รบินสัน 
เว็บไซตโ์รบินสนั(โรบินสนัออนไลน,์ 2563) เป็นแพลตฟอรม์การชอ้ปป้ิงออนไลนท่ี์เป็น

ตวักลางระหว่างผูจ้  าหน่ายและกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีตอบโจทยพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัท่ีเนน้
ความสะดวกสบาย การเขา้ถึงไดง้่ายและครอบคลมุ มีความพรอ้มในเรื่องของสินคา้แบรนดช์ัน้น า
และบรกิารท่ีหลากหลายรูปแบบตลอด 24 ชั่วโมง 
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วิธีการช็อปออนไลน ์
การซือ้สินค้า  

หากตอ้งการซือ้สินคา้ คลิก “หยิบใส่ถุงช็อปป้ิง” หรือ หากตอ้งการเลือกสินคา้
และช าระเงินภายหลงั สามารถคลิกปุ่ มไอคอนเพ่ือเก็บสินคา้ไวใ้นรายการสินคา้ท่ีถูกใจ ในกรณี
ดงักล่าวตอ้งเขา้สู่ระบบดว้ยบญัชีของตวัเองเพ่ือใหร้ะบบจดจ ารายการสินคา้ท่ีถูกใจ หากไม่เคย
ลงทะเบียนบนเว็บไซตม์าก่อน สามารถลงทะเบียนไดโ้ดยไมเ่สียคา่ใชจ้า่ย 
 

 

ภาพประกอบ 7 แสดงวิธีการน าสินคา้มาเก็บในตะกรา้หรือกระเป๋า 

ท่ีมา : https://www.โรบนิสนั.co.th/th/information/how-to-shop 

ถุงช็อปป้ิง 
สามารถตรวจสอบและแก้ไข “ถุงช็อปป้ิง”  ส าหรับลูกค้าท่ีมีโค้ดโปรโมชั่ น 

สามารถกรอกโคด้ลงไปในช่องว่างและคลิก “ใชโ้คด้” จากนัน้คลิก “ช าระเงินอย่างปลอดภยั” เม่ือ
พรอ้มท่ีจะสั่งซือ้สินคา้ท่ีเลือกไว ้
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ภาพประกอบ 8 แสดงวิธีการน าโคด้โปรโมชั่นมาใชเ้ป็นส่วนลด 

ท่ีมา : https://www.โรบนิสนั.co.th/th/information/how-to-shop 

    

ภาพประกอบ 9 แสดงวิธีการช าระสินคา้ 

ท่ีมา : https://www.โรบนิสนั.co.th/th/information/how-to-shop 

ค าส่ังซือ้เสร็จสมบูรณ ์
หลงัจากกระบวนการนีส้ิน้สดุลง ลกูคา้จะไดร้บัอีเมลยื์นยนัการสั่งซือ้ 
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ภาพประกอบ 10 แสดงวิธีการช าระสินคา้ 

ท่ีมา : https://www.โรบนิสนั.co.th/th/information/how-to-shop 

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
(ณัฐนี คงห้วยรอบ, 2559) ได้ศึกษาเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซื ้อสินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ LAZADA ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 
ตัวอย่าง ผพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 20 – 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัท รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีความถ่ีในการซือ้สินคา้โดยส่วน
ใหญ่คือ 1 – 2 ครัง้ตอ่ 3 เดือน เหตผุลท่ีตดัสินใจซือ้สินคา้เน่ืองจาก มีสินคา้ท่ีหลากหลาย สะดวก
ตอ่การท ารายการสั่งซือ้ มีจ  านวนเงินท่ีซือ้ตอ่ครัง้คือ 501 – 1,200 บาท โดยทราบขอ้มลูสินคา้จาก 
Internet / Social Media ซึ่งผูบ้ริโภคท่ีซือ้สินคา้จะกลบัมาซือ้ซ า้ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลกับพฤติกรรมการซื ้อสินค้าออนไลน์เว็บไซต์ LAZADA มี
ความสมัพนัธก์นั ไดแ้ก่ ความถ่ีในการซือ้สินคา้ คา่ใชจ้่ายในการซือ้สินคา้และจะกลบัมาซือ้สินคา้
ซ า้ โดยใชก้ารทดสอบสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธแ์บบสเปียรแ์มนมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

(บงกช ขุนวิทยา, 2556) ไดศ้กึษาเรื่อง ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั
ของผลิตภณัฑข์องใชส้่วนตวั บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือศกึษารูปแบบและประเภทเนือ้หา อิทธิพลตอ่
การรบัรู ้ทศันคต ิและการตดัสินใจซือ้ของกลุม่เปา้หมาย โดยใชว้ิธีการวิจยัเชิงคณุภาพรว่มกบัการ
วิจยัเชิงปริมาณ โดยเก็บขอ้มูลจากจ านวน 3 เพจไดแ้ก่ Biore Thailand, Neutrogena Thai และ 
Pond’s Thailand ผลการศึกษาพบว่า สรุปภาพรวมรูปแบบของเนือ้หาท่ีใชท้  าการส่ือสารบนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจจะใชรู้ปแบบการส่ือสารท่ีเป็นรูปภาพมากท่ีสุด มีลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกันทัง้ 3 แฟน
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เพจ ส าหรบัประเภทเนือ้หา Biore Thailand และ Pond’s Thailand ใชเ้นือ้หาท่ีเก่ียวกับรายการ
ส่งเสริมการขายมากท่ีสดุ ในขณะท่ี Neutrogena Thai ใชเ้นือ้หาท่ีเก่ียวกบัไลฟ์สไตลม์ากท่ีสดุ ใน
ส่วนของการวัดประสิทธิผลของการส่ือสารผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ลักษณะทาง
ประชากรท่ีแตกตา่งกนัจะมีพฤติกรรมการใชเ้ครือขา่ยสงัคมออนไลนป์ระเภทเฟซบุ๊กแตกตา่งกนั 2) 
ลกัษณะประชากรท่ีแตกตา่งกนั จะมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ตอ่เนือ้หาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีแตกตา่ง
กนั 3) ทศันคติตอ่เนือ้หาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค
ในเชิงบวก 

(เอรสิา ยตุธิรรมด ารง, 2562) ไดศ้กึษาเรื่อง การส่ือสารการตลาด 4.0 : ความทา้ทายของ
ผูป้ระกอบธุรกิจอาหารเสริมและเครื่องด่ืมสุขภาพส าหรบัผูสู้งอายุ โดยมีขอ้มูลสนับสนุนในการ
ตดัสินใจซือ้ในรูปแบบการส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสมกบัสภาพการรบัรูต้ามชว่งวยัมากขึน้ดงันี ้1) 
ความท้าทายของการท าความเข้าใจกับพฤติกรรมการซือ้สินคา้และบริการของผู้บริโภคในยุค
การตลาด 4.0 พบว่า ผูบ้ริโภคสูงอายปัุจจบุนัยงัมีวิถีชีวิตท่ีทนัสมยั สามารถท างานได ้และพรอ้ม
เปิดรบัสิ่งใหม่ๆ  เขา้ถึงเทคโนโลยี ใหค้วามส าคญักบัการดแูลและใสใ่จสขุภาพดว้ยอาหารเสริมและ
เครื่องด่ืมสขุภาพ โดยมีพฤติกรรมการซือ้สินคา้และบริการท่ีโดนใจ มีความคุม้คา่กบัการลงทุน มี
ระบบช่วยเหลือแบบทันทีทันใด ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี เช่ือมต่อกันด้วยส่ือดิจิทัลท่ี
หลากหลายในการหาความรู ้หาค าแนะน าจากการใหข้อ้มลูของบคุคลท่ีช่ืนชมและวิพากษว์ิจารณ์
สินคา้ หาค าแนะน าจากการแบ่งปันข้อมูลและประสบการณ์ซึ่งกันและกันเพ่ือใหไ้ดส้ินคา้และ
บริการท่ีเหมาะสม ความเป็นตวัตน และสามารถพฒันาคณุภาพชีวิตได ้2) ความทา้ทายของการ
ออกแบบการส่ือสารการตลาด 4.0 จนเกิดพฤติกรรมการซือ้อาหารเสริมและเครื่องด่ืมสุขภาพ 
พบว่า รูปแบบการส่ือสารการตลาด 4.0 ในการสรา้งการรบัรู ้สรา้งการดึงดูดใจ และสรา้งช่อง
ทางการบอกต่อ ประกอบดว้ย 2.1) การส่ือสารโดยใชค้  าหลัก 2.2) การส่ือสารเชิงเล่าเรื่อง 2.3) 
การส่ือสารเชิงพันธกิจของการพัฒนาสินค้าเพ่ือการพัฒนาคุณภาพชีวิต 2.4) การส่ือสาร
ปฏิสมัพนัธผ์่านเฟซบุ๊ก 2.5) การส่ือสารผ่าน Blog 2.6) การส่ือสารดว้ยกลุ่มคนท่ีเป็นผูท้รงอิทธิพล
ทางความคิด โดยสามารถบูรณาการรูปแบบการส่ือสารการตลาดทัง้ 6 แบบ ดงักล่าวเพ่ือกระตุน้
ใหเ้กิดการชว่ยกนัท านบุ  ารุงตราสินคา้ ไดท้ัง้ออนไลนแ์ละออฟไลนใ์หเ้สรมิพลงัซึ่งกนัและกนั 

(ทิพวรรณ วงษ์ทองค า, ไพบูรณ์ คะเชนทรพรรค ์, & สนัทดั ทองรินทร ,์ 2562) ไดศ้ึกษา
เรื่อง การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการซือ้สินค้าจากลาซาด้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
การตลาดออนไลนจ์ากลาซาดา้ในช่วงเวลา 18:01 – 21:00 น. ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัในระดบั
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มาก มีความสนใจหมวดหมู่สขุภาพและความงามในระดบัมาก 2) การส่ือสารการตลาดออนไลน์
ดา้นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรงมีผลต่อการซือ้สินคา้จากลาซาดา้ใน
ระดบัมาก 3) ระดบัการศึกษาและรายไดข้องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกันมีการ
ซื ้อสินค้าจากลาซาด้าท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 4) การส่ือสาร
การตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการซื ้อสินค้าจากลาซาด้าของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

(สุมินทร ์นลวชัย, 2561) ได้ศึกษาเรื่อง การส่ือสารการตลาดดิจิทัลบนเส้นทางการ
ตัดสิ น ใจ ซื ้อของผู้บ ริ โภค  ท่ี ส่ งผลต่อการซื ้อสิ นค้าป ระ เภท เค รื่ อ ง เขียนบน เว็บ ไซต ์
www.stationerymine.com โดยใช้วิธีสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับกลุ่มตัวอย่างท่ี
เคยสั่ งซือ้สินค้าผ่านเว็บไซตอ์ย่างน้อย 1  ครัง้ขึน้ไป จ านวน 9 คน ผลการศึกษาพบว่า (Pre-
Purchase) ผู้บริโภคเปิดรับ ส่ือผ่าน ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์  (Social Network Service) 
โดยเฉพาะ Facebook ท่ีเป็นเครือข่ายสังคมออนไลนท่ี์กลุ่มตวัอย่างนิยมใชง้านเป็นประจ ามาก
ท่ีสุด ในขณะท่ีการน าเสนอเนือ้หา (Contents) มีผลต่อการตดัสินใจซือ้มากท่ีสุด คือการส่ือสาร
เนื ้อหาประเภทให้ความรู้ หรือมีประโยชน์ให้แก่ผู้บริโภค และเนื ้อหาท่ีท าให้ผู้บริโภคเห็น
ความส าคญัของสินคา้ชิน้นัน้ๆ ว่าสินคา้จะสามารถใชท้  าอะไรไดบ้า้งในชีวิตประจ าวนั ท าใหเ้ห็นถึง
ประโยชน ์ซึ่งสามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้แลว้สามารถเขา้ใจไดท้นัทีทนัใด ในขณะ
ท่ีรูปแบบการส่ือสารรูปแบบอ่ืนๆ โปรโมชนัก็เป็นสิ่งท่ีกระตุน้และส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้
เช่นกนั ส่วนในช่วงขณะซือ้ (Purchasing) นัน้เนือ้หา (Contents) และการแสดงรูปภาพท่ีน าเสนอ
ในหนา้แสดงสินคา้บนเว็บไซตมี์ผลต่อการตดัสินใจซือ้โดยตรง โดยการจดัวางขอ้มูล  และขัน้ตอน
การสั่งซือ้เป็นการสรา้งประสบการณท่ี์ดีแก่ผูบ้รโิภค   

(พรพรรณ ตาลประเสริฐ, 2559) ไดศ้ึกษาเรื่อง อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทลัตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสใ์นเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร จาก
จ านวน 400 ตวัอย่าง ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 – 
30 ปี ยังไม่สมรถ การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
10,001 – 20,000 บาท ตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการผ่านพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสเ์น่ืองจากมีการส่ง
เสิรมการตลาดท่ีน่าสนใจ มีจ านวนครัง้ท่ีซือ้ต่อเดือนคือ 1 – 2 ครัง้ และซือ้ครัง้ละ 501 – 1,000 
บาท สาเหตุท่ีเลือกซือ้ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะตอ้งการความสะดวกสบาย 
สามารถท ารายการซือ้ไดต้ลอด 24 ชั่วโมง โดยผ่านโทรศพัทมื์อถือ และซือ้ในช่วงเวลา 16:01 – 
24:00 น. เลือกซือ้สินคา้ประเภทสินคา้แฟชั่นผ่านช่องทาง Facebook ผลการทดสอบสมมติฐาน
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การตลาดแบบดิจิทัลมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิ ชย์
อิเล็กทรอนิกสใ์นเขตจงัหวดักรุงเทพมหานครท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

(ปณุณตัถ ์คลงัเพชร, 2561) ไดศ้กึษาเรื่อง การส่ือสารการตลาดดจิิทลักบัการตดัสินใจใช้
บริการโมบายแอพพลิเคชั่นจดัส่งอาหารของผูบ้ริโภควัยท างาน  Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 204 ตวัอยา่ง ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการใชง้าน
แอพพลิเคชั่น ดา้นการใหบ้ริการ ดา้นราคาบริการ ดา้นการประชาสัมพันธ์ ดา้นการแนะน าจาก
บุคคลรอบขา้ง และปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในเรื่องของความถ่ีการเปิดรบัเฟ
ซบุ๊ก ความถ่ีการเปิดรบัยูทปู ความถ่ีการเปิดรบัอินสตาแกรม ความถ่ีการเปิดรบัทวิตเตอร ์ความถ่ี
การเปิดรบัไลน ์ความถ่ีการเปิดรบับล็อกหรือเว็บไซต ์ความถ่ีการเปิดรบัการแจง้เตือนข่าวสารผ่าน
ทางอีเมล ความถ่ีการเปิดรบัการแจง้เดือนขา่วสารผ่านทางแอพพลิเคชั่น  มีความสมัพนัธก์บัความ
ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของ
ผูบ้รโิภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

(จิราพร พนัธุศ์ภุมงคล & กนกพร ชยัประสิทธ์ิ, 2561) ไดศ้กึษาเรื่อง การตลาดดิจิทลัท่ีมี
ผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตปทมุธานี จ  านวน 400 ตวัอย่าง 
ผลการศึกษาพบว่า การตลาดดิจิทัลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมของ
ผูบ้ริโภคในเขตปทุมธานี ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31 – 40 ปี มีสถานะโสด ระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานเอกชน และมีรายได ้20,001 – 30,000 บาท ท่ีสนใจซือ้คอนโดมิเนียม 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การตลาดดิจิทลัมีความสมัพนัธต์อ่การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ของผู้บริโภค ในเขตปทุมธานี ได้แก่ ด้านการตลาดผ่านทางเว็บไซตก์ับการตัดสินใจซือ้ ดา้น
ประเภทท่ีอยู่อาศยังบประมาณในการซือ้ ความถ่ีในการหาขอ้มลู และช่วงเวลาในการหาขอ้มูล มี
ความสมัพนัธก์นัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

(ภทัริกา ลาภชยัเจรญิกิจ, เบญจวรรณ สจุรติ, & ภาศิร ิเขตปิยรตัน,์ 2561) ไดศ้กึษาเรื่อง 
การตลาดดิจิทัลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ไอทีผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นของผูบ้ริโภค 
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 385 ผลการศึกษาพบว่า ระดับความเห็นด้านการตลาดดิจิทัลและการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ไอทีผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดา้น
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัดา้นเนือ้หาดิจิทลัมากท่ีสดุ รองลงมาคือดา้นการตลาด
ประชาสัมพันธ์ออนไลน ์และนอ้ยท่ีสุดคือดา้นช่องทางการตลาดดิจิทัล ในส่วนของระดบัความ
คดิเห็นดา้นการตดัสินใจซือ้ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากเช่นกนั เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญัดา้นการประเมิณทางเลือกมากท่ีสดุ รองลงมาคือดา้นแสวงหาขอ้มลู 
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และใหค้วามส าคญักบัดา้นประสบการณห์ลงัการซือ้นอ้ยท่ีสดุ นอกจากนีก้ารทดสอบสมมตฐิานยงั
พบว่าการตลาดแบบดิจิทลักบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ไอทีผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นมีความสมัพนัธ์
กนัในเชิงบวก และมีอิทธิพลในทางเดียวกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

(พิชชาอร พงษ์โสภณ & นิภา นิรุตติกุล, 2562) ไดศ้ึกษาเรื่อง แบบจ าลองการเดินทาง
ของผูบ้ริโภคในการเลือกซือ้สินคา้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสป์ระเภทสินคา้แฟชั่นเครื่องแต่งกายของ
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัวาย พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการซือ้สินคา้จากการถกูกระตุน้ดา้นการ
รบัรูร้าคา ลกัษณะของผลิตภัณฑ ์และการส่งเสิรมการตลาด  คน้หาสินคา้จากประสบการณก์าร
ซือ้สินค้าของตนเองโดยพิจารณาสินค้าจากราคา วัตถุดิบการผลิต การออกแบบและความ
น่าเช่ือถือของตราสินคา้ มีพฤติกรรมหลังซือ้สินคา้คือ จะท าการตรวจสอบคุณภาพของสินคา้ท่ี
ไดร้บัและเปรียบเทียบกับราคาท่ีจ่ายไป หลงัจากนัน้ก็จะเปรียบเทียบสินคา้กับความพึงพอใจท่ี
คาดหวงั และประเมินความพึงพอใจต่อสินคา้โดยใชปั้จจยัดา้นราคาเป็นเกณฑ์  ส่วนการแสดง
ความจงรกัภักดีคือ การซือ้สินคา้กับผูข้ายรายเดิมซ า้และบอกต่อไปยงับุคคลท่ีใกลช้ิดหรือบุคคล
อ่ืนท่ีรูจ้กั 

 
 
 
 
 



 

บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

การศึกษาวิจยัเรื่อง “การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัและเสน้การเดินทางของลูกคา้ท่ีมี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั” เป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซึ่งการวิจยัมีขึน้ตอนการด าเนินงานต่างๆ 
ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิตท่ีิใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 

ประชากรท่ีใช้ในการท าวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีเคยซือ้
สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีเคยซือ้

สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน ดงันัน้ผูว้ิจยัจงึไดท้  าการ
ค านวณเพ่ือก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชสู้ตรการหาขนาดตัวอย่างท่ีไม่ทราบจ านวน
ประชากรของ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) ดงันี ้

 

N  =  
𝑧2−𝑝𝑞

𝑒2  
 
 

เม่ือ n  =  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
p  =  คา่เปอรเ์ซ็นตท่ี์ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมดเทา่กบั 0.5 
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q  =  1-p 
e  =  ระดบัของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดขึน้ไดเ้ท่ากบั 0.05 
Z  =  คา่ปกตมิาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐานไดค้า่ 

1.96 
ส าหรบัการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัก าหนดคา่เปอรเ์ซ็นตท่ี์ตอ้งการสุ่มจากประชากรทัง้หมด

เท่ากับ 50% หรือ 0.5 ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐานเท่ากับ 1.96 
และตอ้งการระดบัความเช่ือมั่น 95% นั่นคือยอมใหค้ลาดเคล่ือนได ้5% ดงันัน้จงึแทนคา่ได ้ดงันี ้

 

แทนคา่ในสตูร  n  =  
(1.96)2(0.5)(1−0.5)

(0.05)2  

                       n  =  385 ตวัอยา่ง 
 
ดงันั้นจากการค านวณจ านวนกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นีเ้ท่ากับ 385 ตวัอย่าง 

และเพิ่มจ านวนตวัอยา่งอีก 15 ตวัอยา่ง รวมจ านวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้สิน้คือ 400 ตวัอยา่ง  
การสุ่มตัวอย่าง 

ในการวิจัยครั้งนี ้ ใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) ซึ่ งผู้ วิ จัย เลื อก ใช้วิ ธี การสุ่ ม ตัวอย่ างแบบสะดวก  (Convenience 
Sampling) ในรูปแบบของ Web Page ผ่าน Google Forms หลังจากนัน้จากนัน้จะน า Link หรือ 
QR Code ไปสง่ผา่นใหก้ลุม่ตวัอยา่งท่ีอยูใ่นเกณฑเ์พ่ือรวมแบบสอบถามทัง้ 400 ตวัอยา่งตอ่ไป 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือ ท่ี ใช้ในการเก็บข้อมูล ในการศึกษาครั้ง นี ้  เป็นการใช้แบบสอบถาม

(Questionnaire) แบบค าถามปลายปิด (Close-Ended Questions ) โดยประกอบไปดว้ยค าถาม
ปลายปิด (Close-Ended Questions ) แบบมีตัวเลือกค าตอบ (Choice Question) โดยแบ่ง
เนือ้หาออกเป็น 4 สว่นดงัตอ่ไปนี ้

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended) มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) 
จ  านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ 
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1.เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) 
1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

2. อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยเริ่มตน้ท่ี
อาย ุ15 ปีขึน้ไป เพราะในชว่งอายนีุเ้ป็นวยัท่ีสามารถตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้และใชบ้ริการเองไดซ้ึ่ง
แบง่ออกเป็น 5 ชว่งดงันี ้

2.1 15-24 ปี 
2.2 25-34 ปี 
2.3 35-44 ปี 
2.4 45-54 ปี 
2.5 ตัง้แต ่55 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
3.1 โสด 
3.2 สมรส/อยูด่ว้ย 
3.3 หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

4. ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
4.1 ต  ่ากวา่ปรญิญาตรี 
4.2 ปรญิญาตร ี
4.3 สงูกวา่ปรญิญาตรี 

5. อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
5.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
5.2 ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
5.3 พนกังารบรษิัท 
5.4 คา้ขาย/ธุรกิจสว่นตวั 
5.5 รบัจา้งอิสระ/อาชีพอิสระ 
5.6 อ่ืนๆ 
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6.รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน เป็นการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
6.1 ไมเ่กิน 10,000 
6.2 10,001-20,000 
6.3 20,001-30,000 
6.4 30,001-40,000 
6.5 40,001 บาทขึน้ไป 

ส่วนที ่2 เป็นค าถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลั จ  านวน 19 ขอ้ดงันี ้
1 Google AdWords จ านวน 5 ขอ้ 
2. Viral Marketing จ านวน 4 ขอ้ 
3 Web Banner จ  านวน 5 ขอ้ 
4 Blog จ  านวน 5 ขอ้ 

เป็นค าถามลกัษณะปลายปิด (Close-Ended Question) ซึ่งเป็นระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ใชม้าตรวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์าร
ใหค้ะแนนดงันี ้

ระดบัคะแนน  ระดบัความคดิเห็น 
5  เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
4  เห็นดว้ย 
3  ไมแ่นใ่จ 
2  ไมเ่ห็นดว้ย 
1  ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

การอภิปรายผลการศึกษา ของลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการวัดขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale ) ผูว้ิจยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ียในการอภิปรายผล ดงัต่อไปนี ้ (มลัลิกา 
บนุนาค, 2537, น. 29) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้      =  ขอ้มลูท่ีมีคา่สงูท่ีสดุ – ขอ้มลูท่ีมีคา่ต ่าท่ีสดุ 
จ านวนชัน้ 

=  5 - 1 
               5 

 =  0.8 



 37 
 

สรุป การแปรผลจากเกณฑ์เฉล่ีย ของคะแนนของการส่ือสารการตลาดแบบ
ดจิิทลั 

คะแนนเฉล่ีย    แปลผล 
4.21 – 5.00 มีความคดิเห็นตอ่การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัอยู่ใน

ระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
3.41 – 4.20 มีความคดิเห็นตอ่การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัอยู่ใน

ระดบัเห็นดว้ย 
2.61 – 3.40 มีความคดิเห็นตอ่การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัอยู่ใน

ระดบัไมแ่นใ่จ 
1.81 – 2.60 มีความคดิเห็นตอ่การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัอยู่ใน

ระดบัไมเ่ห็นดว้ย 
1.00 – 1.80 มีความคดิเห็นตอ่การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัอยู่ใน

ระดบัไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกับเส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey 

Model)จ านวน 16 ขอ้ดงันี ้
3.1 การรบัรู ้(Awareness) จ านวน 4 ขอ้ 
3.2. การเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ (Evaluation) จ านวน 4 ขอ้ 
3.3 การซือ้สินคา้และบรกิาร (Purchase) จ านวน 4 ขอ้ 
3.4 การใชง้านสินคา้หรือบรกิาร (Usage) จ านวน 4 ขอ้ 

เป็นค าถามลกัษณะปลายปิด (Close-Ended Question) ซึ่งเป็นระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ใชม้าตรวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์าร
ใหค้ะแนนดงันี ้

ระดบัคะแนน  ระดบัความคดิเห็น 
5  เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
4  เห็นดว้ย 
3  ไมแ่นใ่จ 
2  ไมเ่ห็นดว้ย 
1  ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
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การอภิปรายผลการศึกษา ของลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการวัดขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale ) ผูว้ิจยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ียในการอภิปรายผล ดงัต่อไปนี ้ (มลัลิกา 
บนุนาค, 2537, น. 29) 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้      =  ขอ้มลูท่ีมีคา่สงูท่ีสดุ – ขอ้มลูท่ีมีคา่ต ่าท่ีสดุ 
จ านวนชัน้ 

=  5 - 1 
               5 

 =  0.8 

สรุปการแปรผลจากเกณฑ์เฉล่ีย ของคะแนนของเส้นการเดินทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) 

คะแนนเฉล่ีย    แปลผล 
4.21 – 5.00 มีความคิดเห็นต่อเส้นการเดินทางของลูกค้า อยู่ใน

ระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
3.41 – 4.20 มีความคิดเห็นต่อเส้นการเดินทางของลูกค้า อยู่ใน

ระดบัเห็นดว้ย 
2.61 – 3.40 มีความคิดเห็นต่อเส้นการเดินทางของลูกค้า อยู่ใน

ระดบัไมแ่นใ่จ 
1.81 – 2.60 มีความคิดเห็นต่อเส้นการเดินทางของลูกค้า อยู่ใน

ระดบัไมเ่ห็นดว้ย 
1.00 – 1.80 มีความคิดเห็นต่อเส้นการเดินทางของลูกค้า อยู่ใน

ระดบัไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเก่ียวกับความภักดีต่อการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน

สัน  ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน  3 ข้อ ซึ่งเป็นค าถามลักษณะปลายปิด (Close-Ended 
Question) ซึ่งเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) ใช้มาตรวัดแบบ 
Likert Scale มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้
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ระดบัคะแนน  ระดบัความคดิเห็น 
5  มากท่ีสดุ 
4  มาก 
3  ปานกลาง 
2  นอ้ย 
1  นอ้ยท่ีสดุ 

การอภิปรายผลการศึกษา ของลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการวัดขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale ) ผูว้ิจยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ียในการอภิปรายผล ดงัต่อไปนี ้ (มลัลิกา 
บนุนาค, 2537, น. 29) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้      =  ขอ้มลูท่ีมีคา่สงูท่ีสดุ – ขอ้มลูท่ีมีคา่ต ่าท่ีสดุ 
จ านวนชัน้ 

=  5 - 1 
               5 

 =  0.8 

สรุปการแปรผลจากเกณฑเ์ฉล่ีย ของคะแนนของความจงรกัภกัดี 
คะแนนเฉล่ีย    แปลผล 
4.21 – 5.00 มีความคดิเห็นตอ่ความภกัดี อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 – 4.20 มีความคดิเห็นตอ่ความภกัดี อยูใ่นระดบัมาก 
2.61 – 3.40 มีความคดิเห็นตอ่ความภกัดี อยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 มีความคดิเห็นตอ่ความภกัดี อยูใ่นระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80 มีความคดิเห็นตอ่ความภกัดี อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสดุ 

ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้วิจัย 
เครื่องมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการสรา้งเครื่องมือ

ดงัตอ่ไปนี ้
1. ศกึษาขอ้มลูจากหนงัสือ ต ารา เอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัวตัถปุระสงคข์องการศกึษา และตวัประท่ีศึกษา เพ่ือเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามให้
ครอบคลมุตามจดุมุง่หมายของงานวิจยั 
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2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามครอบคลุมตามแนวคิดของงานวิจัยและ
สรา้งแบบสอบถามน าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือน าไปตรวจสอบความถูกตอ้งของ
เนือ้หาและรวมถึงขอค าแนะน าเพิ่มเตมิเพ่ือมาปรบัปรุงแกไ้ขใหถ้กูตอ้งครบถว้น 

3. น าแบบสอบถามท่ีสรา้งเสร็จเรียบรอ้ยไปทดลองใช ้(Try out) กับผู้ท่ีเคยซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน เป็นตัวอย่างจ านวน 40 ชุด แล้วน ามาหาค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) โดยใชส้ตูรสมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Conficiency Alpha) โดยวิธีการค านวณของครอนบาช 
(Cronbach) โดยโประแกรมส าเร็จรูป  เพ่ือใหไ้ดค้่าความเช่ือมั่นขอบแบบสอบถาม ทัง้นีค้่าความ
เช่ือมั่นท่ียอมรบัได้จะต้องมีค่าไม่ต  ่ากว่า  0.7 (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2555, น. 49) และแก้ไข
แบบสอบถามส่วนท่ีค่าความเช่ือมั่นไม่ถึงตามท่ีก าหนดจนไดแ้บบสอบถามท่ีสามารน าไปใชเ้ก็บ
ขอ้มลูไดจ้รงิ  

จากการทดสอบหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามจ านวน 40 ชุด ไดร้ะดบัค่าความ
เช่ือมั่นโดยจ าแนกเป็นรายดา้นดงันี ้

ตาราง 1 แสดงคา่ความเช่ือมั่นดา้นการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลั 

การส่ือสารการตลาดแบบดจิิทัล ค่าความเชื่อม่ัน 

Google Adwords 0.894 

Viral Marketing 0.784 

Banner 0.734 

Blog 0.820 

ตาราง 2 แสดงคา่ความเช่ือมั่นดา้นเสน้การเดนิทางของลกูคา้ 

เส้นการเดนิทางของลูกค้า ค่าความเชื่อม่ัน 

การรบัรู ้ 0.837 

การเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ 0.777 

การซือ้สินคา้และบรกิาร 0.883 

การใชง้านสินคา้หรือบรกิาร 0.825 
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ตาราง 3 แสดงคา่ความเช่ือมั่นดา้นความภกัดี 

ความภักด ี ค่าความเชื่อม่ัน 

ความภกัดี 0.803 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศึกษา “การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัและเสน้การเดินทางของ

ลูกค้าท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื ้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน” โดยมี
แหลง่ขอ้มลูในการศกึษาประกอบดว้ยดงันี ้

1. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ขอ้มูลท่ีใชใ้นการศกึษานีเ้ป็นขอ้มลูปฐมภูมิ 
ซึ่งเก็บโดยใช ้แบบสอบถามออนไลนผ์่าน Google Forms จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ท่ีเคย
ซือ้สินคา้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

2. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจาก
เอกสาร ต าราทางวิชาการ วิทยานิพนัธท่ี์เก่ียวขอ้ง ขอ้มูลทางอินเตอรเ์น็ต เพ่ือมาใชป้ระกอบการ
สรา้งแบบสอบถามท่ีถกูตอ้ง 

การจัดท าและการวิเคราะหข้์อมูล 
การจัดท าข้อมูล 

1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) โดยผูว้ิจยัไดต้รวจดคูวามถกูตอ้งความสมบรูณข์อง
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณอ์อก 

2. การน าแบบสอบถามท่ีตอ้งมาลงรหัส (Coding) และคดัลอกรหัสท่ีลงเรียบรอ้ย
แลว้ลงในฟอรม์การลงรหสั เพ่ือน าขอ้มลูมาบนัทกึลงคอมพิวเตอร ์

3. การน าผลขอ้มลูมาประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพ่ือวิเคราะหต์าม
ลกัษณะการวดัและสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว ้

การวิเคราะหข้์อมูล 
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติและโปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะห์

ขอ้มลูดงันี ้
1. การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยแจกแจง

ความถ่ี (Frequency) การหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ ยงเบน



 42 
 
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน  ดา้นการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั  
ดา้นเส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model)  ด้านความภักดีในการซือ้สินค้า
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

2. การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิตเิชิงอนมุาน (Inferential statistics) 
2.1 การวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร ์

เพศ กับความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน โดยใช้สถิติ
วิเคราะหค์วามแตกตา่งคือ t-test  

2.2 การวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร ์
อายุ, สถานภาพ, ระดบัการศึกษา, อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กับ ความ
ภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน โดยใชส้ถิติวิเคราะหค์วาม
แตกตา่งคือ ONE Way ANOVA  

2.3 การวิ เคราะห์เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey 
Model) ไดแ้ก่ การรบัรู, การเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ, การซือ้สินคา้และบริการ, 
การใช้งานสินคา้หรือบริการ และ ดา้นการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล ไดแ้ก่ 
Google AdWords, Viral Marketing, Web Banner, Blog ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) 

สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
การวิจยัครัง้นี ้ใชส้ถิตแิบง่ออกเป็น 3 ประเภท ดงันี ้

1. สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งประกอบดว้ย 
1.1 การหาคา่สถิตริอ้ยละ (Percentage) ใชส้ตูรดงันี ้

 

𝑃 =
𝑓 × 100

𝑛
 

 
 
 



 43 
 

เม่ือ  P  แทนคา่รอ้ยละ หรือ เปอรเ์ซ็นต ์
        F  แทน ความถ่ีของคะแนน 
        n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 
1.2 การหาคา่เฉล่ีย (Mean) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545:39) ใชส้ตูรดงันี ้

 

�̅� =
∑ 𝑥

𝑛
 

 

เม่ือ  �̅�  แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 

        ∑ 𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
        n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

1.3  การหาคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2548, น. 56-57) ใชส้ตูรดงันี ้
 

𝑠 = √
𝑛 ∑ 𝑥2 −  (∑ 𝑥)2

𝑛(𝑛 − 1)
 

 

เม่ือ  𝑥  แทน คา่เฉล่ียตวัอยา่ง 

        𝑥𝑖  แทน คา่ของขอ้มลูหนว่ยท่ี i 
        n  แทน คา่ขนาดตวัอยา่ง 
        s  แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 
        x  แทน คะแนนแตล่ะตวัใจกลุม่ตวัอยา่ง 
        n  แทน จ านวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่ง 
        n-1 แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

        (∑ 2𝑥)  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

        ∑ 2𝑥  แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
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2. การหาค่าความเช่ือมั่นของแบบทดสอบ (Reliability of the test) โดยใชว้ิธีหาค่า
สมัประสิทธ์ิของครอนบคั (Cronbachs’alpha coefficiency) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550, น. 35) 

 

∝=
 𝑘 𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1 + (𝑘 − 1)𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 

 

เม่ือ  ∝   แทน ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
        K   แทน จ านวนค าถาม 

        𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 แทน ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนร่วมระหว่าง
ค าถามตา่งๆ 

        𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒     แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนของค าถาม 
3.  สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistic) ซึ่งประกอบดว้ย 

3.1  คา่สถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 
2 กลุ่ม ในกรณีทราบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระต่อกัน เพ่ือใช้
ทดสอบสมมตุฐิานจ านวน 1 ขอ้ ในดา้นเพศ (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560, น. 165) 

กรณีคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนัหรือไมเ่ทา่กนั 𝑠1 ≠ 
2 𝑠2

2 
 

t =  
𝑥1−𝑥2 

√(
1

𝑛1
+

1

𝑛2
)
 

 

df = 
[𝑠1 

2 +
𝑠2

2

𝑛2]

[
𝑠1

2

𝑛1
] + [

𝑠2
2

𝑛2
]

𝑛1     𝑛1−1

 

 
เม่ือ    t  แทน คา่สถิตท่ีิใชพ้ิจารณา t – distribution 

         𝑥1 𝑥2 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 และกลุม่ท่ี 2 

         𝑠1,
2𝑠2

2  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตัวอยางท่ี 1 
และกลุม่ท่ี 2  
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         𝑛1,𝑛2 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 และกลุม่ 2 

กรณีคา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนัหรือเทา่กนั 𝑠1
2 = 𝑠2

2 
 

t = 
𝑥1−𝑥2 

√(
1

𝑛1
+

1

𝑛2
)
 

 

สถิตทิดสอบ t มีองศาอิสระ df = 𝑛1+𝑛2 − 2 
เม่ือ     t  แทน คา่สถิตท่ีิใชพ้ิจารณา t-distribution 

          𝑥1 𝑥2 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 และกลุม่ท่ี 2 

          𝑆𝑃2 แทน คา่ความแปรปรวนรวม 

          𝑛1,𝑛2 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 และกลุม่ 2 
3.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance 

ANOVA)   โดยการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉล่ียกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ซึ่งดคู่า
ความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึ่งจะไดใ้ช้สถิติวิเคราะห์จากสถิติ (F) 
หรือค่า Brown-Forsythe (B) เพ่ือทดสอบสมมุติฐานดา้นอายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา 
อาชีพ และรายไดโ้ดยใชส้ตูรนี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550, น. 113) 

 

F   =    
𝑀𝑆𝑎

𝑀𝑆𝑤
 

 

เม่ือ   F  แทน คา่สถิตท่ีิใชพ้ิจารณา F-distribution 

        𝑀𝑆𝑎  แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean square 
between groups) 

        𝑀𝑆𝑤  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
(Mean square between eror) 

        Df  แทน ชั้นแห่ งความ อิสระ ได้แก่ ระหว่างกลุ่ม  (k-
1),ภายในกลุม่ (n-k) 

ใชส้ตูรการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) ใชใ้น
กรณีท่ีแตกตา่งกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545, น. 41) 
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F   =    
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑤
 

 

โดยคา่  𝑀𝑆𝑤 =  ∑ (1 −
𝑛1

𝑁
)𝑘

𝑖=1 𝑠𝑖
2 

 
 
เม่ือ B แทน คา่สถิตท่ีิใชพ้ิจารณา Brown-forsythe 

          𝑀𝑆𝐵  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

            𝑀𝑆𝑤  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับสถิต ิ
Brown-forsythe 

K แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
N แทน ขนาดประชากร 

𝑠𝑖
2 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

กรณีท่ีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และจะท าการตรวจสอบ
ความแตกตา่งแบบเป็นรายคูท่ี่ระดบันยัส าคญัสถิต ิ0.05 โดยใชส้ตูรตามวิธี ดงันี ้

สูตรวิธีทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่  Fisher Leat Significant 
Difference:LSD (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549, น. 61) 

 

LSD  =    𝑡1−∝/2𝑛 − 𝑘√𝑀𝑆𝐸 [
1 

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
] 

 

โดยท่ี 𝑛𝑖−𝑛𝑗  
เม่ือ LSD แทน ผลต่างนัยส าคัญท่ีค านวณไดส้  าหรบัประชากร

กลุม่ท่ี I และ j 

           𝑡1−∝/2𝑛 − 𝑘 แทน ค่าท่ีใชพ้ิจารณาในการแจกแจง
แบบ t-distribution ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% และชัน้แห่งความเป็นอิสระภายใน 
กลุม่ = n-k 

MSE แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ (𝑀𝑆𝑤)                 
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n แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ i 

𝑛1 แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ j      

∝ แทน คา่ความคลาดเคล่ือน 
สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉล่ียรายคู่ Dunnett T3 (Keppel. 1982: 

153-155) 
 

𝑑𝐷
̅̅̅̅ =

𝑞𝐷√2(𝑀𝑆𝑆𝐼𝐴)

√𝑆
 

 

เม่ือ 𝑑𝐷
̅̅̅̅   แทน คา่สถิตท่ีิใชพ้ิจารณาใน Dunnett Test 

 𝑞𝐷   แทน  ค่าจากตาราง Critical Values of the 
Dunnett Test 

 𝑀𝑆𝑆𝐼𝐴  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
S  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 
3.3 ส ถิติ สหสัมพันธ์อย่ างง่ ายของเพี ยร์สัน  (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใชห้าคา่ความสมัพนัธข์องสองตวัแปรท่ีเป็นอิสระตอ่กนั เป็นคา่ประสิทธ์
สหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัท่ีแต่ละมีระดบัการวดัท่ีแตกตา่งกัน (วิเชียร เกตสุิงห,์ 2541, น. 
72) 

 

𝑟𝑥𝑦= 

𝑛 ∑ 𝑥𝑦 − (∑ 𝑥)(∑ 𝑦)

√[𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥)2][𝑛 ∑ 𝑦2 − (∑ 𝑦)2]
 

 

โดย 𝑟𝑥𝑦 แทนคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์
∑ 𝑥 แทนผลรวมของคะแนนชดุ X (item) ของกลุม่ตวัอยา่ง 
∑ 𝑦 แทนผลรวมของคะแนนชดุ Y (Total) ของกลุม่ตวัอยา่ง   
∑ 𝑥2 แทนผลรวมของคะแนนชดุ X แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
∑ 𝑦2 แทนผลรวมของคะแนนชดุ Y แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
∑ 𝑥𝑦 แทนผลรวมของผลคณูระหวา่ง X กบั Y                                                                                            
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N แทนจ านวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 

โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธจ์ะมีคา่ระหวา่ง −1 < 𝑟 < 1 
1. คา่ r เป็น - แสดงว่า X  และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้ม คือ ถา้ X 

เพิ่ม Y จะลด แตถ่า้ X ลด Y จะเพิ่ม 
2. ค่า r เป็น + แสดงว่า X  และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน คือ ถ้า X 

เพิ่ม Y จะเพิ่มดว้ย แตถ่า้ X ลด Y จะเพิ่ม 
3. ถ้า r มีค่าเขา้ใกล้ 1 หมายถึง X และ Y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

และมีความสมัพนัธก์นัมาก 
4. ถา้ r มีคา่เขา้ใกล ้-1 หมายถึง X และ Y  มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้ม 

และมีความสมัพนัธก์นัมาก 
5. ถา้ r มีคา่เขา้ใกล ้0 หมายถึง X และ Y  ไมมี่ความสมัพนัธก์นั 

ส าหรบัเกณฑก์ารแปลความหมายคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์ 
คา่สหสมัพนัธ ์ตัง้แต ่ 0.01 - 0.20 มีความสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก  
คา่สหสมัพนัธ ์ตัง้แต ่ 0.21 - 0.40 มีความสมัพนัธใ์นระดบัต ่า  
คา่สหสมัพนัธ ์ตัง้แต ่ 0.41 - 0.60 มีความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง  
คา่สหสมัพนัธ ์ตัง้แต ่ 0.61 - 0.80 มีความสมัพนัธใ์นระดบัสงู  
คา่สหสมัพนัธ ์มากกวา่ 0.80  มีความสมัพนัธใ์นระดบัสงูมาก 



 
 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

การวิจยัครัง้นีมุ้่งศกึษา การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัและเสน้การเดินทางของลกูคา้ท่ี
มีความสัมพันธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซต์โรบินสัน ซึ่งผูว้ิจัยไดก้ าหนด
สญัลกัษณ ์อกัษรยอ่และการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูดงัตอ่ไปนี ้

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
𝑛   แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

�̅�   แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง (Mean) 

𝑆. 𝐷.   แทน คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

𝑑𝑓   แทน คา่ความอิสระของตวัแปล (Degree of Freedom) 

𝑡   แทน คา่ท่ีใชพ้ิจารณา t - Distribution 

𝐹 − 𝑅𝑎𝑡𝑖𝑜 แทน คา่ท่ีใชพ้ิจารณา F - Distribution 

𝑆𝑆   แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

𝑀𝑆   แทน คา่เฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

𝐿𝑆𝐷   แทน คา่ LSD (Least – Significant Difference) 

𝑟   แทน  ค่ าสัมป ระสิท ธ์ิสหสัมพันธ์ของเพี ย รสัน  (Pearson 
Correlation)  

𝑆𝑖𝑔.   แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิตจิากการทดสอบ 

𝐻0   แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

𝐻1   แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

∗   แทน มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

∗∗   แทน มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูลของการวิจัย

ครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการแบง่น าเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ตามล าดบัดงันี ้ 
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ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ยความถ่ี รอ้ยละ คา่เฉล่ีย และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอนดงันี ้ 

   ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถาม 

   ตอนท่ี 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลั   
   ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัเสน้การเดนิทางของลกูคา้  
   ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน

เว็บไซตโ์รบนิสนั 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมตฐิาน จ านวน 3 ขอ้ดงันี ้ 

   1. ลักษณะส่วนบุคคลท่ีประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนตา่งกัน มีผลต่อความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั แตกตา่งกนั  

   2. การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing Communication) 
ประกอบดว้ย Google AdWords, Viral Marketing, Web Banner, Blog มีความสมัพนัธต์่อความ
ภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

   3. เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ประกอบดว้ย การ
รับรู ้การเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจ การซื ้อสินค้าและบริการ การใช้งานสินค้าหรือบริการ มี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลเชิงพรรณนาประกอบดว้ย ความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และ

สว่นเบียงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอนดงันี ้
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุม่ตวัอยา่ง 

ตาราง 4 แสดงความถ่ี และคา่รอ้ยละ เก่ียวกบัเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 

เพศ ความถี ่(คน) ร้อยละ 

ชาย 120 30.00 

หญิง 280 70.00 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 280 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 70.00  ท่ีเหลือ คือเพศชาย จ านวน 120 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.00 ตามล าดบั 

ตาราง 5 แสดงความถ่ี และคา่รอ้ยละ เก่ียวกบัอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 

อายุ ความถี ่(คน) ร้อยละ 

15 – 24 ปี 20 5.00 

25 – 34 ปี 128 32.00 

35 – 44 ปี 153 38.30 

45 – 54 ปี 84 21.00 

ตัง้แต ่55 ปีขึน้ไป 15 3.80 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ35 – 44 ปี จ านวน 153 คน คิด

เป็นรอ้ยละ 38.30 รองลงมา คือ อายุ 25 – 34 ปี จ านวน 128 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.00,  อายุ 45 
– 54 ปี จ  านวน 84 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.00,  อายุ 15 – 24 ปี จ  านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.00, ตัง้แต ่55 ปีขึน้ไป จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.80 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะหล์ักษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกับอายุมี
ความถ่ีคอ่นขา้งต ่า  ดงันัน้ผูว้ิจยัไดท้  าการรวมชัน้ใหมเ่พ่ือใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 6 

ตาราง 6 แสดงความถ่ี และคา่รอ้ยละ เก่ียวกบัอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม (จดักลุม่ใหม)่ 

อายุ ความถี ่(คน) ร้อยละ 

15 – 34 ปี 148 37.00 

35 – 44 ปี 153 38.30 

45 – 55 ปีขึน้ไป 99 24.80 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ15 – 34 ปี จ านวน 148 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 37.00 รองลงมา คือ อายุ 35 – 44 ปี จ านวน 153 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.30,  อายุ 45 
– 55 ปีขึน้ไป จ านวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.80 ตามล าดบั 

ตาราง 7 แสดงความถ่ี และคา่รอ้ยละ เก่ียวกบัสถานภาพสมรสของผูต้อบแบบสอบถาม 

สถานภาพ ความถี ่(คน) ร้อยละ 

โสด 203 50.80 

สมรส 187 46.80 

หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ 10 2.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 203 คน คิด

เป็นรอ้ยละ 50.80 รองลงมา คือ สมรส จ านวน 187 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.80 และ หมา้ย / หย่า
รา้ง / แยกกนัอยู ่จ  านวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม เก่ียวกับ
สถานภาพสมรสมีความถ่ีค่อนข้างต ่า  ดังนั้นผู้วิจัยไดท้  าการรวมชั้นใหม่เพ่ือใชใ้นการทดสอบ
สมมตฐิานดงัตาราง 8 

ตาราง 8 แสดงความถ่ี และคา่รอ้ยละ เก่ียวกบัสถานภาพสมรสของผูต้อบแบบสอบถาม (จดักลุม่
ใหม)่ 

สถานภาพ ความถี ่(คน) ร้อยละ 

โสด 203 50.80 

สมรสด / หมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู่ 197 49.30 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 203 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 50.80 รองลงมา คือ สมรสด / หมา้ย / หย่า / แยกกันอยู่ จ  านวน 179 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 49.30 ตามล าดบั 

ตาราง 9 แสดงความถ่ี และคา่รอ้ยละ เก่ียวกบัระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม 

ระดับการศึกษา ความถี ่(คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 140 35.00 

ปรญิญาตรี 149 37.30 

สงูกวา่ปรญิญาตรี 111 27.80 

รวม 400 100.00 

 

จากตาราง 9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี จ  านวน 
149 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.30 รองลงมา คือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 140 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
35.00 และสงูกวา่ปรญิญาตรี จ านวน 111 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 27.80 ตามล าดบั 

ตาราง 10 แสดงความถ่ี และคา่รอ้ยละ เก่ียวกบัอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม 

อาชีพ ความถี ่(คน) ร้อยละ 

นกัเรียน / นกัศกึษา 77 19.30 

ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 83 20.80 

พนกังานบรษิัทเอกชน 124 31.00 

คา้ขาย / ธุรกิจสว่นตวั 75 18.80 

อ่ืนๆ  41 10.30 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 10  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

จ านวน 124 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.00 รองลงมาเป็นขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจจ านวน 83 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.80, นักเรียน / นักศึกษา จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.30, ค้าขาย / 
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ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 75 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.80 และ อาชืพอ่ืนๆ จ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
10.30 ตามล าดบั 

ตาราง 11 แสดงความถ่ี และคา่รอ้ยละ เก่ียวกบัรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 

รายได้ต่อเดอืน ความถี ่(คน) ร้อยละ 

ไมเ่กิน 10,000 บาท 62 15.50 

10,001 – 20,000 บาท 21 5.30 

20,001 – 30,000 บาท 110 27.50 

30,001 – 40,000 บาท 101 25.30 

40,001 บาทขึน้ไป 106 26.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายไดต้อ่เดือน 20,001 – 30,000 

บาท จ านวน 110 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.50 รองลงมา คือ มีรายไดต้่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป 
จ านวน 106 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.50, รายไดต้่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 101 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 25.30,  รายไดต้่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.50 
และรายได ้10,001 – 20,000 บาท จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.30 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะหล์กัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นรายไดต้่อ
เดือนมีความถ่ีคอ่นขา้งต ่า  ดงันัน้ผูว้ิจยัไดท้  าการรวมชัน้ใหมเ่พ่ือใชใ้นการทดสอบสมมติฐานดงัใน
ตาราง 12 

ตาราง 12 แสดงความถ่ี และคา่รอ้ยละ เก่ียวกบัรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนของผูต้อบแบบสอบถาม (จดั
กลุม่ใหม)่ 

รายได้ต่อเดอืน ความถี ่(คน) ร้อยละ 

ไมเ่กิน 20,000 บาท 83 20.80 

20,001 – 30,000 บาท 110 27.50 
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ตาราง 12 (ตอ่) 

รายได้ต่อเดอืน ความถี ่(คน) ร้อยละ 

30,001 – 40,000 บาท 101 25.30 

40,001 บาทขึน้ไป 106 26.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายไดต้อ่เดือน 20,001 – 30,000 

บาท จ านวน 110 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.50 รองลงมา คือ มีรายไดต้่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป 
จ านวน 106 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.50, มีรายไดต้่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 101 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 25.30 และมีรายไดต้่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท จ านวน 83 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
20.80 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลั 

ตาราง 13 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานดา้น Google AdWords 

Google AdWords �̅� S.D. แปลผล 

ท่านจะพบเห็นสินค้าของห้างโรบินสันในหน้าแรกเม่ือ

คน้หาสินคา้จาก “Google” 
3.61 0.899 เห็นดว้ย 

หากทา่นคลิกเขา้ไปดสูินคา้ของหา้งโรบนิสนั 

ท่านจะเห็นสินค้าท่ีสัมพันธ์/ใกล้เคียงกับสินค้าท่ีเคย

คน้หาก่อนหนา้ เม่ือคน้หาสินคา้ในครัง้ถดัไป 

4.08 0.775 เห็นดว้ย 

เม่ือใชค้  าคน้ท่ีเป็นกระแสโซเชียลท่านจะพบเห็นสินคา้

ของห้างโรบินสันเช่น คลีน ก็จะพบเห็นอาหารเพ่ือ

สขุภาพ 

3.67 0.950 เห็นดว้ย 
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ตาราง 13 (ตอ่) 

Google AdWords �̅� S.D. แปลผล 

ท่านมกัจะพบเห็น Promotion การขายสินคา้จากหา้งโร

บนิสนัในหนา้แรกเม่ือคน้หาสินคา้จาก “Google” 
3.55 0.905 เห็นดว้ย 

เม่ือท่านคน้หาสินคา้จาก “Google” ท่านจะเจอข้อมูล

สินคา้ของหา้งโรบนิสนัในรูปแบบวีดีโอบนยทูปู 
3.15 0.962 ไมแ่นใ่จ 

ด้าน Google AdWords โดยรวม 3.61 0.546 เหน็ด้วย 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห ์ขอ้มลูเก่ียวกบั Google AdWords โดยรวมอยู่ในระดบัท่ี

เห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.61  หากพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วาม
คิดเห็นเก่ียวกับท่านจะพบเห็นสินคา้ของหา้งโรบินสนัในหนา้แรกเม่ือคน้หาสินคา้จาก “Google” 
อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ยโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.61, ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับหากท่านคลิกเขา้ไปดู
สินคา้ของหา้งโรบินสันท่านจะเห็นสินคา้ท่ีสัมพันธ์/ใกลเ้คียงกับสินคา้ท่ีเคยคน้หาก่อนหนา้เม่ือ
ค้นหาสินค้าในครัง้ถัดไป  อยู่ในระดับท่ีเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08, ให้ความคิดเห็น
เก่ียวกบัเม่ือใชค้  าคน้ท่ีเป็นกระแสโซเชียลท่านจะพบเห็นสินคา้ของหา้งโรบินสนัเช่น คลีน ก็จะพบ
เห็นอาหารเพ่ือสขุภาพอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.67, ใหค้วามเห็นเก่ียวกบัทา่น
มักจะพบเห็น Promotion การขายสินค้าจากห้างโรบินสันในหน้าแรกเม่ือค้นหาสินค้าจาก 
“Google” อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.55 และใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับเม่ือท่าน
คน้หาสินคา้จาก “Google” ท่านจะเจอขอ้มลูสินคา้ของหา้งโรบนิสนัในรูปแบบวีดีโอบนยทูปู อยูใ่น
ระดบัท่ีไมแ่นใ่จ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.15 

ตาราง 14 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานดา้น Viral Marketing 

Viral Marketing �̅� S.D. แปลผล 

ทา่นรูส้ึกเชิงบวกตอ่ Video Clip ผา่น Youtube ท่ีโรบิน

สนัไดน้  าเสนอ และอยากแชรใ์หเ้พ่ือน 
4.10 0.865 เห็นดว้ย 
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ตาราง 14 (ตอ่) 

Viral Marketing �̅� S.D. แปลผล 

VDO Clip ท่ีโรบินสันได้น าเสนอผ่าน Youtube เป็น

เรื่องราวท่ีมีความตอ่เน่ืองและเป็นตอน ตระตุน้ใหท้่าน

กดกระดิ่งตดิตามและอยากแชร ์

3.81 0.819 เห็นดว้ย 

VDO Clip และภาพ ท่ี โรบินสันได้น าเสนอเป็นกึ่ ง

ค  าถามท่ีกระตุน้อยากใหท้่านแสดงความคิดเห็น และ

อยากสง่ใหเ้พ่ือนตอบหรือแสดงความคิดเห็น 

3.51 0.873 เห็นดว้ย 

ท่านรูส้ึกต่ืนเตน้ต่อรูปภาพของหา้งโรบินสันท่ีกระตุน้

อารมยแ์ละความรูส้กึตอ่สินคา้ และอยากแชรใ์หเ้พ่ือน 
3.78 0.864 เห็นดว้ย 

ด้าน Viral Marketing โดยรวม 3.80 0.551 เหน็ด้วย 

 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห ์ขอ้มูลเก่ียวกับ Viral Marketing โดยรวมอยู่ในระดบัท่ี

เห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 หากพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วาม
คิดเห็นเก่ียวกับท่านรูส้ึกเชิงบวกต่อ Video Clip ผ่าน Youtube ท่ีโรบินสันไดน้  าเสนอ และอยาก
แชรใ์หเ้พ่ือน อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10, ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบั VDO Clip 
ท่ีโรบินสนัไดน้  าเสนอผ่าน Youtube เป็นเรื่องราวท่ีมีความตอ่เน่ืองและเป็นตอน ตระตุน้ใหท้่านกด
กระดิ่งติดตามและอยากแชร  ์อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.81, ใหค้วามคิดเห็น
เก่ียวกบั VDO Clip และภาพท่ีโรบินสนัไดน้  าเสนอเป็นกึ่งค  าถามท่ีกระตุน้อยากใหท้่านแสดงความ
คิดเห็น และอยากส่งใหเ้พ่ือนตอบหรือแสดงความคิดเห็น  อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.51 และใหค้วามเห็นเก่ียวกบัท่านรูส้กึต่ืนเตน้ตอ่รูปภาพของหา้งโรบินสนัท่ีกระตุน้อารมย์
และความรูส้กึตอ่สินคา้ และอยากแชรใ์หเ้พ่ือน อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.78 
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ตาราง 15 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานดา้น Web Banner 

Web Banner �̅� S.D. แปลผล 

ท่านรู้สึกมั่ นใจในสินค้าเม่ือเห็นโลโก้ โรบินสันบน 

Banner โฆษณาสินคา้ 
3.84 0.872 เห็นดว้ย 

ท่านรูส้ึกว่า Banner ท่ีทางโรบินสันได้น าเสนอ มีผล

กระตุน้ใหท้า่นคลิกเขา้ชมสินคา้ 
4.14 0.820 เห็นดว้ย 

ท่านสนใจ รายละเอียดสินคา้เช่น Promotion พิเศษ! 

บน Banner ของโรบนิสนั 
4.02 0.819 เห็นดว้ย 

รูปภาพท่ีใชบ้น Banner ส่ือถึงเสน่หส์ินคา้ของห้างโร

บนิสนัเชน่ ความทนัสมยั ระบบการบรกิารตา่งๆ 
3.55 0.998 เห็นดว้ย 

ท่านมกัจะท าตาม หรือคลิกบนปุ่ ม หรือขอ้ความ “Call 

to Action” บน Banner ของโรบินสันเช่น จองวันนี ,้ ดู

เพิ่มเตมิ, เช็คราคาวนันี ้

4.21 0.866 
เห็นดว้ย

อยา่งยิ่ง 

ด้าน Web Banner โดยรวม 3.95 0.501 เหน็ด้วย 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห ์ขอ้มูลเก่ียวกับ Web Banner โดยรวมอยู่ในระดบัท่ีเห็น

ดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95 หากพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ
คิดเห็นเก่ียวกับท่านรูส้ึกมั่นใจในสินคา้เม่ือเห็นโลโก้โรบินสันบน Banner โฆษณาสินคา้ อยู่ใน
ระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84, ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับท่านรูส้ึกว่า Banner ท่ีทางโร
บนิสนัไดน้  าเสนอ มีผลกระตุน้ใหท้า่นคลิกเขา้ชมสินคา้ อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 
4.14, ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับ ท่านสนใจ รายละเอียดสินคา้เช่น Promotion พิเศษ! บน Banner 
ของโรบินสนัอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02, ใหค้วามเห็นเก่ียวกบั รูปภาพท่ีใช้
บน Banner ส่ือถึงเสน่หส์ินคา้ของหา้งโรบินสันเช่น ความทันสมัย ระบบการบริการต่างๆ อยู่ใน
ระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.55  และใหค้วามเห็นเก่ียวกบัท่านมกัจะท าตาม หรือคลิก
บนปุ่ ม หรือข้อความ “Call to Action” บน Banner ของโรบินสันเช่น จองวันนี ,้ ดูเพิ่มเติม, เช็ค
ราคาวนันี ้อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.21 
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ตาราง 16 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานดา้น Blog 

Blog �̅� S.D. แปลผล 

ท่านสนใจบทความเก่ียวกับการโปรโมทแนะน าสินคา้

ของหา้งโรบนิสนั 
3.54 0.944 เห็นดว้ย 

ทา่นรูจ้กัแบรนดส์ินคา้ของหา้งโรบนิสนัจากบทความ 3.55 0.886 เห็นดว้ย 

ท่านเช่ือใจและไว้วางใจบทความเก่ียวกับสินคา้ของ

หา้งโรบนิสนั 
3.88 0.931 เห็นดว้ย 

ทา่นตดิตามบทความท่ีเก่ียวกบัสินคา้จากหา้งโรบนิสนั 3.40 0.993 ไมแ่นใ่จ 

เม่ือท่านอ่านบทความ ท่านเคยโทรสอบถามเก่ียวกับ

สินคา้ ของหา้งโรบนิสนั 
3.25 1.039 ไมแ่นใ่จ 

ด้าน Blog โดยรวม 3.52 0.561 เหน็ด้วย 

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห ์ขอ้มูลเก่ียวกบั Blog โดยรวมอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดย

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.52 หากพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็น
เก่ียวกับท่านสนใจบทความเก่ียวกับการโปรโมทแนะน าสินคา้ของหา้งโรบินสนัอยู่ในระดบัท่ีเห็น
ดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.54, ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับท่านรูจ้กัแบรนดส์ินคา้ของหา้งโรบินสนั
จากบทความ อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.55, ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านเช่ือ
ใจและไวว้างใจบทความเก่ียวกับสินคา้ของห้างโรบินสันอยู่ในระดับท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.88, ใหค้วามเห็นเก่ียวกับ ท่านติดตามบทความท่ีเก่ียวกับสินคา้จากหา้งโรบินสนัอยู่ใน
ระดบัท่ีไม่แน่ใจ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40  และใหค้วามเห็นเก่ียวกบัเม่ือท่านอ่านบทความ ท่าน
เคยโทรสอบถามเก่ียวกบัสินคา้ ของหา้งโรบนิสนัอยูใ่นระดบัท่ีไมแ่นใ่จ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.25 
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ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัเสน้การเดนิทางของลกูคา้  

ตาราง 17 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานดา้นการรบัรู ้(Awareness) 

การรับรู้ (Awareness) �̅� S.D. แปลผล 

ท่านรูจ้ักสินค้าจากห้างโรบินสันด้วยการสืบค้นผ่าน 

“Google” 
4.05 0.954 เห็นดว้ย 

ท่านรูจ้ักสินคน้จากหา้งโรบินสันผ่าน Youtube ท่ีแชร์

จากเพ่ือนผา่น Facebook 
3.52 0.788 เห็นดว้ย 

ทา่นรูจ้กัสินคา้จากหา้งโรบินสนัจาก Banner ท่ีปรากฎ

บนเว็บไซตต์า่งๆ 
3.64 0.950 เห็นดว้ย 

ท่านรู้จักสินค้าจากห้างโรบินสันจากบทความบน

เว็บ ไซต์ต่ างๆ  และจากการแชร์จาก เพ่ื อนผ่ าน 

Facebook 

3.98 0.890 เห็นดว้ย 

ด้านการรับรู้ (Awareness) โดยรวม 3.80 0.576 เหน็ด้วย 

 
จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห ์ขอ้มลูเก่ียวกบัดา้นการรบัรู ้ (Awareness) โดยรวมอยู่ใน

ระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.80  หากพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัท่านรูจ้กัสินคา้จากหา้งโรบินสนัดว้ยการสืบคน้ผ่าน “Google” อยูใ่นระดบั
ท่ีเห็นดว้ยโดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.05, ใหค้วามคดิเห็นเก่ียวกบัท่านรูจ้กัสินคน้จากหา้งโรบินสนัผา่น 
Youtube ท่ีแชรจ์ากเพ่ือนผ่าน Facebook อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.52, ให้
ความคิดเห็นเก่ียวกับท่านรูจ้กัสินคา้จากหา้งโรบินสนัจาก Banner ท่ีปรากฎบนเว็บไซตต์่างๆ อยู่
ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.64 และใหค้วามเห็นเก่ียวกบัท่านรูจ้กัสินคา้จากหา้งโร
บนิสนัจากบทความบนเว็บไซตต์า่งๆ และจากการแชรจ์ากเพ่ือนผ่าน Facebook อยู่ในระดบัท่ีเห็น
ดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.98 
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ตาราง 18 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ 
(Evaluation) 

การเปรียบเทยีบเพื่อตัดสินใจ (Evaluation) �̅� S.D. แปลผล 

ท่านเปรียบเทียบสินคา้จากหา้งโรบินสนักับผลิตภัณฑ์

ท่ีใกลเ้คียงจากผูจ้  าหนา่ยรายอ่ืนๆ 
4.14 0.746 เห็นดว้ย 

ท่านสอบถามเก่ียวกับสินค้าจากห้างโรบินสันจาก

บคุคลใกลช้ิด 
4.01 0.821 เห็นดว้ย 

ท่านสืบคน้ขอ้มูลบนอินเตอรเ์น็ตเพ่ือดูรีวิวสินคา้จาก

หา้งโรบนิสนั 
4.44 0.730 

เห็นดว้ย

อยา่งยิ่ง 

ท่านสืบคน้หา Video วิธีการใชง้านสินคา้ของโรบินสนั

จาก Youtube เพ่ือเปรียบเทียบความสะดวกในการใช้

งานของสินคา้ 

4.09 0.697 เห็นดว้ย 

ด้านการเปรียบเทียบเพือ่ตัดสินใจ (Evaluation) 
โดยรวม 

4.17 0.526 เหน็ด้วย 

  
จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ ข้อมูลเก่ียวกับด้านการเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจ  

(Evaluation) โดยรวมอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.17  หากพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับท่านเปรียบเทียบสินคา้จากหา้งโรบินสันกับ
ผลิตภณัฑท่ี์ใกลเ้คียงจากผูจ้  าหน่ายรายอ่ืนๆ อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ยโดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.14, ให้
ความคิดเห็นเก่ียวกบัท่านสอบถามเก่ียวกบัสินคา้จากหา้งโรบินสนัจากบคุคลใกลช้ิด อยู่ในระดบัท่ี
เห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.01, ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัท่านสืบคน้ขอ้มลูบนอินเตอรเ์น็ตเพ่ือ
ดูรีวิวสินคา้จากห้างโรบินสันอยู่ในระดับท่ีเห็นดว้ยอย่างยิ่ง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.44 และให้
ความเห็นเก่ียวกับท่านสืบค้นหา Video วิธีการใช้งานสินค้าของโรบินสันจาก Youtube เพ่ือ
เปรียบเทียบความสะดวกในการใชง้านของสินคา้ อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.09 
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ตาราง 19 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานดา้นการซือ้สินคา้และบรกิาร (Purchase) 

การซือ้สินค้าและบริการ (Purchase) �̅� S.D. แปลผล 

เว็บไซตโ์รบินสนั ออกแบบการจัดเรียงสินคา้ท่ีสะดวก

และง่ายตอ่การหยิบใสต่ระกลา้ Shopping 
3.57 0.999 เห็นดว้ย 

ขัน้ตอนการช าระสินคา้บนเว็บไซตโ์รบินสนั ไม่ซบัซอ้น 

ง่ายและสะดวกตอ่การใชง้าน 
4.18 0.718 เห็นดว้ย 

มี รูปแบบการช าระสินค้าบน เว็บไซต์โรบินสัน  ท่ี

หลากหลาย 
4.04 0.826 เห็นดว้ย 

การแสดงสถานะและขั้นตอนการช าระสินค้าบน

เว็บไซตโ์รบนิสนั มีความชดัเจน 
4.29 0.634 

เห็นดว้ย

อยา่งยิ่ง 

ด้านการซือ้สินค้าและบริการ (Purchase) โดยรวม 4.02 0.456 เหน็ด้วย 

 
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห ์ขอ้มลูเก่ียวกบัดา้นการซือ้สินคา้และบริการ  (Purchase) 

โดยรวมอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02  หากพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบั เว็บไซตโ์รบินสนั ออกแบบการจดัเรียงสินคา้ท่ีสะดวกและ
ง่ายตอ่การหยิบใส่ตระกลา้ Shopping อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.57, ใหค้วาม
คิดเห็นเก่ียวกับขัน้ตอนการช าระสินคา้บนเว็บไซตโ์รบินสนั ไม่ซบัซอ้น ง่ายและสะดวกต่อการใช้
งาน อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.18, ใหค้วามคดิเห็นเก่ียวกบั มีรูปแบบการช าระ
สินคา้บนเว็บไซตโ์รบินสนั ท่ีหลากหลาย อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 และให้
ความเห็นเก่ียวกบัการแสดงสถานะและขัน้ตอนการช าระสินคา้บนเว็บไซตโ์รบินสนั มีความชดัเจน 
อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.29 

ตาราง 20 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานดา้นการใชง้านสินคา้หรือบริการ (Usage) 

การใช้งานสินค้าหรือบริการ (Usage) �̅� S.D. แปลผล 

สินค้าท่ีซื ้อจากเว็บไซต์โรบินสัน  เป็นไปตามท่ีท่าน

คาดหวงั 
3.89 0.876 เห็นดว้ย 



 63 
 
ตาราง 20 (ตอ่) 

การใช้งานสินค้าหรือบริการ (Usage) �̅� S.D. แปลผล 

ท่านไดร้บัประสบการณ์ท่ีดีจากการใชส้ินคา้ท่ีซือ้จาก

เว็บไซตโ์รบนิสนั 
3.70 0.934 เห็นดว้ย 

ทา่นไดร้บัขอ้มลูสินคา้ท่ีถกูตอ้งจากเว็บไซตโ์รบนิสนั 
4.26 0.747 

เห็นดว้ย

อยา่งยิ่ง 

ท่านได้รับค าตอบการแนะน าการใช้งานรวมถึงการ

แกปั้ญหาระหวา่งใชง้านท่ีรวดเรว็จากโรบนิสนั 
3.66 0.929 เห็นดว้ย 

การใช้งานสินค้าหรือบริการ (Usage) โดยรวม 3.88 0.508 เหน็ด้วย 

 
จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห ์ขอ้มลูเก่ียวกบัดา้นการใชง้านสินคา้หรือบรกิาร (Usage) 

โดยรวมอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88  หากพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับ สินคา้ท่ีซือ้จากเว็บไซตโ์รบินสนั เป็นไปตามท่ีท่านคาดหวงั 
อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.89, ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัท่านไดร้บัประสบการณ์
ท่ีดีจากการใชส้ินคา้ท่ีซือ้จากเว็บไซตโ์รบินสัน อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.70, 
ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับ ท่านไดร้บัขอ้มูลสินคา้ท่ีถูกตอ้งจากเว็บไซตโ์รบินสัน อยู่ในระดบัท่ีเห็น
ดว้ยอย่างยิ่ง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26 และใหค้วามเห็นเก่ียวกับท่านไดร้บัค าตอบการแนะน า
การใชง้านรวมถึงการแกปั้ญหาระหว่างใชง้านท่ีรวดเร็วจากโรบินสนัอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.66 
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ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซต ์

ตาราง 21 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานดา้นความภักดใีนการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

ความภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต ์
โรบินสัน �̅� S.D. แปลผล 

ท่านมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซต์

โรบนิสนั 
3.85 0.862 มาก 

ท่านจะกลับมาซื ้อสินค้าผ่าน เว็บไซต์โรบินสัน  ใน

อนาคตแนน่อน 
3.86 0.780 มาก 

ท่านแนะน าให้ผู้อ่ืนรูจ้ักและซื ้อสินค้าออนไลน์ผ่าน

เว็บไซตโ์รบนิสนั 
4.19 0.788 มาก 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซต ์
โรบินสันโดยรวม 

3.97 0.551 มาก 

 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห ์ขอ้มูลเก่ียวกับดา้นความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97  หากพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับ ท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลน์
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.85, ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับท่านจะ
กลับมาซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแน่นอนอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.68 และใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
สนัอยูใ่นระดบัมากโดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.19  

 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมตฐิาน จ านวน 3 ขอ้ดงันี ้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลท่ีประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนตา่งกนั มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบนิสนั แตกตา่งกนั 
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สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิติ ไดด้งันี ้

      H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบนิสนั ไมแ่ตกตา่งกนั 

      H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบนิสนั แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชส้ถิติวิเคราะหค์า่ที  (Independent sample t-test) โดยใช้
กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกันท่ีระดบัความเช่ือมั่น  95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิตมีิคา่นอ้ยกวา่ 0.05 

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนัของแตล่ะกลุม่เพศ โดยใช ้Levene’s test   

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่าน

เว็บไซตโ์รบนิสนั 

1.358 0.245 

        
จากตาราง 22 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์

ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุ่มเพศ โดยใช ้Levene’s test  ในขอ้ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้
ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.245 หมายความวา่มีคา่ความแปรปรวนไม่
แตกต่างกัน จึงใช้การทดสอบค่า  t กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน  (Equal variances 
assumed) 
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ตาราง 23 แสดงการวิเคราะหผ์ลการเปรียบเทียบความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั โดยจ าแนกตามเพศ 

ความภักดใีนการซือ้สินค้า
ออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์ร
บินสัน 

เพศ t-test of Equality of Means 

�̅� S.D. t df Sig. 

ท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินคา้

ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร

บนิสนั 

หญิง 3.73 0.888 -1.944 398 0.053 

ชาย 3.91 0.846 
   

 
จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน

เว็บไซตโ์รบินสัน โดยจ าแนกตามเพศ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.053 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มี
ผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ี
ซือ้ออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุม่เพศ โดยใช ้Levene’s test   

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ท่านจะกลบัมาซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน 

ในอนาคตแนน่อน 

4.488 0.035 

 
จากตาราง 24 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ของแต่ละกลุ่มเพศ โดยใช้ Levene’s test  ในข้อท่านจะกลับมาซือ้ผ่าน
เว็บไซตโ์รบินสนั ในอนาคตแน่นอน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.035 หมายความว่ามีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกัน จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน  (Equal Variances not 
assumed) 
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ตาราง 25 แสดงการวิเคราะหผ์ลการเปรียบเทียบความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั โดยจ าแนกตามเพศ 

ความภักดใีนการซือ้
สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

เพศ t-test of Equality of Means 

�̅� S.D. t df Sig. 

ท่านจะกลับมาซื ้อสินค้า

ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน  ใน

อนาคตแนน่อน 

หญิง 3.81 0.843 -0.908 203.758 0.365 

ชาย 3.89 0.752 
   

 
จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน

เว็บไซตโ์รบินสัน โดยจ าแนกตามเพศ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.365 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มี
ผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ท่านจะกลบัมาซือ้สินคา้ผ่าน
เว็บไซตโ์รบินสัน ในอนาคตแน่นอน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุม่เพศ โดยใช ้Levene’s test   

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลน์

ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

1.337 0.248 

 
จากตาราง 26 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์

ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุ่มเพศ โดยใช ้Levene’s test  ในขอ้ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและ
ซื ้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน  มีค่า Sig. เท่ากับ  0.248 หมายความว่ามีค่าความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกัน จึงใช้การทดสอบค่า  t กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน  (Equal 
Variances assumed) 
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ตาราง 27 แสดงการวิเคราะหผ์ลการเปรียบเทียบความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั โดยจ าแนกตามเพศ 

ความภักดใีนการซือ้สินค้า
ออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์ร
บินสัน 

เพศ t-test of Equality of Means 

�̅� S.D. t df Sig. 

ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและ

ซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น

เว็บไซตโ์รบนิสนั 

หญิง 4.17 0.833 -0.387 398 0.699 

ชาย 4.20 0.769 
   

 
จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน

เว็บไซตโ์รบินสัน โดยจ าแนกตามเพศ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.699 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มี
ผลตอ่ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและ
ซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั ไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

 
สมมตฐิานข้อที ่1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้

ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิติ ไดด้งันี ้
H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน

เว็บไซตโ์รบนิสนั ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน

เว็บไซตโ์รบนิสนั แตกตา่งกนั 
สถิติ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One-way 

analysis of variance) โดยใช้กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มท่ีระดับความเช่ือมั่น  95% โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ทั้งนี ้จะท าการ
ทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่ตา่งกนั (คา่ Sig. มีคา่
มากกวา่หรือเท่ากบั 0.05) ก็จะทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และ ถา้คา่ความแปรปรวนแต่
ละกลุ่มตา่งกนั (คา่ Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05) ก็จะทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe 
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test ซึ่งการทดสอบสมมติฐานจากทัง้  2 ตาราง จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่
น้อยกว่า 0.05 และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่ น  าไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ส าหรบักรณีทดสอบสมมติฐานดว้ย F-Test หรือ Dunnett’s T3 ส าหรับกรณี
ทดสอบสมมติฐานด้วย Brown-Forsythe test  เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุม่อาย ุโดยใช ้Levene Statistic 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

3.676  2  397   0.026 

 
จากตาราง 28 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ของแตล่ะกลุ่มอาย ุโดยใช ้Levene Statistic ในหวัขอ้ท่านมีความเช่ือมั่นต่อ
สินค้าท่ีซื ้อออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันมีค่า Sig. เท่ากับ 0.026 หมายความว่า มีค่าความ
แปรปรวนแตกตา่งกนั จงึใชส้ถิติ Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 29 แสดงผลการผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุม่อาย ุโดยใช ้Brown-Forsythe 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Statistica df1 df2 Sig. 

ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่น

เว็บไซตโ์รบนิสนั 
0.404 2 351.543 0.668 

 
จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอายุ โดยใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบพบว่า ค่า 
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Sig. เท่ากบั 0.668 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบนิสนั  ในขอ้ ท่านมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ไมแ่ตกตา่ง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุม่อาย ุโดยใช ้Levene Statistic 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ทา่นจะกลบัมาซือ้สินคา้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 
ในอนาคตแนน่อน 

0.308  2  397   0.735 

 
จากตาราง 30 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ของแต่ละกลุ่มอายุ โดยใช้ Levene Statistic ในหัวข้อท่านจะกลับมาซือ้
สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในอนาคตแน่นอน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.735 หมายความว่า มีคา่ความ
แปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั จงึใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 31 แสดงผลการผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุม่อาย ุโดยใช ้F-test 

ความภักดใีนการซือ้
สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

แหล่ง
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

  BG 0.882   2  0.441  0.724  0.486 
ทา่นจะกลบัมาซือ้สินคา้
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั ใน
อนาคตแนน่อน 

WG 241.828 397 0.609 
  

  Total  242.710  399       
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จากตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาย ุโดยใช ้F-test ในการทดสอบพบว่า คา่ Sig. เทา่กบั 
0.486 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่ นคือยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน
เว็บไซตโ์รบินสัน  ในข้อ ท่านจะกลับมาซือ้สินค้าผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในอนาคตแน่นอน ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุม่อาย ุโดยใช ้Levene Statistic 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั 

1.654  2 397   0.193 

 
จากตาราง 32 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ของแต่ละกลุ่มอายุ โดยใช ้Levene Statistic ในหัวขอ้ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้น
รูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.193 หมายความว่า มีคา่ความ
แปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั จงึใชส้ถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 33 แสดงผลการผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุม่อาย ุโดยใช ้F-test 

ความภักดใีนการซือ้สินค้า
ออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสัน 

แหล่งความ
แปรปรวน 𝑺𝑺 𝒅𝒇 𝑴𝑺 𝑭 𝑺𝒊𝒈. 

  BG 1.549   2  0.775  1.250  0.288 
ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

WG 246.011 397 0.620 
  

  Total  247.560  399       
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จากตาราง 33 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาย ุโดยใช ้F-test ในการทดสอบพบว่า คา่ Sig. เทา่กบั 
0.288 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่ นคือยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน
เว็บไซตโ์รบินสัน  ในขอ้ ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้ักและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการ

ซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิติ ไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์

ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์

ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั แตกตา่งกนั 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชส้ถิติวิเคราะหค์า่ที  (Independent sample t-test) โดยใช้

กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกันท่ีระดบัความเช่ือมั่น  95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิตมีิคา่นอ้ยกวา่ 0.05 

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุม่สถานภาพ โดยใช ้Levene’s test  

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Levene’s test for Equality of Variances 

𝑭 𝑺𝒊𝒈. 
ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่าน

เว็บไซตโ์รบนิสนั 

1.240 0.273 
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จากตาราง 34 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ของแต่ละกลุ่มสถานภาพ โดยใช ้Levene’s test  ในขอ้ท่านมีความเช่ือมั่น
ต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.273 หมายความว่ามีค่าความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกัน จึงใช้การทดสอบค่า  t กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน (Equal 
variances assumed) 

ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหผ์ลการเปรียบเทียบความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั โดยจ าแนกตามสถานภาพ 

 
จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน

เว็บไซตโ์รบินสัน โดยจ าแนกตามสถานภาพ  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.723 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคท่ีมีสถานภาพ
แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ท่านมีความ
เช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุม่สถานภาพ โดยใช ้Levene’s test   

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Levene’s test for Equality of Variances 

𝑭 𝑺𝒊𝒈. 
ท่านจะกลบัมาซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน 

ในอนาคตแนน่อน 

0.024 0.878 

ความภักดใีนการซือ้
สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

สถานภาพ 
t-test of Equality of Means 

�̅� 𝑺. 𝑫. 𝒕 𝒅𝒇 𝑺𝒊𝒈. 

ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่
สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

โสด  3.84 0.819 -0.354  398   0.723 

สมรส / อยูด่ว้ยกนั / หมา้ย 
/ หยา่รา้ย / แยกกนัอยู่ 

 3.87 0.905       



 74 
 

 
จากตาราง 36 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ของแต่ละกลุ่มสถานภาพ โดยใช ้Levene’s test  ในขอ้ท่านจะกลับมาซือ้
สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในอนาคตแน่นอน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.878 หมายความว่ามีค่าความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกัน จึงใช้การทดสอบค่า  t กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน  (Equal 
variances assumed) 

ตาราง 37 แสดงการวิเคราะหผ์ลการเปรียบเทียบความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั โดยจ าแนกตามสถานภาพ 

 
จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน

เว็บไซตโ์รบินสัน โดยจ าแนกตามสถานภาพ  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.271 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคท่ีมีสถานภาพ
แตกตา่งกนั มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ทา่นจะกลบัมา
ซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในอนาคตแน่นอน ไม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

 
 
 
 
 

ความภักดใีนการซือ้
สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

สถานภาพ 
t-test of Equality of Means 

�̅� 𝑺. 𝑫. 𝒕 𝒅𝒇 𝑺𝒊𝒈. 

ทา่นจะกลบัมาซือ้สินคา้
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั ใน
อนาคตแนน่อน 

โสด  3.82 0.770 -1.102 398   0.271 

สมรส / อยูด่ว้ยกนั / หมา้ย 
/ หยา่รา้ย / แยกกนัอยู่ 

 3.91 0.790       
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ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุม่สถานภาพ โดยใช ้Levene’s test  

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Levene’s test for Equality of Variances 

𝑭 𝑺𝒊𝒈. 
ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลน์

ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

1.460 0.228 

 
จากตาราง 38 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ของแต่ละกลุ่มสถานภาพ โดยใช ้Levene’s test  ในขอ้ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้น
รูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.228 หมายความว่ามีคา่ความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกัน จึงใช้การทดสอบค่า  t กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน (Equal 
variances assumed) 

ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหผ์ลการเปรียบเทียบความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั โดยจ าแนกตามสถานภาพ 

 
จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน

เว็บไซตโ์รบินสัน โดยจ าแนกตามสถานภาพ  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.842 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคท่ีมีสถานภาพ
แตกตา่งกนั มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ท่านแนะน าให้
ผูอ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

ความภักดใีนการซือ้
สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

สถานภาพ 
t-test of Equality of Means 

�̅� 𝑺. 𝑫. 𝒕 𝒅𝒇 𝑺𝒊𝒈. 

ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กั
และซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั 

โสด  4.18 0.759 -0.199 398   0.842 

สมรส / อยูด่ว้ยกนั / หมา้ย 
/ หยา่รา้ย / แยกกนัอยู่ 

 4.20 0.818       
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สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีผลต่อความภักดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้
ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินค้า
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินค้า
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั แตกตา่งกนั 

สถิติ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One-way 
analysis of variance) โดยใช้กลุ่มตัวอย่างมากกว่า  2 กลุ่มท่ีระดับความเช่ือมั่น  95% โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ทั้งนี ้จะท าการ
ทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่ตา่งกนั (คา่ Sig. มีคา่
มากกวา่หรือเท่ากบั 0.05) ก็จะทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และ ถา้คา่ความแปรปรวนแต่
ละกลุ่มตา่งกนั (คา่ Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05) ก็จะทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe 
test ซึ่งการทดสอบสมมติฐานจากทัง้  2 ตาราง จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่
น้อยกว่า 0.05 และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่ น  าไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ส าหรบักรณีทดสอบสมมติฐานดว้ย F-Test หรือ Dunnett’s T3 ส าหรับกรณี
ทดสอบสมมติฐานด้วย Brown-Forsythe test  เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุม่ระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene Statistic 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Levene’s 
Statistic 𝒅𝒇𝟏 𝒅𝒇𝟐 𝑺𝒊𝒈. 

ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

1.146  2  397   0.319 
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จากตาราง 40 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษา โดยใช้ Levene Statistic ในหัวข้อท่านมี
ความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั มีค่า Sig. เท่ากบั 0.319 หมายความว่า 
มีคา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั จงึใชส้ถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 41 แสดงผลการผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษา โดยใช ้F-test 

ความภักดใีนการซือ้
สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

แหล่งความ
แปรปรวน 𝑺𝑺 𝒅𝒇 𝑴𝑺 𝑭 𝑺𝒊𝒈. 

  BG 0.112  2  0.056  0.075  0.927 
ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่
สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

WG 296.185 397 0.746 
  

  Total 296.297  399       

 
จากตาราง 41 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุ่มระดบัการศกึษา โดยใช้ F-test ในการทดสอบพบว่า ค่า 
Sig. เท่ากบั 0.927 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
สนั ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
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ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุม่ระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene Statistic 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Levene’s 
Statistic 𝒅𝒇𝟏 𝒅𝒇𝟐 𝑺𝒊𝒈. 

ทา่นจะกลบัมาซือ้สินคา้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 
ในอนาคตแนน่อน 

2.794  2  397   0.062 

 
จากตาราง 42 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ของแต่ละกลุ่มระดบัการศึกษา โดยใช ้Levene Statistic ในหัวขอ้ท่านจะ
กลบัมาซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในอนาคตแน่นอน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.062 หมายความว่า 
มีคา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั จงึใชส้ถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 43 แสดงผลการผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษา โดยใช ้F-test 

ความภักดใีนการซือ้
สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

แหล่งความ
แปรปรวน 𝑺𝑺 𝒅𝒇 𝑴𝑺 𝑭 𝑺𝒊𝒈. 

  BG 8.119  2  4.060  6.870  0.001 
ทา่นจะกลบัมาซือ้สินคา้
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั ใน
อนาคตแนน่อน 

WG 234.591 397 0.591 
  

  Total 242.710  399       

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 43 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุ่มระดบัการศกึษา โดยใช้ F-test ในการทดสอบพบว่า ค่า 
Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
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(H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน  ในข้อ ท่านจะกลับมาซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในอนาคต
แน่นอน แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่โดยใช้วิ ธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบ
คา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 44 

ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่ง ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซต์
โรบนิสนั เม่ือจ าแนกตามกลุ่มระดบัการศกึษาเป็นรายคู ่ในขอ้ ท่านจะกลบัมาซือ้สินคา้ผา่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแนน่อน ดว้ย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

ระดับการศึกษา 

 

�̅� 

ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

 4.01 3.68 3.93 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 

 

4.01 - 0.323** 

(0.000) 

0.079 

(0.418) 

ปรญิญาตรี 3.68  - -0.243* 

(0.012) 

สงูกวา่ปรญิญาตรี 3.93   - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 44 ผลการทดสอบความแตกต่าง ของความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในหัวขอ้ ท่านจะกลับมาซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในอนาคตแน่นอน 
จ าแนกตามกลุ่มระดับการศึกษา  และเป็นรายคู่ด้วย  Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) ในการทดสอบพบวา่ 

1. ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา
ปรญิญาตรี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา
ต ่ากว่าปรญิญาตรี มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในหวัขอ้ท่าน
จะกลบัมาซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในอนาคตแน่นอน แตกตา่งกนัเป็นรายคูก่บั ผูบ้ริโภคท่ีมี
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ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีผลต่อความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ใน
หวัขอ้ท่านจะกลบัมาซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในอนาคตแน่นอน มากกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบั
การศกึษาปรญิญาตรี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 0.323 

2. ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี กับผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปรญิญาตรี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.012 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา
ปริญญาตรี มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในหัวขอ้ท่านจะ
กลับมาซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในอนาคตแน่นอน แตกต่างกันเป็นรายคู่ กับผูบ้ริโภคท่ีมี
ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ใน
หวัขอ้ท่านจะกลบัมาซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในอนาคตแน่นอน มากกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบั
การศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตรี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียอยูท่ี่ -0.243 

ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุม่ระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene Statistic 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Levene’s 
Statistic 𝒅𝒇𝟏 𝒅𝒇𝟐 𝑺𝒊𝒈. 

ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั 

1.201  2  397   0.302 

 
จากตาราง 45 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์

ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน ของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษา โดยใช้ Levene Statistic ในหัวข้อท่าน
แนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.302หมายความ
วา่ มีคา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั จงึใชส้ถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 46 แสดงผลการผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษา โดยใช ้F-test 

ความภักดใีนการซือ้สินค้า
ออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสัน 

แหล่งความ
แปรปรวน 𝑺𝑺 𝒅𝒇 𝑴𝑺 𝑭 𝑺𝒊𝒈. 

  BG 2.642 2 1.321 2.141 0.119 
ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบนิสนั 

WG 244.918 397 0.617 
  

  Total 247.560 399 
   

 
จากตาราง 46 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุ่มระดบัการศกึษา โดยใช้ F-test ในการทดสอบพบว่า ค่า 
Sig. เท่ากบั 0.119 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

 
สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้

สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิติ ไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน

เว็บไซตโ์รบนิสนั ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน

เว็บไซตโ์รบนิสนั แตกตา่งกนั 
สถิติ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One-way 

analysis of variance) โดยใช้กลุ่มตัวอย่างมากกว่า  2 กลุ่มท่ีระดับความเช่ือมั่น  95% โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ทั้งนี ้จะท าการ
ทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่ตา่งกนั (คา่ Sig. มีคา่
มากกวา่หรือเท่ากบั 0.05) ก็จะทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และ ถา้คา่ความแปรปรวนแต่
ละกลุ่มตา่งกนั (คา่ Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05) ก็จะทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe 
test ซึ่งการทดสอบสมมติฐานจากทัง้  2 ตาราง จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่
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น้อยกว่า 0.05 และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่ น  าไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ส าหรบักรณีทดสอบสมมติฐานดว้ย F-Test หรือ Dunnett’s T3 ส าหรับกรณี
ทดสอบสมมติฐานด้วย Brown-Forsythe test  เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

ตาราง 47 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุม่อาชีพ โดยใช ้Levene Statistic 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Levene’s 
Statistic 𝒅𝒇𝟏 𝒅𝒇𝟐 𝑺𝒊𝒈. 

ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

0.248 4  395   0.911 

 
จากตาราง 47 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ของแต่ละกลุ่มอาชีพ โดยใช ้Levene Statistic ในหวัขอ้ท่านมีความเช่ือมั่น
ต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันมีค่า Sig. เท่ากับ 0.911 หมายความว่า มีค่าความ
แปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั จงึใชส้ถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 48 แสดงผลการผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุม่อาชีพ โดยใช ้F-test 

ความภักดใีนการซือ้
สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

แหล่งความ
แปรปรวน 𝑺𝑺 𝒅𝒇 𝑴𝑺 𝑭 𝑺𝒊𝒈. 

  BG 8.489  4  2.122  2.913  0.021 
ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่
สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

WG 287.809 395 0.729 
  

  Total 296.298  399       
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*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 48 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยใช้ F-test ในการทดสอบพบว่า ค่า Sig. 
เทา่กบั 0.021 ซึ่งนอ้ยกวา่ 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธี
ทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่
ปรากฏผลดงัตาราง 49 

ตาราง 49 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่ง ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซต์
โรบนิสนั เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู ่ในขอ้ ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ดว้ย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

อาชีพ 

 

�̅� 

นักเรียน /  
นักศึกษา 

ข้าราชการ /  
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ค้าขาย / 
ประกอบธุรกิจ

ส่วนตัว 

อื่นๆ 

 3.86 3.90 3.91 3.57 4.07 

นกัเรียน / นกัศกึษา 3.86 - -0.046 

(0.731) 

-0.54 

(0.662) 

0.284* 

(0.041) 

-0.216 

(0.191) 

ขา้ราชการ / พนกังาน

รฐัวิสาหกิจ 

3.90  - -0.008 

(0.949) 

0.330* 

(0.016) 

-0.170 

(0.299) 

พนกังานบรษิัทเอกชน 3.91   - 0.338** 

(0.007) 

-0.162 

(0.293) 

คา้ขาย / ประกอบธุรกิจ

สว่นตวั 

3.57    - -0.500** 

(0.003) 

อ่ืนๆ 4.07     - 
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*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 49 ผลการทดสอบความแตกต่าง ของความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในหัวข้อ ท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน
จ าแนกตามกลุ่มอาชีพและเป็นรายคู่ ดว้ย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในการ
ทดสอบพบวา่ 

1. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา กับผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.041 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน 
/ นกัศกึษา มีผลต่อความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในหวัขอ้ท่านมีความ
เช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน แตกต่างกันเป็นรายคู่กับ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ
คา้ขาย / ประกอบธุรกิจสว่นตวั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพ
นกัเรียน / นกัศกึษา มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในหวัขอ้ท่าน
มีความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน มากกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / 
ประกอบธุรกิจสว่นตวั โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 0.284 

2. ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ กบัผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.016 ซึ่งนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั 
ในหวัขอ้ท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั แตกต่างกันเป็นรายคู่กับ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบธุรกิจส่วนตวั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กลา่วคือ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในหัวข้อท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน 
มากกวา่ ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบธุรกิจสว่นตวั โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 0.330 

3. ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน กบัผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบ
ธุรกิจสว่นตวั มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.007 ซึ่งนอ้ยกวา่ 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในหัวข้อท่านมี
ความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน แตกต่างกันเป็นรายคู่กับ ผูบ้ริโภคท่ีมี
อาชีพคา้ขาย / ประกอบธุรกิจสว่นตวั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 กลา่วคือ ผูบ้รโิภคท่ีมี
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ใน
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หวัขอ้ท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั มากกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ
คา้ขาย / ประกอบธุรกิจสว่นตวั โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 0.338 

4. ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบธุรกิจส่วนตวั กบัผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ  มีคา่ 
Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในหัวขอ้ท่านมีความ
เช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน แตกต่างกันเป็นรายคู่กับ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ
อ่ืนๆ  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในหัวขอ้ท่านมีความ
เช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั มากกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ  โดยมีผลต่าง
ของคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 0.500 

ตาราง 50 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุม่อาชีพ โดยใช ้Levene Statistic 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Levene’s 
Statistic 𝒅𝒇𝟏 𝒅𝒇𝟐 𝑺𝒊𝒈. 

ทา่นจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ใน
อนาคตแนน่อน 

1.064 4  395   0.374 

 
จากตาราง 50 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ของแต่ละกลุ่มอาชีพ โดยใช ้Levene Statistic ในหัวขอ้ท่านจะกลบัมาซือ้
ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน ในอนาคตแน่นอน  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.374 หมายความว่า มีค่าความ
แปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั จงึใชส้ถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 51 แสดงผลการผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุม่อาชีพ โดยใช ้F-test 

ความภักดใีนการซือ้สินค้า
ออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบิน
สัน 

แหล่งความ
แปรปรวน 𝑺𝑺 𝒅𝒇 𝑴𝑺 𝑭 𝑺𝒊𝒈. 

  BG 5.631  4  1.408  2.345  0.054 
ทา่นจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซต์
โรบนิสนั ในอนาคตแนน่อน 

WG 237.079 395 0.600 
  

  Total 242.710  399       

 
จากตาราง 51 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยใช้ F-test ในการทดสอบพบว่า ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.054 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านจะกลบัมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในอนาคตแน่นอน ไม่แตกตา่งกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

ตาราง 52 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุม่อาชีพ โดยใช ้Levene Statistic 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Levene’s 
Statistic 𝒅𝒇𝟏 𝒅𝒇𝟐 𝑺𝒊𝒈. 

ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั 

0.201 4  395   0.938 

 
จากตาราง 52 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ของแต่ละกลุ่มอาชีพ โดยใช ้Levene Statistic ในหวัขอ้ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้น
รูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.938 หมายความว่า มีคา่ความ
แปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั จงึใชส้ถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 53 แสดงผลการผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุม่อาชีพ โดยใช ้F-test 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลน์
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน 

แหล่งความ
แปรปรวน 𝑺𝑺 𝒅𝒇 𝑴𝑺 𝑭 𝑺𝒊𝒈. 

  BG 5.931 4 1.483 2.424 0.048 
ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

WG 241.629 395 0.612 
  

  Total 247.560 399 
   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 53 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยใช้ F-test ในการทดสอบพบว่า ค่า Sig. 
เทา่กบั 0.048 ซึ่งนอ้ยกวา่ 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซต์โรบินสัน  ในข้อ ท่านแนะน าให้ผู้อ่ืนรูจ้ักและซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน เว็บไซตโ์รบินสัน 
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดย
ใชว้ิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่
ปรากฏผลดงัตาราง 51 
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ตาราง 54 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่ง ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซต์
โรบนิสนั เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาชีพเป็นรายคู ่ในขอ้ ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั ดว้ย Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  

อาชีพ 

 

�̅� 

นักเรียน /  
นักศึกษา 

ข้าราชการ /  
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ค้าขาย / 
ประกอบธุรกิจ

ส่วนตัว 

อื่นๆ 

 4.38 4.20 4.04 4.17 4.29 

นกัเรียน / นกัศกึษา 4.38 - 0.172 

(0.166) 

0.336** 

(0.003) 

0.203 

(0.110) 

0.084 

(0.579) 

ขา้ราชการ / พนกังาน

รฐัวิสาหกิจ 

4.20  - 0.164 

(0.139) 

0.031 

(0.801) 

-0.088 

(0.557) 

พนกังานบรษิัทเอกชน 4.04   - -0.133 

(0.246) 

-0.252 

(0.074) 

คา้ขาย / ประกอบธุรกิจ

สว่นตวั 

4.17    - -0.119 

(0.433) 

อ่ืนๆ 4.29     - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 54 ผลการทดสอบความแตกต่าง ของความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในหวัขอ้ ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั 
จ าแนกตามกลุ่มอาชีพและเป็นรายคู่ ดว้ย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในการ
ทดสอบพบว่า ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา กบัผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นกัศึกษา มี
ผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในหัวขอ้ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้ัก
และซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั แตกต่างกันเป็นรายคู่กับ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / 
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นกัศกึษา มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในหวัขอ้ท่านแนะน าให้
ผู้อ่ืนรูจ้ักและซื ้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน  มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน
บรษิัทเอกชน โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 0.336 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อความ

ภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั แตกตา่งกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิต ิไดด้งันี ้

H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั แตกตา่งกนั 

สถิติ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One-way 
analysis of variance) โดยใช้กลุ่มตัวอย่างมากกว่า  2 กลุ่มท่ีระดับความเช่ือมั่น  95% โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ทั้งนี ้จะท าการ
ทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่ตา่งกนั (คา่ Sig. มีคา่
มากกวา่หรือเท่ากบั 0.05) ก็จะทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และ ถา้คา่ความแปรปรวนแต่
ละกลุ่มตา่งกนั (คา่ Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05) ก็จะทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe 
test ซึ่งการทดสอบสมมติฐานจากทัง้  2 ตาราง จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่
น้อยกว่า 0.05 และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่ น  าไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ส าหรบักรณีทดสอบสมมติฐานดว้ย F-Test หรือ Dunnett’s T3 ส าหรับกรณี
ทดสอบสมมติฐานด้วย Brown-Forsythe test  เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
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ตาราง 55 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุม่รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน โดยใช ้Levene Statistic 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Levene’s 
Statistic 𝒅𝒇𝟏 𝒅𝒇𝟐 𝑺𝒊𝒈. 

ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

2.410 3  396   0.067 

 
จากตาราง 55 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์

ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั ของแตล่ะกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน โดยใช ้Levene Statistic ในหวัขอ้ท่านมี
ความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั มีค่า Sig. เท่ากบั 0.067 หมายความว่า 
มีคา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั จงึใชส้ถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 56 แสดงผลการผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน โดยใช ้F-test 

ความภักดใีนการซือ้
สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

แหล่งความ
แปรปรวน 𝑺𝑺 𝒅𝒇 𝑴𝑺 𝑭 𝑺𝒊𝒈. 

  BG 1.778  3  0.593  0.797  0.496 
ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่
สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

WG 294.520 396 0.744 
  

  Total 296.298  399       

 
จากตาราง 56 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์

ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน โดยใช ้F-test ในการทดสอบพบว่า 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.496 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่าน
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เว็บไซต์โรบินสัน ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

ตาราง 57 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุม่รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน โดยใช ้Levene Statistic 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Levene’s 
Statistic 𝒅𝒇𝟏 𝒅𝒇𝟐 𝑺𝒊𝒈. 

ทา่นจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ใน
อนาคตแนน่อน 

2.724 3  396   0.044 

 
จากตาราง 57 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ของแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใช ้Levene Statistic ในหัวขอ้ท่าน
จะกลบัมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในอนาคตแน่นอน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.044 หมายความวา่ มีคา่
ความแปรปรวนแตกตา่งกนั จงึใชส้ถิต ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 58 แสดงผลการผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน โดยใช ้Brown-Forsythe test 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Statistica df1 df2 Sig. 

ทา่นจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ใน

อนาคตแนน่อน 
1.052 3 390.462 0.370 

 
จากตาราง 58 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน เม่ือจ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใช้ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบพบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.370 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อ
ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านจะกลบัมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์ร
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บินสนั ในอนาคตแน่นอน ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

ตาราง 59 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั ของแตล่ะกลุม่รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน โดยใช ้Levene Statistic 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

Levene’s 
Statistic 𝒅𝒇𝟏 𝒅𝒇𝟐 𝑺𝒊𝒈. 

ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั 

2.290 3  396   0.078 

 
จากตาราง 59 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ของแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใช ้Levene Statistic ในหัวขอ้ท่าน
แนะน าให้ผู้ อ่ืน รู ้จักและซื ้อสินค้าออนไลน์ผ่าน เว็บไซต์โรบินสัน  มีค่า  Sig. เท่ากับ  0.078 
หมายความวา่ มีคา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั จงึใชส้ถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 60 แสดงผลการผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน โดยใช ้F-test 

ความภักดใีนการซือ้
สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

แหล่ง
ความ

แปรปรวน 
𝑺𝑺 𝒅𝒇 𝑴𝑺 𝑭 𝑺𝒊𝒈. 

  BG 3.833  3 1.278  2.076  0.103 
ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กั
และซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

WG 243.727 396 0.615   

  Total 247.560  399       

 
จากตาราง 60 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งของความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์

ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั เม่ือจ าแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน โดยใช ้F-test ในการทดสอบพบว่า 
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ค่า Sig. เท่ากับ 0.103 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลน์
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

 
สม ม ติ ฐ าน ข้ อ ที่  2 ก า ร ส่ื อ ส า รก า รต ล าด แบ บ ดิ จิ ทั ล  (Digital Marketing 

Communication) ประกอบด้วย  Google AdWords, Viral Marketing, Web Banner, Blog มี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั 

สมมติฐานข้อที่  2.1 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล  โดยรวมทุกด้าน  มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล โดยรวมทุกด้าน ไม่มีความสัมพันธ์ต่อ
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล โดยรวมทุกดา้น มีความสมัพันธต์่อความ
ภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 61 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัโดยรวมทกุ
ดา้น กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

การส่ือสารการตลาด
แบบดจิิทัล 

ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

การส่ือสารการตลาดแบบ

ดจิิทลั โดยรวมทกุดา้น 
0.216** 0.000 เดียวกนั ต ่า 
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** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 

จากตาราง 61  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธร์ะหว่าง การส่ือสารการตลาดแบบ
ดิจิทลัโดยรวมทุกดา้น กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
สัน โดยการใชก้ารวิเคราะหส์ถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน  (Pearson Product Moment 
Correlation) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัโดยรวมทุกดา้น มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัโดยรวมทุกดา้น มีความสมัพันธต์่อความภักดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบินสนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่า r  เท่ากบั 0.216 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้รโิภคไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัโดยรวมทกุดา้นในระดบัท่ีดีขึน้จะ
มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในข้อท่านมีความ
เช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 
   สมมติฐานข้อที่ 2.2 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Google AdWords มี

ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Google AdWords ไม่มีความสมัพนัธ์
ตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : การส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัดา้น Google AdWords มีความสมัพนัธต์อ่
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 62 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัดา้น 
Google AdWords กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

การส่ือสาร
การตลาดแบบ

ดจิิทัล 

ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

การส่ือสารการตลาด

แบบดจิิทลัดา้น 

Google AdWords 

0.114* 0.023 เดียวกนั ต ่ามาก 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
จากตาราง 62 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่าง  การส่ือสารการตลาดแบบ

ดิจิทัลด้าน Google AdWords กับ ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื ้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
เว็บไซตโ์รบนิสนั โดยการใชก้ารวิเคราะหส์ถิตสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Google AdWords มีค่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากับ 0.023 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลดา้น  Google AdWords มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน  ในข้อ ท่านมีความ
เช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้
โดยมีคา่ r  เทา่กบั 0.114 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบ
ดิจิทัลดา้น Google AdWords ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบนิสนั ในขอ้ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั 
เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
   สมมติฐานข้อที่ 2.3 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลดา้น  Viral Marketing มี

ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้
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      H0 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Viral Marketing ไม่มีความสมัพนัธต์อ่
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลดา้น Viral Marketing มีความสัมพันธ์ต่อ
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 63 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัดา้น Viral 
Marketing กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั 

การส่ือสารการตลาดแบบ
ดจิิทัล 

ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

การส่ือสารการตลาดแบบ

ดจิิทลัดา้น Viral Marketing 
0.074 0.142 - 

ไมมี่

ความสมัพนัธ ์

 
จากตาราง 63  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธร์ะหว่าง การส่ือสารการตลาดแบบ

ดิจิทลัดา้น Viral Marketing กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซต์
โรบินสัน โดยการใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน  (Pearson Product 
Moment Correlation) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Viral Marketing มีคา่ Sig. (2-
tailed) เท่ากับ 0.0142 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดงันัน้ จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง  (H1) หมายความว่า  การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน  Viral Marketing ไม่ มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน  ในข้อ ท่านมีความ
เช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่  2.4 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน  Web Banner มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลดา้น Web Banner ไม่มีความสัมพันธ์ต่อ
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน  Web Banner มีความสัมพันธ์ต่อ
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 64 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัดา้น Web 
Banner กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

การส่ือสารการตลาด
แบบดจิิทัล 

ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

การส่ือสารการตลาดแบบ

ดจิิทลัดา้น Web Banner 
0.258** 0.000 เดียวกนั ต ่า 

* *มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 64  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธร์ะหว่าง การส่ือสารการตลาดแบบ

ดิจิทลัดา้น Web Banner กับ ความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั โดยการใชก้ารวิเคราะหส์ถิติสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน Web Banner มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 ดงันัน้ จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Web Banner มีความสมัพนัธต์่อความ
ภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน  ในข้อ ท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินค้าท่ีซือ้
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ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจัยท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่า r  เท่ากับ 
0.258 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น  Web Banner 
ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในขอ้ 
ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.5 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Blog มีความสมัพนัธต์่อ

ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้
ดงันี ้

      H0 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Blog ไม่มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดี
ในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Blog มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 65 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัดา้น Blog 
กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั 

การส่ือสารการตลาด
แบบดจิิทัล 

ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 

Sig. (2-

tailed) 
ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

การส่ือสารการตลาด

แบบดจิิทลัดา้น Blog 
0.181** 0.000 เดียวกนั ต ่ามาก 

* *มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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จากตาราง 65  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธร์ะหว่าง การส่ือสารการตลาดแบบ
ดิจิทัลดา้น Blog กับ ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน 
โดยการใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน  (Pearson Product Moment 
Correlation) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Blog มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 
ซึ่งน้อยกว่า  0.05 ดังนั้น  จึงปฏิ เสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Blog มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซต์
โรบินสนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่า r  เท่ากับ 0.181 แสดงว่าตวัแปร
ทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคได้รับการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน  Blog ในระดับท่ีดีขึน้จะมี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในข้อ ท่านมีความ
เช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อที่  2.6 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล  โดยรวมทุกด้าน  มี

ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื ้อสินคา้ออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล โดยรวมทุกด้าน ไม่มีความสัมพันธ์ต่อ
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล โดยรวมทุกดา้น มีความสมัพันธต์่อความ
ภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 66 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัโดยรวมทกุ
ดา้น กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

การส่ือสารการตลาด
แบบดจิิทัล 

ทา่นจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแนน่อน 

Pearson 

Correlation 

Sig. (2-

tailed) 
ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

การส่ือสารการตลาดแบบ

ดจิิทลั โดยรวมทกุดา้น 
0.232** 0.000 เดียวกนั ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 66  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธร์ะหว่าง การส่ือสารการตลาดแบบ

ดิจิทลัโดยรวมทุกดา้น กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
สัน โดยการใชก้ารวิเคราะหส์ถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน  (Pearson Product Moment 
Correlation) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัโดยรวมทุกดา้น มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัโดยรวมทุกดา้น มีความสมัพันธต์่อความภักดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน  ในข้อ ท่านจะกลับมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ใน
อนาคตแน่นอน ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่า r  เท่ากับ 0.232 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคมีไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัโดยรวมทุกดา้นในระดบัท่ีดีขึน้
จะมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในข้อ ท่านจะ
กลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแนน่อน เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.7 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลดา้น Google AdWords มี

ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Google AdWords ไม่มีความสมัพนัธ์
ตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบนิสนั  
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      H1 : การส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัดา้น Google AdWords มีความสมัพนัธต์อ่
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 67 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัดา้น 
Google AdWords กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

การส่ือสารการตลาดแบบ
ดจิิทัล 

ทา่นจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแนน่อน 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

การส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลั

ดา้น Google AdWords 
0.087 0.083 - 

ไมมี่

ความสมัพนัธ ์

 
จากตาราง 67  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธร์ะหว่าง การส่ือสารการตลาดแบบ

ดิจิทัลด้าน Google AdWords กับ ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื ้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
เว็บไซตโ์รบนิสนั โดยการใชก้ารวิเคราะหส์ถิตสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Google AdWords มีค่า Sig. 
(2-tailed) เทา่กบั 0.087 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดงันัน้ จงึยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า  การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน Google AdWords ไม่มี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  ในขอ้ ทา่นจะกลบัมาซือ้
ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแนน่อน ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้

 
สมมติฐานข้อที่  2.8 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน Viral Marketing มี

ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้
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      H0 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Viral Marketing ไม่มีความสมัพนัธต์อ่
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลดา้น Viral Marketing มีความสัมพันธ์ต่อ
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 68 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัดา้น Viral 
Marketing กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั 

การส่ือสารการตลาดแบบ
ดจิิทัล 

ทา่นจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแนน่อน 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

การส่ือสารการตลาดแบบ

ดจิิทลัดา้น Viral Marketing 
0.183** 0.000 เดียวกนั ต ่ามาก 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 68  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธร์ะหว่าง การส่ือสารการตลาดแบบ

ดิจิทลัดา้น Viral Marketing กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซต์
โรบินสัน โดยการใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน  (Pearson Product 
Moment Correlation) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Viral Marketing มีคา่ Sig. (2-
tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 ดงันัน้ จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง  (H1) หมายความว่า  การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน  Viral Marketing มี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  ในขอ้ ทา่นจะกลบัมาซือ้
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในอนาคตแน่นอน ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่า r  
เท่ากับ 0.183 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น 
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Viral Marketing ในระดับท่ีดีขึน้จะมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านจะกลบัมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในอนาคตแน่นอนเพิ่มขึน้ในระดบั
ต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อที่  2.9 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน  Web Banner มี

ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลดา้น Web Banner ไม่มีความสัมพันธ์ต่อ
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน Web Banner มีความสัมพันธ์ต่อ
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 69 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัดา้น Web 
Banner กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

การส่ือสารการตลาด
แบบดจิิทัล 

ทา่นจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแนน่อน 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

การส่ือสารการตลาดแบบ

ดจิิทลัดา้น Web Banner 
0.230** 0.000 เดียวกนั ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 69 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่าง  การส่ือสารการตลาดแบบ

ดิจิทลัดา้น Web Banner กับ ความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั โดยการใชก้ารวิเคราะหส์ถิติสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product Moment 
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Correlation) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน Web Banner มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 ดงันัน้ จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Web Banner มีความสมัพนัธต์่อความ
ภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านจะกลบัมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั 
ในอนาคตแนน่อน ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีคา่ r  เท่ากบั 0.230 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Web Banner ในระดบัท่ีดี
ขึน้จะมีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านจะ
กลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแนน่อน เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.10 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลดา้น Blog มีความสัมพันธต์่อ

ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้
ดงันี ้

      H0 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Blog ไม่มีความสมัพนัธต์่อความภักดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Blog มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการ
ซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 70 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัดา้น Blog 
กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั 

การส่ือสารการตลาด
แบบดจิิทัล 

ทา่นจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแนน่อน 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

การส่ือสารการตลาดแบบ

ดจิิทลัดา้น Blog 
0.169** 0.001 เดียวกนั ต ่ามาก 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 70 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่าง  การส่ือสารการตลาดแบบ

ดิจิทัลดา้น Blog กับ ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน 
โดยการใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน  (Pearson Product Moment 
Correlation) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Blog มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 
ซึ่งน้อยกว่า  0.05 ดังนั้น  จึงปฏิ เสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Blog มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน  ในขอ้ ท่านจะกลับมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในอนาคต
แน่นอน ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีคา่ r  เท่ากบั 0.169 แสดงวา่ตวัแปรทัง้
สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่ามาก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคได้รับการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน Blog ในระดับท่ีดีขึน้จะมี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบนิสนั ในขอ้ ท่านจะกลบัมาซือ้
ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแนน่อนเพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานข้อที่  2.11 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล โดยรวมทุกด้าน มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล โดยรวมทุกด้าน ไม่มีความสัมพันธ์ต่อ
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล โดยรวมทุกดา้น มีความสมัพันธต์่อความ
ภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 
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ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 71 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัโดยรวมทกุ
ดา้น กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

การส่ือสารการตลาด
แบบดจิิทัล 

ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

การส่ือสารการตลาดแบบ

ดจิิทลั โดยรวมทกุดา้น 
0.230** 0.000 เดียวกนั ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 71 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่าง  การส่ือสารการตลาดแบบ

ดิจิทลัโดยรวมทุกดา้น กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
สัน โดยการใชก้ารวิเคราะหส์ถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน  (Pearson Product Moment 
Correlation) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัโดยรวมทุกดา้น มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัโดยรวมทุกดา้น มีความสมัพันธต์่อความภักดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลน์
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยท่ีได้ตัง้ไว้ โดยมีค่า r  เท่ากับ 0.230 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคมีไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัโดยรวมทุกด้านในระดบั
ท่ีดีขึน้จะมีความสมัพันธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในขอ้ท่าน
แนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและ
ซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
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สมมติฐานข้อที่ 2.12 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลดา้น Google AdWords มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Google AdWords ไม่มีความสมัพนัธ์
ตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : การส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัดา้น Google AdWords มีความสมัพนัธต์อ่
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 72 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัดา้น 
Google AdWords กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

การส่ือสารการตลาด 
แบบดจิิทัล 

ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิ

สนั 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

การส่ือสารการตลาดแบบ

ดจิิทลัดา้น Google AdWords 
0.158** 0.001 เดียวกนั ต ่ามาก 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 72 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่าง  การส่ือสารการตลาดแบบ

ดิจิทัลด้าน Google AdWords กับ ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื ้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
เว็บไซตโ์รบนิสนั โดยการใชก้ารวิเคราะหส์ถิตสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Google AdWords มีค่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลดา้น Google AdWords มี
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ความสมัพันธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน  ในขอ้ ท่านแนะน าให้
ผูอ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้
โดยมีคา่ r  เทา่กบั 0.158 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคมีไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบ
ดิจิทัลดา้น Google AdWords ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.13 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน Viral Marketing มี

ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Viral Marketing ไม่มีความสมัพนัธต์อ่
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลดา้น Viral Marketing มีความสัมพันธ์ต่อ
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 73 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัดา้น Viral 
Marketing กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั 

การส่ือสารการตลาด 
แบบดจิิทัล 

ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

การส่ือสารการตลาดแบบ

ดจิิทลัดา้น Viral Marketing 
0.146** 0.004 เดียวกนั ต ่ามาก 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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จากตาราง 73 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่าง  การส่ือสารการตลาดแบบ

ดิจิทลัดา้น Viral Marketing กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซต์
โรบินสัน โดยการใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน  (Pearson Product 
Moment Correlation) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Viral Marketing มีคา่ Sig. (2-
tailed) เท่ากับ 0.004 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 ดงันัน้ จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง  (H1) หมายความว่า  การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน  Viral Marketing มี
ความสมัพันธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน  ในขอ้ ท่านแนะน าให้
ผูอ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้
โดยมีคา่ r  เทา่กบั 0.146 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคมีไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบ
ดิจิทัลด้าน Viral Marketing ในระดับท่ีดีขึน้จะมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้า
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อที่  2.14 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน Web Banner มี

ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลดา้น Web Banner ไม่มีความสัมพันธ์ต่อ
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน Web Banner มีความสัมพันธ์ต่อ
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 74 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัดา้น Web 
Banner กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

การส่ือสารการตลาด
แบบดจิิทัล 

ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

การส่ือสารการตลาดแบบ

ดจิิทลัดา้น Web Banner 
0.222** 0.000 เดียวกนั ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 74 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่าง  การส่ือสารการตลาดแบบ

ดิจิทลัดา้น Web Banner กับ ความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั โดยการใชก้ารวิเคราะหส์ถิติสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน  Web Banner มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 ดงันัน้ จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Web Banner มีความสมัพนัธต์่อความ
ภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน  ในขอ้ ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้ักและซือ้สินคา้
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจัยท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่า r  เท่ากับ 
0.222 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 กลา่วคือ เม่ือผูบ้ริโภคมีไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Web Banner 
ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในขอ้
ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบนิสนั เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 
สมมตฐิานข้อที ่2.15 การส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัดา้น Blog มีความสมัพนัธต์อ่

ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้
ดงันี ้

      H0 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Blog ไม่มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดี
ในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  
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      H1 : การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Blog มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 75 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัดา้น Blog 
กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั 

การส่ือสารการตลาด
แบบดจิิทัล  

ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

การส่ือสารการตลาดแบบ

ดจิิทลัดา้น Blog 
0.139** 0.005 เดียวกนั ต ่ามาก 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 75 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่าง  การส่ือสารการตลาดแบบ

ดิจิทัลดา้น Blog กับ ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน 
โดยการใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน  (Pearson Product Moment 
Correlation) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Blog มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.005
ซึ่งน้อยกว่า  0.05 ดังนั้น  จึงปฏิ เสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Blog มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน  ในขอ้ ท่านแนะน าให้ผูอ่ื้นรูจ้ักและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบินสนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่า r  เท่ากบั 0.139 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคมีไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Blog ในระดบัท่ีดีขึน้จะมี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในขอ้ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้น
รูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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สมมติ ฐ าน ข้อที่  3 เส้น การเดิ นทางของลูกค้า   (Customer Journey Model) 
ประกอบดว้ย การรบัรู ้การเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ การซือ้สินคา้และบรกิาร การใชง้านสินคา้หรือ
บรกิาร มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

   สมมติฐานข้อที่ 3.1 เส้นการเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) 
โดยรวมทุกด้าน มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน เว็บไซตโ์รบินสัน 
สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) โดยรวมทุกดา้น 
ไมมี่ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) โดยรวมทกุดา้น มี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 76 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer 
Journey Model) โดยรวมทกุดา้น กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

เส้นการเดนิทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) 

ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 

Sig. (2-

tailed) 
ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

เสน้การเดินทางของลกูคา้  

(Customer Journey Model) 

โดยรวมทกุดา้น 

0.271** 0.000 เดียวกนั ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 76  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง เสน้การเดินทางของลูกคา้  

(Customer Journey Model) โดยรวมทุกดา้น กับ ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้า
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ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน โดยการใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน 
(Pearson Product Moment Correlation) พบว่า  เส้น การ เดิ น ท างของลู กค้า   (Customer 
Journey Model) โดยรวมทุกดา้น มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 ดงันัน้ จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เสน้การเดินทางของ
ลูกค้า  (Customer Journey Model) โดยรวมทุกด้าน มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซต์
โรบินสนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่า r  เท่ากับ 0.271 แสดงว่าตวัแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดส้มัผสัเสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) โดยรวม
ทกุดา้น ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
สนั ในขอ้ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้น
การรบัรู ้มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั สามารถเขียน
เป็นสมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการรบัรูไ้ม่มี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั  

      H1 : เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) ด้านการรับรู ้มี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 77 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer 
Journey Model) ดา้นการรบัรู ้กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

เส้นการเดนิทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) 

ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 

Sig. (2-

tailed) 
ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

เสน้การเดินทางของลกูคา้  

(Customer Journey Model) 

ดา้นการรบัรู ้

0.169** 0.001 เดียวกนั ต ่ามาก 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 77  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง เสน้การเดินทางของลูกคา้  

(Customer Journey Model) ด้านการรับรู ้ กับ ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื ้อสินค้า
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน โดยการใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน 
(Pearson Product Moment Correlation) พบว่า  เส้น การ เดิ น ท างของลู กค้า   (Customer 
Journey Model) ด้านการรับรู ้ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ  0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เสน้การเดินทางของ
ลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการรบัรู ้มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
สนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีคา่ r  เท่ากบั 0.169 แสดงวา่ตวัแปรทัง้สอง
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่ามาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดส้มัผสัเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการ
รบัรู ้ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์อ่ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั 
ในขอ้ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อที่ 3.3 เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้น

การเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์ร
บนิสนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้
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      H0 : เส้น การเดิ น ท างของลู กค้า   (Customer Journey Model) ด้าน การ
เปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจไม่มีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั  

      H1 : เส้น การเดิ น ท างของลู กค้า   (Customer Journey Model) ด้านการ
เปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจมีความสมัพนัธต์่อความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
สนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 78 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer 
Journey Model) ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบนิสนั 

เส้นการเดนิทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) 

ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

เสน้การเดินทางของลกูคา้  

(Customer Journey Model) 

ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ 

0.316** 0.000 เดียวกนั ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 78  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง เสน้การเดินทางของลูกคา้  

(Customer Journey Model) ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ กับ ความสมัพันธต์่อความภักดี
ในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั โดยการใชก้ารวิเคราะหส์ถิติสหสัมพันธอ์ย่างง่าย
ของเพี ยร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation) พบว่า  เส้นการเดินทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) ด้านการเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจ  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา่ เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือ
ตดัสินใจ มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ทา่นมี
ความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจยัท่ีได้
ตัง้ไว ้โดยมีค่า r  เท่ากับ 0.316 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบั
ต ่า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดส้ัมผัสเสน้การเดินทางของ
ลูกค้า  (Customer Journey Model) ด้านการเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจในระดับท่ีดีขึน้จะมี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ทา่นมีความเช่ือมั่น
ตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 
สมมติฐานข้อที่ 3.4 เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้น

การซือ้สินคา้และบริการ มีความสมัพนัธต์อ่ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
สนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) ) ด้านการซื ้อ
สินคา้และบรกิารไมมี่ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) ) ด้านการซื ้อ
สินคา้และบรกิารมีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 79 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer 
Journey Model) ดา้นการซือ้สินคา้และบริการ กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

เส้นการเดนิทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) 

ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 

Sig. (2-

tailed) 
ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

เสน้การเดินทางของลกูคา้  

(Customer Journey Model) 

ดา้นการซือ้สินคา้และบรกิาร 

0.214** 0.000 เดียวกนั ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 79  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง เสน้การเดินทางของลูกคา้  

(Customer Journey Model) ) ดา้นการซือ้สินคา้และบริการ กับ ความสัมพันธ์ต่อความภักดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั โดยการใชก้ารวิเคราะหส์ถิติสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation) พบวา่ เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer 
Journey Model) ด้านการซือ้สินค้าและบริการ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 ดงันัน้ จงึปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ เสน้การ
เดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการซือ้สินคา้และบรกิาร มีความสมัพนัธต์่อ
ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจัยท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่า r  เท่ากับ 
0.214 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดส้มัผสัเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey 
Model) ดา้นการซือ้สินคา้และบริการในระดับท่ีดีขึน้จะมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบนิสนั ในขอ้ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
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สมมติฐานข้อที่ 3.5 เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้น
การใชง้านสินคา้หรือบริการ มีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ) ดา้นการใชง้าน
สินคา้หรือบรกิารไมมี่ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ) ดา้นดา้นการใช้
งานสินคา้หรือบรกิารมีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 80 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer 
Journey Model) ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบรกิาร กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

เส้นการเดนิทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) 

ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

เสน้การเดินทางของลกูคา้  

(Customer Journey Model) 

ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบริการ 

0.103* 0.040 เดียวกนั ต ่ามาก 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 80  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง เสน้การเดินทางของลูกคา้  

(Customer Journey Model) ) ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบริการ กับ ความสมัพันธต์่อความภักดี
ในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั โดยการใชก้ารวิเคราะหส์ถิติสหสัมพันธอ์ย่างง่าย
ของเพี ยร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation) พบว่า  เส้นการเดินทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบริการ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.040 
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ซึ่งน้อยกว่า  0.05 ดังนั้น  จึงปฏิ เสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการใชง้านสินคา้หรือ
บริการ มีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านมี
ความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจยัท่ีได้
ตัง้ไว ้โดยมีค่า r  เท่ากับ 0.103 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบั
ต ่ามาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 กลา่วคือ เม่ือผูบ้รโิภคไดส้มัผสัเสน้การเดินทางของ
ลูกค้า  (Customer Journey Model) ด้านการใช้งานสินค้าหรือบริการในระดับ ท่ี ดีขึ ้นจะมี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ทา่นมีความเช่ือมั่น
ตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อที่  3.6 เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) 

โดยรวมทุกด้าน มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน เว็บไซตโ์รบินสัน 
สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) โดยรวมทุกดา้น 
ไมมี่ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) โดยรวมทกุดา้น มี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 81 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer 
Journey Model) โดยรวมทกุดา้น กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

เส้นการเดนิทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) 

ทา่นจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแนน่อน 

Pearson 

Correlation 

Sig. (2-

tailed) 
ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

เสน้การเดินทางของลกูคา้  

(Customer Journey Model) 

โดยรวมทกุดา้น 

0.273** 0.000 เดียวกนั ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 81  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง เสน้การเดินทางของลูกคา้  

(Customer Journey Model) โดยรวมทุกดา้น กับ ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้า
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน โดยการใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน 
(Pearson Product Moment Correlation) พบว่า  เส้น การ เดิ น ท างของลู กค้า   (Customer 
Journey Model) โดยรวมทุกดา้น มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 ดงันัน้ จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เสน้การเดินทางของ
ลูกค้า  (Customer Journey Model) โดยรวมทุกด้าน มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน  ในขอ้ ท่านจะกลับมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในอนาคต
แน่นอน ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีคา่ r  เท่ากบั 0.273 แสดงวา่ตวัแปรทัง้
สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 กลา่วคือ 
เม่ือผูบ้ริโภคไดส้มัผสัเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) โดยรวมทกุดา้น ใน
ระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้
ทา่นจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแนน่อนเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 
สมมติฐานข้อที่ 3.7 เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้น

การรบัรู ้มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั สามารถเขียน
เป็นสมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้
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      H0 : เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการรบัรู ้ไม่มี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั  

      H1 : เส้นการเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ด้านการรบัรู ้มี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 82 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer 
Journey Model) ดา้นการรบัรู ้กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

เส้นการเดนิทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) 

ทา่นจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแนน่อน 

Pearson 

Correlation 

Sig. (2-

tailed) 
ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

เสน้การเดินทางของลกูคา้  

(Customer Journey Model) 

ดา้นการรบัรู ้

0.202** 0.000 เดียวกนั ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 82  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง เสน้การเดินทางของลูกคา้  

(Customer Journey Model) ด้านการรับรู ้ กับ ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื ้อสินค้า
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน โดยการใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน 
(Pearson Product Moment Correlation) พบว่า  เส้น การ เดิ น ท างของลู กค้า   (Customer 
Journey Model) ด้านการรับรู ้ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ  0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เสน้การเดินทางของ
ลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการรบัรู ้มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  ในขอ้ ท่านจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแน่นอน ซึ่ง
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สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่า r  เท่ากับ 0.202 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมี
ความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือ
ผูบ้ริโภคไดส้มัผสัเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการรบัรู ้ในระดบัท่ี
ดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ท่านจะ
กลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแนน่อนเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 
สมมติฐานข้อที่ 3.8 เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้น

การเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์ร
บนิสนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : เส้น การเดิ น ท างของลู กค้า   (Customer Journey Model) ด้าน การ
เปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ ไม่มีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั  

      H1 : เส้น การเดิ น ท างของลู กค้า   (Customer Journey Model) ด้านการ
เปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
สนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 83 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer 
Journey Model) ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบนิสนั 

เส้นการเดนิทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) 

ทา่นจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแนน่อน 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

เสน้การเดินทางของลกูคา้  

(Customer Journey Model) 

ดา้นการเปรยีบเทียบเพื่อตดัสนิใจ 

0.224** 0.000 เดียวกนั ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 83  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง เสน้การเดินทางของลูกคา้  

(Customer Journey Model) ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ กับ ความสมัพันธต์่อความภักดี
ในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั โดยการใชก้ารวิเคราะหส์ถิติสหสัมพันธอ์ย่างง่าย
ของเพี ยร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation) พบว่า  เส้นการเดินทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) ด้านการเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจ  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือ
ตดัสินใจ มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่าน
จะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแนน่อน ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้
โดยมีค่า r  เท่ากับ 0.224 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดส้มัผสัเสน้การเดินทางของลกูคา้  
(Customer Journey Model) ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธ์
ตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ท่านจะกลบัมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั ในอนาคตแนน่อนเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
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สมมติฐานข้อที่ 3.9 เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้น
การซือ้สินคา้และบริการ มีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
สนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการซือ้สินคา้
และบรกิาร ไมมี่ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั  

      H1 : เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการซือ้สินคา้
และบรกิาร มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 84 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer 
Journey Model) ดา้นการซือ้สินคา้และบริการ กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

เส้นการเดนิทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) 

ทา่นจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแนน่อน 

Pearson 

Correlation 

Sig. (2-

tailed) 
ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

เสน้การเดินทางของลกูคา้  

(Customer Journey Model) 

ดา้นการซือ้สินคา้และบรกิาร 

0.150** 0.003 เดียวกนั ต ่ามาก 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 84  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง เสน้การเดินทางของลูกคา้  

(Customer Journey Model) ดา้นการซือ้สินคา้และบริการ กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการ
ซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั โดยการใชก้ารวิเคราะหส์ถิติสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียร์
สัน  (Pearson Product Moment Correlation) พบว่า เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer 
Journey Model) ด้านการซือ้สินค้าและบริการ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 
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0.05 ดงันัน้ จงึปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ เสน้การ
เดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการซือ้สินคา้และบรกิาร มีความสมัพนัธต์่อ
ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านจะกลบัมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์ร
บินสนั ในอนาคตแน่นอน ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่า r  เท่ากบั 0.150 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดส้มัผสัเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey 
Model) ดา้นการซือ้สินคา้และบริการ ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้
สินค้าออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในข้อท่านจะกลับมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในอนาคต
แนน่อนเพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อที่ 3.10 เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) 

ดา้นการใช้งานสินคา้หรือบริการ มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน
เว็บไซตโ์รบนิสนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) ดา้นการใช้งาน
สินคา้หรือบรกิาร ไมมี่ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) ดา้นการใช้งาน
สินคา้หรือบรกิาร มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 85 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer 
Journey Model) ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบรกิาร กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

เส้นการเดนิทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) 

ทา่นจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในอนาคตแนน่อน 

Pearson 

Correlation 

Sig. (2-

tailed) 
ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

เสน้การเดินทางของลกูคา้  

(Customer Journey Model) 

ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบริการ 

0.223** 0.000 เดียวกนั ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 

จากตาราง 85  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง เสน้การเดินทางของลูกคา้  
(Customer Journey Model) ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบริการ กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั โดยการใชก้ารวิเคราะหส์ถิติสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation) พบวา่ เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer 
Journey Model) ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบริการ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.05 ดงันัน้ จงึปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ เสน้การ
เดนิทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบริการ มีความสมัพนัธ์
ตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านจะกลบัมาซือ้ผ่านเว็บไซต์
โรบินสัน ในอนาคตแน่นอน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยท่ีได้ตัง้ไว ้โดยมีค่า r  เท่ากับ 
0.223 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดส้มัผสัเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey 
Model) ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบริการในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้
สินค้าออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในข้อท่านจะกลับมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในอนาคต
แนน่อนเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
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สมมติฐานข้อที่ 3.11 เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) 
โดยรวมทุกด้าน มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน เว็บไซตโ์รบินสัน 
สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) โดยรวมทุกดา้น 
ไมมี่ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) โดยรวมทกุดา้น มี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 86 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer 
Journey Model) โดยรวมทกุดา้น กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

เส้นการเดนิทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) 

ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

เสน้การเดินทางของลกูคา้  

(Customer Journey Model) 

โดยรวมทกุดา้น 

0.326** 0.000 เดียวกนั ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 86  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง เสน้การเดินทางของลูกคา้  

(Customer Journey Model) โดยรวมทุกดา้น กับ ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้า
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน โดยการใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน 
(Pearson Product Moment Correlation) พบว่า  เส้น การ เดิ น ท างของลู กค้า   (Customer 
Journey Model) โดยรวมทุกดา้น มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 ดงันัน้ จึง
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ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เสน้การเดินทางของ
ลูกค้า  (Customer Journey Model) โดยรวมทุกด้าน มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน  ในขอ้ ท่านแนะน าให้ผูอ่ื้นรูจ้ักและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบินสนั ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่า r  เท่ากบั 0.326 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคได้สัมผัสเส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) 
โดยรวมทุกดา้น ในระดับท่ีดีขึน้จะมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั เพิ่มขึน้
ในระดบัต ่า 

 
สมมติฐานข้อที่ 3.12 เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) 

ดา้นการรบัรู ้มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั สามารถ
เขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการรบัรู ้ไม่มี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั  

      H1 : เส้นการเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ด้านการรบัรู ้มี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 87 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer 
Journey Model) ดา้นการรบัรู ้กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

เส้นการเดนิทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) 

ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

เสน้การเดินทางของลกูคา้  

(Customer Journey Model) 

ดา้นการรบัรู ้

0.196** 0.000 เดียวกนั ต ่ามาก 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 87 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพันธ์ระหว่าง เสน้การเดินทางของลูกคา้  

(Customer Journey Model) ด้านการรับรู ้ กับ ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื ้อสินค้า
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน โดยการใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน 
(Pearson Product Moment Correlation) พบว่า  เส้น การ เดิ น ท างของลู กค้า   (Customer 
Journey Model) ด้านการรับรู ้ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ  0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เสน้การเดินทางของ
ลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการรบัรู ้มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บินสนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่า r  เท่ากบั 0.196 แสดงว่าตวัแปรทัง้
สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่ามาก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดส้มัผสัเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการ
รบัรู ้ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์อ่ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั 
ในขอ้ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบนิสนั เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อที่ 3.13 เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) 

ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจ มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบนิสนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้
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      H0 : เส้น การเดิ น ท างของลู กค้า   (Customer Journey Model) ด้านการ
เปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ ไม่มีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนั  

      H1 : เส้น การเดิ น ท างของลู กค้า   (Customer Journey Model) ด้านการ
เปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
สนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 88 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer 
Journey Model) ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบนิสนั 

เส้นการเดนิทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) 

ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ ์

เสน้การเดินทางของลกูคา้  

(Customer Journey Model) 

ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ 

0.318** 0.000 เดียวกนั ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 88  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง เสน้การเดินทางของลูกคา้  

(Customer Journey Model) ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ กับ ความสัมพนัธต์่อความภักดี
ในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั โดยการใชก้ารวิเคราะหส์ถิติสหสัมพันธอ์ย่างง่าย
ของเพี ยร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation) พบว่า  เส้นการเดินทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) ด้านการเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจ  มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา่ เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือ
ตดัสินใจ มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่าน
แนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั
ท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่า r  เท่ากับ 0.318 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกันใน
ระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดส้มัผสัเสน้การเดินทาง
ของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ ในระดบัท่ีดีขึน้จะมี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในขอ้ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้น
รูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 
สมมติฐานข้อที่ 3.14 เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) 

ดา้นการซือ้สินคา้และบริการ มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์ร
บนิสนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการซือ้สินคา้
และบรกิาร ไมมี่ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั  

      H1 : เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการซือ้สินคา้
และบรกิาร มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 89 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer 
Journey Model) ดา้นการซือ้สินคา้และบริการ กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

เส้นการเดนิทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) 

ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

เสน้การเดินทางของลกูคา้  

(Customer Journey Model) 

ดา้นการซือ้สินคา้และบรกิาร 

0.239** 0.000 เดียวกนั ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 89  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง เสน้การเดินทางของลูกคา้  

(Customer Journey Model) ดา้นการซือ้สินคา้และบรกิาร กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการ
ซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั โดยการใชก้ารวิเคราะหส์ถิติสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียร์
สัน  (Pearson Product Moment Correlation) พบว่า เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer 
Journey Model) ดา้นการซือ้สินค้าและบริการ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 ดงันัน้ จงึปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ เสน้การ
เดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการซือ้สินคา้และบรกิาร มีความสมัพนัธต์่อ
ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน  ในขอ้ ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้ักและซือ้
สินค้าออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยท่ีไดต้ัง้ไว้ โดยมีค่า r  
เท่ากับ 0.239 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคได้สัมผัสเส้นการเดินทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) ดา้นการซือ้สินคา้และบริการ ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสัมพันธ์ต่อ
ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในข้อท่านแนะน าให้ผูอ่ื้นรูจ้ักและซือ้
สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
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สมมติฐานข้อที่ 3.15 เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) 
ดา้นการใช้งานสินคา้หรือบริการ มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน
เว็บไซตโ์รบนิสนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิไดด้งันี ้

      H0 : เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) ดา้นการใช้งาน
สินคา้หรือบรกิาร ไมมี่ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  

      H1 : เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) ดา้นการใช้งาน
สินคา้หรือบรกิาร มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่า
นอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

ตาราง 90 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer 
Journey Model) ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบรกิาร กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

เส้นการเดนิทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) 

ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ทิศทาง 

ระดบั

ความสมัพนัธ ์

เสน้การเดินทางของลกูคา้  

(Customer Journey Model) 

ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบริการ 

0.213** 0.000 เดียวกนั ต ่า 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
จากตาราง 90  แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง เสน้การเดินทางของลูกคา้  

(Customer Journey Model) ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบริการ กบั ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั โดยการใชก้ารวิเคราะหส์ถิติสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation) พบวา่ เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer 
Journey Model) ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบริการ มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 
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0.05 ดงันัน้ จงึปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ เสน้การ
เดนิทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบริการ มีความสมัพนัธ์
ตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั  ในขอ้ ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้
สินค้าออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยท่ีไดต้ัง้ไว้ โดยมีค่า r  
เท่ากับ 0.213 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคได้สัมผัส เส้นการเดินทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบริการ ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธ์
ตอ่ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้
สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. ลกัษณะส่วนบคุคลท่ีประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และ

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่าน เว็บไซตโ์รบินสัน 
แตกตา่งกนั  
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ตาราง 91 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานลกัษณะสว่นบคุคลท่ีประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนตา่งกนั มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนัแตกตา่งกนั  

ลักษณะ 
ส่วนบุคคล 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสัน  

สถิติ 
ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สนิคา้ 
ที่ซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซต ์
โรบินสนั 

ทา่นจะกลบัมาซือ้สนิคา้
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนัใน
อนาคตแนน่อน 

ทา่นแนะน าใหผู้อ้ื่นรูจ้กั 
และซือ้สนิคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบินสนั 

เพศ t-test x x x 

อาย ุ One-Way ANOVA x x x 

สถานภาพ t-test x x x 

ระดบัการศกึษา One-Way ANOVA x / x 

อาชีพ One-Way ANOVA / x / 

รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือน One-Way ANOVA x x x 

 
หมายเหต ุ สญัลกัษณ ์ /  หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมตุฐิาน 

  สญัลกัษณ ์ x  หมายถึง ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตุฐิาน 
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2. การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั (Digital Marketing Communication) ประกอบดว้ย 
Google AdWords, Viral Marketing, Web Banner, Blog มีความสมัพนัธต์่อความภกัดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ตาราง 92 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลั (Digital Marketing 
Communication) ประกอบดว้ย Google AdWords, Viral Marketing, Web Banner, Blog มี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

การส่ือสาร
การตลาด 
แบบดจิิทัล 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสัน  

สถิติ 
ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สนิคา้ 
ที่ซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซต ์
โรบินสนั 

ทา่นจะกลบัมาซือ้สนิคา้
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนัใน
อนาคตแนน่อน 

ทา่นแนะน าใหผู้อ้ื่นรูจ้กั 
และซือ้สนิคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบินสนั 

Google Adwords 

Pearson 
Correlation 

/ x / 

Viral Marketing x / / 

Web Banner / / / 

Blog / / / 

โดยรวมทกุดา้น / / / 

 
หมายเหต ุ สญัลกัษณ ์ /  หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมตุฐิาน 

  สญัลกัษณ ์ x  หมายถึง ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตุฐิาน 
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3. เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ประกอบดว้ย การรบัรู ้การ
เปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ การซือ้สินคา้และบรกิาร การใชง้านสินคา้หรือบรกิาร มีความสมัพนัธต์อ่
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

ตาราง 93 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานเสน้การเดนิทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) 
ประกอบดว้ย การรบัรู ้การเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ การซือ้สินคา้และบริการ การใชง้านสินคา้หรือ
บรกิาร มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

เส้นการเดนิทาง
ของลูกค้า 

ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสัน  

สถิติ 
ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สนิคา้ 
ที่ซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซต ์
โรบินสนั 

ทา่นจะกลบัมาซือ้สนิคา้
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนัใน
อนาคตแนน่อน 

ทา่นแนะน าใหผู้อ้ื่นรูจ้กั 
และซือ้สนิคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบินสนั 

การรบัรู ้

Pearson 
Correlation 

/ / / 

การเปรยีบเทียบ 

เพื่อตดัสนิใจ 
/ / / 

การซือ้สนิคา้และ
บรกิาร 

/ / / 

การใชง้านสนิคา้หรอื
บรกิาร 

/ / / 

โดยรวมทกุดา้น / / / 

 
หมายเหต ุ สญัลกัษณ ์ /  หมายถึง สอดคลอ้งกบัสมมตุฐิาน 

  สญัลกัษณ ์ x  หมายถึง ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตุฐิาน 

 

 

 



 
 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

จากการศกึษาวิจยัเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัและเสน้การเดินทางของลกูคา้ท่ี
มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน ผู้วิจัยน าผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยมีประเด็นส าคัญท่ีจะน ามาสรุปอภิปรายผล และน าเสนอข้อเสนอแนะ
ผลการวิจยัตามล าดบัดงันี ้

สังเขปความมุ่งหมาย สมมตฐิาน และวิธีการวิจัย 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี ้
1. พ่ือศกึษาลกัษณะส่วนบคุคลท่ีมีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น

เว็บไซตโ์รบนิสนั 
2. เพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีความสมัพนัธต์่อความภักดีใน

การซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 
3. เพ่ือศกึษาเสน้การเดินทางของลกูคา้ ท่ีมีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้

สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  
ความส าคัญของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี ้
1. พ่ือศกึษาลกัษณะส่วนบคุคลท่ีมีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น

เว็บไซตโ์รบนิสนั 
2. เพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีความสมัพนัธต์่อความภักดีใน

การซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 
3. เพ่ือศกึษาเสน้การเดินทางของลกูคา้ ท่ีมีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้

สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั  
สมมุตฐิานในการวิจัย 

1. ลกัษณะส่วนบุคคลท่ีประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนตา่งกัน มีผลต่อความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั 
แตกตา่งกนั  
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2. ก า ร ส่ื อ ส า รก า รต ล าด แบ บ ดิ จิ ทั ล  (Digital Marketing Communication) 
ประกอบดว้ย Google AdWords, Viral Marketing, Web Banner, Blog มีความสมัพนัธต์่อความ
ภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

3. เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ประกอบดว้ย การรบัรู ้
การเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจ การซื ้อสินค้าและบริการ การใช้งานสินค้าหรือบริการ มี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั 

ขอบเขตของการวิจัย 
ขอบเขตการวิจัย 

ศกึษาเสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ไดแ้ก่ การรบัรู,้ การ
เปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ, การซือ้สินคา้และบริการ, การใชง้านสินคา้หรือบริการ และการส่ือสาร
การตลาดแบบดิจิทัล  (Digital Marketing Communication) ได้แก่  Google AdWords, Viral 
Marketing, Web Banner, Blog ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน
เว็บไซตโ์รบนิสนั 

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการท าวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีเคยซือ้

สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีเคยซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงไดท้  า
การค านวณเพ่ือก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอย่างท่ี ไม่ทราบจ านวน
ประชากรของ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) และไดก้ าหนดคา่ความเช่ือมั่นท่ี  95% ความผิดพลาด
ท่ียอมรบัไดไ้ม่เกิน 5% ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน และเพิ่มจ านวนตวัอย่าง 15 คน รวม
ขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือ ท่ี ใช้ในการเก็บข้อมูล ในการศึกษาครั้ง นี ้  เป็นการใช้แบบสอบถาม

(Questionnaire) แบบค าถามปลายปิด (Close-Ended Questions ) โดยประกอบไปดว้ยค าถาม
ปลายปิด (Close-Ended Questions ) แบบมีตัวเลือกค าตอบ (Choice Question) โดยแบ่ง
เนือ้หาออกเป็น 4 สว่นดงัตอ่ไปนี ้
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ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 

สว่นท่ี 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลั 
ส่วนท่ี  3 เป็นค าถามเก่ียวกับ เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey 

Model) 
ส่วนท่ี 4 เป็นค าถามเก่ียวกับความภักดีต่อการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน

สนั 

การจัดท าและการวิเคราะหข้์อมูล 
การจัดท าข้อมูล 

1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) โดยผูว้ิจยัไดต้รวจดคูวามถกูตอ้งความสมบรูณข์อง
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณอ์อก 

2. การน าแบบสอบถามท่ีตอ้งมาลงรหัส (Coding) และคดัลอกรหัสท่ีลงเรียบรอ้ย
แลว้ลงในฟอรม์การลงรหสั เพ่ือน าขอ้มลูมาบนัทกึลงคอมพิวเตอร ์

3. การน าผลขอ้มลูมาประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพ่ือวิเคราะหต์าม
ลกัษณะการวดัและสมมตุฐิานท่ีตัง้ไว ้

การวิเคราะหข้์อมูล 
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติและโปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะห์

ขอ้มลูดงันี ้
1. การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยแจกแจง

ความถ่ี (Frequency) การหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน  ดา้นการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั  
ดา้นเส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model)  ด้านความภักดีในการซือ้สินค้า
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

2. การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิตเิชิงอนมุาน (Inferential statistics) 
2.1 การวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร ์

เพศ กับความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน โดยใช้สถิติ
วิเคราะหค์วามแตกตา่งคือ t-test  
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2.2 การวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร ์
อายุ, สถานภาพ, ระดบัการศึกษา, อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กับ ความ
ภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน โดยใชส้ถิติวิเคราะหค์วาม
แตกตา่งคือ ONE Way ANOVA  

2.3 การวิ เคราะห์เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey 
Model) ไดแ้ก่ การรบัรู,้ การเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ, การซือ้สินคา้และบริการ, 
การใช้งานสินคา้หรือบริการ และ ดา้นการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล ไดแ้ก่ 
Google AdWords, Viral Marketing, Web Banner, Blog ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) 

สรุปผลการวิจัย 
การส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัและเสน้การเดนิทางของลกูคา้ท่ีมีความสมัพนัธต์อ่ความ

ภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 
ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงพรรณนา 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข้์อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่ม
ตัวอย่าง 

1. เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 280 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 70.00  ท่ีเหลือ คือเพศชาย จ านวน 120 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.00 ตามล าดบั 

2. อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 15 – 34 ปี จ านวน 148 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 37.00 รองลงมา คือ อายุ 35 – 44 ปี จ านวน 153 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.30,  อาย ุ
45 – 54 ปี จ  านวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.80 ตามล าดบั 

3. สถานภาพ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 203 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 50.80 รองลงมา คือ สมรสด / หมา้ย / หย่า / แยกกันอยู่ จ  านวน 179 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 49.30 ตามล าดบั 

4. ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ  านวน 149 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.30 รองลงมา คือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 140 
คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 และสูงกว่าปริญญาตรี  จ านวน 111 คน  คิดเป็นร้อยละ 27.80 
ตามล าดบั 
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5. อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 124 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.00 รองลงมาเป็นขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจจ านวน 83 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.80, นักเรียน / นักศึกษา จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.30, ค้าขาย / 
ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 75 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.80 และ อาชืพอ่ืนๆ จ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
10.30 ตามล าดบั 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายไดต้่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท จ านวน 110 คน คิดเป็นรอ้ยละ  27.50 รองลงมา คือ มีรายได้ต่อเดือน 
40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 106 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.50, มีรายได้ต่อเดือน 30,001 – 40,000 
บาท จ านวน 101 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.30 และมีรายไดต้่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท จ านวน 83 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.80 ตามล าดบั 

ตอนที ่2 การวิเคราะหข้์อมูลเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทัล 
ผลการวิเคราะห ์ข้อมูลเก่ียวกับ  Google AdWords โดยรวมอยู่ในระดับท่ีเห็น

ดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.61  หากพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ
คิดเห็นเก่ียวกับท่านจะพบเห็นสินคา้ของหา้งโรบินสนัในหนา้แรกเม่ือคน้หาสินคา้จาก “Google” 
อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ยโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.61, ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับหากท่านคลิกเขา้ไปดู
สินคา้ของหา้งโรบินสันท่านจะเห็นสินคา้ท่ีสัมพันธ์/ใกลเ้คียงกับสินคา้ท่ีเคยคน้หาก่อนหนา้เม่ือ
ค้นหาสินค้าในครัง้ถัดไป  อยู่ในระดับท่ีเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08, ให้ความคิดเห็น
เก่ียวกบัเม่ือใชค้  าคน้ท่ีเป็นกระแสโซเชียลท่านจะพบเห็นสินคา้ของหา้งโรบินสนัเช่น คลีน ก็จะพบ
เห็นอาหารเพ่ือสขุภาพอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.67, ใหค้วามเห็นเก่ียวกบัทา่น
มักจะพบเห็น Promotion การขายสินค้าจากห้างโรบินสันในหน้าแรกเม่ือค้นหาสินค้าจาก 
“Google” อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.55 และใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับเม่ือท่าน
คน้หาสินคา้จาก “Google” ท่านจะเจอขอ้มลูสินคา้ของหา้งโรบนิสนัในรูปแบบวีดีโอบนยทูปู อยูใ่น
ระดบัท่ีไมแ่นใ่จ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.15 

ผลการวิเคราะห ์ขอ้มูลเก่ียวกับ Viral Marketing โดยรวมอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.80 หากพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็น
เก่ียวกับท่านรูส้ึกเชิงบวกต่อ Video Clip ผ่าน Youtube ท่ีโรบินสันไดน้  าเสนอ และอยากแชรใ์ห้
เพ่ือน อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10, ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับ VDO Clip ท่ีโร
บินสันไดน้  าเสนอผ่าน Youtube เป็นเรื่องราวท่ีมีความต่อเน่ืองและเป็นตอน ตระตุน้ให้ท่านกด
กระดิ่งติดตามและอยากแชร  ์อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.81, ใหค้วามคิดเห็น
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เก่ียวกบั VDO Clip และภาพท่ีโรบินสนัไดน้  าเสนอเป็นกึ่งค  าถามท่ีกระตุน้อยากใหท้่านแสดงความ
คิดเห็น และอยากส่งใหเ้พ่ือนตอบหรือแสดงความคิดเห็น  อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.51 และใหค้วามเห็นเก่ียวกบัท่านรูส้กึต่ืนเตน้ตอ่รูปภาพของหา้งโรบินสนัท่ีกระตุน้อารมย์
และความรูส้กึตอ่สินคา้ และอยากแชรใ์หเ้พ่ือน อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.78 

ผลการวิเคราะห ์ขอ้มลูเก่ียวกบั Web Banner โดยรวมอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95 หากพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็น
เก่ียวกบัท่านรูส้ึกมั่นใจในสินคา้เม่ือเห็นโลโก้โรบินสนับน Banner โฆษณาสินคา้ อยู่ในระดบัท่ีเห็น
ดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.84, ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับท่านรูส้ึกว่า Banner ท่ีทางโรบินสันได้
น าเสนอ มีผลกระตุน้ใหท้่านคลิกเขา้ชมสินคา้ อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14, 
ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบั ท่านสนใจ รายละเอียดสินคา้เช่น Promotion พิเศษ! บน Banner ของโร
บินสันอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02, ให้ความเห็นเก่ียวกับ รูปภาพท่ีใชบ้น 
Banner ส่ือถึงเสน่หส์ินคา้ของหา้งโรบินสนัเช่น ความทนัสมยั ระบบการบรกิารตา่งๆ อยู่ในระดบัท่ี
เห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.55  และใหค้วามเห็นเก่ียวกบัท่านมกัจะท าตาม หรือคลิกบนปุ่ ม 
หรือขอ้ความ “Call to Action” บน Banner ของโรบินสนัเช่น จองวนันี ,้ ดเูพิ่มเติม, เช็คราคาวนันี ้
อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.21 

ผลการวิเคราะห์ ข้อมูลเก่ียวกับ  Blog โดยรวมอยู่ในระดับท่ีเห็นด้วย โดยมี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.52 หากพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับ
ทา่นสนใจบทความเก่ียวกบัการโปรโมทแนะน าสินคา้ของหา้งโรบินสนัอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ  3.54, ให้ความคิดเห็นเก่ียวกับท่านรูจ้ักแบรนด์สินค้าของห้างโรบินสันจาก
บทความ อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.55, ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับ ท่านเช่ือใจ
และไวว้างใจบทความเก่ียวกบัสินคา้ของหา้งโรบินสนัอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 
3.88, ใหค้วามเห็นเก่ียวกบั ท่านตดิตามบทความท่ีเก่ียวกบัสินคา้จากหา้งโรบนิสนัอยูใ่นระดบัท่ีไม่
แน่ใจ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.40  และใหค้วามเห็นเก่ียวกับเม่ือท่านอ่านบทความ ท่านเคยโทร
สอบถามเก่ียวกบัสินคา้ ของหา้งโรบนิสนัอยูใ่นระดบัท่ีไมแ่นใ่จ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.25 
 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข้์อมูลเกี่ยวกับเส้นการเดนิทางของลูกค้า  
ผลการวิเคราะห ์ขอ้มลูเก่ียวกบัดา้นการรบัรู ้(Awareness) โดยรวมอยู่ในระดบัท่ี

เห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.80  หากพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วาม
คิดเห็นเก่ียวกับท่านรูจ้กัสินคา้จากหา้งโรบินสนัดว้ยการสืบคน้ผ่าน “Google” อยู่ในระดบัท่ีเห็น
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ดว้ยโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05, ให้ความคิดเห็นเก่ียวกับท่านรูจ้ักสินคน้จากห้างโรบินสันผ่าน 
Youtube ท่ีแชรจ์ากเพ่ือนผ่าน Facebook อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.52, ให้
ความคิดเห็นเก่ียวกับท่านรูจ้กัสินคา้จากหา้งโรบินสนัจาก Banner ท่ีปรากฎบนเว็บไซตต์่างๆ อยู่
ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.64 และใหค้วามเห็นเก่ียวกบัท่านรูจ้กัสินคา้จากหา้งโร
บนิสนัจากบทความบนเว็บไซตต์า่งๆ และจากการแชรจ์ากเพ่ือนผ่าน Facebook อยู่ในระดบัท่ีเห็น
ดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.98 

ผลการวิเคราะห ์ขอ้มูลเก่ียวกับดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ (Evaluation) 
โดยรวมอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17  หากพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับท่านเปรียบเทียบสินคา้จากห้างโรบินสันกับผลิตภัณฑท่ี์
ใกลเ้คียงจากผูจ้  าหน่ายรายอ่ืนๆ อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยโดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.14, ใหค้วามคดิเห็น
เก่ียวกบัทา่นสอบถามเก่ียวกบัสินคา้จากหา้งโรบนิสนัจากบคุคลใกลช้ิด อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ย โดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.01, ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับท่านสืบคน้ขอ้มูลบนอินเตอรเ์น็ตเพ่ือดรูีวิวสินคา้
จากห้างโรบินสันอยู่ในระดับท่ีเห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.44 และให้ความเห็น
เก่ียวกับท่านสืบคน้หา Video วิธีการใชง้านสินคา้ของโรบินสันจาก Youtube เพ่ือเปรียบเทียบ
ความสะดวกในการใชง้านของสินคา้ อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.09 

ผลการวิเคราะห์ ข้อมูลเก่ียวกับด้านการซื ้อสินค้าและบริการ  (Purchase) 
โดยรวมอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02  หากพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบั เว็บไซตโ์รบินสนั ออกแบบการจดัเรียงสินคา้ท่ีสะดวกและ
ง่ายตอ่การหยิบใส่ตระกลา้ Shopping อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.57, ใหค้วาม
คิดเห็นเก่ียวกับขัน้ตอนการช าระสินคา้บนเว็บไซตโ์รบินสนั ไม่ซบัซอ้น ง่ายและสะดวกต่อการใช้
งาน อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.18, ใหค้วามคดิเห็นเก่ียวกบั มีรูปแบบการช าระ
สินคา้บนเว็บไซตโ์รบินสนั ท่ีหลากหลาย อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.04 และให้
ความเห็นเก่ียวกบัการแสดงสถานะและขัน้ตอนการช าระสินคา้บนเว็บไซตโ์รบินสนั มีความชดัเจน 
อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.29 

ผลการวิเคราะห์ ข้อมูลเก่ียวกับด้านการใช้งานสินค้าหรือบริการ  (Usage) 
โดยรวมอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88  หากพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับ สินคา้ท่ีซือ้จากเว็บไซตโ์รบินสนั เป็นไปตามท่ีท่านคาดหวงั 
อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.89, ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัท่านไดร้บัประสบการณ์
ท่ีดีจากการใชส้ินคา้ท่ีซือ้จากเว็บไซตโ์รบินสัน อยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.70, 
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ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับ ท่านไดร้บัขอ้มูลสินคา้ท่ีถูกตอ้งจากเว็บไซตโ์รบินสัน อยู่ในระดบัท่ีเห็น
ดว้ยอย่างยิ่ง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26 และใหค้วามเห็นเก่ียวกับท่านไดร้บัค าตอบการแนะน า
การใชง้านรวมถึงการแกปั้ญหาระหว่างใชง้านท่ีรวดเร็วจากโรบินสนัอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.66 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข้์อมูลเกี่ยวกับความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสัน 

ผลการวิเคราะห์ ข้อมูลเก่ียวกับดา้นความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่าน
เว็บไซตโ์รบินสนัโดยรวมอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.97  หากพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับ ท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลน์
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนัอยู่ในระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.85, ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับ
ท่านจะกลับมาซือ้สินค้าผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแน่นอน อยู่ในระดับท่ีเห็นดว้ย โดยมี
คา่เฉล่ียเท่ากับ 3.68 และใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับ ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนัอยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ย โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.19 

สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลท่ีประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนตา่งกนั มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบนิสนัแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนัแตกตา่งกนั  

โดยมีผลการวิเคราะหข์องแตล่ะกลุม่เพศดงันี ้ 
1.1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์

ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านมีความเชื่อม่ันต่อสินค้าที่ซือ้ออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสัน
ไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

1.1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านจะกลับมาซือ้สินค้าผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแน่นอน 
ไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

1.1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านแนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซือ้สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบิน
สันไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้



 146 
 

สมมตฐิานข้อที ่1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนัแตกตา่งกนั 

โดยมีผลการวิเคราะหข์องแตล่ะกลุม่อายดุงันี ้ 
1.2.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์

ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านมีความเชื่อม่ันต่อสินค้าที่ซือ้ออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสัน
ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

1.2.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านจะกลับมาซือ้สินค้าผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแน่นอน 
ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

1.2.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในขอ้ ท่านแนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซือ้สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบิน
สันไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการ
ซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนัแตกตา่งกนั 

โดยมีผลการวิเคราะหข์องแตล่ะกลุม่สถานภาพดงันี ้ 
1.3.1 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินค้า

ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านมีความเชื่อม่ันต่อสินค้าทีซ่ือ้ออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์ร
บินสันไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

1.3.2 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินค้า
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านจะกลับมาซือ้สินค้าผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคต
แน่นอน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้
ไว ้

1.3.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินค้า
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันในข้อ ท่านแนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
เว็บไซต์โรบินสันไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีผลต่อความภักดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนัแตกตา่งกนั 

โดยมีผลการวิเคราะหข์องแตล่ะกลุม่ระดบัการศกึษาดงันี ้ 
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1.4.1 ผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านมีความเชื่อม่ันต่อสินค้าที่ซือ้ออนไลนผ่์านเว็บไซต์
โรบินสันไม่แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว ้

1.4.2 ผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านมีความเชื่อม่ันต่อสินค้าที่ซือ้ออนไลนผ่์านเว็บไซต์
โรบินสันแตกตา่งกนัจากผลการวิเคราะหพ์บวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีผลต่อความภักดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในหวัขอ้ ท่านจะกลับมาซือ้สินค้าผ่านเว็บไซตโ์รบินสันใน
อนาคตแน่นอน  แตกต่างกันเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีผลต่อ
ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในหวัขอ้ ท่านจะกลับมาซือ้สินค้าผ่าน
เว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแน่นอน มากกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี โดยมี
ผลตา่งของคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 0.323 

ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินค้า
ออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในหัวข้อ ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์โรบินสันใน
อนาคตแน่นอน แตกตา่งกนัเป็นรายคู่ กบัผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีผลต่อความ
ภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในหวัขอ้ท่านจะกลบัมาซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์ร
บนิสนัในอนาคตแน่นอน มากกวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตรี โดยมีผลตา่งของ
คา่เฉล่ียอยูท่ี่ -0.243 

1.4.3 ผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในขอ้ ท่านแนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
เว็บไซต์โรบินสันไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนัแตกตา่งกนั 

โดยมีผลการวิเคราะหข์องแตล่ะกลุม่อาชีพดงันี ้ 
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1.5.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านมีความเชื่อม่ันต่อสินค้าที่ซือ้ออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสัน
แตกตา่งกนัจากผลการวิเคราะหพ์บวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา  มีผลต่อความภักดีในการซื ้อสินค้า
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนัในหวัขอ้ ท่านมีความเชื่อม่ันต่อสินค้าทีซ่ือ้ออนไลนผ่์านเว็บไซต์
โรบินสันแตกต่างกันเป็นรายคู่กับ  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบธุรกิจส่วนตัว  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 กลา่วคือ ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา มีผลตอ่ความภกัดี
ในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในหวัขอ้ท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลน์
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนัมากกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบธุรกิจส่วนตวั โดยมีผลตา่งของ
คา่เฉล่ียอยูท่ี่ 0.284 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีผลต่อความภกัดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในหวัขอ้ ท่านมีความเชื่อม่ันต่อสินค้าที่ซือ้ออนไลนผ่์าน
เว็บไซต์โรบินสันแตกต่างกันเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กล่าวคือ  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ / พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในหวัขอ้ท่านมีความ
เช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัมากกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบ
ธุรกิจสว่นตวั โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 0.330 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินค้า
ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนัในหวัขอ้ ท่านมีความเชื่อม่ันต่อสินค้าทีซ่ือ้ออนไลนผ่์านเว็บไซต์
โรบินสันแตกต่างกันเป็นรายคู่กับ  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบธุรกิจส่วนตัว  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีผลต่อความ
ภักดีในการซือ้สินค้าออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันในหัวข้อท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินค้าท่ีซือ้
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันมากกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบธุรกิจส่วนตวั โดยมี
ผลตา่งของคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 0.338 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบธุรกิจส่วนตวั มีผลต่อความภักดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในหวัขอ้ ท่านมีความเชื่อม่ันต่อสินค้าที่ซือ้ออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสันแตกต่างกันเป็นรายคู่กับ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบธุรกิจส่วนตวั มีผลตอ่ความภักดีในการ
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ซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันในหัวขอ้ท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบนิสนัมากกวา่ ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ  โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 0.500 

1.5.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านจะกลับมาซื้อผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแน่นอน ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

1.5.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในขอ้ ท่านแนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซือ้สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบิน
สันแตกตา่งกนั 

จากผลการิวเคราะหพ์บว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา มีผลต่อความ
ภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในหวัขอ้ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัแตกต่างกันเป็นรายคู่กับ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีผลต่อ
ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในหวัขอ้ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัมากกวา่ ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน โดยมีผลตา่ง
ของคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 0.336 

สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อความ
ภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนัแตกตา่งกนั 

โดยมีผลการวิเคราะหข์องแตล่ะกลุม่อาชีพดงันี ้ 
1.6.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลตอ่ความภักดีในการซือ้

สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในขอ้ ท่านมีความเชื่อม่ันต่อสินค้าที่ซื ้อออนไลน์ผ่าน
เว็บไซต์โรบินสันไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

1.6.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลตอ่ความภักดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านจะกลับมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคต
แน่นอน ไม่แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้
ไว ้

1.6.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลตอ่ความภักดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านแนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
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เว็บไซต์โรบินสันไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

สม ม ติ ฐ าน ข้ อ ที่  2 ก า ร ส่ื อ ส า รก า รต ล าด แบ บ ดิ จิ ทั ล  (Digital Marketing 
Communication) ประกอบด้วย  Google AdWords, Viral Marketing, Web Banner, Blog มี
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั 

สมมติฐานข้อที่  2.1 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิ ทัล  โดยรวมทุกด้าน  มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน เว็บไซตโ์รบินสันพบว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบดิจิทลัโดยรวมทุกดา้น มีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซต์โรบินสัน ในข้อ ท่านมีความเช่ือมั่ นต่อสินค้าท่ีซื ้อออนไลน์ผ่าน เว็บไซต์โรบินสันซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากับ 0.216 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้รโิภคไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัโดยรวมทกุดา้นในระดบัท่ีดีขึน้จะ
มีความสัมพันธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันในขอ้ ท่านมีความ
เชื่อม่ันต่อสินค้าทีซ่ือ้ออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสันเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

สมมติฐานข้อที่ 2.2 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลดา้น  Google AdWords มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันการส่ือสารการตลาด
แบบดิจิทัลดา้น Google AdWords มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซต์โรบินสัน ในข้อ ท่านมีความเช่ือมั่ นต่อสินค้าท่ีซื ้อออนไลน์ผ่าน เว็บไซต์โรบินสันซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากับ 0.114 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.05 กล่าวคือ เม่ือผูบ้รโิภคไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Google AdWords ในระดบั
ท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ท่านมี
ความเชื่อม่ันต่อสินค้าทีซ่ือ้ออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสันเพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานข้อที่  2.3 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน  Viral Marketing มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน เว็บไซตโ์รบินสันพบว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบดิจิทัลดา้น Viral Marketing มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.0142 ซึ่งมากกว่า 0.05 
ดงันัน้ จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบดิจิทัลด้าน Viral Marketing ไม่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื ้อสินค้า
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ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านมีความเชื่อม่ันต่อสินค้าที่ซือ้ออนไลนผ่์านเว็บไซต์
โรบินสันซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้

สมมติฐาน ข้อที่  2.4 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน  Web Banner มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน เว็บไซตโ์รบินสันพบว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบดิจิทัลดา้น Web Banner มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในข้อ ท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากับ 0.258 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Web Banner ในระดบัท่ีดี
ขึน้จะมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันในขอ้ ท่านมี
ความเชื่อม่ันต่อสินค้าทีซ่ือ้ออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสันเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

สมมติฐานข้อที่ 2.5 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Blog มีความสมัพนัธต์่อ
ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล
ดา้น Blog มีความสมัพนัธต์อ่ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่าน
มีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีได้
ตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.181 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภค
ไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Blog ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านมีความเชื่อม่ันต่อสินค้าที่ซือ้ออนไลน์
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันเพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานข้อที่  2.6 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล  โดยรวมทุกด้าน  มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน เว็บไซตโ์รบินสันพบว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบดิจิทลัโดยรวมทุกดา้น มีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านจะกลบัมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนัในอนาคตแน่นอน ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.232 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ 
เม่ือผู้บริโภคมีได้รับการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลโดยรวมทุกด้านในระดับท่ีดีขึ ้นจะมี
ความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านจะกลับมา
ซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแน่นอน เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
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สมมติฐานข้อที่ 2.7 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลดา้น Google AdWords มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน เว็บไซตโ์รบินสันพบว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบดิจิทลัดา้น Google AdWords มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.087 ซึ่งมากกวา่ 0.05 
ดงันัน้ จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบดิจิทัลดา้น Google AdWords ไม่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้า
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านจะกลบัมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนัในอนาคตแน่นอน ซึ่ง
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่  2.8 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน Viral Marketing มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน เว็บไซตโ์รบินสันพบว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบดิจิทลัดา้น Viral Marketing มีความสมัพนัธต์อ่ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน ในข้อ ท่านจะกลับมาซื ้อผ่านเว็บไซต์โรบินสันในอนาคตแน่นอน ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากับ 0.183 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Viral Marketing ในระดบัท่ี
ดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านจะ
กลับมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแน่นอน เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานข้อที่  2.9 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน  Web Banner มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน เว็บไซตโ์รบินสันพบว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบดิจิทัลดา้น Web Banner มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน ในข้อ ท่านจะกลับมาซื ้อผ่านเว็บไซต์โรบินสันในอนาคตแน่นอน ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากับ 0.230 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Web Banner ในระดบัท่ีดี
ขึน้จะมีความสัมพันธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านจะ
กลับมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแน่นอน เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

สมมติฐานข้อที่ 2.10 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลดา้น Blog มีความสมัพันธ์
ตอ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัพบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั
ดา้น Blog มีความสมัพนัธต์อ่ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่าน
จะกลบัมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบนิสนัในอนาคตแนน่อน ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้
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โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.169 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดบัต ่ามาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัการ
ส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Blog ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านจะกลับมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคต
แน่นอน เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานข้อที่  2.11 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล โดยรวมทุกด้าน มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน เว็บไซตโ์รบินสันพบว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบดิจิทลัโดยรวมทุกดา้น มีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบินสัน ในข้อ ท่านแนะน าให้ผู้อ่ืนรูจ้ักและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากับ 0.230 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคมีไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัโดยรวมทุกด้านในระดบัท่ีดีขึน้
จะมีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ท่านแนะน าให้
ผู้อ่ืนรูจ้ักและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันในข้อ ท่านแนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซื้อ
สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสันเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

สมมติฐานข้อที่ 2.12 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลดา้น Google AdWords มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน เว็บไซตโ์รบินสันพบว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบดิจิทัลด้าน Google AdWords มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซื ้อสินค้า
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บินสนัซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.158 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคมีได้รบัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลดา้น Google 
AdWords ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บินสนัในขอ้ ท่านแนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซือ้สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสันเพิ่มขึน้ใน
ระดบัต ่ามาก   

สมมติฐานข้อที่ 2.13 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน Viral Marketing มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน เว็บไซตโ์รบินสันพบว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบดิจิทลัดา้น Viral Marketing มีความสมัพนัธต์อ่ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัซึ่ง
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สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากับ 0.146 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้รโิภคมีไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Viral Marketing ในระดบั
ท่ีดีขึน้จะมีความสมัพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันในขอ้ท่าน
แนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซือ้สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสันเพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก  

สมมติฐานข้อที่  2.14 การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลด้าน Web Banner มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน เว็บไซตโ์รบินสันพบว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบดิจิทัลดา้น Web Banner มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากับ 0.222 แสดงว่า
ตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้รโิภคมีไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Web Banner ในระดบัท่ีดี
ขึน้จะมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันในข้อ ท่าน
แนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซือ้สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสันเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

สมมตฐิานข้อที ่2.15 การส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัดา้น Blog มีความสมัพนัธต์อ่
ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล
ดา้น Blog มีความสมัพนัธต์อ่ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่าน
แนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั
ท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.139 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์น
ทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคมี
ไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัดา้น Blog ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีใน
การซื ้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสันในข้อ ท่านแนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซื้อสินค้า
ออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสันเพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

สมมติ ฐ าน ข้อที่  3 เส้น การเดิ นทางของลูกค้า   (Customer Journey Model) 
ประกอบดว้ย การรบัรู ้การเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ การซือ้สินคา้และบรกิาร การใชง้านสินคา้หรือ
บรกิาร มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั 

สมมติฐานข้อที่  3.1 เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) 
โดยรวมทกุดา้น มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัพบว่า 
เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) โดยรวมทุกด้าน มีความสัมพันธ์ต่อ
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ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.271 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดส้มัผสัเสน้การเดินทางของลกูคา้  
(Customer Journey Model) โดยรวมทุกดา้น ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์่อความภักดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านมีความเชื่อม่ันต่อสินค้าที่ซือ้ออนไลน์
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

สมมติฐานข้อที่ 3.2 เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้น
การรบัรู ้มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัพบว่า เสน้การ
เดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการรบัรู ้มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบินสันซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจัยท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
เท่ากับ 0.169 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคได้สัมผัส เส้นการเดินทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) ดา้นการรบัรู ้ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการ
ซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านมีความเชื่อม่ันต่อสินค้าที่ซือ้ออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสันเพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานข้อที่ 3.3 เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้น
การเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์ร
บินสนัพบว่า เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือ
ตดัสินใจ มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านมี
ความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนัซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้
ไว ้โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.316 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 กลา่วคือ เม่ือผูบ้รโิภคไดส้มัผสัเสน้การ
เดนิทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจในระดบัท่ีดีขึน้
จะมีความสมัพนัธต์อ่ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านมีความ
เชื่อม่ันต่อสินค้าทีซ่ือ้ออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสันเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

สมมติฐานข้อที่ 3.4 เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้น
การซือ้สินคา้และบริการ มีความสมัพนัธต์อ่ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
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สนัพบว่า เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการซือ้สินคา้และบริการ 
มีความสัมพันธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในขอ้ ท่านมีความ
เช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.214 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 กลา่วคือ เม่ือผูบ้รโิภคไดส้มัผสัเสน้การ
เดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการซือ้สินคา้และบริการในระดบัท่ีดีขึน้จะมี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันในขอ้ ท่านมีความ
เชื่อม่ันต่อสินค้าทีซ่ือ้ออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสันเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

สมมติฐานข้อที่ 3.5 เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้น
การใชง้านสินคา้หรือบริการ มีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บินสนัพบว่า เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการใชง้านสินคา้หรือ
บริการ มีความสมัพันธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านมี
ความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนัซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้
ไว ้โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.103 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทาง
เดียวกันในระดบัต ่ามาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดส้ัมผัส
เสน้การเดนิทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบริการในระดบั
ท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์่อความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านมี
ความเชื่อม่ันต่อสินค้าทีซ่ือ้ออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสันเพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานข้อที่  3.6 เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) 
โดยรวมทกุดา้น มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัพบว่า 
เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) โดยรวมทุกด้าน มีความสัมพันธ์ต่อ
ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านจะกลบัมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์ร
บินสันในอนาคตแน่นอน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยท่ีได้ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.273 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดส้มัผสัเสน้การเดินทางของลกูคา้  
(Customer Journey Model) โดยรวมทุกดา้น ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์่อความภักดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันในขอ้ ท่านจะกลับมาซื้อผ่านเว็บไซตโ์รบินสันใน
อนาคตแน่นอน เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
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สมมติฐานข้อที่ 3.7 เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้น
การรบัรู ้มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัพบว่า เสน้การ
เดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการรบัรู ้มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีใน
การซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในข้อ ท่านจะกลับมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันใน
อนาคตแน่นอน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
เท่ากับ 0.202 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคได้สัมผัส เส้นการเดินทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) ดา้นการรบัรู ้ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการ
ซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในข้อ ท่านจะกลับมาซื้อผ่านเว็บไซต์โรบินสันใน
อนาคตแน่นอน เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

สมมติฐานข้อที่ 3.8 เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้น
การเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์ร
บินสนัพบว่า เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือ
ตดัสินใจ มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านจะ
กลบัมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแน่นอน ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.224 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 กลา่วคือ เม่ือผูบ้รโิภคไดส้มัผสัเสน้การ
เดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ ในระดบัท่ีดี
ขึน้จะมีความสัมพันธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านจะ
กลับมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแนน่อนเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

สมมติฐานข้อที่ 3.9 เสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้น
การซือ้สินคา้และบริการ มีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
สนัพบว่า เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการซือ้สินคา้และบริการ 
มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ในขอ้ ท่านจะกลบัมา
ซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนัในอนาคตแน่นอน ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากับ 0.150 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัใน
ระดับต ่ามาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคไดส้ัมผัสเส้นการ
เดนิทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการซือ้สินคา้และบรกิาร ในระดบัท่ีดีขึน้จะมี
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ความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านจะกลับมา
ซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแนน่อนเพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานข้อที่ 3.10 เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) 
ดา้นการใช้งานสินคา้หรือบริการ มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน
เว็บไซตโ์รบินสนัพบว่า เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการใชง้าน
สินคา้หรือบริการ มีความสมัพันธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ใน
ขอ้ ท่านจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนัในอนาคตแนน่อน ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวิจยัท่ี
ไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธเ์ท่ากับ 0.223 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์น
ทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดส้มัผสั
เสน้การเดนิทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบริการในระดบั
ท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านจะ
กลับมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแนน่อนเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

สมมติฐานข้อที่ 3.11 เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) 
โดยรวมทกุดา้น มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัพบว่า 
เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) โดยรวมทุกด้าน มีความสัมพันธ์ต่อ
ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในขอ้ ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้ักและซือ้
สินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสันซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยท่ีได้ตั้งไว้ โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากับ 0.326 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสัมพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัใน
ระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดส้มัผสัเสน้การเดินทาง
ของลูกคา้  (Customer Journey Model) โดยรวมทุกดา้น ในระดับท่ีดีขึน้จะมีความสัมพันธ์ต่อ
ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านแนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซือ้
สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสันเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

สมมติฐานข้อที่ 3.12 เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) 
ดา้นการรบัรู ้มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนัพบว่า เสน้
การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการรบัรู ้มีความสมัพันธต์่อความภักดี
ในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนั ในขอ้ ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนัซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์
เท่ากับ 0.196 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่ามาก อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคได้สัมผัส เส้นการเดินทางของลูกค้า  
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(Customer Journey Model) ดา้นการรบัรู ้ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการ
ซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านแนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันเพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานข้อที่ 3.13 เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) 
ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจ มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซต์โรบินสันพบว่า เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) ด้านการ
เปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
สัน ในขอ้ ท่านแนะน าให้ผู้อ่ืนรูจ้ักและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.318 แสดงว่าตวัแปรทัง้สอง
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ 
เม่ือผู้บ ริโภคได้สัมผัส เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) ด้านการ
เปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านแนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซือ้สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบิน
สันเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

สมมติฐานข้อที่ 3.14 เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) 
ดา้นการซือ้สินคา้และบริการ มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์ร
บินสันพบว่า เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) ด้านการซือ้สินค้าและ
บริการ มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ในขอ้ ท่าน
แนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั
ท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.239 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธใ์น
ทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดส้มัผสั
เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการซือ้สินคา้และบริการ ในระดบัท่ี
ดีขึน้จะมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันในขอ้ ท่าน
แนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซือ้สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสันเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

สมมติฐานข้อที่ 3.15 เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) 
ดา้นการใช้งานสินคา้หรือบริการ มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน
เว็บไซตโ์รบินสนัพบว่า เสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการใชง้าน
สินคา้หรือบริการ มีความสมัพันธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ใน
ขอ้ ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
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การวิจัยท่ีได้ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.213 แสดงว่าตัวแปรทั้งสองมี
ความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือ
ผูบ้ริโภคไดส้มัผสัเสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) ดา้นการใชง้านสินคา้
หรือบริการ ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์ร
บินสนัในขอ้ ท่านแนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซือ้สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสันเพิ่มขึน้ใน
ระดบัต ่า 

อภปิรายผลการวิจัย 
จากการศึกษาวิจยัเรื่อง “การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัและเสน้การเดินทางของลกูคา้

ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน ” สามารถน าผล
การศกึษามาอภิปรายผลการวิจยัไดด้งัตอ่ไปนี ้

1. ลักษณะส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินค้าออนไลนผ่์าน
เว็บไซตโ์รบินสันแตกต่างกัน 

1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบินสันในขอ้ ท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน, ท่านจะ
กลับมาซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแน่นอน, ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้ักและซือ้สินคา้
ออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสันไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบินสันในขอ้ ท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน, ท่านจะ
กลับมาซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแน่นอน, ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้ักและซือ้สินคา้
ออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสันไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนัในขอ้ ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั, ทา่นจะ
กลับมาซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแน่นอน, ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้ักและซือ้สินคา้
ออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสันไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
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จากสมุติฐานข้อ 1.1 – 1.3 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ อาจเป็นเพราะว่า 
เน่ืองจากปัจจุบันมีหลายแพลทฟอรม์ท่ีมีการแข่งขันด้วยระบบการซือ้ขายออนไลนท่ี์สามารถ
ตอบสนองและเขา้ถึงการใชง้านไดอ้ย่างง่าย สะดวกรวดเร็ว นอกจากนีย้งัครอบคลมุทกุเพศ ทกุวยั 
สามารถท ารายการไดต้ลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งสอดคลอ้งกับทฤษฎี (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส,์ 2563a) การซือ้ขายออนไลนเ์ป็นการท าธุรกรรมซือ้ขาย หรือแลกเปล่ียนสินคา้และ
บรกิารบนอินเทอรเ์น็ต โดยใชเ้ว็บไซตห์รือแอปพลิเคชนัเป็นส่ือในการน าเสนอสินคา้และบรกิารตา่ง 
ๆ รวมถึงการติดตอ่กนัระหวา่งผูซื้อ้และผูข้าย ท าใหผู้เ้ขา้ใชบ้ริการจากทกุท่ีทกุประเทศ หรือทกุมมุ
โลกสามารถเขา้ถึงรา้นคา้ไดง้่ายและตลอด 24 ชั่วโมง โดยใชว้ิธีการทางอิเล็กทรอนิกสท์ัง้หมดหรือ
แต่บางส่วน ยกตวัอย่าง เช่น การซือ้-ขายสินคา้ผ่านเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต, การสมคัรสมาชิกผ่าน
ระบบออนไลน,์ การตกลงท าสญัญาซือ้-ขาย หรือสญัญาตกลงตามขอ้บงัคบัต่าง ๆ บนเครือข่าย, 
การโอนเงินดว้ยระบบอัตโนมัติผ่านระบบเครือข่าย , การส่ือสารรบั-ส่งขอ้มูลอิเล็กทรอนิกสด์ว้ย
เครือขา่ยการส่ือสาร และการสอบถามขอ้มลูผา่นระบบออนไลน ์เป็นตน้ 

1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินค้า
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบนิสนัในขอ้ ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนั
, ท่านแนะน าให้ผู้อ่ืนรูจ้ักและซื ้อสินค้าออนไลน์ผ่าน เว็บไซต์โรบินสันไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้  โดยมีเฉพาะขอ้ ท่านจะ
กลบัมาซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนัในอนาคตแน่นอน ท่ีแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญา
ตรี มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี และ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีผลต่อความภักดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัมากกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี อาจ
เป็นเพราะผูท่ี้มีการศกึษาสงูกว่า ท าใหมี้ทศันคติ แนวคิด การวิเคราะหถ์ึงปัญหาและประสบการณ์
ท่ีดีท่ี ไดส้มัผสัจากการใชบ้รกิารซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัซึ่งสอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ 
กรรณิการ ์เหมือนประเสริฐ (2558) กล่าวว่า การศึกษา เป็นปัจจยัท่ีท าใหค้นมีความคิด ค่านิยม 
ทศันคติ และพฤติกรรมแตกตา่งกนั คนท่ีมีการศกึษาสงูจะไดเ้ปรียบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารท่ี
ดี เพราะเป็นผู้มีความกว้างขวางและเข้าใจสารไดดี้ แต่จะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มี
หลกัฐานหรือเหตผุลเพียงพอ 
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1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบินสันในข้อ ท่านมีความเชื่อม่ันต่อสินค้าที่ซื ้อออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้พบวา่  

- ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีผลต่อความภักดีในการซื ้อสินค้า
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบนิสนัในหวัขอ้ท่านมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
สนัมากกวา่ ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบธุรกิจสว่นตวั  

- ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ มีผลต่อความภักดีในการ
ซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันในหัวขอ้ท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบนิสนัมากกวา่ ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

- ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้
ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบนิสนัในหวัขอ้ท่านมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
สนัมากกวา่ ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

- ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพคา้ขาย / ประกอบธุรกิจส่วนตวั มีผลตอ่ความภกัดีในการซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบนิสนัในหวัขอ้ท่านมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซต์
โรบนิสนัมากกวา่ ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ  

1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านจะกลับมาซือ้สินค้าผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแน่นอน ไม่
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านแนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซือ้สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสัน
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้พบว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์ร
บินสันในหัวข้อท่านแนะน าให้ผู้อ่ืนรูจ้ักและซื ้อสินค้าออนไลน์ผ่าน เว็บไซต์โรบินสันมากกว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  อาจเป็นเพราะผู้ท่ีมีอาชีพหรือสถานภาพทางสังคม
แตกต่างกัน ย่อมมีค่านิยมและสังคมท่ีแตกต่างกันไป ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ กรรณิการ ์
เหมือนประเสริฐ (2558) กล่าวว่า อาชีพหรือสถานภาพทางสงัคมของบคุคลมีอิทธิพลอย่างส าคญั
ตอ่ปฏิกิริยาของผูร้บัสารท่ีมีตอ่ผูส้ง่สาร เพราะแตล่ะคนมีวฒันธรรมประสบการณ ์ทศันคติ คา่นิยม
และเป้าหมายท่ีต่างกัน  และจากทฤษฎีความแตกต่างระหว่างปัจเจกบุคคล ( Individual 
Differences Theory) ของเดอรเ์ฟอร ์(DeFleur, 1996) ไดเ้สนอหลักการพืน้ฐานเก่ียวกับทฤษฏี
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ความแตกต่างระหว่างปัจเจกบุคคล คือเกิดจากการเรียนรูส้ิ่งแวดลอ้มท าใหเ้กิดทศันคติ ค่านิยม
และความเช่ือถือท่ีรวมเป็นลกัษณะทางจิตวิทยาสว่นบคุคลท่ีแตกตา่งกนัไป 

1.6 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียแตกตา่งกนั มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนัในขอ้ ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั, ทา่นจะ
กลับมาซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแน่นอน, ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้ักและซือ้สินคา้
ออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสันไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ อาจเป็นเพราะสินค้าท่ีปรากฎบนเว็บไซต์โรบินสันมีความ
หลากหลาย มีการจดักลุ่มสินคา้ออกเป็นหมวดหมู่ตัง้แตส่ินคา้ทั่วไปท่ีมีราคาไม่แพงไปจนถึงสินคา้
แบรนดช์ั้นน า จึงท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าและสั่ งซื ้อได้เกือบทุกกลุ่มเป้าหมาย ตามความ
หลากหลายของหมวดหมู่สินคา้ท่ีปรากฎบนเว็บไซตโ์รบินสนัรายไดเ้ฉล่ียนจึงไม่ใช่เหตผุลในการ
เขา้มาใชร้ะบบการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัตามทฤษฎีขอ้มลูเก่ียวกบัเว็บไซตโ์รบิน
สนั(โรบินสนัออนไลน,์ 2563) เว็บไซตโ์รบินสนัเป็นแพลตฟอรม์การชอ้ปป้ิงออนไลนท่ี์เป็นตวักลาง
ระหว่างผู้จ  าหน่ายและกลุ่มผู้บริโภค  ท่ีตอบโจทยพ์ฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบันท่ีเน้นความ
สะดวกสบาย การเขา้ถึงไดง้่ายและครอบคลุม มีความพรอ้มในเรื่องของสินคา้แบรนดช์ัน้น าและ
บริการท่ีหลากหลายรูปแบบตลอด 24 ชั่วโมง และจากงานวิจัยของ (พรพรรณ ตาลประเสริฐ, 
2559) ท่ีไดศ้กึษาเรื่อง อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทลัตอ่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคกลุ่มธุรกิจ
การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสใ์นเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 10,001 
– 20,000 บาท ซือ้สินค้าผ่านเว็บไซตอี์คอมเมิรซ์ เพราะมีรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ 
ตดัสินใจซือ้ดว้ยตนเอง เดือนละ 1 – 2 ครัง้ ราคาครัง้ละ 501 – 1,000 บาท สาเหตุท่ีเลือกซือ้คือ
ตอ้งการความสะดวกสบายเน่ืองจากสามารถเลือกซือ้ไดต้ลอด 24 ชั่วโมง ผ่านอุปกรณ์ Smart 
Phone 

2. ก าร ส่ื อ ส ารก ารต ล าดแบ บ ดิ จิ ทั ล  (Digital Marketing Communication) 
ประกอบด้วย Google AdWords, Viral Marketing, Web Banner, Blog มีความสัมพันธ์ต่อ
ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสัน 

- การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั โดยรวมทุกดา้น มีความสมัพนัธต์่อความภักดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ “ท่านมีความเชื่อม่ันต่อสินค้าที่ซือ้ออนไลน์
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน”  ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดยมีความความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดร้บั
การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัโดยรวมทกุดา้นในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีใน
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การซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันในขอ้ท่านมีความเช่ือมั่นต่อสินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์่าน
เว็บไซตโ์รบนิสนัเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

- การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั โดยรวมทุกดา้น มีความสมัพนัธต์่อความภักดีใน
การซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ “ท่านจะกลับมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันใน
อนาคตแน่นอน”  ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว้ โดยมีความสมัพันธใ์นทิศทาง
เดียวกันในระดับต ่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคมีไดร้บัการ
ส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัโดยรวมทกุดา้นในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการ
ซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ ท่านจะกลับมาซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคต
แนน่อน เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า  

- การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั โดยรวมทุกดา้น มีความสมัพนัธต์่อความภักดีใน
การซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในข้อ “ท่านแนะน าให้ผู้อื่นรู้จักและซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โรบินสัน ”  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยท่ีได้ตั้งไว้ โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ เม่ือ
ผูบ้ริโภคมีไดร้บัการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัโดยรวมทุกดา้นในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธ์
ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ท่านแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้
สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันในข้อ ท่านแนะน าให้ผู้อ่ืนรูจ้ักและซือ้สินค้าออนไลน์ผ่าน
เว็บไซตโ์รบนิสนัเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า  

อาจเป็นเพราะว่าในปัจจุบนัเทคโนโลยมีการพัฒนาและเติบโตอย่างรวดเร็ว มีการน า
เทคโนโลยีมาพฒันาเครือข่ายและอุปกรณก์ารส่ือสาร เกิดการแข่งขนัอย่างรุนแรงของผูใ้หบ้ริการ 
จึงท าใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงอุปกรณส่ื์อสารไดอ้ย่างทั่วถึง ซึ่งเป็นอีกหนึ่งปัจจยัส าคญัท่ีมีบท
บางต่อการด ารงชีวิตในยุคปัจจุบัน นอกจากนี้ยังรวมไปถึงรูปแบบของการส่ือสารท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงอย่างชดัเจน อาทิ เช่นมีการใชเ้ครื่องมือ Google AdWords, Viral Marketing, Web 
Banner, Blog ซึ่งเครื่องมือการส่ือสารการตลาดเหล่านี ้สามารถกระตุน้การซือ้ขายและการคน้หา
สินคา้ และหาขอ้มลูจากประสบการณข์องผูใ้ชท่ี้เคยซือ้และเคยใชบ้รกิาร หาวิธีการใชง้าน ไปจนถึง
เกิดความภกัดีในการซือ้สินคา้บนอินเตอรเ์น็ตผ่านเว็บไซต ์จากงานวิจยัของ (ทิพวรรณ วงษท์องค า 
และคนอ่ืน ๆ, 2562) ไดศ้ึกษาเรื่อง การส่ือสารการตลาดออนไลนท่ี์ส่งผลต่อการซือ้สินคา้จาก
ลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การส่ือสารการตลาดออนไลนมี์ความสมัพนัธก์บัการ
ซือ้สินคา้จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และยงัสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ (ณัฐนี คงหว้ยรอบ, 2559) ไดศ้ึกษาเรื่อง การส่ือสารการตลาด
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แบบดิจิทลัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลนบ์นเว็บไซต ์LAZADA ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลกับพฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลนเ์ว็บไซต ์LAZADA มี
ความสมัพนัธก์นั ไดแ้ก่ ความถ่ีในการซือ้สินคา้ คา่ใชจ้่ายในการซือ้สินคา้และจะกลบัมาซือ้สินคา้
ซ า้ โดยใชก้ารทดสอบสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธแ์บบสเปียรแ์มนมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งจาก
ทฤษฎีความจงรกัภักดี (STONE และคนอ่ืน ๆ, 2000) ไดแ้บ่งความจงรกัภักดีออกเป็น 2 ประเภท 
ดงันี ้

- ความจงรกัภักดีดา้นอารมณ์ (emotional loyalty) หมายถึง ความไวว้างใจ ความ
เช่ือมั่น และ ความปรารถนาดีของผูใ้ชง้านท่ีมีตอ่สินคา้หรือบริการของธรุกิจ ภายใตส้ภาวะจิตใจท่ี
รูส้กึยินดีเม่ือไดใ้ชบ้รกิาร   

- ความจงรกัภักดีท่ีเกิดจากเหตุผล (rational loyalty) หมายถึง การท่ีผูใ้ชง้านไดร้บั
การบริการและ รูส้ึกช่ืนชอบเต็มใจท่ีไดใ้ชบ้ริการ ซึ่งเป็นการตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชง้าน 
และเตมิเตม็ในสิ่งท่ีผูใ้ชง้านตอ้งการ 

จากความภักดีดา้นอารมณ์ (emotional loyalty) และความจงรกัภักดีท่ีเกิดจากเหตุผล 
(rational loyalty) ซึ่งในปัจจบุนัจ าเป็นตอ้งใชเ้ครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั มาช่วยใน
การสรา้งความเช่ือมั่นท่ีส่งผลตอ่อารมณ ์และเหตผุล เชน่ ใหข้อ้มลูบนเว็บไซต ์หรือ Blog ท่ีถกูตอ้ง
และอา้งอิงถึงเหตุผลได ้การใช ้Google AdWords ในการสรา้งค าคน้หาสินคา้ท่ีง่ายและตรงกับ
ความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภค การสร้าง Viral Marketing ท่ี ส่ือถึงอารมณ์และ
ความรูส้ึกในการใชบ้ริการและซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซต ์การสาธิตวิธีการใชส้ินคา้ ซึ่งเป็นการสอบ
สนองความตอ้งการขอ้งผูบ้รโิภคและรูสกึยินดีในการใชบ้รกิารไปจนถึงเกิดความภกัดี 

3. เส้นการเดนิทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) ประกอบด้วย การรับรู้ 
การเปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจ การซื้อสินค้าและบริการ การใช้งานสินค้าหรือบริการ มี
ความสัมพันธต์่อความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสัน 

- เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) โดยรวมทุกด้าน มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสันในขอ้ “ท่านมีความ
เชื่อม่ันต่อสินค้าที่ซือ้ออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสัน” ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีได้
ตัง้ไว ้โดยมีความสัมพันธใ์นทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดส้มัผสัเสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) โดยรวม
ทกุดา้น ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์่อความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
สนัในขอ้ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบินสนัเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
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- เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) โดยรวมทุกด้าน มี
ความสมัพนัธต์่อความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ “ท่านจะกลับมา
ซือ้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันในอนาคตแน่นอน” ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวิจยัท่ีไดต้ัง้ไว ้โดย
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ 
เม่ือผูบ้ริโภคไดส้มัผสัเสน้การเดินทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) โดยรวมทกุดา้น ใน
ระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้
ทา่นจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนัในอนาคตแน่นอนเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

- เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey Model) โดยรวมทุกด้าน มี
ความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนัในขอ้ “ท่านแนะน าให้
ผู้อื่นรู้จักและซือ้สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสัน” ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานการวิจยัท่ี
ไดต้ัง้ไว ้โดยมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดส้มัผสัเสน้การเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) โดยรวม
ทกุดา้น ในระดบัท่ีดีขึน้จะมีความสมัพนัธต์่อความภกัดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบิน
สนัในขอ้ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นเว็บไซตโ์รบนิสนัเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

อาจเป็นเพราะเน่ืองจากปัจจุบัน เส้นการเดินทางของลูกค้า  (Customer Journey 
Model) มีความส าคัญต่อการซือ้สินค้าและส่งผลต่อความภักดีในอนาคต ซึ่งเป็นการศึกษา
กระบวนตัง้แตจ่ดุเริ่มตน้จากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคก่อนท่ีจะเขา้ถึงสินคา้และบรกิาร ไปจนถึงการ
ใชส้ินคา้หรือบริการแลว้เกิดความประทับใจ เกิดประสบการณ์ท่ีดีในทุกๆ จุดท่ีสัมผัส  จึงท าให้
ผู้ประกอบการหรือผู้ขาย รวมถึงโรบินสันเอง จะต้องพัฒนาเว็บไซต์และรูปแบบการขายให้
สอดคลอ้งและสัมพันธ์กับเส้นการเดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) จากการใช้
เครื่องมือค้นหาอย่าง Google AdWords ดังนั้นการออกแบบเว็บไซตจ์ะต้องมีการให้ข้อมูลท่ี
ถกูตอ้งครบถว้นใชง้านง่ายและมีความสวยงาม ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยั (พิชชาอร พงษ์โสภณ & 
นิภา นิรุตติกุล, 2562)ไดศ้ึกษาเรื่อง แบบจ าลองการเดินทางของผูบ้ริโภคในการเลือกซือ้สินคา้ 
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสป์ระเภทสินคา้แฟชั่นเครื่องแต่งกายของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย   พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการซือ้สินคา้ โดยเริ่มจากการถูกกระตุน้ การรบัรูด้ว้ยปัจจัยดา้นราคา 
ลักษณะของผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมทางการตลาด ท าการคน้หาข้อมูลโดยพิจารณาจาก
ประสบการณก์ารซือ้สินคา้ของตนเอง พิจารณาสินคา้จากปัจจยัดา้นราคา วตัถดุิบ การออกแบบ 
และความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ ท าการซือ้สินคา้ผ่านตลาดกลางออนไลน ์มีพฤติกรรมหลงัซือ้
สินคา้คือจะท าการตรวจสอบคณุภาพของสินคา้ท่ีไดร้บักับราคาท่ีช าระไป เปรียบเทียบสินคา้กับ
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เง่ือนไขท่ีคาดหวงั และประเมินความพึงพอใจต่อสินคา้ท่ีไดร้บัโดยพิจารณาจากปัจจยัดา้นราคา 
การแสดงความจงรกัภักดีคือจะท าการซือ้สินคา้กับผูข้ายรายเดิมช า้และบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืนท่ี
รูจ้ัก และจากทฤษฎีเส้นการเดินทางของลูกค้า  (ธนาคารกสิกรไทย, 2561) กล่าวว่า เส้นการ
เดินทางของลูกคา้  (Customer Journey Model) จะบอกถึงเสน้การเดินทางท่ีผูบ้ริโภคจะมาซือ้
สินคา้และบรกิารไดอ้ยา่งละเอียด ในยคุปัจจบุนัขอ้มลูถือว่าเป็นสิ่งท่ีส  าคญัมาก หากศกึษาและน า
ขอ้มลูจากเสน้การเดนิทางของลกูคา้  (Customer Journey Model) มาใชไ้ดอ้ยา่งถกูจดุ จะชว่ยท า
ใหก้ารลงทนุมีโอกาสท่ีจะประสบความส าเรจ็ในธุรกิจไดม้ากขึน้และสง่ผลตอ่ความภกัดีในอนาคต 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
จากผลการศึกษา การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัลและเสน้การเดินทางของลูกคา้ท่ีมี

ความสมัพันธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซต์โรบินสนั ผูว้ิจยัมีขอ้คิดเห็นและ
ขอ้เสนอแนะดงันี ้

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ 
1. ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีผลต่อความภักดีในการซือ้

สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน มากว่า ระดบัปริญญาตรี และในระดบัปริญญาตรีมีผลต่อ
ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน มากว่า ระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จาก
ผลการวิจยัขา้งตน้ เป็นไปไดว้่านกัเรียน/นกัศกึษาเป็นกลุ่มท่ีมีความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลน์
ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนัมากท่ีสดุ ทางโรบินสนัควรพฒันาส่ือในลกัษณะท่ีเป็น Viral Marketing ท่ีเป็น
กระแสในเชิงสรา้งสรรคใ์นปัจจบุนั หรือมีกิจกรรมทางการตลาดแบบในรูปแบบออนไลน ์เช่น การ
กดไลค ์กดแชร ์บน Facebook หรือ YouTube เพ่ือรบัคปูองสว่นลดการซือ้สินคา้จากเว็บไซตโ์รบิน
สนั เป็นตน้ เพราะถือวา่เป็นกลุม่ท่ีมีอตัราการใช ้Social Media คอ่นขา้งสงู 

2. ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา, อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
และพนกังานบริษัทเอกสารชน มีผลต่อความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสัน 
มากว่า อาชีพคา้ขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตวั ทางโรบินสนัควรพฒันารูปแบบของส่ือการตลาดแบบ
ดิจิทลัใหเ้หมาะสมและครอบคลุมกลุ่มผูบ้ริโภคใหม้ากขึน้ โดยอาจเริ่มจากการส่ือสารการตลาด
ผ่านช่องทางดิจิทัลเพ่ือประชาสัมพันธ์แจ้งการจัดแคมเปญ หรือ โปรโมชั่นส าหรบัผู้ท่ีมีอาชีพ
คา้ขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตวั ท่ีตอ้งการซือ้ของผ่านเว็บไซตโ์รบินสนัในราคาส่งหรือคปูองส่วนลด
โรบนิสนัออนไลนจ์ากการสมคัรสมาชิก 
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การส่ือสารการตลาดแบบดจิิทัล (Digital Marketing Communication)  
1. ด้าน Google AdWords พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในการซือ้

สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนั อาจเป็นเพราะการสรา้งคีเวิรด์คน้หาสินคา้นอ้ยเกินไป หรือยงัไม่ตรง
และสอดคล้องกับสินค้าบนเว็บไซต์โรบินสัน จึงท าให้การลงทุนใน Google AdWord ไม่ มี
ประสิทธิภาพ ทางโรบินสันควรลงทุนในดา้น Google AdWord เพิ่ม เพ่ือสรา้งคียเ์วิรด์การคน้หา
สินคา้และการบริการซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนัใหต้รงและสอดคลอ้งกับพฤติกรรมการคา้หา
ของผูบ้รโิภคมากขึน้ 

2. ดา้น Viral Marketing พบว่า ไม่มีความสมัพนัธ์ตอ่ความภักดีในการซือ้สินคา้
ผ่านเว็บไซตโ์รบินสัน อาจเป็นเพราะโรบินสันไม่ไดน้  าเสนอส่ือท่ีเป็น Viral Marketing เช่น การ
น าเสนอสินคา้และรูปแบบการซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันเท่าท่ีควร  หรืออาจเป็นเพราะส่ือท่ี
น าเสนอไม่มีความดึงดดู ไม่มีความน่าสนใจและการน าเสนอท่ีไม่ต่อเน่ือง ทางโรบินสนัควรควร
พฒันาส่ือประเภท Viral Marketing ใหต่ื้นตาต่ืนใจกับการรบัส่ือ สะทอ้นใหเ้ห็นความจ าเป็นและ
เหตผุลวา่ท าไมต่อ้งซือ้สินคา้ผา่นเว็บไซตโ์รบินสนัและเป็น Viral ท่ีเป็นกระแสทนัเหตกุารณปั์จจบุนั
ในลกัษณท่ีเป็นเชิงสรา้งสรรค ์

3. ดา้น  Web Banner พบว่า มีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการซือ้สินคา้ผ่าน
เว็บไซตโ์รบินสนัโดยมีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า อาจเป็นเพราะทางโรบินสนัใช้
เครื่องมือด้าน Web Banner ยังไม่มีประสิทธิภาพเท่าท่ีควร ทางโรบินสันควรสร้าง Banner 
ประเภท “Call to Action” ชกัชวนใหผู้บ้ริโภคคลอ้ยตาม เช่น จองวนันี,้ ดเูพิ่มเติม, เช็คราคาวนันี ้
เป็นตน้ หรือควรลงทุนบน Google AdWord เพิ่มเติม เม่ือผูบ้ริโภคคน้หาสินคา้ต่างๆ รูป Banner 
จะปรากฏในหนา้แรกของการคน้หา 

4. ดา้น Blog พบว่า มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์ร
บินสนัโดยมีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า อาจเป็นเพราะทางโรบินสนัใชเ้ครื่องมือ
ด้าน Web Banner ยังไม่มีประสิทธิภาพเท่าท่ีควร ทางโรบินสันควรสร้าง Content ให้ดึงดูด
น่าสนใจ มีข้อมูลท่ีถูกตอ้งและครบถ้วนอ้างท่ีน่าเช่ือถือ หรือใช้ผู้ท่ีมีช่ือเสียงในการเล่าเรื่องถึง
ประสบการณท่ี์ดี และความประทบัใจการใชส้ินคา้ท่ีซือ้จากเว็บไซตโ์รบนิสนั 
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เส้นการเดนิทางของลูกค้า  (Customer Journey Model)  
1. ดา้นการรบัรู ้พบว่า มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซต์

โรบินสนัโดยมีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า อาจเป็นเพราะทางโรบินสนัใชเ้ครื่องมือ
การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัยงัไมมี่ประสิทธิภาพเทา่ท่ีควร ทางโรบินสนัควรวา่จา้งบริษัทหรือผู้
ท่ีมีความเชียวชาญในการใชเ้ครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล เพ่ือใหเ้กิดประสิทธิภาพ
มากท่ีสุด ควรพฒันาส่ือแตล่ะประเภทใหมี้ความเหมาะสม ใหมี้ความน่าสนใจ ตามลกัษณะและ
พฤตกิรรมการรบัส่ือของผูบ้รโิภค 

2. ดา้นการเปรียบเทียบเพ่ือตดัสินใจ พบว่า มีความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการ
ซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบนิสนัโดยมีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า ทางโรบินสนัควรมี
การพัฒนาและน าเสนอส่ือประเภทให้ความรู ้ให้ข้อมูลข่าวสาร และการสาธิตวิธีการใช้สินคา้ 
สาธิตการซือ้จากเว็บไซตโ์รบนิสนัท่ีถกูตอ้งชดัเจน มีขอ้มลูครบถว้นและมีแหลง่อา้งอิงท่ีนา่เช่ือถือ 

3. ดา้นการซือ้สินคา้และบริการ พบว่า มีความสัมพันธต์่อความภักดีในการซือ้
สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันโดยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันระดับต ่า  ทางโรบินสันควร
พฒันาเว็บไซตใ์หดู้ทนัสมัย สวยงาม ใชง้านง่าย ไม่ซบัซอ้น เป็นล าดบัขัน้ตอน และควรเพิ่มช่อง
การการช าระสินคา้ดว้ย QR CODE เพ่ือความสะดวกในการช าระสินคา้ผ่านโทรศพัทมื์อถือในยุค
ปัจจบุนั 

4. ดา้นการใชง้านสินคา้หรือบริการ พบว่า มีความสมัพนัธต์่อความภักดีในการ
ซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสนัโดยมีความสมัพนัธไ์ปในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า  ทางโรบินสนัควร
เพิ่มช่องทางการติดตอ่ส่ือสารท่ีสามาถตอบสนองไดอ้ย่างรวดเร็ว ในการใหข้อ้มลูผูบ้ริโภคระหว่าง
ใชส้ินคา้หากเกิดขอ้สงสยั ควรมีการตรวจสอบสินคา้อย่างละเอียดก่อนส่งใหผู้บ้ริโภค และมีระบบ
จดัการเครมสินคา้ท่ีรวดเรว็  

ข้อเสนอแนะเพือ่การวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ในการท าวิจัยครัง้ต่อไปควรศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องพฤติกรรมการรับส่ือการตลาด

ประเภทดิจิทัล ท่ีมีผลต่อความภักดีในการซือ้สินค้าผ่าน เว็บไซต์โรบินสันเพ่ือจะได้ทราบถึง
ความสมัพนัธใ์นการเลือกใชเ้ครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลัท่ีตรงตามพฤติกรรผูบ้รโิภค 

2. ควรท าการศึกษาเรื่องการบริการหลังการขายในเรื่อง เส้นการเดินทางของลูกค้า  
(Customer Journey Model) จากการซือ้สินคา้ผ่านเว็บไซตโ์รบินสันเพ่ือจะไดน้  ามาวิเคราะหห์า
ความสมัพนัธต์อ่ความภกัดีในการซือ้สินคา้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนัชดัเจนมากขึน้ 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 

เร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบดจิิทัลและเส้นการเดินทางของลูกค้าที่มีความสัมพันธต์่อ
ความภักดใีนการซือ้สินค้าออนไลนผ่์านเว็บไซตโ์รบินสัน ”  

 
ค าชีแ้จง 
แบบสอบถามฉบบันีจ้ดัท าขึน้เพ่ือศกึษาเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัและเสน้การเดินทาง

ของลกูคา้ท่ีมีความสมัพนัธต์อ่ความภักดีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตโ์รบินสนั ส าหรบัใช้

ประกอบการศกึษาในระดบัปริญญาโทหลกัสตูรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต  มหาวิทยาลยัศรีนครินท

รวิโรฒ โดยข้อมูลท่ีท่านตอบในแบบสอบถามชุดนี ้จะถูกเก็บเป็นความลับ และจะน ามาใช้

ประโยชนต์่อการศึกษาวิจัยเรื่องนีเ้ท่านัน้ และขอขอบพระคุณท่ีท่านใหค้วามร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถาม มา ณ โอกาสนี ้โดยแบบสอบถามฉบบันีมี้ 4 สว่น ดงันี ้ 

ส่วนที ่1  ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่2  การส่ือสารการตลาดแบบดจิิทลั  
ส่วนที่ 3  เสน้การเดนิทางของผูบ้รโิภค  
ส่วนที ่4  ความภกัดี 

 
ส่วนที ่1  ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริโภค 
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย “  ” หน้าข้อความทีต่รงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ทีสุ่ด 
 
1. เพศ 

 1. ชาย      2. หญิง 

2. อาย ุ

  1.  อาย ุ15-24 ปี  2. อาย ุ25-34 ปี  3. อาย ุ35-44 ปี 

  4. อาย ุ45-54 ปี  5. อายตุัง้แต ่55 ปีขึน้ไป 
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3. สถานภาพ 

 1. โสด 

 2. สมรส / อยู่ดว้ยกนั 

 3. หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ 

4. ระดบัการศกึษา 

 1. ต  ่ากวา่ปรญิญาตรี 

 2. ปรญิญาตรี 

 3. สงูกวา่ปรญิญาตรี 

5. อาชีพ 

 1. นกัเรียน / นกัศกึษา 

 2. ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 

 3. พนกังานบรษิัทเอกชน 

 4. คา้ขาย / ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

 5. อ่ืนๆ โปรดระบ ุ…………………………… 

6. รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 

 1. ไมเ่กิน 10,000 บาท 

 2. 10,001-20,000 บาท 

 3. 20,001-30,000 บาท 

 4. 30,001-40,000 บาท 

 5. 40,001 บาทขึน้ไป 

 

 
 



  179 

ส่วนที่ 2  การส่ือสารการตลาดแบบดจิิทัล 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย “”ในช่องให้ตรงกับระดับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด
เพยีงค าตอบเดยีว 

การส่ือสารการตลาดแบบดจิิทัล 
ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

Google AdWords 

1. ทา่นจะพบเห็นสินคา้ของหา้งโรบนิสนัในหนา้แรกเม่ือ
คน้หาสินคา้จาก “Google”      
2. หากทา่นคลิกเขา้ไปดสูินคา้ของหา้งโรบนิสนัท่านจะเห็น
สินคา้ท่ีสมัพนัธ/์ใกลเ้คียงกบัสินคา้ท่ีเคยคน้หาก่อนหนา้ 
เม่ือคน้หาสินคา้ในครัง้ถดัไป 

     

3. เม่ือใชค้  าคน้ท่ีเป็นกระแสโซเชียลทา่นจะพบเห็นสินคา้
ของหา้งโรบนิสนั  เชน่ คลีน ก็จะพบเห็นอาหารเพ่ือสขุภาพ 

     

4. ทา่นมกัจะพบเห็น Promotion การขายสินคา้จากหา้งโร
บนิสนั  ในหนา้แรกเม่ือคน้หาสินคา้จาก “Google” 

     

5. เม่ือทา่นคน้หาสินคา้จาก “Google” ทา่นจะเจอขอ้มลู
สินคา้ของหา้งโรบนิสนั  ในรูปแบบวีดีโอบนยทูปู 

     

Viral Marketing 
1. ทา่นรูส้กึเชิงบวกตอ่ Video Clip ผา่น Youtube ท่ีโรบิน
สนั  ไดน้  าเสนอ และอยากแชรใ์หเ้พ่ือน 

     

2. VDO Clip ท่ีโรบนิสนั  ไดน้  าเสนอผา่น Youtube เป็น
เรื่องราวท่ีมีความตอ่เน่ืองและเป็นตอน ตระตุน้ใหท้า่นกด
กระดิ่งติดตามและอยากแชร ์

     

3. Video Clip และภาพท่ีโรบนิสนั  ไดน้  าเสนอเป็นกึ่ง
ค  าถามท่ีกระตุน้อยากใหท้า่นแสดงความคิดเห็น และอยาก
สง่ใหเ้พ่ือนตอบหรือแสดงความคดิเห็น 

     

4. ทา่นรูส้กึต่ืนเตน้ตอ่รูปภาพของหา้งโรบินสนั  ท่ีกระตุน้
อารมยแ์ละความรูส้ึกตอ่สินคา้ และอยากแชรใ์หเ้พ่ือน 
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การส่ือสารการตลาดแบบดจิิทัล 
ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

Web Banner  
1. ทา่นรูส้กึมั่นใจในสินคา้เม่ือเห็นโลโกโ้รบนิสนั  บน 
Banner โฆษณาสินคา้ 

     

2. ทา่นรูส้กึวา่ Banner ท่ีทางโรบนิสนั  ไดน้  าเสนอ มีผล
กระตุน้ใหท้า่นคลิกเขา้ชมสินคา้ 

     

3. ทา่นสนใจ รายละเอียดสินคา้เชน่ Promotion พิเศษ! บน 
Banner ของโรบินสนั  

     

4. รูปภาพท่ีใชบ้น Banner ส่ือถึงเสนห่ส์ินคา้ของหา้งโรบิน
สนั  เชน่ ความทนัสมยั ระบบการบรกิารตา่งๆ  

     

5. ทา่นมกัจะท าตาม หรือคลิกบนปุ่ ม หรือขอ้ความ “Call 

to Action” บน Banner ของโรบนิสนั  เชน่ จองวนันี,้ ดู
เพิ่มเตมิ, เช็คราคาวนันี ้

     

Blog  
1. ทา่นสนใจบทความเก่ียวกบัการโปรโมทแนะน าสินคา้
ของหา้งโรบนิสนั  

     

2. ทา่นรูจ้กัแบรนดส์ินคา้ของหา้งโรบนิสนั  จากบทความ      
3. ทา่นเช่ือใจและไวว้างใจบทความเก่ียวกบัสินคา้ของหา้ง
โรบนิสนั  

     

4. ทา่นติดตามบทความท่ีเก่ียวกบัสินคา้จากหา้งโรบนิสนั       
5. เม่ือทา่นอา่นบทความ ท่านเคยโทรสอบถามเก่ียวกบั
สินคา้ ของหา้งโรบนิสนั  
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ส่วนที่ 3  เส้นการเดนิทางของผู้บริโภค 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย “”ในช่องให้ตรงกับระดับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด
เพยีงค าตอบเดยีว 

เส้นการเดนิทางของผู้บริโภค 
ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

การรับรู้ (Awareness) 

1. ทา่นรูจ้กัสินคา้จากหา้งโรบนิสนัดว้ยการสืบคน้ผา่น 
“Google”       
2. ทา่นรูจ้กัสินคน้จากหา้งโรบนิสนัผา่น Youtube ท่ีแชร์
จากเพ่ือนผา่น Facebook 

     

3. ทา่นรูจ้กัสินคา้จากหา้งโรบนิสนัจาก Banner ท่ีปรากฎ
บนเว็บไซตต์า่งๆ  

     

4. ทา่นรูจ้กัสินคา้จากหา้งโรบนิสนัจากบทความบนเว็บไซต์
ตา่งๆ และจากการแชรจ์ากเพ่ือนผา่น Facebook 

     

การเปรียบเทยีบเพื่อตัดสินใจ (Evaluation) 
1. ทา่นเปรียบเทียบสินคา้จากหา้งโรบนิสนักบัผลิตภณัฑท่ี์
ใกลเ้คียงจากผูจ้  าหนา่ยรายอ่ืนๆ  

     

2. ทา่นสอบถามเก่ียวกบัสินคา้จากหา้งโรบนิสนัจากบคุคล
ใกลช้ิด 

     

3. ทา่นสืบคน้ขอ้มลูบนอินเตอรเ์น็ตเพ่ือดรูีวิวสินคา้จากหา้ง
โรบนิสนั  

     

4. ทา่นสืบคน้หา Video วิธีการใชง้านสินคา้ของโรบนิสนั  
จาก Youtube เพ่ือเปรียบเทียบความสะดวกในการใชง้าน
ของสินคา้ 
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เส้นการเดนิทางของผู้บริโภค 
ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

การซือ้สินค้าและบริการ (Purchase) 

1. เว็บไซตโ์รบนิสนัออกแบบการจดัเรียงสินคา้ท่ีสะดวกและ
ง่ายตอ่การหยิบใส่ตระกลา้ Shopping      
2. ขัน้ตอนการช าระสินคา้บนเว็บไซตโ์รบนิสนั  ไมซ่บัซอ้น 
ง่ายและสะดวกตอ่การใชง้าน 

     

3. มีรูปแบบการช าระสินคา้บนเว็บไซตโ์รบนิสนัท่ี
หลากหลาย 

     

4. การแสดงสถานะและขัน้ตอนการช าระสินคา้บนเว็บไซตโ์ร
บนิสนัมีความชดัเจน 

     

การใช้งานสินค้าหรือบริการ (Usage) 
1. สินคา้ท่ีซือ้จากเว็บไซตโ์รบนิสนัเป็นไปตามท่ีทา่นคาดหวงั      
2. ทา่นไดร้บัประสบการณท่ี์ดีจากการใชส้ินคา้ท่ีซือ้จาก
เว็บไซตโ์รบนิสนั  

     

3. ทา่นไดร้บัขอ้มลูสินคา้ท่ีถกูตอ้งจากเว็บไซตโ์รบนิสนั       
4. ทา่นไดร้บัค าตอบการแนะน าการใชง้านรวมถึงการ
แกปั้ญหาระหวา่งใชง้านท่ีรวดเรว็จากโรบินสนั  
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ส่วนที่ 4  ความภักด ี 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย “”ในช่องให้ตรงกับระดับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด
เพยีงค าตอบเดยีว 

ความภักด ี
ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เหน็
ด้วย 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิง่ 

1. ทา่นมีความเช่ือมั่นตอ่สินคา้ท่ีซือ้ออนไลนผ์า่นเว็บไซต ์
โรบนิสนั        
2. ทา่นจะกลบัมาซือ้ผา่นเว็บไซตโ์รบนิสนัในอนาคต
แนน่อน 

     

3. ทา่นแนะน าใหผู้อ่ื้นรูจ้กัและซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่น
เว็บไซตโ์รบนิสนั  
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1. รองศาสตราจารยส์พุาดา  สิรกิตุตา 
อาจารยป์ระจ าสาขาวิชาธุรกิจเพ่ือสงัคม คณะบริหารธุรกิจเพ่ือสงัคม มหาวิทยาลยั

ศรีนครนิทรวิโรฒ 
2. ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร.ไพบลูย ์ อาชารุง่โรจน ์

อาจารย์ประจ าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  คณะบริหารธุรกิจเพ่ือสังคม 
มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ประวัติผ ูเ้ขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ชื่อ-สกุล วิชยั นรดี 
วัน เดอืน ปี เกิด 16 ธนัวาคม 2528 
สถานทีเ่กิด ศรีสะเกษ 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2551  

บรหิารธุรกิจบณัฑิต สาขาคอมพิวเตอรธ์ุรกิจ  
จาก มหาวิทยาลยัราชภฏัอบุลราชธานี   
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