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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาถงึองคป์ระกอบของเวบ็ไซตท์ีม่ผีลต่อความพงึพอใจของลกูคา้ ซึง่สง่ผลต่อความ
จงรกัภกัดขีองลูกค้าบนเวบ็ไซต์พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสแ์บบธุรกจิสู่ผู้บรโิภคในประเทศไทย โดยการน าองค์ประกอบของ
เว็บไซต์ทัง้ 8 ด้าน (8C Framework) มาท าการศึกษา งานวิจัยชินนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 273 คน ซึง่เป็นกลุ่มคนที่เคยซื้อสนิค้าผ่านเวบ็ไซต์
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ และใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอย (Linear & Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบ
สมมติฐาน ผลการวิจยัครัง้นี้พบว่า การสื่อสารเป็นปัจจยัที่มผีลต่อความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุด รองลงมาคอื การ
เชื่อมโยง ซึง่ในปัจจุบนัรา้นคา้ออนไลน์ทีม่มีากขึน้ ขอ้มูลและผูบ้รโิภคจ านวนมากตามมานัน้ การเลง็เหน็ถงึความส าคญัใน
การจดัการเวบ็ไซตใ์หม้คีวามเหมาะสมตรงตามความตอ้งการจงึเป็นสิง่ทีส่ าคญั 

งานวจิยัชิน้น้ีใหข้อ้เสนอแนะทีเ่ป็นประโยชน์ต่อธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์โดยเป็นแนวทางในการสรา้งหรอืปรบัปรุง
เวบ็ไซตใ์หต้รงตามความตอ้งการของลกูคา้มากขึน้ ท าใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจและการน าไปสู่ความจงรกัภกัดขีองลูกคา้
ต่อไป  
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Abstract 

The primary objective of this research is to study the website elements, which influence customer satisfaction 
and loyalty on the B2C e-commerce websites in Thailand. This research adopts 8C framework, by Yang et al., 
(2008), which include content, context, community, communication, connection, customization, commerce and 
collaboration. 273 questionnaires were collected from a sample group of those who had experience of purchasing 
products from e-commerce website. Linear and Multiple Regression Analysis were employed to test the research 
hypotheses. The result shows that communication is the most influencing factor on customer satisfaction. With a 
large and continuously increasing number of website, managing website components that enhance customer 
satisfaction and loyalty will be useful. This research provides such suggestions to help e-commerce website 
create customer satisfaction and thus loyalty. 
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1. บทน า 
ในปัจจุบนัการด าเนินชวีติของผูค้นทีเ่ปลีย่นไปในยุคสงัคมเร่งรบี มกีารแข่งขนักนัมากขึน้ ส่งผลใหก้ารเลอืกซือ้สนิค้า

ออนไลน์มีมากขึ้น เนื่องจากสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา และยังช่วยลดค่าใช้จ่ายอีกด้วย การจากการส ารวจของ  
NECTEC (2556) พบว่า คนไทยซือ้สนิคา้ออนไลน์เพิม่ขึน้จากร้อยละ 47.8 เป็นรอ้ยละ 57.2 และมตีวัเลขการเพิม่ขึน้ของ
ผู้ประกอบการออนไลน์ก็เติบโตขึ้นเช่นกนั ท าให้เหน็ชดัว่าพฤติกรรมคนไทยมีการค้นหาสนิค้า และซื้อสนิค้าผ่านทาง
ออนไลน์ รวมถงึรา้นคา้ออนไลน์ทีม่เีพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง ดงันัน้จงึสง่ผลใหธุ้รกิจพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสใ์นประเทศไทยมกีาร
เติบโตเพิม่ขึน้เรื่อยๆ โดยเฉพาะในปี พ.ศ. 2555 ถอืเป็นปีทีม่ีการเปลีย่นแปลงไปอย่างเหน็ได้ชดั มูลค่าพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสข์องไทย (e-commerce) มมีลูค่าเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง ตัง้แต่ปี ค.ศ. 2006-2012 ถงึแมว้่าในปี ค.ศ. 2008 จะ
มมีลูค่าลดลง แต่หลงัจากนัน้จะเหน็ไดว้่าการท าธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสป์ระเภท (B2C) มอีตัราเพิม่ขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบั
จ านวนผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ตทีม่จี านวนเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์ , 2556) แสดงให้
เห็นว่าอินเทอร์เน็ตมีบทบาทและความส าคญัต่อการเติบโตของธุรกิจในทวีปเอเชียรวมทัง้ประเทศไทยเป็นอย่างมาก 
(Warden et al., 2002) 

การที่ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าออนไลน์นัน้มปัีจจยัหลายอย่างที่มีผลต่อการเลอืกซื้อสนิค้า ประกอบด้วย 
คุณลกัษณะของลูกคา้ ลกัษณะของผลติภณัฑส์นิคา้ การออกแบบเวบ็ไซต์รา้นคา้ออนไลน์ ลกัษณะของอนิเทอร์เน็ต และ
อื่นๆ (Yu et al., 2008; Bracewell et al., 2008) ปัจจยัการออกแบบเวบ็ไซต์รา้นคา้ออนไลน์เป็นสิง่ทีส่ามารถปรบัปรุงได้
ง่ายที่สุด จากการส ารวจของผู้บรโิภครายย่อยพบว่า ราคา และความง่ายในการใชง้านเวบ็ไซต์รา้นคา้เป็นปัจจยัหลกัทีจ่ะ
ช่วยใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจว่าจะเลอืกซือ้สนิคา้นัน้หรอืไม่ (Chang, 2008) ซึง่เวบ็ไซตเ์ป็นสว่นแรกทีล่กูคา้จะสามารถตดิต่อเขา้
มาเพื่อเลอืกซื้อสนิค้า ซึง่เป็นส่วนที่ติดต่อกบัผู้ใช้งานและเป็นความประทบัใจครัง้แรกในการซื้อสนิค้านัน้ต่อไปอกี (Wu, 
2006) โดยเวบ็ไซต์ทีไ่ด้รบัการออกแบบทีด่ไีม่เพยีงแต่เสรมิสร้างความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้แลว้ แต่ยงัดงึความสนใจจาก
ผูบ้รโิภคอกีดว้ย ซึง่ท าใหเ้กดิการสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ และการน าธุรกจิไปสู่ความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ในการซือ้
สนิคา้มสีามปัจจยัทีส่ าคญัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค โดยความพงึพอใจของลูกคา้เป็นปัจจยัหนึ่งทีม่ผีลต่อ
ความเชื่อมัน่ของลูกคา้และการน าไปสู่พฤตกิรรมการซื้อซ ้าของผู้บรโิภค และอกีปัจจยัหนึ่งที่ส าคญัคอืคุณภาพการบรกิาร
ของเวบ็ไซต์มผีลต่อความต้องการของผูบ้รโิภคและความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ (Lee, 1999; Hsieh and Huang, 2005) 
นอกจากนี้ Park and Kim (2005) พบว่าคุณภาพของขอ้มูลมีผลต่อความพงึพอใจของลูกค้าโดยตรง ท าให้ผูว้จิยัมี
แนวความคดิทีจ่ะศกึษาถงึองคป์ระกอบของเว็บไซต์ทีจ่ะช่วยสรา้งความพงึพอใจของลูกคา้และน าไปสู่ความจงรกัภกัดขีอง
ลกูคา้ เพื่อน ามาปรบัปรุงและพฒันาเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสใ์นประเทศไทยใหม้คีุณภาพต่อไป 

 

2. ทบทวนวรรณกรรม 
ในงานวจิยันี้ ผูว้จิยัไดท้ าการศกึษาทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งมาเป็นแนวทางในการวจิยั  โดยไดน้ า

องค์ประกอบของเว็บไซต์มาท าการศึกษาบนความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อความจงรกัภักดีของลูกค้า โดยผู้วิจ ัยได้
ท าการศกึษาทฤษฎต่ีางๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง ไดแ้ก่ องคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์8C Framework ความพงึพอใจของลูกคา้ และความ
จงรกัภกัดขีองลกูคา้ โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 
2.1 ทฤษฎีความจงรกัภกัดีของลูกค้า (Customer Loyalty Theory) 

ความจงรกัภกัดขีองลูกคา้เป็นพฤตกิรรมทีส่ะทอ้นถงึความต้องการเฉพาะเจาะจงของผูบ้รโิภคต่อตรายีห่อ้สนิคา้ โดย
มุมมองนี้ Copeland (1923) เป็นบุคคลแรกทีเ่สนอแนวความคดินี้ และต่อมานิยามดงักล่าวไดม้บีุคคลอื่นๆ เสนอแนวคดิ
ใหม่ๆ ทีเ่ปลีย่นตามยุคสมยั และ Dick and Basu (1994) ไดน้ ามุมมองความจงรกัภกัดใีนเชงิพฤตกิรรม (behavioral 
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loyalty) และความจงรกัภกัดใีนเชงิทศันคติ (attitudinal loyalty) มาพจิารณาร่วมกนั โดยเป็นผลมาจากความสมัพนัธ์
ระหว่างทศันคติของลูกค้าที่มต่ีอสนิคา้ และการซือ้ซ ้าของลูกคา้ แม้ว่าเวลาจะเปลี่ยนแปลงกไ็ม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้ของลกูคา้เหล่าน้ี โดยสามารถแบ่งความจงรกัภกัดอีอกเป็น 4 กลุ่มดว้ยกนั ไดแ้ก่ 

1) True loyalty คอืผูบ้รโิภคมทีศันคตแิละระดบัการซือ้ซ ้าสงู มคีวามรูส้กึดแีละมกีารซือ้ซ ้าอย่างต่อเนื่อง 
2) Latent loyalty คอืความภกัดทีีแ่อบแฝง ผูบ้รโิภคจะมทีศันคตทิีด่ต่ีอสนิคา้ แต่มกีารซือ้ซ ้าต ่า 
3) Spurious loyalty คอืเป็นความภกัดเีทยีมทีผู่บ้รโิภคจะมกีารซือ้ซ ้าสงู แต่มทีศันคตทิีไ่ม่ดต่ีอองคก์ร 
4) No loyalty คอืไม่มทีัง้ระดบัทศันคต ิและการซือ้ซ ้า ผูบ้รโิภคไม่ซือ้ และไม่มคีวามชอบต่อสนิคา้นัน้ 

ตารางที ่1 แสดง Loyalty Model ของ Dick and Basu (1994) 
 

ตารางที ่1 Loyalty Model ของ Dick and Basu 
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ความส าคญัของความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ส าหรบัธุรกจิการขายสนิคา้ในปัจจุบนัม ี2 เหตุผลหลกั เหตุผลแรกทีส่ าคญั

คอื การซือ้สนิคา้ของลูกคา้เก่ามจี านวนทีม่ากกว่าและท าไดง้่ายกว่าลูกคา้ใหม่ เหตุผลทีส่องคอื ความจงรกัภกัดขีองลูกคา้
ท าใหธุ้รกจิมรีายไดแ้ละผลก าไรมากขึน้จากการซือ้สนิคา้ของลูกคา้เดมิ (Rosenberg and Czepiel, 1983 อา้งองิใน Jose, 
2011) ยงัมปัีจจยัอื่นๆ ที่มผีลต่อความจงรกัภกัดีของลูกค้า ซึ่งความหมายและวธิีการวดัค่าความจงรกัภกัดนีัน้ค่อนขา้ง
หลากหลายขึน้อยู่กบัขอ้มลูและพฤตกิรรมของลูกคา้ และปัจจยัอื่นๆ ดว้ย โดยองคป์ระกอบหลกัทีส่ าคญัในการรกัษาความ
จงรกัภกัดขีองลกูคา้นัน้คอื ความพงึพอใจของลกูคา้ ซึง่สามารถรบัรูไ้ดห้รอืแสดงออกมาในรูปแบบต่างๆ เช่น การเขา้เยีย่ม
ชมเวบ็ไซตเ์พื่อเลอืกซือ้สนิคา้เป็นประจ าต่อเนื่อง พฤตกิรรมการซือ้ซ ้าของลูกคา้ ความไวว้างใจและมทีศันคตทิีด่ต่ีอรา้นคา้ 
ความตัง้ใจและยนิดใีนการแนะน าสนิคา้ใหผู้อ้ื่นแบบปากต่อปาก เรยีกว่า Words of mouth เป็นต้น (Shemwell et al., 
1998) ดังนัน้ในการพิจารณาถึงปัจจัยนัน้ควรมุ่งความสนใจถึงความพึงพอใจของลูกค้าที่จะท าให้ธุรกิจพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสบ์นเวบ็ไซต์สามารถยนือยู่ท่ามกลางการแข่งขนัทีส่งูขึน้ และการเปลีย่นแปลงของโลกธุรกจิบนเวบ็ไซต์ทีไ่ร้
พรมแดนมากขึน้ 
2.2 ทฤษฎีความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

ความพึงพอใจเป็นการตอบสนองทางอารมณ์หรือการรับรู้ที่มุ่งเน้นในเรื่องของความคาดหวังในสนิค้า  หรือจาก
ประสบการณ์ของผูบ้รโิภค โดยความพงึพอใจของลูกคา้จะสามารถวดัไดจ้ากการใชส้นิคา้หรอืหลงัการใชง้านเกดิขึน้ ซึง่จะ
เกดิจากการสะสมของประสบการณ์เพื่อเป็นขอ้มูล หรอืเป็นเกณฑท์ีใ่ชร้่วมในการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ โดยการพจิารณา
นัน้มาจากความคาดหวงัทีม่ขีองแต่ละบุคคลต่อสนิคา้ (Giese and Cote, 2002) การเตบิโตอย่างรวดเรว็ของธุรกจิพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสส์ามารถบ่งบอกไดถ้งึการมุ่งเน้นใหค้วามส าคญัในเรื่องของความพงึพอใจของลูกคา้เป็นปัจจยัทีส่ าคญัในการ
สรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัผูบ้รโิภค (Kim and Stoel, 2004) โดย Fisher (2001) กล่าวว่า หากลูกคา้มคีวามพงึพอใจใน
ครัง้ทีห่นึ่งแลว้ โอกาสในการเกดิความพงึพอใจในครัง้ทีส่องกจ็ะมมีากขึน้ดว้ย 
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การศกึษาของ Fisher (2001) เชื่อว่าความพงึพอใจของลูกคา้เป็นเหตุผลหนึ่งในการตดัสนิใจซื้อ หรอืเปลีย่นสนิค้า 
เนื่องจากการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าบนเวบ็ไซต์นัน้ เป็นการรบัขอ้มูลสนิค้าผ่านทางหน้าจอที่ทางเจ้าของเวบ็ไซต์ มกีาร
น าเสนอสนิคา้ในรปูแบบต่างๆ เพื่อใหล้กูคา้เกดิการรบัรูไ้ดม้ากทีสุ่ด และใชข้อ้มูลเหล่านัน้มาพจิารณาตดัสนิใจในการเลอืก
ซือ้สนิคา้ จงึแสดงใหเ้หน็ว่าความพงึพอใจของลูกค้านัน้เป็นปัจจยัทีส่ าคญัอย่างหนึ่งในการซื้อสนิค้าผ่านทางเวบ็ไซต์ ซึ่ง
น าไปสู่การสรา้งความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ (Anderson and Lehmann, 1994) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Zins (2001) ที่
บอกว่าระดบัความพงึพอใจของลูกค้าทีสู่งขึน้นัน้ จะน าไปสู่ความจงรกัภกัด ีอย่างไรกต็ามความพงึพอใจของลูกค้าซึง่จะ
น าไปสู่ความจงรกัภกัดขีองลูกคา้นัน้ค่อนขา้งมคีวามละเอยีดซบัซอ้น โดยขึน้อยู่กบัปัจจยัหลายๆ อย่างทีจ่ะสามารถสรา้ง
ความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ได ้ซึง่ความพงึพอใจถูกศกึษาในความสมัพนัธเ์กีย่วกบัดา้นความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ในหลายๆ 
งานวจิยัทีผ่่านมา โดยพบว่าความพงึพอใจนัน้สามารถบอกไดถ้งึการกระท า กระบวนการ การสื่อความหมายและอารมณ์
ออกมาในเชงิบวก ความสมัพนัธเ์ชงิบวกของความพงึพอใจนัน้ไดร้บัการพสิจูน์แลว้ว่ามคีวามเกีย่วขอ้งกบัความจงรกัภกัดี
ของลกูคา้ โดยมผีลในความพงึพอใจในการท าใหเ้กดิแรงจงูใจและการซือ้สนิคา้มากขึน้ (Aikaterini and Douglas, 2013) 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์8C Framework 

โครงสรา้งหรอืรูปแบบการท างาน และความสามารถของเวบ็ไซต์ นักวจิยัและนักพฒันาเวบ็ไซต์หลายท่านไดพ้ฒันา
ออกแบบโครงสรา้งของเวบ็ไซต์ที่แตกต่างกนัออกไปเพื่อใหไ้ดโ้ครงสรา้งทีเ่หมาะสม โดยในงานวจิยันี้จะมุ่งเน้นธุรกจิบน
เวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ซึง่นอกจากเป็นช่องทางส าหรบัการตดิต่อซือ้ขายสนิคา้แลว้ ยงัเปรยีบเสมอืนกบัหน้ารา้นคา้ 
ดงันัน้องค์ประกอบของเว็บไซต์จึงเป็นปัจจยัที่ส าคญัในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถแบ่งออกเป็น 8 ด้านดงันี้ 
(Yang, Kim, Dhalwani, & Vu, 2008) อา้งองิใน Rina & Niels, 2013) 

1) เน้ือหาเวบ็ไซต ์(Contents) คอืส่วนประกอบของเนื้อหาเวบ็ไซต์ทีป่ระกอบด้วยเนื้อหา ขอ้มูลที่น าเสนออยู่บน
เวบ็ไซตใ์นรปูแบบของตวัอกัษร ภาพประกอบ รวมไปถงึการใชเ้สยีง และไฟลว์ดิโีอต่างๆ  

2) รปูลกัษณ์ (Context) คอืการจดัโครงสรา้งและการออกแบบของเวบ็ไซต ์เป็นส่วนทีท่ าใหเ้วบ็ไซต์มคีวามน่าสนใจ 
ซึง่เป็นสว่นทีเ่กีย่วกบัสทีีใ่ชก้บัเวบ็ไซต ์รปูภาพ และรปูแบบการน าเสนอสนิคา้ 

3) ความเป็นชุมชน (Community) คอืสงัคมในเวบ็ไซต์ของกลุ่มคนจ านวนหนึ่งที่ผู้บรโิภคสามารถติดต่อ พูดคุย 
หรอืท ากจิกรรมอื่นๆ ร่วมกนับนเวบ็ไซตน์ัน้ได ้(อาภาภรณ์, 2555) ไดแ้ก่ เวบ็บอรด์ หอ้งแชทรมู เป็นตน้ 

4) การส่ือสาร (Communication) คอืช่องทางการตดิต่อสือ่สารกบัเจา้ของเวบ็ไซตด์ว้ยวธิอีื่นๆ เป็นการเพิม่
ช่องทางอ านวยความสะดวกใหล้กูคา้ เช่น บรกิารโทรศพัท ์(call center) อเีมล ์(Email) ขอ้ความ SMS เป็นตน้ 

5) การเช่ือมโยง (Connection) คือความสามารถในการเชื่อมโยงลิงค์ภายในและภายนอกเว็บไซต์ รวมถึง
ความสามารถในการคน้หาสนิคา้ภายในเวบ็ไซตแ์ละเวบ็ไซตภ์ายนอกอกีดว้ย 

6) การท าให้ตรงกบัความต้องการเฉพาะของลูกค้า (Customization) คอื การก าหนดรูปแบบของลกัษณะของ
สนิคา้ใหม้ลีกัษณะเฉพาะทีเ่หมาะสมกบัลกูคา้ในแต่ละราย 

7) การค้าขาย (Commerce) คอืขัน้ตอนและกระบวนการสัง่ซื้อสนิคา้บนเวบ็ไซต์ใหลู้กค้าสามารถท าการเลอืกซื้อ
สนิคา้ไดส้ะดวกและมคีวามเป็นระบบ สามารถแบ่งไดด้งันี้ (Layla, Anne, & Steve, 2012) 

7.1) Easy order process คอื ขัน้ตอนของการสมคัรสมาชกิ การเขา้ใชง้าน ขัน้ตอนการสัง่ซือ้สนิคา้ การใชง้าน
ตะกรา้สนิคา้ (เพิม่, ลบ, แกไ้ข) ใหม้คีวามง่ายและไม่ยุ่งยาก 

7.2) Ordering information คอืการแสดงสรุปรายละเอยีดรายการสัง่ซื้อสนิค้าทัง้หมด เช่น วธิกีารสัง่ซือ้หรอื
ยกเลกิสนิคา้ วธิกีารช าระเงนิ นโยบายการคนืสนิคา้และการคนืเงนิ รวมถงึเงื่อนไขต่างๆ ในการซือ้สนิคา้ 
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7.3) Delivery information คอืขอ้มูลการจดัส่งสนิคา้ เช่น ระยะเวลาในการจดัส่งสนิคา้ ราคาในการจดัส่งสนิคา้ 
พืน้ทีบ่รกิารจดัสง่สนิคา้ รวมถงึการแจง้ปัญหาในการจดัสง่สนิคา้ 

7.4) Order/Delivery status provision คอื เวบ็ไซต์มกีารแจง้ยนืยนัการสัง่ซือ้สนิคา้ และสถานการจดัส่งซื้อ
สนิค้าใหลู้กคา้ทราบ โดยการส่งขอ้ความยนืยนัไปทางอเีมล์ถงึลูกค้า และมรีะบบตดิตามสถานการณ์สัง่ซือ้สนิคา้ใหท้ราบ
ผ่านทางออนไลน์ (Tracking Systems) 

7.5) Alternative methods of ordering/payment/delivery are available เป็นช่องทางเลอืกส าหรบัการสัง่ซือ้
สนิคา้ (Online, Email, Phone, Fax) การช าระเงนิ (Visa, Master card, American Express) และการจดัส่งสนิค้า 
(Standard, Express) 

7.6) Security and privacy คอืการรกัษาความปลอดภยัของระบบตัง้แต่การสัง่ซือ้สนิคา้ การช าระสนิคา้ ขอ้มูล
เกีย่วกบัการคนืเงนิ (Guarantee) และนโยบายความเป็นสว่นตวั 

8) ความรว่มมือ (Collaboration) คอืการมสีว่นร่วมในการออกแบบและพฒันาเวบ็ไซต ์เช่น การใหข้อ้เสนอแนะ 
(Feedback) และขอ้คดิเหน็ต่างๆ (Comments) โดยสามารถน าขอ้มลูทีไ่ดม้าพจิารณาปรบัปรุงเวบ็ไซตใ์หด้ยีิง่ขึน้ 
 

3. กรอบการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
กรอบแนวความคิดนี้ได้น าองค์ประกอบของเวบ็ไซต์มาพจิารณาในองค์ประกอบของเว็บไซต์ทัง้ 8 ด้าน ที่ส่งผลต่อ

ความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ผ่านความพงึพอใจของลูกคา้ โดยมตีวัแปรอสิระทัง้หมด 8 ตวั ไดแ้ก่ เนื้อหาเวบ็ไซต์ (Content) 
รปูลกัษณ์ (Context) ความเป็นชุมชน (Community) การสื่อสาร (Communication) การเชื่อมโยง (Connection) การท าให้
ตรงกบัความต้องการเฉพาะของลูกคา้ (Customization) การคา้ขาย (Commerce) และความร่วมมอื (Collaboration) มี
ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) เป็นตวัแปรคัน่กลาง และมตีวัแปรตามคอื ความจงรกัภกัดขีองลูกค้า 
(Customer Loyalty) ดงัแสดงในภาพที ่1 
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ภาพท่ี 1 กรอบการวิจยั 
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จากการศกึษาทฤษฎ ีและผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ท าใหท้ราบถงึความสมัพนัธข์ององค์ประกอบของเวบ็ไซต์ต่างๆ ที่
สง่ผลต่อความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ผ่านความพงึพอใจของลกูคา้บนเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสไ์ดด้งัต่อไปนี้ 

1) ความสมัพนัธร์ะหวา่งเน้ือหาเวบ็ไซตก์บัความพึงพอใจของลูกค้า 
เน้ือหาขอ้มลูบนเวบ็ไซตน์ัน้เป็นเหตุผลหนึ่งทีท่ าใหม้ผีูเ้ขา้ชมเวบ็ไซตม์เีพิม่ขึน้ และเป็นสิง่ทีก่ าหนดความพงึพอใจ

ของลูกคา้ทีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ (Huizingh, 2000) ซึง่ความพรอ้มของเนื้อหาขอ้มูลบนเวบ็ไซต์ การอัพเดทขอ้มูลเวบ็ไซต์อย่าง
สม ่าเสมอเป็นสิง่ที่ส าคญัอย่างยิง่ เนื่องจากลูกค้าที่เขา้ชมเวบ็ไซต์มานัน้ ต้องการใช้ขอ้มูลที่จะช่วยในการตดัสนิใจเลอืก
สนิคา้ทีม่อียู่บนเวบ็ไซต ์(Agarwal and Venkatesh, 2002) หากขอ้มลูบนเวบ็ไซตม์คีวามละเอยีดและหลากหลายกจ็ะท าให้
มผีลต่อความพงึพอใจลกูคา้เพิม่ขึน้ดว้ย จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H1: เน้ือหาเวบ็ไซตส์ง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
 

2) ความสมัพนัธร์ะหวา่งรปูลกัษณ์กบัความพึงพอใจของลูกค้า 
รปูลกัษณ์เป็นการบ่งบอกถงึลกัษณะทีไ่ดจ้ากประสบการณ์ทีส่ะสมผ่านความรูส้กึออกมา โดยส่วนใหญ่จะถูกใชใ้น

เชงิบวก สามารถเปรยีบเทยีบไดก้บัค าทีม่คีวามหมายในเรื่องของความสวยงาม (Tractinsky and Lowengart, 2007) ซึง่จะ
เป็นเรื่องของการใชส้รี่วมกบัขอ้ความต่างๆ บนเวบ็ไซต์ การออกแบบหรอืดไีซน์เวบ็ไซต์ โดยเป็นการน าเสนอขอ้มูลสนิคา้
ในรูปแบบต่างๆ ท าให้เว็บไซต์มคีวามน่าสนใจเพิม่ขึน้ และยงัเป็นการกระตุ้นให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อสนิค้าเพิ่มมากขึ้น 
(Rina and Niels, 2013) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H2: รปูลกัษณ์สง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
 

3) ความสมัพนัธร์ะหวา่งความเป็นชุมชนกบัความพึงพอใจของลูกค้า 
ความเป็นชุมชนเป็นสงัคมบนเวบ็ไซตท์ีท่ าใหส้มาชกิสามารถตดิต่อ พดูคุย หรอืท ากจิกรรมอื่นๆ ร่วมกนั เป็นการ

แชรป์ระสบการณ์ในการใชส้นิคา้ ซึง่สิง่เหล่านี้จะเป็นขอ้มูลเพิม่เตมิใหลู้กคา้ทีเ่ขา้มาซือ้สนิคา้บนเวบ็ไซต์สามารถใชใ้นการ
ตดิสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ไดง้่ายขึน้ โดยในสงัคมบนเวบ็ไซต์มกีารตัง้กฎของตนเองและกฎการสื่อสารทีใ่ชร้่วมกนั ซึง่น ามาสู่
ความเป็นมติรภาพของสมาชกิบนสงัคมเวบ็ไซต ์(Adler and Christopher, 1999) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H3: ความเป็นชมุชนสง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 

 
4) การส่ือสาร (Communication) 

เป็นการสรา้งช่องทางการตดิต่อสือ่สารกบัเจา้ของเวบ็ไซตด์ว้ยวธิอีื่นๆ นอกจากทางเวบ็ไซต์เพยีงอย่างเดยีว เพื่อ
สรา้งความสะดวกสบายให้กบัลูกคา้ใหส้ามารถตดิต่อในช่องทางทีต่้องการได ้เช่น บรกิารโทรศพัท ์(Call Center) อเีมล ์
(Email) ขอ้ความ SMS (Short Messages Service) เป็นต้น การเพิม่ช่องทางโทรศพัทเ์คลื่อนทีถ่อืว่าเป็นช่องทางทีม่ี
ความส าคญัทีส่ามารถตดิต่อสือ่สารไดโ้ดยตรง (Rina and Niels, 2013) เน่ืองจากปัจจุบนัโทรศพัทเ์คลื่อนทีเ่ขา้มามบีทบาท
ในชีวติของคนไทยมากขึน้ ดงันัน้ในการสร้างช่องทางให้ผู้บรโิภคสามารถเขา้ถึงได้นัน้จึงเป็นช่องทางที่น่าสนใจเพราะ
สามารถเขา้ถงึไดทุ้กทีทุ่กเวลาทีต่อ้งการ (อาภาภรณ์, 2555) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 
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H4: การสือ่สารสง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
 

5) การเช่ือมโยง (Connection) 
การเชื่อมโยงทัง้ภายใน และภายนอกเวบ็ไซต์ ช่วยใหลู้กคา้เกดิความสะดวกในการคน้หาขอ้มูลสนิคา้และช่วยลด

อตัราการผดิพลาดในการใช้งานของเวบ็ไซต์ช่วยในการเลอืกซื้อสนิคา้ได้อย่างราบรื่น การเชื่อมโยงภายนอกนัน้เป็นการ
สรา้งทางเขา้สูเ่วบ็ไซตใ์หง้่ายขึน้ ซึง่การสรา้งการเชื่อมโยงทัง้ภายใน และภายนอกเวบ็ไซตน์ัน้จะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพ และ
ความพงึพอใจของผูใ้ชง้านเวบ็ไซต์ (Schneiderman, 1998)  โดยสอดคลอ้งกบัการออกแบบอนิเตอรเ์ฟสของ Lee and 
Kozar (2004) ไดก้ล่าวว่า แถบเมนู และการเชื่อมโยงภายใน และภายนอกเวบ็ไซต์มผีลกระทบต่อพฤตกิรรมการใชง้าน
เวบ็ไซตข์องลกูคา้ จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H5: การเชือ่มโยงสง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 

 
6) การท าให้ตรงกบัความต้องการเฉพาะของลูกค้า (Customization) 

การก าหนดสนิค้าใหม้เีหมาะสมกบัลูกคา้ โดยการใชข้อ้มูลทีไ่ด้จากประสบการณ์ ไดจ้ากขัน้ตอนการกรอกสมคัร
สมาชกิของลูกคา้หรอืจากการเขา้ใช้งานเวบ็ไซต์ของลูกค้า และขอ้เสนอแนะของลูกคา้ ทีจ่ะช่วยใหส้ามารถก าหนดสนิค้า
และบรกิารไดอ้ย่างเหมาะสมตรงกบัความตอ้งการเฉพาะของลกูคา้มากขึน้ท าใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ (Surprenant and 
Solomon, 1987) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H6: การท าใหต้รงกบัความตอ้งการเฉพาะของลกูคา้สง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 

 
7) การค้าขาย (Commerce) 

การก าหนดขัน้ตอนและกระบวนการสัง่ซื้อสนิคา้บนเวบ็ไซต์ จะช่วยให้ลูกค้าสามารถสัง่ซือ้สนิค้าในขัน้ตอนทีไ่ม่
ยุ่งยากและไม่ซบัซอ้น ท าใหลู้กคา้เกดิความเขา้ใจไดง้่ายและสะดวกสบาย (Layla et al., 2012) โดยขัน้ตอนในการสัง่ซือ้
สนิค้านัน้ส่วนใหญ่จะมขี ัน้ตอนการท างานที่คล้ายกนั การสร้างสิง่เพิม่เติมจากกระบวนการเดมิ เช่น การสร้างระบบการ
ค านวณราคาสนิคา้โดยคดิในอตัราแลกเปลีย่นเงนิตราต่างประเทศ การแจง้อเีมลรายละเอยีดการสัง่ซือ้สนิคา้รวมถงึขอ้มูล
การจดัสง่สนิคา้จนเสรจ็สิน้กระบวนการไดร้บัสนิคา้ครบถ้วน เป็นต้น สิง่เหล่านี้จะช่วยใหอ้ านวยความสะดวกกบัลูกคา้มาก
ขึน้ และยงัใชเ้ป็นหลกัฐานในการประกนัสนิคา้หรอืคนืเงนิได ้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H7: การคา้ขายสง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 

 
8) ความรว่มมือ (Collaboration) 

ลูกค้าทีใ่ชง้านเวบ็ไซต์มสี่วนร่วมในการออกแบบและพฒันาเวบ็ไซต์ โดยการใหข้อ้เสนอแนะ (Feedback) และ
ข้อคิดเห็นต่างๆ (Comments) ที่เกี่ยวข้องได้ เมื่อมีการใช้งานแล้วเกิดข้อค าถาม หรือแนะน าในการใช้งานเว็บไซต ์
เนื่องจากการออกแบบเวบ็ไซต์มาจากขอ้มูลของผู้ใช้งานนัน้ จะช่วยให้เวบ็ไซต์มคีวามสมบูรณ์มากขึน้ เพราะการสร้าง
เวบ็ไซต์จากความต้องการของผูใ้ชง้านจรงินัน้ย่อมตอบสนองการใช้งานของลูกคา้ไดม้ากกว่าการสรา้งเวบ็ไซต์จากความ
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ตอ้งการของเจา้ของเวบ็ไซตเ์พยีงอย่างเดยีว โดยการน าขอ้เสนอแนะ และขอ้คดิเหน็ต่างๆ ทีม่าพจิารณาและปรบัปรุงพฒันา
เวบ็ไซตใ์หด้ยีิง่ขึน้ตามความตอ้งการของลกูคา้ (Rina and Niels, 2013) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H8: ความรว่มมอืสง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 

 
9) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

เป็นเหตุผลหนึ่งในการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า โดยองค์ประกอบหลกัของการเลอืกซื้อสนิค้านัน้มาจากความพงึ
พอใจทีม่ต่ีอสนิคา้ ซึง่หากเกดิความพงึพอใจในครัง้ทีห่นึ่ง และโอกาสในการเกดิความพงึพอใจในครัง้ทีส่องกจ็ะมมีากขึน้ ซึง่
จะน าไปสูค่วามจงรกัภกัดไีดง้่ายขึน้ (Fisher, 2001) แสดงใหเ้หน็ว่าความพงึพอใจของลกูคา้นัน้เป็นปัจจยัทีส่ าคญัอย่างหนึ่ง
ในการสรา้งความจงรกัภกัด ี(Anderson and Lehmann, 1994) เนื่องจากการเลอืกซือ้สนิคา้ผ่านทางเวบ็ไซต์นัน้ ความพงึ
พอใจของลกูคา้เป็นองคป์ระกอบทีส่ าคญัทีท่ าใหเ้กดิความจงรกัภกัด ีจงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H9: ความพงึพอใจของลกูคา้สง่ผลทางบวกต่อความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ 

 

4. วิธีการวิจยั  
การคดัเลอืกตวัอย่างและกลุ่มตวัอย่างของงานวิจยัน้ีใช้ประชากรเป็นกลุ่มคนทีเ่คยซือ้สนิคา้ผ่านอนิเตอรเ์น็ต จากผูใ้ช้

อนิเทอร์เน็ตจ านวน 18.3 ล้านคน มีผู้ที่เคยซื้อสนิค้าร้อยละ 5.3 คิดเป็นจ านวน 969,900 ราย มีอายุตัง้แต่ 15 ปีขึ้นไป 
(ส านักงานสถติแิห่งชาติ, 2556) โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างอาศัยทฤษฎกีารสุ่มตวัอย่างอย่างง่าย โดยจากการ
ค านวณได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ท าการศกึษาเท่ากบั 207 คน ซึ่งทางผู้วจิยัได้ก าหนดกลุ่มตวัอย่างเพิม่เป็น 250 คน 
ส าหรบัท าการตอบแบบสอบถาม โดยใชแ้บบสอบถามในรปูแบบกระดาษและแบบออนไลน์แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คอื 1) ส่วน
ที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวและลกัษณะพฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  2) ส่วนที่ 2 
แบบสอบถามเกีย่วกบัองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ในแต่ละดา้นทีม่ต่ีอความพงึพอใจของลูกคา้ 3) ส่วนที ่3 แบบสอบถาม
เกี่ยวกบัความพงึพอใจของลูกคา้ที่มต่ีอความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ 4) ส่วนที ่4 ขอ้เสนอแนะเกี่ยวกบัองค์ประกอบของ
เวบ็ไซตใ์นการซือ้สนิคา้บนเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
 

5. ผลการศึกษา 
ผลการวเิคราะหผ์ลทางสถติทิีไ่ดจ้ากการเกบ็ขอ้มลูจากแบบสอบถามทัง้ 2 ช่องทาง ในช่วงเดอืนกุมภาพนัธ ์– มนีาคม 

สามารถเกบ็รวบรวมแบบสอบถามทัง้หมด 349 ชุด เมื่อคดักรองผู้ที่ไม่เคยซื้อสนิค้าผ่านเวบ็ไซต์จ านวน 22 คน และ
แบบสอบถามทีไ่ม่สมบรูณ์ออก ไดจ้ านวน 273 ชุด โดยมผีลการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้ 

1) ลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 
การวเิคราะหข์อ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

โดยแจกแจงจ านวนและค่ารอ้ยละ สามารถสรุปผลการวจิยัได ้คอื ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 273 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญงิจ านวน 176 คน โดยคดิเป็นรอ้ยละ 64.5 และสว่นใหญ่มอีายุอยู่ในช่วง 26-35 ปี รองลงมาอยู่ในช่วง 20-25 ปี คดิเป็น
รอ้ยละ 46.9 และ 24.2 ตามล าดบั และระดบัการศกึษาสว่นใหญ่อยู่ในระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 71.1 และอาชพีส่วน
ใหญ่คอืพนกังานรฐัวสิาหกจิ รองลงมาคอืพนกังานบรษิทั/ลกูจา้งเอกชน และนกัเรยีน/นักศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 32.2 รอ้ยละ 
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28.2 และ 24.5 ตามล าดบั และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนส่วนใหญ่มรีายไดอ้ยู่ในช่วง 10,000 – 20,000 บาท รองลงมาคอื 
20,001 – 30,000 บาท และ40,001 บาทขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 28.2 รอ้ย 20.9 และ 19.4 ตามล าดบั 

2) ลกัษณะการซ้ือสินค้าผา่นเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นพฤตกิรรมในการซือ้สนิคา้ผ่านเวบ็ไซต์พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ไดแ้ก่ ชื่อเวบ็ไซต์ที่

ซื้อสนิค้า ประเภทของสนิค้า และลกัษณะการซื้อสนิค้า โดยแจกแจงเป็นค่าร้อยละ  สามารถสรุปผลการวิจยัได้ คือ ชื่อ
เว็บไซต์ที่ซื้อสินค้าส่วนใหญ่เป็นเว็บไซต์ Lazada.co.th รองลงมาคือเว็บไซต์ Zalora.co.th และเว็บไซต์ 
Weloveshoping.com คดิเป็นรอ้ยละ 20.0 รอ้ยละ 8.8 และ 4.0 ตามล าดบั และประเภทสนิคา้ส่วนใหญ่เป็นเสือ้ผา้ กระเป๋า 
รองเทา้แฟชัน่ คดิเป็นรอ้ยละ 48.0 รองลงมาคอืเครื่องส าอาง คดิเป็นรอ้ยละ 11.5 และและส่วนใหญ่ลกัษณะการซือ้สนิคา้
เป็นลกัษณะแบบ True Loyalty คอื มคีวามรูส้กึดกีบัเวบ็ไซตท์ีซ่ือ้สนิคา้ และจะกลบัไปซือ้สนิคา้จากเวบ็ไซต์ดงักล่าวอกี คดิ
เป็นรอ้ยละ 87.5 (ผู้บรโิภคมทีศันคติและระดบัของการซื้อซ ้าสงู มคีวามรู้สกึดกีบัยี่ห้อนัน้ และมกีารซื้อซ ้าอย่างต่อเนื่อง)  
ตาม Loyalty Model ของ Dick & Basu, (1994) 

3) การทดสอบความน่าเช่ือถือ และการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสรา้ง 
ท าการทดสอบกบัตวัแปรทัง้หมด 10 ตวั โดยน าองคป์ระกอบของปัจจยัมาหาค่าสมัประสทิธิข์อง Cronbach’s 

Alpha เพื่อทดสอบความน่าเชื่อถอืของเครื่องมอื โดยค่า Cronbach’s Alpha ของทุกตวัแปรมคี่ามากกว่า 0.6 ตามเกณฑท์ี่
ก าหนด และมคี่าเขา้ใกล ้1 แสดงว่าตวัแปรมคีวามน่าเชื่อถอืและสามารถน าไปทดสอบสมมตฐิานงานวจิยัต่อไปได ้ (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2545) และใชว้ธิกีารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor Analysis) ในการทดสอบความเทีย่งตรง โดยตวัแปรที่
อยู่ใน Factor เดยีวกนัจะมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนั ใช้เกณฑก์ารตดัสนิใจด้วยค่า Eigen ที่สูงกว่า 1 และ
พจิารณาคดัเลอืกขอ้ค าถามที่มนี ้าหนักองค์ประกอบที่เหมาะสมมคี่าน ้าหนักองค์ประกอบสูงกว่า 0.5 โดยแบ่งผลการ
ประมวลออกเป็น 3 สว่น ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบทีเ่ป็นตวัแปรอสิระจากทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกบั 8C Framework โดยแบ่งกลุ่ม
องค์ประกอบเวบ็ไซต์ออกเป็น 2 กลุ่ม ตามแนวทางของ Rina and Niels (2013) ได้แก่ กลุ่มปฏิบติัการเวบ็ไซต ์
(Operational) คอื กลุ่มองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ทีเ่กดิจากการจดัการของเว็บไซต์โดยใชค้วามสามารถในการเขยีนโปรแกรม
เวบ็ไซต์ เช่น การจดัการเนื้อหาเวบ็ไซต์ การคน้หาขอ้มูล การเชื่อมโยงต่างๆ ของเวบ็ไซต์ เป็นต้น และกลุ่มนวตักรรม 
(Innovative) คอื กลุ่มองค์ประกอบเว็บไซต์ที่น าเอาสิง่ใหม่ๆ แนวความคิดต่างๆมาช่วยพฒันาเสรมิในการท างานของ
เวบ็ไซต์เดมิทีม่อียู่ เช่น เทคโนโลยดีา้นการสื่อสาร (อเีมล โทรศพัท ์ขอ้ความ SMS) เทคโนโลยกีารน าเสนอ (ภาพ 3 มติ ิ
ภาพวดิโีอ ภาพมุมมอง 360 องศา) กลยุทธท์างการตลาด เป็นตน้ ไดผ้ลดงันี้ 

กลุ่มที ่1 กลุ่มปฏบิตักิาร (Operational) ประกอบดว้ย เน้ือหาเวบ็ไซต์ (Contents) ความเป็นชุมชน (Community) 
การคา้ขาย (Commerce) และการเชื่อมโยง (Connection) พบว่าขอ้ค าถามเกอืบทัง้หมดมคี่าน ้าหนักองคป์ระกอบสงูกว่า 
0.5 นอกจากขอ้ค าถาม COMMT1 ไม่สามารถจดักลุ่มเป็นกลุ่มเดยีวกนัไดจ้งึท าการตดัขอ้ค าถาม COMMT1 สามารถจดั
กลุ่มได ้4 องคป์ระกอบ โดยมคี่า KMO เท่ากบั 0.885 และค่า Bartlett's Test มนียัส าคญัทางสถติ ิ(Sig < .05) 

กลุ่มที ่2 กลุ่มนวตักรรม (Innovative) ประกอบดว้ย การสื่อสาร (Communication) รูปลกัษณ์ (Context) การท า
ใหต้รงกบัความตอ้งการเฉพาะของลกูคา้ (Customization) และความร่วมมอื (Collaboration) พบว่าขอ้ค าถามเกอืบทัง้หมด
มคี่าน ้าหนักองคป์ระกอบสงูกว่า 0.5 นอกจากขอ้ค าถาม COMC4 ไม่สามารถจดักลุ่มเป็นกลุ่มเดยีวกนัไดจ้งึท าการตดัขอ้
ค าถาม COMC4 สามารถจดักลุ่มได ้4 องคป์ระกอบ โดยมคี่า KMO เท่ากบั 0.866 และค่า Bartlett's Test มนีัยส าคญัทาง
สถติ ิ(Sig < .05) 
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ส่วนท่ี 2 การวเิคราะห์องค์ประกอบที่เป็นตวัแปรอสิระจากทฤษฎีความพงึพอใจของลูกค้า พบว่าข้อค าถาม
ทัง้หมดมคี่าน ้าหนักองค์ประกอบสูงกว่า 0.5 โดยสามารถจดักลุ่มเป็นกลุ่มเดียวกนัได้ 1 องคป์ระกอบ โดยมคี่า KMO 
เท่ากบั 0.672 และค่า Bartlett's Test มนียัส าคญัทางสถติ ิ(Sig < .05) 

ส่วนท่ี 3 การวเิคราะห์องค์ประกอบที่เป็นตวัแปรตามจากทฤษฎีความจงรกัภกัดีของลูกค้า พบว่าขอ้ค าถาม
ทัง้หมดมคี่าน ้าหนักองค์ประกอบสูงกว่า 0.5 โดยสามารถจดักลุ่มเป็นกลุ่มเดยีวกนัได้ 1 องค์ประกอบ โดยมคี่า KMO 
เท่ากบั 0.721 และค่า Bartlett's Test มนียัส าคญัทางสถติ ิ(Sig < .05)  

4) ผลการวิเคราะหข์้อมูลและสมมติฐาน 
การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple & Simple Regressions) ทีค่่าความเชื่อมัน่ทีร่ะดบัรอ้ยละ 95 โดยผล

การวเิคราะหก์ารถดถอยแบ่งออกเป็น 2 สว่นดงันี้ 
ส่วนท่ี 1 ความสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ทีส่่งผลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ในการซือ้สนิคา้ผ่าน

เวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์บบ B2C 
จากผลการวเิคราะหพ์บว่า ตวัแปรองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ ก าหนดตวัแปรตาม คอื ความพงึพอใจของลูกคา้ ที่

ระดบันัยส าคญั p = 0.000 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ โดยมคี่า R = 0.772 และ R2 = 0.597 ดงันัน้ตวัแปร
องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์อธบิายความผนัแปรของตวัแปรความพงึพอใจของลูกคา้ไดร้อ้ยละ 59 (R2 = 0.597) ตารางที ่1 
แสดงค่าสถติกิารวเิคราะหถ์ดถอยแบบปกตขิองความพงึพอใจของลกูคา้ 

 

 
 
 
 
 

ตารางที ่1 ค่าสถติกิารวเิคราะหถ์ดถอยแบบปกตขิองความพงึพอใจของลกูคา้ 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .131 .207  .632 .528 

CONT_M .135 .057 .133 2.388 .018 
CONTX_M .123 .051 .130 2.418 .016 
COMMT_M .099 .038 .119 2.586 .010 
COMC_M .171 .053 .180 3.196 .002 
CONN_M .136 .054 .142 2.527 .012 
CUS_M .116 .053 .125 2.188 .030 
COMRC_M .122 .059 .114 2.074 .039 
COLLA_M .076 .033 .101 2.266 .024 
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จากตารางที่ 1 พบว่าการสื่อสารมค่ีาสมัประสทิธิก์ารถดถอยสูงสุด ซึ่งแสดงให้เหน็ว่า การสื่อสารเป็นปัจจยัที่
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากทีส่ดุ เนื่องจากรา้นคา้ออนไลน์สว่นใหญ่ในปัจจุบนัใชว้ธิกีารตดิต่อกนัหลงัจากสัง่ซือ้
ผ่านเวบ็ไซต์ดว้ยช่องทางอื่นๆ เช่น email โทรศพัท ์หรอื Application Line เป็นต้น ซึง่นับเป็นช่องทางทีส่ะดวกมากขึน้ 
เน่ืองจากเวบ็ไซตส์ว่นใหญ่ไม่มหีน้ารา้น ดงันัน้หากผูซ้ือ้สนิคา้สามารถตดิต่อสื่อสารกบัเจา้ของรา้นคา้ไดห้ลายช่องทางและ
ได้รบัการตอบสนองที่รวดเรว็จะช่วยสรา้งความมัน่ใจให้กบัผู้ซือ้สนิคา้ได้ว่าจะไดร้บัสนิคา้ทีส่ ัง่ไปจรงิ และถ้าหากสนิค้ามี
ปัญหากส็ามารถตดิต่อกบัเจา้ของรา้นคา้ได ้สิง่เหล่านี้สรา้งความพงึพอใจของลกูคา้ไดแ้ละยงัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
เป็นอย่างมาก และการเชื่อมโยงเป็นปัจจยัทีผู่ต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัเป็นล าดบัทีส่อง เนื่องจากขอ้มูลสนิคา้ที่มี
หลากหลายและมจี านวนมาก การเขา้ไปถงึขอ้มลูสนิคา้ทีไ่ดต้รงตามความต้องการและรวดเรว็นัน้ การเชื่อมโยงทีจ่ะช่วยให้
สามารถคน้หาขอ้มลูสนิคา้ทีต่อ้งการและใหส้ามารถใชง้านได้ต่อเนื่องราบรื่นนัน้ สิง่นี้จะช่วยใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจมาก
ขึน้ และยงัช่วยใหส้ามารถตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดม้ากขึน้ 

ส่วนท่ี 2 ความสมัพนัธร์ะหว่างความพงึพอใจของลกูคา้ต่อความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ในการซือ้สนิคา้ผ่านเวบ็ไซต์
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์บบ B2C จากผลการวเิคราะหพ์บว่า ตวัแปรความพงึพอใจของลกูคา้ ก าหนดตวัแปรตาม คอื ความ
จงรกัภกัดขีองลูกคา้ ทีร่ะดบันัยส าคญั p = 0.000 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ โดยมคี่า R = 0.616 และ R2 = 0.380 
ดงันัน้ตวัแปรความพงึพอใจของลกูคา้อธบิายความผนัแปรของตวัแปรตามความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ได ้38 (R2 = 0.380)   
ตารางที ่2 แสดงค่าสถติกิารวเิคราะหถ์ดถอยแบบปกตขิองความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
จากในตารางที่ 2 เมื่อวเิคราะห์ในรายละเอยีดของตวัแปรอสิระพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า ( p=0.000) มี

ความสมัพนัธอ์ย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% (p < 0.05) กบัความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ ค่า Beta = 0.616 แสดง
ใหเ้หน็ว่า ความสมัพนัธร์ะหว่างความพงึพอใจของลกูคา้และความจงรกัภกัดขีองลกูคา้เป็นแบบเสน้ตรง และมคีวามสมัพนัธ์
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ ตารางที ่3 แสดงสรุปผลการวจิยัตามสมมตฐิานการวจิยั H1 – H9 
 
 
 
 
 
 
 

 
ตารางที ่2 แสดงค่าสถติกิารวเิคราะหถ์ดถอยแบบปกตขิองความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Consta
nt) 

.559 .261  2.139 .033 

SAT_M .829 .064 .616 12.886 .000 
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ตารางที ่3 สรุปผลการวจิยัตามสมมตฐิานการวจิยั H1 – H9 
สมมติฐาน Beta P ผลการทดสอบ 

H1 : เน้ือหาเวบ็ไซตส์ง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 0.133 0.018 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

H2 : รปูลกัษณ์สง่ผลทางบวกต่อความความพงึพอใจของลกูคา้ 0.130 0.016 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

H3 : ความเป็นชมุชนสง่ผลทางบวกต่อความความพงึพอใจของ
ลกูคา้ 

0.119 0.010 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

H4 : การสือ่สารสง่ผลทางบวกต่อความความพงึพอใจของลกูคา้ 0.180 0.002 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

H5 : การเชื่อมโยงสง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 0.142 0.012 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

H6 : การท าใหต้รงกบัความตอ้งการเฉพาะของลกูคา้สง่ผล
ทางบวกต่อความความพงึพอใจของลกูคา้ 

0.125 0.030 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

H7 : การคา้ขายสง่ผลทางบวกต่อความความพงึพอใจของลกูคา้ 0.114 0.039 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

H8 : ความร่วมมอืสง่ผลทางบวกต่อความความพงึพอใจของ
ลกูคา้ 

0.101 0.024 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

H9 : ความพงึพอใจของลกูคา้สง่ผลทางบวกต่อความจงรกัภกัดี
ของลกูคา้ 

0.616 0.000 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

 

6. อภิปรายและสรปุผลการวิจยั 
6.1 สรปุงานวิจยั 

งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณไดท้ าการเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์และแบบสอบถาม
กระดาษ จ านวน 273 คน ซึง่กลุ่มตวัอย่างมอีายุตัง้แต่ 15 ปี ไปจนถงึอายุ 45 ปีขึน้ไป ทัง้เพศชายและหญงิ โดยต้องเป็น
บุคคลทีเ่คยซือ้สนิคา้ออนไลน์ผ่านเวบ็ไซตเ์ท่านัน้ จากนัน้ไดน้ าขอ้มลูทีเ่กบ็รวบรวมมาประมวลผลทางสถติ ิในดา้นการสอบ
ทานความครบถว้นและคน้หาขอ้มลูทีข่าดหาย (Missing Data) มกีารประเมนิความเทีย่งตรง (Validity) และความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) ของเครื่องมอืในการจดักลุ่มความสมัพนัธข์องตวัแปรด้วยวธิกีารวเิคราะห์ (Factor Analysis) และท าการ
วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตามดว้ย Linear & Multiple Regression Analysis โดยผลการวจิยั
แสดงใหเ้หน็ว่าปัจจยัการสือ่สารเป็นปัจจยัทีม่คีวามส าคญัมากทีสุ่ดทีส่่งผลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ในการซือ้สนิคา้ผ่าน
เวบ็ไซต์พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์บบ B2C รองลงมาคอืการเชื่อมโยงเป็นปัจจยัทีม่คีวามส าคญัรองลงมา เนื้อหาเวบ็ไซต ์
รปูลกัษณ์ การคา้ขาย การท าใหต้รงกบัความตอ้งการเฉพาะของลกูคา้ ความเป็นชุมชน และความร่วมมอืมคีวามส าคญัน้อย
ทีส่ดุ  
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6.2 ประโยชน์ของงานวิจยั 
1) ประโยชน์ของงานวิจยัภาคทฤษฎี 

ผลของการวจิยัท าใหเ้กดิการสรา้งตวัแบบทีใ่ช้ในการอธบิายความสมัพนัธร์ะหว่างองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ 8C 
Framework ทีส่ง่ผลต่อความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ผ่านความพงึพอใจของลกูคา้บนเวบ็ไซต์พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์บบธุรกจิ
สู่ผูบ้รโิภคในประเทศไทย โดยการใชแ้นวความคดิองคป์ระกอบเวบ็ไซต์ 8C Framework (Yang et al., 2008 อา้งองิใน 
Rina and Niels, 2013) เป็นปัจจยัทีจ่ะส่งผลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ในตราสนิคา้เป็นปัจจยัเดมิ โดยในงานวจิยันี้ได้
ประยุกตใ์ชใ้นมุมมองความพงึพอใจของลูกคา้บนเวบ็ไซต์ และเพิม่ความจงรกัภกัดขีองลูกคา้เป็นตวัแปรตาม ซึง่ไดท้ าการ
ทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างทีเ่คยซือ้สนิคา้ผ่านเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์บบ B2C ในประเทศไทย 

2) ประโยชน์ของงานวิจยัภาคปฏิบติั 
ส าหรับงานวิจัยนี้สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างหรือปรับปรุงเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้

เหมาะสมกบัผู้บริโภค โดยพิจารณาจากองค์ประกอบของเว็บไซต์ 8C Framework ซึ่งผลการวิจัยท าให้ทราบว่า
องคป์ระกอบของเวบ็ไซตท์ีส่รา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ โดยเรยีงล าดบัจากปัจจยัทีม่คีวามส าคญัมากทีส่ดุไปยงัน้อยทีส่ดุ
ดงันี้ 

2.1) การส่ือสาร (Communication) คอื ช่องทางการตดิต่อสื่อสารต่างๆ เช่น email โทรศพัท ์application line 
เป็นต้น เมื่อการสัง่ซื้อสินค้าบนเว็บไซต์เสร็จสิ้น กระบวนการหลงัจากนี้จะเป็นการติดต่อกบัลูกค้าเป็นสิง่ที่ส าคญั ซึ่ง
ผลการวจิยัสามารถบอกไดว้่า ควรใหค้วามส าคญักบัการสรา้งช่องทางการสื่อสารใหลู้กคา้สามารถตดิต่อไดห้ลายช่องทาง
มากทีสุ่ด รองลงมาคอื การตอบสนองลูกคา้ดว้ยความรวดเรว็ภายใน 24 ชัว่โมง และการมีระบบ Email Register เพื่อรบั
ขอ้มูลข่าวสารและโปรโมชัน่ ดงันัน้การสร้างช่องทางการติดต่อที่หลากหลายเพื่อเป็นช่องทางเลือกในการติดต่อสื่อสาร
ระหว่างลกูคา้กบัเจา้ของเวบ็ไซตน์ัน้เป็นสิง่ทีส่ าคญั นอกจากเป็นสิง่ทีส่รา้งความสะดวกสบายใหก้บัลูกคา้มากยิง่ขึน้แลว้ยงั
ช่วยสรา้งความมัน่ใจทีล่กูคา้มกีบัรา้นคา้ออนไลน์อกีดว้ย  

2.2) การเช่ือมโยง (Connection) คอื การเชื่อมโยงภายในเวบ็ไซต์และภายนอกเวบ็ไซต์ ในปัจจุบันขอ้มูลบน
เวบ็ไซต์ที่มจี านวนมาก การเชื่อมโยงต่างๆ เพื่อให้เวบ็ไซต์ท างานได้อย่างราบรื่นนัน้ เป็นสิง่ที่สรา้งความพงึพอใจให้กบั
ลูกค้าได้ ซึ่งผลการวจิยัสามารถบอกได้ว่า ควรให้ความส าคญักบัการตัง้ชื่อเมนูต่างๆ ให้มคีวามชดัเจน เพื่อท าให้ลูกค้า
สามารถไปยงัหน้าที่ต้องการได้มากที่สุด รองลงมาคือ ฟังก์ชัน่ในการค้นหาข้อมูลที่ช่วยให้สามารถค้นหาข้อมูลได้ง่าย 
ถูกต้องและรวดเรว็ขึน้ การแสดงต าแหน่งที่ชดัเจนว่าอยู่ตรงส่วนไหนของเวบ็ไซต์ และการเขา้สู่เวบ็ไซต์จากโฆษณาหรอื
เวบ็ไซต์ต่างๆ เพื่อง่ายต่อการเขา้เวบ็ไซต์ ตามล าดบั ดงันัน้การเชื่อมโยงหน้าเวบ็ไซต์ และการสรา้งเครื่องมอืเพื่อช่วยใน
การคน้หาขอ้มลูสนิคา้ต่างๆ ไดต้รงตามความต้องการของลูกคา้นัน้ และสามารถคน้หาสนิคา้ไดร้วดเรว็ จะท าใหลู้กคา้เกดิ
ความพงึพอใจมากขึน้ 

2.3) เน้ือหาเวบ็ไซต ์(Content) คอื ขอ้มลูสนิคา้ ขอ้มลูต่างๆ บนเวบ็ไซต์ทีใ่ชป้ระกอบการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของ
ลกูคา้ ขอ้มลูรายละเอยีดต่างๆ ทีบ่อกลกัษณะของสนิคา้ เช่น คุณสมบตัขิองสนิคา้ สแีละขนาด ซึง่ผลการวจิยัสามารถบอก
ได้ว่า ควรให้ความส าคญักบัการอพัเดทข้อมูลบนเว็บไซต์ที่ถูกต้องครบถ้วน เป็นข้อมูลที่อ่านแล้วเข้าใจง่าย และเป็น
ประโยชน์ช่วยในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ได ้ถา้สามารถท าใหล้กูคา้มองเหน็ภาพของสนิคา้ไดม้ากเท่าไหร่ จะยิง่มผีลท าใหก้าร
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของลกูคา้มมีากยิง่ขึน้ 

2.4) รปูลกัษณ์ (Context) คอื การจดัโครงสรา้งเวบ็ไซตแ์ละการออกแบบเวบ็ไซต์ ซึง่ผลการวจิยัสามารถบอกได้
ว่า ควรใหค้วามส าคญักบัการน าเสนอเวบ็ไซตแ์ละขอ้มลูบนเวบ็ไซตใ์หม้คีวามน่าสนใจเพราะเป็นสิง่ทีจ่ะสามารถดงึดดูลกูคา้
ใหเ้ขา้มาเยี่ยมชมเวบ็ไซต์ได้มากขึน้ รองลงมาคอื การใช้สแีละรูปแบบของเวบ็ไซต์ที่เหมาะสม และการน าเสนอสนิค้าใน
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รูปแบบต่างๆ เช่น ภาพมุมมองต่างๆ ภาพ 3 มติิ ภาพ 360 องศา และภาพวดิโีอ เป็นต้น จะสามารถท าใหลู้กคา้ทราบ
รายละเอยีดของสนิคา้ไดช้ดัเจนขึน้และเขา้ใจไดง้่าย ท าใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจต่อเวบ็ไซต์ 

2.5) การท าให้ตรงกบัความต้องการเฉพาะของลูกค้า (Customization) คอื การก าหนดรูปแบบ ลกัษณะของ
สนิคา้ใหม้คีวามเฉพาะตรงตามความต้องการของลูกคา้เป็นสิง่ทีจ่ะท าใหลู้กคา้สามารถเขา้ถงึสนิคา้ไดม้ากยิง่ขึน้ เช่น การ
ก าหนดหมวดหมู่ของสนิคา้ โปรโมชัน่ต่างๆ เป็นต้น ซึง่ผลการวจิัยสามารถบอกไดว้่า ควรใหค้วามส าคญักบัระบบ Login 
User เพื่อเป็นจดจ าการสัง่ซือ้สนิคา้ของลูกคา้ช่วยอ านวยความสะดวกในการสัง่ซือ้สนิคา้ครัง้ต่อไปมากทีสุ่ด รองลงมาคอื 
การแสดงหมวดหมู่รายการสนิคา้ การก าหนดสนิคา้ทีต่รงตามความตอ้งการของลูกคา้ และการก าหนดสนิคา้เฉพาะกบักลุ่ม 
นอกจากท าใหล้กูคา้เขา้ถงึสนิคา้ไดม้ากยิง่ขึน้แลว้ยงัท าใหก้ารคน้หาสนิคา้รวดเรว็ขึน้ดว้ย 

2.6) ความเป็นชุมชน (Community) คอื สงัคมในเวบ็ไซต ์เช่น เวบ็บอรด์ แชทรมู เป็นตน้ เป็นการตดิต่อสื่อสาร
กบัผ่านทางเวบ็ไซตร์า้นคา้ สว่นใหญ่จะเป็นการแลกเปลีย่นขอ้มูลต่างๆ ทีเ่กีย่วกบัสนิคา้ระหว่างลูกคา้กบัลูกคา้ หรอืลูกคา้
กบัเจา้ของรา้นคา้ออนไลน์ ซึง่ผลการวจิยัสามารถบอกไดว้่าการใหค้วามส าคญักบัการตดิตามขอ้มลูข่าวสารและแลกเปลีย่น
ความคดิเหน็ผ่านชุมชนภายนอกของเวบ็ไซต์มากทีสุ่ด รองลงมาคอืเรื่องของการอพัเดทขอ้มูลทีส่ม ่าเสมอ และการโต้ตอบ
กลบัทีร่วดเรว็ของชุมชนภายนอกของเวบ็ไซต ์สิง่เหล่านี้จะเกดิเป็นสงัคมในเวบ็ไซต์ทีค่อยใหค้วามช่วยเหลอืลูกคา้เอง และ
เจา้ของรา้นคา้ออนไลน์ และยงัท าใหเ้กดิเป็นเครอืขา่ยของรา้นคา้ออนไลน์อกีดว้ย 

2.7) การค้าขาย (Commerce) คอื ขัน้ตอนและกระบวนการสัง่ซือ้สนิคา้บนเวบ็ไซต์ ซึง่ผลการวจิยัสามารถบอก
ไดว้่า ควรใหค้วามส าคญักบัขัน้ตอนการสัง่ซือ้สนิคา้ทีส่ะดวกและง่าย ไดแ้ก่ ระบบ Shopping Cart หรอืระบบตะกรา้สนิคา้
มากทีส่ดุ รองลงมาคอื เรื่องของการสรุปรายละเอยีดรายการสัง่ซือ้สนิคา้ทีค่รบถ้วนและเขา้ใจง่าย การแจง้ยนืยนัการสัง่ซือ้
สนิคา้ตลอดจนการจดัส่งสนิคา้ที่ถูกต้องและรวดเรว็ และการชีแ้จงนโยบายต่างๆ ทีช่ดัเจน เช่น การจดัส่งสนิคา้ นโยบาย
การเปลี่ยนและคืนสนิค้า เป็นต้น ซึ่งในปัจจุบันกระบวนการสัง่ซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ส่วนใหญ่เป็นระบบตะกร้าสินค้า 
(Shopping Cart) จะช่วยใหล้กูคา้สามารถหยบิสนิคา้เขา้ตะกรา้สนิคา้เปรยีบเหมอืนการซือ้สนิคา้ทีห่า้งหรอืรา้นคา้จรงิ เป็น
ระบบทีง่่ายละสะดวกกบัลกูคา้ ช่วยลดระยะเวลาไดม้ากขึน้ การสรา้งฟังกช์ัน่การท างานของระบบตะกรา้เพิม่ขึน้ เช่น ระบบ
ค านวณสนิคา้หรอืสว่นลด และภาษ ีฟังกช์ัน่เสรมิเหล่าน้ีจะช่วยใหล้กูคา้สามารถค านวณรายการสนิคา้ทีส่ ัง่ซือ้ไปไดด้ว้ย 

2.8) ความรว่มมือ (Collaboration) คอื การใหข้อ้เสนอแนะและขอ้คดิเหน็ต่างๆ ของลูกคา้ การสรา้งช่องทางให้
ลูกค้าสามารถให้ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นต่างๆ ซึ่งผลการวิจัยสามารถบอกได้ว่า ควรให้ความส า คัญกับการน า
ขอ้เสนอแนะและขอ้คดิเหน็ทีไ่ดจ้ากลกูคา้น าไปปรบัปรุงสนิคา้ใหต้รงตามความต้องการของลูกคา้ไดม้ากทีสุ่ด รองลงมาคอื 
เรื่องของการใหข้อ้เสนอแนะและขอ้คดิเหน็ผ่านทางเวบ็ไซต์หรอืช่องทางอื่นๆ ให้สะดวกขึน้ และการน าขอ้เสนอแนะและ
ขอ้คดิเหน็ทีไ่ดไ้ปปรบัปรุงเวบ็ไซต์ใหต้อบสนองการใชง้านของลกูคา้ ท าใหส้นิคา้และการใชง้านเวบ็ไซต์มปีระสทิธภิาพมาก
ยิง่ขึน้ เมื่อไดใ้ชง้านเวบ็ไซตจ์ะท าใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจมากขึน้ 

จากข้อมูลดงักล่าวท าให้ทราบถึงปัจจยัที่มคีวามส าคญัในการส่งผลต่อความพงึพอใจของลูกค้ามากที่สุด และ
น าไปสู่ความจงรกัภักดีของลูกค้า โดยสามารถจดัล าดบัความส าคญัว่าควรให้ความส าคญักบัองค์ประกอบใดมากที่สุด  
นอกจากในเรื่องของการน าไปใชเ้พื่อสรา้งประโยชน์ใหก้บัผูจ้ าหน่ายสนิคา้แลว้ ในดา้นของผูซ้ือ้ไดใ้ชง้านเวบ็ไซต์และสนิคา้
ทีต่รงกบัความตอ้งการมากขึน้ ซึง่จะสง่ผลใหธุ้รกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสเ์ตบิโตตามขึน้ดว้ย 
6.3 งานวิจยัในอนาคต 

1) การเก็บกลุ่มตัวอย่างงานวิจยัในอนาคต อาจท าการระบุถึงสินค้าเฉพาะเจาะจง เช่น ท าการศึกษาเกี่ยวกับ
องคป์ระกอบของเวบ็ไซตท์ีจ่ าหน่าย Smart Phone เป็นต้น กลุ่มตวัอย่างของงานวจิยัทีใ่ชจ้ะเป็นผูท้ีเ่คยซือ้ Smart Phone 
ซึง่จากงานวจิยัของ Javenpaa and Todd (1996-1997) พบว่าการรบัรูข้องผลติภณัฑเ์ป็นหนึ่งปัจจยัที่ส าคญัทีสุ่ดที่มี
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อทิธพิลต่อเจตคตแิละความตัง้ใจของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัการซือ้สนิค้าออนไลน์ และงานวจิยัของ Szymanski and Hise 
(2000) พบว่า การน าเสนอขอ้มลูสนิคา้อย่างมนียัส าคญัสง่ผลกระทบต่อความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้ผ่านเวบ็ไซต์พาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์ทัง้นี้เพื่อทีจ่ะไดข้อ้มูลทีช่ดัเจนว่าผูซ้ือ้สนิคา้ประเภทนัน้ๆ ใหค้วามส าคญักบัองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ส่วน
ไหนมากทีส่ดุ ซึง่จะท าใหไ้ดข้อ้มลูทีต่รงตามความตอ้งการมากขึน้  

2) การศกึษาในครัง้นี้เป็นการท าวจิยัเชงิส ารวจ ซึง่อยู่ในรปูเชงิปรมิาณ ดงันัน้ในอนาคตควรมกีารวจิยัในเชงิคุณภาพ 
เช่น การท า Focus group หรอื การสมัภาษณ์เจาะลกึ โดยท าการสมัภาษณ์เกีย่วกบัปัญหาทีพ่บในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
แนวทางในการแกไ้ข และขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ เป็นตน้ เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์และมคีวามละเอยีดมากขึน้ 
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