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การศึกษาความพึงพอใจ
ในคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส�

บทคัดย�อ

พ  าณิชยอิเล็กทรอนิกสเติบโตไปตามความเจริญทางเทคโนโลยี การศึกษาคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส 

(Electronic Service: E-Service) ควรมีปจจัยใหมที่ตางจากแบบจําลอง SERVQUAL โดยเฉพาะที่

เกี่ยวกับเทคโนโลยี การศึกษานี้วัดความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคุณภาพการบริการแบบเดิมและแบบ

อิเล็กทรอนิกสดวยวิธีกําลังสองนอยที่สุดบางสวน โดยแบบจําลองตัวแปรแฝงลําดับที่สอง ตัวอยางเก็บจาก

ประชาชนจังหวัดปทุมธานีจํานวน 400 คน การศึกษาน้ีใชแบบจําลองและขอคําถามของ Subramanian, et al. (2014)

ที่ใชวิธีสมการโครงสรางแบบตัวแปรรวม (Covariance Based Structural Equation Model :CB-SEM) ซึ่งผลการศึกษา

แสดงวา การบริการและการบริการทางอิเล็กทรอนิกสมีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกกับความพึงพอใจ

ผลการศึกษาพบวา การบริการท่ีสรางจากความเช่ือมั่นและการตอบสนองมีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกกับความ

พึงพอใจ ในขณะที่การบริการทางอิเล็กทรอนิกสที่สรางจากตัวแปรแฝง ประสบการณการซื้อและการติดตอของลูกคา 

(Customer Control) มีความสัมพันธเชิงลบกับความพึงพอใจและไมมีนัยสําคัญ ขอเสนอแนะของการศึกษาน้ีคือ Customer 

Control เปนการบริการหลังการขายมากกวาเปนคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสโดยตรง การศึกษาในอนาคตท่ีเกี่ยวกับ

คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส ควรใชปจจัยที่เกี่ยวของโดยตรง เชน สวนเติมเต็มและความนาเชื่อถือ การออกแบบ

เว็บไซต การบริการลูกคา ความปลอดภัยและความลับขอมูลสวนบุคคล

คําสําคัญ : ความพึงพอใจ คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส สมการโครงสรางแบบกําลังสองนอยที่สุดบางสวน
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The Study of Satisfaction
on E-Services Quality

ABSTRACT

Electronic commerce grows with technological progress. Thus, the study of e-service quality 

should have some new determinants different from SERVQUAL model, particularly those relating 

to information technology. The present study aims to measure customer satisfaction towards 

the service and the e-service quality using the second order latent of partial least square 

structural equation model (PLS-SEM). The sample size was 400 and the participants were selected 

among the people living in Patumtanee province. We used a questionnaire and the conceptual model 

of Subramanian, et al. (2014) which is based on covariance based structural equation model (CB-SEM). 

The results showed that both the service and e-service were significantly positively related to customer 

satisfaction.

Our results revealed that the service quality are construct from reliability and responsiveness 

which are significantly positively related to customer satisfaction. The e-service quality was constructed 

from purchase experience and customer control which are negatively insignificantly related to customer 

satisfaction. We recommended that customer control be e-recovery service quality rather than e-service 

quality. Therefore, future studies on e-service quality should use e-service determinants such as, 

fulfillment/reliability, website design, customer service and security/privacy.
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ป�ที่ 40 ฉบับที่ 153 มกราคม - มีนาคม 2560

1. บทนํา
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสกําลังเติบโตไปตามเทคโนโลยีของอินเตอรเน็ตที่กาวหนาไปอยางรวดเร็ว สงผลใหองคกร

เพิ่มชองทางขายผานเว็บไซต เพ่ือสรางโอกาสทางการคาเพราะตนทุนตํ่าและติดตอผูซื้อไดทั่วโลก การเพ่ิมเทคโนโลยีสารสนเทศ

ในองคกรเปนการเพิ่มศักยภาพการทํากําไรและการตอบสนองลูกคา การบริการทางอิเล็กทรอนิกสที่ดีชวยดึงดูดและรักษาลูกคา 

เพิ่มประสิทธิภาพ ความสามารถทํากําไรและการแขงขัน (Cronin, 2003; Zeithaml, 2000) การมีคุณภาพการบริการท่ีดี

ชวยใหบริษัทไดเปรียบในการแขงขัน (Oliveir, et al., 2002) คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสจึงสําคัญตอธุรกิจพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสเพราะสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาโดยตรง

การวัดคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสชวงแรก นิยมวัดความพึงพอใจในการใชเว็บไซตมากกวาวัดคุณภาพ

การบริการโดยตรง (Barnes & Vidgen, 2002; Yoo & Donthu, 2001) การวัดมีความชัดเจนขึ้นเมื่อ Zeithaml et al 

(2002) เสนอแบบจําลองท่ีมี 5 องคประกอบ และ Parasuraman, et al (2005) เสนอแบบจําลอง E-S-QUAL วัดคุณภาพ

การบริการทางอิเล็กทรอนิกสมี 4 องคประกอบ พรอมกับเสนอแบบจําลอง E-RecSQUAL (E-Recovery Service Quality 

Scale) วัดเทคนิคการแกปญหาใหลูกคามี 3 องคประกอบ ขณะท่ี Subramanian, et al (2014) กําหนดใหคุณภาพ

การบริการทางอิเล็กทรอนิกสมี 2 องคประกอบ คือ ประสบการณซื้อ (Purchasing Experience) และการติดตอของลูกคา 

(Customer Control) ซึ่งเปนเทคนิคการแกปญหาใหลูกคา (Service Recovery)

การศึกษานี้ทดสอบแบบจําลองของ Subramanian, at el (2014) ที่นําองคประกอบเทคนิคการแกปญหาใหลูกคา

มารวมเปนองคประกอบคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส มีความเหมาะสมเพียงใด วิเคราะหดวยวิธีสมการโครงสราง

แบบกําลังสองนอยที่สุดบางสวน ดวยแบบจําลองตัวแปรแฝงลําดับที่สอง เนื่องจากแบบจําลองคุณภาพการบริการโดยธรรมชาติ

เปนแบบจําลอง Formative1 (Parasuraman et al, 2005: Collier & Bienstock, 2006; Ladhari, 2010) คือ ตัวแปร

มาตรวัดเปนสาเหตุของตัวแปรแฝง แตเมื่อพิจารณาจากองคประกอบของแบบจําลองคุณภาพการบริการทุกชนิด การวัดคุณภาพ

การบริการทางอิเล็กทรอนิกสควรเปน Reflective (Collier & Bienstock, 2006; Ladhari, 2010) แตถาวัดคุณภาพ

การบริการทางอิเล็กทรอนิกสดวยแบบจําลอง Reflective โดยตรงจะทําใหการวัดผิดพลาด (Collier & Bienstock, 2006) 

ดังนั้น Parasuraman et al., (2005), Collier & Bienstock, (2006) และ Ladhari (2010) เสนอใหวัดคุณภาพการบริการ

ทางอิเล็กทรอนิกสดวยตัวแปรแฝงลําดับที่สองโดยการวัดในลําดับที่หนึ่งเปนแบบ Formative

ทบทวนวรรณกรรม

ท่ีมาแบบจําลองคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส�

SERVQUAL (Parasuraman, et al., 1985, 1988) เปนแบบจําลองที่นิยมใชวัดคุณภาพการบริการมี 5 องคประกอบ 

คือ 1. ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) คือ สิ่งอํานวยความสะดวกทางกายภาพ เชน อุปกรณ บุคลากร ที่สามารถ

สื่อสารใหลูกคารับรูได 2. ความเชื่อถือไววางใจ (Reliability) คือ ความสามารถบริการตรงกับที่สัญญาใหไวกับลูกคาอยาง

ถูกตอง เหมาะสม สม่ําเสมอทุกคร้ังที่บริการ 3. การตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) คือ การใหบริการอยางเต็มใจ

1 แบบจําลอง Formative หัวลูกศรช้ีออกจากตัวแปรมาตรวัดไปยังตัวแปรแฝง (Inner-Directed Measurement Model) คือ ตัวแปร

มาตรวัดเปนสาเหตุของตัวแปรแฝง แบบจําลอง Reflective หัวลูกศรช้ีออกจากตัวแปรแฝงไปยังตัวแปรมาตรวัด (Outer-Directed 

Measurement Model) คือ ตัวแปรแฝงสงอิทธิพลตอตัวแปรมาตรวัด (ศึกษารายละเอียดไดจาก มนตรี พิริยะกุล, 2553)Downlo
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ตอบสนองตามความตองการของลูกคาทันที งายและสะดวก 4. การใหความมั่นใจแกลูกคา (Assurance) คือ ผูบริการ

มีความรูความสามารถในการบริการอยางสุภาพ ลูกคาไววางใจและมั่นใจวาไดรับบริการที่ดี 5. ความเขาใจและเห็นอกเห็นใจ

ลูกคา (Empathy) คือ บริการอยางใสใจ เอื้ออาทรลูกคาอยางจริงใจ การวัดคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสเริ่มแรก

ใชแบบจําลอง SERVQUAL โดยตรง (Gefen, 2002) โดยปรับขอคําถามใหมแตยังไมเพียงพอ (Parasuraman, et al., 2005) 

เพราะบริบทการบริการตางจากเดิม 3 ประเด็นสําคัญ (Subramanian, et al., 2014) คือ 1. ไมมีพนักงานขาย ทําใหไมมี

ปฏิสัมพันธการขายระหวางพนักงานขายกับลูกคาตามแบบเดิม 2. การบริการไมมีความเปนรูปธรรม (Tangibles) ตามการคา

ระบบเดิม โดยสภาพแวดลอมองคประกอบสวนใหญเปล่ียนเปนการบริการแบบนามธรรม (Intangibles) 3. การขาย

ทางอิเล็กทรอนิกส ลูกคาตองบริการตนเอง นักวิจัยพบวา Tangibles เปนองคประกอบสําคัญท่ีทําใหลูกคาเพิ่มความภักดี 

(Loyalty) ตัวแปร Tangible วัดเกี่ยวกับขอมูลของเว็บไซตที่ปรากฏ แตยังไมสามารถวัดคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส

ไดโดยตรง เชน Loiacono, et al (2000) สรางแบบจําลอง WebQual มี 12 องคประกอบ Barnes & Vidgen

(2002) สรางแบบจําลอง WebQual เชนเดียวกัน มี 5 องคประกอบ Yoo & Donthu (2001) พัฒนา SITEQUAL

มี 4 องคประกอบ เปนการวัดคุณภาพการออกแบบเว็บไซตมากกวาวัดคุณภาพการบริการตามการรับรูของลูกคา ขณะที่ 

Szymanski & Hise (2000) ใชแบบสอบถามออนไลน วัดการรับรูของลูกคาเก่ียวกับการรับรูการซ้ือสินคาออนไลน แตไมรวม

องคประกอบการตอบสนองตอเปาหมาย (Fulfillment)2 ที่เก่ียวกับการบริการลูกคา มีเพียงองคประกอบของเว็บไซต

จึงวัดความพึงพอใจมากกวาคุณภาพการบริการ Wolfinbarger & Gilly (2003) สรางแบบจําลอง eTailQ โดยวิธีสนทนากลุม 

ไดแบบจําลองมี 4 องคประกอบ สอบถามขอมูลเชิงลึกเรื่องเทคนิคของเว็บไซตและการบริการลูกคา คําถามเกี่ยวกับ

ความต้ังใจของบริษัทที่จะตอบสนองความตองการของผูบริโภคมากกวาแกปญหาหรือความพรอมของบริษัทในการตอบปญหา 

การวัดคุณภาพการบริการควรเปนคําถามเพ่ือใหลูกคาประเมินคุณภาพการบริการของเว็บไซต

การวัดคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส�

ความพึงพอใจในบริการทางอิเล็กทรอนิกส คือ การที่ลูกคาประเมินและตัดสินคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส

ผานตลาดเสมือน (Santos, 2003) แบบจําลองคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสที่สําคัญ คือ E-S-QUAL (Parasuraman, 

et al, 2005) พัฒนามาจากแบบจําลอง SERVQUAL (Parasuraman, et al, 1985) ปจจุบันพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ทวีจํานวนและความสําคัญเพิ่มขึ้น การวัดคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสตองเหมาะสมกับบริบทการบริการที่เปลี่ยนไป 

นักวิจัยสวนใหญยังอิงกับแบบจําลอง SERVQUAL (Lee & Lin, 2005) เชน Zeithaml (2000) ปรับ SERVQUAL ใหมี

7 องคประกอบ Zeithaml, et al. (2002) และ Parasuraman, et al. (2005) ปรับแบบจําลอง SERVQUAL เปน

E-S-QUAL ซึ่งคือ E-Service ประเภทหน่ึงโดยปรับใหมีองคประกอบเก่ียวกับเทคโนโลยี แบบจําลองของ Zeithaml, et al 

(2002) มี 5 องคประกอบ คือ ความพรอมใชงานและเนื้อหาของสารสนเทศ (Information Availability and Content) 

ความงายในการใชงานหรือคุณภาพของงาน (Ease of Use or Usability) ความเปนสวนตัว/ความลับขอมูลสวนบุคคล 

(Privacy/Security) รูปแบบของกราฟฟก (Graphic Style) และความเช่ือมั่น/การตอบสนองตอเปาหมาย (Reliability/

Fulfillment) โดยความเช่ือมั่น/การตอบสนองตอเปาหมาย เปนองคประกอบสําคัญสุดที่มีผลกระทบตอคุณภาพการบริการ

ทางอิเล็กทรอนิกส (Wolfinbarger & Gilly 2003) แบบจําลองของ Parasuraman, et al. (2005) ปรับใหมี 7 องคประกอบ 

เปนองคประกอบเก่ียวกับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส 4 องคประกอบคือ ประสิทธิภาพ (Efficiency) ความพรอม

ของระบบ (System Availability) การตอบสนองตอเปาหมาย (Fulfillment) ความปลอดภัยของขอมูล (Privacy) และ

2 หมายถึงวา ระบบบรรลุวัตถุประสงคในการบริการลูกคาไดมากนอยเพียงใด วัดจากวาสามารถใหบริการลูกคาไดตามตองการอยางรวดเร็วDownlo
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การวัดคุณภาพบริการหลังการขาย 3 องคประกอบคือ การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) การชดเชยเมื่อลูกคาเสียหาย 

(Compensation) การติดตอ (Contact) หลังการขาย แต Subramanian, at el (2014) กําหนดใหคุณภาพบริการทาง

อิเล็กทรอนิกสมี 2 องคประกอบคือ ประสบการณซื้อ (Purchasing Experience) และการติดตอของลูกคา (Customer 

Control) ขณะที่ Gwo-Guang Lee, Hsiu-Fen Lin (2005) กําหนดองคประกอบไว 5 องคประกอบคือ การออกแบบ

เว็บไซต (Website Design) ความเชื่อม่ัน (Reliability) การตอบสนองตอเปาหมาย (Responsiveness) ความไววางใจ 

(Trust) ความเปนสวนตัว/ความลับขอมูลสวนบุคคล (Personalization)

ปจจุบันแบบจําลอง E-Service นําไปใชในหลายสาขาทั้งคาปลีก การซื้อสินคา การเงินและการธนาคาร ซึ่งสวนใหญ

นิยมนําองคประกอบการบริการแบบเดิมและของเว็บไซตมารวมกัน เชน Dabholkar (1996) วัดคุณภาพการบริการทาง

อิเล็กทรอนิกสโดยเนนสอบถามเก่ียวกับการออกแบบเว็บไซตมี 7 องคประกอบ Yoo & Donthu (2001) พัฒนาแบบจําลอง 

SITEQUAL มี 4 องคประกอบ วัดคุณภาพการบริการของเว็บไซต Cox & Dale (2001) เสนอแบบจําลองมี 6 องคประกอบ 

วัดบริการคาปลีกออนไลน Lociacono, et al. (2002) พัฒนาแบบจําลอง WEBQUAL วัดคุณภาพบริการคาปลีกออนไลน

มี 12 องคประกอบ Wolfinbarger & Gilly (2002) พัฒนาแบบจําลอง COMQ วัดคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส

ของการซื้อสินคาออนไลน แบบจําลองของ Sohn & Tadisina (2008) วัดบริการการเงินทางอิเล็กทรอนิกสมี 11 องคประกอบ 

เปนตน

กรอบแนวคิดวิจัยและสมมติฐาน
ทฤษฎีทีอ่ธบิายความพึงพอใจของลูกคาไดดคีอื ทฤษฎีการไมสอดคลองกับความคาดหวัง (Expectation Confirmation 

Theory) คือ ความพึงพอใจของลูกคาเกิดภายหลังจากบริโภคสินคาและบริการ โดยเปรียบเทียบคุณภาพสินคาหรือบริการท่ี

ไดรับกับที่คาดหวังไว (Kristensen, et al., 1999) ความพึงพอใจของลูกคาเปนปจจัยสําคัญที่ชวยใหองคกรประสบความสําเร็จ

ในระยะยาวและเปนเครื่องมือประเมินที่ดีวาลูกคาตองการหรือคาดหวังส่ิงใด (Zeithaml & Bitner, 2003). ความพึงพอใจ

ของลูกคาชวยลดตนทุนการหาลูกคาใหมและใชเปนขอมูลแกปญหาคุณภาพ ขอบกพรองและขอรองเรียนไดดี (Michel, Bowen 

& Johnston, 2009) ความพึงพอใจของลูกคาจึงชวยเพิ่มสมรรถนะการเงินและกําไรของบริษัทในระยะยาว (Williams & 

Naumann, 2011) เพิ่มความภักดี (Chenet, Dagger & O’Sullivan, 2010) และมูลคาทางการตลาดของบริษัท (Kanning 

& Bergmann, 2009)

วิธีศึกษาความพึงพอใจของลูกคามีผลตอความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการและความพึงพอใจ ถาความพึงพอใจ

ในบริการของลูกคาคือ ผลจากการบริโภคสินคาและบริการ คุณภาพการบริการคือ การประเมินการบริการทั้งหมดในการ

สงมอบสินคาหรือบริการ กลาวไดวาคุณภาพการบริการมีความสัมพันธเชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกคา แตคุณภาพ

การบริการทั้งหมดอาจไมไดขึ้นอยูกับความพึงพอใจของลูกคาเพียงอยางเดียว (Bauer. et al, 2006) คือ องคกรอาจใหบริการ

ในคุณภาพระดับสูงตามมาตรฐานของตนแลว แตลูกคาอาจไมไดพึงพอใจสูงตามไปดวยคือ แมมีความสัมพันธเชิงบวกระหวาง

คุณภาพการบริการและความพึงพอใจทั้งหมด แตอาจมีบางองคประกอบของคุณภาพการบริการไมไดเปนไปในทิศทางดังกลาว 

(Kuo, et al., 2009; Chang, et al., 2009) การศึกษานี้ใชแบบจําลองและแบบสอบถามของ Subramanian, et al. (2014) 

เพื่อวัดความพึงพอใจของลูกคาในบริการทางอิเล็กทรอนิกส (E-Service) มี 2 องคประกอบคือ ประสบการณการซื้อและการ

ติดตอของลูกคา โดยการบริการแบบเดิม (Service) มี 2 องคประกอบคือ ความเช่ือมั่นและการตอบสนองตอลูกคา ตัวแปร

แฝงลําดับที่หนึ่งสรางจาก 4 องคประกอบของการบริการแบบเดิมและแบบอิเล็กทรอนิกสขางตน กําหนดเปนสมมติฐานที่ 1 

และ 2 ดังนี้Downlo
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การศึกษาความพึงพอใจ
ในคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส�

สมมติฐานที่ 1 (H1) คุณภาพการบริการมีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกกับความพึงพอใจในบริการ

สมมติฐานที่ 2 (H2) คุณภาพการบริการแบบอิเล็กทรอนิกสมีความสัมพันธทางตรงเชิงบวกกับความพึงพอใจในบริการ

ภาพที่ 1: แบบจําลองตัวแปรแฝงลําดับที่สองและสมมติฐาน

วิธีศึกษา

ประชากรและกลุ�มตัวอย�าง

ดวยขอจํากัดของงบประมาณและเวลาจึงใชพื้นที่ศึกษาเฉพาะจังหวัดปทุมธานี ประชากรคือ ชาวจังหวัดปทุมธานี

ในชวงเวลา 1 เดือนแหงการสํารวจเก็บขอมูล จํานวนตัวอยางที่เหมาะสมกับการใชสถิติการวิเคราะหพหุตัวแปรควรมีจํานวน

อยางนอย 5–10 เทาของดัชนีวัด (Hair, et al. 2010) การศึกษาน้ีมีแบบสอบถาม 13 ขอ จํานวนตัวอยางข้ันตํ่าจึงควร

มีประมาณ 130 ตัวอยาง แตเพ่ือมิใหจํานวนตัวอยางเปนอุปสรรคในการคํานวณคาสถิติตาง ๆ  (Henseler et al, 2016)3

จึงใช 400 ตัวอยางมากกวาจํานวนขั้นตํ่าที่กําหนดไว ใชวิธีสุ มตัวอยางแบบเจาะจงเฉพาะผูมีประสบการณในการซื้อสินคา

ออนไลน

แบบสอบถาม

การศึกษานี้ใชแบบสอบถามของ Subramanian, et al. (2014) ตัวแปรแฝงมี 5 ตัวคือ (1) ประสบการณซื้อสินคา 

(2) การติดตอของลูกคา (3) ความนาเชื่อถือของการบริการ (4) การตอบสนองลูกคา (5) ความพึงพอใจของลูกคา ตัวแปรแฝง

ลําดับที่สองคือ คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส สรางจากตัวแปรแฝงที่ (1) และ (2) และคุณภาพการบริการ (Service 

Quality) สรางจากตัวแปรแฝงท่ี (3) และ (4)

3 เดิมนักวิจัยผูนิยมใน PLS-SEM เสนอขอดีหลายประการเม่ือเทียบกับ CB-SEM เชน ใชตัวอยางขนาดเล็กและการกระจายไมจําเปนตอง

เปนแบบปกติ กรณีจํานวนตัวอยางขนาดเล็กการศึกษาสามารถดําเนินการเชนนั้นได แตผลการศึกษาที่ไดอาจผิดพลาด จํานวนตัวอยาง

ที่ใหญกวาจะใหอํานาจการทดสอบทางสถิติ (Statistical Power) ที่ดีกวา

Responsiveness

Reliability

Customer control

Purchase Experience

Service quality

E-Service quality

H2

H1

Satisfaction
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วิธีกําลังสองน�อยท่ีสุดบางส�วน

การศึกษานี้ใชวิธีวิเคราะห สมการโครงสรางแบบกําลังสองนอยที่สุดบางสวน มีจุดประสงคเพื่อประมาณความสัมพันธ

ระหวางบล็อคในสมการโครงสราง (Structural Model) ประกอบดวย หนึ่งสมการโครงสราง (Construct Model หรือ 

Inner Model) เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงและสมการการวัด (Measurement Model หรือ Outer Model) 

แสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได โดยวิธีอิงสมการถดถอยเชิงเดี่ยวและเชิงซอน ในวิธี PLS-SEM 

ตัวแปรแฝงมีความสัมพันธเชิงเสนกับตัวแปรสังเกตได (มนตรี พิริยะกุล, 2553) ตางจาก CB-SEM ที่ตัวแปรแฝงสรางจาก

การประมาณการตัวแปรสังเกตไดแตไมมีขอมูลตัวแฝงอยูจริง ในแบบจําลอง PLS-SEM การประมาณคาตัวแปรแฝงอัลกอลิทึม

จะประเมินไดคาดีที่สุดออกมา ขึ้นอยูกับการประมาณคาในแบบจําลอง Inner หรือ Outer (Lee, et al., 2011) อัลกอลิทึม

ประมาณการ PLS ประกอบดวย 3 ขั้นตอนคือ ขั้นตอนท่ี 1 ประมาณคาตัวเลขที่เกี่ยวกับตัวแปรแฝงทั้งหมด ขั้นตอนที่ 2

ใชคะแนนของตัวแปรแฝงแตละตัวคํานวณคาอิทธิพล (Path Analysis) ระหวางตัวแปรแฝง ขั้นตอนท่ี 3 ประมาณคา

พารามิเตอร เชน คาคงท่ี (Regression Constants) ของตัวแปรสังเกตไดและตัวแปรแฝง คุณภาพแบบจําลอง PLS-SEM 

พิจารณาคุณภาพของแบบจําลองโครงสรางและแบบจําลองการวัด

แบบจําลองการวัด พิจารณาจากความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือถือได (Reliability) ความเท่ียงตรงมี

2 ชนิดคือ ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) วัดดวยคานํ้าหนัก (Loading) ที่ตองมากกวา 0.5 มีนัยสําคัญ

ทางสถิติและความเท่ียงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) วัดจากคา AVE ที่สหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงมีคาตํ่ากวา

รากท่ีสองของ AVE (Fornell & larcker, 1981) ความเช่ือถือไดวัดดวย Cronbach Alpha และ Composite Reliability 

ที่ตองมากกวา 0.70 ดังตารางท่ี 1

ตารางที่ 1: เกณฑวัดแบบจําลอง Outer หรือแบบจําลองการวัด (Measurement Model)

การวัด ดัชนีวัด เกณฑ�

Construct Reliability Cronbach Alpha > 0.70 Hair, et al. (2010)

Dijkstra-Henseler’s rho (ρA) > 0.70 Henseler, Hubona & Ray (2016)

Jöreskog’s rho (ρc) > 0.70 Henseler, Hubona & Ray (2016)

Composite Reliability คือ ความเช่ือม่ัน

เชิงองคประกอบ

> 0.70 Bagozzi & Yi (1988) และ

Hair, et al. (2010)

Indicator Reliability คือ ความเช่ือม่ันของ

ตัวแปรสังเกตได เปนคาความแปรปรวนของ

ตัวแปรสังเกตไดโดยตัวแปรแฝง

> 0.70 Hulland, (1999) และ Chin 

(1998)

แสดงถึงความเช่ือถือไดของแบบสอบถาม
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ตารางที่ 1: เกณฑวัดแบบจําลอง Outer หรือแบบจําลองการวัด (Measurement Model) (ตอ)

การวัด ดัชนีวัด เกณฑ�

Convergent Validity Average Variance Extracted คาเฉลี่ยของ

ความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได

> 0.50 Fornell & Larcker (1981)

Hair, et al., (2010)

ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน คือ ความเท่ียงตรง

ของมาตรวัดเพื่อแสดงใหเห็นวาตัวชี้วัด

สามารถวัด Construct เดียวกันได

> 0.5 Bagozzi & Yi, (1988) และ

Hair et. al. (2010)

Discriminant Validity ความเท่ียงตรงเชิงจําแนกของมาตรวัดแตละ 

Construct ใชตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิง

จําแนก โดยใชเกณฑ Fornell & Larcker 

และ Heterotrait-Monotrait Ratio of 

Correlations (HTMT)

Fornell & Larcker (1981) เสนอให (AVE) 

ของแตละตัวแปรแฝงควรมากกวาสหสัมพันธ

ระหวางตัวแปรแฝง

Henseler, Ringle & Sarstedt (2015) 

เสนอใช HTMT วัด Discriminant Validity 

ไดดีกวาเกณฑของ Fornell & Larcker 

(1981)

ที่มา: ปรับปรุงจาก Henseler et al (2009), Wong, K.K.K. (2013) และ Henseler et al (2016)

แบบจําลองโครงสรางพิจารณาคุณภาพจากคา Loading และ p-value, R2 และ f2 คือ คานํ้าหนักมีนัยสําคัญ

การพิจารณาคา R2 Hair, et al., (2010) เสนอวา การวิจัยทางสังคมศาสตร แบงคา R2 เปน 3 ระดับ คือ 0.25 เปนระดับ

ออน (Weak) 0.50 เปนระดับกลาง (Moderate) และ 0.75 เปนระดับสูง (Substantial) และคา f2 ซึ่ง Cohen (1992) 

อางถึงใน มนตรี พิริยะกุล (2558) ระบุวาถา f2 = 0.02 คือ Effect size ตํ่า แสดงวาตัวอยางมีขนาดเล็กทําใหไมสามารถ

ตรวจพบอิทธิพลของปฏิสัมพันธได ถา f2 = 0.15 คือ Effect size มีคาปานกลาง แสดงวาตัวอยางมีขนาดใหญปานกลาง

สูงพอตรวจพบอิทธิพลของปฏิสัมพันธได และถา f2 = 0.35 คือ Effect size สูง แสดงวาตัวอยางมีขนาดใหญสามารถ

ตรวจพบอิทธิพลของปฏิสัมพันธไดดี ดังตารางท่ี 2

การศึกษานี้ประมวลผลโดยโปรแกรม ADANCO (Henseler & Dijkstra, 2015) แสดงผลตางจากโปรแกรมอ่ืนบาง 

คือ ความเชื่อถือได (Reliability) วัดโดยคา Dijkstra-Henseler’s rho (ρA) และ Jöreskog’s rho (ρc) ตองมีคา 0.7

ขึ้นไป (Henseler, et al., 2016) และไมนําเสนอคา Composite Reliability ดวยเห็นวาเปน Sum Score ไมใช Construct 

Score โดยเฉพาะคา Cronbach Alpha ผลที่ไดทําใหคาความเชื่อถือไดตํ่ากวาคาจริง ควรกําหนดเปนคาความเชื่อถือได

ขั้นต่ํา (Lower Boundary) ในความเช่ือมั่น (Discriminant Validity) นําเสนอคา The Heterotrait-Monotrait Ratio of 

Correlations (HTMT) ของ Henseler, et al. (2016) โดยมีคานอยกวาหนึ่งและมีนัยสําคัญ (Henseler, et al., 2016) 

และท่ีไมมีในโปรแกรมอ่ืนคือ คาคุณภาพของแบบจําลองโดยรวม เพ่ือประเมินแบบและวัดความอ่ิมตัวของแบบจําลอง (Saturate 

Model)4 ดวยคา SRMR (Standard Root Mean Square Residual) โดย SRMR < 95% Bootstrap Quantile

(HI95 of SRMR) dG (Geodesic Discrepancy) ซึ่ง dG < 95% Bootstrap Quantile (HI95 of dG) และ dULS (Unweighted 

Least Square Discrepancy) ซึ่ง dULS < 95% Bootstrap Quantile (HI95 of dULS)

4 หมายถึง แบบจําลองโครงสรางที่ตองปราศจากสหสัมพันธ (Correlated Free) (Henseler, Hubona & Ray, 2016)Downlo
ad 

จาก
..วา

รสา
รบร

ิหาร
ธุรก

ิจ



53คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 40 ฉบับที่ 153 มกราคม - มีนาคม 2560

ตารางที่ 2: เกณฑวัดแบบจําลอง Inner หรือ Structural Model

ดัชนีวัด คําอธิบาย เกณฑ�

Coefficient of determination

R2

Chin (1998) กําหนดให 0.19 ขนาดเล็ก 

0.33 ขนาดกลาง และ 0.67 ขนาดใหญ

Hair, et al. กําหนดให 0.25 ขนาดเล็ก, 

0.50 ขนาดกลาง 0.75 ขนาดใหญ

Effect size, f2 คาผลกระทบระหวางตัวแปรแฝง Cohen (1988) กําหนดให 0.02 มีขนาด

เล็ก, 0.15 มีขนาดกลาง และ 0.35 มี

ขนาดใหญ

Path coefficient คาสัมประสิทธิ์เสนทาง หรือคาผลกระทบ

ทางตรงของการวิเคราะหเสนทาง

ขนาด, เครื่องหมาย และ p-value Hair, 

et al., (2010)

ที่มา: ปรับปรุงจาก Henseler et al (2016)

การสร�างตัวแปรโครงสร�างลําดับท่ีสอง

การสรางตัวแปรแฝงลําดับที่สองขึ้นไปทําได 2 วิธี (มนตรี พิริยะกุล, 2559) คือ วิธี Repeated-Indicator Approach 

และวิธี Build-up Approach การศึกษานี้ใชวิธี Build-up Approach โดยวิเคราะหตัวแฝงลําดับที่ 1 กอนแลวนําคะแนน

ปจจัย (Factor Score หรือ Construct Score) มาเปนตัวชี้วัดของตัวแปรแฝงลําดับที่สอง วิธีนี้ใชแกปญหาวิธี Repeated-

Product Approach ที่พบวาตัวแปรแฝงอ่ืน ๆ  ที่เชื่อมโยงมาถึงตัวแปรโครงสรางลําดับที่สองไมมีนัยสําคัญ (Frazier, et al. 

2014)

ผลการศึกษา
ผลการศึกษาจากขอมูล 400 ตัวอยาง พบวา เปนผูหญิงรอยละ 75 เปนผูมีอายุระหวาง 20–39 ป รอยละ 70

เปนผูมีสถานภาพสมรส โสด รอยละ 62.25 75 เปนผูมีรายไดตั้งแต 1.5 หมื่นบาทขึ้นไป ประมาณรอยละ 61.75

การวิเคราะห�ตัวแปรแฝงลําดับท่ีสอง

คุณภาพของแบบจําลองโดยรวม ทั้งการประเมินแบบจําลองและการวัดคาความอิ่มตัวดวยคาสถิติสามคา พบวา

ทั้ง SRMR, dG และ dULS นอยกวาคา 95% Bootstrap Quantile ของตนเอง หมายความวาแบบจําลองมีคุณภาพดี

แบบจําลองสามารถอธิบายขอมูลไดดี ดังตารางท่ี 3
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ตารางที่ 3: คุณภาพแบบจําลองโดยรวม

ค�าสถิติ
Goodness of Model Fit (Saturated Model) Goodness of Model Fit (Estimated Model)

Value HI95 HI99 Value HI95 HI99

SRMR 0.0930 0.4459 0.6612 0.0977 0.7593 0.8098

dULS 1.3233 30.4235 66.8809 1.4595 88.2116 100.3359

dG 383.9827 885.3385 894.1546 386.2097 883.3127 892.3232

แบบจําลองการวัด พิจารณาจคุณภาพจากความเที่ยงตรงเชิงเหมือน ความเที่ยงตรงเชิงจําแนกและความเช่ือถือไดของ

มาตรวัด คานํ้าหนักตัวชี้วัดตองมากกวา 0.5 คือ มีคาตั้งแต 0.8248 ถึง 0.9619 คา AVE มีคาตั้งแต 0.6757 ถึง 0.9258 

แสดงวามาตรวัดมีความเท่ียงตรงเชิงเหมือนเพราะ AVE ของตัวแปรแฝงทุกตัวมีคามากกวา 0.5 ความเท่ียงตรงเชิงจําแนก

พิจารณาจาก AVE และสหสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงมีคาตํ่ากวารากที่สองของ AVE ตารางที่ 4 และ HTMT ตารางที่ 5

ในตารางที่ 4 ไมมีความเที่ยงตรง 3 คาคือ สหสัมพันธระหวาง E-Service Quality กับ Purchasing Experience

และ E-Service Quality กับ Reliability และ Responsiveness ที่มีคาสูงกวารากท่ีสองของ AVE และในตารางท่ี 6

คา HTMT มีคามากกวา 1 จํานวน 9 ตัวคือ จํานวน 2 คา จากสหสัมพันธของ Satisfaction กับ Service Quality และ 

Reliability จํานวน 4 คาจากสหสัมพันธของ E-Service Quality กับ Service Quality, Purchasing Experience, 

Customer Control, และ Reliability จํานวน 2 คา จากสหสัมพันธของ Service Quality กับ Reliability และ 

Responsiveness และจํานวน 1 คา จากสหสัมพันธของ Reliability และ Responsiveness

ความเช่ือถือไดวัดดวย Cronbach Alpha, Dijkstra-Henseler’s rho (ρA) และ Jöreskog’s rho (ρc) ที่ทุกคา

ตองมากกวา 0.7 โดย Cronbach Alpha มีคาระหวาง 0.7126 (Reliability) ถึง 0.9199 (Customer Control),

Dijkstra-Henseler’s rho (ρA) มีคาระหวาง 0.7239 (Reliability) ถึง 0.9199 (Customer Control) และ Jöreskog’s 

rho (ρc) มีคาระหวาง 0.8737 (Reliability) ถึง 0.9615 (Customer Control)
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ตารางที่ 4: คานํ้าหนักของดัชนีวัดและมาตรวัดความเท่ียงตรงและความเช่ือถือได

Loading AVE

Dijkstra-

Henseler’s 

rho (ρA)

Jöreskog’s 

rho (ρc)

Cronbach’s 

alpha(α)

ประสบการณการซื้อสินคา (Purchasing Experience) 0.8269 0.8969 0.9348 0.8954

1. การแนะนําสินคา 0.9185

2. การเปรียบเทียบขอมูลสินคาผานรานคาปลีกออนไลน 0.9010

3. การคนหาขอมูลสินคา 0.9084

การติดตอของลูกคา (Customer Control) 0.9258 0.9199 0.9615 0.9199

1. ลูกคาติดตอศูนยบริการไดงาย 0.9625

2. ลูกคามีความสะดวกในการทําเรื่องรองเรียน 0.9619

ความนาเชื่อถือของการบริการ (Reliability) 0.7758 0.7239 0.8737 0.7126

1. ความถูกตองของการบันทึกรายการสินคา 0.8999

2. ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม 0.8613

3. สินคามีความครบถวน 0.9121

ดานการตอบสนอง (Responsiveness) 0.8145 0.8881 0.9294 0.8857

1. การตอบสนองตอความตองการของลูกคา 0.9289

2. การแกไขขอผิดพลาด 0.8653

ความพึงพอใจของลูกคา (Satisfaction) 0.6757 0.7887 0.8615 0.7639

1. ความรวดเร็วในการจัดสง 0.7490

2. ทัศนคติที่ดีของผูขาย 0.8865

3. คุณภาพของสินคา 0.8248

E-Service Quality 0.8730 0.8547 0.9322 0.8546

Purchasing Experience 0.9353

Customer Control 0.9334

Service Quality 0.8915 0.8808 0.9426 0.8784

Reliability 0.9477

Responsiveness 0.9407Downlo
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ตารางที่ 5: Discriminant Validity: Fornell-Larcker Criterion

Construct Satisfaction
E-Service 

Quality
Service 
Quality

Purchasing 
Experience

Customer 
Control

Reliability Responsiveness

Satisfaction 0.6757

E-Service Quality 0.4852 0.8730

Service Quality 0.6730 0.7310 0.8915

Purchasing 

Experience

0.4529 0.8771 0.6117 0.8269

Customer 

Control

0.3952 0.8713 0.6679 0.5602 0.9258

Reliability 0.5936 0.6044 0.8193 0.4854 0.5745 0.7758

Responsiveness 0.6007 0.7040 0.9507 0.5961 0.6361 0.6269 0.8145

ตารางท่ี 6: Discriminant Validity: Discriminant Validity: Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations (HTMT)

Construct Satisfaction
E-Service 

Quality
Service 
Quality

Purchasing 
Experience

Customer 
Control

Reliability Responsiveness

Satisfaction

E-Service 

Quality

0.8861

Service Quality 1.0128 1.0174

Purchasing 

Experience

0.8451 1.0801 0.9128

Customer 

Control

0.7873 1.0678 0.9374 0.8571

Reliability 1.1076 1.0293 1.1810 0.9244 0.9590

Responsiveness 0.9540 0.9971 1.1357 0.8999 0.9114 1.0386
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ภาพที่ 2: โครงสรางลําดับที่สอง

คุณภาพแบบจําลองโครงสรางพิจารณาจาก ขนาดและความเช่ือมั่นของคานํ้าหนักระหวางตัวแปรแฝง คาสถิติ R2 

และ f2 จากภาพท่ี 2 และตารางท่ี 7 คือ ขอมูลเดียวกัน วิเคราะหอิทธิพลจํานวน 6 เสนทาง คานํ้าหนักสูงและมีนัยสําคัญ 

5 เสนทางต้ังแต 0.8358 ถึง 0.9750 และคา f2 มีคาตั้งแต 0.5747 ถึง 19.2834 นับวาสูงมาก มี 1 เสนทางที่คานํ้าหนัก

เปนลบไมมีนัยสําคัญ คา f2 เทากับ 0.00030 คือ เสนทาง E-Service Quality → Satisfaction โดยยอมรับสมมติฐานวา

คุณภาพการบริการ (Service Quality) มีความสัมพันธทางบวกโดยตรงกับความพึงพอใจในบริการและปฏิเสธสมมติฐานวา

คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส (E-Service Quality) มีความสัมพันธทางบวกโดยตรงกับความพึงพอใจในบริการ

ตารางท่ี 7: คาผลกระทบ

Effect Beta Total Effect p-value (2-sided) Cohen’s f2

E-Service Quality → Satisfaction –0.0180 –0.0180 0.7888 0.0003

E-Service Quality → Purchasing Experience 0.9365 0.9365 0.0000 7.1382

E-Service Quality → Customer Control 0.9334 0.9334 0.0000 6.7681

Service Quality → Satisfaction 0.8358 0.8358 0.0000 0.5747

Service Quality → Reliability 0.9051 0.9051 0.0000 4.5332

Service Quality → Responsiveness 0.9750 0.9750 0.0000 19.2834

Responsiveness
R2 = 0.951

Reliability
R2 = 0.819

Customer
control

R2 = 0.871

Purchase
Experience
R2 = 0.877

RELIAB3
0.912

RESPON1
0.929

COMPL1
0.963

COMPL2
0.962

RELIAB1
0.900

RELIAB2
0.861

RESPON2
0.865

EXPR1
0.919

EXPR2
0.901

EXPR3
0.908

SATI1
0.749

SATI2
0.886

SATI3
0.825

Service
Quality

E-Service
Quality

Satisfaction
R2 = 0.673

0.836**

-0.0180.933***

0.937***

0.975***

0.905***
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ในคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส�

อภิปรายผล
การวิเคราะหตัวแปรแฝงลําดับที่ 1 คาสถิติคุณภาพของแบบจําลองโดยรวม ทั้งแบบจําลองการประเมินและการ

วัดคาความอิ่มตัว คาสถิติทั้งสามคา SRMR, dG และ dULS มีคามากกวาคา 95% Bootstrap Quantile ของตนเอง

หมายความวา ขอมูลไมสามารถอธิบายแบบจําลองไดครบถวน ซึ่งตรงกันขามกับการวิเคราะหในลําดับที่ 2 ที่แสดงวา

แบบจําลองโดยรวมท้ังสองมีคุณภาพดี

โดยแบบจําลองการวัดของตัวแปรแฝงลําดับที่หนึ่ง มีความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ความ

เที่ยงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) และความเชื่อถือได แตในการวิเคราะหลําดับที่สองถาพิจารณาเกณฑของ 

Fornell-Larcker นั้นมีสหสัมพันธของ E-Service Quality กับ Purchasing Experience และ Service Quality กับ 

Reliability และ Responsiveness ที่สูงกวามาตรฐานเล็กนอย ขอสังเกตคือ ลวนเก่ียวกับตัวแปรแฝงลําดับที่สอง นอกน้ัน

แบบจําลองการวัดของตัวแปรแฝงลําดับที่สองมีความเที่ยงตรงและเชื่อมั่นเหมือนกับลําดับที่หนึ่ง ความตรงเชิงจําแนกคือ

ความสามารถของเครื่องมือคือ ดัชนีบงชี้วามาตรวัดของโครงสรางหนึ่ง (Construct) กับโครงสรางอื่นตองแยกขาดจากกัน

ซึ่งพิจารณาไดทั้งระดับดัชนีวัดหรือขอคําถาม (Items) กับระดับตัวแปรแฝง ในระดับขอคําถามตองถามคนละเร่ืองและระดับ

ตัวแปรแฝงคะแนนตองไมสัมพันธกันมาก (มนตรี พิริยะกุล, 2553) แตการศึกษานี้มีการวัดตัวแปรแฝงระดับที่ 2 ซึ่งคะแนน

สรางมาจากตัวแปรแฝงระดับที่หนึ่ง จึงอาจเกิดสหสัมพันธดังกลาวได

การปฏิเสธสมมติฐานวา E-Service Quality มีความสัมพันธทางบวกโดยตรงกับความพึงพอใจในบริการ อาจไมได

หมายความวา การบริการทางอิเล็กทรอนิกสไมมีผลตอความพึงพอใจในบริการ ดวยแบบจําลองที่เสนอโดย Subramanian, 

et al. (2014) และมีผลการศึกษายอมรับในสมมติฐานทั้งสองนั้น E-Service Quality สรางจากตัวแปรแฝงลําดับที่หน่ึง

สองตัวคือ Purchasing Experience และ Customer Control แมคาความเช่ือถือไดคอนขางสูงแต Customer Control 

อาจยังไมไดแสดงถึง E-Service Quality อยางแทจริง แตหมายถึง Service Recovery หรือการแกปญหาใหลูกคา หรือ

การรองเรียนจากลูกคา (Customer Complaints) ไมใชคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส (E–Service Quality)

โดยตรง ดังนั้นความพึงพอใจที่ไดนาจะเปนความพึงพอใจที่มีตอการแกปญหาใหลูกคามากกวาความพึงพอใจตอคุณภาพ

การบริการทางอิเล็กทรอนิกสโดยตรง ดังนั้นการวัดความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส หรือการวัด

คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส ควรใชตัวแปรที่เกี่ยวกับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสโดยตรงจะดีกวา เชน

การตอบสนองตอเปาหมายและความเช่ือมั่น (Fulfillment/Reliability) การออกแบบเว็บไซต (Website Design) การบริการ

ลูกคา (Customer Service) ความปลอดภัยและขอมูลสวนบุคคล (Security/Privacy) (Wolfinbarger & Gilly, 2003)

จากวรรณกรรม คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส ประกอบจากปจจัยจํานวน 5–11 องคประกอบ แต 

Subramanian, et al. (2014) ใชเพียง 2 องคประกอบคือ ประสบการณการซื้อและการติดตอของลูกคา (Customer 

Control) เปนองคประกอบของการแกปญหาใหลูกคา เปนตัวแปรหลักที่ทําใหความสัมพันธระหวาง คุณภาพการบริการ

ทางอิเล็กทรอนิกสกับความพึงพอใจในสินคาและบริการคลาดเคลื่อนคือ มีเครื่องหมายเปนลบและไมมีนัยสําคัญ จากขอคําถาม

ของ Customer Control 2 ขอคือ 1. ลูกคาติดตอศูนยบริการไดงาย 2. ลูกคามีความสะดวกในการทําเร่ืองรองเรียน

อาจเปนไปไดวาผู ใหคะแนนดัชนีวัดการติดตอศูนยบริการงายหรือสะดวกในเร่ืองรองเรียนน้ันคือ ผูประสบปญหาในสินคา

และบริการคือ ผูรู ชองทางการรองเรียนดีหรือจึงใหคะแนนดานน้ีสูงหรือมีความพึงพอใจในบริการหลังการขาย ในมุมกลับ

ลูกคาผูมาติดตอบริการหลังการขายคือ ผูพบปญหาในสินคาและบริการ จึงอาจมีความพึงพอใจในสินคาและบริการต่ํา จึงทําให 

Customer Control มีความสัมพันธเชิงลบกับความพึงพอใจในสินคาและบริการ ไมควรนําองคประกอบเทคนิคการแกปญหา

ใหลูกคามากําหนดความพึงพอใจในสินคาและบริการ แตควรวัดความพึงพอใจในการแกปญหาใหลูกคาDownlo
ad 

จาก
..วา

รสา
รบร

ิหาร
ธุรก

ิจ



59คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 40 ฉบับที่ 153 มกราคม - มีนาคม 2560

ข�อเสนอแนะ
การวัดคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส (E-Service Quality) ควรใชตัวแปรที่แสดงถึงการวัดเรื่องดังกลาว

อยางแทจริง เชน ตามการศึกษาของ Wolfinbarger & Gilly (2003) ปจจุบันยังคงมีขอโตแยงในเชิงวิชาการถึงปจจัย

กําหนดคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส ซึ่ง Subramanian, et al. (2014) นําตัวแปรประสบการณการซ้ือและ

การบริการหลังการขายหรือการติดตอลูกคา (Customer Control) มาเปนตัวแปรกําหนดคุณภาพการบริการ เฉกเชน

WU (2011) Zemblyt (2015) ที่กําหนดคุณภาพการบริการดวย คุณภาพเว็บไซต (Website Quality Scale: W-S-QUAL) 

ปจจัยหลักของการกําหนดคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส (A Core E-Service Quality Scale: E-S-QUAL) และ 

คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสหลังการขาย (E-Service Quality Recovery Scale: E-RecS-QUAL) ผลการศึกษา

พบวาองคประกอบของบริการหลังการขายมีความสัมพันธลบกับความพึงพอใจและไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ผลดังกลาว

ไมไดหมายความวา บริการหลังการขายทําใหความพึงพอใจในสินคาและบริการลดลง แตหมายถึงบริการหลังการขายไมควร

นํามากําหนดเปนองคประกอบคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสและไมควรวัดความสัมพันธคุณภาพการบริการหลังการขาย

กับความพึงพอใจในสินคาและบริการ แตควรวัดกับความพึงพอใจในคุณภาพการบริการหลังการขายโดยตรง เชน Cheung

& To (2016) ซึ่ง Al-Jader & Sentosa. (2016) วัดความพึงพอใจในบริการหลังการขายกับความพึงพอใจในสินคาควร

แยกพิจาณา นอกจากนั้นองคประกอบคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของงานวิจัยสวนใหญมีมากกวาสองปจจัย เชน 

การออกแบบเว็บไซต (Website Design) ความนาเช่ือถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความเช่ือมั่น 

(Trust) และความเปนสวนตัว (Personalization) (Gwo-Guang Lee & Hsiu-Fen Lin,2005)

ควรมีการศึกษาปจจัยกําหนดคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของประเทศไทยในธุรกิจตาง ๆ  เพราะปจจัย

กําหนดอาจแตกตางกัน เชน ในธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมออนไลนและธุรกิจการทองเที่ยว เปนตน จากการศึกษานี้

อาจกลาวไดวา คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทยไมควรกําหนดองคประกอบ

ตามแบบจําลองของ Subramanian, et al. (2014) เพราะนอกจากใชองคประกอบนอยแลวยังนําเทคนิคการแกปญหา

ใหลูกคามารวมดวย จึงควรศึกษาปจจัยกําหนดคุณภาพการบริการในแตละสาขาในประเทศไทยใหชัดเจน แตอยางไรก็ตาม

การศึกษาในตางประเทศยังไมสามารถสรุปไดชัดเจน ยังอยูในระยะศึกษา (Ladhari, 2010)
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