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แบบจำ�ลองสมก�รโครงสร้�งคุณภ�พบริก�ร
อิเล็กทรอนิกส์ต่อคว�มพึงพอใจและคว�มต้ังใจซ้ือซำ�้ของ

ลูกค้�: กรณีศึกษ�ก�รซ้ือสินค้�ผ่�นท�งเว็บไซต์

สุชาติ ไตรภพสกุล*

 การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อ 
ความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ขายของออนไลน์
รวมท้ังพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจําลองสมการโครงสร้างท่ีพัฒนาข้ึน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ประกอบด้วยตัวแปรแฝงหลักจํานวน 3 ตัวแปร ได้แก่ คุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ ความพึงพอใจของลูกค้าและความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าในการซ้ือสินค้าผ่าน
ทางเว็บไซต์ขายของออนไลน์ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณทําการวิจัยเชิงประจักษ์และใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าท่ีใช้บริการการเลือกซ้ือสินค้า
และบริการทางออนไลน์ จํานวน 347 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิง
พรรณนา การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์แบบจําลองสมการโครงสร้าง
 จากผลการวิจัยพบว่า แบบจําลองสมการโครงสร้างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อ
ความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ขายของออนไลน์
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไคสแควร์เท่ากับ 812.71 ท่ีองศาอิสระ 
(df) 345 ค่าความน่าจะเป็น (p-value) เท่ากับ 0.516 ไคสแควร์สัมพัทธ์ (X2/df) เท่ากับ 2.356 
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.912 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.033 โดยคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวกท้ังทาง
ตรงและทางอ้อมต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวก
ทางตรงต่อความต้ังใจซ้ือซ้ํา นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินค้า
ผ่านทางเว็บไซต์ออนไลน์แตกต่างกันมีระดับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ
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The Structural Equation Model of E-Service 
Quality on Customer Satisfaction and Repurchase

Intention: Case Study of Purchasing

Suchart  Tripopsakul*

 The purposes of this study are to investigate the influence of an                       
electronic service quality towards customer satisfaction and repurchase 
intention of customers purchasing products via websites and to develop and 
validate the proposed causal model with the empirical data. The model involved 
three latent variables; namely, electronic service quality, customer satisfaction 
and repurchase intention. The quantitative survey research method is used for 
this study and the research tool is a questionnaire to collect data from 347 
online application shoppers as the sample size. The statistics used in data analysis 
were frequency, mean, One Way ANOVA, and structural equation model analysis. 
The result showed that it was found that the model was consistent with the empirical 
data. Goodness of fit measures was: Chi-square 812.71 (df = 345, p-value = 0.516); 
Relative Chi-square (X2/df) 2.356; Goodness of Fit Index (GFI) 0.912; and Root Mean 
Square Error of Approximation (RMSEA) 0.033. It was also found that the electronic 
service quality positively influences both directly and indirectly repurchase intention; 
and, customer satisfaction positive influences repurchase intention. The result also 
revealed that different level of online purchasing frequency significantly caused 
different level of electronic service quality.

Keywords: Electronic Service Quality, Customer Satisfaction, Repurchase Intention
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คว�มเป็นม�และคว�มสำ�คัญ
 ปัจจุบันธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ถือเป็นธุรกิจท่ีเติบโตและเป็นหน่ึงใน

ธุรกิจท่ีสําคัญต่ออนาคตการพัฒนาเศรษฐกิจมากท่ีสุด โดยข้อมูลจากการประชุมสหประชาชาติว่าด้วย

การค้าและการพัฒนา (UNCTAD) ในปี พ.ศ. 2559 พบว่า มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบธุรกิจกับ

ผู้บริโภค (Business to Consumer: B2C) ท่ัวโลกมีมูลค่าสูงถึง 66.43 ล้านล้านบาท (สํานักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ), 2560) สําหรับประเทศไทยในปี พ.ศ. 2559 พบว่า ประเทศไทยมี

มูลค่าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นจํานวนท้ังส้ิน 2,560,103.36 ล้านบาท ส่วนใหญ่เป็นมูลค่าธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบการค้าระหว่างภาคเอกชนกับภาคเอกชน (Business to Business: B2B) 

จํานวน 1,542,167.50 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 60.24 ของมูลค่าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ปี พ.ศ. 2559 รองลงมาคือ มูลค่าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบการค้าระหว่างภาคเอกชนกับ

ภาคประชาชน (Business to Consumer: B2C) จํานวน 703,331.91 ล้านบาท หรือคิดเป็น

ร้อยละ 27.47 และมูลค่าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบการค้าระหว่างภาคเอกชนกับภาครัฐ 

(Business to Government: B2G) จํานวน 314,603.95 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 12.29 (สพธอ, 

2560) โดยการเติบโตของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เกิดจากแรงสนับสนุนจาก 4 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 

การสนับสนุนและส่งเสริมจากภาครัฐบาล การท่ีผู้ประกอบการเพ่ิมช่องทางการขายสินค้าและบริการ

ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน พฤติกรรมของคนไทยเปล่ียนไปโดยหันมาซ้ือสินค้าทาง

ออนไลน์มากข้ึน และนักลงทุนต่างชาติเข้ามาลงทุนในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย

มากข้ึน ในปี พ.ศ. 2559 ประเทศไทยมีผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จํานวน 592,996 ราย

โดยสัดส่วนผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ดาํเนินการขายสินค้าและบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต

เพียงอย่างเดียว (Pure internet company) มีสูงข้ึนร้อยละ 77.68 ของท้ังหมด โดยสาเหตุท่ีผู้ประกอบการ

นิยมทําธุรกิจผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์มากข้ึนเน่ืองจากไม่มีภาระต้นทุนด้านการเช่าสถานท่ีในการขาย

สินค้าและบริการและยังสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าท่ีมีความหลากหลายมากย่ิงข้ึนโดยข้อมูลจาก สพธอ. 

พบว่าในปี พ.ศ. 2559 ประเทศไทยมีจํานวนผู้ใช้งานสมาร์ตโฟนในการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตมากถึง 

ร้อยละ 85.5 และมีการใช้งานเฉล่ียอยู่ท่ี 6.2 ช่ัวโมงต่อวัน ซ่ึงแนวโน้มดังกล่าวถือเป็นปัจจัยสําคัญให้เว็บไซต์

และเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ เป็นเคร่ืองมือสาํคัญของผู้ประกอบการในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือธุรกิจออนไลน์มีความแตกต่างจากธุรกิจท่ีมีหน้าร้าน

กายภาพ ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือโดยคํานึงลักษณะทางกายภาพท่ีปรากฏผ่านทางเว็บไซต์ 

เช่น คุณภาพของการออกแบบ (Design quality) คุณภาพของสารสนเทศ (Information quality) 

ท่ีนําเสนอ คุณภาพของระบบ (System quality) กระบวนการในการรักษาความม่ันคงปลอดภัยและ

ความเป็นส่วนตัว นอกจากน้ี ยังรวมถึงคุณภาพของการบริการ (Service quality) เช่น ความตรงต่อเวลา

ในการให้บริการ ความสามารถในการตอบสนองต่อข้อเรียกร้อง ความเอาใจใส่ท่ีมีต่อลูกค้า ในขณะท่ี
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งานวิจัยท่ีผ่านมาของ Barnes และ Vidgen (2002) Santos (2003) Wolfinbarger และ Gilly (2003) 

Parasuraman Zeithaml และ Malhotra (2005) Mphil (2008) Swaid และ Wigand (2009) ได้

ศึกษาถึงมิติของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์รวมถึงการพัฒนามาตรวัดคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์

โดยเฉพาะ เช่น แบบประเมินคุณภาพความสําเร็จของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce success 

metrics) (Delone & McLean, 2003) และแบบประเมินคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ E-S-QUAL 

และ E-RecS-QUAL (Parasuraman, Zeithaml & Malhotra, 2005) งานวิจัยการวัดคุณภาพธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ้ําในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์

ขายของออนไลน์ของประเทศไทยยังคงมีอยู่อย่างจํากัด ดังน้ัน งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ

คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าในการซ้ือสินค้าผ่านทาง

เว็บไซต์ขายของออนไลน์ โดยการใช้มาตรวัดมิติคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-S-QUAL) ในการศึกษา

วัตถุประสงค์การวิจัย
 1.  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือ

ซ้ําของลูกค้าในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ขายของออนไลน์

 2.  เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจําลองสมการโครงสร้างคุณภาพ

การบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์

ขายของออนไลน์กับข้อมูลเชิงประจักษ์

การทบทวนวรรณกรรม
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์	(Electronic	service	quality)

 คุณภาพบริการได้ถูกนิยามจากนักวิชาการหลายท่าน Parasuraman Zeithaml และ Berry 

(1985) กล่าวว่า คุณภาพบริการเป็นความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของลูกค้าและส่ิงท่ีองค์กร

นําเสนอ ในขณะท่ี Richard และ Allaway (1993) กล่าวว่า คุณภาพบริการว่าเป็นความพึงพอใจใน

ความคาดหวังของลูกค้า โดยสามารถกล่าวได้ว่าคุณภาพการให้บริการเป็นความแตกต่างระหว่างความ

คาดหวังกับการรับรู้ นอกจากน้ี นักวิชาการได้พัฒนาเคร่ืองมือในการวัดและประเมินคุณภาพการ

บริการลูกค้า โดย Parasuraman Zeithaml และ Berry (2002) ได้พัฒนาเคร่ืองมือศึกษาช่องว่าง

ผลการดําเนินงานของธุรกิจและความคาดหวังของลูกค้าเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาคุณภาพของ

งานบริการซ่ึงสามารถสรุปเป็นมิติคุณภาพ 5 ด้าน อันได้แก่ (1) ความเช่ือม่ัน (Reliability) ซ่ึงหมายถึง 

ความสามารถในการให้บริการท่ีเช่ือถือได้ และมีความถูกต้องแม่นยํา (2) การจับต้องได้ (Tangibles) 

อันได้แก่ ส่ิงอํานวยความสะดวกต่างๆ ท่ีสามารถจับต้องได้วัสดุอุปกรณ์ บุคคลากร รวมไปถึงอุปกรณ์ท่ีช่วย



สุชาติ ไตรภพสกุล / แบบจำาลองสมการโครงสร้างคุณภาพบริการ....

27...  จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์ ปีท่ี 40 ฉ.158 ตุลาคม-ธันวาคม 61

ในการติดต่อส่ือสารต่างๆ (3) การตอบสนอง (Responsiveness) ความเต็มอกเต็มใจในการให้บริการ

ช่วยเหลือลูกค้าได้ทันทีเม่ือลูกค้าต้องการ (4) การรับประกัน (Assurance) ความสามารถในการ

นํามาซ่ึงความไว้วางใจ และความม่ันใจของลูกค้า (5) ความเอาใจใส่ (Empathy) การดูแลเอาใจใส่ลูกค้า

เป็นรายบุคคล ซ่ึงได้นําไปใช้ในการศึกษาในกลุ่มธุรกิจบริการ (วิทยา จารุพงศ์โสภณ สุชาติ ไตรภพสกุล 

และวิเลิศ ภูริวัชร, 2559)

 โดยแนวคิดเก่ียวกับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic service quality) เร่ิมต้น

เม่ือผลการศึกษาเชิงประจักษ์ พบว่า เคร่ืองมือวัดคุณภาพแบบด้ังเดิมอาจไม่เพียงพอต่อการวัดคุณภาพ

ในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Gefen, 2002) โดย Parasuraman Zeithaml และ Malhotra 

(2005) ได้พัฒนาเคร่ืองมือสําหรับการวัดคุณภาพบริการในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยเฉพาะ

ซ่ึงได้แก่ E-S-QUAL และ E-RecS-QUAL พร้อมจัดกลุ่มของการวัดระดับคุณภาพของเว็บไซต์ โดยชุด

หลัก E-S-QUAL ถูกแบ่งมิติการวัดคุณภาพออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน 

(Efficiency) เว็บไซต์มีความง่ายในการใช้งาน โดยมีหน้าจอท่ีสามารถทําให้ผู้ใช้บริการสามารถค้นหา

เพ่ือจะได้รับการบริการท่ีต้องการได้อย่างรวดเร็ว (2) ด้านความพร้อมของระบบ (System availability) 

ระบบมีเสถียรภาพสามารถตอบสนองการใช้งานได้ตลอดเวลาท่ีผู้ใช้ต้องการ (3) ด้านการทําให้บรรลุ

เป้าหมาย (Fulfillment) เว็บไซต์สามารถรับคําส่ังและส่งข้อมูลท่ีผู้ใช้ต้องการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 

ทําให้ผู้ใช้บรรลุวัตถุประสงค์ในการใช้งานตามท่ีผู้ใช้บริการต้องการ และ (4) ด้านความเป็นส่วนตัว 

(Privacy) เว็บไซต์สามารถรักษาข้อมูลเก่ียวกับผู้ใช้บริการได้อย่างปลอดภัย ในขณะท่ี E-RecS-QUAL 

เป็นเคร่ืองมือในการประเมินคุณภาพในกรณีท่ีเว็บไซต์ต้องประสบกับปัญหาจากการใช้งานของลูกค้า

โดยประกอบด้วยมิติการวัดคุณภาพออกเป็น 3 ด้าน อันได้แก่ (1) ด้านการตอบสนองต่อการใช้บริการ 

(Responsiveness) เว็บไซต์สามารถตอบสนองต่อปัญหาในการใช้บริการและสามารถแก้ปัญหาได้อย่าง

รวดเร็วเม่ือผู้ใช้บริการมีปัญหาเกิดข้ึนในการใช้บริการ (2) ด้านการชดเชย (Compensation) เว็บไซต์

สามารถหาส่ิงทดแทนเม่ือเกิดความผิดพลาดในการจัดส่งสินค้า และ (3) ด้านการติดต่อ (Contact) ความ

สามารถของผู้ให้บริการท่ีจะต้องสนอง และแก้ปัญหาให้กับลูกค้าแบบออนไลน์ โดยมีช่องทางในการติดต่อ

ส่ือสารระหว่างเว็บไซต์ และผู้ใช้บริการเพ่ือให้ผู้ใช้บริการได้ปรึกษาหรือสอบถามเก่ียวกับการให้บริการ

ผ่านเว็บไซต์ (จารุณี ศรีปฏิมาธรรม, 2558) โดยแบบจําลองการวัดคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์และมิติ

องค์ประกอบจากนักวิชาการต่างๆ สามารถสรุปได้ดัง ตารางท่ี 1
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ตารางท่ี	1  สรุปแบบจำาลองการวัดคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์

ท่ีมา: รวบรวมโดยผู้แต่ง

แบบจำาลอง

SITE-QUAL

WebQual

eTailQ

E-S-QUAL

E-RecS-QUAL

Revised SERVQUAL

e-commerce CPQ

มิติองค์ประกอบ

ความง่ายในการใช้งาน (Ease of use) ความสวยงาม

ในการออกแบบ (Esthetic design) และ ความเร็วและ

ความปลอดภัยในการประมวลผล (Processing speed 

and security)

ประสิทธิภาพการใช้งาน (Usability) การออกแบบ          

(Design) ข้อมูล (Information) ความไว้วางใจและการ

เอาใจใส่ (Trust and empathy)

การออกแบบ (Web site design) ความน่าเช่ือถือ           

(Reliability/fulfillment) ความเป็นส่วนตัวและความ

ปลอดภัย (Privacy and security) และบริการลูกค้า 

(Customer service)

ประสิทธิภาพในการใช้งาน (Efficiency) ความพร้อมของ

ระบบ (System availability) การทำาให้บรรลุเป้าหมาย 

(Fulfillment) และความเป็นส่วนตัว (Privacy)

การตอบสนองต่อการใช้บริการ (Responsiveness)       

การชดเชย (Compensation) และการติดต่อ (Contact)

การออกแบบ (Web site design) ความน่าเช่ือถือ             

(Reliability) การตอบสนองต่อการใช้บริการ (Respon-

siveness) ความไว้วางใจ (Trust) และการตอบสนองส่วน

บุคคล (Personalization)

คุณภาพผลลัพธ์ (Outcome quality) การบริการลูกค้า 

(Consumer service) ความสามารถในการควบคุม 

(Process controllability) ความง่ายในการใช้งาน (Ease 

of use) คุณภาพข้อมูล (Information quality) และการ

ออกแบบ (Web site design)

ผู้แต่ง

Yoo และ Donthu (2001) 

Sarmah และ Sarma (2011)

Barnes และ Vidgen (2002) 

Hasanov และ Khalid (2015)

Wolfinbarger และ Gilly (2003) 

Ahmad Rahman และ Khan 

(2017)

Parasuraman และ คณะ (2005) 

Ulkhaq Rabbani Wibowo และ 

Rachmania (2017)

Parasuraman และคณะ (2005) 

Ulkhaq Rabbani Wibowo          

และ Rachmania (2017)

Lee และ Lin (2005) Wu Shen 

และ Chang (2015)

Su Li Song และ Chen (2008) 

Ozlen Mekic และ Kumbara 

(2014)
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ความพึงพอใจของลูกค้า	(Customer	satisfaction)
 ความพอใจของลูกค้าว่าเป็นความรู้สึกท่ีแสดงถึงความยินดีหรือความผิดหวัง อันเป็นผลลัพธ์

จากการท่ีลูกค้าแต่ละบุคคลเปรียบเทียบผลลัพธ์ท่ีได้จากการใช้บริการหรือบริโภคสินค้าจริงๆ โดย

เปรียบเทียบกับความคาดหวังของตนเอง (Oliver, 1999) ความพึงพอใจเป็นสภาวการณ์แสดงออก

ถึงความรู้สึกในทางบวกเกิดข้ึนจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ์ท่ีได้รับบริการท่ีตรงกับ

ส่ิงท่ีลูกค้าคาดหวังหรือดีเกินกว่าความคาดหวังของลูกค้าในขณะท่ีความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) 

คือ สภาวการณ์แสดงออกถึงความรู้สึกในทางลบท่ีเกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ์

การได้รับบริการท่ีต่ํากว่าความคาดหวัง (Fornell, 1992) จากงานวิจัยของ Cronin และ Taylor (1992) 

พบว่า คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพอใจของลูกค้า โดยคุณภาพการให้บริการ

เป็นการประเมินของผู้รับบริการโดยทําการเปรียบเทียบระหว่างการบริการท่ีคาดหวังกับการบริการ

ท่ีรับรู้จริงจากผู้ให้บริการ นอกจากน้ี งานวิจัยในอดีตยังพบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์

กับอัตราผลกําไรของธุรกิจจากการลงทุน (ROI) รวมไปถึงความภักดีของลูกค้าและอัตราการรักษา

ลูกค้าเดิม (Zeithaml, 2000)

ความตั้งใจซื้อซำ้า	(Repurchase	intention)
 ความต้ังใจซ้ือซ้ํา (Repurchase intention) หมายถึง ความเป็นไปได้ท่ีลูกค้าจะกลับมาซ้ือ

สินค้าและบริการอีกคร้ังกับผู้ขายสินค้าหรือผู้ให้บริการรายเดิม (Fornell, 1992) Jackson และ Bund 

(1985) อ้างอิงใน Panda (2002) พิจารณาความต้ังใจซ้ือซ้ําเป็นพฤติกรรมความต้ังใจของลูกค้าซ่ึงสามารถ

วัดได้จากความถ่ีและปริมาณของผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีลูกค้าบริโภคกับผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการรายเดิม 

การซ้ือซ้ําของลูกค้าถือเป็นประโยชน์อย่างย่ิงโดยเฉพาะในธุรกิจออนไลน์ จากการศึกษาของ Jiang 

และ Rosenbloom (2005) พบว่า พฤติกรรมการซ้ือซ้ําของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจและ

ความภักดี โดยลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจจะมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินค้าและบริการในปริมาณท่ีมากข้ึนและ

บ่อยข้ึน รวมไปถึงการบอกต่อและการแนะนําสินค้าและบริการให้กับเพ่ือนและสมาชิกในครอบครัว โดย 

Jiang และ Rosenbloom (2005) พบว่า อัตราการรักษาลูกค้า (Customer retention rate) มีความ

สัมพันธ์ทางบวกกับอัตราผลกําไรขององค์กร ในขณะท่ี Rosenberg และ Czepiel (1984) อ้างอิงใน 

Auruskeviciene Salciuviene และ Skudiene (2010) พบว่า ต้นทุนขององค์กรในการหากลุ่มลูกค้า

ใหม่สูงกว่าต้นทุนในการรักษาลูกค้าเดิมถึงหกเท่า ด้วยเหตุน้ี การซ้ือซ้ําของลูกค้าถือเป็นเป้าหมายท่ีสําคัญ

ขององค์กรในการสร้างความย่ังยืนและการเจริญเติบโตของธุรกิจ (DeSouza, 1992) Hellier Geursen 

Carr และ Rickard (2003) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อการซ้ือซ้ําโดยพบว่าความพึงพอใจและ

คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการซ้ือซ้ํา ในขณะท่ี Sharma และ Patterson (2000) 

กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดต่อการซ้ือซ้ําของลูกค้า 
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กรอบแนวคิดและการพัฒนาสมมติฐานการวิจัย
 การทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยในการศึกษาคร้ังน้ี 
โดยการพัฒนาแบบจําลองสมการโครงสร้างอิทธิพลของคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความ
พึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ขายของออนไลน์ผู้วิจัยได้
คัดเลือกตัวแปร สําหรับการวิจัยจากการทบทวนวรรณกรรมทฤษฎีและแนวคิดในเร่ืองคุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ ความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ําซ่ึงประกอบด้วยตัวแปรแฝงภายนอกคือคุณภาพ
การบริการอิเล็กทรอนิกส์ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรของ Parasuraman Zeithaml และ Malhotra (2005) 
ท่ีประกอบด้วย 4 มิติตัวแปรแฝงคือ (1) ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน (Efficiency) (2) ด้านความพร้อม
ของระบบ (System availability) (3) ด้านการทําให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) และ (4) ด้านความ
เป็นส่วนตัว (Privacy)

 ตัวแปรแฝงภายในความพึงพอใจของลูกค้า ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรของ Oliver (1999) 
อ้างถึงใน Liu He Gao และ Xie (2008) และตัวแปรแฝงภายในความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าปรับใช้

มาตรวัดตัวแปรของ Pavlou และ Fygenson (2006) โดยสรุปได้ดังตารางท่ี 2 

ตารางท่ี	2		มาตรวัดตัวแปรความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซำา้ของลูกค้า

ตัวแปรแฝง
ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer satisfaction: 
CS)

ความต้ังใจซ้ือซำา้ 
(Repurchase intention: RI)

ข้อคำาถามมาตรวัด

(1)  การตัดสินใจเลือกใช้เว็บไซต์น้ีในการซ้ือสินค้าเป็นทางเลือกท่ีฉลาด 
 (My choice to purchase from this website was a wise one.) (CS1)
(2)  ฉันมีประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์น้ี (I have truly
 enjoyed purchasing from this website.) (CS2)
(3)  ฉันรู้สึกพึงพอใจจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์น้ี (I am satisfied with 
 my most recent decision to purchase from this website.) (CS3)

(1)  ถ้ามีโอกาส ฉันอยากท่ีจะใช้เว็บไซต์น้ีการส่ังซ้ือสินค้าคร้ังต่อไป 
 (If I could, I would like to continue using the web site to 
 purchase products.) (RI1)
(2)  ฉันมีแนวโน้มท่ีจะใช้เว็บไซต์น้ีในการส่ังซ้ือสินค้าต่อไปในอนาคต (It is 
 likely that I will continue to purchase products from the web 
 site in the future.) (RI2)
(3)  ฉันต้ังใจท่ีจะซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์น้ีในอนาคต (I intend to continue 
 purchasing products from the web site in the future.) (RI3)
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โดยกําหนดสมมติฐานการวิจัยท้ังส้ิน 3 สมมติฐานหลัก ดังแสดงในภาพท่ี 1

 

H1 
H3 

H2 

ดานประสิทธิภาพ
ในการใชงาน (EF)

ความพึง
พอใจ (CS)

ความตั้งใจ
ซื้อซ้ำ (RI)

ดานความพรอม
ของระบบ (SA)

คุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส (E-S-QUAL)ดานการทำให

บรรลุเปาหมาย (FF)

ดานความเปน
สวนตัว (PR)

ภ�พท่ี 1  องค์ประกอบของตัวแปรและสมมติฐ�นก�รวิจัยของแบบจำ�ลองสมก�รโครงสร้�งอิทธิพล
ของคุณภ�พบริก�รอิเล็กทรอนิกส์ต่อคว�มพึงพอใจและคว�มต้ังใจซ้ือซำ�้ของลูกค้�ในก�ร
ซ้ือสินค้�ผ่�นท�งเว็บไซต์ข�ยของออนไลน์

สมมติฐานการวิจัย
H1: คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า
H2: คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้า
H3: ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ํา

ระเบียบวิธีวิจัย
 งานวิจัยน้ีใช้ข้อมูลการวิจัยสํารวจ (Survey) โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีคือ ลูกค้าท่ีใช้บริการการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ขายของออนไลน์ 
การกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลแบบจําลองสมการโครงสร้าง Hair Black 
Babin Anderson และ Tatham (2010) แนะนําว่าตัวอย่างควรมีขนาดต้ังแต่ 200 ตัวอย่างข้ึนไป
สําหรับกรณีท่ีแบบจําลองไม่ซับซ้อนมาก ขณะท่ี Nunnally (1967) อ้างอิงใน Kline (2011) แนะนํา
ว่า จํานวนตัวอย่างควรมีขนาดเป็น 10 เท่า ของตัวแปรสังเกตได้ งานวิจัยน้ีมีตัวแปรสังเกตได้ท้ังส้ิน 28 
ตัวแปร ดังน้ันขนาดตัวอย่างของการวิจัยน้ีควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 28 x 10 = 280 ตัวอย่าง ผู้วิจัยเก็บ
รวบรวมข้อมูลท่ีสมบูรณ์สามารถนํามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้จํานวนท้ังส้ิน 347 ชุด โดยเก็บข้อมูล
กลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการเลือกหน่วยตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยใช้บัญชีรายช่ือ
ผู้ตอบระบบประเมินคุณลักษณะความเป็นผู้ประกอบการออนไลน์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  โดยผู้วิจัยทาํการ
สร้างแบบสอบถามในลักษณะออนไลน์ผ่านกูเกิลฟอร์ม (Google form) และส่งอีเมล์ตามฐานข้อมูลบัญชี
รายช่ือผู้ตอบแบบประเมินในช่วงเดือนกันยายนถึงพฤศจิกายน พ.ศ. 2560 สําหรับการวิเคราะห์ข้อมูล
สถิติเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐานทางสถิติด้วยการวิเคราะห์แบบจําลองสมการโครงสร้าง ผู้วิจัย
ใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS เวอร์ช่ัน 22 และ AMOS เวอร์ช่ัน 20 ในการศึกษาคร้ังน้ี
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เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยในคร้ังน้ีคือ แบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ส่วนท่ี 1 เป็น

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 คุณภาพบริการ

อิเล็กทรอนิกส์ ส่วนท่ี 3 ความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้า และส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะโดย

ในส่วนของกลุ่มข้อคําถามคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ําของ

ลูกค้าใช้มาตรวัดลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามคํานึงถึงเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์

ท่ีท่านใช้บริการเป็นบ่อยมากท่ีสุดเพ่ือทําการตอบแบบสอบถามคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ความ

พึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ําผู้วิจัยทําการตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ของแบบสอบถามก่อน

นําไปใช้จริง (n=30) และข้อมูลท่ีเก็บจริงของผู้ใช้บริการ (n=317) ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงของ

ข้อมูลพบว่า ข้อคําถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดโดยสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

alpha coefficient) ของตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.761 ถึง 0.901 ซ่ึงมากกว่า 0.70

ผลการวิจัย
1.  ผลก�รวิเคร�ะห์ข้อมูลท่ัวไป

 จากข้อมูลการสํารวจกลุ่มตัวอย่างจํานวนท้ังส้ิน 347 ตัวอย่าง มีลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์

ของกลุ่มตัวอย่างสามารถสรุปได้ตังตารางท่ี 3
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  จำานวน	 ร้อยละ
เพศ
 ชาย 149 42.8
 หญิง 198 57.2
อายุ
 ไม่เกิน 20 ปี 55 15.8
 20-25 ปี 85 24.6
 26-30 ปี 68 19.6
 31-35 ปี 60 17.3
 36-40 ปี 42 12.1
 41-50 ปี 32 9.2
 มากกว่า 50 ปี 5 1.4
ระดับการศึกษา
 ตำา่กว่าปริญญาตรี 54 15.6
 ปริญญาตรี 171 49.3
 สูงกว่าปริญญาตรี 122 35.1
อาชีพ
 นักเรียน/นักศึกษา 157 45.2
 พนักงานบริษัทเอกชน 105 30.2
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 33 9.5
 เจ้าของธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 37 10.8
 อ่ืนๆ 15 4.3
รายได้เฉล่ียต่อเดือน
 ตำา่กว่า 15,000 บาท 140 40.4
 15,000 – 35,000 บาท 132 37.9
 35,001 – 55,000 บาท 51 14.7
 มากกว่า 55,000 บาท 24 7.0
ความถ่ีในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ออนไลน์
 น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน 31 8.9
 1-2 คร้ังต่อเดือน 158 45.4
 3-4 คร้ังต่อเดือน 132 38.1
 มากกว่า 4 คร้ังต่อเดือน 26 7.6
ประเภทของสินค้า/บริการท่ีท่านซ้ือบ่อยท่ีสุด
 แฟช่ันเคร่ืองแต่งกาย 121 35.0
 สินค้า/บริการกลุ่มสุขภาพและความงาม เช่น เคร่ืองสำาอาง อาหารเสริม ยา เป็นต้น 79 22.7
 อุปกรณ์ไอที เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น 68 19.6
 เคร่ืองใช้ภายในบ้าน เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เคร่ืองครัว เฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น 38 10.9
 บริการส่ังอาหารทางออนไลน์ 41 11.8

ตารางท่ี	3		แสดงลักษณะข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี
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 จากตารางท่ี 3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีทําการศึกษาคร้ังน้ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 

57.2 มีอายุระหว่าง 20-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.6 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 

49.3 ส่วนใหญ่เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 45.2 และเม่ือพิจารณาความถ่ีในการซ้ือสินค้า

ผ่านทางเว็บไซต์ขายของออนไลน์พบว่า ส่วนใหญ่เข้ามาใช้บริการ 1-2 คร้ังต่อเดือน โดยคิดเป็นร้อยละ 

45.4 โดยประเภทสินค้าท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด ได้แก่ แฟช่ันและเคร่ืองแต่งกาย คิดเป็นร้อยละ 35.0

2.	 การตรวจสอบแบบจำาลองการวัด	 (Measurement	model)	 ด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน	(Confirmatory	factor	analysis)

 การตรวจสอบแบบจําลองการวัดของงานวิจัยน้ี ประกอบด้วยตัวแปรแฝงหลัก 3 ตัวแปร 

อันได้แก่ คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ ความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ํา โดยตัวแปรแฝงคุณภาพ

บริการอิเล็กทรอนิกส์มีลักษณะเป็นตัวแปรแฝงอันดับสอง (2nd order factors) ของปัจจัยตัวแปร

แฝงมิติคุณบริการอิเล็กทรอนิกส์จํานวน 4 ตัวแปร อันได้แก่ ตัวแปรด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน 

(Efficiency) ความพร้อมของระบบ (System availability) การทําให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) 

และความเป็นส่วนตัว (Privacy)

 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของงานวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยทาํการทดสอบองค์ประกอบ

เชิงยืนยันอันดับท่ีหน่ึงและอันดับท่ีสองของตัวแปรท้ังหมดในคราวเดียว (Pooled-CFA) ตามคําแนะนํา

ของ Awang (2015) ผลการทดสอบพบว่า ค่าองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized factor 

loading) ของแต่ละตัวแปรสังเกตได้มีค่ามากกว่า 0.5 ความแปรปรวนท่ีสกัดได้เฉล่ีย (Average 

Variance Extracted: AVE) ของแต่ละตัวแปรแฝงมีค่ามากกว่า 0.5 ซ่ึงแสดงถึงความเท่ียงตรงเชิง

เหมือน (Convergent validity) และความเท่ียงตรงเชิงจาํแนก (Discriminant validity) (Hair et 

al., 2010) นอกจากน้ี ค่าน้ําหนักองค์ประกอบของตัวแปรทุกตัวมีนัยสําคัญทางสถิติ (ค่า p-value 

น้อยกว่า 0.01) แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ท้ังหมดเป็นตัวบ่งช้ีท่ีสําคัญท่ีบ่งบอกถึงคุณภาพการบริการ

อิเล็กทรอนิกส์ ความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ําได้ โดยตัวแปรดังกล่าวมีค่าน้ําหนักองค์ประกอบอยู่

ระหว่าง 0.697 ถึง 0.811 ดังแสดงในตารางท่ี 4
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ตารางท่ี	4		แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบจำาลองสมการโครงสร้างคุณภาพ
	 	 การบริการอิเล็กทรอนิกส์	ความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซำา้ของลูกค้า

	 ตัวแปร

มิติท่ี	1:	ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน	(Efficiency:	EF)
ฉันสามารถค้นหาสินค้าท่ีต้องการได้ง่ายผ่านเว็บไซต์น้ี (EF1)
มีเมนูการใช้งานต่างๆ ท่ีสามารถเรียกใช้ได้อย่างรวดเร็ว (EF2)
ฉันสามารถทำาการซ้ือสินค้าได้อย่างรวดเร็วผ่านเว็บไซต์น้ี (EF3)
ข้อมูลต่างๆ มีการจัดเรียงข้อมูลอย่างเหมาะสม (EF4)
การโหลดข้อมูลของเว็บไซต์น้ีเป็นไปอย่างรวดเร็ว (EF5)
เว็บไซต์น้ีง่ายต่อการใช้งาน (EF6)
ฉันสามารถทำาความเข้าใจการใช้เว็บไซต์น้ีได้อย่างรวดเร็ว (EF7)
เว็บไซต์น้ีมีการจัดวางรูปแบบโครงสร้างไว้เป็นอย่างดี (EF8)

มิติท่ี	2:	ด้านความพร้อมของระบบ	(System	availability:	SA)
พร้อมใช้งานอยู่เสมอโดยผู้ใช้สามารถเข้าใช้ได้ตลอดเวลา (SA1)
สามารถให้บริการรับและแสดงข้อมูลได้อย่างถูกต้อง (SA2)
สามารถให้บริการได้อย่างมีเสถียรภาพต่อเน่ืองไม่ล้มเหลว (SA3)
ไม่ทำางานผิดพลาดหรือหยุดทำางานเม่ือฉันทำาการส่ังซ้ือ (SA4)

มิติท่ี	3:	ด้านการทำาให้บรรลุเป้าหมาย	(Fulfillment:	FF)
สามารถรับ-ส่งคำาส่ังการทำางานได้อย่างถูกต้อง (FF1)
สามารถจัดส่งคำาส่ังได้ภายในกรอบเวลาท่ีเหมาะสม (FF2)
สามารถตอบสนองคำาส่ังการทำางานได้อย่างรวดเร็ว (FF3)
คำาส่ังซ้ือตรงตามข้อมูลท่ีป้อนสู่ระบบ (FF4)
เว็บไซต์น้ีมีสินค้าจริงตามท่ีแสดงในระบบ (FF5)
สินค้าตรงตามท่ีเสนอในเว็บไซต์ (FF6)
ผลลัพธ์ท่ีได้จากการทำางานของเว็บไซต์ตรงตามท่ีร้องขอ (FF7)

มิติท่ี	4:	ด้านความเป็นส่วนตัว	(Privacy:	PR)
ปกปิดข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานของฉัน (PR1)
ไม่แชร์ข้อมูลส่วนตัวของฉันกับเว็บไซต์อ่ืนๆ (PR2)
มีระบบความปลอดภัยซ่ึงสามารถปกปิดข้อมูลท่ีสำาคัญ เช่น บัตรเครดิต (PR3)

ความพึงพอใจของลูกค้า	(Customer	satisfaction:	CS)
การเลือกใช้เว็บไซต์น้ีในการซ้ือสินค้าเป็นทางเลือกท่ีฉลาด (CS1)
ฉันมีประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์น้ี (CS2)
ฉันรู้สึกพึงพอใจจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์น้ี (CS3)

ความต้ังใจซ้ือซำา้	(Repurchase	intention:	RI)
ถ้ามีโอกาส ฉันอยากท่ีจะใช้เว็บไซต์น้ีการส่ังซ้ือสินค้าคร้ังต่อไป (RI1)
ฉันมีแนวโน้มท่ีจะใช้เว็บไซต์น้ีในการส่ังซ้ือสินค้าต่อไปในอนาคต (RI2)
ฉันต้ังใจท่ีจะซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์น้ีในอนาคต (RI3)

หมายเหตุ: ***มีนัยสำาคัญท่ีระดับ 0.01; **มีนัยสำาคัญท่ีระดับ 0.05; *มีนัยสำาคัญท่ีระดับ 0.10

Mean

4.36
4.35
4.24
4.18
4.27
4.31
4.37
4.21

3.99
4.06
4.12
3.98

4.19
4.07
4.16
4.18
4.09
4.10
4.10

4.40
4.38
4.41

4.39
4.35
4.41

4.37
4.33
4.35

S.D.

0.61
0.62
0.66
0.60
0.61
0.64
0.65
0.66

0.63
0.59
0.65
0.65

0.68
0.61
0.63
0.59
0.60
0.61
0.62

0.66
0.64
0.64

0.58
0.60
0.60

0.63
0.66
0.65

ค่าองค์ประกอบ
มาตรฐาน

0.741
0.759
0.697
0.712
0.752
0.803
0.778
0.784

0.703
0.752
0.720
0.711

0.761
0.775
0.739
0.811
0.741
0.698
0.789

0.785
0.726
0.734

0.802
0.753
0.786

0.781
0.758
0.773

 t-value

4.031***
4.372***
3.259**
4.745***
4.896***
4.874***
4.916***
4.312***

4.854***
4.931***
4.321***
4.778***

4.012***
4.091***
3.234**
4.443***
4.831***
3.221**
4.601***

4.789***
4.780***
4.678***

5.789***
5.342***
5.563***

6.345***
6.234***
6.019***
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 จากตารางท่ี 5 พบว่า ค่ารากท่ีสองความแปรปรวนท่ีสกัดได้เฉล่ียมีค่าสูงกว่าค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงท้ังในแถวและในสดมภ์เดียวกัน และพบว่าค่าความเช่ือม่ันองค์ประกอบ 

(Composite Reliability: CR) ของตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่ามากกว่า 0.60 ซ่ึงแสดงถึงความเท่ียงตรง

เชิงจําแนกของมาตรวัดในการศึกษาคร้ังน้ี

3.		 การวเิคราะหแ์บบจำาลองสมการโครงสรา้งคณุภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนกิสท์ีต่อ่ความพงึพอใจ

และความตั้งใจซื้อซำ้าของลูกค้าในการซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ขายของออนไลน์

 การทดสอบความสอดคล้องของแบบจําลองสมการโครงสร้างคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์

ท่ีต่อความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ตามสมมติฐานกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์พบว่า แบบจําลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยพิจารณาจากค่าสถิติ

ประเมินความกลมกลืนของตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังแสดงในภาพท่ี 2 

 

ตารางท่ี	5	แสดงค่าสถิติแสดงความเท่ียงตรงเชิงจำาแนก	(Discriminant	Validity)	ของมาตรวัด

Construct	 CR	 R2	 AVE	 ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์

	 	 	 	 E-S-QUAL	 CS	 RI

E-S-QUAL 0.772 0.643 0.509 0.713  

CS 0.814 0.542 0.553 0.667 0.744 

RI 0.803 0.614 0.512 0.653 0.701 0.716

หมายเหตุ:  ค่าตัวเลขในเส้นทแยงมุมหลักของค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ คือ ค่ารากท่ีสองความแปรปรวน

  ท่ีสกัดได้เฉล่ีย ( AVE) ตัวแปรคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-S-QUAL) แสดงเฉพาะ

  ผลของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีสอง (2nd order CFA) เท่าน้ัน
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ภ�พท่ี 2  แบบจำ�ลองอิทธิพลคุณภ�พก�รบริก�รอิเล็กทรอนิกส์ท่ีต่อคว�มพึงพอใจและคว�มต้ังใจ

 ซ้ือซำ�้ของลูกค้�ในก�รซ้ือสินค้�ผ่�นท�งเว็บไซต์

หมายเหตุ:  ตัวแปรคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-S-QUAL) แสดงเฉพาะตัวแปรแฝง (Latent 

  variables) ในลักษณะการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง; ***มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01; 

  **มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05; *มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.10

 จากภาพท่ี 2 แสดงว่า แบบจําลองสมการโครงสร้างคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีต่อ

ความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ขายของออนไลน์สอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดีค่าไคสแควร์ เท่ากับ 812.71 ท่ีองศาอิสระ (df) 345 ค่าความ

น่าจะเป็น (p-value) เท่ากับ 0.516 ไคสแควร์สัมพัทธ์ (X2/df) เท่ากับ 2.356 ค่าดัชนีวัดระดับความ

กลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.912 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 

(RMSEA) เท่ากับ 0.033 ท้ังน้ีเกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจําลองกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ คือ ค่าไคสแควร์ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ (ค่า p-value มากกว่า 0.05) ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ 

(X2/df) น้อยกว่า 3.0 ค่า GFI มากกว่า 0.9 และค่า RMSEA น้อยกว่า 0.05 (Hair et al., 2010) 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมมีผลต่อความพึงพอใจ

ของลูกค้าในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์พบว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมมีผลทางตรง

ต่อความพึงพอใจของลูกค้าระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (P <0.05) โดยมีความสัมพันธ์เป็นบวก

ให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) = 0.78 น่ันคือ ถ้าเว็บไซต์ออนไลน์มีคุณภาพบริการ

อิเล็กทรอนิกส์โดยรวมมากข้ึนความพึงพอใจของลูกค้าจะมากข้ึน สรุปได้ว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์

มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าจึงยอมรับสมมติฐานท่ีต้ังไว้
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 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ํา
ของลูกค้าในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์พบว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีผลทางตรงและมีผล
ทางอ้อมต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําโดยผ่านตัวแปรความพึงพอใจท่ีระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 (P <0.05) โดย
มีความสัมพันธ์เป็นบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) = 0.74 (TE = 0.74; DE = 0.23; 
IE = 0.51) ถ้าเว็บไซต์ขายของออนไลน์มีคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมมากข้ึน แนวโน้มความ
ต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าจะมากข้ึน สรุปได้ว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีผลทางตรงต่อความต้ังใจซ้ือ
ซ้ําและมีผลทางอ้อมผ่านตัวแปรความพึงพอใจ จึงยอมรับสมมติฐานท่ีต้ังไว้

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจมีผลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าในการซ้ือ
สินค้าผ่านทางเว็บไซต์พบว่า ความพึงพอใจมีผลทางตรงต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 (P <0.05) โดยมีความสัมพันธ์เป็นบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) = 
0.82 น่ันคือ ถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจมากข้ึนความต้ังใจซ้ือซ้ําจะมากข้ึน สรุปได้ว่า ความพึงพอใจของ

ลูกค้ามีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ํา จึงยอมรับสมมติฐานท่ีต้ังไว้โดยผลการทดสอบสมมติฐานสามารถ

สรุปได้ดังตารางท่ี 6

 นอกจากน้ี ผู้วิจัยทําการวิเคราะห์ศึกษาความแตกต่างของระดับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์

โดยรวมกับปัจจัยประชากรศาสตร์และพฤติกรรม ได้แก่ตัวแปร เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้

ความถ่ีในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ออนไลน์ และประเภทของสินค้า/บริการท่ีท่านซ้ือบ่อยท่ีสุด 

ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ในกรณีท่ีพบความแตกต่างอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe’s method) 

ผู้วิจัยเร่ิมต้นด้วยการสร้างตัวแปรคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมด้วยวิธีการคํานวณหาค่าเฉล่ีย

จากข้อคําถามคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์จํานวนท้ังส้ิน 22 ข้อคําถาม หลังจากน้ันจึงทําการวิเคราะห์

ตัวแปรดังกล่าวกับปัจจัยประชากรศาสตร์และพฤติกรรม ผลการวิเคราะห์สรุปได้ดังตารางท่ี 7 และ 8  

ตารางท่ี	6 สรุปผลการการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

 สมมติฐานการวิจัย	 ผลการทดสอบสมมติฐาน	

	 ความสัมพันธ์	 ผลการทดสอบ

H1:  คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ DE = 0.78*** ยอมรับ

 ของลูกค้า 

H2: คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อความต้ังใจ DE = 0.23*** ยอมรับ

 ซ้ือซำา้ของลูกค้า IE = 0.51*** 

H3: ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความต้ังใจ DE = 0.82*** ยอมรับ 

 ซ้ือซำา้ของลูกค้า 
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ตารางท่ี	7		ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของระดับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม

	 กับปัจจัยประชากรศาสตร์และพฤติกรรม

					ปัจจัย

เพศ

ช่วงอายุ

ระดับการศึกษา

อาชีพ

ระดับรายได้

ความถ่ีในการซ้ือ

ประเภท

ของสินค้า/บริการ

Between Groups

Within Groups

Total

Between Groups

Within Groups

Total

Between Groups

Within Groups

Total

Between Groups

Within Groups

Total

Between Groups

Within Groups

Total

Between Groups

Within Groups

Total

Between Groups

Within Groups

Total

	 Sum	of

	 Squares

.021

38.281

38.301

.011

37.440

37.451

.207

38.094

38.301

1.401

36.900

38.301

.218

38.083

38.301

.274

38.027

38.301

.246

38.055

38.301

df

1

346

347

6

341

347

2

345

347

4

343

347

3

344

347

3

344

347

4

343

347

	 Mean

	 Square

.021

.193

.005

.191

.207

.192

.234

.191

.109

.193

.885

.329

.123

.193

	 F

.106

.029

1.076

1.222

.564

2.692

.638

Sig.

.745

.972

.301

.297

.570

.016

.530

ผลการวิเคราะห์

ไม่แตกต่างกัน

ไม่แตกต่างกัน

ไม่แตกต่างกัน

ไม่แตกต่างกัน

ไม่แตกต่างกัน

แตกต่างกัน

ไม่แตกต่างกัน
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หมายเหตุ * มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 การทดสอบความแตกต่างของระดับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมกับตัวแปร

ประชากรศาสตร์ โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ออนไลน์แตกต่างกันมีระดับคุณภาพบริการ

อิเล็กทรอนิกส์โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมี

ความถ่ีในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ออนไลน์มากกว่า 4 คร้ังต่อเดือน มีความแตกต่างกับกลุ่มท่ีมี

การซ้ือสินค้าน้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน มากท่ีสุด ในขณะท่ีไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ

ในปัจจัยประชากรศาสตร์และพฤติกรรมอ่ืนๆ

ตารางท่ี	8	ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ของปัจจัยพฤติกรรมความถ่ีในการซ้ือ

ความถ่ี

ในการซ้ือ

สินค้าผ่าน

ทางเว็บไซต์

ออนไลน์

(ต่อเดือน)

(I)

E-S-QUAL

น้อยกว่า 1 คร้ัง

1-2 คร้ัง

3-4 คร้ัง

มากกว่า 4 คร้ัง

(J)

E-S-QUAL

1-2 คร้ัง

3-4 คร้ัง

มากกว่า 4

น้อยกว่า 1

3-4 คร้ัง

มากกว่า 4

น้อยกว่า 1

1-2 คร้ัง

มากกว่า 4

น้อยกว่า 1

1-2 คร้ัง

3-4 คร้ัง

Mean

Difference	(I-J)

 

 -.643*

 -.914

 -1.036*

 .643*

 -.271

 -.393

 .914

 .271

 -.122

 1.036*

 .393

 .122

Std.	

Error

.318

.463

.347

.318

.470

.355

.463

.470

.489

.347

.355

.489

Sig.

.046

.051

.004

.046

.565

.272

.051

.565

.804

.004

.272

.804

Sig.

.046

.051

.004

.046

.565

.272

.051

.565

.804

.004

.272

.804

95%	Confidence	Interval

 Lower	 Upper

	 Bound	 Bound

 -1.28 -.01

 -1.83 .00

 -1.72 -.35

 .01 1.28

 -1.20 .66

 -1.10 .31

 .00 1.83

 -.66 1.20

 -1.09 .85

 .35 1.72

 -.31 1.10

 -.85 1.09
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อภิปรายผลการวิจัย
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึงพอใจ

และการซ้ือซ้ําของลูกค้าในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ความพึงพอใจและการซ้ือซ้ํามีความสําคัญย่ิง

ต่อการเติบโตและความย่ังยืนของธุรกิจ (Al-Tarawneh, 2012) จากผลการวิจัยพบว่า คุณภาพบริการ

อิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวมมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจท่ีจะซ้ือซ้ําของลูกค้าอย่างมีนัยสาํคัญ

ทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.78 และ 0.74 ตามลําดับ ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัย

ท่ีผ่านมาของ Kandulapati และ Shekhar (2014) และ Chang Chou และ Wen-Chien (2014) 

ท้ังน้ีลูกค้าเกิดซ่ึงความพึงพอใจจะนําไปสู่การตัดสินใจซ้ือซ้ําเม่ือรับรู้ว่าเว็บไซต์ท่ีใช้บริการมีคุณภาพ 

  เม่ือพิจารณามิติองค์ประกอบของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ตามแบบจาํลอง E-S-QUAL 

ซ่ึงใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาคร้ังน้ีพบว่า ประสิทธิภาพในการใช้งาน ความพร้อมของระบบ 

การทําให้บรรลุเป้าหมายและความเป็นส่วนตัวต่างสามารถอธิบายคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์

ได้อย่างมีนัยสําคัญ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยท่ีผ่านมาของ Ahmad Rahman และ Khan (2017) 

และ Kandulapati และ Shekhar (2014) ซ่ึงทําการศึกษามิติคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 

ความพึงพอใจและความภักดีของผู้ใช้บริการการซ้ือสินค้าออนไลน์ในอินเดีย ดังน้ัน การพัฒนาให้

เว็บไซต์มีคุณภาพจึงเป็นส่ิงสําคัญสําหรับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยผู้บริหารควรคํานึงปัจจัย

ท้ัง 4 มิติ โดยเม่ือพิจารณาจากค่าน้ําหนักองค์ประกอบของผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

อันดับท่ีหน่ึงและอันดับท่ีสองของแบบจําลองพบว่า คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความเป็น

ส่วนตัวอยู่ในอันดับสูงสุดกว่าด้านอ่ืนๆ ดังน้ัน ผู้ประกอบการธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ควรมุ่งเน้นการพัฒนา

นโยบายความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยรวมท้ังสร้างความม่ันใจให้กับกลุ่มลูกค้าในการใช้งานเว็บไซต์

ของธุรกิจ ความม่ันใจในนโยบายความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยสามารถนําไปสู่ความภักดีของ

ลูกค้าและแนวโน้มการกลับมาใช้งานเว็บไซต์เพ่ือการทําธุรกรรม (Sheng & Liu, 2010) นอกจากน้ี 

ความไม่ม่ันใจในความปลอดภัยของช่องทางการชําระเงินผ่านเว็บไซต์เป็นหน่ึงในอุปสรรคสําคัญท่ีฉุดร้ัง

อัตราการใช้เว็บไซต์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ในประเทศไทย (สพธอ, 2560) เช่น การมีเจ้าหน้าท่ีสําหรับ

ดูแลเร่ืองความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของลูกค้าโดยเฉพาะหรือการว่าจ้างมืออาชีพจากภายนอก 

(Outsource) เพ่ือทําการพัฒนาระบบเว็บไซต์ท่ีมีความปลอดภัยและรักษาความเป็นส่วนตัวของลูกค้า 

ยากต่อการโจรกรรมข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์จากมิจฉาชีพ เป็นต้น

 คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านประสิทธิภาพในการใช้งานมีค่าน้ําหนักองค์ประกอบสูง

เป็นอันดับท่ีสองผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นเร่ืองการออกแบบตัวเว็บไซต์ให้ลูกค้าสามารถหาข้อมูลเก่ียวกับ

สินค้าต่างๆ ได้โดยง่ายและสามารถเข้าถึงข้อมูลต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว รวมถึงการออกแบบเว็บไซต์ให้ง่าย
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ต่อการใช้งานแต่ยังคงไว้ซ่ึงความปลอดภัยในการใช้งาน (Poon & Lee, 2012) เช่น ระบบการเข้าระบบ

ด้วยลายน้ิวมือหรือสแกนม่านตาในการเข้าสู่ระบบทางโทรศัพท์แทนท่ีการใส่รหัสเป็นอักษร รวมไปถึง

การท่ีระบบสามารถจดจําข้อมูลในอดีตของรายการส่ังซ้ือของลูกค้าซ่ึงทําให้ลูกค้าสะดวกในการส่ังซ้ือ

คร้ังถัดไปกรณีมีความประสงค์จะซ้ือสินค้ารายการเดิม เป็นต้น

 สําหรับมิติคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการทําให้บรรลุเป้าหมาย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะว่า 

ผู้ประกอบการต้องพัฒนาเว็บไซต์ซ่ึงมีประสิทธิภาพสามารถรับคาํส่ังและส่งข้อมูลท่ีลูกค้าต้องการได้อย่าง

ถูกต้องและรวดเร็ว ทําให้ผู้ใช้บรรลุวัตถุประสงค์ในการใช้งานตามท่ีลูกค้าต้องการ เช่น ระบบการกล่ันกรอง

ข้อมูลสินค้าความต้องการหรือวัตถุประสงค์เฉพาะของลูกค้า เช่น การจัดเรียงและค้นหาสินค้าจากราคา

น้อยไปมาก ตามตัวอักษรตราสินค้า หรือตามคะแนนความนิยมและคําติชมของลูกค้ารายอ่ืนๆ เป็นต้น

 นอกจากน้ี จากผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์มีผลทางตรงและมี

ผลทางอ้อมต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าโดยผ่านตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ โดยมีความสัมพันธ์เป็นบวกและค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ 0.74 

(TE = 0.74; DE = 0.23; IE = 0.51) ถ้าคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ของเว็บไซต์ในทัศนะของลูกค้า

สูงข้ึนแนวโน้มความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าจะมากข้ึน สรุปได้ว่าคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์มีผล

ทางตรงต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าและมีผลทางอ้อมผ่านความพึงพอใจของลูกค้า ซ่ึงสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Fang Chiu และ Wang (2011) และ Bao (2015) ความต้ังใจซ้ือซ้ําถือเป็นหน่ึงใน

เป้าหมายทางธุรกิจท่ีผู้ประกอบการต้องการ โดยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะว่าผู้ประกอบการธุรกิจอิเล็ก-

ทรอนิกส์ควรคํานึงถึงคุณภาพการบริการของเว็บไซต์ท้ังในด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน ความพร้อม

ของระบบ การทําให้บรรลุเป้าหมายและความเป็นส่วนตัวผู้ประกอบการธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์สามารถ

สร้างมูลค่าต้นทุนการเปล่ียนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (Switching cost) ให้กับลูกค้า เช่น โปรแกรมสิทธิพิเศษ

แก่ลูกค้า (Customer loyalty programs) ไมว่าจะเป็นการสะสมคะแนนจากการส่ังซ้ือสินค้าผ่าน

ระบบออนไลน์ การให้สิทธิพิเศษสําหรับลูกค้ากลุ่มท่ีใช้งานตัวเว็บไซต์มานานหรือมีการใช้งานมาก 

นอกจากน้ี ผู้ประกอบการอิเล็กทรอนิกส์ยังเพ่ิมต้นทุนการเปล่ียนเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ของลูกค้า

ผ่านเส้นโค้งแห่งการเรียนรู้ (Learning curve) และอิทธิพลของเครือข่าย (Network effect) เช่น 

การลดข้ันตอนความยุ่งยากในการเร่ิมต้นใช้งาน อํานวยความสะดวกให้ลูกค้าสามารถลงทะเบียนได้

โดยการถ่ายโอนข้อมูลบัญชีสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค เป็นต้น นอกจากน้ียังรวมถึงการออกแบบ

ส่วนต่อประสานกับผู้ใช้ (User interface) ให้ใช้งานได้ง่าย ไม่ต้องเสียเวลาเรียนรู้มาก ซ่ึงปัจจัยเหล่าน้ี

ส่งผลต่อความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้า 

 จากผลการวิจัยยังพบว่า ความถ่ีในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ

ระดับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยคุณภาพบริการในอุสาหกรรมบริการอ่ืน 
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(Cho, Lee, Kim, Lee, & Choi, 2004) โดยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะว่าผู้ประกอบการธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์

ควรมีการติดตามและบันทึกของข้อมูลในระยะยาว และนําข้อมูลดังกล่าวมาใช้ในการแบ่งกลุ่มลูกค้า

ตามพฤติกรรม ความภักดีและกําไร เพ่ือใช้ในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและการบริหารเว็ปไซต์

ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการ

ข้อจำากัดการวิจัยและข้อเสนอแนะครั้งต่อไป
 ผู้วิจัยทําการศึกษาคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์โดยใช้แบบจําลอง E-S-QUAL ของ Parasuraman 

Zeithamlและ Malhotra (2005) ในการศึกษาคุณภาพบริการเว็บไซต์ขายของออนไลน์และอิทธิพล

ต่อความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ําโดยอาศัยบัญชีรายช่ือผู้ตอบระบบประเมินคุณลักษณะความ

เป็นผู้ประกอบการออนไลน์เป็นกรอบตัวอย่างซ่ึงถือเป็นข้อจํากัดในการสุ่มตัวอย่างของงานวิจัยคร้ังน้ี 

อันเน่ืองจากงบประมาณและเวลาท่ีใช้ในการวิจัยท่ีจํากัด อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาคร้ังน้ียังคงมี

ประโยชน์ท้ังในวงการวิชาการและภาคเอกชนเพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์

ในการพัฒนาคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของเว็บไซต์เพ่ือความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ําของ

ลูกค้า โดยทางผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะสําหรับการศึกษาคร้ังต่อไป ดังน้ี (1) ทําการศึกษาเปรียบเทียบโดยใช้

แบบจําลองคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์อ่ืนๆ เช่น SITE-QUAL (Yoo & Donthu, 2001) WebQual 

(Barnes & Vidgen, 2002) eTailQ (Wolfinbarger & Gilly, 2003) และ e-commerce CPQ 

(Su, Li, Song & Chen, 2008) กับแบบจําลอง E-S-QUAL เพ่ือศึกษาประสิทธิภาพของแบบจําลอง

คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ และยังสามารถเพ่ิมเติมปัจจัยเชิงสาเหตุอ่ืนๆ ท่ีคาดว่าจะส่งผลต่อความ

พึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ําอันจะนําไปสู่การขยายผลการอธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปร

และปรับปรุงคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ขายของออนไลน์ให้มีความ

สอดคล้องกับความต้องของลูกค้าสูงสุดในอนาคต (2) ทําการศึกษาโดยเลือกใช้กรอบตัวอย่างท่ีมีขนาดใหญ่

และหลากหลายข้ึน (3) ทําการวิเคราะห์เพ่ือหาข้อค้นพบท่ีน่าสนใจอ่ืนๆ เพ่ิมเติม เช่น การนําข้อมูล

ประชากรศาสตร์อ่ืนๆ เข้ามาวิเคราะห์ร่วม
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School	of	Entrepreneurship	and	Management,	Bangkok	University
แบบสอบถามการวิจัยเรื่อง

คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อซำ้าของ
ลูกค้าในการซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ขายของออนไลน์

เรียน ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน

แบบสอบถามน้ีเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการศึกษาอิทธิพลของมิติคุณภาพ

บริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์

ขายของออนไลน์ โดยข้อมูลส่วนตัวของท่านจะถูกเก็บไว้เป็นความลับและนําไปใช้เพ่ือประโยชน์ใน

เชิงวิชาการเท่าน้ัน ดังน้ัน จึงใคร่ขอความร่วมมือในการกรอกแบบสอบถามให้ครบถ้วน และตรง

ตามความเป็นจริงมากท่ีสุด และขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี

กรุณ�ทำ�เคร่ืองหม�ยลงในช่องท่ีตรงกับคว�มคิดเห็นของท่�นม�กท่ีสุด

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถ�ม

เว็บไซต์ข�ยของออนไลน์ หมายถึง ร้านค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีทําการขายสินค้าหรือบริการ

บนเว็บไซด์ ไม่ว่าจะเป็นการขายสินค้าบนเว็บไซด์ท่ีผู้ขายทําเอง หรือขายบนเว็บไซต์ผู้ให้บริการพ้ืนท่ี 

ตัวอย่างเช่น Weloveshopping.com Tarad.com Kaidee.com Lnwshop.com Shopee.co.th 

Lazada.co.th และ 11Street.co.th เป็นต้น

1.  เพศ

 ■	 ชาย    ■		หญิง

2.  อายุ

 ■		ไม่เกิน 20 ปี ■	 20-25 ปี ■		 26-30 ปี ■	 31-35 ปี 

 ■		36-40 ปี ■	 41-50 ปี ■	  มากกว่า 50 ปี
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3.  สถานภาพสมรส

 ■		โสด    ■	สมรส

 ■		หย่าร้าง/แยกกันอยู่    ■	หม้าย ■		อ่ืนๆ_________

4.  ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด

 ■		ต่ํากว่าปริญญาตรี เช่น ประถมศึกษา มัธยมศึกษา ปวช. ปวส. เป็นต้น   

 ■		ปริญญาตรี    

 ■		สูงกว่าปริญญาตรี เช่น ปริญญาโท ปริญญาเอก

5.  อาชีพ

 ■		นักเรียน/นักศึกษา    ■		 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ

 ■		พนักงานบริษัทเอกชน    ■		 เจ้าของธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ

 ■		อ่ืนๆ (โปรดระบุ) _______________ 

6.  รายได้เฉล่ียต่อเดือน

 ■		ต่ํากว่า 15,000 บาท    ■		 15,000-35,000 บาท

 ■		35,001-55,000 บาท    ■		 มากกว่า 55,000 บาท

7.  ความถ่ีในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ขายของออนไลน์

 ■		น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน

 ■		1-2 คร้ังต่อเดือน

 ■		3-4 คร้ังต่อเดือน

 ■		มากกว่า 4 คร้ังต่อเดือน

8.  ประเภทของสินค้า/บริการท่ีท่านซ้ือบ่อยท่ีสุดในการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ขายของออนไลน์

 ■		แฟช่ันเคร่ืองแต่งกาย

 ■		สินค้า/บริการกลุ่มสุขภาพและความงาม เช่น เคร่ืองสําอาง อาหารเสริม ยา เป็นต้น

 ■		อุปกรณ์ไอที เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น

 ■		เคร่ืองใช้ภายในบ้าน เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เคร่ืองครัว เฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น

 ■		บริการส่ังอาหารทางออนไลน์

 ■		อ่ืนๆ (โปรดระบุ) _______________  

ส่วนท่ี 2: ระดับอิทธิพลของมิติคุณภ�พบริก�รอิเล็กทรอนิกส์

คําช้ีแจง : โปรดอ่านแล้วพิจารณาข้อความต่อไปน้ีว่าท่านเห็นด้วยมากหรือน้อยเพียงใด โดยคํานึงถึง

เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ท่ีท่านใช้บริการบ่อยมากท่ีสุด แล้วทําเคร่ืองหมายถูกท่ีตรงกับความคิดเห็น

ของท่านมากท่ีสุด
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10.  ท่านเห็นด้วยกับข้อความดังต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใดเม่ือนึกถึงเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ท่ีท่านใช้บริการ

บ่อยมากท่ีสุด

 น้อย น้อย ป�น ม�ก ม�ก

 ท่ีสุด  กล�ง  ท่ีสุด

ด้�นประสิทธิภ�พในก�รใช้ง�น (Efficiency)

ฉันสามารถค้นหาสินค้าท่ีต้องการได้ง่ายผ่านเว็บไซต์น้ี      

มีเมนูการใช้งานต่างๆ ท่ีสามารถเรียกใช้งานได้อย่างรวดเร็ว      

ฉันสามารถทําการซ้ือสินค้าได้อย่างรวดเร็วผ่านเว็บไซต์น้ี     

ข้อมูลต่างๆ มีการจัดเรียงข้อมูลอย่างเหมาะสม      

การโหลดข้อมูลของเว็บไซต์น้ีเป็นไปอย่างรวดเร็ว     

เว็บไซต์น้ีง่ายต่อการใช้งาน      

ฉันสามารถทําความเข้าใจการใช้งานเว็บไซต์น้ีได้อย่างรวดเร็ว     

เว็บไซต์น้ีมีการจัดวางรูปแบบโครงสร้างไว้เป็นอย่างดี      

ด้�นคว�มพร้อมของระบบ (System Availability)

พร้อมใช้งานอยู่เสมอโดยผู้ใช้งานสามารถเข้าใช้งานได้ตลอดเวลา     

สามารถให้บริการรับและแสดงข้อมูลได้อย่างถูกต้อง     

สามารถให้บริการได้อย่างมีเสถียรภาพต่อเน่ืองไม่ล้มเหลว      

ไม่ทํางานผิดพลาดหรือหยุดทํางานเม่ือฉันทําการส่ังซ้ือ      

ด้�นก�รทำ�ให้บรรลุเป้�หม�ย (Fulfillment)

สามารถรับ-ส่งคําส่ังการทํางานได้อย่างถูกต้อง      

สามารถจัดส่งคําส่ังได้ภายในกรอบเวลาท่ีเหมาะสม     

สามารถตอบสนองคําส่ังการทํางานได้อย่างรวดเร็ว      

คําส่ังซ้ือตรงตามข้อมูลท่ีป้อนสู่ระบบ      

เว็บไซต์น้ีมีสินค้าจริงตามท่ีแสดงในระบบ     

สินค้าตรงตามท่ีเสนอในเว็บไซต์      

ผลลัพธ์ท่ีได้จากการทํางานของเว็บไซต์ตรงตามท่ีฉันร้องขอ      

ด้�นคว�มเป็นส่วนตัว (Privacy)

ปกปิดข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานของฉัน      

ไม่แชร์ข้อมูลส่วนตัวของฉันกับเว็บไซต์อ่ืนๆ     

มีระบบความปลอดภัยซ่ึงสามารถปกปิดข้อมูลท่ีสําคัญ เช่น บัตรเครดิต
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ส่วนท่ี 3: คว�มพึงพอใจและคว�มต้ังใจซ้ือซำ�้

คําช้ีแจง : โปรดอ่านแล้วพิจารณาข้อความต่อไปน้ีว่าท่านเห็นด้วยมากหรือน้อยเพียงใด โดยคํานึงถึง

เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ท่ีท่านใช้บริการบ่อยมากท่ีสุด แล้ววงกลมล้อมรอบหมายเลขท่ีตรงกับความคิดเห็น

ของท่านมากท่ีสุด

11.  ท่านเห็นด้วยกับข้อความดังต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใดเม่ือนึกถึงเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ท่ีท่านใช้บริการ

บ่อยมากท่ีสุด

 น้อย น้อย ป�น ม�ก ม�ก

 ท่ีสุด  กล�ง  ท่ีสุด

คว�มพึงพอใจของลูกค้� (Customer Satisfaction)

การเลือกใช้เว็บไซต์น้ีในการซ้ือสินค้าเป็นทางเลือกท่ีฉลาด      

ฉันมีประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์น้ี     

ฉันรู้สึกพึงพอใจจากการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์น้ี     

คว�มต้ังใจซ้ือซำ�้ (Repurchase Intention)

ถ้ามีโอกาส ฉันอยากท่ีจะใช้เว็บไซต์น้ีการส่ังซ้ือสินค้าคร้ังต่อไป    

ฉันมีแนวโน้มท่ีจะใช้เว็บไซต์น้ีในการส่ังซ้ือสินค้าต่อไปในอนาคต    

ฉันต้ังใจท่ีจะซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์น้ีในอนาคต     

12.  ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ (ถ้ามี)

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________

ขอบพระคุณสำ�หรับก�รตอบแบสอบถ�ม


