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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างของกลุ่มตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการ
สร้างความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้า ที่ซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ จากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคเจ
เนอร์เรชั่นซี จ านวน 500 ราย จากการสุ่มแบบเจาะจง โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือการวิจัย การ
วิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองด้วยการวิเคราะห์
แบบจ าลองสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป LISREL ความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างของมาตรวัดมากกว่า 0.7 
และมีค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่ถูกสกัดได้มากกว่า 0.5 ผลการวิจัยพบว่าแบบจ าลองสมการโครงสร้างที่พัฒนาขึ้น

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (2/df=1.96, CFI=0.91, RMSEA=0.047, SRMR=0.045) โดยปัจจัย
ต่างๆ ในแบบจ าลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ได้ร้อยละ 78.24 ปัจจัยด้าน
ความพึงพอใจและความไว้วางใจของลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้วยขนาดอิทธิพล
เท่ากับ 0.49 และ 0.43 ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 นอกจากนี้ ยังพบว่า ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี
สารสนเทศและการรับรู้คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ โดย
มีตัวแปรความพึงพอใจและความไว้วางใจของลูกค้า เป็นตัวแปรส่งผ่าน 
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Abstract     
 The purpose of this research was to develop a structural equation model (SEM) of 
electronic customer loyalty of online purchasing of the generation C consumers. The sample 
consisted of 500 cases selected by purposive sampling. The five-point Likert scales online 
questionnaires were used as a research instrument. The primary data were analyzed by 
descriptive statistics, and the goodness of fit of the model was assessed by LISREL. The 
reliability of the construct higher than 0.7 and the average variance extracted higher than 0.5. 

The SEM model had a good fit with the empirical data (2/df = 1.96, CFI = 0.91, RMSEA=0.047, 
SRMR=0.045). The variables in the model explained 78.24% of variance in electronic customer 
loyalty. The customer satisfaction and customer trust had direct effect on electronic customer 
loyalty with an effect size of 0.49 and 0.43. Additionally, the information technology 
acceptance and E-service quality had indirect effect on electronic customer loyalty thought 
customer satisfaction and customer trust as a partial mediator. 
 
Keywords:  Electronic Loyalty, Online Purchasing, Generation C 
 
บทน า 
 ปัจจุบันการเจริญเติบโตของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (Electronic Commerce) หรือร้านค้า
ออนไลน์ มีความก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ถือว่าเป็นรูปแบบการด าเนินการซื้อขายที่ช่วยลดต้นทุนในการลงทุนและ
ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการลูกค้าได้อย่างทั่วถึงและตลอดเวลา (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2558) ซึ่ง
สอดคล้องกับข้อมูลการจดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจ ที่พบว่าในปี 2559 ธุรกิจขายปลีกทางอินเตอร์เน็ตมีอัตราการ
เติบโตสูงถึงร้อยละ 120 ตามการเติบโตของปริมาณการใช้สื่อออนไลน์ ปริมาณผู้ใช้งานเว็ปไซต์ เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ และสื่อออนไลน์ต่างๆ (รุจิภาส โพธิ์ทองแสงอรุณ และอุษณีย์ รัศมีวงษ์จันทร์, 2560)ทั้งนี้ ความก้าวหน้า
ของเทคโนโลยีในยุคดิจิทัลดังกล่าว ท าให้มีการพัฒนาเครื่องมือและแพลตฟอร์มใหม่ๆ ซึ่งองค์กรธุรกิจหรือ
ผู้ประกอบการ สามารถส่งข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อการตลาดแบบใหม่ ทางเว็บไซต์หรือบนเครือข่ายสังคม เช่น เฟ
ซบุ๊ก (Facebook) และอินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น ซึ่งในการท าการตลาดยุคใหม่นี้ จะต้องเป็นการตลาด
ที่สามารถเข้าถึงตัวผู้บริโภคได้โดยตรงและรวดเร็ว (บุษยา วงษ์ชวลิตกุล และคณะ, 2560) 
 ช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบใหม่ ในรูปของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นี้ สามารถเพิ่มยอดขายและส่วน
แบ่งตลาดได้อย่างรวดเร็ว จนกระทั่งถือเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญของธุรกิจที่น ามาใช้เพื่อเพิ่มยอดขายและขยายส่วน
แบ่งการตลาดในปัจจุบันแทบจะทุกประเทศทั่วโลก (Kotler, 2010) ทั้งนี้มีผู้บริโภคจ านวนไม่น้อยที่ให้ความสนใจ
ในการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากราคาสินค้าที่ต่ ากว่าร้านค้าสมัยใหม่ในรูปแบบเดิม 
เพราะช่องทางการจ าหน่ายดังกล่าวมีต้นทุนสินค้าในด้านการส่งเสริมการตลาดที่ต่ ากว่าร้านค้าสมัยใหม่ในรูป
แบบเดิมที่มีหน้าร้าน (บุษยา วงษ์ชวลิตกุล และคณะ, 2560) 
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 จากข้อมูลการส ารวจของบริษัทวิจัย ไพรซ์วอเตอร์เฮาส์คูเปอร์ส (Pricewaterhouse Coopers) ซึ่ง 
ส ารวจพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบรกิารผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคทั่วโลก ช่วงเดือนเมษายน 
2559 พบว่า ร้อยละ 51 ของผู้บริโภคออนไลน์ในไทยซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย (บุษยา วงษ์ชวลิตกุล และคณะ, 
2560) จากสัดส่วนของผู้บริโภคออนไลน์ที่ค่อนข้างสูงดังกล่าว การศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากร้านค้าออนไลน์ จึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจ โดยเฉพาะผู้บริโภคซึ่งเรียกว่าบุคคล “Generation C” ซึ่ง
ตามนิยามของบริษัทวิจัยการตลาด “นีลเส็น” ที่ได้ให้ค าจ ากัดความบุคคลกลุ่มนี้ ว่ามีพฤติกรรมการเป็นบุคคลยุค
ดิจิทัล ซึ่งมีการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์ต่างๆ เกือบตลอดเวลา เป็นบุคคลที่เสาะแสวงหาสิ่งต่างๆ และ
การแชร์บนโซเชียลเน็ตเวิร์ค มีการตั้งสเตตัส การโพสต์รูปภาพ และท าคลิปวิดีโอ รวมถึงการเข้าร่วมกลุ่มออนไลน์
หลากหลายกลุ่มในเวลาเดียวกัน (Nielsen USA., 2010) 
 จากบทบาทและความส าคัญของระบบการซื้อขายออนไลน์ดังกล่าวในระบบการตลาดของประเทศ
ไทย รวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล อย่างกลุ่มผู้บริโภคเจเนอร์เรชั่นซี งานวิจัยฉบับนี้จึงต้องการศึกษา
ปัจจัยเชิงสาเหตุซึ่งท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความภักดีต่อร้านค้าออนไลน์ ทั้งนี้  เพื่อเป็นแนวทางส าหรับ
ผู้ประกอบการ ในการน าผลการวิจัยไปใช้ประกอบการก าหนดกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคกลุ่มนี้ต่อไป 
  
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้า
ออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอร์เรชั่นซี 
 2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 
การทบทวนวรรณกรรม 
 การทบทวนวรรณกรรมครั้งนี้ น าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับตัวแปรแฝง (Latent Variables) ที่เป็น
ปัจจัยเชิงสาเหตุของความภักดีของลูกค้าร้านค้าออนไลน์ รวมถึงการวัดตัวแปรแฝงเหล่านั้น ผ่านตัวแปรสังเกตได้ 
(Observed Variables) ของนักวิชาการและนักวิจัยต่างๆ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ  (Information Technology Acceptance) เป็นการน า
เทคโนโลยีที่ยอมรับมาใช้งาน ซึ่งก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตัวบุคคลหรือการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรม ทัศนคติ และการใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายขึ้น การยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวข้องกับการเรียนรู้การใช้งาน
ระบบแอพพลิเคชั่น เช่น การเล่นเกมออนไลน์ การเรียนออนไลน์ การซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ รวมถึงการ
แบ่งปันข้อมูลท่องเที่ยวผ่านเว็บไซต์ เป็นต้น ซึ่งการวัดการยอมรับเทคโนโลยีในงานวิจัยฉบับนี้ อ้างอิงแนวคิดของ 
Bagozzi (2007) ที่กล่าวว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยี  (Behavioral 
Intention) ประกอบด้วย ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจาก
การใช้ (Perceived Usefulness) จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของอัครเดช ปิ่นสุข (2557) ซึ่งศึกษาการ
ยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่าน ระบบแอพพลิเคชั่นของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพ พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศด้านความง่ายในการใช้งาน และด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ส่งผล
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ต่อความพึงพอใจในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เท่ากับ 0.12 และ 0.21 ตามล าดับ เช่นเดียวกับงานวิจัยของกนกวรรณ ครินชัย (2554) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
การดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่นของผู้ใช้โทรศัพท์มือถือ ซึ่งพบว่า การรับรู้ถึงความสะดวกในการพกพาส่งผลต่อความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.56 ขณะเดียวที่
งานวิจัยของจิรภา รุ่งเรืองศักดิ์ (2557) ซึ่งศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและการรับรู้ความเสี่ยงที่ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจในการใช้บริการระบุต าแหน่ง (Location-based Services: LBS) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพ พบว่า 
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์และด้านการรับรู้ถึงขั้นตอนการใช้งาน ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจในการใช้บริการระบุต าแหน่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.39 
และ 0.30 ตามล าดับ จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถน ามาก าหนดสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
 H1: การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ผู้ใช้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 H2: การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า
ผู้ใช้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 
 2. คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-service Quality) เป็นการรับรู้ของผู้ใช้บริการทางด้าน
คุณภาพที่ส่งผลให้การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประสบความส าเร็จ และมีผลกับการเพิ่มขึ้นและลดลงของ
ผู้ใช้บริการ ซึ่งคุณภาพของการบริการอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์ต่อความเชื่อม่ันไว้วางใจเพราะเป็นสิ่งทีช่่วยให้
ผู้ใช้บริการเกิดความเชื่อถือต่อผู้ ให้บริการ (ธนิต ธนะนิมิต, 2559) ส าหรับการวัดคุณภาพบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ อาศัยเกณฑ์ของ Parasuraman et al. (2005) ซึ่งการประเมินคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์
จากแบบจ าลอง E-S-QUAL และ E-RecS-QUAL วัดจาก 7 องค์ประกอบ คือ ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) 
การบรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) ความพร้อมของระบบ (System Availability) ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
การตอบสนอง (Responsiveness) การชดเชยหรือความสามารถในการหาสิ่งทดแทนเมื่อเกิดความผิดพลาดใน
การจัดส่งสินค้า (Compensation) และช่องทางการติดต่อ (Contract) ทั้งนี้ ผลการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัย
ของธนิต ธนะนิมิต (2559) ซึ่งศึกษาผลของคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความเชื่อมั่นไว้วางใจ และ
การใช้งานของเว็บไซต์ค้าปลีก พบว่า คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.68 ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้องกับงานสจกต 
สุขสวัสดิ์ (2554) และจารุณี ศรีปฏิมาธรรม (2558) ขณะเดียวกัน จากงานวิจัยของธัญนันท์ วรเศรษฐพงษ์ 
(2558) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับความไว้วางใจในธุรกิจ E-COMMERCE ของบริษัท LAZADA พบว่า คุณภาพบริการมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.76 จากข้อมูลดังกล่าว 
จึงสามารถน ามาก าหนดสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
 H3: คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์  มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ผู้ใช้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 H4: คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า
ผู้ใช้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
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 3. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) เป็นการตอบสนองทางอารมณ์หรือการ
รับรู้ที่มุ่งเน้นในเร่ืองของความคาดหวังในสินค้า หรือจากประสบการณ์ของผู้บริโภค โดยความพึงพอใจของลูกค้า
จะสามารถวัดได้จากการใช้สินค้าหรือหลังการใช้งานเกิดขึ้น ซึ่งจะเกิดจากการสะสมของประสบการณ์เพื่อเป็น
ข้อมูล หรือเป็นเกณฑ์ที่ใช้ร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โดยการพิจารณานั้นมาจากความคาดหวังที่มีของแต่
ละบุคคลต่อสินค้า การเติบโตอย่างรวดเร็วของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถบ่งบอกได้ถึงการมุ่งเน้นให้
ความส าคัญในเรื่องของความพึงพอใจของลูกค้าในการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภค (Kim and Stoel, 
2004) หากลูกค้ามีความพึงพอใจในครั้งที่หนึ่งแล้ว โอกาสในการเกิดความพึงพอใจในครั้งที่สองก็จะมีมากขึ้นด้วย 
ทั้งนี้ จากการวิจัย พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อองค์ประกอบของเว็ปไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ 0.83 (นิอาอีดา นราพิทักษ์
กุล, 2559) ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าว สอดคล้องกับงานวิจัยของของณัชชา ลิมปศิริสุวรรณ และขวัญกมล ดอนขวา 
(2560) ซึ่งศึกษาเก่ียวกับการเสริมสร้างความภักดีต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์ของรถยนต์ พบว่า ความพึงพอใจ
ของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 
0.87 และ 0.47 ตามล าดับ จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถน ามาก าหนดสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
 H5: ความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้าผู้ใช้บริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 
 H6: ความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 
 4. ความไว้วางใจของลูกค้า (Customer Trust) 
 ความไว้วางใจที่ลูกค้ามีต่อธุรกิจแบบอิเล็กทรอนิกส์ เกิดขึ้นจากความง่ายในการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ และ
บริการ ความง่ายในการสั่งซื้อ การยืนยันค าสั่งซื้อ การติดตามค าสั่งซื้อ และการบริการหลังการขาย (Srinivasan, 
2004) ธุรกิจเริ่มมีการสร้างค ามั่นสัญญา (Make the Promise) ให้เกิดขึ้นผ่านสื่อต่างๆ เช่น การโฆษณาผ่าน
แบนเนอร์ หรือการส่งอีเมล์ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย ลูกค้าก็เกิดความสนใจและเต็มใจ (Trusting Intention) ที่จะ
เข้ามาที่เว็บไซต์เพื่อพิจารณาสินค้าและบริการ และคาดหวังว่าค ามั่นสัญญาที่ให้ไว้จะได้รับการตอบสนอง 
(Enable the Promise) ธุรกิจเองต้องอ านวยความสะดวกในการซื้อขายสินค้า ด้วยการมีเครื่องมือค้นหาสินค้าที่
ใช้ง่าย รวมไปถึงการสร้างจุดติดต่อที่พร้อมจะให้บริการกรณีลูกค้าเกิดปัญหา เมื่อลูกค้าพึงพอใจกับการที่ธุรกิจท า
ตามสัญญา ก็จะเริ่มชื่นชอบและไว้ใจมากยิ่งขึ้น (Trusting Behavior)  นอกจากนั้น เมื่อลูกค้าท าการสั่งซื้อสินค้า
และบริการเรียบร้อยแล้ว ต้องมีระบบการช าระเงินที่สะดวก ตลอดจนการจัดส่งที่รวดเร็ว (Keep the Promise) 
ลูกค้าจะท าการเปรียบเทียบบริการที่ได้รับกับความคาดหวังที่เกิดจากค ามั่นสัญญาของธุรกิจ หากลูกค้าพึงพอใจก็
จะน าไปสู่ความไว้วางใจ และถ้าความไว้วางใจ ดังกล่าวเข้มแข็งและต่อเนื่อง จะพัฒนาไปเป็นความภักดีในที่สุด 
(ธัญนันท์ วรเศรษฐพงษ์, 2558) จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของกิตติยา ขวัญใจ (2559) ซึ่งศึกษา
เกี่ยวกับความไว้วางใจที่มีผลต่อความภักดีในการจองห้องพักโรงแรมทางออนไลน์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ความไว้วางของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 
0.36 ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าว สอดคล้องกับงานของภูษณิศา ศิริศันสนียกุล (2559) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของ
การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ที่มีต่อความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และความภักดีต่อเว็บไซต์ “วงใน” ของผู้บริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร โดยพบว่า ความไว้วางของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.39 จากข้อมูลดังกล่าว จึงสามารถน ามาก าหนดสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
 H7: ความไว้วางใจของลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 
 5. ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Loyalty) คือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนะคติที่ดี และชอบ
ซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ ส่งผลให้มีการซื้อซ้ าในอนาคตและบอกต่อให้เพื่อน โดยผู้บริโภคที่มีทัศนคติชื่นชอบ
กับบริษัทที่ท าธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะส่งผลให้เกิดมีความตั้งใจซื้อซ้ าจากร้านค้าออนไลน์ (Srinivason, 
et al. 2002) ส าหรับการวัดความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ อ้างอิงแนวคิดของ Khan, Humayun, and Sajjad 
(2015) ซึ่งวัดความภักดีจาก 2 องค์ประกอบ คือ ด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) และด้านพฤติกรรม 
(Behavioral Loyalty) ส าหรับผู้บริโภคที่เกิดทัศนคติผูกพันกับตราสินค้าเข้มแข็งจะมีความชื่นชอบในตราสินค้า 
กระทั่งเกิดการซื้อ นั้นเป็นลักษณะของผู้บริโภคกลุ่มความภักดีแท้จริง และมีความรู้สึกอ่อนไหวกับข้อมูลที่ไม่ดีต่อ
ตราสินค้าค่อนข้างน้อยกว่ากลุ่มไม่มีความภักดี วัดผลได้จากการความตั้งใจของผู้บริโภค(Customer Intentions) 
ในการซื้อจะส่งผลต่อความชื่นชอบ และทัศนคติที่ดีส าหรับท านายพฤติกรรมการซื้อและการซื้อซ้ า ดังนั้นความ
ภักดีของผู้บรโิภคจะประกอบด้วยความภักดีด้านพฤติกรรมซึ่งมีตัวบ่งชี้ คือ พฤติกรรมความตั้งใจซื้อและการซื้อซ้ า 
และความภักดีด้านอารมณ์จะแสดงออกได้จากการสื่อสารปากต่อปาก 
 การทบทวนวรรณกรรมข้างต้นสามารถก าหนดสมมติฐานแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง 5 ตัวแปรแฝง 
(Latent Variables) ตามข้อ H1-H7 และกรอบแนวคิดของการวิจัย ดังภาพที่ 1  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างของงานฉบับนี้ ผู้วิจัยก าหนดไว้คุณสมบัติไว้ว่าจะต้องเป็นกลุม่ผู้ใช้งานเว็บไซต์เฟซบุก๊เปน็
หลัก หรือผู้ที่มีการสมัครสมาชิกบนแฟนเพจของสินค้าและบริการ หรือผู้ที่มีพฤติกรรมในการเข้าร่วมกิจกรรมของ
ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ และเป็นผู้ที่แสดงพฤติกรรมการมีส่วนร่วมเชิงรุก (Active Participants) กล่าวคือ              
การโพสต์ (Post) การถูกใจเนื้อหา (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการส่งต่อข้อมูลข่าวสาร 

H1 การยอมรับ 
เทคโนโลยี
สารสนเทศ 

คุณภาพบริการ                    

ทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ความภักดี              
ทาง

อิเล็กทรอนิกส์ H3 

H2 

H4 

ความพึงพอใจ 
ของลูกค้า 

ความไว้วางใจ 
ของลูกค้า 

H5 

H7 

H6 



Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

ฉบับภาษาไทย  สาขามนุษยศาสตร์  สังคมศาสตร์  และศิลปะ 

ปีที่ 11  ฉบบัที่ 1 เดือนมกราคม – เมษายน 2561 

 
 

 2521  

 

(Share) ซึ่งผู้วิจัยจะท าการส่งข้อความไปยังกลุ่มบุคคลดังกล่าว โดยส่งจดหมายขอความร่วมมืออย่างเป็นทางการ 
พร้อมกับแนบแบบสอบถามเบื้องต้น (Screening Questionnaire) เพื่อคัดเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลให้ตรงตาม
คุณสมบัติที่ได้ก าหนดไว้ หากกลุ่มเป้าหมายผ่านคุณสมบัติเบื้องต้น ผู้วิจัยจะท าส่งแบบสอบถามออนไลน์ฉบับเต็ม 
เพื่อท าการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ส าหรับจ านวนหรือขนาดตัวอย่าง งานวิจัยฉบับนี้ก าหนดจ านวนตัวอย่าง 500 ราย โดยอาศัยเกณฑ์
ตามแนวคิดของ Jackson (2003) ที่เสนอว่าอัตราส่วนระหว่างจ านวนตัวอย่างและตัวแปรสังเกตได้ ควรจะ
เท่ากับ 20 ต่อ 1 และเกณฑ์ของ Hair, et al. (2010) ที่เสนอว่าควรพิจารณาจากค่าพารามิเตอร์ที่ต้องการ
ประมาณค่าในโมเดล ให้ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 5-10 คน ต่อ 1 ค่าพารามิเตอร์    
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ซึ่งเป็นลักษณะแบบสอบถามออนไลน์ โดยผู้วิจัยได้สมัครใช้
บริการของเว็บไซต์ http://www.surveymonkey.com โดยเลือกแบบ Plan B ซึ่งสามารถน าข้อมูลที่เก็บ
รวบรวมไว้ ดึงออกมาใช้งานในรูปแบบของไฟล์ Excel ทั้งนี้ แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ตอน โดยตอนที่ 1 เป็น
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ โดยข้อค าถามเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check List) และตอนที่ 2-6 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับการวัดตัวแปรแฝงต่างๆ ซึ่งข้อค าถาม
เป็นมาตรวัดแบบประมาณค่าตามแนวทางของลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ  
 ส าหรับผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัยในด้านความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
จากผู้เชี่ยวชาญในด้านที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาครั้งนี้จ านวน 3 ท่าน ซึ่งมีค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง (Index of 
item Objective Congruence: IOC) ในแต่ละข้อค าถามระหว่าง 0.67-1.00 เป็นไปตามเกณฑ์ที่มีค่ามากกว่า 
0.5 (Rovinelli and Hambleton, 1977) แสดงให้เห็นว่าข้อค าถามของแต่ละปัจจัยที่ศึกษามีความเที่ยงตรงเชิง
เนื้อหา ส าหรับการวัดความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยท าการทดสอบความเที่ยงตรงเชิง
เหมือน (Convergent Validity) พบว่า ปัจจัยต่างๆ ในแบบจ าลอง มีค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่ถูกสกัดได้ 
(Average Variance Extracted: AVE) มากกว่า 0.5 และการทดสอบค่าความเที่ยงของตัวแปรแฝง (Construct 
Reliability: CR) พบว่า ทุกตัวแปรมีค่า CR มากกว่า 0.7 จึงสรุปได้ว่าโครงสร้างของปัจจัยดังกล่าวมีความสัมพันธ์
กันในโครงสร้างที่เหมือนกัน ส าหรับการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) พบว่าค่า 
AVE ของแต่ละปัจจัยมากกว่าค่าสหสัมพันธ์ยกก าลังสองของคู่ปัจจัยนั้นๆ สรุปได้ว่าโครงสร้างของแต่ละปัจจัยมี
ความแตกต่างกันตามทฤษฎี (Hair, et al., 2010)  
 การวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง ใช้ค่าความถี่และร้อยละ เพื่ออธิบายลักษณะเบื้องต้น
ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS และวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปร โดยใช้ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่งของตัวแปรสังเกตได้ เพื่อตรวจสอบการแจกแจงของตัวแปร ด้วยการ
ประมาณค่าด้วยวิธี Maximum Likelihood โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS และใช้โปรแกรมส าเร็จรูป LISREL 
เพื่อทดสอบโมเดลการวัด การทดสอบโมเดลสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และการทดสอบสมมติฐาน
การวิจัย ตามล าดับ  
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ผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามออนไลน์ จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 500 ราย มีบุคคลผู้ที่เต็มใจจะ
ให้ข้อมูลส่วนตัว จ านวนทั้งสิ้น 418 ราย โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย (ร้อยละ 67.5) มีอายุอยู่
ระหว่าง 21-25 ปีมากที่สุด (ร้อยละ 53.4) โดยส่วนใหญ่เป็นกลุ่มนักเรียนและนักศึกษา (ร้อยละ 54.6) รองลงมา
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 25.8) ส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 15,001-20,000 บาท (ร้อยละ 35.8) 
ส าหรับพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับระบบออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่ใช้งานเฟซบุ๊ก ซึ่งมีระยะเวลาเฉลี่ยมากกว่า 1 
ชั่วโมงต่อวัน (ร้อยละ 57.1) นอกจากนี้ ส่วนใหญ่ยังสมัครสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ มากกว่า 5 แฟนเพจขึ้นไป 
(ร้อยละ 25.3) โดยเข้าแฟนเพจ 1-5 ครั้งต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 45.7) โดยมีการสมัครสมาชิกแฟนเพจเสื้อผ้าและ
เครื่องแต่งกายมากที่สุด (ร้อยละ 37.5) รองลงมาเป็นแฟนเพจที่เกี่ยวกับเครื่องส าอาง(ร้อยละ 22.8) นอกจากนี้ 
ผู้ตอบแบบสอบถามยอมรับว่าชอบที่จะดูรูปภาพ (ร้อยละ 81.2) และกดไลค์กระทู้ ต่างๆ (ร้อยละ 32.7) 
ขณะเดียวกัน พบว่าส่วนใหญ่ติดตามหรือเข้าร่วมชุมชนสินค้าที่ตนเองสนใจ โดยพฤติกรรมในการมีส่วนร่วมใน
ชุมชน คือ การเยี่ยมชมชุมชน การดูรูปภาพ การอ่านข้อมูลข่าวสารในชุมชน การกดถูกใจข้อมูลข่าวสาร                 
การแสดงความคิดเห็นต่อเนื้อหา การโพสต์เนื้อหา และการแบ่งปันข้อมูลข่าวสารของชุมชนนั้นๆ  
 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของปัจจัยต่างๆ ในแบบจ าลอง พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ              

ที่เป็นองค์ประกอบด้านการรับรู้ถึงประโยชน์อยู่ในระดับมาก (  = 4.35, S.D. = 0.67) ส าหรับค่าเฉลี่ยคุณภาพ

บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (  = 3.87, S.D. = 0.73) โดยองค์ประกอบด้านช่อง
ทางการสื่อสารมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ขณะที่ค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจต่อระบบซื้อขายออนไลน์ในภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก (  = 4.24, S.D. = 0.68) ขณะที่ความไว้วางใจและความภักดีต่อระบบอยู่ในระดับปานกลาง                      

(  = 3.75, S.D. = 0.57) 
 ผลการพัฒนาแบบจ าลองการวัด (Measurement Model) ซึ่งประกอบด้วยจ านวน 5 ตัวแปรแฝง 

และ 11 ตั วแปรสั ง เกตได้  พบว่า  มีความกลมกลืนกับข้อมูล เชิ งประจักษ์  (2/df=1.84,CFI=0.94, 
RMSEA=0.044, SRMR=0.041) ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างของมาตรวัด (Construct Reliability) มากกว่า 
0.70 และค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่ถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted) มากกว่า 0.50 แสดงว่า
องค์ประกอบมีค่าความเชื่อมั่นสูง และสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรในองค์ประกอบได้ดี (Hair, et 
al., 2010) หรือกล่าวง่ายๆ คือ ตัวแปรแฝงที่น ามาพัฒนาโมเดลในงานวิจัยนี้ รวมถึงข้อค าถามในแบบสอบถามที่
ใช้วัดตัวแปรสังเกตได้มีความเหมาะสม 
 การทดสอบแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM Model) พบว่า มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ (2/df=1.96, CFI=0.91, RMSEA=0.047, SRMR=0.045) เมื่อพิจารณาน้ าหนักองค์ประกอบของแต่
ละตัวแปรแฝง ยกเว้นตัวแปรความพึงพอใจและความไว้วางใจของของลูกค้าเป็นการพิจารณาในภาพรวม
(Overall) พบว่า ตัวแปรแฝงการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ ด้านการรับรู้ประโยชน์ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มากที่สุด เท่ากับ 0.73 (p<.05) ส าหรับตัวแปรแฝงคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านช่องทางการติดต่อ มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด เท่ากับ 0.81 (p<.05) ขณะที่ตัวแปรแฝงความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการ
บอกต่อ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด เท่ากับ 0.83 (p<.05)  
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน เพื่อวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลระหว่างตัวแปรแฝงในแบบจ าลอง พบว่า การ
ยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความไว้วางใจของลูกค้า โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.38 และ 0.31 ตามล าดับ เช่นเดียวกับคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความไว้วางใจของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.64 และ 
0.52 ตามล าดับ ขณะเดียวกันพบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจและความ
ภักดขีองลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.57 และ 0.49 ตามล าดับ นอกจากนี้ ยังพบว่าความไว้วางใจ
ของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.43 
รายละเอียดดังภาพที่ 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
การอภิปรายผล 
 ผลการวิจัยตามสมมติฐานข้อ H1 และ H2 ซึ่งพบว่าการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความไว้วางใจของลูกค้าที่ซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์  ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของอัครเดช ปิ่นสุข (2557) และจิรภา รุ่งเรืองศักดิ์ (2557) ซึ่งสามารถอภิปรายได้ว่า การยอมรับ
เทคโนโลยี ซึ่งเกี่ยวข้องกับการเรียนรู้ของลูกค้าในการใช้งานระบบแอพพลิเคชั่นที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์ ตั้งแต่กระบวนการหรือขั้นตอนในการสั่งซื้อ การยืนยันค าสั่งซื้อ การติดตามค าสั่งซื้อ และการ
บริการหลังการขาย รวมถึงองค์ประกอบของเว็ปไซต์ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับการซื้อขายออนไลน์ เช่น คุณภาพของ
สารสนเทศ การออกแบบเว็ปไซต์ ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว หากสิ่งเหล่านั้นท าให้ลูกค้ารู้สึกหรือรับรู้

0.38 

0.31 

ความพึงพอใจ 
ของลูกค้า 

0.57 

0.43 0.64 

ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ 

การยอมรับ 
เทคโนโลยี
สารสนเทศ 

การชดเชย ช่องทางการติดต่อ การตอบสนอง 

ความเป็นส่วนตัว 

ความพร้อม 

การบรรลุเป้าหมาย 

ประสิทธิภาพ 

คุณภาพบริการ                    

ทางอิเล็กทรอนิกส์ 

การซื้อซ้ า การบอกต่อ 

ความไว้วางใจ 
ของลูกค้า 

0.52 

ความภักดี              
ทาง

อิเล็กทรอนิกส์ 

0.83 0.57 

0.54 0.73 

0.44 

0.81 
0.33 0.52 

0.41 

0.33 

0.45 

0.49 
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ถึงความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ถึงประโยชน์ เป็นไปตามที่ลูกค้าคาดหวัง จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจ และความไว้วางใจ ตามล าดับ 
 ผลการวิจัยตามสมมติฐานข้อ H3 และ H4 ซึ่งพบว่าคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความไว้วางใจของลูกค้าที่ซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ ซึ่งสอดคล้อง
ผลการวิจัยของสราวุธ ควชะกุล และไกรชิต สุตะเมือง (2557) โดยสามารถอภิปรายได้ว่า การรับรู้คุณภาพบริการ
ที่พิจารณาจากความเที่ยงตรงของบริการ การตอบสนองลูกค้า การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้ารวมถึงการรู้จักหรือ
เข้าใจลูกค้า การรับรู้คุณภาพบริการจากปัจจัยดังกล่าว เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างร้านค้าออนไลน์และลูกค้า 
โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวจะมีลักษณะเป็นวงจร ซึ่งเริ่มต้นจากความรู้สึกคุ้นเคย (Acquaintance) การสร้าง
ความสัมพันธ์ (Buildup) และพัฒนาไปสู่การเรียนรู้ความคุ้นเคย ซึ่งเป็นการสร้างความต่อเนื่องในการซื้อสินค้า
หรือใช้บริการของลูกค้า อันเกิดมาจากพื้นฐานการรับรู้คุณภาพบริการซึ่งอยู่ในขอบเขตที่ยอมรับได้หรือเหนือ
ความคาดหวัง ผลของการรับรู้คุณภาพบริการดังกล่าวจากประสบการณ์จริงที่ลูกค้าได้รับ ท าให้หน่วยความจ า
ทางจิตวิทยาของลูกค้าอยู่ที่จุดดุลยภาพ หรือเกิดดุลยภาพการรับรู้ ลูกค้าจะมีการใช้กระบวนการข้อมูลที่เกิดจาก
การรับรู้คุณภาพบริการที่สอดคล้องกับความคาดหวัง เพื่อให้เกิดความเชื่อมั่น ส่งผลให้ลูกค้ารับรู้ถึงความ
ปรารถนาดี (Benevolence) และความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ และน าไปสู่ความไว้วางใจของลูกค้า
ตามล าดับ 
 ผลการวิจัยตามสมมติฐานข้อ H5 และ H6 ซึ่งพบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อความไว้วางใจและความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิจัยดังกล่าว สอดคล้องกับงานของของณัชชา ลิมปศิริ
สุวรรณ และขวัญกมล ดอนขวา (2560) และศุภากร ชินวุฒิ (2558) ซึ่งสามารถอภิปรายได้ว่า ความพึงพอใจของ
ลูกค้ามีหลายระดับ ลูกค้ามักจะพัฒนาความเชื่อเดิมที่มีอยู่ ให้กลายเป็นความคาดหวังกับสิ่งที่จะเกิดขึ้นหรือได้รับ
ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ ความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้รับหลังจากการซื้อสินค้า เป็นการ
ประเมินผลจากการซื้อสินค้าไปแล้ว โดยเปรียบเทียบผลจากความคาดหวังก่อนซื้อกับสิ่งที่ได้รับจริงๆ เจ้าของร้าน
หรือผู้ให้บริการออนไลน์ จึงต้องพยายามที่จะสร้างความต่างระหว่างความคาดหวังและการกระท าของสินค้านั้น
ให้มีช่องว่างน้อยที่สุด โดยพยายามสร้างความพอใจผ่านสิ่งที่นอกเหนือความคาดหวังก่อนการซื้อสินค้า ซึ่งจะ
ส่งผลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือผู้ให้บริการ กรณีดังกล่าวความพึงพอใจจึงมีอิทธิพลทางตรง
ต่อความภักดีของลูกค้า ในทางตรงกันข้ามกรณีที่ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางอ้อมโดยผ่านความไว้วางใจของ
ลูกค้า สามารถอธิบายได้ว่า หากยังมีช่องว่างระหว่างความคาดหวังของลูกค้ากับสิ่ งที่ได้รับจริง ผู้ให้บริการหรือ
กิจการที่ค้าขายออนไลน์ จะต้องแสดงความพยายามในการลดช่องว่างดังกล่าวลง หรือสร้างความไว้วางใจให้เกิด
กับลูกค้าก่อน ลูกค้าจึงจะเกิดความภักดีต่อสินค้า ต่อบริการ รวมถึงร้านค้าออนไลน์ ตามมาเป็นล าดับ ซึ่งอาจเป็น
ทั้งความภักดีในเชิงทัศนคติที่อยู่ในรูปแบบของความตั้งใจที่จะซื้อ หรือความภักดีในเชิงพฤติกรรมที่อยู่ในรูปแบบ
ของการซื้อซ้ า และการแนะน าหรือบอกต่อ ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า
ดังกล่าว สอดคล้องกับทฤษฎีการเรียนรู้แบบวางเงื่อนไขในการปฏิบัติ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผลของความพึงพอใจ 
ก่อให้เกิดการตอบสนองหรือการเสริมแรงเชิงบวกแก่ลูกค้า เป็นการเพิ่มโอกาสในการซื้อซ้ า รวมถึงการแนะน า
และบอกต่อจากลูกค้าไปยังบุคคลอื่นๆ 
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 ผลการวิจัยตามสมมติฐานข้อ H7 ซึ่งพบว่าความไว้วางใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของณัชชา ลิมปศิริสุวรรณ และขวัญกมล ดอนขวา(2560) 
และธัญนันท์ วรเศรษฐพงษ์ (2558) โดยสามารถอภิปรายได้ว่า ความไว้วางใจซึ่งมีอิทธิพลต่อความตั้งใจที่จะใช้
บริการต่างๆ ตามทฤษฎีว่าด้วยการกระท าที่มีเหตุผล (Ajzen & Fishbein, 1980) ได้กล่าวไว้ว่าทัศนคติเป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญอย่างหนึ่งที่จะมีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อและใช้บริการ ซึ่งความไว้วางใจที่มีต่อผู้ขายและ
ร้านค้าออนไลน์นั้น จัดว่าเป็นรูปแบบหนึ่งของทัศนคติ ความไว้วางใจมีผลกระทบในเชิงบวกต่อความสัมพันธ์ใน
ระยะยาวระหว่างลูกค้ากับร้านค้าออนไลน์ ในท านองเดียวกัน ถ้าหากผู้ให้บริการซื้อขายออนไลน์มีความน่าเชื่อถือ
ทั้งในด้าน ความง่ายในการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ และบริการ ความง่ายในการท าการสั่งซื้อ การยืนยันค าสั่งซื้อ การ
ติดตามค าสั่งซื้อ และการบริการหลังการขาย รวมถึงองค์ประกอบของเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องกับร้านค้าออนไลน์ สิ่ง
เหล่านี้จะเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการหันมาใช้บริการเพิ่มมากขึ้น พฤติกรรมการใช้
บริการ เกิดขึ้นจากความตั้งใจในการใช้ และความตั้งใจในการใช้จะมาจากความเชื่อ ซึ่งถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของ
ทัศนคติ ดังนั้น ทัศนคติและความเชื่อ จึงเกี่ยวโยงกันและเป็นบ่อเกิดของความตั้งใจซื้อและการใช้บริการ โดย
ความตั้งใจซื้อหรือตั้งใจใช้บริการดังกล่าวจัดเป็นความภักดีเชิงทัศนคติ ขณะที่การอุดหนุน การซื้อซ้ า หรือใช้
บริการซ้ า รวมถึงการแนะน าหรือบอกต่อไปยังบุคคลอื่นจัดเป็นความภักดีเชิงพฤติกรรม 

 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลจากการวิจัยไปใช้ประโยชน์ จากข้อค้นพบที่ทราบว่าการยอมรับเทคโนโลยี
สารสนเทศและการรับรู้คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้า มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้า 
โดยมีความพึงพอใจและความไว้วางใจของลูกค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน (Mediator variable) ดังนั้น กิจการออนไลน์
ควรด าเนินการดังต่อไปนี้ 
 1. การสร้างการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค โดยกิจการออนไลน์ควรมุ่งเน้น
การสื่อสารให้ลูกค้ารับรู้ถึงประโยชน์ และความปลอดภัยของระบบการซื้อขายออนไลน์ ร้านค้าออนไลน์ควรแสดง
ความเป็นตัวตนที่มีอยู่จริงที่ผู้บริโภคสามารถตรวจสอบได้ เช่น เลขทะเบียนการค้าหรือใบรับรองมาตรฐานสินค้า
ที่จ าหน่าย การน าเสนอเอกสารหรือใบรับรองจากหน่วยงานด้านการคุ้มครองผู้บริโภค หรือสมาคมวิชาชีพต่างๆ 
เป็นต้น นอกจากนี้ ร้านค้าออนไลน์อาจใช้กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ซึ่งเป็นที่รู้จักหรือได้รับการยอมรับใน
สังคม และเคยมีประสบการณ์การซื้อหรือใช้บริการออนไลน์กับร้านค้ามาแล้ว เพื่อสร้างความไว้วางใจให้กับ
ผู้บริโภคอ่ืนๆ ที่ยังไม่เคยซื้อหรือใช้บริการ  
 2. การพัฒนาคุณภาพบริการของระบบการซื้อขายออนไลน์  ควรมีกลยุทธ์ด้านการจัดการ
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship Management: CRM) ในรูปแบบต่างๆ เพื่อเก็บรวบรวม
ข้อมูลของลูกค้าแล้วน ามาวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า หลังจากนั้นจึงออกแบบ
บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าในมิติต่างๆ ให้ได้มากที่สุด เช่น ช่องทางการติดต่อที่สะดวก
และง่ายต่อการเข้าถึงของลูกค้า ความพร้อมและความมีประสิทธิภาพของระบบบริการ รวมถึงการออกแบบการ
ชดเชยหรือการหาสิ่งทดแทนรองรับ ในกรณีเมื่อเกิดความผิดพลาดในการจัดส่งสินค้าและบริการผิดพลาด เป็นต้น 



ฉบับภาษาไทย  สาขามนุษยศาสตร์  สังคมศาสตร์  และศิลปะ 

ปีที่ 11  ฉบบัที่ 1 เดือนมกราคม – เมษายน 2561 

Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

 
 

 2526  

 

 ประเด็นเหล่านี้หากผู้ขายสินค้าออนไลน์สามารถด าเนินการได้ตรงกับความคาดหวังของลูกค้า จะ
ส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวก เกิดความพึงพอใจและความไว้วางใจต่อผู้ให้บริการหรือร้านค้าออนไลน์รายนั้นๆ ซึ่ง
ความพึงพอใจและความไว้วางใจดังกลา่ว จะท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อร้านค้าออนไลน์และผู้ให้บริการ ทั้งในแง่
ของการซื้อซ้ า และการแนะน าบอกต่อไปยังบุคคลอื่น ซึ่งความภักดีของลูกค้าดังกล่าว มีต้นทุนที่ต่ ากว่าการ
แสวงหาลูกค้าใหม่ และเป็นปัจจัยสนับสนุนความยั่งยืนให้ร้านค้าออนไลน์  
 ส าหรับข้อเสนอแนะของการวิจัยครั้งต่อไป ควรด าเนินการวิจัยแบบผสมผสานวิธีการ (Mixed 
Methods) โดยในส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพควรมีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริโภค เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นปัจจัย
เชิงสาเหตุของความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ที่หลายมิติมากขึ้น ขณะเดียวกันอาจมีการวิเคราะห์โครงสร้างกลุ่มพหุ 
เพื่อทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกัน หรือประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน 
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