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อิทธิพลของการแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกและเชิงลบบนส�อออนไลนที่มีผลตอความนาเช�อถือ

ของบทความการวิจารณสินคาและความตั้งใจในการซื้อ กรณีศึกษาของตัวแปรกำกับความเช�อมั่น

ในตราสินคาและการแสดงความคิดเห็นบนส�อออนไลน

บทความ

คุณภาพของขอมูลและความนาเช�อถือของแหลงขอมูลที่มีผลตอผูบริโภค

ในการนำขอมูลบนเว็บบอรดไปใชเลือกซื้อสินคาหรือบริการ

และอ�นๆ...

การศึกษาปจจัยที่มีผลตอความตั้งใจในการซื้อสินคาหรือบริการ

ที่มีการโฆษณาผานบัญชีอยางเปนทางการของไลน 

(Line official account) ของผูบริโภค
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ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อบัตรโดยสารผานเว็บไซตการบินไทย

บทความ

ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบัตรเอทีเอ็ม สมารทการด ธนาคารกรุงเทพ:

กรณีศึกษา บัตรบีเฟสต สมารท ธนาคารกรุงเทพ จำกัด (มหาชน)

และอ�นๆ...

องคประกอบของเว็บไซตที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาผานการสรางความพึงพอใจของลูกคา: 

กรณีเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบธุรกิจสูผูบริโภคในประเทศไทย
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พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงภัยคุกคามขอมูลสวนตัว ภายใน Public Cloud

บทความ

แนวทางในการเสริมสรางความตระหนักถึงการปฏิบัติตามระเบียบการรักษาความมั่นคง

ปลอดภัยทางดานสารสนเทศขององคกรในการใชอุปกรณสมารทโฟนสวนบุคคล 

และอ�นๆ...

ปจจัยที่มีผลตอความสำเร็จในการนำ ITIL มาใชในองคกรอยางยั่งยืน 

กรณีศึกษา : บริษัท โกซอฟท (ประเทศไทย) จำกัด
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สมรรถนะที่สำคัญของผูปฏิบัติหนาที่ตัวแทนลูกคาในโครงการพัฒนาซอฟตแวรแบบอไจล 

ที่มีอิทธิพลตอการปฏิบัติงานดานความตองการผูใช

บทความ

ระบบสารสนเทศ เพ�อการบริหารจัดการขอมูลลายมือช�อ

และอ�นๆ...

สภาพการณในการจัดการขยะอิเล็กทรอนิกสของภาครัฐและประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร

MSMIS

ISSN 2465-4264

ปที่ 2 ฉบับที่ 3 กรกฎาคม - กันยายน 2559
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บทความวิจยั 
1. ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้บตัรโดยสารผ่านเวบ็ไซตก์ารบนิไทย 

อนุวตัร ์รกัทอง และปณิธาน จนัทองจนี        6 
2. องคป์ระกอบของเวบ็ไซตท์ีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ผ่านการสรา้งความพงึพอใจของลกูคา้: กรณีเวบ็ไซต์

พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์บบธุรกจิสูผู่บ้รโิภคในประเทศไทย 
 นิอาอดีา นราพทิกัษ์กุล         15 
3. ปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกใชบ้ตัรเอทเีอม็ สมารท์การด์ ธนาคารกรุงเทพ: กรณีศกึษา บตัรบเีฟิสต ์สมารท์ ธนาคาร

กรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) 
สขุวทิย ์พมิพแ์กว้ และสรุตัน์ โคอนิทรางกรู       32 

4. ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าจากรา้นคา้ออนไลน์ในมมุมองดา้นการใหบ้รกิาร 
 พศัภณ บวรพฒุคิุณ          42 
5. ผลกระทบของคุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสต่์อความเชื่อมัน่ไวว้างใจและการใชง้านของเวบ็ไซตค์า้ปลกีใน

ประเทศไทย 
ธนิต ธนะนิมติร          63 

 
บทวิจารณ์หนังสือ 

6. Auditing cloud computing: a security and privacy guide by Ben Halpert  
นิตยา วงศภ์นินัทว์ฒันา          77 
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บทบรรณาธิการ 
 
เรยีน ผูอ้่านทุกท่าน 
 
ปัจจุบนัมกีารน าอนิเทอรเ์น็ตเขา้มาใชใ้นการใหบ้รกิารและการคา้กนัอย่างกวา้งขวาง ไม่ว่าจะเป็นการน ามาใชเ้พื่อการรวีวิ
สนิคา้หรอืบรกิาร การตดิต่อสื่อสาร การศกึษา การตลาดและอื่นๆ นอกจากนี้ยงัจะเหน็ไดว้่ามวีจิยัทีเ่กี่ยวกบัอนิเทอรเ์น็ต
เป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะการน าอนิเทอร์เน็ตมาใช้ด้านการพาณิชย์ที่เรยีกว่า พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์วารสารฉบบันี้มี
บทความวจิยัทีน่่าสนใจทีเ่กีย่วกบัการประยุกตใ์ชอ้นิเทอรเ์น็ต หวงัว่าผูอ้่านทุกท่านจะได้รบัสาระและสามารถน าผลการวจิยั
ไปปรบัใชใ้หเ้กดิประโยชน์ ตามความเหมาะสมต่อไป 
 

กองบรรณาธกิาร 
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เจ้าของ 
โครงการปรญิญาโทสาขาวชิาระบบสารสนเทศเพื่อการจดัการ (Master of Science Program in Management Information 
Systems – MSMIS) คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ีมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
 

บรรณาธิการ 
รองศาสตราจารย ์ดร.นิตยา วงศภ์นินัทว์ฒันา คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
     

กองบรรณาธิการบริหาร 
ศาสตราจารย ์ดร.ศริลิกัษณ์ โรจนกจิอ านวย คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
รองศาสตราจารยก์ติต ิสริพิลัลภ คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
รองศาสตราจารยปั์ญจราศ ีปุณณชยัยะ คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.มฑุปายาส ทองมาก คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ปิเตอร ์รกัธรรม คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ลดัดาวลัย ์แกว้กติพิงษ์ คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
ผูช้่วยศาสตราจารยโ์อภาศ โสตถลิกัษณ์ คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
ผูช้่วยศาสตราจารยว์นัชยั ขนัต ี คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
     
กองบรรณาธิการกลัน่กรองบทความ (ภายใน) 
รองศาสตราจารย ์ดร.ศากุน บุญอติ คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
อาจารย ์ดร.พฒัน์ธนะ บญุช ู คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
อาจารย ์ดร.ปณิธาน จนัทองจนี คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
 
กองบรรณาธิการกลัน่กรองบทความ (ภายนอก) 
ศาสตราจารย ์ดร.อุทยั ตนัละมยั คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ีจฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
ศาสตราจารย ์ดร.วลิาศ ววูงศ ์ อธกิารบด ีมหาวทิยาลยัเอเชยีน (Asian University) 
รองศาสตราจารย ์ดร.ครรชติ มาลยัวงศ ์ ราชบณัฑติ สาขาวชิาคอมพวิเตอร ์
รองศาสตราจารย ์ดร.ณรงค ์สมพงษ ์ คณะศกึษาศาสตร ์มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์
ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ชชัพงศ ์ตัง้มณี คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ีจฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.นิลุบล ศวิบวรวฒันา คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัศรปีทุม 
ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ภทัร ์พลอยแหวน คณะสงัคมศาสตรแ์ละมนุษยศาสตร ์มหาวทิยาลยัมหดิล 
ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.พศิสมยั อรทยั คณะแพทยศาสตรโ์รงพยาบาลรามาธบิด ีมหาวทิยาลยัมหดิล 
อาจารย ์ดร.วเิลศิ ภูรวิชัร คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ีจฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
อาจารย ์ดร.พมิพม์ณี รตันวชิา คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ีจฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
ดร.เฉลมิศกัดิ ์เลศิวงศเ์สถยีร ศนูยเ์ทคโนโลยสีารสนเทศ ส านกังานปลดักระทรวงการคลงั 
ดร.สนัตพิฒัน์ อรุณธาร ี ประธานฝ่ายสารสนเทศ บรษิทั  พทีที ีไอซที ีโซลชูัน่ส ์จ ากดั 
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ดร.กมล เขมะรงัษ ี ศนูยเ์ทคโนโลยอีเิลก็ทรอนิกสแ์ละคอมพวิเตอรแ์ห่งชาต ิ(NECTEC) 
ดร.ชยกฤต เจรญิศริวิฒัน์ ศนูยเ์ทคโนโลยอีเิลก็ทรอนิกสแ์ละคอมพวิเตอรแ์ห่งชาต ิ(NECTEC) 
คุณวโิรจน์ โชคววิฒัน ผูอ้ านวยการ ฝ่ายเทคโนโลยสีารสนเทศ EXIM BANK 
     
ผูช่้วยบรรณาธิการ 
นางสาวนนัทา นาเจรญิ    
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วตัถปุระสงค ์
วารสาร JISB เป็นวารสารทางวชิารูปแบบวารสารอเิลก็ทรอนิกส์ เพื่อเป็นแหล่งเผยแพร่ทางวชิาการและเป็นสื่อกลาง
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเชิงวิชาการของอาจารย์ นักวิจัย นักวิชาการ และนักศึกษาทัง้ภายในและภายนอกคณะ
พาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ีมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์บทความทีร่บัพจิารณาเผยแพร่วารสารครอบคลุมสาขาเทคโนโลยี
สารสนเทศ ทีเ่น้นการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศเพื่อธุรกจิเป็นหลกั ผลงานทีจ่ะน ามาเผยแพร่ในวารสารนี้ ผ่านกระบวนการ 
Peer Review เพื่อให้วารสารมคีุณภาพระดบัมาตรฐานสากล สามารถน าไปอ้างองิได้ ประเภทของผลงานที่เผยแพร่
ประกอบดว้ย  
- บทความวจิยั เป็นผลงานทางวชิาการที่ได้รบัการศกึษาค้นคว้าตามระเบยีบวธิวีจิยัด้านเทคโนโลยสีนเทศที่เน้นทาง

ธุรกจิเป็นหลกั 
- บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ เป็นผลงานวชิาการทีไ่ดร้บัการศกึษาคน้ควา้ทีเ่น้นการน าเทคโนโลยี

สารสนเทศมาสรา้งกลยุทธใ์หก้บัองคก์ร 
- บทความด้านการพฒันาระบบสารสนเทศ เป็นผลงานทีแ่สดงสิง่ประดษิฐ์ ความกา้วหน้าทางวชิาการ หรอืเสรมิสรา้ง

องคค์วามรูด้า้นเทคโนโลยสีารสนเทศทีเ่น้นทางธุรกจิเป็นหลกั 
- บทความวิชาการ เป็นผลงานที่เรียบเรียงจากเอกสารทางวิชาการ ซึ่งเสนอแนวความคิดหรือความรู้ทัว่ไปด้าน

เทคโนโลยสีารสนเทศทีเ่ป็นประโยชน์กบัธุรกจิ 
- บทวจิารณ์หนงัสอื เป็นการน าเสนอและวจิารณ์หนงัสอืทีเ่กีย่วขอ้งกบัเทคโนโลยสีารสนเทศทีเ่น้นทางธุรกจิซึง่แสดงให้

เหน็ถงึองคค์วามรูใ้หม่ทีน่่าตดิตาม 
 
จงึขอเชญิขวนผูส้นใจจากสถาบนัและหน่วยงานต่างๆ ส่งผลงานดงักล่าวขา้งต้น มาลงตพีมิพใ์นวารสาร JISB โดยไม่ต้อง
เสยีค่าใชจ้่ายใดๆ ทัง้สิน้ 
 

การเผยแพร่ 
เป็นวารสารอเิลก็ทรอนิกสก์ าหนดการเผยแพร่ ปีละ 4 ฉบบั 
- ฉบบัที ่1 เดอืนมกราคม – มนีาคม  
- ฉบบัที ่2 เดอืนเมษายน – มถุินายน 
- ฉบบัที ่3 เดอืนกรกฎาคม – กนัยายน 
- ฉบบัที ่4 เดอืนตุลาคม – ธนัวาคม 
โดยเผยแพร่ที ่http://jisb.tbs.tu.ac.th 
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บทคดัย่อ  

พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสม์บีทบาทส าคญัอย่างมากในการประกอบธุรกจิ เน่ืองจากความเจรญิก้าวหน้าของเทคโนโลยี
สารสนเทศ สง่ผลใหห้ลายๆธุรกจิหนัมาใชพ้าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสเ์พื่อเพิม่ศกัยภาพในการแขง่ขนั ซึ่งในธุรกจิสายการบนิก็
เช่นเดยีวกนั ปัจจุบนัได้น าเทคโนโลยสีารสนเทศเขา้มาช่วยในการแข่งขนัทางธุรกิจมากยิง่ขึ้น  โดยมกีารเพิม่ช่องทาง
จ าหน่ายบตัรโดยสารผ่านทางเวบ็ไซต์ เพื่อเพิม่ความสะดวก รวดเรว็  แก่ผูโ้ดยสาร และสามารถท าไดต้ลอดเวลา ดงันัน้
เวบ็ไซตจ์งึไดร้บัความนิยมในธุรกจิสายการบนิ และการบนิไทยกเ็ป็นอกีบรษิทัหน่ึงทีน่ าเวบ็ไซตม์าช่วยในการจ าหน่ายบตัร
โดยสารเช่นกนั ซึ่งนอกจากความสะดวกสบายแก่ผู้โดยสารแล้ว ยงัช่วยให้บริษัทสามารถลดค่าใช้จ่ายได้อีกด้วย แต่
นอกจากขอ้ดดีงักล่าวมาแลว้ขา้งตน้ พบว่ายงัมปัีญหาอยู่หลายประการดว้ยกนัที่ท าใหผู้โ้ดยสารไม่สามารถท าการซื้อบตัร
โดยสารผา่นเวบ็ไซตไ์ดส้ าเรจ็ ดงันัน้จงึเป็นทีม่าและความสนใจในงานวจิยัครัง้น้ี  

งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัความซบัซอ้นของสินคา้ ความสบัสนต่อความหลากหลายของสนิคา้ คุณภาพ
ของการใหบ้รกิารทางเวบ็ไซต ์ความเชื่อมัน่ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้บตัรโดยสารผ่านเวบ็ไซตก์ารบนิไทย และเพื่อศกึษา
ปัญหาในการซื้อบตัรโดยสารผ่านเวบ็ไซต์การบนิไทย และน าผลที่ไดจ้ากการศกึษาไปเป็นแนวทางในการพฒันาเวบ็ไซต์
การบนิไทยใหม้ปีระสทิธภิาพ และสะดวกแก่การใชง้านของผูโ้ดยสาร  

จากการศกึษาพบวา่ ปัจจยัความซบัซอ้นของสนิคา้ ความสบัสนต่อความหลากหลายของสนิคา้ มคีวามสมัพนัธเ์ชงิลบ
ต่อการตดัสนิใจซือ้ โดยหากผูโ้ดยสารรูส้กึถงึความซบัซอ้นของสนิคา้ และรูส้กึสบัสนในความหลากหลายของสนิคา้มาก จะมี
ความสมัพนัธ์เชิงลบต่อการตดัสนิใจซื้อบตัรโดยสารผ่านเว็บไซต์การบินไทย และหากผู้โดยสารรู้สกึถึงคุณภาพการ
ใหบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ และรูส้กึเชื่อมัน่ต่อเวบ็ไซต์ จะมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อบตัรโดยสารผ่านเวบ็ไซต์
การบนิไทย ซึง่จากผลการวจิยัครัง้น้ีจะเป็นประโยชน์ต่อบรษิทัเพื่อน าไปปรบัปรุงการจ าหน่ายบตัรโดยสารใหเ้กดิความพงึ
พอใจแก่ผูโ้ดยสาร และชว่ยใหส้ามารถลดการจ าหน่ายบตัรโดยสารผ่านส านกังานขาย ทัง้น้ีเพื่อลดตน้ทุน และเพิม่ศกัยภาพ
ในใหส้ามารถแขง่ขนักบัสายการบนิอื่นๆได ้
 
ค าส าคญั: ความซบัซอ้นของสนิคา้ ความสบัสนต่อความหลากหลายของสนิคา้ คุณภาพของการใหบ้รกิารทางเวบ็ไซต์ 

ความเชื่อมัน่ 
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Abstract   
E-commerce plays an important role in business. Due to the growth of information technology, E-commerce 

has been employed in business with an aim of increasing competitiveness capacity. Likewise in an airline 
business, information technology has been increasingly used to raise the business capacity to compete. Online 
ticket trading in particular has been implemented so that customers can always have access to online tickets and 
quickly and conveniently make an online purchase. This is also the case with Thai Airways, where tickets are 
available for online purchase in order not only to increase its customers’ convenience but also to reduce cost. 
However, this technology is not without disadvantages. Problems related to failure of online ticket purchase are 
being continuously reported. In this regard, this study was thus carried out.   

This study aims to investigate 1) the effects of product complexity, confuse by over-choice, quality of the 
online service, and customers’ trust on decision making on online ticket purchase via the Thai Airways’ website 
and 2) problems related to the use of the website. This is in order to improve the quality of Thai Airways’ online 
ticket trading. 

The results showed that product complexity and confuse by over-choice were significantly and negatively 
related to customers’ decision making on ticket purchase. Customers who perceived the product as being 
complex and who were confused by over-choice are not likely to buy online tickets, whereas those agreeing with 
the quality of the online service and being confident of the quality of the website are likely to purchase tickets 
online. Based on the results, it is thus recommended to control over the complexity and choices of the products 
available online for the benefits of online ticket trading. 
 
Keywords: Product complexity, Confuse by over-choice, Quality of web base service, Customers’ trust 
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1. บทน า 
 ในปัจจุบนัความสามารถของเทคโนโลยสีารสนเทศไดร้บัการพฒันาอย่างไม่หยุดยัง้ ประกอบกบัการด าเนินงานทาง

ธุรกจิทีต่อ้งการความรวดเรว็ฉบัไวเพือ่ใหท้นัต่อการแขง่ขนั จงึท าใหม้กีารน าระบบสารสนเทศมาประยุกตใ์ชใ้นธุรกจิมากขึน้ 
การประยกุตใ์ชร้ปูแบบหนึ่งทีไ่ดร้บัความนิยมคอื E-commerce โดยจะเป็นการคา้แบบใหมท่ีท่ าผ่านสือ่อเิลก็ทรอนิกส ์ท าให้
ช่วยขจดัปัญหาหลายอยา่งทีเ่กดิกบัการคา้แบบเดมิ เช่น สามารถใหบ้รกิารไดต้ลอด 24 ชัว่โมง รวดเรว็ ประหยดัค่าใชจ้่าย 
เขา้ถงึผูโ้ดยสารไดทุ้กทีท่ ัว่โลก ซึง่จะช่วยเพิม่ศกัยภาพในการด าเนินงานขององคก์รในหลายๆดา้นและน าไปใชเ้ป็นกลยุทธ์
เพือ่สรา้งความไดเ้ปรยีบคูแ่ขง่ใหก้บัองคก์รไดอ้กีดว้ย  

ในธุรกจิการบนิกเ็ชน่เดยีวกนั ไดม้กีารปรบัรปูแบบการขายและใหบ้รกิาร โดยเน้นช่องทางออนไลน์มากขึน้ เพื่อใหเ้กดิ
ความสะดวกรวดเรว็ในการให้บรกิารและตอบสนองความพงึพอใจของผู้โดยสาร อีกทัง้ยงัเป็นอีกช่องทางหน่ึงที่จะเพิม่
ยอดขายใหก้บัสายการบนิ สายการบนิต่างๆ จงึไดพ้ยายามทีจ่ะพฒันา และเพิม่สดัสว่นในการขายผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ต
มากขึน้ เพือ่เป็นการเพิม่รายได ้และลดคา่ใชจ้า่ยจากการขายและเป็นการเพิม่ผลก าไรใหแ้ก่สายการบนิไดอ้กีทางหน่ึง 

สายการบนิไทย กเ็ป็นอกีสายการบนิหน่ึงทีพ่ฒันารปูแบบการขาย และบรกิารส ารองทีน่ั ง่ผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ตเขา้มา
ใช้ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการแก่ผู้โดยสาร โดยให้บริการผ่านเว็บไซต์ www.thaiairways.com และจาก
พฒันาการของเทคโนโลยทีีร่วดเรว็และต่อเน่ืองส่งผลใหพ้ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมกีารปรบัเปลี่ยนจากเดมิ โดยมุ่งเน้นช่อง
ทางการสือ่สารผ่านระบบดจิทิลัมากขึน้ ซึง่คาดการณ์วา่ในปี 2558 ช่องทางของผูโ้ดยสารในการเขา้ถงึขอ้มลูผลติภณัฑแ์ละ
บรกิารของสายการบนิกวา่รอ้ยละ 71 จะด าเนินการผ่านสมารท์โฟนและเวบ็ไซต ์รอ้ยละ 39 ด าเนินการผ่าน KIOSK รอ้ยละ
13 ด าเนินการผ่านพนกังานและตวัแทนการจ าหน่ายบตัรโดยสาร (Agent/Staff) และ รอ้ยละ 3 ด าเนินการผ่านช่องทาง
ชุมชนออนไลน์หรอืโซเชยีลมเีดยี (Social Media) ซึง่แสดงใหเ้หน็วา่ โลกในอนาคตนัน้จะให้ความส าคญักบัการสื่อสารโดย
ใชค้นในการใหบ้รกิารลดลง โดยบทบาทของการสื่อสารสมยัใหม่ในลกัษณะของดจิทิลัจะเพิม่ความส าคญัมากขึน้  (แผน
วสิาหกจิปี 2556-2565 บมจ. การบนิไทย)  

ถงึแมว้า่การน าระบบพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสม์าใชใ้นการใหบ้รกิารจ าหน่ายบตัรโดยสารของสายการบนิไทย จะช่วยเพิม่
ความสะดวกรวดเรว็ ประหยดัค่าใชจ้่าย และเขา้ถงึผูโ้ดยสารไดง้่ายขึน้ แต่ปัจจุบนัพบว่าผูโ้ดยสารไดพ้บปัญหาจากการใช้
บรกิารซือ้บตัรโดยสารผา่นทางเวบ็ไซตก์ารบนิไทย โดยจากการสอบถามจากผูโ้ดยสารทีเ่ขา้มาตดิต่อ ณ ส านกังานขายการ
บนิไทย สาขาสลีม พบว่ารปูแบบการขายและใหบ้รกิารโดยเน้นช่องทางออนไลน์นัน้ยงัมขีอ้จ ากดัอยู่หลายประการ ทีท่ าให้
ผูโ้ดยสารเกดิความไมส่ะดวก และกลบัมาตดิต่อเจา้หน้าที ่ณ ส านักงานขายการบนิไทย เพื่อสอบถามขอ้มลู ไดแ้ก่  ความ
ซบัซอ้นในตวัสนิคา้ ความงา่ยในการคน้หาขอ้มลู ความเสถยีรของระบบ การช าระเงนิ และการปฏบิตัทิีแ่ตกต่างกนัระหวา่ง
การซือ้บตัรโดยสารผา่นเวบ็ไซตก์บัการซือ้ผา่นส านกังานขาย 

จากปัญหาดงักล่าวและการศกึษางานวจิยัในอดตีไดม้กีารศกึษาถงึการเลอืกใชบ้รกิาร และความพงึพอใจ ในการส ารอง
ทีน่ัง่ผา่นเวบ็ไซตก์ารบนิไทยไปแลว้ แต่ยงัไมไ่ดท้ าการศกึษาถงึปัจจยัดา้นคุณภาพของเวบ็ไซต ์รวมถงึไมไ่ดว้เิคราะหล์งไป
ถงึรายละเอยีดของปัญหาทีก่ล่าวมาในขา้งตน้ ดงันัน้เพื่อใหเ้กดิประโยชน์สงูสุดแก่การด าเนินกจิการของบรษิทั และเพื่อให้
ทราบถงึแนวทางการปรบัปรุงเน้ือหา การบรกิาร การจดัการเวบ็ไซต์ ให้เป็นช่องทางการขายและบรกิารที่มคีุณภาพแก่
ลกูคา้ จงึเป็นทีม่าของการศกึษาวจิยัน้ี 
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2. ทบทวนวรรณกรรม  
การศกึษาครัง้น้ีต้องการศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อบตัรโดยสารผ่านเวบ็ไซต์การบนิไทย  ได้ทบทวน

วรรณกรรมและทฤษฎตี่างๆ เพือ่น ามาเป็นกรอบแนวคดิในการวจิยั โดยผูว้จิยัไดท้ าการศกึษาและคน้ควา้ขอ้มลูดงัต่อไปนี้ 
2.1 ความซบัซ้อนของสินค้า (Product Complexities) 

ความซบัซอ้นของสนิคา้หรอืบรกิาร คอื ภาวะทีต่อ้งเจอกบัหลายสิง่หลายอยา่งทีด่ยูุง่ยากซบัซอ้น ซึง่มกัเป็นสาเหตุหน่ึง
ที่ท าให้ลูกคา้เกดิความสบัสนและยากแก่การท าความเขา้ใจ และตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ ซึ่งความซบัซ้อนของสนิค้า หรอื 
บรกิารนัน้ สามารถเกดิจากหลายสาเหตุดว้ยกนัเช่น กระบวนการทางธุรกจิ คุณค่าของสนิคา้ทีอ่งคก์รตอ้งการมอบใหล้กูคา้ 
ตน้ทุน และคุณภาพของสนิคา้และบรกิาร เป็นตน้ โดยหากองค์กรสามารถลดความซบัซอ้นทีไ่ม่จ าเป็นลงได ้กจ็ะส่งผลให้
สามารถลดความซบัซอ้นทางกระบวนการทางธุรกจิ หรอืในสิง่ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการด าเนินการต่างๆ และจะช่วยใหผ้ลทีไ่ดร้บั
ออกมา เช่น ผลติภณัฑ ์ สนิคา้ หรอืบรกิารเหล่านัน้ งา่ยต่อการน าเสนอต่อลกูคา้ รวมทัง้งา่ยต่อการท าความเขา้ใจอกีดว้ย
(Eric et al., 2010) 
2.2 ความสบัสนต่อความหลากหลายของสินค้า 

เห็นได้ว่าความซบัซ้อนของสนิค้านัน้เป็นปัจจยัหน่ึงที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า เน่ืองจากลูกค้าอาจไม่ทราบ
เงื่อนไขของสนิคา้ หรอืรายละเอยีดของสนิคา้เหล่านัน้อย่างชดัเจน ท าใหไ้ม่สามารถตดัสนิใจได ้และนอกจากนัน้ยงัท าให้
เกดิความสบัสนในการเลอืกสนิคา้เหลา่นัน้ไดอ้กีดว้ย (Vincent-Wayne and Vassilios, 1999) 

เมื่อพดูถงึความสบัสนของลกูคา้นัน้ถอืไดว้า่เป็นปัญหาทีส่ าคญัอกีปัญหาหน่ึงทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ ซึ่ง
ปัญหาทีท่ าเกดิความสบัสนกเ็กดิจาก (1) ไดร้บัขอ้มลูของสนิคา้เหลา่นัน้มากเกนิไป (2) มกีารน าเสนอโปรโมชัน่ หรอืราคาที่
น่าสนใจบ่อยๆ ท าใหล้กูคา้มคีวามคาดหวงัในการไดม้าซึ่งสนิคา้ทีถู่กทีส่ดุ (3) การเพิม่ขึน้ของสนิคา้ใหม่ๆ  และมคีวาม
คล้ายคลงึกนัของแต่ละยี่ห้อสนิค้า (Brand) ท าให้ลูกค้ามขีอ้มูลเยอะเกนิไป สิง่เหล่าน้ีจงึน ามาซึ่งความสบัสนแก่ลูกค้าได ้
(Vincent-Wayne and Vassilios, 1999)  
2.3 การประเมินคณุภาพของการให้บริการทางเวบ็ไซต ์(Quality of Web Base Service) 

Parasuraman et al. (2005) ไดน้ าหลกั ของ SERVQUAL มาประยุกต์ใชก้บัธุรกจิอเิลก็ทรอนิกส ์และไดพ้ฒันา
เครื่องมอืในการประเมนิคุณภาพการบรกิารเวบ็ไซตใ์หมท่ีช่ื่อวา่ E-S-QUAL และ E-RecS-QUAL และจดักลุ่มของการวดั
ระดบัคุณภาพของเวบ็ไซตโ์ดยแบง่เป็น มติกิารวดัคุณภาพ 4 ดา้น ไดแ้ก่ 

1. ความมปีระสทิธภิาพ (Efficiency) หมายถงึ การใชง้านงา่ย รวดเรว็ในการเขา้ถงึขอ้มลู 
2. การบรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) หมายถงึ ความสามารถในการท างานใหไ้ดต้ามเป้าหมายทีต่กลงไว้ (ผ่าน

เวบ็ไซต)์ กบัลกูคา้ 
3. ความพรอ้มของระบบ (System Availability) หมายถงึ เวบ็ไซตจ์ะตอ้งอยูใ่นสภาพของการพรอ้มใชง้านไดเ้สมอ 
4. ความเป็นสว่นตวั (Privacy) หมายถงึระดบัความปลอดภยัและการปกป้องขอ้มลูพฤตกิรรมการใชง้านของลกูคา้ 
E-RescS-QUAL มคีวามส าคญัในการประเมนิคุณภาพของเวบ็ไซต ์ เมื่อเวบ็ไซตต์อ้งประสบกบัปัญหาจากการใชง้าน 

หรอืลกูคา้ตอ้งการความชว่ยเหลอื ประกอบไปดว้ย 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
5. การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถงึการจดัการปัญหาอยา่งมปีระสทิธภิาพ และสามารถแกไ้ขปัญหาผ่าน

ทางเวบ็ไซตไ์ด ้
6. การชดเชย (Compensation) หมายถงึ เวบ็ไซตส์ามารถชดเชยใหก้บัลกูคา้ไดใ้นกรณีทีเ่กดิปัญหาจากการใชง้าน 
7. ชอ่งทางการตดิต่อ (Contact) หมายถงึ ความพรอ้มทีจ่ะใหค้วามช่วยเหลอืลกูคา้ผ่านช่องทางอื่นๆ เช่นมเีจา้หน้าที่

รบัแจง้ปัญหาและแกไ้ขปัญหาจากการใชง้าน 
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สรุปว่า คุณภาพของบรกิาร นัน้เกดิจากการที่ลูกคา้จะเกดิความพงึพอใจในการใชบ้รกิาร หรอื การซื้อสนิคา้เหล่านัน้ 
และหากเป็นการใชบ้รกิารทีผ่่านทางอนิเทอรเ์น็ตนัน้ คุณภาพของการใหบ้รกิารทางเวบ็ไซต์ ถอืเป็นสิง่ส าคญัทีผู่ใ้หบ้รกิาร
ต้องให้ความส าคญั เพื่อที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความพงึพอใจในการใช้บริการ ซึ่งจะสะท้อนให้เห็นถึงคุณภาพที่ดีในการ
ใหบ้รกิาร 
2.4 ความเช่ือมัน่ (TRUST)  

ความเชื่อมัน่ในการใช้งานเวบ็ไซต์ถือเป็นสิง่ส าคญัอกีอย่างหน่ึงที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้งานเวบ็ไซต์ ซึ่งหาก
เวบ็ไซต์นัน้ท าใหลู้กคา้มัน่ใจทัง้ในดา้นขอ้มูลข่าวสาร และความเป็นสว่นตวัได ้กจ็ะส่งผลใหลู้กคา้กลา้ทีจ่ะตดัสนิใจใชง้าน 
และจะใชง้านซ ้าในครัง้ต่อไป 

Jari and Heikki (2007) น าเสนอกรอบแนวคดิทีช่่วยในการสรา้งความเชื่อมัน่ (Trust) ของผูใ้ชง้านบนเครอืขา่ย
อนิเทอรเ์น็ต แก่ผูป้ระกอบการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์โดยท าการแบ่งปัจจยัทีช่่วยสง่เสรมิความเชื่อมัน่ในความเชื่อมัน่ของ
เวบ็ไซต ์(Trust Beliefs) ออกเป็น 2 ประเภท 

1. ปัจจยัภายใน (Internal Factor) ประกอบไปดว้ยปัจจยัดงัต่อไปนี้ 
1.1 ประสบการณ์ในการใชง้านทีผ่า่นมา (Past Experience) 
1.2 การมศีกัยภาพ (Ability) การมเีจตนาทีจ่รงิใจทีจ่ะชว่ยเหลอื (Benevolence)  
1.3 คุณภาพของเวบ็ไซต ์(Website Quality) 
1.4 การรบัรูว้า่มปีระโยชน์ (PU) และงา่ยต่อการใชง้าน (PEoU) 
1.5 การรบัรองความเชื่อมัน่จากคนกลาง (Trust Third Party) 
1.6 การรบัรองความเป็นสว่นตวัของขอ้มลู (Privacy protection) 

 2. ปัจจยัภายนอก ไดแ้ก่ 
2.1 คุณลกัษณะของผูบ้รโิภค (Consumer characteristics) 
2.2 คุณลกัษณะของสนิคา้และบรกิาร (Product/Service Characteristics) 
2.3 ความแตกต่างทางดา้นตลาด วฒันธรรม และประเทศ (Difference makets/ciltures/countries) 
2.4 การรบัรูค้วามเสีย่ง (Perception of Risk) 

จากทฤษฎแีละงานวจิยัทีไ่ดก้ล่าวมานัน้ จะชีใ้หเ้หน็วา่ แนวทางการตดัสนิใจซือ้บตัรโดยสารนัน้ สิง่ทีจ่ะท าใหผู้โ้ดยสาร
พงึพอใจ ใชง้านงา่ย สะดวก รวดเรว็ และไมเ่กดิความซบัสนนัน้ สิง่ทีต่อ้งค านึงถงึ คอื สนิคา้หรอืบรกิารตอ้งไมซ่บัซอ้นหรอื
ใสร่ายละเอยีดมากจนเกนิไปจนลมื เป้าหมายหลกัทีบ่รษิทัตอ้งการใหผู้โ้ดยสารไดร้บัจรงิๆ (Eric et al., 2010) สิง่ต่อไปกค็อื 
คุณภาพของเวบ็ไซต ์จะตอ้งสะดวก รวดเรว็ ใชง้านงา่ย และพรอ้มทีจ่ะใหผู้โ้ดยสารสามารถใชง้านไดต้ลอด 24 ชัว่โมง และ
จะตอ้งมเีจา้หน้าคอยดแูลผูโ้ดยสารหากเกดิปัญหาในการใชง้าน Parasuraman et al. (2005) นอกจากนัน้ เวบ็ไซตท์ีด่ี
จะตอ้งสรา้งความเชื่อมัน่ ทัง้ในการใชง้านว่าเมื่อใชแ้ลว้จะไม่เกดิปัญหาทัง้ดา้นขอ้มลูส่วนตวั และความปลอดภยัต่างๆ ซึ่ง
หาเวบ็ไซตท์ีม่คีวามเชื่อมัน่สงูกจ็ะท าใหเ้กดิความไวว้างใจและมกีารบอกต่อหรอืแนะน าบุคคลอื่นมาใชง้าน Jari and Heikki 
(2007) ซึง่สิง่เหล่าน้ีจะชว่ยสง่ผลใหล้กูเกดิความพงึพอใจและตดัสนิเลอืกซือ้บตัรโดยผา่นทางเวบ็ไซตก์ารบนิไทย 
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3. วิธีการวิจยั  
การศกึษาครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้รูปแบบการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey 

Research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลู และใชว้ธิกีารใหผู้ต้อบกรอกแบบสอบถาม
เอง (Self-Administered Questionnaire) 
3.1 กรอบตวัอย่าง 

กลุม่เป้าหมายทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ี คอื กลุม่ลกูคา้การบนิไทยทีเ่คยใชบ้รกิารซือ้บตัรโดยสารผา่นเวบ็ไซตก์ารบนิไทย
ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยกลุม่เป้าหมายมทีัง้สิน้ 400 คน 
3.2 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

การเกบ็รวบรวมขอ้มลูในการท าวจิยัครัง้น้ี ไดใ้ชว้ธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลูทีใ่ชใ้นการศกึษาออกเป็น 2 วธิ ีดงัน้ี (1) แจก
แบบสอบถามชนิดใหก้ลุ่มตวัอยา่งเป็นผูก้รอกแบบสอบถามเอง (Self-Administered Questionnaire) (2) แจกแบบสอบถาม
ทางเวบ็ไซต ์(Online Survey) 
3.3 สมมติฐานของงานวิจยั 

เพือ่ตอบวตัถุประสงคก์ารวจิยั ผูศ้กึษาไดก้ าหนดสมมตฐิานการศกึษาดงัน้ี 
H1 (-) การรบัรูถ้งึความซบัซอ้นของสนิคา้ มคีวามสมัพนัธเ์ชงิลบต่อการตดัสนิใจซือ้บตัรโดยสารผ่านเวบ็ไซตก์ารบนิ

ไทย 
H2 (-) การรบัรูถ้งึความสบัสนต่อความหลากหลายของสนิคา้ มคีวามสมัพนัธเ์ชงิลบต่อการตดัสนิใจซื้อบตัรโดยสาร

ผา่นเวบ็ไซตก์ารบนิไทย 
H3 (+) การรบัรูถ้งึความซบัซอ้นของสนิคา้ มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อความสบัสนต่อความหลากหลายของสนิคา้  
H4 (+) การรบัรูถ้งึคุณภาพของบรกิาร มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้บตัรโดยสารผา่นเวบ็ไซตก์าร 

บนิไทย 
H5 (-) การรบัรูถ้งึความเชื่อมัน่ มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้บตัรโดยสารผา่นเวบ็ไซตก์ารบนิไทย 

3.4 การวิเคราะหแ์ละสรปุผลข้อมลู 
1. สถติพิรรณนา (Descriptive Statistics) ใชบ้รรยายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชก้ารแจกแจง 

ความถี ่และคา่รอ้ยละ (Frequency Distribution and Percentage) 
2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อวเิคราะหแ์ละทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์

ระหวา่งตวัแปรหลายตวัดว้ยเทคนิคการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) วา่มตีวัแปรใดบา้ง
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อบตัรโดยสาร และวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งความซบัซอ้นของสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อความสบัสนต่อ
ความหลากของสนิคา้ดว้ยเทคนิคการวเิคราะหก์ารถดถอยอยา่งงา่ย (Simple Regression Analysis) 
 
4. ผลการศึกษา  
4.1 ความซบัซ้อนของสินค้า (Product Complexity) 

ความซบัซอ้นของสนิคา้ (Product Complexity) สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อบตัรโดยสารเครื่องบนิผ่านเวบ็ไซต์การบนิ
ไทย (Online Purchasing Decision) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัในอดตีของ Eric et al. (2010) ทีก่ล่าววา่ความซบัซอ้นของ
สนิคา้หรอืบรกิารมกัเป็นสาเหตุหนึ่งทีท่ าใหย้ากแก่การท าความเขา้ และตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้  
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4.2 ความสบัสนต่อความหลากหลายของสินค้า (Confused by Over Choice) 
ความสบัสนต่อความหลากหลายของสนิคา้ (Confused by Over Choice) สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อบตัรโดยสาร

เครื่องบนิผ่านเวบ็ไซตก์ารบนิไทย (Online Purchasing Decision) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัในอดตีของ Vincent-Wayne 
and Vassilios (1999) ทีก่ล่าวว่าความสบัสนต่อความหลากหลายของสนิคา้ เช่น ไดร้บัขอ้มลูของสนิคา้มากเกนิไป การ
เพิม่ขึน้ของสนิคา้ใหม่ๆ  และมคีวามคลา้ยคลงึกนัของแต่ละยีห่อ้สนิคา้ (Brand) จะสง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้  
4.3 ความซบัซ้อนของสินค้ามีความสมัพนัธต่์อความสบัสนต่อความหลากหลายของสินค้า        

ความซบัซอ้นของสนิคา้ (Product Complexity) สง่ผลต่อความสบัสนต่อความหลากหลาย ของสนิคา้ซึง่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัในอดตีของ Eric et al. (2010) ทีก่ล่าววา่ความซบัซอ้นของสนิคา้หรอืบรกิารมกัเป็นสาเหตุหน่ึงทีท่ าใหเ้กดิความ
สบัสนและยากแก่การท าความเข้า ดงันัน้ ความซบัซ้อนของสนิค้า จึงมคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกต่อความสบัสนต่อความ
หลากหลายของสนิคา้ จงึสนบัสนุนสมมตุฐิานที ่3 (H3+) 
4.4 คณุภาพของการให้บริการทางเวบ็ไซต ์(Quality of Web Base Service) 

คุณภาพของการใหบ้รกิารทางเวบ็ไซต์ (Quality of Web Base Service) สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อบตัรโดยสาร
เครื่องบนิผ่านเวบ็ไซตก์ารบนิไทย (Online Purchasing Decision) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัในอดตีของ Parasuraman et 
al. (2005) ทีก่ลา่ววา่ ระดบัคุณภาพของเวบ็ไซต ์จะสง่ผลต่อการใชง้านเวบ็ไซตน์ัน้  
4.5 ความเช่ือมนั (Trust) 

ความเชื่อมนั (Trust) สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้บตัรโดยสารเครื่องบนิผ่านเวบ็ไซตก์ารบนิไทย (Online Purchasing 
Decision)  ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัในอดตีของ Jari and Heikki (2007) ทีก่ล่าววา่ รปูแบบความเชื่อมัน่ต่อการซือ้สนิคา้
ผา่นเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ตหรอืพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์คอืความเชื่อมัน่ทีผู่บ้รโิภคมตี่อบุคคล ในทีน้ี่คอืผูป้ระกอบการพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์ซึง่ประกอบไปดว้ย ความเชื่อมัน่ในความสามารถ ความปรารถนาดแีละความซื่อสตัยข์องผูป้ระกอบการ รวม
ไปถงึความรูส้กึคุน้เคยของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อผูป้ระกอบการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ 

จากผลการวจิยัจะเหน็ไดว้า่ ตวัแปรอสิระทัง้ 4 ตวั มคีวามสมัพนัธต์่อการตดัสนิใจซือ้บตัรโดยสารผ่านเวบ็ไซตก์ารบนิ
ไทยตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดย ความเชื่อมัน่จะมคีวามสมัพนัธต์่อการ 
ตดัสนิใจซือ้บตัรโดยสารมากทีส่ดุ 
  
5. อภิปรายและสรปุผลการวิจยั  

จากผลการวจิยันัน้ ผูว้จิยัไดศ้กึษาตวัแปร ทัง้ 4 ตวั ไดแ้ก่ ปัจจยัความซบัซอ้นของสนิคา้ ความสบัสนต่อความ
หลากหลายของสนิคา้ คุณภาพของการใหบ้รกิารทางเวบ็ไซต์ ความเชื่อมัน่ ซึ่งจะผลต่อการตดัสนิใจซื้อบตัรโดยสารผ่าน
เวบ็ไซตก์ารบนิไทย โดยผลการวจิยั ชีใ้หเ้หน็วา่ ตวัแปรทัง้ 4 นัน้ไดส้ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้บตัรโดยสารดงัไดก้ล่าวมาแลว้
ขา้งต้น ดงันัน้ ผลที่ไดจ้ากการวจิยัครัง้น้ีบรษิทัสามารถน าไปใชใ้นการพฒันาแผนการตลาด ในการจ าหน่ายบตัรโดยสาร
ผ่านทางเวบ็ไซต์ เพื่อใหผู้โ้ดยสาร เลอืกใชช้่องการซื้อบตัรโดยสารผ่านเวบ็ไซต์การบนิไทยเป็นอกีช่องทางหน่ึงในการซื้อ
บตัรโดยสาร พรอ้มทัง้ปรบัปรุงคุณภาพการใหบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต์ใหม้ปีระสทิธภิาพมากทีสุ่ด ทัง้น้ีเพื่อช่วยในการลดภาระ
งาน ณ ส านักงานขาย ลดตน้ทุน เพิม่ศกัยภาพในการแขง่ขนั และสรา้งความไดเ้ปรยีบในการด าเนินธุรกจิ  อน่ึงประโยชน์
ของงานวจิยั มดีงัน้ี 

1. ทางบรษิทัสามารถน าผลการวจิยัครัง้น้ี เพื่อเป็นแนวทางในการปรบัปรุงสนิคา้ของบรษิทั ซึ่งสนิคา้ในทีน้ี่หมายถงึ 
บตัรโดยสารประเภทต่างๆ ที่ทางบรษิทัไดน้ าเสนอผ่านทางเวบ็ไซต์ เช่น ปรบัปรุงรายละเอยีดการน าเสนอในดา้นเงื่อนไข
บตัรโดยสารใหก้ระชบั เขา้ใจง่ายขึน้ ในดา้นราคาใหม้คีวามแตกต่างกนัตามประเภทของบตัรโดยสารมากขึน้ เพื่อที่จะให้
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ผูโ้ดยสารเหน็ความแตกต่างและรูส้กึคุม้ค่าในการตดัสนิใจซื้อบตัรโดยสาร รวมถงึวธิกีารปฏบิตัแิละขอ้ก าหนดต่างๆ หาก
ผูโ้ดยสารตอ้งการเปลีย่นแปลงบตัรโดยสารใหส้ามารถท าไดง้า่ยขึน้ และเหมอืนกบัการซื้อบตัรโดยสารผ่านส านักงานขาย
ของบรษิทั 

2. ทางบรษิทัสามารถน าผลการวจิยัไปใชใ้นการวเิคราะหแ์นวทางการตลาด เพื่อเปรยีบเทยีบคู่แขง่ ทัง้ทีเ่ป็นสายการ
บนิในระดบัพรี่เมี่ยม หรอืหรอืสายการบนิต้นทุนต ่า เน่ืองจากในปัจจุบนัมกีารแข่งขนักนัเยอะขึน้ และลูกค้าอาจจะได้รบั
ขอ้มลูจากหลายๆ สายการบนิทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งผลจากการวจิยัชีใ้หเ้หน็ว่า ขอ้มลูเหล่าน้ีท าใหผู้โ้ดยสารเกดิความสบัสนใน
การตดัสนิใจซือ้บตัรโดยสารได ้ดงันัน้ทางบรษิทัควรหาวธินี าเสนอขอ้มลูบตัรโดยสารผา่นเวบ็ไซต ์ทีช่ดัเจน ดงึดดูใจ และไม่
ท าใหเ้กดิความสบัสนในการเลอืกบตัรโดยสารผา่นทางเวบ็ไซตก์ารบนิไทย 

3. จากผลการวจิยัชีใ้หเ้หน็วา่บรษิทัควรใหค้วามส าคญัในเรือ่งคุณภาพการใหบ้รกิารผ่านเวบ็ไซต ์ไมว่า่จะเป็นในเรื่อง 
หน้าเวบ็ (User Interface) การใชง้านงา่ย การตอบสนองทีร่วดเรว็ รวมทัง้มชี่องทางใหส้ามารถตดิต่อไดห้ากเกดิปัญหาจาก
การใชง้าน เพือ่ใหผู้โ้ดยสารสามารถใชง้านไดอ้ยา่งสะดวก และรวดเรว็ และสง่ผลใหเ้กดิการใชง้านอยา่งต่อเน่ือง และช่วยให้
การตดิซื้อบตัรโดยสารช่องทางอื่นเช่น ตดิต่อที่ส านักงานขายน้อยลง ท าใหบ้รษิทัสามารถประหยดัค่าใชจ้่ายได ้และเพิม่
ประสทิธภิาพในการจ าหน่ายบตัรโดยสารไดม้ากยิง่ขึน้ 

4. ผลการวจิยัท าใหบ้รษิทัทราบว่า การสรา้งความเชื่อมัน่ทัง้ในดา้นการรกัษาขอ้มลูสว่นตวั และการเพิม่ระบบรกัษา
ความปลอดภยัในการช าระเงนิผ่านบตัรเครดติ สามารถช่วยใหผู้โ้ดยสารเกดิความมัน่ใจในการใชง้าน และมแีนวโน้มในการ
ใชง้านอยา่งต่อเน่ือง    

5. จากขอ้เสนอแนะจากผูต้อบแบบสอบถาม ทางบรษิทัสามารถน าไปปรบัปรุงและแก้ปัญหาในการซื้อบตัรโดยสาร
ผา่นเวบ็ไซตก์ารบนิไทย และเป็นแนวทางในการพฒันาเวบ็ไซตก์ารบนิไทยใหม้ปีระสทิธภิาพ และสะดวกแก่การใชง้านของ
ผูโ้ดยสาร ดงัต่อไปนี้ 

5.1 ควรปรบัปรุงเรื่องการแจง้เงื่อนไขของบตัรโดยสาร และการออกบตัรโดยสาร โดยเฉพาะภาษาที่ใชค้วรใหม้ี
ความชดัเจนรดักุม และเขา้ใจงา่ยขึน้ 

5.2 การออกโปรโมชัน่บัตรโดยสารผ่านเว็บไซต์  ไม่ควรออกโปรโมชัน่ที่ซ ้ ากันในการแต่ละ เมือง  
เน่ืองจากท าใหเ้กดิความสบัสนได ้

5.3 ควรมชีอ่งทางในการตดิต่อหากเกดิปัญหาจากการใชง้านเวบ็ไซต์ 
5.4 ค ว ร มี ก า ร ป รับ ป รุ ง เ ว็ บ ไ ซต์ ใ ห้ ใ ช้ ง า น ง่ า ย  (User Friendly) แ ล ะ ต อบสน อ งที่ ร ว ด เ ร็ ว  แ ล ะ 

พรอ้มใชง้านตลอดเวลา 
5.5 ควรมีช่ อ งทาง ในการช า ร ะค่ าบัตร โดยสารหลายช่อ งทาง ให้กับผู้ โ ดยสาร เช่น  ผ่ านตู้  ATM,  

ผ่านธนาคารและรา้นสะดวกซือ้ เพื่อเป็นการอ านวยความสะดวกใหก้บัลกูคา้และยงัเป็นการเพิม่รายไดจ้าก
การขายตัว๋ 

5.6 ควรลดความซบัซอ้น และขัน้ตอนในการซือ้บตัรโดยสาร ใหง้า่ยและสะดวกต่อผูซ้ือ้ 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาถงึองคป์ระกอบของเวบ็ไซตท์ีม่ผีลต่อความพงึพอใจของลกูคา้ ซึง่สง่ผลต่อความ
จงรกัภกัดขีองลูกค้าบนเวบ็ไซต์พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสแ์บบธุรกจิสู่ผู้บรโิภคในประเทศไทย โดยการน าองค์ประกอบของ
เว็บไซต์ทัง้  8 ด้าน (8C Framework) มาท าการศึกษา งานวิจัยชินน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง 273 คน ซึง่เป็นกลุ่มคนทีเ่คยซื้อสนิคา้ผ่านเวบ็ไซต์
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ และใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอย (Linear and Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบ
สมมติฐาน ผลการวจิยัครัง้น้ีพบว่า การสื่อสารเป็นปัจจยัที่มผีลต่อความพงึพอใจของลูกค้ามากที่สุด รองลงมาคือ การ
เชื่อมโยง ซึ่งในปัจจุบนัรา้นคา้ออนไลน์ทีม่มีากขึน้ ขอ้มลูและผูบ้รโิภคจ านวนมากตามมานัน้ การเลง็เหน็ถงึความส าคญัใน
การจดัการเวบ็ไซตใ์หม้คีวามเหมาะสมตรงตามความตอ้งการจงึเป็นสิง่ทีส่ าคญั 

งานวจิยัชิน้น้ีใหข้อ้เสนอแนะทีเ่ป็นประโยชน์ต่อธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์โดยเป็นแนวทางในการสรา้งหรอืปรบัปรุง
เวบ็ไซตใ์หต้รงตามความตอ้งการของลกูคา้มากขึน้ ท าใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจและการน าไปสูค่วามจงรกัภกัดขีองลกูคา้
ต่อไป  

 
ค าส าคญั :  ความจงรกัภกัด ีความพงึพอใจ พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
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Abstract 

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

ออนไลน์มีมากขึ้น เน่ืองจากสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา และยงัช่วยลดค่าใช้จ่ายอีกด้วย การจากการส ารวจของ  
NECTEC ปี 2556 พบว่า คนไทยซื้อสนิคา้ออนไลน์เพิม่ขึน้จากรอ้ยละ 47.8 เป็นรอ้ยละ 57.2 และมตีวัเลขการเพิม่ขึน้ของ
ผู้ประกอบการออนไลน์ก็เติบโตขึ้นเช่นกนั ท าให้เห็นชดัว่าพฤติกรรมคนไทยมกีารค้นหาสนิค้า และซื้อสนิค้าผ่านทาง
ออนไลน์ รวมถงึรา้นคา้ออนไลน์ทีม่เีพิม่ขึน้อยา่งต่อเน่ือง ดงันัน้จงึสง่ผลใหธุ้รกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสใ์นประเทศไทยมกีาร
เตบิโตเพิม่ขึน้เรื่อยๆ โดยเฉพาะในปี พ.ศ. 2555 ถอืเป็นปีที่มกีารเปลีย่นแปลงไปอย่างเหน็ไดช้ดั มลูค่าพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสข์องไทย (e-commerce) มมีลูค่าเพิม่ขึน้อยา่งต่อเน่ือง ตัง้แต่ปี ค.ศ. 2006-2012 ถงึแมว้า่ในปี ค.ศ. 2008 จะ
มมีลูคา่ลดลง แต่หลงัจากนัน้จะเหน็ไดว้า่การท าธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสป์ระเภท (B2C) มอีตัราเพิม่ขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบั
จ านวนผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ตทีม่จี านวนเพิม่ขึน้อยา่งต่อเน่ือง (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์ , 2556) แสดงให้
เห็นว่าอินเทอร์เน็ตมีบทบาทและความส าคญัต่อการเติบโตของธุรกิจในทวปีเอเชียรวมทัง้ประเทศไทยเป็นอย่างมาก 
(Warden et al., 2002) 

การที่ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจเลือกซื้อสนิค้าออนไลน์นัน้มปัีจจยัหลายอย่างที่มผีลต่อการเลือกซื้อสนิค้า ประกอบด้วย 
คุณลกัษณะของลูกคา้ ลกัษณะของผลติภณัฑ์สนิคา้ การออกแบบเวบ็ไซต์รา้นคา้ออนไลน์ ลกัษณะของอนิเทอรเ์น็ต และ
อื่นๆ (Yang et al., 2008; Liu et al., 2008) ปัจจยัการออกแบบเวบ็ไซตร์า้นคา้ออนไลน์เป็นสิง่ทีส่ามารถปรบัปรุงไดง้า่ย
ทีส่ดุ จากการส ารวจของผูบ้รโิภครายยอ่ยพบวา่ ราคา และความงา่ยในการใชง้านเวบ็ไซตร์า้นคา้เป็นปัจจยัหลกัทีจ่ะช่วยให้
ผูบ้รโิภคตดัสนิใจวา่จะเลอืกซือ้สนิคา้นัน้หรอืไม ่(Park and Kim, 2003) ซึง่เวบ็ไซตเ์ป็นสว่นแรกทีล่กูคา้จะสามารถตดิต่อ
เขา้มาเพื่อเลอืกซื้อสนิคา้ ซึ่งเป็นสว่นทีต่ดิต่อกบัผูใ้ชง้านและเป็นความประทบัใจครัง้แรกในการซื้อสนิคา้นัน้ต่อไปอกี โดย
เวบ็ไซต์ที่ไดร้บัการออกแบบที่ดไีม่เพยีงแต่เสรมิสรา้งความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้แลว้ แต่ยงัดงึความสนใจจากผูบ้รโิภคอกี
ดว้ย ซึ่งท าใหเ้กดิการสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ และการน าธุรกจิไปสูค่วามจงรกัภกัดขีองลกูคา้ในการซื้อสนิคา้มสีาม
ปัจจยัทีส่ าคญัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค โดยความพงึพอใจของลกูคา้เป็นปัจจยัหน่ึงทีม่ผีลต่อความเชื่อมัน่
ของลกูคา้และการน าไปสูพ่ฤตกิรรมการซื้อซ ้าของผูบ้รโิภค และอกีปัจจยัหน่ึงทีส่ าคญัคอืคุณภาพการบรกิารของเวบ็ไซต์มี
ผลต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคและความจงรกัภกัดขีองลกูค้า นอกจากน้ี Park and Kim (2005) พบวา่คุณภาพของขอ้มลู
มผีลต่อความพงึพอใจของลูกคา้โดยตรง ท าใหผู้ว้จิยัมแีนวความคดิทีจ่ะศกึษาถงึองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ที่จะช่วยสรา้ง
ความพงึพอใจของลกูคา้และน าไปสูค่วามจงรกัภกัดขีองลกูคา้ เพื่อน ามาปรบัปรุงและพฒันาเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์
ในประเทศไทยใหม้คีุณภาพต่อไป 

 

2. ทบทวนวรรณกรรม 
ในงานวจิยัน้ี ผูว้จิยัไดท้ าการศกึษาทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งมาเป็นแนวทางในการวจิยั  โดยไดน้ า

องค์ประกอบของเว็บไซต์มาท าการศึกษาบนความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อความจงรกัภกัดีของลูกค้า โดยผู้วิจยัได้
ท าการศกึษาทฤษฎตี่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง ไดแ้ก่ องคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 8C Framework ความพงึพอใจของลกูคา้ และความ
จงรกัภกัดขีองลกูคา้ โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 
2.1 ทฤษฎีความจงรกัภกัดีของลกูค้า (Customer Loyalty Theory) 

ความจงรกัภกัดขีองลูกคา้เป็นพฤตกิรรมทีส่ะทอ้นถงึความตอ้งการเฉพาะเจาะจงของผูบ้รโิภคต่อตรายีห่อ้สนิคา้ โดย
มุมมองน้ี Copeland (1923) เป็นบุคคลแรกทีเ่สนอแนวความคดิน้ี และต่อมานิยามดงักล่าวไดม้บีุคคลอื่นๆ เสนอแนวคดิ
ใหม่ๆ  ทีเ่ปลีย่นตามยุคสมยั และ Dick and Basu (1994) ไดน้ ามุมมองความจงรกัภกัดใีนเชงิพฤตกิรรม (behavioral 
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loyalty) และความจงรกัภกัดใีนเชงิทศันคต ิ(attitudinal loyalty) มาพจิารณาร่วมกนั โดยเป็นผลมาจากความสมัพนัธ์
ระหว่างทศันคตขิองลูกคา้ที่มตี่อสนิค้า และการซื้อซ ้าของลูกคา้ แมว้่าเวลาจะเปลี่ยนแปลงกไ็ม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้ของลกูคา้เหลา่น้ี โดยสามารถแบง่ความจงรกัภกัดอีอกเป็น 4 กลุม่ดว้ยกนั ไดแ้ก่ 

1) True loyalty คอืผูบ้รโิภคมทีศันคตแิละระดบัการซือ้ซ ้าสงู มคีวามรูส้กึดแีละมกีารซือ้ซ ้าอยา่งต่อเน่ือง 
2) Latent loyalty คอืความภกัดทีีแ่อบแฝง ผูบ้รโิภคจะมทีศันคตทิีด่ตี่อสนิคา้ แต่มกีารซือ้ซ ้าต ่า 
3) Spurious loyalty คอืเป็นความภกัดเีทยีมทีผู่บ้รโิภคจะมกีารซือ้ซ ้าสงู แต่มทีศันคตทิีไ่มด่ตี่อองคก์ร 
4) No loyalty คอืไมม่ทีัง้ระดบัทศันคต ิและการซือ้ซ ้า ผูบ้รโิภคไมซ่ือ้ และไมม่คีวามชอบต่อสนิคา้นัน้ 

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

ตารางที ่1 Loyalty Model ของ Dick and Basu 
 Repeat Patronage 

High Low 
Relative 
Attitude 

High True loyalty Latent 
loyalty 
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loyalty 
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ความส าคญัของความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ส าหรบัธุรกจิการขายสนิคา้ในปัจจุบนัม ี2 เหตุผลหลกั เหตุผลแรกทีส่ าคญั

คอื การซื้อสนิคา้ของลูกคา้เก่ามจี านวนทีม่ากกว่าและท าไดง้า่ยกว่าลูกคา้ใหม่ เหตุผลทีส่องคอื ความจงรกัภกัดขีองลูกคา้
ท าใหธุ้รกจิมรีายไดแ้ละผลก าไรมากขึน้จากการซือ้สนิคา้ของลกูคา้เดมิ ยงัมปัีจจยัอื่นๆ ทีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดีของลกูคา้ 
ซึง่ความหมายและวธิกีารวดัค่าความจงรกัภกัดนีัน้ค่อนขา้งหลากหลายขึน้อยูก่บัขอ้มูลและพฤตกิรรมของลูกคา้ และปัจจยั
อื่นๆ ดว้ย โดยองคป์ระกอบหลกัทีส่ าคญัในการรกัษาความจงรกัภกัดขีองลกูคา้นัน้คอื ความพงึพอใจของลกูคา้  ซึง่สามารถ
รบัรูไ้ดห้รอืแสดงออกมาในรปูแบบต่างๆ เชน่ การเขา้เยีย่มชมเวบ็ไซตเ์พื่อเลอืกซือ้สนิคา้เป็นประจ าต่อเน่ือง พฤตกิรรมการ
ซือ้ซ ้าของลกูคา้ ความไวว้างใจและมทีศันคตทิีด่ตี่อรา้นคา้ ความตัง้ใจและยนิดใีนการแนะน าสนิคา้ใหผู้อ้ื่นแบบปากต่อปาก 
เรยีกวา่ Words of mouth เป็นตน้ (Shemwell et al., 1998) ดงันัน้ในการพจิารณาถงึปัจจยันัน้ควรมุง่ความสนใจถงึความ
พงึพอใจของลูกคา้ทีจ่ะท าใหธุ้รกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสบ์นเวบ็ไซต์สามารถยนือยู่ท่ามกลางการแข่งขนัทีส่งูขึน้ และการ
เปลีย่นแปลงของโลกธุรกจิบนเวบ็ไซตท์ีไ่รพ้รมแดนมากขึน้ 
2.2 ทฤษฎีความพึงพอใจของลกูค้า (Customer Satisfaction) 

ความพึงพอใจเป็นการตอบสนองทางอารมณ์หรือการรบัรู้ที่มุ่งเน้นในเรื่องของความคาดหวงัในสินค้า  หรือจาก
ประสบการณ์ของผูบ้รโิภค โดยความพงึพอใจของลูกคา้จะสามารถวดัไดจ้ากการใชส้นิคา้หรอืหลงัการใชง้านเกดิขึน้ ซึ่งจะ
เกดิจากการสะสมของประสบการณ์เพื่อเป็นขอ้มลู หรอืเป็นเกณฑท์ีใ่ชร้่วมในการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ โดยการพจิารณา
นัน้มาจากความคาดหวงัทีม่ขีองแต่ละบุคคลต่อสนิคา้ (Giese and Cote, 2002) การเตบิโตอยา่งรวดเรว็ของธุรกจิพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสส์ามารถบ่งบอกไดถ้งึการมุ่งเน้นใหค้วามส าคญัในเรื่องของความพงึพอใจของลูกคา้เป็นปัจจยัทีส่ าคญัในการ
สรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัผูบ้รโิภค (Kim and Stoel, 2004) โดย Fisher (2001) กล่าววา่ หากลกูคา้มคีวามพงึพอใจใน
ครัง้ทีห่นึ่งแลว้ โอกาสในการเกดิความพงึพอใจในครัง้ทีส่องกจ็ะมมีากขึน้ดว้ย 
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การศกึษาของ Fisher (2001) เชื่อวา่ความพงึพอใจของลูกคา้เป็นเหตุผลหน่ึงในการตดัสนิใจซือ้ หรอืเปลีย่นสนิคา้ 
เน่ืองจากการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าบนเวบ็ไซต์นัน้ เป็นการรบัขอ้มูลสนิค้าผ่านทางหน้าจอที่ทางเจ้าของเวบ็ไซต์ มกีาร
น าเสนอสนิคา้ในรปูแบบต่างๆ เพื่อใหล้กูคา้เกดิการรบัรูไ้ดม้ากทีส่ดุ และใชข้อ้มลูเหล่านัน้มาพจิารณาตัดสนิใจในการเลอืก
ซื้อสนิค้า จงึแสดงให้เหน็ว่าความพงึพอใจของลูกคา้นัน้เป็นปัจจยัที่ส าคญัอย่างหน่ึงในการซื้อสนิคา้ผ่านทางเวบ็ไซต์ ซึ่ง
น าไปสูก่ารสรา้งความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ (Anderson et al., 1994) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Zins (2001) ทีบ่อกวา่ระดบั
ความพงึพอใจของลูกคา้ที่สูงขึน้นัน้ จะน าไปสู่ความจงรกัภกัด ีอย่างไรก็ตามความพงึพอใจของลูกค้าซึ่งจะน าไปสู่ความ
จงรกัภกัดขีองลกูคา้นัน้คอ่นขา้งมคีวามละเอยีดซบัซอ้น โดยขึน้อยูก่บัปัจจยัหลายๆ อยา่งทีจ่ะสามารถสรา้งความจงรกัภกัดี
ของลกูคา้ได ้ซึง่ความพงึพอใจถูกศกึษาในความสมัพนัธเ์กีย่วกบัดา้นความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ในหลายๆ งานวจิยัทีผ่่านมา 
โดยพบว่าความพงึพอใจนัน้สามารถบอกไดถ้งึการกระท า กระบวนการ การสื่อความหมายและอารมณ์ออกมาในเชงิบวก 
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกของความพงึพอใจนัน้ไดร้บัการพสิจูน์แลว้วา่มคีวามเกี่ยวขอ้งกบัความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ โดยมผีล
ในความพงึพอใจในการท าใหเ้กดิแรงจงูใจและการซือ้สนิคา้มากขึน้ 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัองคป์ระกอบของเวบ็ไซต ์8C Framework 

โครงสรา้งหรอืรูปแบบการท างาน และความสามารถของเวบ็ไซต์ นักวจิยัและนักพฒันาเวบ็ไซต์หลายท่านได้พฒันา
ออกแบบโครงสรา้งของเวบ็ไซต์ที่แตกต่างกนัออกไปเพื่อใหไ้ดโ้ครงสรา้งที่เหมาะสม โดยในงานวจิยัน้ีจะมุ่งเน้นธุรกจิบน
เวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ซึง่นอกจากเป็นช่องทางส าหรบัการตดิต่อซือ้ขายสนิคา้แลว้ ยงัเปรยีบเสมอืนกบัหน้ารา้นคา้ 
ดงันัน้องค์ประกอบของเวบ็ไซต์จึงเป็นปัจจยัที่ส าคญัในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถแบ่งออกเป็น 8 ด้านดงัน้ี 
(Yang et al., 2008 อา้งองิใน Rina and Niels, 2013) 

1) เน้ือหาเวบ็ไซต์ (Contents) คอืส่วนประกอบของเน้ือหาเวบ็ไซต์ที่ประกอบด้วยเน้ือหา ขอ้มูลที่น าเสนออยู่บน
เวบ็ไซตใ์นรปูแบบของตวัอกัษร ภาพประกอบ รวมไปถงึการใชเ้สยีง และไฟลว์ดิโีอต่างๆ  

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

3) ความเป็นชุมชน (Community) คอืสงัคมในเวบ็ไซต์ของกลุ่มคนจ านวนหน่ึงที่ผู้บรโิภคสามารถตดิต่อ พูดคุย 
หรอืท ากจิกรรมอื่นๆ รว่มกนับนเวบ็ไซตน์ัน้ได ้(อาภาภรณ์ วธันกุล, 2555) ไดแ้ก่ เวบ็บอรด์ หอ้งแชทรมู เป็นตน้ 

4) การส่ือสาร (Communication) คอืชอ่งทางการตดิต่อสือ่สารกบัเจา้ของเวบ็ไซตด์ว้ยวธิอีื่นๆ เป็นการเพิม่
ชอ่งทางอ านวยความสะดวกใหล้กูคา้ เชน่ บรกิารโทรศพัท ์(call center) อเีมล ์(Email) ขอ้ความ SMS เป็นตน้ 

5) การเช่ือมโยง (Connection) คือความสามารถในการเชื่อมโยงลิงค์ภายในและภายนอกเว็บไซต์ รวมถึง
ความสามารถในการคน้หาสนิคา้ภายในเวบ็ไซตแ์ละเวบ็ไซตภ์ายนอกอกีดว้ย 

6) การท าให้ตรงกบัความต้องการเฉพาะของลูกค้า (Customization) คอื การก าหนดรูปแบบของลกัษณะของ
สนิคา้ใหม้ลีกัษณะเฉพาะทีเ่หมาะสมกบัลกูคา้ในแต่ละราย 

7) การค้าขาย (Commerce) คอืขัน้ตอนและกระบวนการสัง่ซื้อสนิค้าบนเวบ็ไซต์ใหลู้กคา้สามารถท าการเลอืกซื้อ
สนิคา้ไดส้ะดวกและมคีวามเป็นระบบ สามารถแบง่ไดด้งัน้ี (Layla et al., 2012) 

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

7.2) Ordering information คอืการแสดงสรุปรายละเอยีดรายการสัง่ซื้อสนิคา้ทัง้หมด เช่น วธิกีารสัง่ซื้อหรอื
ยกเลกิสนิคา้ วธิกีารช าระเงนิ นโยบายการคนืสนิคา้และการคนืเงนิ รวมถงึเงือ่นไขต่างๆ ในการซือ้สนิคา้ 
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7.3) Delivery information คอืขอ้มลูการจดัสง่สนิคา้ เช่น ระยะเวลาในการจดัสง่สนิคา้ ราคาในการจดัสง่สนิคา้ 
พืน้ทีบ่รกิารจดัสง่สนิคา้ รวมถงึการแจง้ปัญหาในการจดัสง่สนิคา้ 

7.4) Order/Delivery status provision คอื เวบ็ไซตม์กีารแจง้ยนืยนัการสัง่ซือ้สนิคา้ และสถานการจดัสง่ซื้อ
สนิคา้ให้ลูกคา้ทราบ โดยการส่งขอ้ความยนืยนัไปทางอเีมล์ถงึลูกคา้ และมรีะบบตดิตามสถานการณ์สัง่ซื้อสนิคา้ใหท้ราบ
ผา่นทางออนไลน์ (Tracking Systems) 

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

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

8) ความร่วมมือ (Collaboration) คอืการมสีว่นรว่มในการออกแบบและพฒันาเวบ็ไซต ์เช่น การใหข้อ้เสนอแนะ 
(Feedback) และขอ้คดิเหน็ต่างๆ (Comments) โดยสามารถน าขอ้มลูทีไ่ดม้าพจิารณาปรบัปรงุเวบ็ไซตใ์หด้ยีิง่ขึน้ 
 

3. กรอบการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
กรอบแนวความคิดน้ีได้น าองค์ประกอบของเวบ็ไซต์มาพจิารณาในองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ทัง้ 8 ด้าน ที่ส่งผลต่อ

ความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ผ่านความพงึพอใจของลกูคา้ โดยมตีวัแปรอสิระทัง้หมด 8 ตวั ไดแ้ก่ เน้ือหาเวบ็ไซต์ (Content) 
รปูลกัษณ์ (Context) ความเป็นชุมชน (Community) การสือ่สาร (Communication) การเชื่อมโยง (Connection) การท าให้
ตรงกบัความตอ้งการเฉพาะของลูกคา้ (Customization) การคา้ขาย (Commerce) และความรว่มมอื (Collaboration) มี
ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) เป็นตวัแปรคัน่กลาง และมตีวัแปรตามคอื ความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ 
(Customer Loyalty) ดงัแสดงในภาพที ่1 
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ภาพที ่1 กรอบการวจิยั 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่2 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม – มนีาคม 2559 หน้า 21 
 

 

จากการศกึษาทฤษฎี และผลงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง ท าใหท้ราบถงึความสมัพนัธ์ขององค์ประกอบของเวบ็ไซต์ต่างๆ ที่
สง่ผลต่อความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ผา่นความพงึพอใจของลกูคา้บนเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสไ์ดด้งัต่อไปนี้ 

1) ความสมัพนัธร์ะหว่างเน้ือหาเวบ็ไซตก์บัความพึงพอใจของลกูค้า 
เน้ือหาขอ้มลูบนเวบ็ไซตน์ัน้เป็นเหตุผลหน่ึงทีท่ าใหม้ผีูเ้ขา้ชมเวบ็ไซตม์เีพิม่ขึน้ และเป็นสิง่ทีก่ าหนดความพงึพอใจ

ของลกูคา้ทีม่ตี่อเวบ็ไซต ์(Huizingh, 2000) ซึ่งความพรอ้มของเน้ือหาขอ้มลูบนเวบ็ไซต์ การอัพเดทขอ้มลูเวบ็ไซตอ์ย่าง
สม ่าเสมอเป็นสิง่ที่ส าคญัอย่างยิง่ เน่ืองจากลูกค้าที่เขา้ชมเวบ็ไซต์มานั ้น ต้องการใช้ขอ้มูลที่จะช่วยในการตดัสนิใจเลอืก
สนิคา้ทีม่อียูบ่นเวบ็ไซต ์(Agarwal and Venkatesh, 2002) หากขอ้มลูบนเวบ็ไซตม์คีวามละเอยีดและหลากหลายกจ็ะท าให้
มผีลต่อความพงึพอใจลกูคา้เพิม่ขึน้ดว้ย จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้า่ 

 
H1: เน้ือหาเวบ็ไซตส์ง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
 

2) ความสมัพนัธร์ะหว่างรปูลกัษณ์กบัความพึงพอใจของลกูค้า 
รปูลกัษณ์เป็นการบ่งบอกถงึลกัษณะทีไ่ดจ้ากประสบการณ์ทีส่ะสมผ่านความรูส้กึออกมา โดยสว่นใหญ่จะถูกใชใ้น

เชงิบวก สามารถเปรยีบเทยีบไดก้บัค าทีม่คีวามหมายในเรื่องของความสวยงาม (Tractinsky and Lowengart, 2007) ซึง่จะ
เป็นเรื่องของการใชส้รี่วมกบัข้อความต่างๆ บนเวบ็ไซต์ การออกแบบหรอืดไีซน์เวบ็ไซต์ โดยเป็นการน าเสนอขอ้มลูสนิคา้
ในรูปแบบต่างๆ ท าให้เวบ็ไซต์มคีวามน่าสนใจเพิม่ขึน้  และยงัเป็นการกระตุ้นให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อสนิค้าเพิม่มากขึ้น 
(Rina and Niels, 2013) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้า่ 

 
H2: รปูลกัษณ์สง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
 

3) ความสมัพนัธร์ะหว่างความเป็นชมุชนกบัความพึงพอใจของลกูค้า 
ความเป็นชุมชนเป็นสงัคมบนเวบ็ไซตท์ีท่ าใหส้มาชกิสามารถตดิต่อ พดูคุย หรอืท ากจิกรรมอื่นๆ รว่มกนั เป็นการ

แชรป์ระสบการณ์ในการใชส้นิคา้ ซึ่งสิง่เหล่าน้ีจะเป็นขอ้มลูเพิม่เตมิใหลู้กคา้ทีเ่ขา้มาซื้อสนิคา้บนเวบ็ไซต์สามารถใชใ้นการ
ตดิสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ไดง้า่ยขึน้ โดยในสงัคมบนเวบ็ไซต์มกีารตัง้กฎของตนเองและกฎการสื่อสารที่ใชร้่วมกนั ซึ่งน ามาสู่
ความเป็นมติรภาพของสมาชกิบนสงัคมเวบ็ไซต ์(Anderson et al., 1994) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้า่ 

 
H3: ความเป็นชุมชนสง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 

 
4) การส่ือสาร (Communication) 

เป็นการสรา้งช่องทางการตดิต่อสื่อสารกบัเจา้ของเวบ็ไซต์ดว้ยวธิอีื่นๆ นอกจากทางเวบ็ไซต์เพยีงอยา่งเดยีว เพื่อ
สรา้งความสะดวกสบายใหก้บัลูกคา้ใหส้ามารถตดิต่อในช่องทางทีต่อ้งการได ้เช่น บรกิารโทรศพัท ์(Call Center) อเีมล ์
(Email) ขอ้ความ SMS (Short Messages Service) เป็นตน้ การเพิม่ช่องทางโทรศพัทเ์คลื่อนทีถ่อืวา่เป็นช่องทางทีม่ี
ความส าคญัทีส่ามารถตดิต่อสือ่สารไดโ้ดยตรง (Rina and Niels, 2013) เน่ืองจากปัจจุบนัโทรศพัทเ์คลื่อนทีเ่ขา้มามบีทบาท
ในชีวติของคนไทยมากขึ้น ดงันัน้ในการสร้างช่องทางให้ผู้บรโิภคสามารถเขา้ถึงได้นัน้จงึเป็นช่องทางที่น่าสนใจเพราะ
สามารถเขา้ถงึไดทุ้กทีทุ่กเวลาทีต่อ้งการ (อาภาภรณ์ วธันกุล, 2555) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้า่ 
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H4: การสือ่สารสง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
 

5) การเช่ือมโยง (Connection) 
การเชื่อมโยงทัง้ภายใน และภายนอกเวบ็ไซต์ ช่วยใหล้กูคา้เกดิความสะดวกในการคน้หาขอ้มลูสนิคา้และช่วยลด

อตัราการผดิพลาดในการใชง้านของเวบ็ไซต์ช่วยในการเลอืกซื้อสนิคา้ได้อย่างราบรื่น การเชื่อมโยงภายนอกนัน้เป็นการ
สรา้งทางเขา้สูเ่วบ็ไซตใ์หง้า่ยขึน้ ซึง่การสรา้งการเชื่อมโยงทัง้ภายใน และภายนอกเวบ็ไซตน์ัน้จะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพ และ
ความพงึพอใจของผูใ้ชง้านเวบ็ไซต์ โดยสอดคลอ้งกบัการออกแบบอนิเตอรเ์ฟสของ Kim and Stoel (2004) ไดก้ล่าววา่ 
แถบเมนู และการเชื่อมโยงภายใน และภายนอกเวบ็ไซตม์ผีลกระทบต่อพฤตกิรรมการใชง้านเวบ็ไซตข์องลกูคา้ จงึสามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดว้า่ 

 
H5: การเชือ่มโยงสง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 

 
6) การท าให้ตรงกบัความต้องการเฉพาะของลกูค้า (Customization) 

การก าหนดสนิคา้ใหม้เีหมาะสมกบัลูกคา้ โดยการใชข้อ้มูลทีไ่ดจ้ากประสบการณ์ ไดจ้ากขัน้ตอนการกรอกสมคัร
สมาชกิของลูกคา้หรอืจากการเขา้ใชง้านเวบ็ไซต์ของลูกคา้ และขอ้เสนอแนะของลูกคา้ ที่จะช่วยใหส้ามารถก าหนดสนิคา้
และบรกิารไดอ้ยา่งเหมาะสมตรงกบัความตอ้งการเฉพาะของลกูคา้มากขึน้ท าใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจ (Shemwell et al., 
1998) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้า่ 

 
H6: การท าใหต้รงกบัความตอ้งการเฉพาะของลกูคา้สง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 

 
7) การค้าขาย (Commerce) 

การก าหนดขัน้ตอนและกระบวนการสัง่ซื้อสนิคา้บนเวบ็ไซต์ จะช่วยใหลู้กคา้สามารถสัง่ซื้อสนิคา้ในขัน้ตอนที่ไม่
ยุง่ยากและไมซ่บัซอ้น ท าใหล้กูคา้เกดิความเขา้ใจไดง้า่ยและสะดวกสบาย (Layla et al., 2012) โดยขัน้ตอนในการสัง่ซือ้
สนิค้านัน้ส่วนใหญ่จะมขี ัน้ตอนการท างานที่คล้ายกนั การสรา้งสิง่เพิม่เตมิจากกระบวนการเดมิ เช่น การสรา้งระบบการ
ค านวณราคาสนิคา้โดยคดิในอตัราแลกเปลี่ยนเงนิตราต่างประเทศ การแจง้อเีมลรายละเอยีดการสัง่ซื้อสนิคา้รวมถงึขอ้มูล
การจดัสง่สนิคา้จนเสรจ็สิน้กระบวนการไดร้บัสนิคา้ครบถว้น เป็นตน้ สิง่เหล่าน้ีจะช่วยใหอ้ านวยความสะดวกกบัลูกคา้มาก
ขึน้ และยงัใชเ้ป็นหลกัฐานในการประกนัสนิคา้หรอืคนืเงนิได ้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้า่ 

 
H7: การคา้ขายสง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 

 
8) ความร่วมมือ (Collaboration) 

ลูกคา้ที่ใชง้านเวบ็ไซต์มสีว่นร่วมในการออกแบบและพฒันาเวบ็ไซต์ โดยการใหข้อ้เสนอแนะ (Feedback) และ
ขอ้คดิเหน็ต่างๆ (Comments) ทีเ่กี่ยวขอ้งได้ เมื่อมกีารใชง้านแลว้เกดิขอ้ค าถาม หรอืแนะน าในการใชง้านเวบ็ไซต ์
เน่ืองจากการออกแบบเวบ็ไซต์มาจากขอ้มูลของผู้ใช้งานนัน้ จะช่วยให้เวบ็ไซต์มคีวามสมบูรณ์มากขึ้น เพราะการสร้าง
เวบ็ไซต์จากความต้องการของผูใ้ชง้านจรงินัน้ย่อมตอบสนองการใชง้านของลูกคา้ไดม้ากกว่าการสรา้งเวบ็ไซต์จากความ
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ตอ้งการของเจา้ของเวบ็ไซตเ์พยีงอยา่งเดยีว โดยการน าขอ้เสนอแนะ และขอ้คดิเหน็ต่างๆ ทีม่าพจิารณาและปรบัปรุงพฒันา
เวบ็ไซตใ์หด้ยีิง่ขึน้ตามความตอ้งการของลกูคา้ (Rina and Niels, 2013) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้า่ 

 
H8: ความรว่มมอืสง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 

 
9) ความพึงพอใจของลกูค้า (Customer Satisfaction) 

เป็นเหตุผลหน่ึงในการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า โดยองค์ประกอบหลกัของการเลอืกซื้อสนิค้านัน้มาจากความพงึ
พอใจทีม่ตี่อสนิคา้ ซึง่หากเกดิความพงึพอใจในครัง้ทีห่นึ่ง และโอกาสในการเกดิความพงึพอใจในครัง้ทีส่องกจ็ะมมีากขึน้ ซึง่
จะน าไปสูค่วามจงรกัภกัดไีดง้า่ยขึน้ (Fisher, 2001) แสดงใหเ้หน็วา่ความพงึพอใจของลกูคา้นัน้เป็นปัจจยัทีส่ าคญัอยา่งหน่ึง
ในการสรา้งความจงรกัภกัด ี(Anderson et al., 1994) เน่ืองจากการเลอืกซือ้สนิคา้ผ่านทางเวบ็ไซตน์ัน้ ความพงึพอใจของ
ลกูคา้เป็นองคป์ระกอบทีส่ าคญัทีท่ าใหเ้กดิความจงรกัภกัด ีจงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้า่ 

 
H9: ความพงึพอใจของลกูคา้สง่ผลทางบวกต่อความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ 

 

4. วิธีการวิจยั  
การคดัเลอืกตวัอยา่งและกลุ่มตวัอยา่งของงานวิจยัน้ีใช้ประชากรเป็นกลุ่มคนทีเ่คยซือ้สนิคา้ผ่านอนิเทอรเ์น็ต จากผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ตจ านวน 18.3 ล้านคน มผีู้ที่เคยซื้อสนิค้าร้อยละ 5.3 คิดเป็นจ านวน 969,900 ราย มอีายุตัง้แต่ 15 ปีขึ้นไป 
(ส านักงานสถติแิห่งชาติ, 2556) โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างอาศยัทฤษฎกีารสุม่ตวัอยา่งอย่างงา่ย โดยจากการ
ค านวณได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ท าการศกึษาเท่ากบั 207 คน ซึ่งทางผู้วจิยัได้ก าหนดกลุ่มตวัอย่างเพิม่เป็น 250 คน 
ส าหรบัท าการตอบแบบสอบถาม โดยใชแ้บบสอบถามในรปูแบบกระดาษและแบบออนไลน์แบ่งออกเป็น 4 สว่น คอื 1) สว่น
ที ่ 1 ขอ้มูลส่วนตวัและลกัษณะพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ออนไลน์ผ่านเวบ็ไซต์พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์  2) ส่วนที่ 2 
แบบสอบถามเกีย่วกบัองคป์ระกอบของเวบ็ไซตใ์นแต่ละดา้นทีม่ตี่อความพงึพอใจของลกูคา้ 3) สว่นที ่ 3 แบบสอบถาม
เกี่ยวกบัความพงึพอใจของลกูคา้ทีม่ตี่อความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ 4) สว่นที ่ 4 ขอ้เสนอแนะเกี่ยวกบัองคป์ระกอบของ
เวบ็ไซตใ์นการซือ้สนิคา้บนเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
 

5. ผลการศึกษา 
ผลการวเิคราะหผ์ลทางสถติทิีไ่ดจ้ากการเกบ็ขอ้มลูจากแบบสอบถามทัง้ 2 ช่องทาง ในช่วงเดอืนกุมภาพนัธ ์– มนีาคม 

สามารถเกบ็รวบรวมแบบสอบถามทัง้หมด 349 ชุด เมื่อคดักรองผูท้ีไ่ม่เคยซือ้สนิคา้ผ่านเวบ็ไซตจ์ านวน 22 คน และ
แบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก ไดจ้ านวน 273 ชุด โดยมผีลการวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี 

1) ลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 
การวเิคราะหข์อ้มลูปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

โดยแจกแจงจ านวนและค่ารอ้ยละ สามารถสรุปผลการวจิยัได ้คอื ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 273 คน สว่นใหญ่เป็นเพศ
หญงิจ านวน 176 คน โดยคดิเป็นรอ้ยละ 64.5 และสว่นใหญ่มอีายุอยูใ่นช่วง 26-35 ปี รองลงมาอยูใ่นช่วง 20-25 ปี คดิเป็น
รอ้ยละ 46.9 และ 24.2 ตามล าดบั และระดบัการศกึษาสว่นใหญ่อยูใ่นระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 71.1 และอาชพีสว่น
ใหญ่คอืพนกังานรฐัวสิาหกจิ รองลงมาคอืพนกังานบรษิทั/ลกูจา้งเอกชน และนกัเรยีน/นกัศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 32.2 รอ้ยละ 
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28.2 และ 24.5 ตามล าดบั และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนสว่นใหญ่มรีายไดอ้ยูใ่นช่วง 10,000 – 20,000 บาท รองลงมาคอื 
20,001 – 30,000 บาท และ40,001 บาทขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 28.2 รอ้ย 20.9 และ 19.4 ตามล าดบั 

2) ลกัษณะการซ้ือสินค้าผา่นเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
การวเิคราะห์ขอ้มลูปัจจยัดา้นพฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้ผ่านเวบ็ไซต์พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ไดแ้ก่ ชื่อเวบ็ไซต์ที่

ซื้อสนิค้า ประเภทของสนิค้า และลกัษณะการซื้อสนิค้า โดยแจกแจงเป็นค่าร้อยละ  สามารถสรุปผลการวจิยัได้ คือ ชื่อ
เวบ็ไซต์ที่ซื้อสนิค้าส่วนใหญ่เป็นเวบ็ไซต์ Lazada.co.th รองลงมาคอืเวบ็ไซต์ Zalora.co.th และเวบ็ไซต์ 
Weloveshoping.com คดิเป็นรอ้ยละ 20.0 รอ้ยละ 8.8 และ 4.0 ตามล าดบั และประเภทสนิคา้สว่นใหญ่เป็นเสือ้ผา้ กระเป๋า 
รองเทา้แฟชัน่ คดิเป็นรอ้ยละ 48.0 รองลงมาคอืเครื่องส าอาง คดิเป็นรอ้ยละ 11.5 และและสว่นใหญ่ลกัษณะการซื้อสนิคา้
เป็นลกัษณะแบบ True Loyalty คอื มคีวามรูส้กึดกีบัเวบ็ไซตท์ีซ่ือ้สนิคา้ และจะกลบัไปซือ้สนิคา้จากเวบ็ไซตด์งักล่าวอกี คดิ
เป็นรอ้ยละ 87.5 (ผู้บรโิภคมทีศันคตแิละระดบัของการซื้อซ ้าสงู มคีวามรูส้ ึกดกีบัยี่ห้อนัน้ และมกีารซื้อซ ้าอย่างต่อเน่ือง) 
ตาม Loyalty Model ของ Dick and Basu (1994) 

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

Alpha เพื่อทดสอบความน่าเชื่อถอืของเครื่องมอื โดยค่า Cronbach’s Alpha ของทุกตวัแปรมคี่ามากกวา่ 0.6 ตามเกณฑท์ี่
ก าหนด และมคี่าเขา้ใกล ้1 แสดงว่าตวัแปรมคีวามน่าเชื่อถอืและสามารถน าไปทดสอบสมมตฐิานงานวจิยัต่อไปได ้(กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2545) และใชว้ธิกีารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor Analysis) ในการทดสอบความเทีย่งตรง โดยตวัแปรที่
อยูใ่น Factor เดยีวกนัจะมคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั ใชเ้กณฑก์ารตดัสนิใจดว้ยค่า Eigen ทีส่งูกวา่ 1 และ
พจิารณาคดัเลอืกขอ้ค าถามที่มนี ้าหนักองค์ประกอบทีเ่หมาะสมมคี่าน ้าหนักองคป์ระกอบสงูกว่า 0.5 โดยแบ่งผลการ
ประมวลออกเป็น 3 สว่น ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบทีเ่ป็นตวัแปรอสิระจากทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกบั 8C Framework โดยแบ่งกลุ่ม
องคป์ระกอบเวบ็ไซตอ์อกเป็น 2 กลุ่ม ตามแนวทางของ Rina and Niels (2013) ไดแ้ก่ กลุ่มปฏิบติัการเวบ็ไซต ์
(Operational) คอื กลุ่มองคป์ระกอบเวบ็ไซตท์ีเ่กดิจากการจดัการของเวบ็ไซตโ์ดยใชค้วามสามารถในการเขยีนโปรแกรม
เวบ็ไซต์ เช่น การจดัการเน้ือหาเวบ็ไซต์ การค้นหาขอ้มูล การเชื่อมโยงต่างๆ ของเวบ็ไซต์ เป็นต้น และกลุ่มนวตักรรม 
(Innovative) คอื กลุ่มองค์ประกอบเวบ็ไซต์ที่น าเอาสิง่ใหม่ๆ แนวความคดิต่างๆมาช่วยพฒันาเสรมิในการท างานของ
เวบ็ไซต์เดมิทีม่อียู ่เช่น เทคโนโลยดีา้นการสือ่สาร (อเีมล โทรศพัท ์ขอ้ความ SMS) เทคโนโลยกีารน าเสนอ (ภาพ 3 มติ ิ
ภาพวดิโีอ ภาพมมุมอง 360 องศา) กลยุทธท์างการตลาด เป็นตน้ ไดผ้ลดงัน้ี 

กลุ่มที ่1 กลุ่มปฏบิตักิาร (Operational) ประกอบดว้ย เน้ือหาเวบ็ไซต ์(Contents) ความเป็นชุมชน (Community) 
การคา้ขาย (Commerce) และการเชื่อมโยง (Connection) พบวา่ขอ้ค าถามเกอืบทัง้หมดมคี่าน ้าหนักองคป์ระกอบสงูกว่า 
0.5 นอกจากขอ้ค าถาม COMMT1 ไมส่ามารถจดักลุ่มเป็นกลุ่มเดยีวกนัไดจ้งึท าการตดัขอ้ค าถาม COMMT1 สามารถจดั
กลุม่ได ้4 องคป์ระกอบ โดยมคีา่ KMO เท่ากบั 0.885 และคา่ Bartlett's Test มนียัส าคญัทางสถติ ิ(Sig < .05) 

กลุ่มที ่2 กลุ่มนวตักรรม (Innovative) ประกอบดว้ย การสือ่สาร (Communication) รปูลกัษณ์ (Context) การท า
ใหต้รงกบัความตอ้งการเฉพาะของลกูคา้ (Customization) และความรว่มมอื (Collaboration) พบวา่ขอ้ค าถามเกอืบทัง้หมด
มคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบสงูกวา่ 0.5 นอกจากขอ้ค าถาม COMC4 ไมส่ามารถจดักลุ่มเป็นกลุ่มเดยีวกนัไดจ้งึท าการตดัขอ้
ค าถาม COMC4 สามารถจดักลุ่มได ้4 องคป์ระกอบ โดยมคี่า KMO เท่ากบั 0.866 และค่า Bartlett's Test มนียัส าคญัทาง
สถติ ิ(Sig < .05) 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่2 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม – มนีาคม 2559 หน้า 25 
 

 

ส่วนท่ี 2 การวเิคราะห์องค์ประกอบที่เป็นตวัแปรอสิระจากทฤษฎีความพงึพอใจของลูกค้า พบว่าขอ้ค าถาม
ทัง้หมดมคี่าน ้าหนักองคป์ระกอบสงูกวา่ 0.5 โดยสามารถจดักลุ่มเป็นกลุ่มเดยีวกนัได้ 1 องคป์ระกอบ โดยมคี่า KMO 
เท่ากบั 0.672 และคา่ Bartlett's Test มนียัส าคญัทางสถติ ิ(Sig < .05) 

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

4) ผลการวิเคราะหข้์อมลูและสมมติฐาน 
การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple and Simple Regressions) ทีค่า่ความเชื่อมัน่ทีร่ะดบัรอ้ยละ 95 โดยผล

การวเิคราะหก์ารถดถอยแบ่งออกเป็น 2 สว่นดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 ความสมัพนัธร์ะหวา่งองคป์ระกอบของเวบ็ไซตท์ีส่ง่ผลต่อความพงึพอใจของลกูคา้ในการซือ้สนิคา้ผ่าน

เวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์บบ B2C 
จากผลการวเิคราะหพ์บว่า ตวัแปรองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ ก าหนดตวัแปรตาม คอื ความพึงพอใจของลูกคา้ ที่

ระดบันยัส าคญั p = 0.000 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่า R = 0.772 และ R2 = 0.597 ดงันัน้ตวัแปร
องคป์ระกอบของเวบ็ไซตอ์ธบิายความผนัแปรของตวัแปรความพงึพอใจของลกูคา้ไดร้อ้ยละ 59 (R2 = 0.597) ตารางที ่1 
แสดงคา่สถติกิารวเิคราะหถ์ดถอยแบบปกตขิองความพงึพอใจของลกูคา้ 

 

 
 
 
 
 

ตารางที ่1 คา่สถติกิารวเิคราะหถ์ดถอยแบบปกตขิองความพงึพอใจของลกูคา้ 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

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

CONT_M .135 .057 .133 2.388 .018 
CONTX_M .123 .051 .130 2.418 .016 
COMMT_M .099 .038 .119 2.586 .010 
COMC_M .171 .053 .180 3.196 .002 
CONN_M .136 .054 .142 2.527 .012 
CUS_M .116 .053 .125 2.188 .030 
COMRC_M .122 .059 .114 2.074 .039 
COLLA_M .076 .033 .101 2.266 .024 
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จากตารางที่ 1 พบว่าการสื่อสารมคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยสูงสุด ซึ่งแสดงให้เห็นว่า การสื่อสารเป็นปัจจยัที่
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากทีส่ดุ เน่ืองจากรา้นคา้ออนไลน์สว่นใหญ่ในปัจจุบนัใชว้ธิกีารตดิต่อกนัหลงัจากสัง่ซื้อ
ผ่านเวบ็ไซตด์ว้ยช่องทางอื่นๆ เช่น email โทรศพัท ์หรอื Application Line เป็นตน้ ซึ่งนบัเป็นช่องทางทีส่ะดวกมากขึน้ 
เน่ืองจากเวบ็ไซต์สว่นใหญ่ไมม่หีน้ารา้น ดงันัน้หากผูซ้ื้อสนิคา้สามารถตดิต่อสื่อสารกบัเจา้ของรา้นคา้ไดห้ลายช่องทางและ
ไดร้บัการตอบสนองที่รวดเรว็จะช่วยสรา้งความมัน่ใจใหก้บัผูซ้ื้อสนิค้าไดว้่าจะไดร้บัสนิค้าที่ส ัง่ไปจรงิ และถ้าหากสนิคา้มี
ปัญหากส็ามารถตดิต่อกบัเจา้ของรา้นคา้ได ้สิง่เหล่าน้ีสรา้งความพงึพอใจของลกูคา้ไดแ้ละยงัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
เป็นอย่างมาก และการเชื่อมโยงเป็นปัจจยัที่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัเป็นล าดบัที่สอง เน่ืองจากขอ้มูลสนิคา้ที่มี
หลากหลายและมจี านวนมาก การเขา้ไปถงึขอ้มลูสนิคา้ทีไ่ดต้รงตามความตอ้งการและรวดเรว็นัน้ การเชื่อมโยงทีจ่ะช่วยให้
สามารถคน้หาขอ้มลูสนิคา้ทีต่อ้งการและใหส้ามารถใชง้านไดต้่อเน่ืองราบรื่นนัน้ สิง่น้ีจะช่วยใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจมาก
ขึน้ และยงัชว่ยใหส้ามารถตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดม้ากขึน้ 

ส่วนท่ี 2 ความสมัพนัธร์ะหวา่งความพงึพอใจของลกูคา้ต่อความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ในการซือ้สนิคา้ผ่านเวบ็ไซต์
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์บบ B2C จากผลการวเิคราะหพ์บวา่ ตวัแปรความพงึพอใจของลกูคา้ ก าหนดตวัแปรตาม คอื ความ
จงรกัภกัดขีองลกูคา้ ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.000 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยมคี่า R = 0.616 และ R2 = 0.380 
ดงันัน้ตวัแปรความพงึพอใจของลกูคา้อธบิายความผนัแปรของตวัแปรตามความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ได ้38 (R2 = 0.380)   
ตารางที ่2 แสดงคา่สถติกิารวเิคราะหถ์ดถอยแบบปกตขิองความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
จากในตารางที่ 2 เมื่อวเิคราะห์ในรายละเอยีดของตวัแปรอสิระพบวา่ ความพงึพอใจของลูกคา้ (p=0.000) มี

ความสมัพนัธอ์ยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% (p < 0.05) กบัความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ ค่า Beta = 0.616 แสดง
ใหเ้หน็วา่ ความสมัพนัธร์ะหวา่งความพงึพอใจของลกูคา้และความจงรกัภกัดขีองลกูคา้เป็นแบบเสน้ตรง และมคีวามสมัพนัธ์
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ ตารางที ่3 แสดงสรุปผลการวจิยัตามสมมตฐิานการวจิยั H1 – H9 
 
 
 
 
 
 
 

 
ตารางที ่2 แสดงคา่สถติกิารวเิคราะหถ์ดถอยแบบปกตขิองความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

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

.559 .261  2.139 .033 

SAT_M .829 .064 .616 12.886 .000 
 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่2 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม – มนีาคม 2559 หน้า 27 
 

 

ตารางที ่3 สรุปผลการวจิยัตามสมมตฐิานการวจิยั H1 – H9 
สมมติฐาน Beta P ผลการทดสอบ 

H1 : เน้ือหาเวบ็ไซตส์ง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 0.133 0.018 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

H2 : รปูลกัษณ์สง่ผลทางบวกต่อความความพงึพอใจของลกูคา้ 0.130 0.016 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

H3 : ความเป็นชุมชนสง่ผลทางบวกต่อความความพงึพอใจของ
ลกูคา้ 

0.119 0.010 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

H4 : การสือ่สารสง่ผลทางบวกต่อความความพงึพอใจของลกูคา้ 0.180 0.002 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

H5 : การเชื่อมโยงสง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 0.142 0.012 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

H6 : การท าใหต้รงกบัความตอ้งการเฉพาะของลกูคา้สง่ผล
ทางบวกต่อความความพงึพอใจของลกูคา้ 

0.125 0.030 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

H7 : การคา้ขายสง่ผลทางบวกต่อความความพงึพอใจของลกูคา้ 0.114 0.039 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

H8 : ความรว่มมอืสง่ผลทางบวกต่อความความพงึพอใจของ
ลกูคา้ 

0.101 0.024 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

H9 : ความพงึพอใจของลกูคา้สง่ผลทางบวกต่อความจงรกัภกัดี
ของลกูคา้ 

0.616 0.000 ยอมรบั
สมมตฐิาน 

 

6. อภิปรายและสรปุผลการวิจยั 
6.1 สรปุงานวิจยั 

งานวจิยัน้ีเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณไดท้ าการเกบ็ขอ้มลูจากกลุม่ตวัอยา่ง โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์และแบบสอบถาม
กระดาษ จ านวน 273 คน ซึง่กลุ่มตวัอย่างมอีายุตัง้แต่ 15 ปี ไปจนถงึอายุ 45 ปีขึน้ไป ทัง้เพศชายและหญงิ โดยตอ้งเป็น
บุคคลทีเ่คยซือ้สนิคา้ออนไลน์ผา่นเวบ็ไซตเ์ท่านัน้ จากนัน้ไดน้ าขอ้มลูทีเ่กบ็รวบรวมมาประมวลผลทางสถติ ิในดา้นการสอบ
ทานความครบถว้นและคน้หาขอ้มลูทีข่าดหาย (Missing Data) มกีารประเมนิความเทีย่งตรง (Validity) และความน่าเชื่อถอื 
(Reliability) ของเครื่องมอืในการจดักลุ่มความสมัพนัธข์องตวัแปรดว้ยวธิกีารวเิคราะห ์(Factor Analysis) และท าการ
วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตามดว้ย Linear and Multiple Regression Analysis โดย
ผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่าปัจจยัการสื่อสารเป็นปัจจยัทีม่คีวามส าคญัมากทีส่ดุทีส่ง่ผลต่อความพงึพอใจของลกูคา้ในการซื้อ
สนิคา้ผ่านเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์บบ B2C รองลงมาคอืการเชื่อมโยงเป็นปัจจยัทีม่คีวามส าคญัรองลงมา เน้ือหา
เว็บไซต์ รูปลกัษณ์ การค้าขาย การท าให้ตรงกบัความต้องการเฉพาะของลูกค้า ความเป็นชุมชน และความร่วมมอืมี
ความส าคญัน้อยทีส่ดุ  
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6.2 ประโยชน์ของงานวิจยั 
1) ประโยชน์ของงานวิจยัภาคทฤษฎี 

ผลของการวจิยัท าใหเ้กดิการสรา้งตวัแบบที่ใชใ้นการอธบิายความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ 8C 
Framework ทีส่ง่ผลต่อความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ผ่านความพงึพอใจของลกูคา้บนเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์บบธุรกจิ
สูผู่บ้รโิภคในประเทศไทย โดยการใชแ้นวความคดิองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์8C Framework (Yang et al., 2008 as cited in 
Rina and Niels, 2013) เป็นปัจจยัทีจ่ะสง่ผลต่อความพงึพอใจของลกูคา้ในตราสนิคา้เป็นปัจจยัเดมิ โดยในงานวจิยัน้ีได้
ประยุกต์ใชใ้นมุมมองความพงึพอใจของลูกคา้บนเวบ็ไซต ์และเพิม่ความจงรกัภกัดขีองลูกคา้เป็นตวัแปรตาม ซึ่งไดท้ าการ
ทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งทีเ่คยซือ้สนิคา้ผา่นเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์บบ B2C ในประเทศไทย 

2) ประโยชน์ของงานวิจยัภาคปฏิบติั 
ส าหรบังานวิจยัน้ีสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างหรือปรบัปรุงเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็ กทรอนิกส์ให้

เหมาะสมกบัผูบ้รโิภค โดยพจิารณาจากองค์ประกอบของเวบ็ไซต์ 8C Framework ซึ่งผลการวจิยัท าใหท้ราบว่า
องคป์ระกอบของเวบ็ไซตท์ีส่รา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ โดยเรยีงล าดบัจากปัจจยัทีม่คีวามส าคญัมากทีส่ดุไปยงัน้อยทีส่ดุ
ดงัน้ี 

2.1) การส่ือสาร (Communication) คอื ช่องทางการตดิต่อสือ่สารต่างๆ เช่น email โทรศพัท ์application line 
เป็นต้น เมื่อการสัง่ซื้อสนิค้าบนเว็บไซต์เสร็จสิ้น กระบวนการหลงัจากน้ีจะเป็นการติดต่อกบัลูกค้าเป็นสิง่ที่ส าคญั ซึ่ง
ผลการวจิยัสามารถบอกไดว้่า ควรใหค้วามส าคญักบัการสรา้งช่องทางการสื่อสารใหลู้กคา้สามารถตดิต่อไดห้ลายช่องทาง
มากทีส่ดุ รองลงมาคอื การตอบสนองลกูคา้ดว้ยความรวดเรว็ภายใน 24 ชัว่โมง และการมรีะบบ Email Register เพื่อรบั
ขอ้มูลข่าวสารและโปรโมชัน่ ดงันัน้การสร้างช่องทางการติดต่อที่หลากหลายเพื่อเป็นช่องทางเลอืกในการติดต่อสื่อสาร
ระหว่างลกูคา้กบัเจา้ของเวบ็ไซต์นัน้เป็นสิง่ทีส่ าคัญ นอกจากเป็นสิง่ทีส่รา้งความสะดวกสบายใหก้บัลูกคา้มากยิง่ขึน้แลว้ยงั
ชว่ยสรา้งความมัน่ใจทีล่กูคา้มกีบัรา้นคา้ออนไลน์อกีดว้ย  

2.2) การเช่ือมโยง (Connection) คอื การเชื่อมโยงภายในเวบ็ไซตแ์ละภายนอกเวบ็ไซต์ ในปัจจุบันขอ้มลูบน
เวบ็ไซต์ที่มจี านวนมาก การเชื่อมโยงต่างๆ เพื่อให้เวบ็ไซต์ท างานได้อย่างราบรื่นนัน้ เป็นสิง่ที่สรา้งความพงึพอใจให้กบั
ลูกค้าได้ ซึ่งผลการวจิยัสามารถบอกได้ว่า ควรให้ความส าคญักบัการตัง้ชื่อเมนูต่างๆ ให้มคีวามชดัเจน เพื่อท าให้ลูกค้า
สามารถไปยงัหน้าที่ต้องการได้มากที่สุด รองลงมาคอื ฟังก์ชัน่ในการค้นหาข้อมูลที่ช่วยให้สามารถค้นหาข้อมูลได้ง่าย 
ถูกต้องและรวดเรว็ขึน้ การแสดงต าแหน่งที่ชดัเจนว่าอยู่ตรงส่วนไหนของเวบ็ไซต์ และการเขา้สู่เวบ็ไซต์จากโฆษณาหรอื
เวบ็ไซต์ต่างๆ เพื่องา่ยต่อการเขา้เวบ็ไซต์ ตามล าดบั ดงันัน้การเชื่อมโยงหน้าเวบ็ไซต์ และการสรา้งเครื่องมอืเพื่อช่วยใน
การคน้หาขอ้มลูสนิคา้ต่างๆ ไดต้รงตามความตอ้งการของลูกคา้นัน้ และสามารถคน้หาสนิคา้ไดร้วดเรว็ จะท าใหลู้กคา้เกดิ
ความพงึพอใจมากขึน้ 

2.3) เน้ือหาเวบ็ไซต์ (Content) คอื ขอ้มลูสนิคา้ ขอ้มลูต่างๆ บนเวบ็ไซต์ทีใ่ชป้ระกอบการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของ
ลกูคา้ ขอ้มลูรายละเอยีดต่างๆ ทีบ่อกลกัษณะของสนิคา้ เช่น คุณสมบตัขิองสนิคา้ สแีละขนาด ซึ่งผลการวจิยัสามารถบอก
ได้ว่า ควรให้ความส าคญักบัการอพัเดทข้อมูลบนเว็บไซต์ที่ถูกต้องครบถ้วน เป็นข้อมูลที่อ่านแล้วเข้าใจง่าย และเป็น
ประโยชน์ชว่ยในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ได ้ถา้สามารถท าใหล้กูคา้มองเหน็ภาพของสนิคา้ไดม้ากเท่าไหร ่จะยิง่มผีลท าใหก้าร
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของลกูคา้มมีากยิง่ขึน้ 

2.4) รปูลกัษณ์ (Context) คอื การจดัโครงสรา้งเวบ็ไซตแ์ละการออกแบบเวบ็ไซต ์ซึง่ผลการวจิยัสามารถบอกได้
วา่ ควรใหค้วามส าคญักบัการน าเสนอเวบ็ไซตแ์ละขอ้มลูบนเวบ็ไซตใ์หม้คีวามน่าสนใจเพราะเป็นสิง่ทีจ่ะสามารถดงึดดูลกูคา้
ใหเ้ขา้มาเยี่ยมชมเวบ็ไซต์ได้มากขึน้ รองลงมาคอื การใชส้แีละรูปแบบของเวบ็ไซต์ที่เหมาะสม และการน าเสนอสนิค้าใน
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รปูแบบต่างๆ เช่น ภาพมุมมองต่างๆ ภาพ 3 มติ ิภาพ 360 องศา และภาพวดิโีอ เป็นต้น จะสามารถท าใหลู้กคา้ทราบ
รายละเอยีดของสนิคา้ไดช้ดัเจนขึน้และเขา้ใจไดง้า่ย ท าใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจต่อเวบ็ไซต์ 

2.5) การท าให้ตรงกบัความต้องการเฉพาะของลูกค้า (Customization) คอื การก าหนดรปูแบบ ลกัษณะของ
สนิคา้ใหม้คีวามเฉพาะตรงตามความต้องการของลูกคา้เป็นสิง่ที่จะท าใหลู้กคา้สามารถเขา้ถงึสนิคา้ไดม้ากยิง่ขึน้ เช่น การ
ก าหนดหมวดหมูข่องสนิคา้ โปรโมชัน่ต่างๆ เป็นตน้ ซึ่งผลการวจิยัสามารถบอกไดว้า่ ควรใหค้วามส าคญักบัระบบ Login 
User เพื่อเป็นจดจ าการสัง่ซือ้สนิคา้ของลูกคา้ช่วยอ านวยความสะดวกในการสัง่ซื้อสนิคา้ครัง้ต่อไปมากทีส่ดุ รองลงมาคอื 
การแสดงหมวดหมูร่ายการสนิคา้ การก าหนดสนิคา้ทีต่รงตามความตอ้งการของลกูคา้ และการก าหนดสนิคา้เฉพาะกบักลุ่ม 
นอกจากท าใหล้กูคา้เขา้ถงึสนิคา้ไดม้ากยิง่ขึน้แลว้ยงัท าใหก้ารคน้หาสนิคา้รวดเรว็ขึน้ดว้ย 

2.6) ความเป็นชมุชน (Community) คอื สงัคมในเวบ็ไซต ์เช่น เวบ็บอรด์ แชทรมู เป็นตน้ เป็นการตดิต่อสื่อสาร
กบัผ่านทางเวบ็ไซต์รา้นคา้ สว่นใหญ่จะเป็นการแลกเปลีย่นขอ้มลูต่างๆ ทีเ่กีย่วกบัสนิคา้ระหว่างลูกคา้กบัลกูคา้ หรอืลูกคา้
กบัเจา้ของรา้นคา้ออนไลน์ ซึง่ผลการวจิยัสามารถบอกไดว้า่การใหค้วามส าคญักบัการตดิตามขอ้มลูขา่วสารและแลกเปลีย่น
ความคดิเหน็ผ่านชุมชนภายนอกของเวบ็ไซตม์ากทีส่ดุ รองลงมาคอืเรื่องของการอพัเดทขอ้มลูทีส่ม ่าเสมอ และการโตต้อบ
กลบัทีร่วดเรว็ของชุมชนภายนอกของเวบ็ไซต์ สิง่เหล่าน้ีจะเกดิเป็นสงัคมในเวบ็ไซต์ทีค่อยใหค้วามช่วยเหลอืลกูคา้เอง และ
เจา้ของรา้นคา้ออนไลน์ และยงัท าใหเ้กดิเป็นเครอืขา่ยของรา้นคา้ออนไลน์อกีดว้ย 

2.7) การค้าขาย (Commerce) คอื ขัน้ตอนและกระบวนการสัง่ซือ้สนิคา้บนเวบ็ไซต ์ซึ่งผลการวจิยัสามารถบอก
ไดว้า่ ควรใหค้วามส าคญักบัขัน้ตอนการสัง่ซือ้สนิคา้ทีส่ะดวกและงา่ย ไดแ้ก่ ระบบ Shopping Cart หรอืระบบตะกรา้สนิคา้
มากทีสุ่ด รองลงมาคอื เรื่องของการสรุปรายละเอยีดรายการสัง่ซือ้สนิคา้ทีค่รบถว้นและเขา้ใจงา่ย การแจง้ยนืยนัการสัง่ซื้อ
สนิคา้ตลอดจนการจดัส่งสนิคา้ที่ถูกตอ้งและรวดเรว็ และการชีแ้จงนโยบายต่างๆ ที่ชดัเจน เช่น การจดัส่งสนิคา้ นโยบาย
การเปลี่ยนและคืนสนิค้า เป็นต้น ซึ่งในปัจจุบนักระบวนการสัง่ซื้อสนิค้าบนเว็บไซต์ส่วนใหญ่เป็นระบบตะกร้าสินค้า 
(Shopping Cart) จะช่วยใหล้กูคา้สามารถหยบิสนิคา้เขา้ตะกรา้สนิคา้เปรยีบเหมอืนการซือ้สนิคา้ทีห่า้งหรอืรา้นคา้จรงิ เป็น
ระบบทีง่า่ยละสะดวกกบัลกูคา้ ชว่ยลดระยะเวลาไดม้ากขึน้ การสรา้งฟังกช์ัน่การท างานของระบบตะกรา้เพิม่ขึน้ เช่น ระบบ
ค านวณสนิคา้หรอืสว่นลด และภาษ ีฟังกช์ัน่เสรมิเหลา่น้ีจะชว่ยใหล้กูคา้สามารถค านวณรายการสนิคา้ทีส่ ัง่ซือ้ไปไดด้ว้ย 

2.8) ความร่วมมือ (Collaboration) คอื การใหข้อ้เสนอแนะและขอ้คดิเหน็ต่างๆ ของลูกคา้ การสรา้งช่องทางให้
ลูกค้าสามารถให้ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นต่างๆ ซึ่งผลการวิจัยสามารถบอกได้ว่า ควรให้ความส าคัญกับการน า
ขอ้เสนอแนะและขอ้คดิเหน็ทีไ่ดจ้ากลูกคา้น าไปปรบัปรุงสนิคา้ใหต้รงตามความตอ้งการของลูกคา้ไดม้ากทีสุ่ด รองลงมาคอื 
เรื่องของการให้ขอ้เสนอแนะและขอ้คิดเหน็ผ่านทางเวบ็ไซต์หรอืช่องทางอื่นๆ ให้สะดวกขึน้ และการน าขอ้เสนอแนะและ
ขอ้คดิเหน็ทีไ่ดไ้ปปรบัปรุงเวบ็ไซตใ์หต้อบสนองการใชง้านของลกูคา้ ท าใหส้นิคา้และการใชง้านเวบ็ไซตม์ปีระสทิธภิาพมาก
ยิง่ขึน้ เมือ่ไดใ้ชง้านเวบ็ไซตจ์ะท าใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจมากขึน้ 

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

1) การเก็บกลุ่มตัวอย่างงานวิจยัในอนาคต อาจท าการระบุถึงสนิค้าเฉพาะเจาะจง เช่น ท าการศึกษาเกี่ยวกับ
องคป์ระกอบของเวบ็ไซตท์ีจ่ าหน่าย Smart Phone เป็นตน้ กลุ่มตวัอยา่งของงานวจิยัทีใ่ชจ้ะเป็นผูท้ีเ่คยซือ้ Smart Phone 
ซึ่งจากงานวจิยัของ Javenpaa and Todd (1996-1997) พบว่าการรบัรูข้องผลติภณัฑเ์ป็นหน่ึงปัจจยัทีส่ าคญัทีสุ่ดที่มี
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อทิธพิลต่อเจตคตแิละความตัง้ใจของผูบ้รโิภคเกี่ยวกบัการซื้อสนิคา้ออนไลน์ และงานวจิยัของ Szymanski and Hise 
(2000) พบวา่ การน าเสนอขอ้มลูสนิคา้อยา่งมนียัส าคญัสง่ผลกระทบต่อความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้ผ่านเวบ็ไซตพ์าณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์ทัง้น้ีเพื่อทีจ่ะไดข้อ้มลูทีช่ดัเจนว่าผูซ้ื้อสนิคา้ประเภทนัน้ๆ ใหค้วามส าคญักบัองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์สว่น
ไหนมากทีส่ดุ ซึง่จะท าใหไ้ดข้อ้มลูทีต่รงตามความตอ้งการมากขึน้  

2) การศกึษาในครัง้น้ีเป็นการท าวจิยัเชงิส ารวจ ซึง่อยูใ่นรปูเชิงปรมิาณ ดงันัน้ในอนาคตควรมกีารวจิยัในเชงิคุณภาพ 
เช่น การท า Focus group หรอื การสมัภาษณ์เจาะลกึ โดยท าการสมัภาษณ์เกีย่วกบัปัญหาทีพ่บในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
แนวทางในการแกไ้ข และขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ เป็นตน้ เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์และมคีวามละเอยีดมากขึ้น 
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บทคดัย่อ 

งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาวา่การทีผู่บ้รโิภคเลอืกใชบ้ตัรสมารท์การด์ ผูบ้รโิภคเลอืกใชเ้ทคโนโลยดีงักล่าวตาม
แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี (TAM) หรอืเลอืกใชเ้พราะอทิธพิลของผูแ้นะน า โดยยกกรณีศกึษาบตัรเดบติบเีฟิสต ์
สมารท์ ของธนาคารกรุงเทพ เพื่อท าการศกึษาความสมัพนัธข์องความตัง้ใจในการใชง้านบตัรสมารท์การด์ ระหว่างปัจจยั
ตามแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) เปรยีบเทยีบกบัปัจจยัดา้นอทิธพิลจากการแนะน าของพนกังานธนาคาร ผล
การศกึษาครัง้น้ีพบว่าการรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน มรีะดบัการส่งผลต่อความตัง้ใจในการใชง้านบตัรสมารท์การด์สงูสุด 
รองลงมาคอือทิธพิลของผูแ้นะน า สว่นการรบัรูป้ระโยชน์มรีะดบัการส่งผลต่อความตัง้ใจในการใชง้านบตัรสมารท์การด์น้อย
สดุ ซึง่แสดงว่าเมื่อผูบ้รโิภคมกีารรบัรูร้บัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้าน อกีทัง้ไดร้บัแรงสนบัสนุนแนะน าจากพนักงานธนาคาร 
และรบัรูถ้งึประโยชน์ของบตัรสมารท์การด์เพิม่มากขึน้ กจ็ะสง่ผลต่อความตัง้ใจในการใชง้านบตัรสมารท์การด์ของผูบ้รโิภค
เพิม่มากขึน้ดว้ย โดยทัง้ 3 ปัจจยัสามารถรว่มกนัพยากรณ์ความตัง้ใจในการใชง้านบตัรสมารท์การด์ไดร้อ้ยละ 52.3 
 
ค าส าคญั:  บตัรสมารท์การด์ บตัรเดบติ การยอมรบัเทคโนโลย ีอทิธพิลของผูแ้นะน า 
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Abstract 

This research had the objectives to investigate whether the consumers select the smart card because of the 
Technology Acceptance Model (TAM) or the influential of the bank staffs. According to the research findings, the 
perception on the usefulness, perception on the ease of use base on the Technology Acceptance Model (TAM), 
and the influential of the bank staffs were the statistically-significant factors affecting the selection of ATM 
smartcard of the consumers (sig < 0.05). These three factors, in addition, were positively correlated with the 
intention to use. It was also found the perception on the ease of use, the influential of the bank staffs, and 
perception on the usefulness mostly affected the selection of the ATM smart card, respectively. This implied that 
if consumers perceived the ease of use, being support and recommended by the bank staff, and acknowledged 
the usefulness of the smart card, they would select and use the smart card more. Hence, these three factors 
could predict the intention to use of the smart card for 52.3%. 
 
Keywords: Smart Card, Debit Card, Technology Acceptance, Influence Advice 
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1. บทน า 
ปัญหาเรื่องการการโจรกรรมขอ้มลูหรอืการทุจรติโดยคดัลอกขอ้มลูจากบตัรเอทเีอม็ หรอืที่เรยีกว่า "สกมิมิง่" ไดป้ลุก

กระแสความตื่นตวัและหาแนวทางป้องกนั โดยเฉพาะเรื่องของการเปลีย่นมาใชบ้ตัรเดบติระบบ "ชปิการด์" แทนระบบแถบ
แมเ่หลก็ ซึง่ธนาคารแหง่ประเทศไทย (ธปท.) กไ็ดก้ าหนดนโยบายใหธ้นาคารทุกแหง่เปลีย่นมาใชร้ะบบใหมภ่ายในปี 2558  

ปัจจุบนัธนาคารกรุงเทพ เป็นธนาคารแห่งแรกของไทยทีไ่ดน้ าเอาเทคโนโลยไีมโครชปิ EMV (ชปิการด์) มาใชก้บับตัร
เดบติ แทนแบบเดมิทีเ่ป็นแถบแม่เหลก็ เพื่อเพิม่ความปลอดภยัในการใชง้านและป้องกนัการถูกปลอมแปลงขอ้มลูหรอืการ
ท าสกมิมิง่ขอ้มลูของลกูคา้ โดยมลีกูคา้สมคัรใชบ้รกิารบตัรดงักล่าวเป็นจ านวนกวา่ 4.19 ลา้นใบ 

ในประเทศไทยนัน้ยงัไม่มกีารศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเลอืกใชบ้ตัรเอทเีอม็ประเภททีเ่ป็นชิปการด์ จงึเป็น
เหตุจงูใจใหผู้ว้จิยัตอ้งการศกึษาถงึปัจจยัทีม่ผีลกระทบต่อการเลอืกใชบ้ตัรเอทเีอม็ประเภทชปิการด์ ซึง่ผูว้จิยัเลอืกศกึษากบั
กลุ่มผูใ้ชบ้ตัรเดบติบเีฟิสต์ สมารท์ ของธนาคารกรุงเทพ เพื่อน าความรูท้ีไ่ดจ้ากการวจิยัมาเป็นประโยชน์กบัผูป้ระกอบการ
ในการวางแผนและปรบักลยุทธอ์งคก์ร ในการสื่อสารและประชาสมัพนัธบ์ตัรสมารท์การด์ของธนาคารต่อไป ดงันัน้งานวจิยั
น้ีจงึมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาวา่การเลอืกใชบ้ตัรเดบติบเีฟิสต ์สมารท์ ธนาคารกรุงเทพ ผูบ้รโิภคเลอืกใชเ้ทคโนโลยดีงักล่าว
ตามแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) หรอืเลอืกใชเ้พราะอทิธพิลของผูแ้นะน า 

 
2. ทฤษฏีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
2.1 แนวคิดเก่ียวกบัการขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 

พนกังานขาย (Salesperson) คอื บุคคลทีร่บัผดิชอบในการตดิต่อ แสวงหาลกูคา้ เสนอขาย กระตุน้ใหล้กูคา้เกดิความ
ตัง้ใจและตดัสนิใจซือ้ ใหบ้รกิารก่อนและหลงัการขาย รวมถงึการใหค้ าแนะน าลกูคา้  
2.2 ทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 

เป็นทฤษฎทีีค่ดิคน้โดย Davis, Bagozzi and Warshaw (1989) ซึง่พฒันามาจากแนวคดิของ TRA โดย TAM จะเน้น
การศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัต่างๆ ทีส่ง่ผลต่อการยอมรบัหรอืการตดัสนิใจทีจ่ะใชเ้ทคโนโลยหีรอืนวตักรรมใหม่ ซึง่ปัจจยัหลกัที่
สง่ผลโดยตรงต่อการยอมรบัเทคโนโลยหีรอืนวตักรรมของผูใ้ช ้ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงความงา่ยในการใชง้าน (Perceived Ease 
of Use - PEOU) และ การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีเ่กดิจากการใช ้(Perceived Usefulness - PU)  

การรบัรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
หมายถงึ การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้านเทคโนโลยหีรอืระบบสารสนเทศ ในการทีจ่ะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพการท างาน 

(Davis and Venkatesh, 2004) รวมถงึการทีบุ่คคลรบัรูว้า่เทคโนโลยหีรอืระบบสารสนเทศทีน่ ามาใชน้ัน้ก่อใหเ้กดิประโยชน์  
การรบัรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
หมายถงึ การรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้านเทคโนโลยีโดยที่ผูใ้ชไ้ม่ต้องใช้ความพยายามในการใชง้านระบบ (Davis 

and Venkatesh, 2004) รวมถงึระดบัความเชื่อของผูใ้ชท้ีค่าดหวงัต่อเทคโนโลยหีรอืระบบสารสนเทศทีม่กีารพฒันาขึน้และ
เป็นเป้าหมายจะใช ้ 

อิทธิพลของผูแ้นะน า (Personal Selling) 
หมายถึง การกระท าของบุคคลหน่ึง ที่มีผลกระทบต่อความคิด ทศันคติ หรอืการกระท าของอีกบุคคลหน่ึง การใช้

อทิธพิลมรีปูแบบต่างๆ เช่น การจูงใจ การเกลีย้กล่อม การเสนอแนะ การแนะน า เป็นต้น อทิธพิลของผูแ้นะน าจะมผีลต่อ
พฤตกิรรมมากหรอืน้อยขึน้อยูก่บัความส าคญัของบุคคลนัน้ๆ (Ajzen and Fishvien, 1980) ผูถู้กแนะน ามสีทิธทิีจ่ะใชดุ้ลย
พนิิจวา่ควรจะปฏบิตัติามหรอืเชื่อตามหรอืไม่ การแนะน า ไมใ่ช่การตดัสนิใจแทน ไมใ่ช่การยุยงสง่เสรมิใหเ้ลอืกแต่เพยีงแค่
ท าใหเ้หน็ทางเลอืกทีผู่ม้าปรกึษามองขา้มไป 
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ความตัง้ใจในการใช้บริการ (Intention to Use) 
หมายถงึ ความตัง้ใจทีผู่ใ้ชจ้ะพยายามใชง้านเทคโนโลยหีรอืระบบสารสนเทศและความเป็นไปไดท้ีผู่ใ้ชจ้ะยอมรบัและมี

ท่าททีีจ่ะใชง้านต่อไปในอนาคต รวมไปถงึความพรอ้มของบุคคลในการทีจ่ะแสดงออกถงึพฤตกิรรมหน่ึงๆ การเลอืกซื้อ
สนิคา้และใชบ้รกิาร ผูบ้รโิภคมกัตดัสนิใจจากประสบการณ์เดมิ ค าแนะน าของคนรอบขา้ง ค าโฆษณาผา่นทางสือ่ต่างๆ  
2.3 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

Lee and Lee (2001) พบวา่การยอมรบัเทคโนโลยอีอนไลน์แบงคก์ิง้ และพฤตกิรรมการใชบ้รกิารดว้ยตนเองเป็นประจ า
มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารออนไลน์แบงคก์ิง้ 

Marr and Prendergast (1993) พบวา่ฟังกช์ัน่ของบตัรสมารท์การด์ทีห่ลากหลาย ช่วยลดจ านวนและการถอืครองบตัร
พลาสตกิลง และการใชง้านทีง่า่ยสะดวกสบายถอืเป็นองคป์ระกอบทีส่ าคญัทีส่ดุทีท่ าใหบ้ตัรสมารท์การด์ไดร้บัความนิยมและ
น ามาใชใ้นสถาบนัการเงนิ (Plouffe et al., 2000) 

Plouffe et al. (2000) ศกึษาพบวา่ 30-35% ของผูบ้รโิภคมกัทีจ่ะใชบ้ตัร ATM หรอืบตัรสมารท์การด์ ในการช าระเงนิ
หรอืค่าสนิคา้ ส าหรบัการท าธุรกรรมทีม่มีลูค่าไม่สงูมากนัก นอกจากน้ียงัพบวา่ผูบ้รโิภคในกลุ่มวยัรุน่มแีนวโน้มทีจ่ะยอมรบั
และใชง้านเทคโนโลยใีหม่ๆ  Roboff and Charles (1998) พบวา่ความเป็นสว่นตวั, การรกัษาความปลอดภยัของขอ้มลูสว่น
บุคคลและค่าใช้จ่ายเป็นส่วนหน่ึงชองประเด็นที่ท าให้เกิดการยอมรบัและใช้บตัรสมาร์ทสมาร์ทการ์ด ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ Plouffe et al. (2000) ทีพ่บวา่ ผูบ้รโิภครบัรูว้า่ระบบการช าระเงนิผ่านบตัรสมารท์การด์อาจมผีลต่อความเป็น
สว่นตวัและชวีติประจ าวนัของพวกเขา ทัง้ยงัเหน็ว่ามคีวามเสีย่งสงูและไม่ปลอดภยัอกีดว้ย Taherdoost et al. (2011) 
พบว่าความมัง่คงปลอดภยัมผีลต่อทศันคติเชงิบวก ความพงึพอใจและการยอมรบัเทคโนโลยสีมาร์ทการ์ดของผู้ใช้งาน 
นอกจากน้ี Moutinho and Brownlie (1989) ยงัพบวา่สถานทีแ่ละการเขา้ถงึเครื่องเอทเีอม็มผีลต่อความพงึพอใจของผูใ้ช้
โดยตรง 

วนัวิสาข์ วงษ์นุ่ม (2555) พบว่าพนักงานธนาคาร มผีลต่อการตดัสนิใจเลือกใช้ธนาคารพาณิชย์ ซึ่งสอดคล้องกบั    
ทนงศกัดิ ์จริวฒันวจิิตร (2554) ที่พบว่าความน่าเชื่อถือของพนักงานมผีลต่อการเลอืกใช้บตัรเครดิตของลูกค้าธนาคาร
กรุงเทพ นอกจากน้ี นิมติร จตินาน (2542) ยงัพบว่าผู้ถอืบตัร เอทเีอ็มรู้จกับตัรเอทเีอ็มจากเจ้าหน้าที่ธนาคารแนะน า มี
เหตุผลในการใชบ้รกิารเพราะสามารถใชบ้รกิารไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 
  

3. กรอบการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
ภาพที ่1 แสดงกรอบการวจิยัการเลอืกใชบ้ตัรเอทเีอม็ สมารท์การด์ ซึง่แสดงใหเ้หน็วา่ปัจจยัการรบัรูป้ระโยชน์ การรบัรู้

ถงึความงา่ยในการใชง้าน อทิธพิลของผูแ้นะน า และความตัง้ใจใชง้าน สง่ผลต่อการใชง้านจรงิบตัรเอทเีอม็ สมารท์การด์ 
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ภาพที ่1 แสดงกรอบการวจิยัการเลอืกใชบ้ตัรเอทเีอม็ สมารท์การด์ 

 
สมมตฐิานการวจิยัตามกรอบการวจิยัขา้งตน้มดีงัน้ี 
 
H1: การรบัรูถ้งึความงา่ยต่อการใชง้านบตัรเดบติ สมารท์การด์ มผีลทางบวกต่อการรบัรูป้ระโยชน์ 
H2: การรบัรูถ้งึความงา่ยต่อการใชง้านบตัรเดบติ สมารท์การด์ มผีลทางบวกต่อความตัง้ใจใชง้าน 
H3: การรบัรูป้ระโยชน์ของบตัรเดบติ สมารท์การด์ มผีลทางบวกต่อพฤตกิรรมความตัง้ใจใชง้าน 
H4: อทิธพิลของผูแ้นะน ามผีลทางบวกต่อความตัง้ใจในการใชง้าน 

 

4. ระเบียบวิธีวิจยั 
4.1 การคดัเลือกตวัอย่างและกลุ่มตวัอย่าง 

โดยใชส้ตูรการค านวณของ Yamane ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดไ้มเ่กนิ 
5% สรุปกลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีเท่ากบั 400 ตวัอยา่ง 
4.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวม โดยแบ่งเป็น 3 สว่น คอื สว่นที ่ 1 เป็นคาถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไป
ของผูต้อบแบบสอบถาม สว่นที ่ 2 ขอ้มลูเกีย่วกบัการใชง้านบตัรเดบติบเีฟิสต์ สมารท์ สว่นที ่ 3 เป็นคาถามเกีย่วกบัความ
คดิเหน็ของผูต้อบแบบสอบถาม ตามกรอบการวจิยั 
4.3 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

เก็บตัวอย่างจากกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล (Online 
Questionnaire) โดยเริม่เกบ็ขอ้มลูตัง้แต่เดอืนมกราคม 2558 – มนีาคม 2558 
4.4 สถิติท่ีใช้ในการวิจยั 

มกีารประเมนิความน่าเชื่อถอืของเครื่องมอื จดักลุ่มความสมัพนัธ์ของตวัแปรดว้ย Factor Analysis สอบทาน
ความสมัพนัธข์องตวัแปรดว้ยการวเิคราะหส์ถติสิหสมัพนัธ์ (correlation) วเิคราะหก์ารถดถอยหุคณู (Multiple Regression 
Analysis) แบบขัน้ตอน (Stepwise) รวมทัง้การวเิคราะหค์วามแตกต่างในการใชง้านและความตัง้ใจในการใชง้านของกลุ่ม
ตวัอยา่งทีแ่ตกต่างกนัดว้ยการวเิคราะห ์T-Test 
4.5 ค าถามท่ีใช้วดัผลในการวิจยั 
 ตารางที ่1 แสดงค าถามทัง้หมดทีใ่ชใ้นงานวจิยัน้ี 
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ตารางที ่1 ค าถามทัง้หมดทีใ่ชใ้นงานวจิยั 

 

ตวัแปร ช่ือ
ย่อ 

ค าถาม แหล่งท่ีมา 

1. การรบัรู้
ประโยชน์  
(Perceived 
usefulness) 

PU1 
1. ทา่นคดิวา่การใชบ้ตัรเดบติบเีฟิสต ์สมารท์ ท าใหท้า่น
ท าธุรกรรมทางการเงนิไดร้วดเรว็ขึน้ 

Davis (1989) 

PU2 
2. ทา่นคดิวา่การใชบ้ตัรเดบติบเีฟิสต ์สมารท์ ท าใหท้า่น
ท าธุรกรรมทางการเงนิไดส้ะดวกขึน้ 

Cheng et al. (2001) 

PU3 
3. ทา่นคดิวา่บตัรเดบติบเีฟิสต ์สมารท์ มคีวามปลอดภยั
กวา่บตัรเอทเีอม็แบบเก่า 

 

PU4 4. ทา่นคดิวา่บตัรเดบติบเีฟิสต ์สมารท์ จะสามารถ
ป้องกนัการคดัลอกขอ้มลูได ้

 

2. การรบัรูค้วาม
งา่ยต่อการใชง้าน 
(Perceived Ease 
of Use) 

PE1 
1. ทา่นสามารถใชง้านบตัรเดบติบเีฟิสต ์สมารท์ ได้
โดยงา่ย 

Luam and Lin (2005) 

PE2 
2. ทา่นคดิวา่การใชง้านบตัรเดบติบเีฟิสต ์สมารท์ เป็น
เรือ่งงา่ย 

Davis (1989); Davis et al. 
(1989) 

PE3 
3. ทา่นคดิวา่การเรยีนรูท้ีจ่ะใชง้านบตัรเดบติบเีฟิสต ์
สมารท์ เป็นเรือ่งทีง่า่ย 

Davis (1989); Davis et al. 
(1989) 

PE4 
4. ทา่นคดิวา่ ท่านสามารถใชบ้ตัรเดบติบเีฟิสต ์สมารท์ 
เพือ่ท าธุรกรรมทางการเงนิทีต่อ้งการไดโ้ดยงา่ย 

Davis (1989); Davis et al. 
(1989) 

3. อทิธพิลของผู้
แนะน า  
(Personal 
Selling) 

PS1 1. ทา่นคดิวา่พนกังานมสีว่นในการเลอืกใชบ้ตัรเดบติ
บเีฟิสสมารท์ ของท่าน 

ทนงศกัดิ ์จริวฒันวจิติร (2554) 

PS2 2. พนกังานธนาคารเหน็วา่ทา่นควรใชบ้ตัรเดบติบเีฟิสต ์
สมารท์ 

Davis et al. (1989)  

PS3 3. พนกังานธนาคารสนบัสนุนใหท้า่นใชบ้ตัรเดบติบี
เฟิสต ์สมารท์ 

Davis et al. (1989) 

PS4 4. พนกังานธนาคารตอ้งการใหท้า่นใชบ้ตัรเดบติบเีฟิสต ์
สมารท์ 

Davis et al. (1989) 

4. ความตัง้ใจใน
การใชบ้รกิาร 
(Intention to 
Use) 

IU1 1. ทา่นมคีวามตัง้ใจทีจ่ะใชบ้ตัรเดบติบเีฟิสต ์สมารท์ Ajzen and Fishvien (1980) 
IU2 2. ทา่นจะใชบ้ตัรเดบติบเีฟิส สมารท์ เมือ่ทา่นท าธุรกรรม

ทางการเงนิ เชน่ ถอนเงนิ ฝากเงนิ โอนเงนิ 
Ajzen and Fishvien (1980) 

IU3 3. ถา้มโีอกาส ทา่นตัง้ใจจะใชบ้ตัรเดบติบเีฟิสต ์สมารท์ 
ในอนาคต 

Ajzen and Fishvien (1980) 

IU4 4. ทา่นจะใชบ้ตัรเดบติบเีฟิส สมารท์ เป็นประจ าใน
อนาคตอนัใกลน้ี้ 

Ajzen and Fishvien (1980) 
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5. ผลการวิจยั 
ผลการวจิยัพบว่าการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน มรีะดบัการส่งผลต่อความตัง้ใจในการใชง้านบตัรสมารท์การด์สงูสุด 

รองลงมาคอือทิธพิลของผูแ้นะน า สว่นการรบัรูป้ระโยชน์มรีะดบัการสง่ผลต่อความตัง้ใจในการใชง้านบตัรสมารท์การด์น้อย
สุด โดยทัง้ 3 ปัจจยัสามารถร่วมกนัพยากรณ์ความตัง้ใจในการใชง้านบตัรสมารท์การ์ดได้รอ้ยละ 52.3 ที่เหลอือกีรอ้ยละ 
47.7 เป็นผลเน่ืองมาจากปัจจยัดา้นอื่นๆ แสดงใหเ้หน็ว่าเมื่อผูบ้รโิภคมกีารรบัรูร้บัรูถ้งึความง่ายในการใชง้าน อกีทัง้ไดร้บั
แรงสนบัสนุนแนะน าจากพนกังานธนาคาร และรบัรูถ้งึประโยชน์ของบตัรสมารท์การด์เพิม่มากขึน้  กจ็ะสง่ผลต่อความตัง้ใจ
ในการใชง้านบตัรสมารท์การด์ของผูบ้รโิภคเพิม่มากขึน้ดว้ย กล่าวโดยสรุปไดว้่า ผลการวจิยัน้ีสนบัสนุนแนวคดิแบบจ าลอง
การยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) เมื่อผูบ้รโิภคมกีารรบัรูห้รอืเลง็เหน็วา่บตัรสมารท์การด์สามารถทีจ่ะใชง้านไดง้า่ย และการที่
เทคโนโลยใีชง้านไดง้า่ย โดยทีผู่บ้รโิภคไมจ่ าเป็นตอ้งเรยีนรูห้รอืท าความเขา้ใจมากนกั ผูบ้รโิภคจะมแีนวโน้มสงูทีจ่ะใชบ้ตัร
สมารท์การด์ สง่ผลใหเ้กดิความตัง้ใจในการใขง้านสงูขึน้ 

นอกจากน้ีผลการวจิยัน้ียงัพบว่า กลุ่มประชากรที่มคีวามแตกต่างกนัทางดา้น เพศมกีารรบัรูป้ระโยชน์ รบัรูค้วามยาก
ง่ายในการใชง้าน และมคีวามตัง้ใจใชง้านบตัรสมารท์การด์ต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิโดยที่เพศชายรบัรูป้ระโยชน์ 
รบัรูค้วามยากงา่ยในการใชง้าน และมคีวามตัง้ใจใชง้านบตัรสมารท์การด์สงูกว่าเพศหญงิ กลุ่มประชากรทีม่อีายุต ่ากว่า 30 
ปี มกีารรบัรูค้วามยากงา่ยในการใชง้านบตัรสมารท์การด์มากกวา่กลุ่มประชากรทีม่อีายุสงูกวา่ 30 ปี โดยกลุ่มประชากรทีม่ี
อายุต่างกนัมีการรบัรู้ประโยชน์และมีความตัง้ใจใช้งานบตัรสมาร์ทการ์ดไม่แตกต่างกัน และกลุ่มประชากรที่มีระดบั
การศึกษาสูงกว่าปรญิาตรมีกีารรบัรู้ประโยชน์และมีความตัง้ใจใช้งานบตัรสมาร์ทการ์ดสูงกว่ากลุ่มประชากรที่มีระดบั
การศกึษาต ่ากวา่หรอืเท่ากบัปรญิาตร ีตารางที ่2 แสดงสรุปผลการวจิยั 
 

ตารางที ่2 สรุปผลการวจิยั 
สมมติฐาน ผลการวิจยั 

H1: การรบัรูถ้งึความงา่ยต่อการใชง้านบตัรเดบติ สมารท์การด์ มผีลทางบวกต่อการรบัรูป้ระโยชน์ ยอมรบั 
H2: การรบัรูถ้งึความงา่ยต่อการใชง้านบตัรเดบติ สมารท์การด์ มผีลทางบวกต่อความตัง้ใจใชง้าน ยอมรบั 
H3: การรบัรูป้ระโยชน์ของบตัรเดบติ สมารท์การด์ มผีลทางบวกต่อพฤตกิรรมความตัง้ใจใชง้าน ยอมรบั 
H4: อทิธพิลของผูแ้นะน ามผีลทางบวกต่อความตัง้ใจในการใชง้าน ยอมรบั 

 
5.1 ประโยชน์ของงานวิจยั 
 ประโยชน์ของงานวิจยัภาคทฤษฎี 

ในงานวจิยัน้ีไดน้ าเอาปัจจยั “อทิธพิลของผูแ้นะน า” มาศกึษา โดยเน้นอทิธพิลทางดา้นการชกัน าจงูใจจากพนกังานเป็น
หลกั ซึ่งเป็นกลุ่มที่ต่างจากอทิธพิลของคนรอบขา้งที่มงีานศกึษามาในอดตี เพื่อศกึษาและเปรยีบเทยีบความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัดงักล่าว กบัความสมัพนัธข์องปัจจยัตามกรอบแนวคดิของแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) 

ประโยชน์ของงานวิจยัภาคปฏิบติั 
จากผลการวเิคราะหข์อ้มลูท าใหท้ราบว่าปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการใชง้านบตัรสมารม์การด์อยา่งมนียัส าคญัทาง

สถติคิอื ปัจจยัดา้นการใชง้านทีง่า่ย แรงจงูใจและสนบัสนุนจากผูแ้นะน า และปัจจยัดา้นคุณประโยชน์ทีไ่ดร้บั ดงันัน้เพื่อจะให้
ผูบ้รโิภคเกดิความตัง้ใจและใชง้านบตัรสมารท์การด์เพิม่มากขึน้ ปัจจยัทัง้สามดา้นที่กล่าวมานัน้จงึตอ้งไดร้บัการสนับสนุน
และใหค้วามส าคญัอย่างจรงิจงัเป็นอนัดบัแรก โดยปัจจยัที่มคีวามส าคญัมากเป็นอนัดบัแรกคอืความง่ายในการใชง้าน ใน
ปัจจุบนับตัรเดบติบเีฟิสต ์สมารท์ สามารถใชไ้ดก้บัเครือ่งเอทเีอม็ของธนาคารกรุงเทพเท่านัน้ ดงันัน้ธนาคารจงึควรปรบัปรุง
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คุณสมบตัขิองบตัรใหใ้ชก้บัเครือ่งเอทเีอม็ของธนาคารอื่นๆไดด้ว้ย และลดความซบัซอ้นของการใชง้านใหม้ากทีส่ดุ เพื่อเป็น
แรงจูงใจใหผู้บ้รโิภคอยากทีจ่ะใชง้านบตัรสมารท์การด์ ซึ่งจะตอบสนองทัง้ทางดา้นความสะดวก ความปลอดภยั และสรา้ง
ความพงึพอใจต่อผู้ใช้งานได้ และอีกปัจจยัหน่ึงที่ส าคญัคือการสนับสนุนและแนะน าจากพนักงานธนาคาร ในส่วนของ
คุณประโยชน์ที่ส าคญัของบตัรสมาร์ทการ์ด ซึ่งจะช่วยให้ผู้บรโิภคเขา้ใจและเหน็ถงึประโยชน์ของบตัรดงักล่าวได้มากขึน้ 
เมือ่ผูบ้รโิภคเหน็ถงึประโยชน์ของบตัรสมารท์การด์แลว้กจ็ะเป็นแรงสนบัสนุนใหเ้กดิการยอมรบัและใชง้านต่อไป 
5.2 ข้อจ ากดัของงานวิจยั 

การศึกษาในครัง้น้ีศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่ใช้บตัรบีเฟิสต์ สมาร์ท ของธนาคารกรุงเทพเท่านัน้ จึงยงัไม่
ครอบคลุมบัตรสมาร์ทการ์ดอื่นๆที่มีอยู่ในปัจจุบัน อีกทัง้ค าถามในส่วนของการรบัรู้ประโยชน์ที่ใช้ในการวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์ มเีพยีง 2 ขอ้ ซึ่งอาจจะท าใหค้วามน่าเชื่อถอืของผลการวเิคราะห์คลาดเคลื่อนได้ และกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้น
งานวจิยัครัง้น้ีเป็นประชากรทีอ่าศยัในกรุงเทพมหานครเท่านัน้ ผูบ้รโิภคทีอ่ยูใ่นในภูมภิาคอื่นๆ หรอืในต่างประเทศอาจจะมี
ความคดิเหน็ทีต่่างกนัออกไปเน่ืองจากมวีฒันธรรมและรปูแบบการด าเนินชวีติทีต่่างกนั 
5.3 งานวิจยัต่อเน่ืองในอนาคต 

งานวจิยัน้ีศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกใชบ้ตัรเอทเีอม็ สมารท์การด์ โดยใชปั้จจยัจากแนวคดิแบบจ าลองการยอมรบั
เทคโนโลย ี (TAM) และเพิม่ปัจจยัดา้นอทิธพิลของผูแ้นะน า เป็นปัจจยัใหม่เพื่อพสิจูน์สมมุตฐิาน ในอนาคตจงึควรมี
การศกึษาปัจจยัอื่นๆเพิม่เตมิ เช่น ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด ปัจจยัดา้นความเสีย่ง ปัจจยัดา้นความปลอดภยั ปัจจยั
ดา้นความจงรกัภกัด ีเป็นตน้ เพือ่น าขอ้มลูมาใชเ้ป็นประโยชน์ส าหรบัการวางแผนกลยุทธข์องธนาคารต่อไป 

ในอนาคตอาจมกีารศกึษาปัจจยัต่างๆทีม่ผีลต่อการเลอืกใชก้บับตัรสมารท์การด์ประเภทอื่นๆดว้ย เช่น บตัรสมาชกิของ
รา้นสะดวกซือ้ (Seven-Eleven) หรอืบตัรอื่นๆทีใ่ชร้ะบบสมารท์การด์ 

นอกจากน้ีควรน าผลที่ได้จากการศกึษา ไปท าการศกึษาเพิม่เติมและเปรยีบเทยีบระหว่างการเลอืกใช้บตัรประเภท
สมาร์ทการ์ด กับการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์อื่นๆที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีใหม่ๆของธนาคาร เช่นการเลือกใช้งานระบบ
อนิเทอรเ์น็ตแบงค์กิ้ง โดยอาจท าการศกึษาเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างปัจจยัที่มผีลต่อการเลอืกใชผ้ลติภณัฑ์หรอื
บรกิารในแต่ละประเภท 
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บทคดัย่อ 

งานวจิยัน้ีเป็นการศกึษาถงึปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าจากรา้นคา้ออนไลน์ในมุมมองดา้นการใหบ้รกิาร ซึง่ได้
ประยุกต์ใชต้วัแบบการยอมรบัเทคโนโลย ี (Technology Acceptance Model) ตวัแบบการยนืยนัความคาดหวงั (An 
Expectation-Confirmation Theory) และตวัแบบความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าในภาคการใหบ้รกิารทัว่ไป (General Service Sector 
Model of Repurchase Intention) มาสรา้งกรอบแนวคดิในการวจิยั งานวจิยัน้ีจดัเกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามจากผูใ้ชง้าน
อนิเทอรเ์น็ตทีเ่คยมปีระสบการณ์ในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารผ่านทางรา้นคา้ออนไลน์ อยา่งน้อยหน่ึงครัง้ จ านวน 276 คน ผ่าน
ทางแบบสอบถามออนไลน์ ระยะเวลาด าเนินงาน เดอืนกุมภาพนัธ ์– มนีาคม 2558  

จากผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่า (1) คุณภาพการใหบ้รกิาร (Perceived Quality) สง่ผลโดยตรงกบัการรบัรูค้วามเป็น
ธรรม (Perceived Equity) และการรบัรูคุ้ณค่าทีไ่ดร้บั (Perceived Value) (2) การรบัรูค้วามเป็นธรรม (Perceived Equity)  
สง่ผลโดยตรงกบัความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction) และการรบัรูคุ้ณค่าทีไ่ดร้บั (Perceived Value) (3) การ
รบัรูคุ้ณค่าทีไ่ดร้บั (Perceived Value) สง่ผลโดยตรงกบัความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction) (4) การรบัรู้
ความงา่ยในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) สง่ผลโดยตรงกบัการรบัรูป้ระโยชน์ (Perceived Usefulness) และปัจจยั
ความน่าเชื่อถอืของระบบ (Trust) (5) ปัจจยัความน่าเชื่อถอืของระบบ (Trust) สง่ผลโดยตรงกบัการรบัรูป้ระโยชน์ 
(Perceived Usefulness) (6) การยนืยนัความคาดหวงั (Confirmation) สง่ผลโดยตรงกบัการรบัรูป้ระโยชน์ (Perceived 
Usefulness) และความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction) (7) การรบัรูป้ระโยชน์ (Perceived Usefulness) สง่ผล
โดยตรงกบัความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) และความตัง้ใจในการซื้อซ ้าจากรา้นคา้ออนไลน์ (Online 
Repurchase Intention) (8) ความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction) สง่ผลโดยตรงกบัความตัง้ใจในการซือ้ซ ้า
จากรา้นคา้ออนไลน์ (Online Repurchase Intention) 

จากการวจิยัพบวา่ความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction) เป็นปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าผ่านรา้นคา้
ออนไลน์มากทีส่ดุ และปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความพงึพอใจของลกูคา้มากทีส่ดุคอืการรบัรูค้วามเป็นธรรม ซึง่สามารถเสนอแนะไดว้า่
ทางผูป้ระกอบการรา้นคา้ออนไลน์ควรมุ่งเน้นไปทีก่ารปรบัปรุงรา้นคา้ออนไลน์ใหลู้กคา้สามารถรบัรูค้วามเป็นธรรมมากที่สุด
เพือ่สรา้งความพงึพอใจและเกดิเป็นความยัง่ยนืทางธุรกจิ และความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัต่อไป 
 
ค าส าคญั: ความตัง้ใจในการซือ้ซ ้า รา้นคา้ออนไลน์  
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Abstract 

This research aims to study the factor affecting individual’s intention to repurchase from online store in 
services perspective by integrating three models (Technology Acceptance Model (TAM), An Expectation-
Confirmation Model (ECM) and General Service Sector Model of Repurchase Intention) into this research model. 
Two hundred and seventy six questionnaires were collected from Thai Internet users who had experiences in 
using online store at least one time.   

The result shows that (1) Perceived quality has a direct impact on perceived equity and perceived value,   
(2) Perceived equity has a direct impact on customer satisfaction and perceived value, (3) Perceived value has a 
direct impact on customer satisfaction, (4) Perceived ease of use has a direct impact on perceived usefulness 
and trust, (5) Trust has a direct impact on perceived usefulness, (6) Confirmation has a direct impact on 
perceived usefulness and customer satisfaction, (7) Perceived Usefulness has a direct impact on customer 
satisfaction and online repurchase intention and (8) Customer satisfaction has a direct impact on online 
repurchase intention.  

The finding also shows that customer satisfaction is the most influential factor effecting online repurchase 
intention, while the strongest factor effecting satisfaction is perceived equity.  This insight could be exploited to 
improve online store by focusing on how to satisfied customer and how to improve customer perceptions on 
equity. 
 
Keywords: Intention to repurchase, Online store 
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1. บทน า 
ในปัจจุบนัอนิเทอรเ์น็ต ไดม้สี่วนในการเปลี่ยนวถิชีวีติของผูค้นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นในดา้นการตดิตามและรบัรูข้่าวสาร 

การตดิต่อสือ่สารระหวา่งบุคคล และการซือ้สนิคา้และบรกิาร ซึง่ความเปลีย่นแปลงดงักล่าวไดส้ง่ผลใหผู้ค้นเริม่คุน้เคยกบัการทีจ่ะ
ซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านเวบ็ไซต์ แทนที่จะเดนิทางออกไปซื้อทีร่า้นคา้ภายนอกเหมอืนเมื่อก่อน ซึ่งเมื่อท าการเปรยีบเทยีบกนั
ระหว่างรา้นคา้แบบเดมิ กบัรา้นคา้ออนไลน์ จะเหน็ไดว้่ารา้นคา้ออนไลน์นัน้ไดเ้ปรยีบรา้นคา้แบบเดมิอยู่ในหลายแงมุ่ม ไม่ว่าจะ
เป็น มสีนิคา้และบรกิารใหเ้ลอืกหลากหลาย มขีอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้ให้ศกึษาจ านวนมาก อกีทัง้ไมม่ขีอ้จ ากดัดา้นเวลาและพืน้ทีจ่ดั
จ าหน่าย 

ผูว้จิยัจงึไดม้คีวามสนใจที่จะท าการศกึษาถงึปัจจยัที่จะส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าผ่านรา้นคา้ออนไลน์ และเน่ืองจากการ
ตดัสนิใจซือ้ซ ้าผา่นเวบ็ไซตอ์อนไลน์นัน้ ผูท้ีเ่ขา้มาซือ้จะตอ้งเป็นทัง้ผูใ้ชง้านระบบและลกูคา้ออนไลน์ อกีทัง้ตวัรา้นคา้ออนไลน์เอง
กจ็ะถกูจดัเป็นการใหบ้รกิารแบบหน่ึงแก่ลกูคา้เชน่กนั ทางผูว้จิยัจงึจะศกึษาทัง้ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการใชง้านระบบซ ้า ปัจจยัทีส่ง่ผล
ต่อการซื้อซ ้าผ่านเวบ็ไซต์ออนไลน์ และปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการซื้อซ ้าโดยเน้นการซื้อบรกิารซ ้าเป็นหลกั เพื่อหาความสมัพนัธ ์และ
น าความรูท้ี่ไดจ้ากการวจิยัไปใช้ในการใหค้วามรูแ้ก่ผู้ประกอบการออนไลน์เพื่อปรบัปรุงรา้นค้าออนไลน์ สรา้งความยัง่ยนืทาง
ธุรกจิ และความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัต่อไป 
 

2. ทฤษฏีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
งานวจิยัน้ีไดน้ าตวัแบบความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าของลกูคา้ออนไลน์แบบบรูณาการ (An Integrated Model for Customer 

Online Repurchase Intention) ของ Wen et al. (2011) ซึง่ใชใ้นการศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าบนเวบ็ไซต์
ออนไลน์ ทีเ่กดิขึน้จากการน าตวัแบบการยอมรบัเทคโนโลย ี (Technology Acceptance Model) ตวัแบบการยนืยนัความ
คาดหวงั (An Expectation-Confirmation Theory) มาเป็นปัจจยัตัง้ตน้ในการสรา้งตวัแบบ ซึง่ประกอบไปดว้ย ปัจจยัการรบัรู้
ความงา่ยในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) ปัจจยัการรบัรูป้ระโยชน์ (Perceived Usefulness) ปัจจยัการยนืยนัความ
คาดหวงั (Confirmation) ปัจจยัความน่าเชื่อถอื (Trust) และปัจจยัความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction) จากนัน้ได้
น าปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าของธุรกจิประเภทบรกิาร ซึง่ประกอบไปดว้ย ปัจจยัการรบัรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality) 
ปัจจยัการรบัรูค้วามเป็นธรรม (Perceived Equity) และปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าทีไ่ดร้บั (Perceived Value) มาประกอบเขา้เป็นตวั
แบบเพือ่ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าจากรา้นคา้ออนไลน์ในมมุมองดา้นการใหบ้รกิาร โดยสามารถอธบิายปัจจยัแต่
ละตวัไดด้งัน้ี   

การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use : PEOU) หมายถงึ ระดบัความเชื่อของบุคคลทีใ่ชร้ะบบวา่ใน
การใชง้านนัน้ไมจ่ าเป็นตอ้งใชค้วามพยายามหรอืความสามารถในการใชง้าน (Davis, 1989) โดยระบบจะตอ้งมลีกัษณะงา่ยต่อ
การจดจ า หรอืสามารถใชง้านไดง้า่ย (Park, 2010) การยอมรบัความงา่ยในการใชง้านระบบนัน้ จะสง่ผลต่อทศันคตทิีม่ตี่อการใช้
งานท าใหบุ้คคลยอมรบัในตวัระบบมากยิง่ขึน้ นอกจากน้ีทศันคตทิี่มผีลต่อการใชง้านนัน้กส็ง่ผลต่อการยอมรบัในตวัระบบอกี
ดว้ย (Davis, 1989) การยอมรบัระบบสารสนเทศเกดิจากการรบัรูจ้ากประสบการณ์ทีด่ขีองผูใ้ช ้ถา้หากระบบไมม่คีวามซบัซอ้น
หรอืผูใ้ชไ้มต่อ้งใชค้วามพยายามในการใชง้านระบบ จะชว่ยสนบัสนุนในเกดิการรบัรูป้ระโยชน์ในเชงิบวก ซึง่จะสง่ผลใหเ้กดิการ
ยอมรบัเทคโนโลยขีองผูใ้ชแ้ละผูใ้ชเ้ลอืกทีจ่ะใชง้านระบบมากขึน้ (Venkatesh, 2000; Chang, 2008; Chiu et al., 2009; Wen et 
al., 2011) 

การรบัรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness : PU) หมายถงึ ระดบัความเชื่อของบุคคลทีใ่ชร้ะบบวา่เทคโนโลยจีะช่วยเพิม่
ประสทิธภิาพใหก้บังานของตน (Davis, 1989; Bhattacherjee, 2001a, 2001b) ดงันัน้การทีบุ่คคลเชื่อวา่ระบบสารสนเทศทีใ่ชง้าน
มปีระโยชน์ ช่วยเพิม่ประสทิธภิาพใหแ้ก่องค์กรและตนเองไดน้ัน้ จะท าใหบุ้คคลดงักล่าวใชง้านระบบสารสนเทศมากขึน้ (Meas 
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and Poels, 2007) การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้านนัน้ สง่ผลทางบวกกบัทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้านและพฤตกิรรมของผูใ้ชง้าน 
(Davis, 1989) และสง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจ และความตัง้ใจในการใชง้านระบบต่อดว้ย (Bhattacherjee, 2001b) 

การรบัรู้คณุภาพการให้บริการ (Perceived Quality : PQ) หมายถงึ การประเมนิผลโดยรวมจากลกูคา้เกี่ยวกบั
มาตราฐานในกระบวนการสง่มอบบรกิาร (Hellier et al., 2003) ในการใหบ้รกิาร ลกูคา้จะตดัสนิการใหบ้รกิารจากความสามารถ
ของพนกังานในการใหบ้รกิาร ความสามารถในการแกปั้ญหาเฉพาะหน้า การรบัมอืค าขอพเิศษ การกระท าทีไ่มไ่ดต้ัง้ใจ รวมไป
ถงึทศันคตขิองพนกังาน (Bitner et al., 1990; Goodwin and Ross, 1992) ยิง่ความเชื่อมัน่ การตอบสนอง ความมัน่ใจ และ
ความเอาใจในกระบวนการใหบ้รกิารมมีากเท่าไหร ่ลกูคา้กจ็ะยิง่รบัรูว้า่บรกิารมคีวามเป็นธรรมต่อเขามากเท่านัน้ (Berry et al., 
1994) งานวจิยับางสว่นพบว่าการรบัรูคุ้ณค่าทีไ่ดร้บัของลกูคา้นัน้ ไดร้บัผลทางบวกจากการรบัรูคุ้ณภาพ และไดร้บัผลทางลบ
จากการรบัรูร้าคา (Chang, 2008; Dodds et al., 1991) การศกึษาจ านวนมากกย็งัพบวา่ความสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูคุ้ณภาพ
และการรบัรูคุ้ณค่าเป็นความสมัพนัธท์ีส่ง่ผลทางบวก (Andreassen and Lindestad, 1998; Bolton and Drew, 1991b; Dodds 
et al., 1991; Erdem and Swait, 1998; Grewal et al., 1998b; Ostrom and Iacobucci, 1995; Sweeney et al., 1999) 

การรบัรู้ความเป็นธรรม (Perceived Equity : PE) หมายถงึ การประเมนิผลโดยรวมจากลูกคา้เกีย่วกบัมาตราฐาน
ความยุตธิรรมของการใหบ้รกิารและกระบวนการรบัมอืขอ้รอ้งเรยีนของบรษิทั (Hellier et al., 2003) จากการศกึษาบางสว่น
พบว่าการรบัรูค้วามเป็นธรรมของลกูคา้สง่ผลต่อความพงึพอใจทีลู่กคา้มหีลงัจากการท าซื้อสนิคา้ (Erevelles and Leavitt, 
1992; Oliver and DeSarbo, 1988; Oliver and Swan, 1989) ในความพงึพอใจของลกูคา้โดยรวมนัน้มกัจะถูกเขา้ใจโดย
นกัวจิยัทางการตลาดวา่เป็นตวัแปรทีเ่กดิขึน้จากความเป็นธรรมและกระบวนการอื่นๆ (Swan and Oliver, 1989; Szymanski 
and Henard, 2001; Takala and Uusitalo, 1996) งานวจิยัดงักล่าวยงัสนบัสนุนแนวคดิทีว่า่ หากลกูคา้ที่รูส้กึไมพ่งึพอใจ 
ไดร้บัการแกไ้ข (กระบวนการ, การจดัจ าหน่าย และการปฏสิมัพนัธอ์ยา่งเป็นธรรม) กจ็ะช่วยเพิม่ความพงึพอใจโดยรวมใหแ้ก่
บรกิารนัน้ๆ (Andreassen, 2000; Bitner et al., 1990; Blodgett et al., 1995; Tax et al., 1998) ความสมัพนัธร์ะหวา่งการ
รบัรูค้วามเป็นธรรมกบัการรบัรูคุ้ณค่าทีไ่ดร้บันัน้ ถูกสนบัสนุนโดยการบรหิารขอ้รอ้งเรยีนทีเ่กดิขึน้ (Erevelles and Leavitt, 
1992; Oliver and Swan, 1989) และการลดค่าใชจ้่ายของลกูคา้ทีเ่กดิจากความลม้เหลวของการใหบ้รกิาร เช่น เวลา ความ
พยายาม และเงนิ เป็นต้น นัน้จะช่วยใหเ้กดิการรกัษาลูกคา้ขึน้ ซึ่งการลดค่าใชจ้่ายที่จะเกดิกบัลูกคา้นัน้จะช่วยเพิม่คุณค่าที่
ผูบ้รโิภคไดร้บัจากการซือ้ (Fornell and Wernerfelt, 1988; Reichheld, 1996; Woodruff, 1997) 

การรบัรู้คณุค่าท่ีได้รบั (Perceived Value : PV) หมายถงึ การประเมนิภาพรวมของความคุม้ค่าโดยใชเ้กณทข์องลกูคา้ 
ในสิง่ทีล่กูคา้ไดร้บั ต่อสิง่ทีล่กูคา้ตอ้งเสยีไปในการไดร้บับรกิาร (Hellier et al., 2003) ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัคุณค่าที่
ไดร้บั และความพงึพอใจของลูกคา้ เกดิขึน้จากประสบการณ์การยนืยนัความคาดหวงั ซึ่งเมื่อเกดิการซื้อสนิคา้หรอืบรกิารขึน้ 
ลกูคา้กจ็ะคาดหวงัทีไ่ดร้บัประโยชน์มากกวา่คา่ใชจ้า่ยทีไ่ดเ้สยีไป ถา้หากมเีหตุการณ์บางอยา่งเกดิขึน้หลงัจากการซือ้นัน่อาจจะ
ท าใหค้่าใชจ้่ายทีเ่กดิขึน้หรอืประโยชน์ทีไ่ดร้บัเพิม่ขึน้หรอืลดลงอย่างมาก การรบัรูคุ้ณค่าทีไ่ดร้บักจ็ะเปลี่ยนไปดว้ย ลูกคา้กจ็ะ
พงึพอใจมากขึน้หรอืลดลง ซึง่จะกล่าวไดว้า่การรบัรูคุ้ณคา่ทีไ่ดร้บันัน้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้และความพงึพอใจของลกูคา้ 
(Voss et al., 1998; Woodruff, 1997). ความสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูคุ้ณค่าทีไ่ดร้บักบัความชื่นชอบในตราสนิคา้นัน้ถูกยอมรบั 
หลงัจากนัน้กม็กีารศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณค่าและตราสนิคา้ไปในอกีหลากหลายดา้น (Dodds et al., 1991; Grewal et 
al., 1998a) 

ความน่าเช่ือถือของระบบ (Trust : TRUST) หมายถงึ ความเตม็ใจของลูกคา้ทีจ่ะยอมรบัการท าธุรกรรมออนไลน์ 
ขึน้อยูก่บัความคาดหวงัดา้นบวกและลบของพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ออนไลน์ในอนาคต (Kimery and McCard, 2002) 
อน่ึง Gefen and Straub (2004) ไดช้ีใ้หเ้หน็วา่การขาดซึง่กฏระเบยีบบนอนิเทอรเ์น็ตนัน้ท าใหบุ้คคลจ าเป็นตอ้งพึง่พาความ
น่าเชื่อและความคุ้นเคยเป็นปัจจยัหลกัในการลดความไม่แน่นอนที่อาจจะเกิดขึ้น ลูกค้าออนไลน์นั ้นมปีฏิสมัพนัธ์ทัง้กบั
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เวบ็ไซต์ e-Commerce และการท าธุรกรรมออนไลน์กบัผูข้ายสนิคา้ออนไลน์ ดงันัน้การทีล่กูคา้ออนไลน์ไมเ่ชื่อถอืเวบ็ไซต ์ 
e-Commerce หรอืผูข้ายสนิคา้ออนไลน์ จงึเป็นเครื่องกดีขวางที่จะท าใหล้กูคา้ออนไลน์ไมใ่ชง้าน e-Commerce (Comegys 
et al, 2009; Gefen, 2000) นอกจากน้ี Gefen et al. (2003) ไดน้ าตวัแบบ TAM และความน่าเชื่อถอืมารวมเขา้ดว้ยกนั และ
พบวา่ความน่าเชื่อถอืนัน้สง่ผลต่อความตัง้ใจในการใชง้านระบบสารสนเทศโดยตรง และทางออ้มผ่านการรบัรูป้ระโยชน์ อยา่งไรก็
ตามจากการศกึษาของ Wen et al. (2011) แสดงใหเ้หน็ว่าความน่าเชื่อถอืนัน้ไมส่ง่ผลโดยตรงกบัความตัง้ใจในซื้อซ ้าสนิคา้
ออนไลน์ แต่จะสง่ผลทางออ้มผา่นการรบัรูป้ระโยชน์  

การยืนยนัความคาดหวงั (Confirmation : CONF) หมายถงึ การเปรยีบเทยีบระหวา่งความคาดหวงัจากการบรกิารนัน้ๆ 
กบัสิง่ทีพ่บในความเป็นจรงิ ผา่นกระบวนการประเมนิของตวัผูบ้รโิภคเอง (Bhattacherjee, 2001a) จากการศกึษาของ Hong et 
al. (2006) และ Liao et al. (2009) พบวา่การยนืยนัความคาดหวงัเป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้ก่อนทีจ่ะเกดิความพงึพอใจของลกูคา้ และทัง้
สองปัจจยัถกูใชเ้ป็นปัจจยัหลกัในการศกึษาเรือ่งความตัง้ใจในการใชง้านระบบต่อ นอกจากนัน้จากผลการศกึษาของ Wen et al. 
(2011) พบว่าการยนืยนัความคาดหวงันัน้สง่ผลทางบวกต่อการรบัรูถ้งึประโยชน์ และความพงึพอใจ ซึง่จะสง่ผลต่อไปยงัความ
ตัง้ใจในการซือ้ซ ้าสนิคา้ออนไลน์อกีดว้ย 

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction : SATIS) หมายถงึ ความชอบใจหรอืรูส้กึทางบวกซึง่เป็นผลมา
จากการประเมนิการกระท าหน่ึงๆ ความพงึพอใจของผูใ้ชร้ะบบสารสนเทศเกดิขึน้จากการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใช้
งานระบบสารสนเทศ (DeLone and McLean, 2003) ความพงึพอใจของลกูคา้นัน้จะสง่ผลต่อการเปลีย่นแปลงเจตคต ิ(เช่น 
ความชอบในบรกิาร หรอืความชอบในผูใ้หบ้รกิาร) ซึง่อาจเปลีย่นไปเป็นการซือ้ซ ้าได ้(Innis, 1991; Oliver, 1980; Oliver and 
Bearden, 1985; Stauss and Neuhaus, 1997) การทีค่วามพงึพอใจมมีากพอจะท าเพิม่โอกาสทีล่กูคา้จะคดิถงึตราสนิคา้และ
เพิม่ความชื่นชอบทีม่ตี่อตราสนิคา้ (Westbrook and Oliver, 1981) และความพงึพอใจนัน้สง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการใช้
งานระบบต่อ (Bhattacherjee, 2001b) และจากการศกึษาต่อของ Wen et al. (2011) พบวา่ความพงึพอใจ สง่ผลต่อความตัง้ใจ
ซือ้ซ ้าสนิคา้ออนไลน์ดว้ย 

ความตัง้ใจในการซ้ือซ า้จากร้านค้าออนไลน์(Online Repurchase Intention : INTENT) หมายถงึ การตดัสนิใจ
ของลกูคา้ในการซือ้บรกิารจากบรษิทัเดมิอกีครัง้ โดยค านึงจากสถานการณ์ปัจจุบนัหรอืสถานการณ์ทีม่แีนวโน้ม (Hellier et 
al., 2003) 
 

3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
จากทฤษฏงีานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งผูว้จิยัสามารถสรา้งตวัแบบเพือ่ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าจากรา้นคา้ออนไลน์

ในมมุมองดา้นการใหบ้รกิาร ดงัแสดงในภาพที ่1 
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ภาพที ่1 ตวัแบบความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าจากรา้นคา้ออนไลน์ในมมุมองดา้นการใหบ้รกิาร 

 
ลกูคา้จะตดัสนิการใหบ้รกิารจากความสามารถของพนกังานในการใหบ้รกิาร ความสามารถในการแกปั้ญหาเฉพาะหน้า การ

รบัมอืค าขอพเิศษ การกระท าทีไ่มไ่ดต้ัง้ใจ รวมไปถงึทศันคตขิองพนกังาน (Bitner et al., 1990; Goodwin and Ross, 1992) ยิง่
ความเชื่อมัน่ การตอบสนอง ความมัน่ใจ และความเอาใจในกระบวนการใหบ้รกิารมมีากเทา่ไหร ่ลกูคา้กจ็ะยิง่รบัรูว้่าบรกิารมคีวาม
เป็นธรรมต่อเขามากเทา่นัน้ (Berry et al., 1994) นอกจากน้ีในธุรกจิการประกนัรถยนต ์ยิง่ลกูคา้รบัรูใ้นคุณภาพการใหบ้รกิารมาก
เทา่ไหร ่การรอ้งเรยีนของลกูคา้กจ็ะลดน้อยลงเทา่นัน้ ดงันัน้จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้สามารถก าหนดสมมตฐิานงานวจิยัไดว้า่  

 
สมมตฐิานที ่1: การรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิาร สง่ผลต่อ การรบัรูค้วามเป็นธรรม 

 
การรบัรูคุ้ณค่าทีไ่ดร้บัของลูกคา้นัน้ ไดร้บัผลทางบวกจากการรบัรูคุ้ณภาพ และไดร้บัผลทางลบจากการรบัรูร้าคา (Chang 

and Wildt, 1994; Dodds et al., 1991). นอกจากน้ีความสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูคุ้ณภาพกบัการรบัรูคุ้ณค่าไมจ่ าเป็นตอ้งเป็นผล
ทางบวกเสมอไป ลูกค้าอาจจะได้รบัคุณค่ามากกว่าคุณภาพของสนิค้าและบรกิารที่ได้รบัขณะนัน้ เน่ืองจากราคาโดยรวมของ
สนิคา้ทีต่ ่าท าใหคุ้ณภาพของสนิคา้ต ่าลงตามไปดว้ย (McDougall and Levesque, 2000; Zeithaml, 1988) อย่างไรกต็าม
ความสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูคุ้ณภาพและการรบัรูคุ้ณค่าเป็นความสมัพนัธท์ีส่ง่ผลทางบวก (Andreassen and Lindestad, 1998; 
Bolton and Drew, 1991b; Dodds et al., 1991; Erdem and Swait, 1998; Grewal et al., 1998b; Ostrom and Iacobucci, 1995; 
Sweeney et al., 1999) ดงันัน้ จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้สามารถก าหนดสมมตฐิานงานวจิยัไดว้า่  

 
สมมตฐิานที ่2: การรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิาร สง่ผลต่อ การรบัรูคุ้ณคา่ทีไ่ดร้บั 
 
ความน่าเชื่อถอืและความโปรง่ใสของเวบ็ไซต ์e-commerce นัน้เป็นสิง่ทีส่ าคญัส าหรบัผูค้า้ออนไลน์ เวบ็ไซตจ์งึควรจะประกาศ

นโยบายสทิธสิ่วนบุคคลและอธบิายรายละเอยีดของสนิคา้บนเวบ็ไซต์ใหถู้กต้องและชดัเจน จากการศกึษาของ Gefen et al. 
(2003) และ Wen et al. (2011) ไดน้ าตวัแบบ TAM และความน่าเชื่อถอืมารวมเขา้ดว้ยกนั และพบวา่การรบัรูค้วามงา่ยในการใช้
งานระบบสง่ผลต่อความน่าเชื่อถอืของระบบ ดงันัน้ จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้สามารถสรปุสมมตฐิานงานวจิยัไดว้า่  
 

สมมตฐิานที ่3: การรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน สง่ผลต่อ ความน่าเชือ่ถอืของระบบ 
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การยอมรบัระบบสารสนเทศเกดิจากการรบัรูจ้ากประสบการณ์ทีด่ขีองผูใ้ช ้ถา้หากระบบไมม่คีวามซบัซอ้นหรอืผูใ้ชไ้มต่อ้งใช้
ความพยายามในการใชง้านระบบ จะช่วยสนับสนุนใหเ้กดิการรบัรูป้ระโยชน์ในเชงิบวก ซึ่งจะสง่ผลใหเ้กดิการยอมรบัเทคโนโลยี
ของผูใ้ชแ้ละผูใ้ชเ้ลอืกทีจ่ะใชง้านระบบมากขึน้ (Venkatesh, 2000; Chang, 2008; Chiu et al., 2009; Wen et al., 2011) ดงันัน้ 
จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้สามารถก าหนดสมมตฐิานงานวจิยัไดว้า่  

 
สมมตฐิานที ่4: การรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน สง่ผลต่อ การรบัรูป้ระโยชน์ 

 
ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน การรบัรูป้ระโยชน์ ความพงึใจของลูกคา้ และความตัง้ใจในการใชง้าน

ระบบต่อนัน้ไดถู้กทดสอบและยนืยนัความสมัพนัธ ์ผ่านตวัแบบในงานวจิยัของ Hong et al. (2006) และจากการศกึษาต่อของ 
Wen et al. (2011) โดยการน าตวัแบบ ECM รวมเขา้กบัตวัแบบ TAM พบวา่การยนืยนัความคาดหวงันัน้สง่ผลทางบวกต่อการ
รบัรูถ้งึประโยชน์ และความพงึพอใจ ซึ่งจะส่งผลต่อไปยงัความตัง้ใจในการซื้อซ ้าสนิคา้ออนไลน์อกีด้วย ดงันัน้ จากที่กล่าวมา
ขา้งตน้สามารถก าหนดสมมตฐิานงานวจิยัไดว้า่  

 
สมมตฐิานที ่5: การยนืยนัความคาดหวงั สง่ผลต่อ การรบัรูป้ระโยชน์ 
 
การยนืยนัความคาดหวงัหมายถงึ ความเขา้ใจของผูบ้รโิภคในการเปรยีบเทยีบกนัระหวา่งความคาดหวงัจากการบรกิารนัน้ๆ

กบัสิง่ที่พบในความเป็นจรงิ ผ่านกระบวนการประเมนิของตวัผู้บรโิภคเอง ลูกคา้จะไดร้บัการยนืยนัความคาดหวงัที่สงูขึน้ เมื่อ
ความคาดหวงัมน้ีอยกว่าประสทิธภิาพได้ที่รบั ซึ่งจะส่งผลทางบวกกบัความตัง้ใจในการซื้อซ ้าผ่านตวักลางที่เรยีกว่าความพงึ
พอใจของลกูคา้ (Bhattacherjee, 2001a) จากการศกึษาของ Hong et al. (2006) และ Liao et al. (2009) พบวา่การยนืยนัความ
คาดหวงัเป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้ก่อนทีจ่ะเกดิความพงึพอใจของลกูคา้ และทัง้สองปัจจยัถูกใชเ้ป็นปัจจยัหลกัในการศกึษาเรื่องความตัง้ใจ
ในการใชง้านระบบต่อ นอกจากนัน้จากผลการศกึษาของ Wen et al. (2011) พบวา่การยนืยนัความคาดหวงันัน้สง่ผลทางบวกต่อ
การรบัรูถ้งึประโยชน์ และความพงึพอใจ ซึง่จะสง่ผลต่อไปยงัความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าสนิคา้ออนไลน์อกีดว้ย ดงันัน้ จากทีก่ล่าวมา
ขา้งตน้สามารถก าหนดสมมตฐิานงานวจิยัไดว้า่  

 
สมมตฐิานที ่6: การยนืยนัความคาดหวงั สง่ผลต่อ ความพงึพอใจของลกูคา้ 

 
การรบัรูค้วามเป็นธรรมของลกูคา้สง่ผลต่อความพงึพอใจทีล่กูคา้มหีลงัจากการท าซือ้สนิคา้ (Erevelles and Leavitt, 1992; 

Oliver and DeSarbo, 1988; Oliver and Swan, 1989) ในความพงึพอใจของลกูคา้โดยรวมนัน้มกัจะถูกเขา้ใจโดยนกัวจิยัทาง
การตลาดวา่เป็นตวัแปรทีเ่กดิขึน้จากความเป็นธรรมและกระบวนการอื่นๆ (Swan and Oliver, 1989; Szymanski and Henard, 
2001; Takala and Uusitalo, 1996) นอกจากน้ีลกูคา้ทีรู่ส้กึไมพ่งึพอใจ หากไดร้บัการแกไ้ข (กระบวนการ, การจดัจ าหน่าย และ
การปฏสิมัพนัธอ์ยา่งเป็นธรรม) กจ็ะช่วยเพิม่ความพงึพอใจโดยรวมใหแ้ก่บรกิารนัน้ๆ (Andreassen, 2000; Bitner et al., 1990; 
Blodgett et al., 1995; Tax et al., 1998) ดงันัน้ จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้สามารถก าหนดสมมตฐิานงานวจิยัไดว้า่  

 
สมมตฐิานที ่7: การรบัรูค้วามเป็นธรรม สง่ผลต่อ ความพงึพอใจของลกูคา้ 
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ความสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูค้วามเป็นธรรมกบัการรบัรูคุ้ณค่าทีไ่ดร้บันัน้ เกดิขึน้โดยการบรหิารขอ้รอ้งเรยีนทีเ่กดิขึน้ หาก
รา้นคา้สามารถจดัการขอ้รอ้งเรยีนทีเ่กดิขึน้ไดด้เีท่าไหรล่กูคา้กจ็ะรบัรูคุ้ณค่าไดด้ขีึน้มากเท่านัน้ (Erevelles and Leavitt, 1992; 
Oliver and Swan, 1989) และการลดค่าใชจ้่ายของลกูคา้ทีเ่กดิจากความลม้เหลวของการใหบ้รกิาร เช่น เวลา ความพยายาม และ
เงนิ เป็นตน้ ซึง่จะชว่ยใหเ้กดิการรกัษาลกูคา้ขึน้ การลดคา่ใชจ้า่ยทีจ่ะเกดิกบัลกูคา้นัน้จะช่วยเพิม่คุณค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บั (Fornell 
and Wernerfelt, 1988; Reichheld, 1996; Woodruff, 1997) ดงันัน้ จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้สามารถก าหนดสมมตฐิานงานวจิยัไดว้า่  
 

สมมตฐิานที ่8: การรบัรูค้วามเป็นธรรม สง่ผลต่อ การรบัรูคุ้ณคา่ทีไ่ดร้บั 
 

เมื่อมกีารซื้อสนิค้าหรอืบรกิารขึน้ ลูกค้าก็จะคาดหวงัที่ได้รบัประโยชน์มากกว่าค่าใช้จ่ายที่ได้เสยีไป ถ้าหากมเีหตุการณ์
บางอย่างเกดิขึน้หลงัจากการซื้อนัน่อาจจะท าให้ค่าใช้จ่ายที่เกดิขึน้หรอืประโยชน์ที่ได้รบัเพิม่ขึน้หรอืลดลงอย่างมาก การรบัรู้
คุณค่าที่ไดร้บัก็จะเปลี่ยนไปด้วย ลูกคา้กจ็ะพงึพอใจมากขึ้นหรอืลดลง ซึ่งจะกล่าวไดว้่าการรบัรูคุ้ณค่าที่ไดร้บันัน้มอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้และความพงึพอใจของลกูคา้ (Voss et al., 1998; Woodruff, 1997) และจากการศกึษาของ Hellier et al. (2003) 
พบว่าการรบัรู้คุณค่าที่ได้รบัของลูกค้านัน้ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ดังนัน้ จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถก าหนด
สมมตฐิานงานวจิยัไดว้า่  

 
สมมตฐิานที ่9: การรบัรูคุ้ณคา่ทีไ่ดร้บั สง่ผลต่อ ความพงึพอใจของลกูคา้ 

 
งานวจิยัของ Kim et al. (2009) แสดงใหเ้หน็วา่ความน่าเชื่อถอืและความพงึพอใจเป็นปัจจยัทีม่คีวามส าคญัต่อความส าเรจ็ใน

การสรา้งความสมัพนัธข์องธุรกจิ e-Commerce นอกจากน้ี Gefen et al. (2003) ไดน้ าตวัแบบ TAM และความน่าเชื่อถอืมา
รวมเขา้ดว้ยกนั และพบวา่ความน่าเชื่อถอืนัน้สง่ผลต่อความตัง้ใจในการใชง้านระบบสารสนเทศโดยตรง และทางออ้มผ่านการรบัรู้
ประโยชน์ อยา่งไรกต็ามจากการศกึษาของ Wen et al. (2011) แสดงใหเ้หน็วา่ความน่าเชื่อถอืนัน้ไมส่ง่ผลโดยตรงกบัความตัง้ใจ
ในซื้อซ ้าสนิค้าออนไลน์ แต่จะส่งผลทางอ้อมผ่านการรบัรู้ประโยชน์ ดงันัน้ จากที่กล่าวมาขา้งต้นสามารถก าหนดสมมติฐาน
งานวจิยัไดว้า่  

 
สมมตฐิานที ่10: ความน่าเชือ่ถอืของระบบ สง่ผลต่อ การรบัรูป้ระโยชน์ 
 
การทีบุ่คคลเชื่อว่าระบบสารสนเทศทีใ่ชง้านมปีระโยชน์ ช่วยเพิม่ประสทิธภิาพใหแ้ก่องคก์รและตนเองไดน้ัน้ จะท าใหบุ้คคล

ดงักล่าวใชง้านระบบสารสนเทศมากขึน้ (Meas and Poels, 2007) นอกจากน้ีการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้านนัน้ ยงัสง่ผลทางบวก
ต่อทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้านและพฤตกิรรมของผูใ้ชง้าน (Davis, 1989) และสง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจ และความตัง้ใจในการ
ใชง้านระบบต่อดว้ย (Bhattacherjee, 2001b) โดย Wen et al. (2011) ไดร้ะบุวา่ผูบ้รโิภคออนไลน์นัน้เป็นทัง้ลกูคา้และผูใ้ชร้ะบบ
คอมพวิเตอร์ การใช้งานระบบจงึเป็นสิง่เดียวกบัการซื้อสนิค้าและจากร้านค้าออนไลน์อีกด้วย ดงันัน้ จากที่กล่าวมาข้างต้น
สามารถก าหนดสมมตฐิานงานวจิยัไดว้า่  

 
สมมตฐิานที ่11: การรบัรูป้ระโยชน์ สง่ผลต่อ ความตัง้ใจในการซื้อซ ้าจากรา้นคา้ออนไลน์ 
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การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้านนัน้ ส่งผลทางบวกต่อความพงึพอใจ และความตัง้ใจในการใชง้านระบบต่อ (Bhattacherjee, 
2001b) โดย Wen et al. (2011) ไดร้ะบุวา่ผูบ้รโิภคออนไลน์นัน้เป็นทัง้ลกูคา้และผูใ้ชร้ะบบคอมพวิเตอร ์การใชง้านระบบจงึเป็นสิง่
เดยีวกบัการซื้อสนิคา้และจากรา้นคา้ออนไลน์อกีดว้ย และ จากการศกึษาของ DeLone and McLean (2003) พบวา่ความพงึ
พอใจของผู้ใช้ระบบสารสนเทศเกิดขึน้จากการรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ได้รบัจากการใช้งานระบบสารสนเทศ ดงันัน้ จากที่กล่าวมา
ขา้งตน้สามารถก าหนดสมมตฐิานงานวจิยัไดว้า่  

 
สมมตฐิานที ่12: การรบัรูป้ระโยชน์ สง่ผลต่อ ความพงึพอใจของลกูคา้ 

 
ความพงึพอใจของผู้ใชร้ะบบสารสนเทศเกดิขึน้จากการรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ได้รบัจากการใชง้านระบบสารสนเทศ (DeLone 

and McLean, 2003) ความพงึพอใจของลกูคา้นัน้จะสง่ผลต่อการเปลีย่นแปลงเจตคต ิ(เช่น ความชอบในบรกิาร หรอืความชอบใน
ผูใ้หบ้รกิาร) ซึง่อาจเปลีย่นไปเป็นการซือ้ซ ้าได ้(Innis, 1991; Oliver, 1980; Oliver and Bearden, 1985; Stauss and Neuhaus, 
1997) การที่ความพึงพอใจมีมากพอจะท าเพิ่มโอกาสที่ลูกค้าจะคิดถึงตราสินค้าและเพิ่มความชื่นชอบที่มีต่อตราสินค้า 
(Westbrook and Oliver, 1981) และความพงึพอใจนัน้สง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการใชง้านระบบต่อ (Bhattacherjee, 2001b) 
งานวจิยัของ Wen et al. (2011) แสดงใหเ้หน็วา่ความพงึพอใจ สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าสนิคา้ออนไลน์ดงันัน้ จากทีก่ล่าวมา
ขา้งตน้สามารถก าหนดสมมตฐิานงานวจิยัไดว้า่  

 
สมมตฐิานที ่13: ความพงึพอใจของลกูคา้ สง่ผลต่อ ความตัง้ใจในการซื้อซ ้าจากรา้นคา้ออนไลน์ 

 

4. วิธีการวิจยั 
วจิยัน้ีเป็นวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ซึ่งจดัเกบ็ขอ้มลูจากผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ตทีเ่คยมปีระสบการณ์ใน

การซือ้สนิคา้หรอืบรกิารผ่านทางรา้นคา้ออนไลน์ อยา่งน้อยหน่ึงครัง้ จ านวน 171 ตวัอยา่ง เพื่อลดความคาดเคลื่อนและสรา้ง
ความเชื่อมัน่ในการเกบ็ขอ้มลูของงานวจิยัน้ี จงึใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งไมต่ ่ากวา่ 200 ตวัอยา่ง     

งานวจิยัน้ีไดท้ดสอบแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 2 ครัง้ ครัง้แรก 20 ตวัอยา่ง ครัง้ทีส่อง 30 ตวัอยา่ง เพื่อจดักลุ่มตวั
แปรที่มคีวามสมัพนัธ์กนัมากใหอ้ยู่ในองค์ประกอบเดยีวกนั ท าใหไ้ดจ้ านวนตวัแปรที่น้อยลง รวมทัง้การปรบัปรุงค าถามอกี
ครัง้ เพื่อให้แบบสอบถามครอบคลุมวตัถุประสงค์ของการศึกษาและปัจจัยทัง้หมดที่ต้องการศึกษา  ต่อจากนัน้จึงแจก
แบบสอบถามโดยการสง่ URL ทางสือ่สงัคมออนไลน์  

 

5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ขอ้มลูทีจ่ดัเกบ็จ านวน 276 ชุด ถกูน ามาสอบทานขอ้มลูก่อนการประมวลผล ซึง่พบวา่ไมม่ขีอ้มลูใดทีข่าดหาย สว่นการ
สอบทานการกระจายตวัของขอ้มลู (Frequencies) พบวา่มกีารกระจายแบบปกต ิ(Normal) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง และ
ไมม่ปัีญหาภาวะรว่มเสน้ตรงพหุและภาวะรว่มเสน้ตรง 

กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ทีต่อบแบบสอบถามเป็นเพศหญงิ (51.8%) อายุระหวา่ง 21-25 ปี (25.4%) จบการศกึษาหรอืก าลงั
ศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ี(49.6%) มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน (34.1%) และมรีายไดต้่อเดอืนอยู่ระหว่าง 20,001 
บาท ถงึ 30,000 บาท (51.4%) เป็นจ านวนมากทีส่ดุ โดยกลุ่มตวัอยา่งทุกคนเคยใชง้านรา้นคา้ออนไลน์ โดยสว่นใหญ่ใชง้าน
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ร้านค้าออนไลน์ 3 เดือนต่อครัง้ (29.0%) และร้านค้าออนไลน์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้งานบ่อยที่สุดคือ Ensogo.com 
(12.7%) 

ผูว้จิยัไดใ้ชค้่าสมัประสทิธิค์รอนแบคแอลฟา (Cronbach’s alpha) เป็นเกณฑใ์นการตรวจสอบความเชื่อถอืไดท้าง
เครือ่งมอืในการวจิยั โดยงานวจิยัน้ีใชเ้กณฑค์า่สมัประสทิธิแ์อลฟาทีส่งูทีส่ดุ แต่ไมน้่อยกวา่ 0.7 ซึง่ถอืเป็นเกณฑท์ีเ่หมาะสม
ส าหรบังานวจิยั Basic Research ในการวดัความเชื่อมัน่ในความสม ่าเสมอหรอืความคงทีข่องค าถามในแบบสอบถาม 

งานวจิยัน้ีใชก้ารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบตวัแปร (Factor Analysis) เป็นเกณฑใ์นการตดัสนิจ านวนปัจจยัทางสถติ ิโดยใช้
ค่า Eigen ทีส่งูกวา่ 1 และก าหนดค่า Factor Loadings ของตวัวดัในปัจจยัตอ้งมคี่าสงูกวา่ 0.5 จากผลการวเิคราะห์พบวา่
ทุกตวัแปรมคี่าสงูกวา่ 0.5 และเกาะกลุ่มกนัจงึไมต่ดัตวัแปรใดออก ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบไดจ้ านวนปัจจยัทัง้หมด 9 
องคป์ระกอบ (ดงัแสดงในตารางที ่1) 
 

ตารางที ่1 Factor Analysis ของปัจจยัในงานวจิยั 

ปัจจยั Factor 
Loading 

ปัจจยั 1: การรบัรู้คณุภาพการให้บริการ (% of variance = 73.754, α = 0.822)  
ฉนัรูส้กึวา่รา้นคา้ออนไลน์มคีวามพรอ้มทีจ่ะใหบ้รกิาร 0.878 
ฉนัรูส้กึวา่รา้นคา้ออนไลน์ใหข้อ้มลูทีช่ดัเจนแก่ฉนั 0.860 
ฉนัรูส้กึวา่รา้นคา้ออนไลน์เขา้ใจความตอ้งการของฉนั 0.838 
ปัจจยั 2: การรบัรู้ความเป็นธรรม (% of variance = 42.005, α = 0.909)  
ฉนัเชื่อวา่รา้นคา้ออนไลน์สามารถแกไ้ขปัญหาใหฉ้นัได ้หากฉนัมปัีญหาทีเ่กดิขึน้จากการใชบ้รกิาร 0.900 
ฉนัเชื่อวา่ปัญหาทีเ่กดิขึน้บนรา้นคา้ออนไลน์จะถกูแกไ้ขอยา่งยุตธิรรม 0.897 
ฉนัรูส้กึวา่รา้นคา้ออนไลน์ยนิดทีีจ่ะรบัผดิชอบหากสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัไมเ่ป็นไปตามทีค่าดหวงั 0.872 
ปัจจยั 3: การรบัรู้คณุค่าท่ีได้รบั (% of variance = 15.295, α = 0.879)  
ฉนัคดิวา่ฉนัไดร้บัประโยชน์จากใชบ้รกิารรา้นคา้ออนไลน์คุม้คา่กบัคา่ใชจ้า่ยฉนัทีเ่สยีไป 0.874 
ฉนัคดิวา่ฉนัไดร้บัความสะดวกสบายจากใชบ้รกิารรา้นคา้ออนไลน์คุม้คา่กบัคา่ใชจ้า่ยฉนัทีเ่สยีไป 0.858 
ฉนัคดิวา่ฉนัไดร้บัประโยชน์จากใชบ้รกิารรา้นคา้ออนไลน์คุม้คา่กบัเวลาฉนัทีเ่สยีไป 0.775 
ปัจจยั 4: การยืนยนัความคาดหวงั (% of variance = 11.641, α = 0.860)  
ฉนัรูส้กึวา่การบรกิารของรา้นคา้ออนไลน์เป็นไปตามทีฉ่นัคาดการณ์เอาไว้ 0.821 
ฉนัรูส้กึวา่การบรกิารของรา้นคา้ออนไลน์ทีฉ่นัไดร้บัเป็นไปตามมาตราฐานทีค่วรจะไดร้บั 0.821 
จากประสบการณ์ของฉนัการซือ้สนิคา้จากรา้นคา้ออนไลน์ในภาพรวมดกีวา่ทีค่าดการณ์เอาไว้ 0.804 
ปัจจยั 5: การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน (% of variance = 8.544, α = 0.718)  
ฉนัสามารถใชง้านรา้นคา้ออนไลน์ไดโ้ดยไมต่อ้งใชค้วามพยายามมากนกั 0.813 
ฉนัรูส้กึวา่ฉนัสามารถใชง้านรา้นคา้ออนไลน์ไดด้ว้ยตนเอง 0.808 
ฉนัรูส้กึวา่รา้นคา้ออนไลน์มขี ัน้ตอนและวธิกีารใชง้านไมยุ่ง่ยากซบัซอ้น 0.737 
  



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่2 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม – มนีาคม 2559 หน้า 52 

ตารางที ่1 Factor Analysis ของปัจจยัในงานวจิยั (ต่อ) 

ปัจจยั Factor 
Loading 

ปัจจยั 6: ความพึงพอใจของลกูค้า (% of variance = 46.178, α = 0.917)  
ฉนัรูส้กึดทีีเ่ลอืกใชง้านรา้นคา้ออนไลน์น้ี 0.843 
ฉนัยนิดทีีจ่ะแนะน ารา้นคา้ออนไลน์น้ีใหแ้ก่ผูอ้ื่น 0.835 
ฉนัรูส้กึดทีีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นรา้นคา้ออนไลน์น้ี 0.832 
ฉนัรูส้กึวา่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากรา้นคา้ออนไลน์เป็นการตดัสนิใจทีด่ี 0.802 
ปัจจยั 7: ความน่าเช่ือถือของระบบ (% of variance = 13.033, α = 0.860)  
ฉนัเชื่อวา่รา้นคา้ออนไลน์ทีฉ่นัเลอืกนัน้ปลอดภยั 0.815 
ฉนัเชื่อวา่รา้นคา้ออนไลน์ทีฉ่นัเลอืกนัน้ไวใ้จได้ 0.792 
ฉนัเชื่อวา่ขอ้มลูสว่นตวัของฉนัจะไมร่ ัว่ไหลออกจาก 0.786 
ฉนัรูส้กึปลอดภยัในการใชง้านรา้นคา้ออนไลน์ 0.776 
ปัจจยั 8: การรบัรู้ประโยชน์ (% of variance = 10.476, α = 0.720)  
ฉนัรูส้กึวา่รา้นคา้ออนไลน์ชว่ยใหฉ้นัรูจ้กัสนิคา้มากขึน้ ท าใหฉ้นัมทีางเลอืกทีห่ลากหลายยิง่ขึน้ 0.804 
ฉนัรูส้กึวา่รา้นคา้ออนไลน์ชว่ยใหฉ้นัสะดวกสบายในการซือ้ของยิง่ขึน้ 0.750 
ฉนัรูส้กึวา่การใชง้านรา้นคา้ออนไลน์ชว่ยใหฉ้นัประหยดัเวลาในการซือ้ของยิง่ขึน้ 0.683 
ฉนัรูส้กึวา่ขอ้มลูในรา้นคา้ออนไลน์ชว่ยใหฉ้นัเลอืกสนิคา้ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 0.605 
ปัจจยั 9: ความตัง้ใจในการซ้ือซ า้จากร้านค้าออนไลน์ (% of variance = 73.039, α = 0.805)  
ฉนัมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารจากรา้นคา้ออนไลน์อกี 0.862 
หากฉนัมขีองทีอ่ยากได ้ฉนัคดิวา่รา้นคา้ออนไลน์จะเป็นหนึ่งในชอ่งทางทีฉ่นัจะเลอืกใช้ 0.853 
ภายใน 3 เดอืนขา้งหน้า ฉนัคดิวา่ฉนัมโีอกาสทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารจากรา้นคา้ออนไลน์อกี 0.849 

 
5.2 การวิเคราะหผ์ลการวิจยั 

การทดสอบสมมตฐิานการวจิยัในครัง้น้ี ผูว้จิยัใช้สถติกิารวเิคราะห์การถดถอยเชงิเสน้อย่างง่าย (Simple Linear 
Regression Analysis) และวธิกีารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดยแบ่งการวเิคราะห์
ออกเป็น 6 กลุม่ ตามลกัษณะของกรอบแนวคดิวจิยั ดงัต่อไปนี้ 

กลุ่มท่ี 1 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอสิระ การรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิาร (Perceived Quality) กบั
ตวัแปรตาม การรบัรูค้วามเป็นธรรม (Perceived Equity) พบวา่มคีวามสมัพนัธโ์ดยตรงกบัตวัแปรตาม โดยผลการวเิคราะห์
ความถดถอยไดแ้สดงใหเ้หน็วา่ตวัแปรอสิระก าหนดตวัแปรตาม ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.000 (F2,273 = 127.246) เมื่อ
วเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปรอสิระ จะพบว่าการรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิาร เป็นตวัก าหนดการรบัรูค้วามเป็นธรรม ที่
ระดบันยัส าคญั p = 0.000 โดยความผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 31.70 (R2 = 0.317) และมคี่าสมัประสทิธิก์าร
ถดถอยของตวัแปรอสิระ (B) เท่ากบั 0.706 (ดงัแสดงในตารางที ่1-2) ซึง่สอดคลอ้งกบัการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยั
ทีเ่กีย่วขอ้งทีไ่ดก้ลา่วไวว้า่ ลกูคา้นัน้จะตดัสนิการใหบ้รกิารจากความสามารถของพนกังานในการใหบ้รกิาร ความสามารถใน
การแกปั้ญหาเฉพาะหน้า การรบัมอืค าขอพเิศษ การกระท าทีไ่ม่ไดต้ัง้ใจ รวมไปถงึทศันคตขิองพนักงาน (Bitner et al., 
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1990; Goodwin and Ross, 1992) ยิง่ความเชื่อมัน่ การตอบสนอง ความมัน่ใจ และความเอาใจในกระบวนการใหบ้รกิารมี
มากเทา่ไหร ่ลกูคา้กจ็ะยิง่รบัรูว้า่บรกิารมคีวามเป็นธรรมต่อเขามากเทา่นัน้ (Berry et al., 1994)  
 

ตารางที ่1 คา่สถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression) ของการรบัรูค้วามเป็นธรรม 
Model Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

Regression 70.909 1 70.909 127.246 0.000** 
Residual 152.689 274 0.557   
Total 223.599 275    

** p<0.05 
 

ตารางที ่2 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยแบบปกต ิ(Coefficient) ของการรบัรูค้วามเป็นธรรม 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Beta 
(Constant) 0.628  2.721 0.007 
การรบัรูคุ้ณภาพการ
ใหบ้รกิาร 

0.706 0.563 11.280 0.000** 
R = 0.563,  R2 = 0.317, Std. Error of the estimate = 0.74650  

** p<0.05 
 

กลุ่มท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ 2 ตวัแปร การรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิาร (Perceived 
Quality) และการรบัรูค้วามเป็นธรรม (Perceived Equity) กบัตวัแปรตาม การรบัรูคุ้ณค่าทีไ่ดร้บั (Perceived Value) พบวา่
มคีวามสมัพนัธโ์ดยตรงกบัตวัแปรตาม โดยผลการวเิคราะหค์วามถดถอยไดแ้สดงใหเ้หน็วา่ตวัแปรอสิระก าหนดตวัแปรตาม 
ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.000 (F2,273 = 60.888) เมื่อวเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปรอสิระ จะพบวา่การรบัรูคุ้ณภาพการ
ใหบ้รกิาร และการรบัรูค้วามเป็นธรรมเป็นตวัก าหนดการรบัรูคุ้ณค่าทีไ่ดร้บั ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.000 และ p = 0.032
ตามล าดบั โดยความผนัแปรของตวัแปรตามเทา่กบัรอ้ยละ 30.80 (R2 = 0.308) และมคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปร
อสิระ (B) เท่ากบั 0.104 และ 0.467 ตามล าดบั (ดงัแสดงในตารางที ่3-4) ซึ่งสอดคลอ้งกบัการทบทวนวรรณกรรมและ
งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งทีไ่ดก้ลา่วไวว้า่ การรบัรูคุ้ณค่าทีไ่ดร้บัของลกูคา้นัน้ ไดร้บัผลทางบวกจากการรบัรูคุ้ณภาพ (Chang and 
Wildt, 1994; Dodds et al., 1991) และการลดค่าใชจ้่ายของลกูคา้ทีเ่กดิจากความลม้เหลวของการใหบ้รกิาร เช่น เวลา 
ความพยายาม และเงนิ เป็นต้น ซึ่งจะช่วยใหเ้กดิการรกัษาลูกคา้ขึน้ การลดค่าใชจ้่ายทีจ่ะเกดิกบัลูกคา้นัน้จะช่วยเพิม่คุณ
คา่ทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากการซือ้ (Fornell and Wernerfelt, 1988; Reichheld, 1996; Woodruff, 1997) 
 

ตารางที ่3 คา่สถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression) ของการรบัรูคุ้ณคา่ทีไ่ดร้บั 
Model Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

Regression 43.3 2 21.65 60.888 0.000** 
Residual 97.07 273 0.356   
Total 40.37 275    

** p<0.05 
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ตารางที ่4 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยแบบปกต ิ(Coefficient) ของการรบัรูคุ้ณคา่ทีไ่ดร้บั 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Beta 
(Constant) 1.866  9.985 0.000 
การรบัรูคุ้ณภาพการ
ใหบ้รกิาร 

0.467 0.471 7.726 0.000** 
การรบัรูค้วามเป็นธรรม 0.104 0.132 2.161 0.032** 
R = 0.555,  R2 = 0.308, Std. Error of the estimate = 0.59630 

** p<0.05 
 

กลุ่มท่ี 3 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ การรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน (Perceived Ease of 
Use) กบัตวัแปรตาม ความน่าเชื่อถอืของระบบ (Trust) พบวา่มคีวามสมัพนัธโ์ดยตรงกบัตวัแปรตาม โดยผลการวเิคราะห์
ความถดถอยไดแ้สดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรอสิระก าหนดตวัแปรตาม ทีร่ะดบันัยส าคญั p = 0.000 (F1,274 = 27.302) เมื่อ
วเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปรอิสระ จะพบวา่การรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน เป็นตวัก าหนดความน่าเชื่อถอืของระบบ 
ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.000 โดยความผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 9.10 (R2 = 0.091) และมคี่าสมัประสทิธิก์าร
ถดถอยของตวัแปรอสิระ (B) เท่ากบั 0.360 (ดงัแสดงในตารางที ่5-6) ซึง่สอดคลอ้งกบัการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยั
ทีเ่กีย่วขอ้งทีไ่ดก้ล่าวไวว้า่ จากการศกึษาของ Gefen et al. (2003) และ Wen et al. (2011) พบวา่การรบัรูค้วามงา่ยในการ
ใชง้านระบบสง่ผลต่อความน่าเชื่อถอืของระบบ 
 

ตารางที ่5 คา่สถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression) ของความน่าเชื่อถอืของระบบ 
Model Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

Regression 14.459 1 14.459 27.302 0.000** 
Residual 145.113 274 0.530   
Total 159.572 275    

** p<0.05 
 

ตารางที ่6 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยแบบปกต ิ(Coefficient) ของความน่าเชื่อถอืของระบบ 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Beta 
(Constant) 1.794  6.124 0.000 
การรบัรูค้วามงา่ยในการใช้
งาน 

0.360 0.301 5.225 0.000** 
R = 0.301,  R2 = 0.091, Std. Error of the estimate = 0.72774 

** p<0.05 
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กลุ่มท่ี 4 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระ 3 ตวัแปร การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน (Perceived 
Ease of Use) ความน่าเชื่อถอืของระบบ (Trust) และการยนืยนัความคาดหวงั (Confirmation) กบัตวัแปรตาม การรบัรู้
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) พบวา่มคีวามสมัพนัธโ์ดยตรงกบัตวัแปรตาม โดยผลการวเิคราะหค์วามถดถอยไดแ้สดง
ใหเ้หน็วา่ตวัแปรอสิระก าหนดตวัแปรตาม ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.000 (F3,272 = 79.726) เมือ่วเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวั
แปรอิสระ จะพบว่าการรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน ความน่าเชื่อถือของระบบ และการยืนยนัความคาดหวงั เป็นตั ว
ก าหนดการรบัรูป้ระโยชน์ ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.000 p = 0.004 และ p = 0.000 ตามล าดบั โดยความผนัแปรของตวัแปร
ตามเท่ากบัรอ้ยละ 25.70 (R2 = 0.257) และมคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระ (B) เท่ากบั 0.219, 0.149 และ 
0.219 ตามล าดบั (ดงัแสดงในตารางที ่7-8) ซึง่สอดคลอ้งกบัการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งทีไ่ดก้ล่าวไวว้า่ 
การยอมรบัระบบสารสนเทศเกดิจากการรบัรูจ้ากประสบการณ์ทีด่ขีองผูใ้ช ้ถา้หากระบบไมม่คีวามซบัซอ้นหรอืผูใ้ชไ้มต่อ้งใช้
ความพยายามในการใช้งานระบบ จะช่วยสนับสนุนในเกิดการรบัรู้ประโยชน์ในเชิงบวก  ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการยอมรบั
เทคโนโลยขีองผูใ้ชแ้ละผูใ้ชเ้ลอืกทีจ่ะใชง้านระบบมากขึน้ (Venkatesh, 2000; Chang, 2008; Chiu et al., 2009; Wen et 
al., 2011) จากการศกึษาของ Wen et al. (2011) พบวา่การยนืยนัความคาดหวงันัน้สง่ผลทางบวกต่อการรบัรูถ้งึประโยชน์ 
และความพงึพอใจ ซึง่จะสง่ผลต่อไปยงัความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าสนิคา้ออนไลน์อกีดว้ย 
 

ตารางที ่7 คา่สถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression) ของการรบัรูป้ระโยชน์ 
Model Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

Regression 27.462   3 9.154 31.423 0.000** 
Residual 79.238 272 0.291   
Total 106.700 275    

** p<0.05 
 

ตารางที ่8 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยแบบปกต ิ(Coefficient) ของการรบัรูป้ระโยชน์ 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Beta 
(Constant) 1.831  7.502 0.000 
การรบัรูค้วามงา่ยในการใช้
งาน 

0.219 0.224 3.972 0.000** 
ความน่าเชื่อถอืของระบบ 0.149 0.182 2.940 0.004** 
การยนืยนัความคาดหวงั 0.219 0.250 3.952 0.000** 
R = 0.507,  R2 = 0.257, Std. Error of the estimate = 0.53974 

** p<0.05 
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กลุ่มท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 4 ตัวแปร การยืนยันความคาดหวัง 
(Confirmation) การรบัรูป้ระโยชน์ (Perceived Usefulness) การรบัรูค้วามเป็นธรรม (Perceived Equity) และการรบัรู้
คุณคา่ทีไ่ดร้บั (Perceived Value) กบัตวัแปรตาม ความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction) พบวา่มคีวามสมัพนัธ์
โดยตรงกบัตวัแปรตาม โดยผลการวเิคราะห์ความถดถอยได้แสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระก าหนดตวัแปรตาม ที่ระดบั
นยัส าคญั p = 0.000 (F4,271 = 114.864) เมื่อวเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปรอสิระ จะพบวา่การยนืยนัความคาดหวงั 
การรบัรู้ประโยชน์ การรบัรู้ความเป็นธรรม และการรบัรู้คุณค่าที่ได้รบั เป็นตวัก าหนดความพงึพอใจของลูกค้า ที่ระดบั
นยัส าคญั p = 0.007, p = 0.000, p = 0.000 และ p = 0.000 ตามล าดบั โดยค่าความผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 
62.90 (R2 = 0.629) และมคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระ (B) เท่ากบั 0.130, 0.2000, 0.355 และ 0.265
ตามล าดบั (ดงัแสดงในตารางที่ 9-10) ซึ่งสอดคล้องกบัการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งที่ไดก้ล่าวไวว้่า 
การศึกษาบางส่วนพบว่าการรบัรู้ความเป็นธรรมของลูกค้าส่งผลต่อความพึงพอใจที่ลูกค้ามีหลงัจากการท าซื้อสนิค้า 
(Erevelles and Leavitt, 1992; Oliver and DeSarbo, 1988; Oliver and Swan, 1989) และความสมัพนัธร์ะหวา่งการรบั
คุณค่าทีไ่ดร้บั และความพงึพอใจของลกูคา้ เกดิขึน้จากประสบการณ์การยนืยนัความคาดหวงั ซึง่เมื่อเกดิการซื้อสนิคา้หรอื
บรกิารขึน้ ลูกคา้กจ็ะคาดหวงัที่ไดร้บัประโยชน์มากกว่าค่าใชจ้่ายทีไ่ดเ้สยีไป ถา้หากมเีหตุการณ์บางอย่างเกดิขึน้หลงัจาก
การซื้อนัน่อาจจะท าให้ค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นหรอืประโยชน์ที่ได้รบัเพิม่ขึ้นหรอืลดลงอย่างมาก การรบัรู้คุณค่าที่ได้รบัก็จะ
เปลีย่นไปดว้ย ลกูคา้กจ็ะพงึพอใจมากขึน้หรอืลดลง ซึง่จะกลา่วไดว้า่การรบัรูคุ้ณคา่ทีไ่ดร้บันัน้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
และความพงึพอใจของลกูคา้ (Voss et al., 1998; Woodruff, 1997) และจากการศกึษาของ DeLone and McLean (2003) 
พบวา่ความพงึพอใจของผูใ้ชร้ะบบสารสนเทศเกดิขึน้จากการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชง้านระบบสารสนเทศ อกีทัง้
จากการศกึษาของ Wen et al. (2011) พบวา่การยนืยนัความคาดหวงันัน้สง่ผลทางบวกต่อการรบัรูถ้งึประโยชน์ และความ
พงึพอใจ ซึง่จะสง่ผลต่อไปยงัความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าสนิคา้ออนไลน์อกีดว้ย 
 

ตารางที ่9 คา่สถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression) ของความพงึพอใจของลกูคา้ 
Model Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

Regression 83.797   4 20.949 114.864 0.000** 
Residual 49.425 271 0.182   
Total 133.222 275    

** p<0.05 
 

ตารางที ่10 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยแบบปกต ิ(Coefficient) ของความพงึพอใจของลกูคา้ 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Beta 
(Constant) 0.260  1.367 0.173 
การยนืยนัความคาดหวงั 0.130 0.117 2.707 0.007** 
การรบัรูป้ระโยชน์ 0.200 0.204 4.283 0.000** 
การรบัรูค้วามเป็นธรรม 0.355 0.364 7.533 0.000** 
การรบัรูคุ้ณคา่ทีไ่ดร้บั 0.265 0.343 8.210 0.000** 
R = 0.793,  R2  = 0.629, Std. Error of the estimate = 0.42706 

** p<0.05 
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กลุ่มท่ี 6 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ 2 ตวัแปร การรบัรูป้ระโยชน์ (Perceived Usefulness) 
และความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction) กบัตวัแปรตาม ความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าจากรา้นคา้ออนไลน์ (Online 
Repurchase Intention) พบวา่มคีวามสมัพนัธโ์ดยตรงกบัตวัแปรตาม โดยผลการวเิคราะหค์วามถดถอยไดแ้สดงใหเ้หน็วา่
ตวัแปรอสิระก าหนดตวัแปรตาม ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.000 (F2,273 = 93.029) เมื่อวเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปร
อสิระ จะพบวา่การรบัรูป้ระโยชน์ และความพงึพอใจของลกูคา้ เป็นตวัก าหนดความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าจากรา้นค้าออนไลน์ ที่
ระดบันยัส าคญั p = 0.002 และ p = 0.000 ตามล าดบั โดยค่าความผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 40.50 (R2 = 
0.405) และมคีา่สมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระ (B) เท่ากบั 0.330 และ 0.509 ตามล าดบั (ดงัแสดงในตารางที ่11-
12) ซึง่สอดคลอ้งกบัการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งทีไ่ดก้ล่าวไวว้า่ ความพงึพอใจของลกูคา้นัน้จะสง่ผลต่อ
การเปลีย่นแปลงเจตคต ิ(เช่น ความชอบในบรกิาร หรอืความชอบในผูใ้หบ้รกิาร) ซึง่อาจเปลีย่นไปเป็นการซือ้ซ ้าได ้( Innis, 
1991; Oliver, 1980; Oliver and Bearden, 1985; Stauss and Neuhaus, 1997) และจากการศกึษาของ Bhattacherjee 
(2001b) การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน สง่ผลทางบวกต่อความพงึพอใจ และความตัง้ใจในการใชง้านระบบต่อ ซึง่ Wen et 
al. (2011) ไดร้ะบุวา่ผูบ้รโิภคออนไลน์นัน้เป็นทัง้ลกูคา้และผูใ้ชร้ะบบคอมพวิเตอร ์การใชง้านระบบจงึเป็นสิง่เดยีวกับการซือ้
สนิคา้และจากรา้นคา้ออนไลน์อกีดว้ย 
 

ตารางที ่11 คา่สถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression) ของความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าจากรา้นคา้ออนไลน์ 
Model Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

Regression 64.786   2 32.393 93.029 0.000** 
Residual 95.060 273 0.348   
Total 159.847 275    

** p<0.05 
 
ตารางที ่12 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยแบบปกต ิ(Coefficient) ของความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าจากรา้นคา้ออนไลน์ 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Beta 
(Constant) 0.807  3.170 0.002 
การรบัรูป้ระโยชน์ 0.330 0.270 5.128 0.000** 
ความพงึพอใจของลกูคา้ 0.509 0.465 8.831 0.000** 
R = 0.637,  R2  = 0.405, Std. Error of the estimate = 0.59009 

** p<0.05 
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6. สรปุผลการวิจยั 
งานวจิยัน้ีก่อใหเ้กดิความเขา้ใจและขยายกรอบตวัแบบความตัง้ใจในการซื้อซ ้าของลูกคา้ออนไลน์แบบบูรณาการ ( An 

Integrated Model for Customer Online Repurchase Intention) ของ Wen et al. (2011) ทีเ่กดิจากการบรูณาการตวัแบบ
การยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model) เขา้กบัตวัแบบการยนืยนัความคาดหวงัของการใชง้านระบบ
สารสนเทศซ ้า (An Expectation-Confirmation Model of IS Continuance) ซึง่ประกอบดว้ย การรบัรูค้วามงา่ยในการใช้
งาน (Perceived Ease of Use) การรบัรูป้ระโยชน์ (Perceived Usefulness) ความน่าเชื่อถอืของระบบ (Trust) การยนืยนั
ความคาดหวงั (Confirmation) และความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction) โดยเพิม่ปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารทีไ่ด้
จาก ตวัแบบความตัง้ใจในการซื้อซ ้าในภาคการใหบ้รกิารทัว่ไป (General Service Sector Model of Repurchase 
Intention) ประกอบดว้ย การรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิาร (Perceived Quality) การรบัรูค้วามเป็นธรรม (Perceived Equity) 
และการรบัรูคุ้ณค่าทีไ่ดร้บั (Perceived Value) ซึง่ผูว้จิยัเลง็เหน็วา่ปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารมคีวามส าคญั มผีลท าใหผู้ใ้ชเ้กดิ
การรบัรูป้ระโยชน์ เกดิความพงึพอใจ และสง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าจากรา้นคา้ออนไลน์  

อกีทัง้ยงัสามารถน าความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัทัง้ 8 ปัจจยั มาใชใ้นการปรบัปรุงเพื่อน าไปสูค่วามยัง่ยนืของกจิการ ได้
ดงัน้ี (1) การรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) จากผลการวจิยัหากผูป้ระกอบการท าการปรบัปรุง
หน้าตาของร้านคา้ออนไลน์ ใหม้ขี ัน้ตอนและวธิกีารใชง้านไม่ยุ่งยากซบัซอ้น ผูใ้ชไ้ม่ตอ้งใชค้วามพยายามมากและสามารถ
ใชง้านไดด้ว้ยตนเอง กจ็ะสง่ผลใหล้กูคา้เกดิการรบัรูถ้งึประโยชน์รา้นคา้ออนไลน์ (Perceived Usefulness) และเกดิความ
เชื่อถอืในระบบ (Trust) มากยิง่ขึน้ (2) การรบัรูป้ระโยชน์ (Perceived Usefulness) จากผลการวจิยัหากผูป้ระกอบการ
สามารถท าให้ลูกค้ารบัรู้ถึงประโยชน์ที่ได้จากการใช้งานร้านค้าออนไลน์ได้ ไม่ว่าจะเป็นความรู้สกึว่าร้านค้าออนไลน์
ประหยดัเวลาและเพิม่ความสะดวกสบายในการซือ้ของ ช่วยใหรู้จ้กัสนิคา้ทางเลอืกหลากหลาย และการเลอืกซือ้สนิคา้ท าได้
อยา่งมปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ กจ็ะสง่ผลใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) มากยิง่ขึน้ และเกดิ
ความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าจากรา้นคา้ออนไลน์ (Online Repurchase Intention) โดยตรงอกีดว้ย โดยจากผลการวจิยัปัจจยัที่
ส่งผลต่อการรบัรูป้ระโยชน์มากที่สุด คอื การยนืยนัความคาดหวงั (Confirmation) และการรบัรูค้วามง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) (3) จากผลการวจิยัหากผูป้ระกอบการสามารถสรา้งความน่าเชื่อถอืใหแ้ก่รา้นคา้ออนไลน์ได ้ไม่
วา่จะเป็นความรูส้กึปลอดภยัในการใชง้าน ความรู้สกึเชื่อมัน่วา่รา้นคา้ออนไลน์มคีวามปลอดภยั สามารถไวใ้จได ้และขอ้มลู
สว่นตวัจะไม่ร ัว่ไหล กจ็ะสง่ผลใหลู้กคา้เกดิการรบัรูถ้งึประโยชน์รา้นคา้ออนไลน์ (Perceived Usefulness) มากยิง่ขึน้      
(4) การยนืยนัความคาดหวงั (Confirmation) จากผลการวจิยัหากผูป้ระกอบการสามารถใหบ้รกิาร หรอืสรา้งประสบการณ์
ในการขายผ่านร้านค้าออนไลน์ให้แก่ลูกค้าได้ ก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดการรบัรู้ถึงประโยชน์ร้านค้าออนไลน์ ( Perceived 
Usefulness) และเกดิความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction) มากยิง่ขึน้ (5) การรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิาร 
(Perceived Quality) จากผลการวจิยัหากผูป้ระกอบการสามารถท าใหลู้กคา้รูส้กึว่ารา้นคา้ออนไลน์มคีวามพรอ้มที่จะ
ใหบ้รกิาร เขา้ใจความต้องการ และใหข้อ้มูลทีช่ดัเจนแก่พวกเขา กจ็ะส่งผลใหลู้กคา้รบัรูคุ้ณค่าที่ไดร้บัจากรา้นคา้ออนไลน์ 
(Perceived Value) และเกดิการรบัรูค้วามเป็นธรรม (Perceived Equity) มากยิง่ขึน้ (6) การรบัรูคุ้ณค่าทีไ่ดร้บั (Perceived 
Value) จากผลการวจิยัหากผู้ประกอบการสามารถท าให้ลูกคา้รูส้กึว่าไดร้บัประโยชน์ ความสะดวกสบายจากใชบ้รกิาร
ร้านค้าออนไลน์คุ้มค่ากับค่าใช้จ่าย และเวลาที่ได้เสยีไป ก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) มากยิง่ขึน้ (7) การรบัรูค้วามเป็นธรรม (Perceived Equity) จากผลการวจิยัหากผูป้ระกอบการสามารถท าให้
ลกูคา้รูส้กึวา่รา้นคา้ออนไลน์พรอ้มจะรบัผดิชอบ และแกไ้ขปัญหาใหแ้ก่พวกเขาได ้กจ็ะสง่ผลใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจของ
ลกูคา้ (Customer Satisfaction) มากยิง่ขึน้ (8) ความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction) จากผลการวจิยัหาก
ผูป้ระกอบการสามารถท าใหล้กูคา้รูส้กึวา่การตดัสนิใจใชร้า้นคา้ออนไลน์น้ีเป็นการตดัสนิใจทีด่ ีหรอืท าใหพ้วกเขารูส้กึดจีาก
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การใชร้า้นคา้ออนไลน์ได้ กจ็ะส่งผลใหลู้กคา้เกดิความตัง้ใจในการซื้อซ ้าจากรา้นคา้ออนไลน์ (Online Repurchase 
Intention) โดยตรง และเป็นปัจจยัทีส่ง่ผลความตัง้ใจในการซือ้ซ ้าจากรา้นคา้ออนไลน์ (Online Repurchase Intention) มาก
ทีส่ดุ โดยจากผลการวจิยัปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความพงึพอใจของลกูคา้มากทีส่ดุ คอื การรบัรูค้วามเป็นธรรม (Perceived Equity) 

อน่ึงกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ทีต่อบแบบสอบถามในงานวจิยัน้ี สว่นมากเป็นเพศหญงิ อายุระหวา่ง 21-25 ปี จบการศกึษา
หรอืก าลงัศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดต้่อเดอืนอยูร่ะหวา่ง 20,001 บาท ถงึ 
30,000 บาท ท าใหผ้ลทีไ่ดจ้ากกลุ่มตวัอย่างดงักล่าวอาจจะไม่สามารถอธบิายปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อซ ้าจาก
รา้นคา้ออนไลน์แทนประชากรทัง้หมดได ้เน่ืองจากปัจจยัดา้นรายได ้อายุ และการศกึษา อาจจะสง่ผลต่อปัจจยัต่างๆ ทีม่ผีล
ต่อความตัง้ใจในการซื้อซ ้าจากรา้นคา้ออนไลน์ไดด้ว้ยเช่นกนั และพบว่าความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระ การรบัรูค้วาม
งา่ยในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) กบัตวัแปรตามความน่าเชื่อถอืของระบบ (Trust) พบว่ามคีวามสมัพนัธ์
โดยตรงกบัตวัแปรตามมคี่าทีค่่อนขา้งน้อยดงักล่าวขา้งตน้แสดงใหเ้หน็วา่อาจจะมปัีจจยัอื่นเขา้มาเกีย่วขอ้ง ผูว้จิยัทีต่อ้งการ
ท าการศกึษาต่อ อาจจะสามารถน าปัจจยัอื่นเขา้มาศกึษาเพิม่เตมิเพือ่หาความสมัพนัธไ์ด้ 
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บทคดัย่อ 

ในปัจจุบนั อนิเทอร์เน็ตเขา้มามบีทบาทในด้านต่างๆของชวีติประจ าวนั โดยเฉพาะเป็นช่องทางส าคญัในการค้นหา
ขอ้มลูดา้นต่างๆ รวมถงึการท าธุรกรรมบนอนิเทอรเ์น็ต ซึง่ขอ้ดขีองการใช้อนิเทอรเ์น็ตคอืสามารถลดระยะเวลาการเดนิทาง 
ต้นทุนในการด าเนินงานต ่าและสามารถเขา้ถึงการบรกิารได้ตลอดเวลา แต่ยงัพบว่า  การให้บรกิารของเวบ็ไซต์มคีวาม
เชื่อมัน่คอ่นขา้งน้อย งานวจิยัน้ีจงึท าการศกึษาผลกระทบของคุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสต์่อความเชื่อมัน่ไวว้างใจและ
การใช้งานของเว็บไซต์ค้าปลีกในประเทศไทยโดยศึกษาจากเกณฑ์การประเมินคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส ์          
E-S-QUAL และ E-ResS-QUAL 

งานวจิยัน้ีเป็นงานวจิยัเชงิส ารวจ โดยเกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามออนไลน์และเอกสารทีพ่ฒันาจากงานวจิยัในอดตีจาก
กลุ่มตวัอย่าง 379 คนซึง่ผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่าเวบ็ไซตค์า้ปลกีทีใ่หบ้รกิารอยู่ในปัจจุบนัมลีกัษณะคุณภาพการบรกิาร
ตามเกณฑก์ารประเมนิคุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนิกส ์ E-S-QUAL และ E-ResS-QUAL ซึ่งผูใ้ชง้านมคีวามเชื่อมัน่
ไวว้างใจทีจ่ะใชง้านเวบ็ไซต ์และเกดิความพงึพอใจ และสง่ผลใหผู้ใ้ชง้านมคีวามตัง้ใจทีจ่ะใชง้านเวบ็ไซตค์า้ปลกีมากขึน้ ซึง่
ผุพ้ฒันาเวบ็ไซตห์รอืภาคธุรกจิควรค านึงถงึคุณภาพการบรกิารบนเวบ็ไซต์เพือ่ปรบัปรุงคุณภาพของเวบ็ไซตใ์หด้ขีึน้ 
 
ค าส าคญั: คุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนิกส์ ความเชื่อมัน่ไวว้างใจการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ ความพงึพอใจในระบบ

อเิลก็ทรอนิกส ์แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี
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Abstract 
Nowadays, Internet is becoming more and more important on everybody life. Especially, it is a significant 

channel for searching any information including online transactions such as online trading. The advantage of 
online trading could reduce travel time, operation cost and access to service in anywhere and anytime. However, 
in fact users still have low level of trust in online transaction use as user cannot interact with the service provider 
closely. Therefore, provider should realize the importance of service quality to increase level of trust in online 
transaction use including customer satisfaction from using website. 

The research tool is questionnaire survey, which develop from literature review including assessment of 
content   validity and reliability of research. The data was collected through a questionnaire by using a total of 
379 respondents, who experienced of using retail website in Thailand. The result of this research shows that the 
electronic service quality factor has a statistically significant positive impact with trust and satisfaction and affects 
the intended to use of the retail websites. This means that electronic service quality (ES-QUAL and E-RecS-
QUAL) of retail website is appropriate for reflecting the quality of service on retail website in Thailand. 

 
Keywords:  E-S-QUAL, E-RecS-QUAL, Electronic Service Quality, Trust in Electronic Commerce, Electronic 

Satisfaction, Technology Acceptance Model (TAM) 
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1. บทน า 
ปัจจุบนัอนิเทอรเ์น็ตเป็นช่องทางในการตดิต่อสือ่สารขัน้พืน้ฐานและมแีนวโน้มการใชง้านมากขึน้เรื่อยๆ นอกจากนัน้ยงั

เป็นเครื่องมอืในการสรา้งนวตักรรมใหม่ๆใหเ้กดิขึน้ส าหรบัการบรกิารและการขายสนิคา้ออนไลน์ซึง่เป็นแรงผลกัดนัส าหรบั
การท าธุรกรรมเชงิพาณิชยม์ากยิง่ขึน้ (Qinghe et al., 2014) การใชง้านอนิเทอรเ์น็ตมกีารเตบิโตเพิม่ขึน้ในอตัราเฉลีย่ 37.9 
เปอรเ์ซน็ตต์่อปีในปี 2013- 2014 และสง่ผลใหก้ารบรกิารพาณิชอเิลก็ทรอนิกสม์ปีรมิาณเพิม่มากขึน้อยา่งต่อเน่ือง จากการ
ส ารวจการเตบิโตของพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสท์ัว่โลกในปี 2011-2014 พบวา่มผีูใ้หบ้รกิารเพิม่ขึน้ถงึ 26 เปอรเ์ซน็ตต์่อปี 

อยา่งไรกต็าม ถงึแมว้า่การใหบ้รกิารขายสนิคา้ออนไลน์จะมปีระโยชน์มากมายในหลายดา้น เช่น ประหยดัเวลา ตน้ทุน
ในการด าเนินงานต ่าและสามารถเขา้ถงึการบรกิารไดต้ลอดเวลาแต่ยงัพบว่ามปีระเดน็เกี่ยวกบัคุณภาพในการบรกิารดวัย
เช่นกนั (Billewar and Babu, 2012) ซึง่เป็นประเดน็ส าคญัทีผู่ว้จิยัตอ้งการศกึษาถงึคุณภาพการทีส่ง่ผลถงึการยอมรบัและ
การใชง้านเวบ็ไซตท์ีม่แีนวโน้มมากขึน้ โดยน าเกณฑก์ารประเมนิคุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนิกส ์E-S-QUAL และ E-
ResS-QUAL มาท าการศกึษารว่มกบัแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) เพื่อ
ศกึษาถงึผลกระทบของคุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสต์่อความเชื่อมัน่ไวว้างใจและการใช้งานของเวบ็ไซต์ค้าปลกีใน
ประเทศไทย 

 
2. ทฤษฏีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

งานวิจยัน้ีมีการน าแนวคิดมาใช้ร่วมกันสองแนวคิด โดยแนวคิดแรกคือ เกณฑ์การประเมินคุณภาพการบริการ
อเิลก็ทรอนิกส ์E-S-QUAL และ E-RecS-QUAL ซึง่ประกอบการวดัระดบัคุณภาพของเวบ็ไซตใ์นมติติ่างๆ ไดแ้ก่ ความมี
ประสทิธภิาพ การบรรลุเป้าหมาย ความพรอ้มของระบบ ความเป็นส่วนตวั การตอบสนอง การชดเชย และช่องทางการ
ตดิต่อ (Parasuraman et al., 2005) แนวคดิทีส่องคอื แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: 
TAM) ไดถู้กพฒันาขึน้โดย Davis (1989) โดยการศกึษาถงึแรงจงูใจของผูใ้ชง้านซึง่สามารถเกดิขึน้จากสามปัจจยัไดแ้ก่การ
รบัรูค้วามสะดวกในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) การรบัรูป้ระโยชน์ (Perceived Usefulness) และเจตนาต่อการใช้
งาน (Attitude Toward Using) โดยท าการศกึษารว่มกบัทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of reasoned action: TRA) 
เป็นทฤษฎีทางจติวทิยาซึ่งอธบิายถงึพฤตกิรรมว่าพฤตกิรรมที่เกดิจรงิของผูใ้ชง้านจะถูกก าหนดจากความตัง้ใจและความ
เชื่อทีจ่ะใชง้าน (Fishbein and Ajzen, 1975) งานวจิยัน้ีไดท้ าการศกึษาจากงานวจิยัในอดตี โดยมทีัง้หมด 5 ปัจจยั
ดงัต่อไปนี้ 

คุณภาพในการบริการอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึงการรับรู้ของผุ้ใช้บริการทางด้านคุณภาพที่ส่งผลให้การพานิชย์
อเิลก็ทรอนิกสป์ระสบความส าเรจ็และมผีลกบัการเพิม่ขึน้และลดลงของผูใ้ชบ้รกิาร (DeLone and McLean, 2003) ซึ่ง
คุณภาพของการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสม์คีวามสมัพนัธ์ต่อความเชื่อมัน่ไวว้างใจเพราะเป็นสิง่ทีช่่วยใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความ
เชื่อถอืต่อผูใ้หบ้รกิาร 

ความเชื่อมัน่ไวว้างใจ หมายถงึ ความเชื่อในลกัษณะต่างๆ เช่น ความเป็นธรรม ความด ีความมัน่คง ความสามารถ 
ความเมตากรุณา ความซื่อสตัยส์ุจรติและสามารถคาดเดาได ้รวมถงึความคาดหวงัจากบุคคลอื่นทีจ่ะไม่ท าใหเ้กดิอนัตราย
ต่อตนเอง และเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยโีดยมคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรูป้ระโยชน์ การรบัรูค้วาม
สะดวกในการใชง้าน และเจตนาการใชง้าน ดงัน้ี ความเชื่อมัน่ไวว้างใจสง่ใหผู้ใ้ชง้านมเีจตนาทีจ่ะใชง้านเวบ็ไซตใ์นการคน้หา
สนิคา้และบรกิาร และสง่ผลต่อการตดัสนิใจใหซ้ือ้สนิคา้ออนไลน์มากขึน้ (McCord and Ratnasingam, 2004) การยอมรบั
และการใชง้านเทคโนโลยเีกดิจากทศันคตขิองผูใ้ชง้านที่รบัรูป้ระโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชง้านและสรา้งความ เชื่อมัน่ที่จะใช้
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งานเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสเ์พิม่มากขึน้ (Moon and Kim, 2001) ความสะดวกในการใชง้านซึง่น าไปสูค่วามมัน่ใจ
และรูส้กึปลอดภยัในการใชง้านเวบ็ไซตแ์ละสง่ผลใหเ้กดิทศัคตโิดยรวมทีด่ตี่อเวบ็ไซต์ 

ความพงึพอใจในการบรกิารอเิลก็ทรอนิกส ์หมายถงึ ผูใ้ชเ้ชื่อวา่ไดร้บัการปฏบิตัอิยา่งเป็นธรรมในการซือ้ขายสนิคา้และ
บรกิารพวกเขาจะเกดิความพงึพอใจกบัการท าธุรกรรมจากการบรกิารอเิลก็ทรอนิกส ์(Wu, 2011) โดยงานวจิยัในอดตีที่
ท าการศกึษาเกี่ยวกบัคุณภาพการ พบวา่ความพงึพอใจของผูใ้ชง้านเวบ็ไซต์เป็นผลมาจากการรบัรูคุ้ณภาพของการบรกิาร
อเิลก็ทรอนิกสข์องเวบ็ไซต ์(Jeon, 2009) 

การรบัรู้ความสะดวกในการใช้งาน หมายถึง ความพยายามของผู้ใช้งานทัง้ทางด้านกายภาพ และความรู้สกึที่ ผู้ใช้
พจิารณาทีจ่ะใชง้านเทคโนโลย ีโดยจะรบัรูจ้ากระดบัของความพยายามและความสะดวกจากการใชเ้ทคโนโลยนีัน้ๆ (Davis, 
1989) 

การรบัรูป้ระโยชน์ หมายถงึ ระดบัที่ผู้ใช้งานเชื่อว่าเทคโนโลยทีี่จะน ามาใช้งานดงักล่าวจะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพการ
ท างานของกจิกรรมนัน้ๆ (Davis, 1989) 

เจตนาต่อการใชง้านเทคโนโลย ีหมายถงึ ทศันคตหิรอืเจตนาของความตัง้ใจในการใชง้านเทคโนโลยนีัน้ๆ  โดยทศันคติ
หรอืเจตนาที่โดดเด่นเกี่ยวกบัเทคโนโลยแีบ่งออกเป็นทศันคติที่เกี่ยวข้องกบัวตัถุและทศันคติที่เกี่ยวขอ้งกบัพฤติกรรม 
(Fishbein and Ajzen, 1975) 

การศกึษาเกีย่วกบัแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยกีบัการพานิชยอ์เิลก็ทรอนิกสพ์บวา่ การรบัรูค้วามสะดวกในการใช้
งาน (Perceived Ease of Use) และการรบัรูป้ระโยชน์ (Perceived Usefulness) เป็นปัจจยัทีส่ง่ผลต่อทศันคตใินการใชง้าน
และเป็นการประเมนิความพอใจของผูใ้ชท้ีม่ตี่อระบบ ซึง่จะสง่ผลต่อพฤตกิรรมเจตนาในการใชง้าน (Behavioral Intentions 
to Use) และส่งผลใหย้อมรบัและใชง้านระบบหรอืเทคโนโลยนีัน้ นอกจากนัน้ การศกึษาการยอมรบัเวบ็ไซต์พาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์พบว่า การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้านสง่ผลใหเ้กดิเจตนาในการหาขอ้มลูและซือ้สนิค้ามากขึน้ และสง่ผล
ใหเ้กดิการรบัถงึประโยชน์ของเวบ็ไซต์พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(Gefen and Straub, 2000) และการศกึษาเจตนาของ
ผู้บรโิภคที่ซื้อสนิค้าออนไลน์พบว่า การรบัรูป้ระโยชน์และการรบัรูค้วามสะดวกในการใช้งาน ส่งผลให้เกดิความรูส้กึและ
สภาพแวดลอ้มทีด่รีะหวา่งการใชซ้ือ้สนิคา้ออนไลน์ซึง่สง่ผลใหเ้กดิการใชง้านมากขึน้ (Lim and Ting, 2012) 

 
3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติุฐานการวิจยั 

จากการทบทวนวรรณกรรมรวมทัง้ศกึษางานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งในอดตี พบวา่ยงัมขีอ้จ ากดัเกีย่วกบัปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความ
เชื่อมัน่และงานวจิยัในอดตีแนะน าใหศ้กึษาจากปัจจยัอื่นที่ส่งผลต่อความเชื่อมัน่ไวว้างใจ ดงันัน้งานวจิยัน้ีจงึพฒันากรอบ
แนวคดิการวจิยัโดยน าเกณฑ์การประเมนิคุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนิกส์ E-S-QUAL และ E-ResS-QUAL ของ 
Parasuraman et al. (1985, 1988, 2002, 2005) มาศกึษารว่มกบั ความเชื่อมัน่ไวว้างใจ (Trust) ความพงึพอใจในระบบ
อเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Satisfaction) การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) การรบัรูป้ระโยชน์ 
(Perceived Usefulness) และเจตนาต่อการใชง้าน (Attitude toward Using) เพื่อศกึษาถงึการผลกระทบต่อการใชง้าน
เวบ็ไซตร์า้นคา้ปลกีอเิลก็ทรอนิกสใ์นประเทศไทยโดยมกีรอบแนวคดิการวจิยัดงัแสดงในภาพที ่1  
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ภาพที ่1 กรอบแนวคดิผลกระทบของคุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสต์่อความเชื่อมัน่ไวว้างใจและการใชง้าน 
ของเวบ็ไซตค์า้ปลกีในประเทศไทย 

 
การบรกิารอเิลก็ทรอนิกสม์กีารน าเกณฑก์ารประเมนิคุณภาพมาศกึษาร่วมดว้ย จากงานวจิยัในอดตีของ Jeon ทีไ่ด้

ศกึษาผลกระทบการรบัรูคุ้ณภาพการให้บรกิารบนเวบ็ไซต์ของลูกค้าในการให้บรกิารอิเล็กทรอนิกส ์พบว่าคุณภาพการ
ใหบ้รกิารอเิลก็ทรอนิกสข์องเวบ็ไซตม์ผีลเชงิบวกต่อการรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิารอเิลก็ทรอนิกสแ์ละสง่ผลเชงิบวกต่อไปยงั
ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร (Jeon, 2009) 

นอกจากนัน้งานวจิยัของ Wu ไดศ้กึษาเกีย่วกบัผลกระทบของคุณภาพเวบ็ไซตต์่อความพงึพอใจของลกูคา้ในธุรกจิคา้
ปลกีโดยใชเ้กณฑก์ารประเมนิคุณภาพ E-S-QUAL และ E-ResS-QUAL พบว่า การรบัรูแ้ละความพงึพอใจของลูกคา้มี
ความสมัพนัธก์บัคุณภาพของการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสแ์ละสง่ผลถึงความภกัดตี่อธุรกจิของลูกคา้ (Wu, 2011) ดงันัน้จงึ
สามารถตัง้สมมตุฐิานไดด้งัน้ี 

 
H 1: คุณลกัษณะเวบ็ไซตท์ีม่คีุณภาพในการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสต์ามเกณฑก์ารประเมนิคุณภาพ E-S-QUAL และ E-

RecS-QUAL สง่ผลเชงิบวกต่อความเชือ่มัน่ไวว้างใจ 
H 2: คุณลกัษณะเวบ็ไซตท์ีม่คีุณภาพในการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสต์ามเกณฑก์ารประเมนิคุณภาพ E-S-QUAL และ E-

RecS-QUAL สง่ผลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของผูใ้ชง้าน 
 

การศกึษาในบรบิทของการคา้เชงิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสโ์ดยพบว่าความเชื่อมัน่ไวว้างใจมคีวามสมัพนัธ์ต่อการรบัรู้
ความสะดวกในการใช้งานรา้นค้าออนไลน์ และการรบัรูป้ระโยชน์การใชง้านรา้นค้าออนไลน์รวมถงึยงัมคีวามสมัพนัธ์ต่อ
เจตนาในการใชง้านรา้นคา้ออนไลน์ (Gefen et al., 2003) นอกจากนัน้งานวจิยัทีเ่กีย่วกบัการศกึษาผลกระทบของความ
เชื่อมัน่ไวว้างใจกบัองคป์ระกอบในการยอมรบัเทคโนโลยขีองเวบ็ไซต์ออนไลน์คา้ปลกีพบว่า  ความเชื่อมัน่ไวว้างใจเป็นผล
เชงิบวกต่อการรบัรูป้ระโยชน์ต่อการใชง้าน และเจตนาในการใชง้านรา้นคา้ออนไลน์ รวมทัง้การรบัรู้ ความสะดวกในการใช้
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งานของเวบ็ไซต์ออนไลน์คา้ปลกีเป็นปัจจยัทีส่ง่ผลเชงิบวกต่อการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้านและเจตนาการใชง้านรา้นคา้
ออนไลน์ (McCord and Ratnasingam, 2004) ดงันัน้สามารถก าหนดสมมตุฐิานดงัน้ี 

 
H 3: ความเชือ่มัน่ไวว้างใจในการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสเ์ป็นปัจจยัทีส่ง่ผลเชงิบวกต่อเจตนาการใชง้านเวบ็ไซต์ 
H 4: ความเชือ่มัน่ไวว้างใจในการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสเ์ป็นปัจจยัเชงิบวกต่อการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้านเวบ็ไซต์ 

 
การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน(Perceived Usefulness)และการรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้าน (Perceived Ease of 

Use) เป็นปัจจยัส าคญัในการศกึษาแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) ซึง่เป็นการ
วดัประสทิธภิาพในการใชง้านทีเ่พิม่ขึน้จากการใชป้ระโยชน์ของเทคโนโลย ี(Devis et al., 1989) โดยเป็นแบบจ าลอง
ดงักล่าวน้ีไดถู้กน ามาใชใ้นการศกึษาหลายงานวจิยั เช่น ศกึษาผลกระทบของการรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้านในทฤษฎี
การยอมรบัเทคโนโลยขีองผูใ้ชง้านพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์พบวา่การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้านและการรบัรูป้ระโยชน์ใน
การใช้งาน ส่งผลให้เกิดเจตนาในการใช้งานในการหาข้อมูลและการซื้อสินค้ามากขึ้นในการใช้งานเว็บไซต์พาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสม์ากขึน้ ขณะเดยีวกนัการรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้านยงัมผีลต่อการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้านดว้ยเช่นกนั 
(Gefen and Straub, 2000) เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ Moon and Kim ทีศ่กึษาถงึความสะดวกใจในการใชง้านโดยศกึษา
ผ่านแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยพีบว่าการยอมรบัและการใช้งานเทคโนโลยขีองผู้ใช้งานมผีลมาจากการรบัรูค้วาม
สะดวกในการใชง้านและการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน (Moon and Kim, 2001) นอกจากนัน้การศกึษาและทดสอบ
ความสมัพนัธข์องการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้าน ทศันคตติ่อการใชง้านและความตัง้ใจ
ในการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค โดยการศกึษาผา่นแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ีผลการศกึษาพบวา่เจตนาของผูบ้รโิภคที่
จะซือ้สนิคา้ออนไลน์จะถกูก าหนดโดยทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการซือ้สนิคา้ออนไลน์ โดยมกีารรบัรูป้ระโยชน์และการรบัรู้
ความสะดวกในการใชง้านเป็นปัจจยัส าคญัต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคและสง่ผลใหเ้กดิสภาพแวดลอ้มทีด่แีละการยอมรบัมาก
ขึน้ในการใชง้านและการซือ้สนิคา้ออนไลน์ ของผูบ้รโิภค (Lim and Ting, 2012) ดงันัน้สามารถก าหนดสมมตุฐิานดงัน้ี 

 
H5: การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้านรา้นคา้ออนไลน์เป็นปัจจยัเชงิบวกต่อความเชือ่มัน่ไวว้างใจ 
H6: การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้านเป็นปัจจยัทีส่ง่ผลเชงิบวกต่อการรบัรูป้ระโยชน์ของผูใ้ชง้านเวบ็ไซต์ 
H7: การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้านเป็นปัจจยัเชงิบวกต่อเจตนาในการใชง้านเวบ็ไซต์ 
H8: การรบัรูป้ระโยชน์ของผูใ้ชง้านเป็นปัจจยัเชงิบวกต่อการเจตนาในการใชง้านเวบ็ไซต์ 

 
งานวจิยัทีศ่กึษาถงึปัจจยัทีท่ าใหร้ะบบสารเทศประสบความส าเรจ็ โดยไดศ้กึษาถงึคุณภาพในการบรกิารอเิลก็ทรอนิกส์

พบว่าการใชง้านและความพงึพอใจของผูใ้ชง้านเป็นกระบวนการส าคญัที่จะท าใหร้ะบบสารสนเทศประสบความส าเรจ็และ
ประสบการณ์ในการใชง้านเชงิบวกกเ็ป็นอกีหน่ึงปัจจยัที่ช่วยส่งผลใหผู้้ใชง้านเกดิความพงึพอใจมากขึน้ซึ่งจะน าไปสู่การ
เพิม่ขึน้ของความตัง้ใจใชง้าน (DeLone and McLean, 2003) นอกจากนัน้งานวจิยัทีศ่กึษาถงึผลกระทบของคุณภาพการ
บรกิารโดยใชเ้กณฑป์ระเมนิการประเมนิคุณภาพ SERVQUALในการศกึษาพบว่าคุณภาพในการบรกิารส่งผลเชงิบวกต่อ
ความพงึพอใจโดยรวมของผูใ้ชง้านและท าใหผู้ใ้ชง้านเกดิความตัง้ใจในการใชง้านและซือ้สนิคา้เพิม่ขึน้ (Lee and Lin, 2005) 
ดงันัน้สามารถก าหนดสมมตุฐิานดงัน้ี 

 
H9: ความพงึพอใจในการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสข์องผูใ้ชง้านสง่ผลเชงิบวกต่อเจตนาในการใชง้านเวบ็ไซต์ 
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4. วิธีการวิจยั 
งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ซึง่จดัเกบ็ขอ้มลูจากบุคคลทัว่ไปทีเ่คยใชบ้รกิารซือ้สนิคา้

จากเวบ็ไซตค์า้ปลกีทีเ่ป็นผูใ้หบ้รกิารในประเทศไทยจ านวน 379 ตวัอยา่ง งานวจิยัน้ีวดัระดบัปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการยอมรบั
เวบ็ไซตค์า้ปลกี โดยใชม้าตรวดัแบบลเิคริท์ (Likert Scale) โดยมเีกณฑใ์นการพจิารณา 7 ระดบั โดยระดบั 7 หมายถงึ เหน็
ดว้ยอยา่งยิง่ และระดบั 1 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

งานวจิยัน้ีไดท้ าการพฒันาแบบสอบถามจากงานวจิยัในอดตีและปรบัปรุงทางดา้นภาษาใหม้คีวามเขา้ใจงา่ยและชดัเจน
มากขึน้ และน าไปทดสอบกบักลุ่มคนทีม่ลีกัษณะเดยีวกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน จากนัน้น าขอ้มลูทีไ่ดไ้ปสกดัปัจจยั 
และไม่มกีารแตกตวัของกลุ่มปัจจยัจงึน าแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่งจรงิ อน่ึงขอ้ค าถามจากงานวจิยัในอดตี
ประกอบดว้ยงานวจิยัของ Wu (2011); Yang and Tsai (2007); Gefen and Straub (2000); DeLeon and McLean 
(2003); Lee and Lin (2005) และท าการกระจายแบบสอบถามในอนิเทอรเ์น็ตและรปูแบบเอกสารเพื่อการตอบกลบัทีม่าก
ขึน้ 
 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

แบบสอบถามทีจ่ดัเกบ็สามารถเกบ็รวมรวบไดท้ัง้สิน้จ านวน 390 ชุด หลงัจากตดัแบบสอบถามทีไ่ดร้บัขอ้มูลไม่
ครบถว้น (Missing data) และแบบสอบถามบางสว่นที่มขีอ้มลูสดุโต่ง (Outliers) ซึง่อาจก่อใหเ้กดิความบดิเบอืนทางสถติ ิ
เชน่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้ะแนนค าถามทุกขอ้เท่ากบั 1 หรอื 7 เป็นตน้ จงึเหลอืแบบสอบถามทัง้สิน้จ านวน 379 ชุด 

นอกจากน้ีงานวจิยัได้ทดสอบความเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยใช้การวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาครอนแบค 
(Cronbach’s Alpha) พบวา่ทุกตวัแปรมคี่ามากกวา่ 0.7 จงึถอืวา่มคีวามเชื่อถอืได ้นอกจากน้ียงัไดท้ดสอบความตรงของ
แบบสอบถาม ดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor analysis) โดยใชเ้กณฑท์ีข่อ้ค าถามจบักลุ่มกนัเป็นแต่ละตวัแปรตอ้งมี
ค่า Factor loading ไมน้่อยกวา่ 0.5 ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบไดจ้ านวนตวัแปรทัง้หมด 43 องคป์ระกอบ (ตารางที ่1 
แสดงปัจจยัทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบของงานวจิยัน้ี) 
 

ตารางที ่1 ปัจจยัทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ 
ปัจจยั Factor 

loading 
ปัจจยั 1: ความมีประสิทธิภาพ (Variance= 72.846, α = 0.906)  
ทา่นคดิวา่เวบ็ไซตค์า้ปลกีมคีวามรวดเรว็ในการท าธุรกรรมการซือ้สนิคา้ 0.876 
ทา่นคดิวา่เวบ็ไซตค์า้ปลกีมคีวามรวดเรว็ในการเขา้ใชง้านและการแสดงผล 0.874 
ทา่นคดิวา่เวบ็ไซตค์า้ปลกีมหีน้าทีอ่ านวยความสะดวกในการหาสนิคา้หรอืขอ้มลูทีผู่ใ้ชต้อ้งการ 0.850 
ทา่นคดิวา่เวบ็ไซตค์า้ปลกีมกีารจดัเรยีงขอ้มลูหรอืหมวดหมูเ่หมาะสม งา่ยต่อการคน้หาและใชง้าน 0.842 
ทา่นคดิวา่เวบ็ไซตค์า้ปลกีมคีวามสะดวกต่อการเขา้ใชง้านจากหลากหลาย web browser เชน่ Internet 
Explorer, Chrome, Firefox, Safari รวมถงึอุปกรณ์มอืถอื 

0.824 

  



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่2 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม – มนีาคม 2559 หน้า 70 
 

ตารางที ่1 ปัจจยัทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (ต่อ) 
ปัจจยั Factor 

loading 
ปัจจยั 2: การบรรลเุป้าหมาย (Variance= 80.430, α = 0.919)  
ทา่นคดิวา่เวบ็ไซตค์า้ปลกีสามารถใหบ้รกิารไดอ้ยา่งต่อเนื่องไมล่ม้เหลว 0.907 
ทา่นคดิวา่เวบ็ไซตค์า้ปลกีมปีระสทิธภิาพในการรบัขอ้มลูต่างๆ เชน่  รบัขอ้มลูการสัง่ซือ้ จากผูใ้ชง้านได้
อยา่งต่อเนื่องและแสดงผลขอ้มลูไดอ้ยา่งถกูตอ้ง 

0.900 

ทา่นคดิวา่ผูใ้ชส้ามารถเขา้ใชง้านเวบ็ไซตค์า้ปลกีไดต้ลอดเวลา 0.892 
ทา่นคดิวา่ผลลพัธท์ีไ่ดจ้าการทางานของเวบ็ไซตค์า้ปลกีมคีวามถกูตอ้งแมน่ยา เชน่ การแสดงรายการการ
สัง่ซือ้หรอืมลูคา่ของการสัง่ซือ้ 

0.888 

ปัจจยั 3: ความพร้อมของระบบ (Variance= 78.934, α = 0.865)  
ทา่นคดิวา่เวบ็ไซตค์า้ปลกีมปีระสทิธภิาพในการรบัขอ้มลูต่างๆ เชน่  รบัขอ้มลูการสัง่ซือ้ จากผูใ้ชง้านได้
อยา่งต่อเนื่องและแสดงผลขอ้มลูไดอ้ยา่งถกูตอ้ง 

0.916 

ทา่นคดิวา่เวบ็ไซตค์า้ปลกีสามารถใหบ้รกิารไดอ้ยา่งต่อเนื่องไมล่ม้เหลว 0.887 
ทา่นคดิวา่ผูใ้ชส้ามารถเขา้ใชง้านเวบ็ไซตค์า้ปลกีไดต้ลอดเวลา 0.861 
ปัจจยั 4: ความเป็นส่วนตวั (Variance= 77.673, α = 0.903)  
ทา่นคดิวา่เวบ็ไซตค์า้ปลกีไมเ่ปิดเผยขอ้มลูสว่นบุคคลของผูใ้ชง้านใหก้บัเวบ็ไซตห์รอืบุคคลอื่นโดยไมไ่ดร้บั
ความยนิยอมจากผูใ้ช ้

0.944 

ทา่นคดิวา่เวบ็ไซตค์า้ปลกีไมเ่ปิดเผยขอ้มลูพฤตกิรรมการใชง้านของผูใ้ช ้เชน่ การคน้หาสนิคา้ การสัง่ซือ้
สนิคา้กบัเวบ็ไซต ์

0.921 

ทา่นคดิวา่เวบ็ไซตค์า้ปลกีมรีะบบรกัษาความปลอดภยั เชน่ การบงัคบัใหส้รา้งบญัชผีูใ้ชแ้ละยนืยนัก่อนการ
ใชง้าน 

0.860 

ทา่นคดิวา่เวบ็ไซตค์า้ปลกีมกีารป้องกนัขอ้มลูทางการเงนิของผูใ้ช ้เชน่ ขอ้มลูบตัรเครดติ 0.792 
ปัจจยั 5: การตอบสนอง (Variance= 87.845, α = 0.930)  
ทา่นคดิวา่มชีอ่งทางการด าเนินการคนืสนิคา้ในกรณีสนิคา้เสยีหาย หรอืไมต่รงตามความตอ้งการอยา่ง
เหมาะสม 

0.950 

ทา่นคดิวา่สามารถคนืสนิคา้ทีซ่ือ้ผา่นเวบ็ไซตค์า้ปลกีในกรณีทีส่นิคา้เสยีหายหรอืไมต่รงตามรายการสัง่ซือ้
ได ้

0.935 

ทา่นคดิวา่มกีารรบัประกนัการสัง่ซือ้และการสง่สนิคา้จากการใชบ้รกิารซือ้สนิคา้ผา่นเวบ็ไซตค์า้ปลกี 0.926 
ปัจจยั 6: การชดเชย (Variance= 84.987, α = 0.910)  
ทา่นคดิวา่มกีารชดเชยใหก้บัผูใ้ชง้านเมือ่การเกดิการสง่สนิคา้ทีซ่ือ้ผา่นเวบ็ไซตค์า้ปลกีลา่ชา้จากเวลาที่
ก าหนด 

0.967 

ทา่นคดิวา่มกีารชดเชยใหก้บัผูใ้ชง้านจากการท างานทีผ่ดิพลาดของเวบ็ไซตค์า้ปลกี 0.901 
ทา่นคดิวา่มกีารบรกิารรบั-สง่สนิคา้เมือ่ตอ้งสง่คนืหรอืเปลีย่นอนัเกดิจากขอ้ผดิพลาดของเวบ็ไซตค์า้ปลกี 0.897 
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ตารางที ่1 ปัจจยัทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (ต่อ) 
ปัจจยั Factor 

loading 
ปัจจยั 7: ช่องทางการติดต่อ (Variance= 81.256, α = 0.884)  
ทา่นคดิวา่ควรมเีจา้หน้าทีใ่หบ้รกิารสอบถามในกรณีมขีอ้สงสยัหรอืปัญหาการใชง้านต่างๆของเวบ็ไซตค์า้
ปลกีทาง online ตลอดเวลา 

0.916 

ทา่นคดิวา่ควรมชีอ่งทางใหผู้ใ้ชง้านเวบ็ไซตค์า้ปลกีสามารถแนะน า ตชิมหรอืเสนอแนะส าหรบัการพฒันา
และปรบัปรงุเวบ็ไซต์ 

0.907 

ทา่นคดิวา่เวบ็ไซตค์า้ปลกีควรมขีอ้มลูชอ่งทางในการตดิต่อเพื่อชว่ยเหลอืผูใ้ชง้านในกรณีมขีอ้สงสยัหรอื
ปัญหาในการใชง้าน เชน่ e-mail, หมายเลขโทรศพัท ์ 

0.881 

ปัจจยั 8: ความเช่ือมัน่ไว้วางใจในการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์(Variance= 83.564, α = 0.900)  
ทา่นเชื่อมัน่ทีจ่ะใชบ้รกิารในการสัง่ซือ้สนิคา้จากเวบ็ไซตค์า้ปลกี 0.932 
ทา่นคดิวา่เวบ็ไซตค์า้ปลกีมกีารใหบ้รกิารทีน่่าเชื่อถอื 0.924 
ทา่นคดิวา่เวบ็ไซตค์า้ปลกีใหค้วามส าคญักบัลกูคา้ในการใชบ้รกิาร 0.885 
ปัจจยั 9: ความพึงพอใจในระบบอิเลก็ทรอนิกส ์(Variance= 87.454, α = 0.928)  
ทา่นพงึพอใจทีจ่ะสัง่ซือ้สนิคา้ผา่นเวบ็ไซตค์า้ปลกี 0.951 
ทา่นเกดิความพงึพอใจจากบรกิารของเวบ็ไซตค์า้ปลกี 0.935 
เวบ็ไซตค์า้ปลกีสามารถตอบสนองความตอ้งการเวลาทีท่า่นคน้หาและสัง่ซือ้สนิคา้ 0.919 

 
อน่ึงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างที่เหลอืพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จ านวน 260 คน คดิเป็นรอ้ยละ 69 และเป็นเพศชาย 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31 มอีายอุยูร่ะหวา่ง 26-30 ปี จ านวน 144 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 69 และมีอาชีพเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน จ านวน 209 คน 
5.2 การวิเคราะหผ์ลการวิจยั 

การทดสอบสมมตฐิานการวจิยัในครัง้น้ี ผูว้จิยัใชว้ธิวีเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้เดยีว (Simple linear regression) และ
การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple regressions) โดยใชค้่า p-value ทีน้่อยกว่าหรอืเท่ากบั 0.05 เป็นตวัก าหนด
นยัส าคญัทางสถติ ิโดยแบง่การวเิคราะหอ์อกเป็น 4 สว่น ตามกรอบแนวคดิการวจิยัดงัน้ี 

สว่นที ่1 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคณูแสดงใหเ้หน็วา่ตวัแปรอสิระคุณภาพในการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสแ์ละ
การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้านก าหนดตวัแปรตามความเชื่อมัน่ไวว้างใจในการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสท์ีร่ะดบันัยส าคญั
ทางสถติทิี ่F2,376 = 229.176 (p=0.000) ซึง่สามารถอธบิายความผนัแปรของตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 54.9% (R2=0.549) เมื่อ
วเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปรอสิระพบว่าคุณภาพในการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสแ์ละการรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้าน
เป็นตวัก าหนดความเชื่อมัน่ไวว้างใจในการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ทีร่ะดบันยัส าคญั p= 0.000 และ p = 0.020 (ดงัแสดงใน
ตารางที ่2 และ 3) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัในอดตีพบวา่คุณภาพในการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสส์ง่ผลเชงิบวกต่อความเชื่อมัน่
ไว้วางใจและความพงึพอใจของผู้ใช้งาน และการรบัรู้ความสะดวกในการใช้งานจากการศึกษาแบบจ าลองการยอมรบั
เทคโนโลยสีง่ผลใหผู้ใ้ชเ้กดิความเชื่อมัน่ (Gefen and Straub, 2000) 
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ตารางที ่2 คา่สถติกิารวเิคราะหส์มการถดถอยของปัจจยัคุณภาพในการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสแ์ละ 
การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้านทีส่ง่ผลต่อความเชื่อมัน่ไวว้างใจการพาณิชย์ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 207.336 2 103.668 229.176 0.000** 
Residual 170.084 376 0.452   
Total 377.420 378    
**p<0.05 
 

ตารางที ่3 ผลการวเิคราะหส์มการถดถอยของปัจจยัคุณภาพในการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสแ์ละ 
การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้านทีส่ง่ผลต่อความเชื่อมัน่ไวว้างใจการพาณิชย์ 

Model B Beta t Sig. 
คา่คงที ่ 0.503       2.351    0 .019 
คุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนิกส ์ 0.755 0.641 14.140 0.000** 

การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้าน 0.142 0.143 3.144 0.002** 

**p<0.05 
R= .741, R2= .549, SE= .67257 

 
สว่นที่ 2 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชงิเสน้เดยีวแสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรอสิระคุณภาพในการบรกิารอเิลก็ทรอนิกส์

ก าหนดตวัแปรตามความพงึพอใจในระบบอเิลก็ทรอนิกสท์ีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่F1,377 = 332.240 (p=0.000) ซึ่ง
สามารถอธบิายความผนัแปรของตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 46.8% (R2=0.468) เมื่อวเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปรอสิระ
พบวา่คุณภาพในการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสเ์ป็นตวัก าหนดความพงึพอใจในระบบอเิลก็ทรอนิกสท์ีร่ะดบันยัส าคญั p= 0.000 
(ดงัแสดงในตารางที ่4 และ 5) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัในอดตีของ Jeon พบวา่คุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสข์อง
เวบ็ไซตม์ผีลเชงิบวกต่อการรบัรูคุ้ณภาพและสง่ผลเชงิบวกต่อไปยงัความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร (Jeon, 2009) 

 
ตารางที ่4 คา่สถติกิารวเิคราะหส์มการถดถอยของปัจจยัคุณภาพในการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสท์ีส่ง่ผลต่อ 

ความพงึพอใจในระบบอเิลก็ทรอนิกส ์
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 184.556 1 184.556 332.240 0.000** 
Residual 209.420 377 0.555   
Total 377.420 378    
**p<0.05 
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ตารางที ่5 ผลการวเิคราะหส์มการถดถอยของปัจจยัคุณภาพในการบรกิารอเิลก็ทรอนิกสท์ีส่ง่ผลต่อ 
ความพงึพอใจในระบบอเิลก็ทรอนิกส ์

Model B Beta t Sig. 
คา่คงที ่ 1.060  4.671 0.000 
คุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนิกส ์ 0.823 0.684 18.227 0.000** 

**p<0.05 
R= .684, R2= .468, SE= .74531 

 
ส่วนที่ 3 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคูณแสดงให้เหน็ว่าตวัแปรอสิระความเชื่อมัน่ไวว้างใจในการพาณิชย์

อเิลก็ทรอนิกสแ์ละการรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้านก าหนดตวัแปรตามการรบัรูป้ระโยชน์ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่F2,376 
= 330.318 (p=0.000) ซึง่สามารถอธบิายความผนัแปรของตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 63.7 % (R2=0.637) เมื่อวเิคราะหใ์น
รายละเอียดของตัวแปรอิสระพบว่าคุณภาพในการบริการอิเล็กทรอนิกส์และการรบัรู้ความสะดวกในการใช้งานเป็น
ตวัก าหนดความเชื่อมัน่ในการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสท์ีร่ะดบันยัส าคญั p= 0.000 ทัง้สองปัจจยั (ดงัแสดงในตารางที ่6 และ 
7) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัในอดตีทีศ่กึษาแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยพีบวา่ความเชื่อมัน่ไวว้างใจและการรบัรูค้วาม
สะดวกในการใชง้านสง่ผลเชงิบวกต่อการรบัรูป้ระโยชน์ (Gefen and Straub, 2000) 
 

ตารางที ่6 คา่สถติกิารวเิคราะหส์มการถดถอยของปัจจยัความเชื่อมัน่ไวว้างใจการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์ละ 
การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้านสง่ผลต่อการรบัรูป้ระโยชน์ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 250.900 2 125.450 330.318 0.000** 
Residual 142.800 376 0.380   
Total 393.700 378    
**p<0.05 
 

ตารางที ่7 ผลการวเิคราะหส์มการถดถอยของปัจจยัความเชื่อมัน่ไวว้างใจการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์ละ 
การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้านสง่ผลต่อการรบัรูป้ระโยชน์ 

Model B Beta t Sig. 
คา่คงที ่ 0.914  4.947 0.000 
ความเชื่อมัน่ไวว้างใจการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ 0.409 0.401 10.720 0.000** 

การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้าน 0.511 0.503 13.443 0.000** 

**p<0.05 
R= .798, R2= .637, SE= .61627 
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สว่นที่ 4 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคูณแสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรอสิระความเชื่อมัน่ไวว้างใจในการพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์การรบัรูป้ระโยชน์ การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้านและความพงึพอใจในระบบอเิลก็ทรอนิกสก์ าหนดตวั
แปรตามเจตนาต่อการใชง้านทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่F4,374 = 107.110 (p=0.000) ซึง่สามารถอธบิายความผนัแปรของ
ตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 53.4% (R2=0.534) เมื่อวเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปรอสิระพบวา่ความเชื่อมัน่ไวว้างใจในการ
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์การรบัรูป้ระโยชน์ การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้านและความพงึพอใจในระบบอเิลก็ทรอนิกสเ์ป็น
ตวัก าหนดเจตนาต่อการใชง้านทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.030 p = 0.000 p = 0.080 และ p = 0.000 (ดงัแสดงในตารางที่ 8 
และ 9) ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัในอดตีทีศ่กึษาแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยพีบว่าความเชื่อมัน่ไวว้างใจ  การรบัรู้
ประโยชน์และการรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้านสง่ผลเชงิบวกต่อเจตนาการใชง้าน นอกจากนัน้งานวจิยัของ DeLone และ 
McLean พบว่าคุณภาพการบรกิารเป็นปัจจยัทีช่่วยสง่ผลใหผู้้ใชง้านเกดิความพงึพอใจซึ่งจะน าไปสูก่ารเพิม่ขึน้ของความ
ตัง้ใจใชง้านมากขึน้ (DeLone and McLean, 2003) 
 

ตารางที ่8 คา่สถติกิารวเิคราะหส์มการถดถอยของปัจจยัความเชื่อมัน่ไวว้างใจการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ 
การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้าน การรบัรูป้ระโยชน์และความพงึพอใจในระบบอเิลก็ทรอนิกสส์ง่ผลต่อเจตนาต่อการใชง้าน 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 180.731 4 45.183 107.110 0.000** 
Residual 157.766 374 0.422   
Total 338.497 378    
**p<0.05 
 

ตารางที ่9 ผลการวเิคราะหส์มการถดถอยของปัจจยัความเชื่อมัน่ไวว้างใจการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ 
การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้าน การรบัรูป้ระโยชน์และความพงึพอใจในระบบอเิลก็ทรอนิกสส์ง่ผลต่อเจตนาต่อการใชง้าน 

Model B Beta t Sig. 
คา่คงที ่ 1.242  6.175 0.000 
ความเชื่อมัน่ไวว้างใจการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ 0.160 0.169 3.038 0.003** 

ความพงึพอใจในระบบอเิลก็ทรอนิกส ์ 0.247 0.266 3.640 0.000** 

การรบัรูป้ระโยชน์ 0.165 0.177 2.659 0.008** 

การรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้าน 0.197 0.210 3.934 0.000** 

**p< 0.05 
 R= .731, R2= .534, SE= .64949 
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6. สรปุผลการวิจยั 
ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า เว็บไซต์ค้าปลีกที่ให้บริการอยู่ในปัจจุบนัมลีกัษณะคุณภาพการบรกิารตามเกณฑ์การ

ประเมนิคุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนิกส ์E-S-QUAL และ E-ResS-QUAL ซึง่ผูใ้ชง้านมคีวามเชื่อมัน่ไวว้างใจทีจ่ะใชง้าน
เว็บไซต์ และเกิดความพงึพอใจ และส่งผลให้ผู้ใช้งานมคีวามตัง้ใจที่จะใช้งานเว็บไซต์ค้าปลีกมากขึ้น ซึ่งความเชื่อมัน่
ไวว้างใจของผูใ้ชง้านเกดิจากปัจจยัทางดา้นคุณภาพการบรกิาร และการรบัรูค้วามสะดวกในการใชง้านเวบ็ไซต์ แ ละความ
เชื่อมัน่ไวว้างใจของผูใ้ชง้าน ยงัสง่ผลใหผู้ใ้ชเ้กดิการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้านเวบ็ไซตแ์ละสง่ผลใหเ้กดิการใชง้านเวบ็ไซต์
มากขึน้ 

งานวจิยัน้ีได้ขยายความเขา้ใจแนวคดิแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยทีี่ศกึษาร่วมกบัความเขื่อมัน่ไวว้างใจโดยน า
เกณฑก์ารประเมนิคุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนิกส์ E-S-QUAL และ E-ResS-QUAL มาศกึษาถงึผลกระทบกบัความ
เชื่อมัน่ซึง่เป็นปัจจยัใหมข่องงานวจิยัน้ี นอกจากนัน้เกณฑก์ารประเมนิคุณภาพดงักล่าวยงัสง่ผลต่อความพงึพอใจ ซึง่แสดง
ถงึคุณภาพเวบ็ไซตค์า้ปลกีในประเทศไทยวา่มคีุณภาพตามเกณฑด์งักล่าว 

กลุม่ตวัอยา่งของงานวจิยัน้ีสว่นใหญ่อยูใ่นชว่งอายุ 26-30 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญารแีละท างานบรษิทัเอกชน ดงันัน้
ผลการวจิยัจงึอาจมขีอ้จ ากดัในการไปประยุกต์ใช้ในวงกวา้งหรอืกลุ่มตวัอย่างที่แตกต่างจากงานวจิยัน้ี  นอกจากนัน้
ผลการวจิยัพบวา่คุณภาพการบรกิารตามเกณฑ ์E-S-QUAL และ E-ResS-QUAL สามารถอธบิายความเชื่อมัน่ 54 % และ
อธบิายความพงึพอใจ 40 % ดงันัน้งานวจิยัในอนาคตควรศกึษาปัจจยัดา้นอื่นทีอ่าจสง่ผลความเชื่อมัน่ไวว้างใจและความพงึ
พอใจเพือ่เพิม่การใชง้านเวบ็ไซตต์่อไปในอนาคต 
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Title: Auditing cloud computing: a security and 
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หนังสอื Auditing cloud computing: a security and 
privacy guide นับเป็นหนังสอืทีม่คีวามทนัสมยัเขา้กบัยุค
ปัจจุบนัทีม่กีารน า Cloud computing มาใหบ้รกิารกนัมาก
ขึ้น หนังสือเล่มนี้กล่าวถึง แนวทางในการตรวจสอบ 
Cloud computing โดยหวัขอ้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตรวจสอบ
ประกอบดว้ย  
- Cloud-Based IT Audit Process 
- Cloud-Based IT Governance 
- System and Infrastructure Lifecycle Management 
for the Cloud 
 

- Cloud-Based IT Service Delivery and Support 
- Protection and Privacy of Information Assets in the Cloud 
- Business Continuity and Disaster Recover 
 

หนงัสอืเล่มนี้ยงัใหร้ายการส าหรบัใชใ้นการตรวจสอบ Cloud computing (Checklist) นอกจากนี้ยงัใหภ้าพรวมเกีย่วกบั
รปูแบบของ Cloud ทีน่ ามาตดิตัง้และแนวคดิต่างๆ เกีย่วกบั Cloud ซึง่ท าใหผู้อ้่านมพีืน้ความรูเ้กีย่วกบั Cloud อย่าง
เหมาะสม 
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ค ำแนะน ำในกำรส่งผลงำนเผยแพร ่
หลกัเกณฑโ์ดยทัว่ไป 
1. เป็นบทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความดา้นการพฒันาระบบสารสนเทศ บทความ

วชิาการหรอืบทวจิารณ์หนงัสอื ทีเ่น้นการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศเพือ่ธุรกจิเป็นหลกั 
2. เป็นบทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความดา้นการพฒันาระบบสารสนเทศ บทความ

วชิาการหรอืบทวจิารณ์หนงัสอื ท่ีไม่เคยตีพิมพเ์ผยแพร่ท่ีใดมำก่อนและไม่อยู่ระหว่ำงกำรพิจำรณำของวำรสำร
อ่ืน หำกตรวจพบว่ำมีกำรตีพิมพซ์ ำ้ซ้อน ถือเป็นควำมรบัผิดชอบของผูเ้ขียนแต่เพียงผู้เดียว 

3. ไมม่คีา่ใชจ้า่ยใดๆ ส าหรบัผูส้ง่บทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความดา้นการพฒันา
ระบบสารสนเทศ บทความวชิาการหรอืบทวจิารณ์หนงัสอื  

4. เป็นบทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความดา้นการพฒันาระบบสารสนเทศ บทความ
วชิาการหรอืบทวจิารณ์หนงัสอืจะไดร้บัการเผยแพรใ่นวารสาร JISB ต่อเมือ่ไดผ้า่นกระบวนการประเมนิโดย
ผูท้รงคุณวฒุทิีแ่ต่งตัง้ขึน้ 

 
หลกัเกณฑก์ำรประเมินบทควำมเพ่ือกำรตอบรบัตีพิมพ ์
1. ผูส้นใจเสนอบทความสามารถจดัสง่บทความผา่นทางเวบ็ไซดว์ารสาร http://jisb.tbs.tu.ac.th 
2. กองบรรณาธกิารจะพจิารณาบทความเบือ้งตน้ถงึความสอดคลอ้งของบทความทีจ่ดัสง่มาวา่ตรงกบัวตัถุประสงคข์อง

วารสารหรอืไม ่ถา้ไมต่รงจะแจง้กลบัการพจิารณา 
3. ถา้บทความมเีน้ือหาสอดคลอ้งกบัวารสาร กองบรรณาธกิารจะพจิารณาความถกูตอ้งของรปูแบบการเตรยีมขอ้มลู

ตน้ฉบบัวา่ตรงตามรปูแบบทีก่ าหนดในวารสาหรอืไม ่ถา้ไมต่รงจะแจง้กลบัการพจิารณา 
4. สง่บทความใหผู้ท้รงคุณวฒุเิพือ่ประเมนิบทความ เมือ่ผลการประเมนิผา่นหรอืไมผ่า่นหรอืมกีารแกไ้ขจะแจง้ใหผู้เ้ขยีน

ทราบ เมือ่บทความไดร้บัการตพีมิพ ์ผูเ้ขยีนจะไดร้บัการแจง้กลบัรบัรองการตพีมิพ ์พรอ้มทัง้แจง้วนัทีจ่ะสามารถ 
download วารสารทีไ่ดต้พีมิพบ์นเวบ็ไซดต์่อไป 

 
กำรส่งบทควำม 
ผูท้ีป่ระสงคจะสง่บทความกบัวารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ กรณุาสง่ไฟลต์น้ฉบบับทความที ่http://jisb.tbs.tu.ac.th 
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ค ำแนะน ำในกำรเตรียมต้นฉบบัภำษำไทย/ภำษำองักฤษ 
เพือ่ใหก้ารตพีมิพผ์ลงานเป็นไปอยา่งถูกตอ้งและรวดเรว็ใหผู้เ้ขยีนปฏบิตัติามรายละเอยีดดงัน้ี 
1. ตน้ฉบบัควรพมิพด์ว้ยกระดาษ A4 พมิพห์น้าเดยีว และพมิพด์ว้ย Microsoft Word เน้ือหาจดัพมิพเ์ป็นแบบธรรมดา 
2. รปูแบบ ขนาดและชนิดของตวัอกัษร 

- บทความภาษาไทยใช ้BrowalliaUPC สว่นบทความภาษาองักฤษใช ้Time news roman 
- การตัง้หน้ากระดาษ บน ลา่ง ซา้ย และขวา อยา่งละ 1 น้ิว ชอ่งหา่งก่อนและหลงับรรทดั 0 pt และระหวา่งบรรทดั

เป็น At least และ page size เป็น letter (8.5” x 11”) 
3. ตารางตอ้งมชีื่อตารางก ากบับนตาราง และภาพตอ้งมชีื่อภาพก ากบัใตภ้าพ พรอ้มทัง้ใหห้มายเลขเรยีงล าดบัส าหรบั

ตารางและภาพ และใหอ้ยูใ่นเน้ือหา (ภาพใหจ้ดัท าเป็น .jpeg แลว้น ามา insert ในบทความ) 
 

รปูแบบกำรพิมพบ์ทควำม 
1. ตน้ฉบับภาษาไทย ใชแ้บบอกัษร BrowalliaUPC เน้ือหาขนาด 14 ตลอดทัง้บทความ สว่นตนัฉบบัภาษาองักฤษ ใช้

แบบอกัษร Time news roman เน้ือหาขนาด 12 ตลอดทัง้บทความ ตน้ฉบบัควรพมิพด์ว้ยกระดาษ A4 พมิพห์น้าเดยีว 
และพมิพด์ว้ย Microsoft Word เน้ือหาจดัพมิพเ์ป็นแบบธรรมดา พมิพใ์หห้า่งจากขอบทุกดา้น 1 น้ิวและใสเ่ลขก ากบั
ทุกหน้าทีม่มุขวาบนของกระดาษทุกหน้า  

2. ประเภทขอ้ความ ขนาดและชนิดของตวัอกัษร 
 
ประเภทข้อควำม ขนำด ชนิด 
ชื่อเรือ่ง (ภาษาไทย) 18 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
ชื่อผูเ้ขยีน (ภาษาไทย) (กรณีมผีูเ้ขยีน
มากกวา่หนึ่งคนใหเ้รยีงชื่อในบรรทดั
ถดัไป)  

16 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 

หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน 
(ภาษาไทย) 

14 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัธรรมดา 

* Correspondence: 14 (ชดิซา้ย) ตวัหนา 
email ของนกัวจิยัหลกั (จดัวางต่อทา้ย 
correspondence:) 

14 (ชดิซา้ย)  ตวัธรรมดา 

เน้ือหากติตกิรรมประกาศ (ภาษาไทย)
(ถา้ม)ี 

14 (ชดิซา้ย) ตวัธรรมดา 

บทคดัยอ่ 16 (จดัชดิซา้ยหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
เน้ือหาบทคดัยอ่ (ภาษาไทย)  14 (จดัชดิซา้ยและชดิขวา

หน้ากระดาษ) 
ตวัธรรมดา 

ค าส าคญั: (ภาษาไทย) (ไมเ่กนิ 5 ค า) 14 (ชดิซา้ย) ตวัธรรมดา 
ชื่อเรือ่ง (ภาษาองักฤษ) 18 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
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ประเภทข้อควำม ขนำด ชนิด 
ชื่อผูเ้ขยีน (ภาษาองักฤษ) (กรณีมี
ผูเ้ขยีนมากกวา่หนึ่งคนใหเ้รยีงชื่อใน
บรรทดัถดัไป)  

16 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 

หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน 
(ภาษาองักฤษ) 

14 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัธรรมดา 

* Correspondence: 14 (ชดิซา้ย) ตวัหนา 
email ของนกัวจิยัหลกั (จดัวางต่อทา้ย 
correspondence:) 

14 (ชดิซา้ย)  ตวัธรรมดา 

Acknowledgement: (ถา้ม)ี 14 (ชดิซา้ย) ตวัธรรมดา 
Abstract 16 (จดัชดิซา้ยหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
เน้ือหาบทคดัยอ่ (ภาษาองักฤษ)  14 (จดัชดิซา้ยและชดิขวา

หน้ากระดาษ) 
ตวัธรรมดา 

Keywords: (ภาษาองักฤษ) (ไมเ่กนิ 5 
ค า) 

14 (ชดิซา้ย) ตวัธรรมดา 

หวัขอ้ใหญ่ (ใสห่มายเลขเรยีงล าดบั) 16 (ชดิซา้ย) ตวัหนา 
หวัขอ้ยอ่ย (ใสห่มายเลขยอ่ย
เรยีงล าดบัตามหวัขอ้ใหญ่) 

14 (ชดิซา้ย) ตวัหนา 

เน้ือหาภายใตห้วัขอ้ 14 (จดัชดิซา้ยและชดิขวา
หน้ากระดาษ) 

ตวัธรรมดา 

 
3. องคป์ระกอบของเน้ือหาในบทความวจิยั ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า ล าดบัหวัขอ้บทความมดีงัน้ี 

- ชื่อบทความวจิยั ไมย่าวเกนิไปแต่ครอบคลุมสาระทัง้เรือ่ง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชื่อผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ  
- หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- บทคดัยอ่ และ Abstract  
- เน้ือหาบทคดัยอ่ ภาษาไทยและภาษาองักฤษ เป็นการสรปุสาระส าคญัของเรื่องความยาวประมาณ 150-200 ค า มี

ทัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ทา้ยภาษาองักฤษใหใ้ส ่e-mail ของ corresponding author กรณีมชีื่อผูเ้ขยีน
หลายคน 

- ค าส าคญั (ไมเ่กนิ 5 ค า) ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ใหใ้สใ่ตเ้น้ือหาบทคดัยอ่ และ Abstract 
- เน้ือหาของบทความวจิยั 

- 1. บทน า กลา่วถงึเหตุผล ความจ าเป็นทีจ่ดัท าวจิยั วตัถุประสงคข์องการวจิยัและค าถามการวจิยั 
- 2. ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
- 3. กรอบแนวคกิารวจิยัและสมมตฐิานการวจิยั (กรณีงานวจิยัเชงิคุณภาพสามารถปรบัเปลีย่นใหเ้หมาะสมกบั

งานวจิยัทีจ่ดัท า) 
- 4. วธิกีารวจิยั 
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- 5. ผลการวจิยั  
- 6. สรุปผลการวจิยั กลา่วถงึบทสรปุการวจิยั การประยกุตใ์ชง้านวจิยัในเชงิธุรกจิ ขอ้จ ากดัและวจิยัในอนาคต 
- บรรณานุกรม (ตามรปูแบบการอา้งองิขา้งล่าง) 
- ภาคผนวก (ถา้ม)ี 
กรณีทีบ่ทความมหีวัขอ้ยอ่ย ใหใ้สห่มายเลข X.X เรยีงล าดบักนัไป ไมค่วรมหีวัขอ้ยอ่ยเกนิ 3 ล าดบัยอ่ย เชน่ 

X.X.X เป็นตน้ 
4. องคป์ระกอบของเน้ือหาในบทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า ล าดบัหวัขอ้

บทความมดีงัน้ี 
- ชื่อบทความ ไมย่าวเกนิไปแต่ครอบคลุมสาระทัง้เรือ่ง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชื่อผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ  
- หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- บทคดัยอ่ และ Abstract  
- เน้ือหาบทคดัยอ่ ภาษาไทยและภาษาองักฤษ เป็นการสรปุสาระส าคญัของเรื่องความยาวประมาณ 150-200 ค า มี

ทัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ทา้ยภาษาองักฤษใหใ้ส ่e-mail ของ corresponding author กรณีมชีื่อผูเ้ขยีน
หลายคน 

- ค าส าคญั (ไมเ่กนิ 5 ค า) ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ใหใ้สใ่ตเ้น้ือหาบทคดัยอ่ และ Abstract 
- เน้ือหาของบทความ 

- 1. บทน า กลา่วถงึเหตุผลและความจ าเป็นทีจ่ดัท าแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ 
- 2. ภาพรวมองคก์ร  
- 3. การวเิคราะหอ์งคก์ร 
- 4. แผนกลยทุธท์ีเ่สนอแนะ 
- 5. สรุปผลแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ  
- บรรณานุกรม (ตามรปูแบบการอา้งองิขา้งล่าง) 
- ภาคผนวก (ถา้ม)ี 
กรณีทีบ่ทความมหีวัขอ้ยอ่ย ใหใ้สห่มายเลข X.X เรยีงล าดบักนัไป ไมค่วรมหีวัขอ้ยอ่ยเกนิ 3 ล าดบัยอ่ย เชน่ 

X.X.X เป็นตน้ 
5. องคป์ระกอบของเน้ือหาในบทความการพฒันาระบบสารสนเทศ ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า ล าดบัหวัขอ้บทความมี

ดงัน้ี 
- ชื่อบทความ ไมย่าวเกนิไปแต่ครอบคลุมสาระทัง้เรือ่ง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชื่อผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ  
- หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- บทคดัยอ่ และ Abstract  
- เน้ือหาบทคดัยอ่ ภาษาไทยและภาษาองักฤษ เป็นการสรปุสาระส าคญัของเรื่องความยาวประมาณ 150-200 ค า มี

ทัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ทา้ยภาษาองักฤษใหใ้ส ่e-mail ของ corresponding author กรณีมชีื่อผูเ้ขยีน
หลายคน 

- ค าส าคญั (ไมเ่กนิ 5 ค า) ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ใหใ้สใ่ตเ้น้ือหาบทคดัยอ่ และ Abstract 
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- เน้ือหาของบทความ 
- 1. บทน า กลา่วถงึเหตุผลและความจ าเป็นในการพฒันาระบบสารสเทศ 
- 2. ขอบเขตการท างานของระบบสารสนเทศ 
- 3. สถาปัตยกรรมของระบบทีพ่ฒันา 
- 4. สรุปผลระบบสารสนเทศ กลา่วถงึประโยชน์ของระบบทีพ่ฒันา 
- บรรณานุกรม (ตามรปูแบบการอา้งองิขา้งล่าง) 
- ภาคผนวก (ถา้ม)ี 
กรณีทีบ่ทความมหีวัขอ้ยอ่ย ใหใ้สห่มายเลข X.X เรยีงล าดบักนัไป ไมค่วรมหีวัขอ้ยอ่ยเกนิ 3 ล าดบัยอ่ย เชน่ 

X.X.X เป็นตน้ 
6. องคป์ระกอบของเน้ือหาในบทความวชิาการและบทความเกีย่วกบังานสรา้งสรรค ์ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า ล าดบั

หวัขอ้บทความมดีงัน้ี 
- ชื่อเรือ่งไมย่าวเกนิไปแต่ครอบคลุมสาระทัง้เรือ่ง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชื่อผูเ้ขยีนและชื่อหน่วยงานหรอืสถาบนัทีส่งักดัเป็นภาษาไทยและภาษาองักฤษ ชื่อผูเ้ขยีนไมต่อ้งใสต่ าแหน่ง

วชิาการ 
- บทคดัยอ่ และ Abstract  
- บทคดัยอ่ เป็นการสรปุสาระส าคญัของเรือ่งความยาวประมาณ 150-200 ค า มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ทา้ย

ภาษาองักฤษใหใ้ส ่e-mail ของ corresponding author กรณีมชีื่อผูเ้ขยีนหลายคน 
- เน้ือหาของบทความ (บทความทีเ่ป็นงานแปลหรอืเรยีบเรยีงตอ้งบอกแหล่งทีม่าอยา่งละเอยีด) 
- การอา้งองิในเน้ือเรือ่งใชต้ามรปูแบบขา้งล่าง (ถา้ม)ี 

7. องคป์ระกอบของเน้ือหาในบทวจิารณ์หนงัสอื ความยาวตน้ฉบบั 2-4 หน้า ล าดบัหวัขอ้บทความมดีงัน้ี 
- ชื่อหนงัสอืทีว่จิารณ์ 
- ชื่อผูเ้ขยีนหนงัสอืทีว่จิารณ์และส านกัพมิพ์ 
- ชื่อผูว้จิารณ์และชื่อหน่วยงานหรอืสถาบนัทีส่งักดัเป็นภาษาไทย 
- เน้ือหาบทวจิารณ์หนงัสอื (กระชบัและไดใ้จความ) 

 

รปูแบบกำรอ้ำงอิง 
1. กำรอ้ำงอิงแบบแทรกในเน้ือหำ 

เป็นกำรระบุแหล่งอ้ำงอิงแบบย่อซ่ึงกำรอ้ำงอิงจะแยกพิจำรณำเป็น 2 กรณี ดงัน้ี 
กรณีท่ี 1 ข้อความที่ผู้เขียนคดัลอกมาจากข้อเขียนหรือค าพูดของผู้อื่น เพื่อใช้ประกอบเน้ือเรื่องในวิจยั ต้องใส่

เครื่องหมายอญัประกาศ (Quotations) คู่ไว้ด้วย เช่น "…………………." พร้อมกบัอ้างอิงแหล่งที่มาของข้อความ ซึ่งมี
รปูแบบ ดงัน้ี 

- ผู้แต่งคนเดียว ให้ระบุชื่อต่อด้วยชื่อสกุลของผู้แต่ง ต่อด้วยเครื่องหมายจุลภาค ปีที่พมิพ์ เครื่องหมายจุลภาค 
เลขทีห่น้าอา้งองิ ส าหรบัเอกสารภาษาไทย ใหร้ะบุชื่อและนามสกุลของผูแ้ต่ง ส าหรบัเอกสารภาษาองักฤษ ใหร้ะบุนามสกุล
ของผูแ้ต่ง เชน่ (นงลกัษณ์ วริชัชยั, 2542, น. 3) หรอื (Weber, 1999, p. 234) 
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- ผู้แต่งสองคน ใหร้ะบุชื่อและชื่อสกุลของผูแ้ต่งทัง้ 2 คน ทุกครัง้ที่มกีารอา้งโดยใชค้ าว่า “และ” ส าหรบัเอกสาร
ภาษาไทย  หรอื  “and”  เชื่อมชื่อสกุลของผูแ้ต่งส าหรบัเอกสารภาษา ต่างประเทศ เช่น (ผ่องพรรณ ตรยัมงคลกูล และสุภาพ 
ฉตัราภรณ์, 2545, น. 4-8) หรอื (Franz and Robey, 1984, p. 250) 

- ผู้แต่งสำมคนขึ้นไป  การอ้างถึงทุกๆ  ครัง้ให้ระบุชื่อและชื่อสกุลของผู้แต่งคนแรก แล้วตามด้วย  “และคณะ” 
ส าหรบัเอกสารภาษาไทย  และระบุเฉพาะชื่อสกุลของผูแ้ต่งคนแรก แลว้ตามดว้ย “et al.” ส าหรบัเอกสารภาษาองักฤษ เช่น 
(สรุพงษ์ โสธนะเสถยีร และคณะ, 2545, น. 9-14) หรอื (Alexander et al., 2003, p. 154) 

- ผู้แต่งท่ีเป็นสถำบนั  ชื่อสถาบนัทีอ่า้ง  ระบุชื่อเตม็ทุกครัง้  เช่น  (มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์, คณะพาณิชยศาสตร์
และการบญัช,ี 2535, น. 12-23) 

- ผู้แต่งคนเดียวเขียนเอกสำรหลำยเล่ม แต่ละเล่มพิมพ์ต่ำงปีกัน และต้องกำรอ้ำงถึง พร้อมกัน  ให้
เรยีงล าดบัเอกสารหลายเรื่องนัน้ไวต้ามล าดบัของปีทีพ่มิพ์  โดยใชเ้ครื่องหมาย  ;  คัน่ เช่น (สวุมิล วอ่งวาณิช, 2553, น. 22; 
2554, น. 90) หรอื (Benbasat, 1998, p. 283; 1999, p. 78) 

- ผู้แต่งคนเดียวเขียนเอกสำรหลำยเล่ม พิมพปี์ซ ้ำกนั ให้ใช้อกัษรตวัแรกของชื่อเรื่อง เช่น ก ข ค ง เป็นต้น 
ตามหลงัปีส าหรบัเอกสารภาษาไทยและใชต้วัอกัษรตวัแรกของชื่อเรื่อง เช่น a b c d  เป็นตน้  ตามหลงัปีส าหรบั  เอกสาร
ภาษาต่างประเทศ เชน่ (ศุภกจิ วงศว์วิฒัน์นนุกจิ,  2550ก, น.  22),  (ศุภกจิ  วงศว์วิฒัน์นนุกจิ,  2550ข,  น.  22),  (Yin,  1998a, 
p. 5-9) หรอื (Yin, 1998b, p. 31-40) 

- ผู้แต่งหลำยคน เอกสำรหลำยเร่ือง และต้องกำรอ้ำงอิงถึงพร้อมๆ กนั ใหร้ะบุชื่อผูแ้ต่งเรยีง ตามล าดบัอกัษร
คัน่ดว้ยเครื่องหมาย ; ส าหรบัเอกสารภาษาไทยและ ใหร้ะบุชื่อสกุลของผูแ้ต่งเรยีงตามล าดบั  อกัษรคัน่ดว้ยเครื่องหมาย  ; 
ส าหรบัเอกสารภาษาองักฤษ เช่น  (ผ่องพรรณ  ตรยัมงคลกูล  และสภุาพ  ฉตัราภรณ์,  2545,  น.  10;  สวุมิล  วอ่งวาณิช,  2553, 
น. 45-50) หรอื (Weber et al., 1999, p. 180; Benbasat, 1998, p. 120) 

กรณีท่ี 2 ขอ้ความทีผู่เ้ขยีนประมวลมาจากขอ้เขยีนหรอืค าพดูของผูอ้ื่นเพือ่ใชป้ระกอบเน้ือเรือ่ง 
ในงานวจิยั ให้อ้างองิแหล่งที่มาของขอ้มูลที่ประมวลมาโดยไม่ต้องใส่เครื่องหมายอญัประกาศคู่ ระหว่างขอ้ความ แต่ให้
อา้งองิแหลง่ทีม่าของขอ้ความซึง่มรีปูแบบเชน่เดยีวกบักรณีที ่1 โดยไม่ตอ้งใสเ่ลขหน้าทีอ่า้งองิ   

กรณีอ่ืนๆ กรณีที่ไม่ได้อ่านบทความที่อ้างอิงในบทความที่อ่าน ให้ระบุชื่อผู้แต่งแล้วตามด้วย อ้างถงึใน    )กรณีเป็น
บทความภาษาไทย) สชุาต ิประสทิธิ ารฐัสนิธุ ์(2554 อา้งถงึใน สุรพงษ์ โสธนะเสถยีร, 2554) หรอื as cited in เช่น (Yin, 
1998, as cited in Benbasat, 2002). 
2. กำรอ้ำงอิงในบรรณำนุกรม 

กรณีหนังสือ มรีปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีหนังสอืภาษาไทย). (ปีที่พมิพ)์. ชือ่หนังสอืและล ำดบัที ่(ตวัเอยีง). สถานที่พมิพ:์ ส านักพมิพ์

หรอืโรงพมิพ,์. 
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีหนงัสอืภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. ชือ่หนงัสอืและล ำดบัที ่

(ตวัเอยีง). สถานทีพ่มิพ:์ ส านกัพมิพห์รอืโรงพมิพ,์. 
ตวัอยา่ง 
สชุาต ิประสทิธิ ารฐัสนิธุ.์ (2544). ระเบยีบวธิกีำรวจิยัทำงสงัคมศำสตร.์ กรงุเทพฯ: บรษิทัเฟ่ืองฟ้า พริน้ติง้ จ ากดั. 
Weber, R. (1999). Information Systems Control and Audit. New Jersy: Prentice Hall. 
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กรณีบทควำมในวำรสำร มรีปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีวารสารภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่วำรสำร (ตวัเอยีง), ฉบบัที ่(เลม่ที)่, หน้า.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีวารสารภาษาองักฤษ). (ปีที่พมิพ์). ชื่อบทความ. ชือ่

วำรสำร (ตวัเอยีง), ฉบบัที ่(เลม่ที)่, หน้า. 
ตวัอยา่ง 
วจันา รตันวร. (2548). ความลม้เหลวของสถาบนัการเงนิ. บรหิำรธุรกจิ, 12 (1), 50-55. 
Benbasat, I., Goldstein, D. K. and Mead, M. (1987). The Case Research Strategy in Studies of Information 

Systems. MIS Quarterly, 37(10), 369-386. 
 

กรณีข้อมลูจำก Internet มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. วนัเดอืนปีทีด่งึขอ้มลู, ชื่อ Web address.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. 

Retrieved month date, year, from http://Web address. 
ตวัอยา่ง 
วจันา รตันวร. (2548). ความลม้เหลวของสถาบนัการเงนิ. ดงึขอ้มลูวนัที ่17 มนีาคม 2550, จาก www.bus.tu.ac.th. 
Grace Fleming. (2007). Choosing a Strong Research Topic. Retrieved January 12, 2009, from 

http://homeworktips.about.com/od/researchandreference/a/topic.htm. 
 
ในกรณีทีไ่มม่ชีื่อผูเ้ขยีนบทความ และไมม่ปีีใหอ้า้งองิดงัตวัอยา่งขา้งล่าง 
GVU’s 8th WWW user survey. (n.d.). Retrieved September 19, 2001, from http://www.cc.gatech.edu/gvu/user 

_surveys/survey-1997-10/. 
 
กรณีข้อมลูจำกสมัมนำทำงวิชำกำร มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีที่พมิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่สมัมนำทำงวชิำกำร (ตวัเอยีง), สถานที่, 

หน้า.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีที่พมิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่

สมัมนำทำงวชิำกำร (ตวัเอยีง), สถานที,่ หน้า. 
ตวัอยา่ง 
Bonoma, T. V. (1983). A Case Study in Case Research: Marketing Implementation. Proceedings of the 

National Academy of Sciences, USA, 89-102. 
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กรณีข้อมลูจำกวิทยำนิพนธ ์มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชือ่เรือ่งวทิยำนิพนธ ์(ตวัเอยีง). วทิยานิพนธท์ีย่งัไมไ่ดต้พีมิพ์, 

ชื่อมหาวทิยาลยั.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. ชือ่เรือ่งวทิยำนิพนธ ์

(ตวัเอยีง). Unpublished doctoral dissertation, ชื่อมหาวทิยาลยั. 
ตวัอยา่ง 
Ross, D. F. (1990). Unconscious transference and mistaken identity: When a witness misidentifies a familiar 

but innocent person from a lineup. Unpublished doctoral dissertation, Cornell University, NY. 
 
กรณีข้อมลูจำกหนังสือรวมบทควำม มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. ใน ชื่อ ชื่อสกุลของบรรณาธกิาร (บรรณาธกิาร), 

ชื่อหนงัสอืรวมบทความ (หน้า). ส านกัพมิพ.์  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. In ชื่อ (อกัษรตวัแรก

ของชื่อตามดว้ยจุด) ชื่อสกุล (Ed.), ชื่อหนงัสอืรวมบทความ (หน้า). ส านกัพมิพ.์ 
ตวัอยา่ง 
Benbasat, I. (1984). An Analysis of Research Methodologies. In F. Warren McFarlan (Ed.), The Information 

Systems Research Challenge (pp. 47-85). Boston: Harvard Business School Press. 
 
กรณีข้อมลูจำกสมัมนำ มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่สมัมนำ, สถำนที,่ ครัง้ที ่(ตวัเอยีง), หน้า.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีที่พมิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่

สมัมนำ, สถำนที,่ ครัง้ที ่(ตวัเอยีง), หน้า. 
ตวัอยา่ง 
Franz, C. R. and Robey, D. (1984). An Investigation of User-Led System Design: Rational and Political 

Perspectives. Proceedings of the National Academy of Sciences, USA, 89, 1372-1375. 
 
กรณีข้อมลูจำกงำนแปล มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ (ตวัเอยีง) (ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ปล, ผูแ้ปล). 

ส านกัพมิพ.์ (ตน้ฉบบัตพีมิพใ์นปี ปีทีต่พีมิพ.์)  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. ชือ่บทควำม (ตวัเอยีง) 

(ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ชื่อสกุล, Trans.). ส านกัพมิพ.์ (Original work published ปีทีต่พีมิพ.์) 
ตวัอยา่ง 
Freud, S. (1970). An outline of psychoanalysis (J. Strachey, Trans.). New York: Norton. (Original work 

published 1940.) 
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กรณีข้อมลูจำกบทสมัภำษณ์ มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. [สมัภาษณ์ ชื่อ-ชื่อสกุลผูส้มัภาษณ์, ต าแหน่ง]. ชือ่บทควำม 
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