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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. 
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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 
 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่2 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม – มนีาคม 2559 หน้า 50 

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 
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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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