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บทคัดย่อ 
 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่เติบโตอย่างรวดเร็วในประเทศไทย โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งรูปแบบของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบกับผลของการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคจาก
การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ท าให้มูลค่าอุตสาหกรรมดังกล่าวเพ่ิมขึ้น ซึ่งเป็นความท้าทาย
ใหม่ส าหรับผู้ประกอบการอุตสาหกรรมการค้าปลีก งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณภาพการ
บริการที่ส่งผลต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ผ่านตัวกลางความพึงพอใจและความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ โดย
ท าการศึกษากลุ่มประชากรไทยที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์บนหน้าเว็บไซต์ผ่านคอมพิวเตอร์หรือ
แอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟน โดยเป็นกลุ่มคนเจเนเรชันวายที่มีอายุระหว่าง 22 - 40 ปี ในปี พ.ศ.2564 
จ านวน 480 คน ผลการศึกษาพบว่าสอดคล้องกับแนวคิดคุณภาพการบริการ โดยคุณภาพการบริการผ่าน
ตัวกลางความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยส าคัญส่งผลต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ ผลการศึกษา
สามารถใช้อธิบายปัจจัยคุณภาพการบริการผ่านตัวกลางความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์และความเชื่อมั่นที่
ส่งผลต่อการสร้างความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ และน าไปพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาดและช่องทางการขายใน
ธุรกิจประเภทตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยให้มีศักยภาพมากยิ่งข้ึน 
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E-Loyalty in the E-Marketplace among Generation Y 
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Abstract 
 

E-commerce is one of the fast-growing industries in Thailand, especially e-marketplace. 
Due to changes in customer behavior from the Covid-19 pandemic, the market value of e-
commerce has significantly increased. Moreover, this trend becomes a new challenge for retail 
industry entrepreneurs. This research aimed to study the factors of service quality affecting e-
loyalty through e-satisfaction and e-trust mediators. 480 samples were born between 1981 and 
1999 (aged from 22 to 40 in 2021; Generation Y) in Thailand, with online shopping experience 
on e-marketplace. The results were that security and privacy, website design, fulfilment, and 
customer service influenced e-satisfaction and e-trust, while e-satisfaction was a key factor that 
influenced e-loyalty on the e-marketplace channel. These findings can be used to explain e-
service quality factors affecting e-loyalty and may help improve and develop distribution 
channels along with marketing strategies for e-marketplace businesses in Thailand. 
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ความส าคัญของปัญหาการวิจัย 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ได้รับความนิยมอย่างมากและมีแนวโน้มเติบโตขึ้นอย่าง

ต่อเนื่อง ในปี 2020 อุตสาหกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของโลกมีมูลค่า 1.9 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ และมี
อัตราการเติบโตอยู่ที่ร้อยละ 14.4 และเนื่องจากผลของการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคจากการ
แพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ท าให้มูลค่าอุตสาหกรรมดังกล่าวเพ่ิมขึ้น โดยในปี 2020 เพ่ิมขึ้นอยู่
ที่ 2.5 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ และมีอัตราการเติบโตอยู่ที่ร้อยละ 26.9 (Euromonitor, 2021) ส าหรับ
ประเทศไทยอุตสาหกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีมูลค่าอุตสาหกรรมในปี 2019 อยู่ที่ 155,309 ล้านบาท 
และมีอัตราการเติบโตอยู่ที่ร้อยละ 60.5 (Euromonitor, 2021) ซึ่งเป็นการขยายตัวเพ่ิมขึ้นอย่างมากเมื่อ
เทียบกับค่าเฉลี่ยทั้งในระดับโลกและภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (Hootsuite, 2019) ซึ่งนับว่าเป็นหนึ่ง
ในธุรกิจที่มีการเติบโตสูงในปี 2020 (กองพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2563) อีกทั้ง
ข้อมูลของกรมพัฒนาธุรกิจการค้าพบว่ารูปแบบการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์เป็น
ช่องทางที่ผู้บริโภคไทยเลือกซื้อสินค้ามากที่สุด กล่าวคือ ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์เป็นรูปแบบหลักในการ
ขับเคลื่อนอุตสาหกรรมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย 

ในขณะเดียวกันสภาวะการแข่งขันธุรกิจตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมสูงขึ้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย , 
2561) การพัฒนาคุณภาพการบริการในช่องทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์เป็นสิ่งส าคัญส าหรับ
ผู้ประกอบการต้องให้ความสนใจในการแข่งขันในอุตสาหกรรม เนื่องจากแนวคิดคุณภาพการบริการเป็น
เครื่องมือสร้างความพึงพอใจและยิ่งเพ่ิมคุณภาพการบริการมากเท่าใดยิ่งท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจมากขึ้น
เท่านั้น (Parveen, Abrar, Shabbir, Satti, & Babar, 2020) อีกท้ังยังช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค 
(Chen, Lu, & Wang, 2017) เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจและความเชื่อมั่นที่ได้รับการสะสมอย่างต่อเนื่อง
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อช่องทางการตลาด (Al-dweeri, Ruiz Moreno, Obeidat, Al-dwairi, & 
Montes, 2019) ซึ่งน าไปสู่แนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ าในช่องทางการตลาดที่เคยมีประสบการณ์เป็นอันดับ
แรกส าหรับการตัดสินใจในอนาคต (Valvi & West, 2013) ดังนั้น จึงอาจกล่าวได้ว่าความภักดีมีความส าคัญ
ส าหรับการด าเนินธุรกิจและสร้างข้อได้เปรียบเชิงการแข่งขัน 

งานวิจัยในอดีตมีการประยุกต์แนวคิดการวัดคุณภาพการบริการเพ่ือศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจ
อิเล็กทรอนิกส์ (Hajli, Attar, & Shanmugam, 2020) และความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากแนวคิดการ
วัดคุณภาพการบริการสามารถใช้อธิบายทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อช่องทางการขายสินค้าและคาดการณ์แนวโน้มที่
จะเกิดความพึงพอใจและความเชื่อมั่นในช่องทางการตลาด (Chou, Lin, & Chen, 2015) โดยความพึงพอใจ
เกิดจากการสะสมทัศนคติด้านบวกอย่างต่อเนื่อง (Demir, Ali, Sabbah Khan, & Maroof, 2020) ใน
ขณะเดียวกันความเชื่อมั่นเกิดจากการได้รับบริการที่มีมาตรฐานตามคาดหวังอย่างสม่ าเสมอ (Moriuchi & 
Takahashi, 2016) 

จากการศึกษาพบว่าทั้งความพึงพอใจและความเชื่อมั่นนั้นเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ลูกค้าซึ่งก่อให้เกิดแนวโน้มการซื้อซ้ าในอนาคต Hajli et al. (2020) พบว่าการพัฒนาคุณภาพการบริการส่งผลต่อ
ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ และจากการศึกษาของ Tang and Liu (2018) ซึ่งศึกษากลไกการสร้างความเชื่อมั่น
ในบริบทของช่องทางการซื้อขายสินค้าออนไลน์ ได้พบว่าความเชื่อมั่นมีอิทธิพลต่อการสร้างความภักดี รวมถึง
ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ าเช่นเดียวกัน นอกจากนี้มีงานวิจัยที่ศึกษาบทบาทตัวกลางของทั้งความพึงพอใจและ
ความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความภักดีในช่องทางการตลาด โดย Chou Lin and Chen (2015) ได้ศึกษา
ในบริบทของแบรนด์เว็บไซต์ และ Al-dweeri et al. (2019) ได้ศึกษาในบริบทช่องทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ 
ซึ่งผลของผู้วิจัยดังกล่าวต่างพบว่าความพึงพอใจและความเชื่อมั่นมีบทบาทตัวกลางในการสร้างความภักดี ดังนั้น
สะท้อนให้เห็นว่าความพึงพอใจและความเชื่อมั่นต่างส่งผลต่อการสร้างความภักดีอิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญ  
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แต่อย่างไรก็ตามการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรดังกล่าวยังมีข้อถกเถียงในหลายงานวิจัยว่า
คุณภาพการบริการไม่ได้ส่งผลโดยตรงต่อความภักดี (Kao & Lin, 2016) รวมถึงงานวิจัยที่ศึกษาถึงตัวแปร
ความเชื่อมั่นและความพึงพอใจควบคู่กันในที่จะส่งผลต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ยังมีจ านวนจ ากัด  (Al-
dweeri et al., 2019) และมักเป็นการศึกษาถึงความสัมพันธ์ที่ก าหนดให้ตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งเป็นตัวแปรน า
ที่ส่งผลให้เกิดความภักดีอิเล็กทรอนิกส์เท่านั้น (Ghane, Fathian, & Gholamian, 2011) นอกจากนี้บริบทที่
ศึกษามักเป็นการศึกษาถึงผู้ใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์โดยภาพรวมของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และยังมี
การศึกษาในบริบทตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์อย่างจ ากัดในประเทศไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มผู้ บริโภค
เจเนเรชันวาย ซึ่งหมายถึงหมายถึงกลุ่มผู้บริโภคที่แบ่งโดยเกณฑ์อายุและพฤติกรรมการบริโภคและการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นกลุ่มที่เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1981 ถึง 1999 หรือเป็นกลุ่มที่เรียกว่ามิลเลนเนียล (Millennial) 

Al-dweeri et al. (2019) ได้มีการศึกษาความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ าบนช่องทางออนไลน์ พบว่า
งานวิจัยได้ใช้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มคนเจเนเรชันวาย เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีความคุ้นเคยกับการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ และเป็นที่รับรู้กันว่าเป็นกลุ่มคนยุคดิจิทัลที่แท้จริง (Prasad, Prasad, & Garg, 2019) 
และในบริบทประเทศไทยจากข้อมูลสถิติจ านวนประชากรประเทศไทยจากสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ (2564) พบว่าในปี พ.ศ. 2563  มีจ านวนผู้บริโภคเจเนเรชันวายคิดเป็นสัดส่วนที่มากที่สุดเมื่อ
เทียบกับกลุ่มประชากรอ่ืน ประกอบกับปัจจัยด้านพฤติกรรมที่กลุ่มเจเนเรชันวายมีการซื้อของผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากที่สุด และมีความคุ้นเคยกับการใช้เทคโนโลยีสูง ท าให้ผู้บริโภคเจเนเรชันวายเป็นกลุ่มที่มี
ประสบการณ์ในการใช้ช่องทางการซื้อขายออนไลน์มากกว่าผู้บริโภคในกลุ่มอ่ืน และมีแนวโน้มเป็นกลุ่ม
ลูกค้าท่ีมีศักยภาพส าหรับช่องทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (Trivedi & Yadav, 2020) 

จากข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการสร้างความพึงพอใจและความ
เชื่อมั่นในช่องทางการขายสินค้าออนไลน์ต่างเป็นตัวแปรส่งผ่านที่มี อิทธิพลต่อการสร้างความภักดี
อิเล็กทรอนิกส์ โดยในประเทศไทยนั้นมีงานวิจัยที่ศึกษาความสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างคุณภาพการบริการ 
ความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และความภักดี โดยมีทั้งความพึงพอใจและความเชื่อมั่นเป็นตัวแปรส่งผ่านยังมี
จ านวนจ ากัด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคเจนวาย ดังนั้นจากท่ี
กล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ในช่องทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคเจนวายโดยการประยุกต์แนวคิดคุณภาพการบริการ ประกอบกับการประยุกต์ตัวแปรความพึงพอใจ
และความเชื่อมั่นเป็นตัวแปรส่งผ่านที่มีต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทราบถึงบทบาทของการสร้างความพึงพอใจและความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าที่มีผลต่อ
ความภักดีต่อร้านค้าออนไลน์ และเป็นแนวทางประกอบการตัดสินใจในการวางกลยุทธ์และพัฒนาคุณภาพ
การบริการได้อย่างเหมาะสมกับธุรกิจและสามารถสร้างความสามารถในการแข่งขันในอุตสาหกรรมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ต่อไปได้ในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์งานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยคุณภาพของบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์
และความเชื่อม่ันอิเล็กทรอนิกส์ในช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ในช่องทางการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ในช่องทางการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ 
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ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Loyalty: E-loyalty) 
ความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ (E-loyalty) มีการพัฒนามาจากแนวคิดของความภักดีของลูกค้า 

(Customer Loyalty) ได้มีการศึกษามาหลากหลายแง่มุมและบริบท โดยแนวคิดหลักของความภักดีนั้น
หมายถึง การเลือกที่จะกลับมาใช้บริการหรือเลือกที่จะซื้อสินค้าหรือบริการซ้ าจากแหล่งเดิม โดยไม่มีการ
เปลี่ยนไปช่องทางอ่ืน (Valvi & West, 2013) ซึ่งนิยามดังกล่าวได้เป็นที่ยอมรับในช่วงหนึ่งจนกระท่ังเกิดการ
เปลี่ยนแปลงของยุคสมัยที่มีเทคโนโลยีมามีบทบาทในชีวิตประจ าวัน จึงมีการ เกิดขึ้นของการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce หรือ E-commerce) ที่ท าให้นิยามของความภักดีขยายบริบท
กว้างขึ้นให้ครอบคลุมถึงการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์หรือที่เรียกว่า ความภักดีอิเล็กทรอนิกส์  
(Chou et al., 2015) จากการศึกษาพบว่ามีการให้ค าจ ากัดความของ E-loyalty คือ ทัศนคติด้านบวกที่
ลูกค้ามีต่อผู้ขายสินค้าออนไลน์ ซึ่งส่งผลไปถึงพฤติกรรมการซื้อซ้ า (Repurchase) รวมถึงความตั้งใจที่จะเข้า
ชมเว็บไซต์และการซื้อซ้ าจากผู้ขายออนไลน์เจ้าเดิม (Rodríguez, Villarreal, Valiño, & Blozis, 2020) 
ดังนั้น ความภักดีอิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นเรื่องที่ภาคธุรกิจไม่ว่าจะระดับองค์กรขนาดใหญ่หรือผู้ค้ารายย่อย
จ าเป็นต้องศึกษาและเข้าใจเพ่ิมเติมถึงปัจจัยในการสร้างความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ (Amulya, 2019) 

ข้อกังวลของลูกค้าเม่ือซื้อสินค้าออนไลน์ (Online Consumer Concerns) 
แนวคิดของความกังวลของผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Concerns) พัฒนามาจาก

แนวคิดของ Wang and Emurian (2005) ที่กล่าวถึงข้อกังวลที่ท าให้ลูกค้าเลือกระหว่างการซื้อสินค้า
ออนไลน์หรือซื้อสินค้าจากหน้าร้าน ซึ่งความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัว (Privacy) และความปลอดภัย 
(Security) เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้า ลูกค้าเลือกที่จะหลีกเลี่ยงการซื้อสินค้าทาง
ร้านค้าออนไลน์หากพวกเขารู้สึกว่าข้อมูลการช าระเงิน เช่น รหัสเครดิตการ์ด ไม่มีความปลอดภัยและข้อมูล
ต่างๆ ทั้งระหว่างและหลังการซื้อ อาทิ ชื่อ ที่อยู่ ไม่มีความเป็นส่วนตัว (Blut, Chowdhry, Mittal, & 
Brock, 2015) หากปราศจากระบบความปลอดภัยของร้านค้าและนโยบายการควบคุมเรื่องความเป็น
ส่วนตัว ลูกค้าจะมีทัศนคติด้านลบกับช่องทางการค้าออนไลน์นั้น (Kim & Kim, 2017) 

แนวคิดคุณภาพของบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-service Quality) 
ในการศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-service Quality) เพ่ือสร้างความพึงพอใจ

ให้แก่ลูกค้าหรือผู้ใช้งานได้มีแนวคิดแรกเริ่มต่อยอดจากแนวคิดคุณภาพการบริการ (Service Quality) ซึ่ง
เป็นตัวชี้วัดระดับขั้นของการบริการที่ส่งต่อให้ลูกค้าว่าสามารถตอบสนองความต้องการหรือตรงกับความ
ประสงค์ได้มากน้อยเพียงใดและยิ่งเพ่ิมคุณภาพการบริการมากเท่าใดยิ่งท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจมากขึ้น
เท่านั้น (Parveen et al., 2020) งานวิจัยของ Kim (2019) ได้ให้ค าจ ากัดความของคุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ไว้ว่าระดับขั้นบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลนอกจากนี้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์กลายเป็นปัจจัยส าคัญในการ
ก าหนดทิศทางความส าเร็จของธุรกิจออนไลน์ ซึ่งในบริบทของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คุณภาพการ
บริการอิเล็กทรอนิกส์ก าลังจะกลายเป็นสิ่งส าคัญไม่เพียงแต่เป็นตัวก าหนดความส าเร็จหรือความล้มเหลว
ของธุรกิจเท่านั้น แต่ยังเป็นการให้ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าการโต้ตอบหรือแลกเปลี่ยน
ข้อมูลและสินค้ากันเท่านั้น (Zehir & Narcıkara, 2016) 
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ความสัมพันธ์ของความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว (Security and Privacy) ที่ส่งผลต่อ
ความเชื่อม่ันอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Trust: E-trust) 

จากแนวคิดข้อกังวลของลูกค้าเมื่อซื้อสินค้าออนไลน์ (Online Consumer Concerns) Wang and 
Emurian (2005) ที่กล่าวถึงข้อกังวลที่ท าให้ลูกค้าเลือกระหว่างการซื้อสินค้าออนไลน์หรือซื้อสินค้าจากหน้า
ร้านซึ่งมีความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัว และความปลอดภัยเป็นปัจจัยในแนวคิดดังกล่าว จากโมเดล 
Privacy–Trust–Behavioral Intention ในช่องทางการขายอิเล็กทรอนิกส์ พบว่าความเป็นส่วนตัวออนไลน์ 
เป็นตัวแปรน าส าคัญในการสร้างความเชื่อมั่นของลูกค้า (Liu et al., 2005) จากการศึกษาของ Raja and 
Gurung (2016) พบว่าความกังวลเรื่องความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวเป็นหนึ่งในอุปสรรคหลักในการ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และจากการศึกษาพบว่าความกังวลเรื่องความปลอดภัยและความเป็น
ส่วนตัวส่งผลมากที่สุดต่อความเชื่อมั่นออนไลน์เมื่อเทียบกับตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ศึกษา ดังนั้น การป้องกันและ
รักษาข้อมูลความเป็นส่วนตัวเป็นปัจจัยส าคัญที่จะท าให้การขายสินค้าออนไลน์ประสบความส าเร็จ (Chou 
et al., 2015) จึงน าไปสู่การตั้งสมมติฐานงานวิจัยได้ ดังนี้  

สมมติฐานที่ 1a (H1a): ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความเชื่อม่ันอิเล็กทรอนิกส์  
ความสัมพันธ์ของคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic service Quality) ที่ส่งผล

ต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Satisfaction: E-satisfaction) 
คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลถึงความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ (Hajli et al., 2020) โดย

คุณภาพการบริการเป็นปัจจัยส าคัญที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า (Dahiyat, Akroush, & Abu-Lail, 
2011) ดังนั้น ยิ่งเพ่ิมคุณภาพการบริการมากเท่าใดยิ่งท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจมากขึ้นเท่านั้น (Parveen 
et al., 2020) จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า Blut (2016) ได้มีการพัฒนาต่อยอดแนวคิดเรื่องคุณภาพ
การบริการโดยเสนอโมเดลใหม่ที่สามารถประเมินคุณภาพการให้บริการเพ่ือที่สามารถใช้การคาดการณ์
พฤติกรรมผู้บริโภคได้ Kim (2019) โดยตัวชี้วัดประกอบด้วยคุณสมบัติ ของคุณภาพการบริการในแต่ละมิติที่
ได้มีการศึกษาก่อนหน้าออกมาเป็น 4 มิติ ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกใช้โมเดลดังกล่าวในการศึกษาเนื่องจากมีความ
ครอบคลุมถึงบริบทแพลตฟอร์มขายสินค้าออนไลน์ และท้ัง 4 มิติส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

สมมติฐานที่ 1b (H1b): ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว ส่งผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์  
สมมติฐานที่ 2 (H2): การออกแบบเว็บไซต์ ส่งผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์  
สมมติฐานที่ 3 (H3): การท าให้บรรลุเป้าหมาย ส่งผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์  
สมมติฐานที่ 4 (H4): การบริการลูกค้า ส่งผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์  
ความสัมพันธ์ของความเชื่อม่ันอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Trust) ที่ส่งผลต่อความภักดี

อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Loyalty: E-loyalty) 
ความเชื่อมั่นในเชิงธุรกิจ หมายถึงความคาดหวังที่ลูกค้ามีต่อผู้ขาย ผู้ขายจะด าเนินการตามที่เคยตก

ลงกันไว้ระหว่างการซื้อ และให้การดูแลผู้ซื้อหลังจากท าการปิดการซื้อขาย (Fu, D'Ambra, & Xiao, 2016) 
ดังนั้น ความเชื่อมั่นเป็นหนึ่งในตัวแปรส าคัญของการสร้างความภักดี (Moriuchi & Takahashi, 2016) 
เนื่องจากในแพลตฟอร์มขายสินค้าออนไลน์ ลูกค้าไม่สามารถสัมผัสหรือจับต้องสินค้าได้โดยตรง ดังนั้นจึงมี
การคิดค้นกลไกและกลวิธีที่จะจัดการกับความเสี่ยงและความไม่แน่นอนที่อาจจะเกิดขึ้นเพ่ือให้ข้อมูลที่
หลากหลายแก่ลูกค้าเพ่ือความเป็นธรรมทั้งในแง่มุมของร้านค้า สินค้า และกระบวนการการช าระเงิน ได้แก่ 
ระบบการให้ข้อเสนอแนะออนไลน์ การรับประกันสินค้าจากการร่วมมือของบริษัทอ่ืน เป็นต้น (Tang & Liu, 
2018) มีการศึกษาพบว่าความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์นั้นส่งผลต่อความส าเร็จในการประกอบธุรกิจออนไลน์ 
ไม่เพียงแต่จะช่วยดึงดูดลูกค้าใหม่ แต่ยังรักษาฐานลูกค้าเดิมให้มีการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง  
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Kim, Jin and Swinney (2009) พบว่าร้านค้าออนไลน์ควรตระหนักว่าจ าเป็นต้องมีความเชื่อมั่น
อิเล็กทรอนิกส์ ในการสร้างความภักดีออนไลน์และความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ ผู้วิจัยบางท่าน (Ghane et 
al., 2011) กล่าวว่าความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ ไม่เพียงแต่มีผลโดยตรงต่อความภักดีออนไลน์ แต่ยังส่งผล
กระทบทางอ้อมถึงความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ นอกจากนี้ยังมีการศึกษาที่พบว่าความสัมพันธ์ของความ
เชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยส าคัญในการคาดการณ์ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์อีกด้วย (Al-dweeri et 
al., 2019) 

สมมติฐานที่ 5 (H5): ความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์  
สมมติฐานที่ 6 (H6): ความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์  
ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ (E-satisfaction) ที่ส่งผลต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ (E-loyalty) 
ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึงประเมินคุณค่าที่ถูกสะสมจากประสบการณ์การใช้บริการ

จากแพลตฟอร์มออนไลน์ (Chou et al., 2015) มีบทบาทส าคัญที่จะน าไปสู่การรักษาฐานลูกค้าเดิมและ
เติบโตในระยะยาว และความตั้งใจซื้อซ้ า (Ting, Md Ariff, Zakuan, Sulaiman, & Saman, 2016) โดย
ความพึงพอใจของลูกค้า สามารถสร้างได้จากคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (Dahiyat et al., 2011) 
ดังนั้น ยิ่งเพ่ิมคุณภาพการบริการมากเท่าใดยิ่งท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจมากขึ้นเท่านั้น  (Parveen et al., 
2020) 

จากงานวิจัยของ Chou et al. (2015) ได้มีการศึกษาความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ ผ่านอิทธิพล
ตัวกลางความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ และความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ ในบริบทของเว็บไซต์ตราสินค้าพบว่า
คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ นอกจากนี้  Sun and 
Lin (2009) ได้ศึกษาเรื่องผลของความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ด้วย อีกทั้ง
ยังพบว่าความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลโดยตรงต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ จึงน าไปสู่การตั้งสมมติฐาน
งานวิจัยได้ ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 7 (H7): ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์  
 

กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากรส าหรับการวิจัย คือ กลุ่มผู้ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ช่วงอายุ

ระหว่าง 22 - 40 ปี ในประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2564 โดยเลือกใช้การก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) และใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยกฎ 10 เท่า (10-time Rule) ของ Hair 
et al. (2010) คือการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 10 เท่าของข้อค าถามทั้งหมดที่มี ดังนั้น เพ่ือให้ได้ผลที่มี
ความครอบคลุมมากที่สุดผู้วิจัยจึงเลือกเก็บเป็น 20 เท่าของข้อค าถาม โดยงานวิจัยนี้ประกอบด้วยข้อค าถาม
ทั้งหมด 24 ค าถาม จึงสามารถค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างจะได้กลุ่มตัวอย่างที่มีขนาดเหมาะสมกับงานวิจัย
จ านวน 480 คน โดยใช้วิ ธีการส ารวจ ( Survey Method) และใช้ แบบสอบถามออนไลน์  (Online 
Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับงานวิจัยครั้ งนี้ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามออนไลน์ให้กับ
กลุ่มเป้าหมายโดยใช้บริการระบบออกแบบข้อค าถาม Google form และกระจายแบบสอบถามผ่าน
ช่องทางสังคมออนไลน์ (Facebook) ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุระหว่าง 22 - 40 ปี อาศัยอยู่ในประเทศ
ไทย และเป็นผู้มีประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มการขายออนไลน์ โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บ
ข้อมูลระหว่างวันที่ 1 เมษายน ถึง 30 เมษายน 2564 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey Method) ผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ส าหรับ
การออกแบบค าถามในแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ออกแบบโดยอ้างอิงมาจากการทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีตโดยประกอบด้วย 6 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเพ่ือคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ในส่วนนี้จะเป็นค าถามเพ่ือคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามเบื้องต้นซึ่งเป็นผู้ที่มีอายุ
ระหว่าง 22 – 40 ปี ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทยและมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านตลาด
กลางอิเล็กทรอนิกส์อย่างน้อย 1 ครั้งใน 6 เดือนที่ผ่านมาเพ่ือท าให้แบบสอบถามมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด  
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์  
 ค าถามในส่วนนี้เป็นค าถามปลายปิดเพ่ือสอบถามถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ที่คาดว่าจะ
เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาและท าให้แบบสอบถามมีประสิทธิภาพมากข้ึน  
 ส่วนที่  3 ด้านคุณสมบัติของช่องทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
อิเล็กทรอนิกส์ และความเชื่อม่ันอิเล็กทรอนิกส์  
 ค าถามในส่วนนี้เป็นการศึกษาถึงคุณสมบัติของแพลตฟอร์มการขายสินค้าผ่านตลาดกลางอิเล็กทรอ
นิกส์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ และความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้งานแพลตฟอร์มตลาด
กลางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งมีการปรับข้อค าถามจากแบบจ าลองการวัดคุณภาพของการให้บริการออนไลน์ โดย 
Blut (2016) ที่มีการพัฒนาและต่อยอดจากโมเดลวัดคุณภาพของการให้บริการออนไลน์ 3 โมเดลหลัก 
ได้แก่ WebQual eTailQ และ E-S-Qual ซึ่งโมเดลดังกล่าวประกอบไปด้วย ความปลอดภัยและเป็นส่วนตัว
ของข้อมูล การออกแบบของแพลตฟอร์ม ความมีประสิทธิภาพและตอบสนองความต้องการ และการบริการ
ลูกค้า โดยแต่ละข้อค าถามใช้ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามแนวคิดของ Likert  
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 ส่วนที่ 4 ด้านความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์และความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์  
 ค าถามลักษณะปลายปิดครอบคลุมเกี่ยวกับความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์และความเชื่อมั่น
อิเล็กทรอนิกส์ต่อการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งประยุกต์ข้อค าถามจาก
งานวิจัยของ Chou et al. (2015) โดยใช้ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า ตามแนวคิดของ Likert  
 ส่วนที่ 5 ด้านความภักดีอิเล็กทรอนิกส์  
 เป็นลักษณะปลายปิดครอบคลุมเกี่ยวกับความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งประยุกต์ข้อค าถามจากงานวิจัย
ของ (Chou et al., 2015) โดยใช้ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าตามแนวคิดของ Likert ซึ่งค าถามแต่ละ
ข้อจะมีระดับการประเมิน 7 ระดับ ตั้งแต่ระดับ “ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง” จนถึง “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” 
 ส่วนที่ 6 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ค าถามในส่วนนี้จะเป็นค าถามเพ่ือตรวจสอบข้อมูลด้านประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมี
ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบให้ตัวเลือกหลายค าตอบ (Multiple Choices) เป็นลักษณะปลายปิด
ประกอบด้วยข้อค าถาม 5 ข้อ ดังนี้ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
การทดสอบเครื่องมือและการวิเคราะห์ข้อมูล 

ข้อมูลทั้ งหมดถูกน ามาตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงด้วยวิธี  KMO and Bartlett’s test of 
Sphericity และท าการทดสอบความคงที่ (Stability) ความเชื่อถือได้ (Reliability) และความสามารถ
ท านายได้ (Predictability) ของเครื่องมือโดยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคอัลฟา (Cronbach 
Alpha Coefficient Reliability: α) จากนั้นจึงวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistical Analysis) และ เชิ ง อนุ มาน  ( Inferential Statistics Analysis) ด้ ว ยวิ ธี ก า ร
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) และการวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
 

การวิเคราะห์และสรุปผลข้อมูล  

 โดยในการวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยครั้งนี้มีการเลือกใช้ตามความเหมาะสมของ แบบสอบถามและ
ข้อมูลในแต่ละส่วน โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS และ AMOS 

 
ผลการศึกษา 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 72.08 ส่วนมากมีสถานภาพโสด

มากที่สุดร้อยละ 97.29 โดยมีการศึกษาระดับปริญญาตรีร้อยละ 57.70 ด้านอาชีพพบว่าส่วนใหญ่เป็น
นักเรียน/นักศึกษาร้อยละ 55.83 และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาทร้อยละ 40.21  

ข้อมูลพฤติกรรมทั่วไปในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่าความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ 1 - 2 ครั้งต่อเดือนมากที่สุดร้อยละ 46.88 
โดยพบว่ามูลค่าเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์พบว่ามูลค่าเฉลี่ย 300 - 
500 บาทต่อครั้งมีจ านวนมากที่สุดร้อยละ 40.42 ส่วนด้านอุปกรณ์ในการเข้าถึงและซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์พบว่าการเข้าถึงผ่านสมาร์ทโฟน (Smartphone) มีจ านวนมากที่สุดร้อยละ 86.46 
และเหตุผลแรกในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์พบว่าเหตุผลความสะดวกสบายใน
การค้นหาและเลือกดูสินค้ามีจ านวนมากที่สุดร้อยละ 37.28 รองลงมา คือสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายและเวลา
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ในการเดินทางไปซื้อสินค้าที่ร้านค้าและสินค้ามีราคาถูกกว่าหน้าร้านตามล าดับ ด้านประเภทสินค้าที่ซื้อเป็น
ประจ าผ่านช่องทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์พบว่าสินค้าประเภทแฟชั่น เสื้อผ้า เครื่องแต่งกายมีจ านวนมาก
ที่สุดร้อยละ 38.75 รองลงมาคือสินค้าประเภทความงามและของใช้ส่วนตัวและสินค้าประเภทมือถือ 
อุปกรณ์เสริม อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ที่ร้อยละ 25.22 และร้อยละ 11.67 ตามล าดับ 
 
การทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวัด 

ผลการตรวจสอบการตรวจสอบความสัมพันธ์กลมกลืนของโมเดลการวัดพบว่า มีค่า KMO เท่ากับ 
0.776 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 กล่าวได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเหมาะสม ส าหรับ Bartlett's Test มีค่า Chi-Square 
เท่ากับ 2133.291 มีนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.001 แสดงว่าเมตริกสหสัมพันธ์ไม่เป็น
เมตริกเอกลักษณ์ หมายความว่าตัวแปรทั้ง 24 ตัวแปรสังเกตได้นั้นมีความสัมพันธ์กันอย่างเหมาะสม สามารถ
น าไปวิเคราะห์น าเข้าโมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างได้ 

การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด้วยการวิ เคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคอัลฟา
พบว่า มีค่าอยู่ระหว่าง 0.700 - 0.830 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.60 ขึ้นไป จึงกล่าวได้ว่าตัวแปรที่ใช้เป็นเครื่องมือ
วัดยอมรับได้ (Pallant, 2020) และผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของตัวแปร (Communality) พบว่า 
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.614 - 0.762 ซึ่งเป็นค่าที่ยอมรับได้เพราะมี
ค่ามากกว่า 0.50 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) ความแปรปรวนถูกสกัดได้ (AVE) มีค่า
ระหว่าง 0.511 - 0.773 มากกว่า 0.50 กล่าวได้ว่า โมเดลการวัดมีความตรงเชิงลู่เข้าที่ดีถือว่าตัวแปรมีความ
เป็นเอกภาพที่ดี (Fornell & Larcker, 1994) และมีค่าความเที่ยงรวม (Composite Reliability: CR) ระหว่าง 
0.756 - 0.931 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.60 จึงกล่าวได้ว่าตัวแปรมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Diamantopoulos & 
Siguaw, 2000) จากผลวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าตัวแปรองค์ประกอบเชิงยืนยันทุกตัวมีความเที่ยงตรงเชิง
จ าแนกสูง สามารถน าเข้าโมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างได้  

การวิเคราะห์เพ่ือท าการตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ์พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 
0.259 – 0.656 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ในเชิงบวกและไม่เกิน 0.80 (Ababneh et al., 2018) แสดง
ให้เห็นว่าผลการทดสอบสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ทุกตัวมีความเป็นอิสระต่อกัน จึงกล่าวได้ว่าตัวแปรแฝง
ทุกตัวมีความเที่ยงตรงมีความเป็นเอกภาพตัวแปรแฝงเป็นไปตามเกณฑ์น าเข้าโมเดลแบบจ าลองปัจจัย
คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจและความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ได้ดัง
แสดงผลในตารางที่ 1 

 
ตารางท่ี 1 ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ 

ตัวแปรแฝง 
Security 

and 
Privacy 

Website 
Design 

Fulfilment 
Customer 
Service 

E-
satisfactio

n 
E-trust 

E-
loyalty 

Security and 
Privacy 

1.000 0.656 0.419 0.588 0.298 0.618 0.354 
 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 

Website Design 
 1.000 0.548 0.561 0.614 0.405 0.458 
  0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 

Fulfilment 
  1.000 0.583 0.550 0.259 0.378 
   0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 
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ตารางท่ี 1 ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ (ต่อ) 

ตัวแปรแฝง 
Security 

and 
Privacy 

Website 
Design 

Fulfilment 
Customer 
Service 

E-
satisfactio

n 
E-trust 

E-
loyalty 

Customer 
Service 

   1.000 0.577 0.363 0.425 
    0.000** 0.000** 0.000** 

E-satisfaction 
    1.000 0.366 0.654 
     0.003* 0.000** 

E-trust 
     1.000 0.510 
      0.000** 

E-loyalty       1.000 
หมายเหตุ: **อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 *อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 
 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน(Confirmatory Factor Analysis: CFA) และวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) 

ผลการวิเคราะห์โมเดลตัวแปรบ่งชี้องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
แบบจ าลองปัจจัยคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจและความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความภักดี
อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวิจัย พบว่า ค่าดัชนีที่ใช้พิจารณาผ่านเกณฑ์
ทั้งหมด ดังแสดงในตารางที่ 2  

 
ตารางที่ 2 ผลเกณฑ์ที่ใช้ในการตรวจสอบความกลมกลืนองค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลแบบจ าลองปัจจัย
คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจและความเชื่อมั่นที่มีผลต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ในช่องทางตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

ดัชนี เกณฑ์วัด ผลลัพธ์ ผลสรุป แนวคิดในการอ้างอิง 
Chi-Square = 27.218; df = 28.0  
P-value > 0.05 0.506 ตรงเกณฑ ์ Bollen (1989) and Hair et al. (2006) 
CMIN/df. < 2.0 0.972 ตรงเกณฑ ์ Bollen (1989), Diamantopoulos et al. (2000) 
GFI > 0.90 0.991 ตรงเกณฑ ์ Browne and Cudeck (1993) and Hair et al. (2006) 
AGFI > 0.90 0.974 ตรงเกณฑ ์ Hair et al. (2006) 
NFI > 0.90 0.957 ตรงเกณฑ ์ Mueller (1996) and Hair et al. (2006) 
IFI > 0.90 1.001 ตรงเกณฑ ์ Mueller (1996) and Hair et al. (2006) 
CFI > 0.90 1.000 ตรงเกณฑ ์ Mueller (1996) and Hair et al. (2006) 

RMR < 0.08 0.036 ตรงเกณฑ ์
Hu and Bentler (1999) and Diamantopoulos et al. 
(2000) 

RMSEA < 0.05 0.000 ตรงเกณฑ ์ Browne and Cudeck (1993) and Hair et al. (2006) 
 

เพ่ือท าการตรวจสอบความเหมาะสมและความถูกต้องของโมเดลสมการเชิงโครงสร้าง พบว่าสมการ
เชิงโครงสร้างมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเงื่อนไขในระดับการยอมรับทางสถิติ 
เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนด ดังแสดงในตารางที่ 3 
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ตารางท่ี 3 ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้าง 
ดัชน ี  2 df p-value  2/df GFI AGFI NFI IFI CFI RMR RMSEA 
เกณฑ ์   > 0.05 < 2.0 < 2.0 < 2.0 < 2.0 < 2.0 < 2.0 < 2.0 < 2.0 
CFA 27.218 28.0 0.506 0.972 0.991 0.974 0.957 1.001 1.000 0.039 0.000 
SEM 148.556 141.0 0.315 1.054 0.975 0.957 0.956 0.998 0.998 0.046 0.011 

 

ผลการวิเคราะห์ทดสอบสมการเชิงโครงสร้างแบบจ าลองปัจจัยคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ
และความเชื่อม่ันอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ 

ด้านปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.62 มีค่า P-value < 0.001 และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความภักดี
อิเล็กทรอนิกส์ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางรวม 0.19 

ด้านปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.53 มีค่า P-value < 0.001 และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความภักดี
อิเล็กทรอนิกส์ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางรวม -0.29 

ด้านการออกแบบเว็บไซต์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ มีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยเท่ากับ 0.53 มีค่า P-value < 0.001 และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางรวม 0.29 

ด้านการท าให้บรรลุเป้าหมายมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.19 มีค่า P-value < 0.001 และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความภักดี
อิเล็กทรอนิกส์ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางรวม 0.10 

ด้านการบริการลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ มีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยเท่ากับ 0.38 มีค่า P-value < 0.001 และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางรวม 0.21 

ด้านความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.54 มีค่า P-value < 0.001 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 51.0 

ด้านความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.31 มีค่า P-value < 0.001 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 51.0 ดังแสดงในตารางที่ 4 
 
ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง 

สมมติฐาน Path 
Coefficients 

p-
value 

ผลการ
ทดสอบ 

ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั  ความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ 0.62 0.000** สนับสนุน 
ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั  ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ -0.53 0.000** ไม่สนับสนุน 
การออกแบบเวบ็ไซต์  ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ 0.53 0.000** สนับสนุน 
การท าให้บรรลุเป้าหมาย  ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ 0.19 0.000** สนับสนุน 
การบริการลูกคา้  ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ 0.38 0.000** สนับสนุน 
ความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส ์  ความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ 0.31 0.000** สนับสนุน 
ความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส ์  ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ 0.29 0.003* สนับสนุน 
ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส ์  ความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ 0.54 0.000** สนับสนุน 

หมายเหตุ: **อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.001 *อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 5 ผลสรุปความสัมพันธ์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของโมเดลเชิงโครงสร้าง
ปัจจัยคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจและความเชื่อมั่นที่มีผลต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ในช่องทาง
ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ 

ตัวแปร เส้นอิทธิพล 
ความพึงพอใจ
อิเล็กทรอนิกส์ 

ความเชื่อม่ัน
อิเล็กทรอนิกส์ 

ความภักดี
อิเล็กทรอนิกส์ 

ความปลอดภัยและ
ความเป็นส่วนตัว 

อิทธิพลทางตรง (DE) -0.53 0.62 - 

อิทธิพลทางอ้อม (IE) 0.18 - 0.01 

อิทธิพลโดยรวม (TE) -0.35 0.62 0.01 

การออกแบบ
เว็บไซต ์

อิทธิพลทางตรง (DE) 0.53 - - 

อิทธิพลทางอ้อม (IE) - - 0.29 

อิทธิพลโดยรวม (TE) 0.53 - 0.29 

การท าให้บรรลุ
เป้าหมาย 

อิทธิพลทางตรง (DE) 0.19 - - 

อิทธิพลทางอ้อม (IE) - - 0.10 

อิทธิพลโดยรวม (TE) 0.19 - 0.10 

การบริการลูกค้า 

อิทธิพลทางตรง (DE) 0.38 - - 

อิทธิพลทางอ้อม (IE) - - 0.20 

อิทธิพลโดยรวม (TE) 0.38 - 0.20 

ความพึงพอใจ
อิเล็กทรอนิกส์ 

อิทธิพลทางตรง (DE) N/A - 0.54 

อิทธิพลทางอ้อม (IE) N/A - - 

อิทธิพลโดยรวม (TE) N/A - 0.54 

ความเช่ือมั่น
อิเล็กทรอนิกส์ 

อิทธิพลทางตรง (DE) 0.29 N/A 0.31 

อิทธิพลทางอ้อม (IE) - N/A 0.16 

อิทธิพลโดยรวม (TE) 0.29 N/A 0.47 

𝑅2 59.0% 38.0% 51.0% 

  
จากตารางที่ 5 ผลสรุปความสัมพันธ์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของโมเดล

เชิงโครงสร้างพบว่าปัจจัยคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ในช่องทาง
ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ที่สูงที่สุดคือ ด้านความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ รองลงมาคือ ด้านความเชื่อมั่น
อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการออกแบบเว็บไซต์ ด้านการบริการลูกค้า ด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย และด้าน
ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว ตามล าดับ โดยมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงร้อยละ 51.0 ปัจจัยการ
ยอมรับที่มีผลต่อความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ที่สูงที่สุดและเป็นปัจจัยเดียวที่ส่งผลคือ ความปลอดภัยและ



วารสารมหาวิทยาลัยคริสเตียน ปทีี่ 28 ฉบับท่ี 3 กรกฎาคม – กันยายน 2565 49 
 

 
 

ความเป็นส่วนตัว โดยมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนได้แปลงร้อยละ 38.0 และปัจจัยการยอมรับที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ที่สูงที่สุดคือ ด้านการออกแบบเว็บไซต์ รองลงมาคือ ด้านการบริการลูกค้า ด้าน
ความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์  ด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย และความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว 
ตามล าดับ โดยมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนได้แปลงร้อยละ 59.0 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความเชื่อม่ันอิเล็กทรอนิกส์ 
จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบายได้ว่าคุณภาพการ

บริการด้านความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Raja and Gurung (2016) ที่อธิบายว่าความกังวลเรื่องความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวเป็นหนึ่งใน
อุปสรรคหลักในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และจากการศึกษาพบว่าความกังวลเรื่องความปลอดภัย
และความเป็นส่วนตัวส่งผลมากท่ีสุดต่อความเชื่อมั่นออนไลน์เมื่อเทียบกับตัวแปรอื่นๆ ที่ศึกษา นอกจากนี้ยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chou et al. (2015) ที่พบว่าการป้องกันและรักษาข้อมูลความเป็นส่วนตัวเป็น
ปัจจัยส าคัญที่จะท าให้การขายสินค้าออนไลน์ประสบความส าเร็จเนื่องจากท าให้ลูกค้ามีความเชื่อมั่นและ
ต้องการกลับมาใช้บริการซ้ ามากขึ้น ดังนั้นองค์กรธุรกิจหรือร้านค้าออนไลน์ต่างๆ ต้องให้ความส าคัญกับความ
ปลอดภัยของข้อมูลลูกค้ามาเป็นอันดับแรก รวมไปถึงต้องระมัดระวังในเรื่องความเป็นส่วนตัวของลูกค้า ได้แก่
การเผยแพร่รีวิวของลูกค้า ต้องท าข้อตกลงหรือต้องมีการขออนุญาตลูกค้าก่อนการเผยแพร่ เพ่ือจะสร้าง
ความเชื่อมั่นและไว้ใจให้กับลูกค้าในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ จึงเป็นไปตามสมมติฐาน
ดังที่ว่าความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ในเชิงบวก 

ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ 
จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบายได้ว่าคุณภาพการ

บริการด้านความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Hajli et al. (2020) ที่อธิบายว่าคุณภาพการบริการเป็นปัจจัยส าคัญที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจของ
ลูกค้า Parveen et al. (2020) ที่พบว่ายิ่งเพ่ิมคุณภาพการบริการมากเท่าใดยิ่งท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจมาก
ขึ้นเท่านั้น โดยปัจจัยความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวเป็นตัวแปรเพียงตัวเดียวของคุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลทางลบต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานดังที่ว่าความปลอดภัย
และความเป็นส่วนตัวในคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ในเชิงบวกของ 
Hajli et al. (2020) และ Parveen et al. (2020) โดยการขัดแย้งของงานวิจัยนี้อาจเกิดจากผู้บริโภคมีข้อกังวล
ในเรื่องความปลอดภัยและการให้ข้อมูลส่วนตัวผ่านช่องทางออนไลน์มากยิ่งขึ้นเนื่องจากสามารถเข้าถึงแหล่ง
ความรู้ในเรื่องของความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวมากขึ้น ดังนั้นจึงอาจเป็นเหตุผลส่วนหนึ่งที่ท าให้ผล
การศึกษาความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวส่งผลเชิงตรงข้ามกับสมมติฐาน 

การออกแบบเว็บไซต์ส่งผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ 
จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบายได้ว่าคุณภาพการ

บริการด้านการออกแบบเว็บไซต์ส่งผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hajli 
et al. (2020) ที่อธิบายว่าคุณภาพการบริการเป็นปัจจัยส าคัญท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า Parveen 
et al. (2020) ที่พบว่ายิ่งเพ่ิมคุณภาพการบริการมากเท่าใดยิ่งท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจมากขึ้นเท่านั้น จึง
เป็นไปตามสมมติฐานดังที่ว่าคุณภาพการบริการด้านการออกแบบเว็บไซต์ส่ งผลต่อความเชื่อมั่น
อิเล็กทรอนิกส์ในเชิงบวก สรุปคือการออกแบบเว็บไซต์ขององค์กรต้องค านึงถึงการใช้งานของผู้บริโภคเป็น
หลัก ทั้งในเรื่องความสะดวกสบายในการใช้งาน การเลือกใช้ตัวอักษร ขั้นตอนในการเลือกซื้อบนเว็บไซต์ 
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ระบบการช าระเงิน รูปภาพแสดงสินค้าแบบต่าง ๆ ที่ต้องมีความชัดเจน ท าให้ลูกค้าตัดสินใจเลือกซ้ือง่ายขึ้น 
โดยส่วนต่างๆเหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญบนเว็บไซต์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ และ
เลือกใช้ช่องทางนี้ในการบริโภคสินค้าครั้งต่อไป 

การท าให้บรรลุเป้าหมายส่งผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ 
การท าให้บรรลุเป้าหมายส่งผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hajli 

et al. (2020) และ Parveen et al. (2020) ที่ศึกษาคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความ
พึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ยิ่งเพ่ิมคุณภาพการบริการมากเท่าใดยิ่งท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจมากขึ้นเท่านั้น 
สรุปคือการท าให้บรรลุเป้าหมายต่าง ๆ ของลูกค้า ได้แก่ความรวดเร็วของค าสั่งซื้อ การขนส่งสินค้าที่จะต้อง
มีความรวดเร็ว ถูกต้อง สมบูรณ์ แม่นย า เนื่องจากเป็นขั้นตอนที่ส าคัญที่จะสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
หากการท าให้บรรลุเป้าหมายนี้มีความผิดพลาด จะส่งผลท าให้ลูกค้ามีความรู้สึกผิดหวังในการสั่งซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ครั้งต่อไป 

การบริการลูกค้าส่งผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ 
จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบายได้ว่าคุณภาพการ

บริการด้านการบริการลูกค้าส่งผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hajli et al. 
(2020) ที่อธิบายว่าคุณภาพการบริการเป็นปัจจัยส าคัญท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า Parveen et al. 
(2020) ที่พบว่ายิ่งเพ่ิมคุณภาพการบริการมากเท่าใดยิ่งท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจมากข้ึนเท่านั้น จึงเป็นไป
ตามสมมติฐานดังที่ว่าคุณภาพการบริการด้านการบริการลูกค้าส่งผลต่อความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ในเชิง
บวก ดังนั้นองค์กรธุรกิจจะต้องพัฒนาการบริการลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ ทั้งในเรื่องความรวดเร็วในการตอบ
กลับลูกค้าเมื่อลูกค้าต้องการทราบข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าเพ่ิมเติม การคืนหรือเปลี่ยนสินค้า โดยจะต้องมี
ข้อก าหนดและขั้นตอนที่ชัดเจนเพ่ือสร้างความกระจ่างให้กับลูกค้าเมื่อสินค้ามีปัญหา ซึ่งการบริการลูกค้าท่ีดี
เหล่านี้จะสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 

ความเชื่อม่ันอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ 
จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบายได้ว่าความเชื่อมั่น

อิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Tang and Liu (2018) ที่
พบว่าความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ (E-trust) นั้นส่งผลต่อความส าเร็จในการประกอบธุรกิจออนไลน์ ไม่
เพียงแต่จะช่วยดึงดูดลูกค้าใหม่ แต่ยังรักษาฐานลูกค้าเดิมให้มีการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง และ Moriuchi 
and Takahashi (2016) ที่พบว่าความเชื่อมั่นเป็นหนึ่งในตัวแปรส าคัญของการสร้างความภักดี เนื่องจากใน
แพลตฟอร์มขายสินค้าออนไลน์ (E-marketplace) ลูกค้าไม่สามารถสัมผัสหรือจับต้องสินค้าได้โดยตรง 
ดังนั้นจึงมีการคิดค้นกลไกและกลวิธีที่จะจัดการกับความเสี่ยงและความไม่แน่นอนที่อาจจะเกิดขึ้นเพ่ือให้
ข้อมูลที่หลากหลายแก่ลูกค้าเพ่ือความเป็นธรรมทั้งในแง่มุมของร้านค้า รวมไปถึงข้อมูลต่าง ๆ ที่ถูกส่งต่อไป
ยังลูกค้าจะต้องมีความถูกต้อง ไม่มีการบิดเบือนความจริงที่จะสามารถสร้างความสับสนและความไม่
ไว้วางใจแก่ลูกค้าได้ จึงเป็นไปตามสมมติฐานดังที่ว่าความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความภักดี
อิเล็กทรอนิกส์ในเชิงบวก 

ความเชื่อม่ันอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ 
จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบายได้ว่าความเชื่อมั่น

อิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Al-dweeri et al. (2019) 
ที่พบว่าความสัมพันธ์ของความเชื่อใจอิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยส าคัญที่ใช้ในการคาดการณ์ความพึงพอใจ
อิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้นการซื้อสินค้าผ่านช่องทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์จะต้องค านึงถึงผลประโยชน์ร่วมกัน
ของร้านค้ากับลูกค้า ไม่ด าเนินการใด ๆ ที่จะเป็นผลเสียต่อผู้บริโภค ได้แก่ การส่งสินค้าปลอม หรือการส่ง
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สินค้าไม่ตรงกับข้อมูลที่แจ้งลูกค้าไว้ ซึ่งข้อผิดพลาดเหล่านี้อาจส่งผลเสียให้กับร้านค้าในด้านความพึงพอใจที่
เกิดจากการขาดความเชื่อมั่นของลูกค้าเมื่อสั่งสินค้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 

ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ 
 จากการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถอธิบายได้ว่าความความพึง
พอใจอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ting et al. (2016) 
ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์มีบทบาทส าคัญที่จะน าไปสู่การรักษาฐานลูกค้าเดิมและเติบโตในระยะยาว 
และความตั้งใจซื้อซ้ า โดย Parveen et al. (2020) อธิบายว่าความพึงพอใจของ สามารถสร้างได้จาก
คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้น ยิ่งเพ่ิมคุณภาพการบริการมากเท่าใดยิ่งท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ
มากขึ้นเท่านั้น ได้แก่เมื่อลูกค้าได้รับสินค้าแล้วพบว่าสินค้าถูกต้องตรงตามที่ระบุไว้บนช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 
การจัดส่งที่รวดเร็วสินค้าอยู่ในสภาพที่ครบถ้วนสมบูรณ์ มีการดูแลหลังการขายที่ดี สามารถเปลี่ยนหรือคืน
สินค้าได้หากสินค้ามีปัญหา นอกจากนี้ Chou et al. (2015) ได้มีการศึกษาความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ผ่าน
อิทธิพลตัวกลางความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์และความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ในบริบทของแบรนด์เว็บไซต์
พบว่าคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานดังที่ว่าความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ในเชิงบวก 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
 ในการวิจัยเรื่องการศึกษาความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ในช่องทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคเจเนเรชันวายในประเทศไทยในครั้งนี้มีข้อจ ากัดในการวิจัยคือ ผลการศึกษาอิทธิพลส่งผ่านของตัว
แปรความพึงพอใจและความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ในบริบทของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ไม่สามารถปรับใช้
เป็นมาตรฐานส าหรับบริบทที่แตกต่างกัน กล่าวคือการศึกษานี้เป็นบริบทตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนเรชันวายที่มีอายุระหว่าง 22 – 40 ปี ในปีพ.ศ. 2564 ในประเทศไทยเท่านั้น ซึ่งไม่สามารถเป็น
ตัวแทนของพฤติกรรมของคนทั้งหมดได้ จึงอาจจะไม่ครอบคลุมกลุ่มอ่ืน ๆ หากต้องการน าข้อมูลงานวิจัยชิ้น
นี้ไปอ้างอิงควรพิจารณาถึงความเหมาะสมของบริบทในการน าไปใช้ เนื่องจากช่องทางการขายสินค้า
ออนไลน์มีหลากหลายและยังมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและอย่างรวดเร็วตามบริบทพฤติกรรมการบริโภค
เปลี่ยนแปลงไป อีกทั้งช่วงอายุและเจเนเรชันที่แตกต่างกันต่างมีบริบทพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกัน
ออกไป นอกจากนี้ข้อมูลที่ได้ในการวิจัยเก็บข้อมูลจากการท าแบบสอบถามออนไลน์เพียงอย่างเดียวท าให้ยัง
ขาดมิติของข้อมูลเชิงลึกที่ต้องอาศัยการสังเกตหรือการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมในการน ามาพัฒนากรอบแนวคิด
งานวิจัย 
 
ข้อเสนอแนะการน าวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
 ในการศึกษาครั้งต่อไปสามารถน ากรอบแนวคิดวิจัยจากการศึกษา เรื่องการศึกษาความภักดี
อิเล็กทรอนิกส์ในช่องทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคเจเนเรชันวายในประเทศไทยในครั้งนี้ไป
ประยุกต์ใช้ในบริบทที่แตกต่างเพ่ือศึกษาว่าตัวกลางความพึงพอใจและความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์สามารถ
ส่งผลผ่านความภักดีได้ในบริบทอ่ืน ๆ และเนื่องจากการศึกษานี้มุ่งเน้นไปที่อิทธิพลตัวกลางของความพึงใจ
และความเชื่อมั่นอิเล็กทรอนิกส์ต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์เป็นมิติหลัก แต่อย่างไรก็ตามยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่
น่าสนใจที่จะน ามาศึกษาต่อยอด อาทิ แบรนด์ของสินค้า กลยุทธ์ด้านราคา และอินฟลูเอนเซอร์ 
(Influencer) เป็นต้น และอาจเพ่ิมตัวแปรด้านลักษณะประชากรศาสตร์ที่อาจส่งผลต่อการสร้างความภักดี
อิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรก ากับ (Moderator Variable) ได้แก่ เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา ในการ
วิเคราะห์ว่ามีผลต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์หรือไม่ สุดท้ายนี้งานวิจัยนี้มีการศึกษาความภักดีอิเล็กทรอนิกส์
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โดยภาพรวมไม่ได้มีการแบ่งศึกษาในมุมมองด้านพฤติกรรม (Behavioral) และมุมมองด้านทัศนคติ 
(Attitudinal) ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตสามารถเพ่ิมปัจจัยดังกล่าวเพ่ือให้เกิดมุมมองใหม่ ๆ ในการสร้าง
ความภักดีอิเล็กทรอนิกส์และเพ่ิมมิติความน่าสนใจให้แก่งานวิจัยในอนาคต 
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