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บทคดัยอ่ 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปจัจัยที่มีผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของลูกค้า พาณิชย์

อเิลก็ทรอนิกส ์ประเภท B2C และเสนอแนะแนวทางในการดําเนินกลยุทธ์ทางธุรกจิเพื่อสร้างความได้เปรยีบในการแข่งขนัธุรกิจ

ออนไลน์ ว่ามอีงค์ประกอบอะไรบ้างที่มีปจัจยัเหตุและผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของลูกค้าต่อธุรกจิพาณิชย ์

กรณีศกึษาเสือ้ผา้แฟชัน่ออนไลน์ โดยระเบยีบวธิวีจิยัประกอบดว้ย การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) แนวคดิและทฤษฎทีี่

เกี่ยวขอ้งกบับรบิทที่ศกึษา รวมทัง้การเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มประชากร โดยการสมัภาษณ์จากผูเ้ชี่ยวชาญ (In-depth Interview) และ

ผูบ้รโิภคทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัธุรกจิสนิคา้ออนไลน์ประเภทสนิคา้แฟชัน่โดยใชแ้บบสอบถาม อกีทัง้การเกบ็ขอ้มูลจากเวบ็ไซต์ หนังสอื 

วารสารวชิาการต่างๆทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อใหไ้ดก้รอบแนวคดิในการวจิยั รวมถงึการนํามาพฒันาเป็นแบบสอบถามเพื่อนําไปเกบ็ขอ้มูลจาก

กลุ่มตวัอย่าง ทีม่ปีระสบการณ์ในการซื้อสนิค้าหรอืบรกิารทางอนิเทอรเ์น็ต ทัง้น้ีจาก ผลการวจิยัพบว่าปจัจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อ

สนิคา้ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผูบ้รโิภค กรณีศกึษาเสือ้ผา้แฟชัน่ ซึง่มอีงคป์ระกอบหลกัทัง้หมด 4 องคป์ระกอบ และองคป์ระกอบ

ย่อย 19 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) คุณภาพของระบบ (System Quality) (2) คุณภาพของขอ้มูล (Information Quality) (3) คุณภาพของการ

บรกิาร (Service Quality) (4) Trust (ความไวว้างใจ) ซึง่เมื่อลกูคา้รบัรูถ้งึประโยชน์ (Perceived Usefulness) ทัง้ 4 องคป์ระกอบน้ีกจ็ะ

ส่งต่อความพงึพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) และยงัพบอกีว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) กส็่งผลด้วย

เช่นกนั เมื่อลกูคา้เกดิความพงึพอใจกจ็ะส่งผลใหเ้กดิความจงรกัภกัด ี(Loyalty) นําไปสู่การซือ้อย่างต่อเน่ือง ซึง่ประโยชน์ทีไ่ดร้บัจาก

การวจิยัน้ีสามารถนํามาพฒันาแผนกลยุทธท์างการตลาด รวมถงึพฒันาปรบัปรุงสนิคา้และการบรกิารใหต้อบสนองต่อความต้องการ

ของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สนิคา้ออนไลน์ได ้

คาํสาํคญั: คุณภาพของระบบ, คุณภาพของขอ้มลู, คุณภาพการใหบ้รกิาร, ความไวว้างใจ, การบัรูถ้งึประโยชน์, สว่นประสมการตลาด, 

ความพงึพอใจของลกูคา้, ความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ 

 

  

บทนํา  

ปจัจุบนัประเทศไทยไดก้าํหนดกรอบนโยบายพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์พ.ศ. 2557 เพื่อเป็นแนวทางการดาํเนินงานตามนโยบาย

เศรษฐกจิและสงัคมดจิทิลัของรฐับาล ซึง่สนบัสนุนใหเ้กดิการนําเทคโนโลยดีจิทิลัทีท่นัสมยัและมคีวามหลากหลาย นําไปสนับสนุนการ

ดาํเนินธุรกจิในดา้นต่างๆ เพื่อสรา้งขดีความสามารถทางการแขง่ขนัในเวทรีะดบัโลก อกีทัง้ยงัเป็นตวัขบัเคลื่อนเศรษฐกจิในประเทศได ้

โดยอ้างอิงจากรายงานการประกอบการพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสข์องประเทศไทยปี พ.ศ. 2559 พบว่า ประเทศไทยมมีูลค่าจากการ

พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์เป็นจํานวนทัง้สิน้ 2,560,103.36 ลา้นบาท ซึง่มอีตัราทีเ่ตบิโตขึน้มากกว่าปี 2558 ทีม่มีูลค่าเป็นจํานวนทัง้สิน้ 

2,245,147.02 ล้านบาทเท่านัน้ อกีทัง้มกีารคาดการณ์ว่าในปี 2560 มูลค่าพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์ในประเทศไทย จะมมีูลค่าสูงถึง 

2,812,592.03 ลา้นบาท [1] จากขอ้มลูดงักล่าวแสดงใหเ้หน็ว่าแนวโน้มพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องประเทศไทยยงัมกีารเตบิโตสงูอย่าง

ต่อเน่ือง ประกอบกบัโครงสร้างพืน้ฐานของประเทศไทยมกีารขยายตวั ความสามารถในการใชส้มารท์โฟน (Smartphone) หรอืการ

เขา้ถงึอนิเตอรเ์น็ตมอีตัราทีส่งูขึน้ถงึ 29.8 ลา้นคน [2] นบัเป็นแรงสง่เสรมิสาํคญัทีจ่ะช่วยใหผ้ลกัดนัการเตบิโตและสรา้งความพรอ้มกบั

พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องประเทศไทยต่อไป 



ปจัจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผูบ้รโิภค กรณศีกึษาเสือ้ผา้แฟชัน่ 
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จากผลการสาํรวจของสาํนักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์[3] พบว่าปจัจยัทีม่ผีลต่อการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูเ้คย

ซือ้บรกิารต่างๆ โดยภาพรวมแลว้พบว่า อนัดบัแรกผูท้ีเ่คยซือ้สนิคา้/บรกิารทางออนไลน์ คดิว่าการซือ้ของทางออนไลน์เป็นเรื่องง่าย/

ประหยดัเวลาและการเดนิทาง รวมทัง้สามารถสัง่ซือ้สนิคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง โดยมผีูเ้ลอืกตอบขอ้น้ีมากทีส่ดุเป็นอนัดบัที ่1 รองลงมา

คอืการไดร้บัสนิคา้มคีวามสะดวกและรวดเรว็ มโีปรโมชัน่ทีถู่กใจ เช่น มกีารแจกโคด้สว่นลด หรอืของ ตามลาํดบั เมื่อพจิารณาถงึปจัจยั

ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์จะเหน็ได้ว่าช่วยใหผู้้บรโิภคประหยดัเวลาและการเดนิทาง เพราะว่าสามารถที่จะสัง่ซื้อ

สนิคา้ได้ตลอด 24 ชัว่โมง ส่วนของประเภทของสนิคา้และบรกิารทีนิ่ยมซื้อผ่านช่องทางออนไลน์นัน้มมีากมาย ซึง่จากผลสาํรวจของ

สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์[3] พบว่าสนิคา้/บรกิารทีล่กูคา้นิยมสัง่ซือ้ออนไลน์มากทีสุ่ดคอืกลุ่ม แฟชัน่/เครื่องแต่งกาย 

นอกจากน้ีผลการสาํรวจวจิยัตลาด 2016 Global Lifestyle Monitor [4] ไดท้าํการสาํรวจกลุ่มตวัอย่างในประเทศไทยจํานวน 1,000 คน

ทัง้ในเขตกรุงเทพฯ และหวัเมอืงใหญ่ พบว่าคนไทย 84% เริม่ตน้การ ชอ็ปป้ิงออนไลน์ดว้ยการเขา้โซเชยีลมเีดยีเพิม่ขึน้จากปี 2557 อยู่

ที่ (69%) ขณะที่ 32% เริม่จากเว็บไซต์เสริ์ชเอนจนิ (Search Engines) และ 20% เริม่จากเว็บไซต์ อ-ีคอมเมริ์ซ จากกระแสโลก

ออนไลน์ ทีเ่ตบิโตอย่างต่อเน่ือง ทาํใหโ้ลกออนไลน์มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมและการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคคนไทยเป็นจํานวนไม่

น้อย 68% ซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์ และ 21% ของการซือ้ของออนไลน์และใชอ้นิเตอรเ์น็ตเพื่อการหาขอ้มูลประกอบการตดัสนิใจ โดย 67% 

ใชอ้นิเตอรเ์น็ตเพื่อคน้หาเทรนดแ์ฟชัน่และสไตลก์ารแต่งตวั 55% ใชส้าํหรบัหาขอ้มลูเกีย่วกบัเสือ้ผา้ และ 46% ใชอ้นิเตอรเ์น็ตเพื่ออ่าน

รวีวิของสนิคา้จากผูบ้รโิภคคนอื่นๆ 

แม้ว่าการดําเนินธุรกิจพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์จะมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองในหลายปีที่ผ่านมา แต่เมื่อพจิารณามูลค่า E-

Commerce แบบ B2C เฉลีย่ต่อหวัประชากรของไทย เปรยีบเทยีบกบักลุ่มประเทศจนี สหรฐัอเมรกิา ญีปุ่น่ เกาหลใีต ้และกลุ่มประเทศ

อาเซยีน มูลค่าการทําธุรกรรมผ่านทางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสข์องประเทศไทยยงัน้อยมากเมื่อเปรยีบเทยีบกบัประเทศอื่นๆในทวปี

เอเซยี เช่น จนี ญีปุ่น่ เกาหลใีต้ เป็นต้น โดยปญัหาทีส่าํคญัของพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสใ์นประเทศไทยนัน้พบว่า ปญัหาหลกั 3 อนัดบั

แรกที่ทําให้ลูกค้าไม่กลบัมาซื้อซํ้าและไม่บอกต่อการซื้อสนิค้าและบรกิารออนไลน์ [3] มดีงัน้ี ปญัหาที่เกดิจากการได้รบัสนิค้าที่มี

คุณภาพดอ้ยกว่า หรอืไดร้บัสนิคา้ไม่ตรงตามทีโ่ฆษณา รองลงมาคอื การไดร้บัสนิคา้ล่าชา้กว่ากําหนดและการไดร้บัสนิคา้ไม่ตรงตาม

เวบ็ไซต์ ความสําคญัของปญัหาที่กล่าวมาแสดงให้เหน็ว่า ภาคธุรกจิที่ดําเนินการในรูปแบบพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์ควรเลง็เหน็ถึง

ความสําคญัของปจัจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์อย่างต่อเน่ือง ซึง่สามารถสร้างความพงึพอใจและความจงรกัภกัดขีอง

ลกูคา้ โดยเฉพาะสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคนิยมซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์มากทีส่ดุนัน่คอื กลุ่มสนิคา้แฟชัน่/เครื่องแต่งกาย จากทีไ่ดก้ล่าวมาแลว้

ขา้งตน้ ทาํใหผู้ว้จิยัเลง็เหน็ความสาํคญัของการศกึษางานวจิยัในหวัขอ้ “ปจัจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของ

ผูบ้รโิภค กรณีศกึษาเสือ้ผา้แฟชัน่” 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องงานวจิยัน้ีได้นําแบบจําลองใช้วดัความสําเรจ็ของพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์ประเภท

ผูป้ระกอบการกบั ผูบ้รโิภค (B2C e-Commerce Success: A Test and Validation of a Revised Conceptual Model) ของ [5] ซึง่ใช้

ในการศึกษาปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์ออนไลน์ประเภท B2C ที่เกิดขึ้นจากการนําตัว

แบบจาํลองใชว้ดัความสาํเรจ็ของระบบสารสนเทศ (IS Success Model) มาเป็นปจัจยัตัง้ต้นในการสรา้งตวัแบบ และจากการทบทวน

วรรณกรรมไดพ้บอกีว่าการทีธุ่รกจิจะสาํเรจ็ไดน้ัน้กต็อ้งมปีจัจยัดา้นการตลาดมาช่วยตอบสนองเตมิความต้องการของลูกคา้ดงังานวจิยั

ของ [6] กล่าวว่าความพงึพอใจของผูซ้ือ้สนิคา้ออนไลน์ทีจ่ะมารบับรกิารซํ้า ตอ้งใหค้วามสนใจเกีย่วกบัปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) ของผูซ้ือ้ ทาํใหผู้ว้จิยัไดอ้งคป์ระกอบของปจัจยัโดยสามารถอธบิายปจัจยัไดด้งัน้ี 

(1) คุณภาพของระบบ (System Quality) ปจัจุบนัภาคธุรกจิหนัมาให้ความสําคญักบัช่องทางออนไลน์กนัมากขึน้กนัมาก

เพราะว่ามตีน้ทุนทีถู่กและประหยดัค่าใชจ้่ายดงันัน้เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการประกอบรา้นคา้ออนไลน์ ทีส่าํคญัคอื เวบ็ไซต์ โดยเวบ็ไซต์เป็น

ปจัจยัทีท่ําใหผู้บ้รโิภครูจ้กัตวัแบรนดข์องรา้นคา้รวมไปถงึสนิคา้และบรกิาร โดยทีเ่วบ็ไซต์จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคใหส้ามารถตดัสนิใจซือ้

สนิคา้หรอืบรกิารผ่านช่องทางออนไลน์นัน้ จะตอ้งเป็นเวบ็ไซตท์ีม่คีวามน่าเชื่อถอื ใชง้านไดง้่ายรวมไปถงึเวบ็ไซตจ์ะตอ้งทําใหผู้บ้รโิภค

รบัรู้ถึงความปลอดภยัในด้านต่างๆ ทัง้ขอ้มูลส่วนบุคคล ซึ่งปจัจยัที่ส่งให้คุณภาพของระบบมคีุณภาพและมคีวามน่าเชื่อถือ ได้แก่  

ความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) เขา้ถงึไดต้ลอดเวลา (Availability) การรกัษาความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั (Security & 

Privacy) เวลาทีใ่ชใ้นการตอบสนอง (Response Time) 
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(2) คุณภาพของข้อมูลสารสนเทศ (Information Quality) คือการวดัคุณภาพของเน้ือหาบนสื่อออนไลน์ต่างๆ เพื่อเพิ่ม

ประสทิธภิาพในดา้นการประชาสมัพนัธห์รอืนําเสนอสนิคา้เพื่อดงึดูดใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจในตวัสนิคา้หรอืแบรนดโ์ดยในปจัจุบนั 

เวบ็ไซตห์รอืรา้นคา้ออนไลน์ทีป่ระสบความสาํเรจ็สว่นหน่ึงจะมาจากการสรา้งเน้ือหาทีด่ใีนตวัเวบ็ไซต์หรอืสื่อออนไลน์อื่นๆ ซึง่เน้ือหามี

คุณภาพกท็ําใหผู้้บรโิภครบัรูข้อ้มูลทีท่างเจา้ของสื่อสารออกไปไดง้่าย ซึง่ปจัจยัทีส่่งใหคุ้ณภาพของขอ้มูลสารสนเทศมคีุณภาพและมี

ความน่าเชื่อถอื ไดแ้ก่ ความง่ายในการเขา้ใจ (Easy To understand) ความครบถ้วนสมบูรณ์ (Completeness) ความถูกต้องแม่นยํา 

(Accuracy) 

(3) คุณภาพของการบรกิารทางเวป็ไซต ์(Service Quality) สิง่ทีป่ฏบิตัต่ิอลกูคา้โดยทีล่กูคา้สามารถรบัรูไ้ด ้[7,8] คุณภาพของ

การใหบ้รกิารทางเวบ็ไซต์ คอื การใหบ้รกิารทีไ่ม่สามารถจบัต้องไดแ้ต่ลูกค้าสามารถรบัรูไ้ด ้โดยลูกคา้จะเป็นผู้ตดัสนิในคุณภาพของ

การใหบ้รกิารบนเวบ็ไซต ์[9] คุณภาพการบรกิารทางเวบ็ไซตข์ึน้อยู่กบัช่องว่างระหว่างการคาดหวงั และการรบัรูข้องผูร้บับรกิารทีไ่ดร้บั

จรงิ ซึง่ถา้การบรกิารทีไ่ดร้บัจรงิดกีว่าหรอืเท่ากบัความคาดหวงัถอืว่าบรกิารนัน้มคีุณภาพ [10] ซึง่ปจัจยัทีส่ง่ใหคุ้ณภาพของการบรกิาร

ม ีไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถอื (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การทาํใหบ้รรลุเป้าหมาย (Fulfillment) 

(4) ทฤษฏแีละแนวคดิเรื่องความไว้วางใจ (Trust) ความไวว้างใจของลูกคา้ (Customer trust) จะเกดิขึน้ไดก้ต่็อเมื่อผู้ขาย

สนิคา้หรอืสนิคา้สามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดต้ามความคาดหวงัทีล่กูคา้ไดค้าดหวงัไว ้[11] ดงันัน้ ความไวว้างใจจงึถอื

ว่าเป็นปจัจยัสําคญัที่มผีลต่อความสําเร็จของพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์ตวัแปรที่ใช้วดัความไว้วางใจของลูกค้า (Customer trust) มี

หลากหลาย สาํหรบังานวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยักําหนดตวัแปรทีใ่ช ้วดัความไวว้างใจของลูกคา้ทัง้สิน้ 2 ตวัแปร ได้แก่ ความซื่อสตัยจ์รงิใจ 

(Integrity) และ ความสามารถเชงิสมรรถนะ (Ability) [12-14]  

(5) ทฤษฏแีละแนวคดิเรื่องส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึเครื่องมอืทางการตลาดทีส่ามารถควบคุมได ้ซึง่

กจิการผสมผสานเครื่องมอืเหล่าน้ีใหส้ามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพงึพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสม

การตลาด ประกอบด้วยทุกสิง่ทุกอย่างทีก่จิการใชเ้พื่อใหม้อีทิธพิลโน้มน้าวความต้องการผลติภณัฑ์ของกจิการส่วนประสมการตลาด

แบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัทีรู่จ้กักนัว่าคอื “4 Ps” อนัไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจําหน่าย (Place) และการ

ส่งเสรมิการขาย (Promotion) [15] ส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ตวั ที่กล่าวมาเป็นมุมมองของธุรกจิที่ให้บรกิาร การที่จะบรหิาร

การตลาดของธุรกจิใหป้ระสบความสาํเรจ็นัน้ จะต้องพจิารณาถงึส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ดว้ย [16] ซึง่ส่วนประ

ทางการตลาดในมุมมองของลกูคา้ (4C’s) ประกอบดว้ย 

(1) คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั (Customer Value) ลูกค้าจะเลอืกใชบ้รกิารอะไรหรอืกบัใครสิง่ที่ลูกค้าใช้พจิารณาเป็นหลกัคอื 

คุณค่าหรอืคุณประโยชน์ต่างๆ ทีจ่ะไดร้บัเมื่อเทยีบกบัเงนิทีจ่่ายดงันัน้ ธุรกจิตอ้งเสนอเฉพาะบรกิารทีต่อบสนองความต้องการลูกคา้ได้

อย่างแทจ้รงิ 

(2) ต้นทุน (Cost to Customer) ต้นทุนหรอืเงนิลูกคา้ยนิดทีีจ่ะจ่ายสาํหรบับรกิารนัน้ต้องคุม้ค่ากบับรกิารทีจ่ะได ้หากลูกคา้

ยนิดจี่ายในราคาสงูแสดงว่าความคาดหวงัในบรกิารนัน้ย่อมสงูดว้ย ดงันัน้ในการตัง้ราคาค่าบรกิารธุรกจิต้องหาราคาทีลู่กคา้ยนิดทีีจ่ะ

จ่ายใหไ้ด ้เพื่อนําราคานัน้ไปใชใ้นการลดค่าใชจ้่ายต่างๆ ทาํใหส้ามารถเสนอบรกิารในราคาทีล่กูคา้ยอมรบัได ้

(3) การตดิต่อสือ่สาร (Communication) ลกูคา้ย่อมตอ้งการไดร้บัขา่วสารอนัเป็นประโยชน์จากธุรกจิ ในขณะเดยีวกนัลูกคา้ก็

ต้องการติดต่อธุรกจิเพื่อใหข้อ้มูลความเหน็หรอืขอ้รอ้งเรยีน ธุรกจิจะต้องจดัหาสื่อที่เหมาะสมกบัลูกคา้เป้าหมาย เพื่อการให้และรบั

ขอ้มลูความเหน็จากลกูคา้ ดงันัน้การสง่เสรมิการตลาดทัง้หลายจะไม่ประสบความสาํเรจ็เลยหากการสือ่สารลม้เหลว 

(6) ทฤษฏแีละแนวคดิเรื่องประโยชน์ทีส่ามารถรบัรูไ้ด ้(Perceived usefulness) การรบัรูถ้งึประโยชน์จากการใชง้านต่อการใช้

เทคโนโลยนีัน้ๆว่าจะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการทํางาน และ มสี่วนช่วยพฒันาผลการปฏบิตังิาน แลว้ยงัส่งผลทางบวกต่อความพงึ

พอใจ และความตัง้ใจในการใชง้านระบบต่อดว้ย และ Davis [17] ไดท้ําการศกึษาพบว่าประโยชน์ทีส่ามารถรบัรูไ้ดเ้ป็นตวัคาดการณ์

การใชร้ะบบสารสนเทศทีส่าํคญั นอกจากน้ียงัไดใ้หค้ําจํากดัความของความง่ายในการใชท้ีส่ามารถรบัรูไ้ดว้่าเป็นระดบัทีค่นเชื่อว่าไม่

ตอ้งใชค้วามพยายามในการใชร้ะบบ และอา้งถงึความง่ายในการใชท้ีส่ามารถรบัรูไ้ดว้่าเป็นสิง่ทีก่่อใหเ้กดิประโยชน์ทีส่ามารถรบัรูไ้ด ้

(7) ทฤษฎแีละแนวคดิเรื่องความพงึพอใจ ของลูกค้า (Customer Satisfaction) [18] นัน้ได้ใหค้ําอธบิายเกีย่วกบัความพงึ

พอใจของลูกค้าว่าเป็นระดับที่มาจากความรู้สึกของลูกค้าที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหว่างระดบัความคาดหวังของลูกค้ากับ
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ผลประโยชน์จากการทํางานของผลิตภัณฑ์ และคุณสมบตัิของผลติภัณฑ์ ซึ่งระดบัความพึงพอใจของลูกค้านัน้ที่เกดิมาจากความ

แตกต่างของความคาดหวงัระดบัของความคาดหวงัของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัเน่ืองจากประสบการณ์รวมไปถงึความรูใ้นอดตีของผู้

ซือ้หรอืใชบ้รกิาร สว่นในดา้นผลประโยชน์จากการทาํงานและคุณสมบตัขิองผลติภณัฑน์ัน้เกดิจากฝีมอืของนกัการตลาด และฝ่ายต่างๆ

ทีเ่กี่ยวขอ้ง จะต้องพยายามในการสร้างความพงึพอใจต่อลูกค้าโดยการสร้างมูลค่าเพิม่ การสร้างมูลค่าเพิม่ซึง่เกดิได้จากการตลาด 

ระบบการผลติ และฝ่ายต่างๆที่เกี่ยวขอ้ง ยดึหลกัคุณภาพโดยรวมที่ทําให้เกดิมูลค่าจากความแตกต่างของการแข่งขนั มูลค่าทีม่อบ

ใหแ้ก่ลกูคา้จะตอ้งมากกว่าตน้ทุนของลกูคา้ ซึง่ตน้ทุนนัน้กค็อื ราคาทีผู่บ้รโิภคยอมจ่ายนัน้เอง 

ความพงึพอใจนัน้เป็นกระบวนการทีเ่กดิขึน้จากการรบัรูก้ารประเมนิคุณภาพของการบรกิารอนัเป็นสิง่ทีผู่ร้บับรกิารคาดหวงั

ว่าจะได้รบัจากการใหบ้รกิาร โดยที่ความพงึพอใจในการบรกิารของผู้รบับรกิารจะขึน้อยู่กบัองค์ประกอบ 2 ด้าน โดยมทีัง้ทางด้าน

ผลติภณัฑ ์และการบรกิารดงัน้ี [19] 

 7.1) ความพงึพอใจด้านผลติภณัฑ์ (Product Satisfaction) การรบัรูคุ้ณภาพของผลติภณัฑบ์รกิารเป็นสิง่ที่ผูใ้หบ้รกิารได้

สญัญาว่าจะให ้โดยผูร้บับรกิารมคีวามคาดหวงัต่อคุณภาพของผลติภณัฑบ์รกิารว่าจะไดร้บัความพงึพอใจอย่างน้อยตามทีผู่ใ้หบ้รกิาร

ได ้สญัญาไวค้วามมากน้อยของคุณภาพของสิง่ทีไ่ดร้บัจะเป็นตวักาํหนดถงึระดบัความพงึพอใจของผูร้บับรกิารนัน่เอง  

7.2) ความพงึพอใจการบรกิาร (Service Satisfaction) การรบัรูคุ้ณภาพของการนําเสนอบรกิารซึง่ผูใ้หบ้รกิารจะนําเสนอผ่าน

การ แสดงออกต่างๆ ในกระบวนการบรกิาร โดยผูร้บับรกิารจะประเมนิว่าผู้ใหบ้รกิารนัน้ได้บรกิารอย่างเหมาะสมมากน้อยเพยีงใด

รวมทัง้ความสะดวกในการเขา้ถงึบรกิาร พฤตกิรรมการแสดงออกของผูใ้หบ้รกิารตามบทบาท หน้าที ่ความรบัผดิชอบต่องาน การใช้

ภาษาในการสื่อสาร และการปฏบิตัตินในการใหบ้รกิารว่าผูใ้หบ้รกิารม ีความเตม็ใจและจรงิใจเพยีงใด ในการใหบ้รกิารรบัรูเ้หล่าน้ีจะ

ช่วยใหผู้ร้บับรกิารประเมนิคุณภาพการบรกิารไดอ้ย่างมเีหตุและผล [20] 

(8) ทฤษฎแีละแนวคดิเรื่องความจงรกัภกัด ี(Loyalty) ความจงรกัภกัด ีคอืขอ้ผูกมดัอย่างลกึซึง่ทีจ่ะซือ้หรอืเลอืกใชบ้รกิาร ที่

เกดิความพงึพออย่างสมํ่าเสมอและในอนาคต ซึง่ลกัษณะของการซือ้ซํ้าในตราสนิคา้หรอืการรบับรกิารเดมิพฤตกิรรมเหล่าน้ีเกดิไดจ้าก

การได้รบัอทิธพิลจากสถานการณ์ที่มผีลกระทบต่อศกัยภาพของความพยายามทางการตลาด [21] ในด้านองค์ประกอบ ของความ

จงรกัภกัด ีโดยทัว่ไปจะแบ่งความจงรกัภกัดขีองลกูคา้เป็น 3 ประเภทคอื 1) ความจงรกัภกัดเีชงิพฤตกิรรม (Behavioral loyalty) ลูกคา้

จะแสดงพฤติกรรมในลกัษณะการตัง้ใจจะซื้อ และตัง้ใจซื้อซํ้า 2) ความจงรกัภกัดเีชงิทศันคติ (Attitudinal loyalty) ลูกค้าจะแสดง

พฤตกิรรมการบอกต่อ (Word of mouth) 3) ความจงรกัภกัดเีชงิรวม (Composite loyalty) ลูกคา้จะแสดงพฤตกิรรมในการซือ้ซํ้า หรอื

อุดหนุนสนิคา้และบรกิารทีต่นชื่นชอบอย่างสมํ่าเสมอในอนาคต รวมทัง้แนะนําหรอืบอกต่อผูอ้ื่น [22,23] 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั  

ในวจิยัเรื่อง “ปจัจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์อย่างต่อเน่ือง ของผูบ้รโิภค กรณีศกึษาเสือ้ผา้แฟชัน่” น้ีเป็นงานวจิยั

ทีมุ่่งเน้นศกึษาหาปจัจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของลกูคา้ต่อธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ประเภท B2C ใน

กลุ่มผูซ้ือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์อย่าง เฟสบุค (Facebook), อนิสตาแกรม (Instagram), ไลน์ (Line) ผูว้จิยัไดใ้ชก้ระบวนการวจิยั

แบบการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ลกัษณะงานเชงิสาํรวจ (Exploratory Research) โดยอาศยัแนวคดิ ทฤษฏ ีและ

งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง มาประกอบในการศกึษา โดยผ่านแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อใหก้ารดําเนินการวจิยันําไปสู่วตัถุประสงค์

ทีต่ัง้ไว ้และนําผลวจิยัทีไ่ดไ้ปพฒันารปูแบบการดาํเนินงานในอนาคต โดยผูว้จิยัมขี ัน้ตอนการดาํเนินงานวจิยั 4 ขัน้ ตอน คอื 

(1) การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยงข้อง (Literature Review) จากการศึกษางานวิจัยทัง้ใน ประเทศและ

ต่างประเทศทําใหผู้ว้จิยัไดอ้งคป์ระกอบหลกัและองคป์ระกอบย่อยของคุณภาพของระบบ, คุณภาพของขอ้มูล, คุณภาพของบรกิาร, 

ความไวว้างใจ และส่วนประสมการตลาด ทําใหเ้กดิความพงึพอใจของลูกค้าทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ในความหมายเชงิ

ทฤษฎ ี(Theoretical Definition) ของแต่ละองคป์ระกอบ ซึง่จะตอ้งนําไปใชใ้นการศกึษาวจิยัในขัน้ ต่อไป 
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(2) การสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผู้เชีย่วชาญ (In-depth Interview) โดยนําองคป์ระกอบหลกัและองคป์ระกอบย่อยทีไ่ดไ้ปทําการ

สมัภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเหมาะสมและความสอดคล้องระหว่างองค์ประกอบหลกั องค์ประกอบย่อย และความ

สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีต่ ัง้เอาไว ้โดยผูว้จิยัไดท้าํการเลอืกผูเ้ชีย่วชาญทีม่ปีระสบการณ์และทาํงานอยู่ในแวดวงการธุรกจิขายสนิคา้

ออนไลน์ สมัภาษณ์จาํนวน 5 ท่าน ทัง้น้ีในการทดสอบความเทีย่งตรงตามเน้ือหา ผูว้จิยัไดใ้ชก้ารหาค่าความสอดคลอ้ง (Index of Item 

Objective Congruence : IOC) เพื่อพจิารณาความถูกตอ้งดา้นเน้ือหา รวมถงึความเขา้ใจของขอ้คาํถามและภาษาทีใ่ชใ้นแบบสอบถาม

สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องงานวจิยัโดยใชส้ตูรการคานวณหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ดงัน้ี 

 

ทัง้น้ี เกณฑ์คะแนนความเหน็ของผู้เชี่ยวชาญต่อองค์ประกอบแต่ละขอ้คือ ถ้า R = +1 หมายความว่า องค์ประกอบนัน้

สอดคลอ้งกบัปจัจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผูบ้รโิภค กรณีศกึษาเสือ้ผา้แฟชัน่, R = 0 หมายความว่าไม่

แน่ใจว่าองคป์ระกอบนัน้สอดคลอ้งกบัปจัจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์อย่างต่อเน่ือง ของผูบ้รโิภค กรณีศกึษาเสือ้ผา้แฟชัน่, 

R = -1 หมายความว่าองค์ประกอบนัน้ไม่สอดคล้องกบัปจัจยัที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์อย่างต่อเน่ือง ของผู้บริโภค 

กรณีศกึษาเสือ้ผา้แฟชัน่ โดยถา้หากค่า IOC   0.50 หมายความว่า องคป์ระกอบนัน้วดัไดเ้หมาะสมกบับรบิทการศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อ

ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผูบ้รโิภค กรณีศกึษาเสือ้ผา้แฟชัน่แต่ถา้หากค่า IOC < 0.50 หมายความว่าองคป์ระกอบ

นัน้วดัไดไ้ม่เหมาะสมกบับรบิทการศกึษาปจัจยัที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บรโิภค กรณีศกึษาเสือ้ผ้า

แฟชัน่และผูว้จิยัควรทาํการตดัองคป์ระกอบนัน้ออกไป 

(3) การวิเคราะห์ผล (Analysis) โดยการนําข้อมูลและผลที่ได้จากการสมัภาษณ์เชิงลึกกบัผู้เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์และ

เทยีบเคยีงกบับทความงานวจิยัอื่นๆทีเ่กีย่วขอ้งกนั เพื่อหาความสอดคลอ้งขององคป์ระกอบหลกัและองคป์ระกอบย่อยกบับรบิทงานที่

ศกึษา 

(4) การสรุปผล (Conclusion) โดยทาํการอภปิรายผลและสรุปปจัจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของ

ผูบ้รโิภค กรณีศกึษาเสือ้ผา้แฟชัน่ 

 

ผลและอภิปรายผล  

(1) ผลการวจิยั ผูว้จิยัไดท้ําการศกึษาทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง (Literature Review) จากนัน้ได้ทําการ

สมัภาษณ์เชงิลกึกบัผู้เชี่ยวชาญ (In-depth Interview) จึงได้ทราบปจัจยัที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของ

ผูบ้รโิภค กรณีศกึษาเสือ้ผา้แฟชัน่ รวมทัง้ประเดน็ปญัหาต่างๆทีเ่กดิขึน้จากกระบวนการดงักล่าว ดงัรปูที ่1 

 

IOC = 
∑𝐑
𝐍

 

โดย IOC คอืดชันีความสอดคลอ้ง 

เมื่อ  ∑R  = ผลรวมของคะแนนการพจิารณาผูเ้ชีย่วชาญ 

N = จาํนวนผูเ้ชีย่วชาญ 
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รปูท่ี 1 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

ท่ีมา: ผูว้จิยั (2560) ดดัแปลงจาก [24] 

 

 จากภาพที ่2 จะเหน็ไดว้่ากระบวนการตดัสนิใจกลบัไปซือ้อย่างต่อเน่ืองนัน้จะเกดิไดห้ลงัจากทีลู่กคา้ไดร้บัสนิคา้และบรกิาร

หลงัการซือ้ ซึง่การทีธุ่รกจินัน้สามารถทาํใหล้กูคา้กลบัไปซือ้อย่างต่อเน่ืองนัน้มขีอ้ดดีงัน้ี [25] 

1.1) สร้างมูลค่าเพิม่ใหก้จิการ ยิง่กจิการรกัษาลูกคา้ไว้ได้นานเท่าไร ลูกค้าจะสามารถสร้างมูลค่าให้กจิการมากขึน้เท่านัน้ 

มลูค่าดงักล่าวน้ีเรยีกว่า มลูค่าลกูคา้ระยะยาวหรอืมลูค่าตลอดช่วงชวีติของลกูคา้ (Customer lifetime value) ซึง่ไม่เพยีงแค่ลูกคา้จะซือ้

สนิคา้หรอืบรกิารอย่างทีเ่ป็นอยู่ในปจัจุบนัเท่านัน้ หากลกูคา้พงึพอใจ ในอนาคตกย็่อมจะมกีารซือ้สิง่อื่นๆ เพิม่เตมิไปจากสิง่ทีซ่ื้ออยู่ใน

ปจัจุบนัดว้ยซึง่เป็นลกัษณะของการซือ้แบบต่อเน่ือง (Cross-selling) นอกจากนัน้ยงัมกีารซือ้ แบบต่อยอด (Up-selling) คอืซือ้สนิคา้ที่

มมีูลค่าสูงขึน้ ซื้อบ่อยขึน้ ซื้อในปรมิาณที่มากขึน้ด้วย ลูกคา้เก่าพร้อมที่จะทดลองสนิค้าใหม่ๆ ของบรษิัทมากกว่าลูกค้าใหม่จงึเป็น

ผูส้รา้งผลกาํไรใหก้จิการมากขึน้ทัง้ในปจัจุบนัและอนาคต 

1.2) ลดต้นทุนการดําเนินงาน การที่ลูกคา้อยู่กบักจิการอย่างเน่ินนานยงัช่วยใหก้จิการลดต้นทุนในการดําเนินงานได้อย่าง

มากดว้ยในระยะยาว จากงานวจิยัพบว่าการแสวงหาลกูคา้ใหม่นัน้จะมตีน้ทุนสงูเป็น 5-7 เท่า เมื่อเทยีบกบัตน้ทุนในการรกัษาลกูคา้เก่า 

[26] 

1.3) ขยายการบอกต่อในเชงิบวก การทีล่กูคา้บอกต่อเป็นสิง่ทีม่อีานุภาพอย่างยิง่ในแง่การตลาด จากการศกึษาพบว่าลูกคา้ที่

พอใจจะบอกต่อไปยงัคนอื่นๆ โดยเฉลีย่ประมาณ 3 คน แต่ลูกคา้ทีไ่ม่พอใจจะบอกต่อความไม่พอใจไปถงึ 11 คน หากกจิการประสบ

ความสาํเรจ็ในการรกัษาลกูคา้จะเท่ากบัเป็นการขยายการบอกต่อในเชงิบวกและการลดการบอกต่อในเชงิลบในเวลาเดยีวกนั 

1.4) ลกูคา้ยอมจ่ายแพงกว่า ลกูคา้ทีคุ่น้เคยกบักจิการพรอ้มหรอืยนิดทีีจ่ะจ่ายแพงกว่าเพื่อรบับรกิารทีรู่ใ้จดว้ย ดงันัน้ ลูกคา้ที่

ยิง่อยู่นานกย็ิง่มโีอกาสเพิม่กาํไรใหก้จิการเพราะความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายแพงขึน้ ยิง่ลกูคา้อยู่นานเท่าใดยิง่จะทาํใหก้าํไรของกจิการเพิม่ขึน้ 

ซึง่จะบรรลุไดก้ต่็อเมื่อกจิการสามารถเพิม่อตัราการรกัษาลกูคา้ได ้

 เมื่อไดท้าํการสอบถามความคดิเหน็จากลกูคา้ทีใ่ชบ้รกิารซือ้สนิคา้ออนไลน์และขอ้มลูจากรายงานผลการสาํรวจพฤตกิรรมผูใ้ช้

อนิเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2560 พบว่าปญัหาหลกัที่คนไม่กลบัไปซื้อซํ้าและไม่บอกต่อการใช้บรกิาร มดีงัน้ี สนิคา้ไม่ตรงตามที่

แสดงเวบ็ไซต์, สนิค้าทีไ่ด้รบัมคีุณภาพด้อย, ไดร้บัสนิค้าชา้กว่ากําหนด เป็นต้น หลงัจากนัน้ผูว้จิยัได้ทําการศกึษาค้นคว้า รวบรวม

แนวคดิทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งทัง้ใน ประเทศและต่างประเทศ เพื่อนํามาสงัเคราะหแ์ละประยุกต์ใชก้บับรบิทงานวจิยัทีต่้องการ

ศกึษา เพื่อใชเ้ป็น แนวทางในการศกึษาครัง้น้ี โดยสามารถสรุปปจัจยัที ่เกีย่วขอ้งกบับรบิททีศ่กึษา ไดด้งัตารางที ่1 

 



ปจัจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผูบ้รโิภค กรณศีกึษาเสือ้ผา้แฟชัน่ 

http://wjst.wu.ac.th/index.php/wuresearch 

การประชุมวชิาการระดบัชาต ิ“วลยัลกัษณ์วจิยั” ครัง้ที ่10 วนัที ่27-28 มนีาคม 2561 หวัขอ้มนุษยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร ์
 

 

7 

ตารางท่ี 1 สรุปปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบังานวจิยั 

 

Factors Author(s) 

System Quality 

Ease of use 
Gao et al. [27], Kim et al. [28], Vongsraluang and Bhatiasevi [29], 

Khan et al. [30], Tseng [31], Keramati and Salehi [32], Gao and 

Bai [33] 

Availability 

Security/Privacy 

Response Time 

Information Quality 

Easy to Understand 
Kim et al. [28], Vongsraluang and Bhatiasevi [29], Gao and Bai 

[33] 
Completeness 

Accuracy 

Service Quality 

Reliability 
Gao et al. [27], Kim et al. [28], Sharma and Lijuan [34], Ribbink 

et al. [35] 
Responsiveness 

Fulfillment 

Trust 
Ability 

Gao et al. [27], Hu [36], Zhou [38], Zheng et al. [39] 
Integrity 

Marketing Mix 

Product 

Kotler [41], Krisnanto and Khatrine [37], Moriuchi and Takahashi 

[6]  

Price 

Place 

Promotion 

Perceived Usefulness 
 

Davis et al. [17], Zhou [38], Zheng et al. [44] 

Customer Satisfaction 
Product Satisfaction Ribbink et al. [35], Norizan and Asiah [22], Chen et al. [40], 

Krisnanto and Khatrine [37] Service Satisfaction 

Loyalty 
Repurchase Intention Ribbink et al. [35], Norizan and Asiah [22], Setó-Pamies [23], 

Oliver [42] Word of Mouth 

 

 หลงัจากทีไ่ดท้าํการสรุปปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบังานวจิยัดงัแสดงในตารางที ่1 สามารถสรุปปจัจยัออกเป็น 5 องคป์ระกอบหลกั 

ประกอบดว้ย คุณภาพของระบบ (System Quality) คุณภาพของขอ้มูล (Information Quality) คุณภาพของบรกิาร (Service Quality) 

และ ความไวว้างใจ (Trust) สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) และองคป์ระกอบย่อย 19 องคป์ระกอบย่อย มรีายละเอยีดดงัน้ี 

1) คุณภาพของระบบ (System Quality) ประกอบไปดว้ย ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) เขา้ถึงได้ตลอดเวลา 

(Availability) ความปลอดภยัและความเป็นสว่นตวั (Security & Privacy) เวลาทีใ่ชใ้นการตอบสนอง (Response Time) 

2) คุณภาพของขอ้มลู (Information Quality) ประกอบไปดว้ย ความง่ายในการเขา้ใจ (Easy To understand) ความครบถว้น

สมบรูณ์ (Completeness) ความถูกตอ้งแม่นยาํ (Accuracy) 

3) คุณภาพของบรกิาร (Service Quality) ประกอบไปดว้ย ความน่าเชื่อถอื (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) 

การทาํใหบ้รรลุเป้าหมาย (Fulfillment) สามารถสง่มอบสนิคา้ไดต้รงตามทีไ่ดต้กลงกบัลกูคา้ 

4) ความไวว้างใจ (Trust) ประกอบไปดว้ย ความซื่อสตัยจ์รงิใจ (Integrity) ความสามารถเชงิสมรรถนะ (Ability) 

5) ดา้นส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ประกอบไปด้วย ความต้องการของผูบ้รโิภค (Customer Need), ต้นทุน

ผูบ้รโิภค (Cost), ความสะดวก (Convenience), การสือ่สาร (Communication) 
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6) ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ประกอบดว้ย ความพงึพอใจผลติภณัฑ ์(Product Satisfaction) และ

ความพงึพอใจในการบรกิาร (Service Satisfaction) ของรา้นคา้เสือ้ผา้แฟชัน่ออนไลน์ 

7) ความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ (Customer Loyalty) ประกอบไปดว้ย การซือ้ซํ้าอย่างต่อเน่ือง (Repurchase Intention) และ

การบอกต่อ (Word of mouth) 

เพื่อยนืยนัปจัจยัที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บรโิภค กรณีศกึษาเสือ้ผ้าแฟชัน่ ที่ได้จากการ

ทบทวนวรรณกรรมและสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผูเ้ชีย่วชาญ (In-depth Interview) ทําใหท้ราบ ถงึทราบถงึประเดน็ปญัหาต่างๆ ทีเ่กดิขึน้ 

โดยการทดสอบความถูกต้องของเน้ือหา (Content Validity) โดยนําองคป์ระกอบ หลกัและองคป์ระกอบย่อยทีไ่ดไ้ปทําการสมัภาษณ์

ผูเ้ชีย่วชาญ เพื่อตรวจสอบความเหมาะสมและความสอดคลอ้งระหว่างองคป์ระกอบหลกั องคป์ระกอบย่อยรวมถงึตวัแปรตามใหต้รงกบั

วตัถุประสงค์ที่ตัง้เอาไว้โดยผู้วิจยัได้ทําการเลือกผู้เชี่ยวชาญที่มปีระสบการณ์และทํางานอยู่ในแวดวงธุรกิจขายสนิค้าและบริการ

ออนไลน์ จํานวน 5 ท่านประกอบไปด้วย ผู้จดัการทางด้านการตลาด 2 ท่าน เจ้าหน้าที่คอมพิวเตอร์ (โปรแกรมเมอร์) 1 ท่าน 

ผูป้ระกอบการรา้นคา้ออนไลน์ 1  ท่าน และกลุ่มผูล้กูคา้ทีใ่ชง้านจรงิ 1 ท่าน เพื่อใหไ้ดมุ้มมองรวมไปถงึขอ้มูลทีค่รบทุกดา้นทุกมุมมอง 

ทัง้น้ี ในการตรวจสอบความเกีย่วขอ้งขอ้งปจัจยั ผูว้จิยัไดใ้ชก้ารหาค่าความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence: IOC) 

ของระหว่างองคป์ระกอบย่อย (Sub Element) กบับรบิทงานวจิยัเพื่อนําไปใชใ้นการสมัภาษณ์ผูเ้ชีย่วชาญ และไดผ้ลการวจิยั ดงัตาราง

ที ่2 

 

ตารางท่ี 2 ค่าความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence: IOC) ของระหว่างองคป์ระกอบย่อย (Sub Element) กบับรบิท

งานวจิยัเพื่อนําไปใชใ้นการสมัภาษณ์ผูเ้ชีย่วชาญ 
 

องคป์ระกอบหลกั 

 (Main Element) 

องคป์ระกอบย่อย  

(Sub Element) 

จาํนวนความ 

คิดเหน็จาก 

ผูเ้ช่ียวชาญ (ท่าน) 
ค่า 

IOC 
การแปลผล 

เหน็ 

ด้วย 

ไม่เหน็ 

ด้วย 

1. คณุภาพระบบ (System Quality) 

1.1 ความงา่ยในการใชง้าน 

(Ease of Use) 

ระบบการสัง่ซื้อสนิคา้งา่ยต่อการคน้หาสนิคา้  5 0 1.0 ผ่าน 

ระบบการสัง่ซื้อสนิคา้งา่ยต่อการชาํระค่าบรกิาร 5 0 1.0 ผ่าน 

1.2 เขา้ถงึไดต้ลอดเวลา (Availability) 
เวบ็ไซต์มคีวามพรอ้มใชง้านสามารถสัง่ซื้อสนิคา้ไดต้ลอดเวลา 5 0 1.0 ผ่าน 

เวบ็ไซต์มคีวามเสถยีร ไมเ่กดิคา้ง หรอืว่าขดัขอ้ง 5 0 1.0 ผ่าน 

1.3 ความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั 

(Security & Privacy) 

เวบ็ไซต์มกีารรกัษาความปลอดภยัในขอ้มลูสว่นตวั 5 0 1.0 ผ่าน 

รปูแบบการชาํระเงนิมคีวามปลอดภยัในการทาํธุรกรรม 5 0 1.0 ผ่าน 

1.4 เวลาทีใ่ชใ้นการตอบสนอง (Response 

Time) 

ระบบสัง่ซื้อสนิคา้มกีารตอบสนองทีร่วดเรว็ 5 0 1.0 ผ่าน 

ระบบชาํระเงนิสนิคา้มกีารตอบสนองทีร่วดเรว็ 4 1 0.8 ผ่าน 

2. คณุภาพของข้อมูล (Information Quality) 

2.1 ความงา่ยในการเขา้ใจ  

(Easy To understand) 

เนื้อหาและภาพประกอบสนิคา้อ่านและเขา้ใจไดง้า่ย 5 0 1.0 ผ่าน 

เนื้อหาและภาพประกอบโฆษณาเป็นขอ้มลูทีไ่มม่คีวามซบัซอ้น 

ไมท่าํใหเ้กดิความสบัสนในสนิคา้และบรกิาร 
5 0 1.0 ผ่าน 

2.2 ความครบถว้นสมบรูณ์  

(Completeness) 

เนื้อหาและขอ้มลูสนิคา้มรีายละเอยีดทีค่รบถว้นสมบรูณ์ 5 0 1.0 ผ่าน 

เนื้อหาและขอ้มลูสนิคา้ทีแ่สดงโฆษณาบนโลกออนไลน์มี

รายละเอยีดชดัเจน  
5 0 1.0 ผ่าน 
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องคป์ระกอบหลกั 

 (Main Element) 

องคป์ระกอบย่อย  

(Sub Element) 

จาํนวนความ 

คิดเหน็จาก 

ผูเ้ช่ียวชาญ (ท่าน) 
ค่า 

IOC 
การแปลผล 

เหน็ 

ด้วย 

ไม่เหน็ 

ด้วย 

2.3 ความถูกตอ้งแมน่ยาํ 

(Accuracy) 

เนื้อหาและขอ้มลูสนิคา้มคีวามถูกตอ้งตามทีไ่ดป้ระชาสมัพนัธ์

ไว ้ 
5 0 1.0 ผ่าน 

สนิคา้จรงิกบัภาพประกอบสนิคา้มคีวามถูกตอ้งตามทีไ่ด้

ประชาสมัพนัธไ์ว ้
5 0 1.0 ผ่าน 

3. คณุภาพการให้บริการ (Service Quality) 

3.1 ความน่าเชือ่ถอื  

(Reliability) 

รา้นคา้ทีเ่ปิดขายสนิคา้และบรกิารผ่านช่องทางออนไลน์  มี

ความน่าเชือ่ถอื ไวว้างใจได ้
5 0 1.0 ผ่าน 

รา้นคา้ออนไลน์มคีวามน่าเชือ่ถอืและเชือ่ม ัน่ว่าจะไดร้บัสนิคา้

และบรกิารตามทีไ่ดต้กลงไว ้ 
5 0 1.0 ผ่าน 

3.2 การตอบสนอง 

(Responsiveness) 

รา้นคา้ออนไลน์มคีวามรูส้ามารถตอบคาํถามเกีย่วกบัสนิคา้

และบรกิารไดอ้ย่างรวดเรว็ 
5 0 1.0 ผ่าน 

รา้นคา้ออนไลน์สามารถตอบสนองในการแกไ้ขปญัหาเกีย่วกบั

สนิคา้และบรกิารไดอ้ย่างถูกตอ้งรวดเรว็อยู่เสมอ  
5 0 1.0 ผ่าน 

3.3 การทาํใหบ้รรลุเป้าหมาย (Fulfillment) 

รา้นคา้ออนไลน์สามารถส่งสนิคา้และบรกิารได ้ถูกตอ้ง 

ครบถว้น  
5 0 1.0 ผ่าน 

รา้นคา้ออนไลน์สามารถส่งสนิคา้ไดต้รงตามระยะเวลาทีต่กลง

ไว ้
5 0 1.0 ผ่าน 

3.4 การสรา้งความเชือ่ม ัน่ 

(Assurance) 

รา้นคา้ออนไลน์มคีวามรูใ้นสนิคา้และบรกิารทีจ่ะใหค้าํปรกึษา

และคาํแนะนํา 
5 0 1.0 ผ่าน 

รา้นคา้ออนไลน์เตม็ใจทีจ่ะใหค้วามช่วยเหลอื เมือ่เกดิปญัหา

เกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารอย่างเป็นประจาํ  
5 0 1.0 ผ่าน 

4. ความไว้วางใจ (Trust) 

4.1 ความสามารถเชงิสมรรถนะ (Ability) 

รา้นคา้ออนไลน์มคีวามเป็นมอือาชพี ลกูคา้สามารถตรวจสอบ

สถานะสนิคา้ (Tracking number) ภายหลงัการสัง่ซื้อเสรจ็

สมบรูณ์ 

5 0 1.0 ผ่าน 

รา้นคา้ออนไลน์มพีนกังานเพยีงพอทีจ่ะรองรบัความตอ้งการ

หากเมือ่มลีกูคา้จาํนวนมากสอบถามสนิคา้มายงัรา้นคา้

ออนไลน์ 

5 0 1.0 ผ่าน 

4.2 ความซื่อสตัยจ์รงิใจ  

(Integrity) 

รา้นคา้ออนไลน์ทีไ่ดร้บัความนิยม มเีรทติ้ง มคีวามน่าเชือ่ถอื มี

ผลทาํใหล้กูคา้ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 
5 0 1.0 ผ่าน 

รา้นคา้ออนไลน์ไมโ่ฆษณาและส่งเสรมิการขายทีบ่ดิเบอืนไป

จากความเป็นจรงิ เพือ่ผลประโยชน์ของตวัเอง 
5 0 1.0 ผ่าน 

รา้นคา้ออนไลน์ใหค้าํแนะนําหรอืว่าขอ้เสนอแนะทีเ่ป็น

ประโยชน์ต่อการคา้ โดยยดึผลประโยชน์ของลกูคา้เป็นหลกั 
5 0 1.0 ผ่าน 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

ความตอ้งการ (Customer Need) 

คุณค่าของผลติภณัฑ ์

(Product Value ) 

สนิคา้ทีข่ายผ่านทางรา้นคา้ออนไลน์มคีุณภาพ เหมอืนกบัที่

ขายผ่านหน้ารา้น 
5 0 1.0 ผ่าน 

สนิคา้ทีข่ายผ่านทางรา้นคา้ออนไลน์ มคีุณภาพ ตรงตามที่

ลกูคา้ตอ้งการ 
5 0 1.0 ผ่าน 
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องคป์ระกอบหลกั 

 (Main Element) 

องคป์ระกอบย่อย  

(Sub Element) 

จาํนวนความ 

คิดเหน็จาก 

ผูเ้ช่ียวชาญ (ท่าน) 
ค่า 

IOC 
การแปลผล 

เหน็ 

ด้วย 

ไม่เหน็ 

ด้วย 

คุณค่าของการบรกิาร  

(Service Value) 

รา้นคา้ออนไลน์ พยายามสรรหาสนิคา้ใหม่ๆ ทีม่คีวามทนัสมยั

มาบรกิารแก่ลกูคา้เสมอ 
5 0 1.0 ผ่าน 

รา้นคา้ออนไลน์ใหบ้รกิารทีต่อบสนองความพงึพอใจหากลกูคา้

ไมพ่งึพอใจสนิคา้สามารถเปลีย่นสนิคา้คนืไดต้ามเงือ่นไข

ขอ้ตกลง 

5 0 1.0 ผ่าน 

ตน้ (Cost) 

ประหยดัตน้ทุนทีเ่ป็นตวัเงนิ  

(Money Saving) 

รา้นคา้ออนไลน์นําเสนอสนิคา้ในราคาทีถู่กกว่าการซื้อจาก

รา้นคา้แบบเดมิ 
5 0 1.0 ผ่าน 

รา้นคา้ออนไลน์ มโีปรโมชัน่ ลด แลก แจกแถมมากกว่าการซื้อ

สนิคา้ทีข่ายผ่านหน้ารา้นจรงิ 
5 0 1.0 ผ่าน 

รา้นคา้ออนไลน์เสนอสนิคา้ทีม่รีาคาสมเหตุสมผล 5 0 1.0 ผ่าน 

ประหยดัตน้ทุนเรือ่งของเวลา 

(Time Saving) 

รา้นคา้ออนไลน์มเีครือ่งมอืทีช่ว่ยลดเวลาในการคน้หาสนิคา้ 5 0 1.0 ผ่าน 

รา้นคา้ออนไลน์มชี่องทางทีส่ามารถเปรยีบเทยีบราคาของ

สนิคา้ประเภทเดยีวกนัไดอ้ย่างรวดเรว็ 
5 0 1.0 ผ่าน 

การสือ่สาร (Communication) 

การประชาสมัพนัธ ์

(Public Relations) 

รา้นคา้ออนไลน์มกีารแจง้ขา่วสารประชาสมัพนัธอ์ยู่เสมอ 

เพือ่ใหล้กูคา้สามารถเขา้ถงึขา่วสารต่างๆจากทางรา้นได ้
5 0 1.0 ผ่าน 

รา้นคา้ออนไลน์มชี่องทางทีส่ะดวกเพือ่รบัฟงัความคดิเหน็จาก

ลกูคา้ 
5 0 1.0 ผ่าน 

การโฆษณา (Advertising) 

รา้นคา้ออนไลน์มกีารโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์สทิธปิระโยชน์ 

ใหก้บัลกูคา้อยู่เสมอ  
5 0 1.0 ผ่าน 

รา้นคา้ออนไลน์มกีารโฆษณาผ่านชอ่งทางทีห่ลากหลาย เช่น 

เฟสบุค (Facebook), อนิสตาแกรม (Instagram), ไลน์ (Line) 

เป็นตน้ 

5 0 1.0 ผ่าน 

การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีเ่กดิจากการใชง้าน ( Perceived Usefulness ) 

การรบัรูป้ระโยชน์ 

(Perceived Usefulness) 

ลกูคา้รบัรูถ้งึความสะดวกและรวดเรว็ ในดา้นประหยดัเวลาใน

การเดนิทาง และลดระยะเวลาตดัสนิใจใหเ้รว็ขึน้ 
5 0 1.0 ผ่าน 

จากประสบการณ์ซื้อสนิคา้ออนไลน์ทาํใหล้กูคา้รูส้กึไดร้บัสนิคา้

ตามทีต่อ้งการ 
5 0 1.0 ผ่าน 

จากประสบการณ์การซื้อสนิคา้ออนไลน์รูส้กึว่าไดร้บัสนิคา้ทีม่ ี

คุณภาพและราคาทีด่กีว่าการซื้อจากหน้ารา้น 
5 0 1.0 ผ่าน 

ความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction ) 

ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารต่อการบรกิาร 

(Service Satisfaction) 

ความพงึพอใจในการตอบคาํถามและใหข้อ้มลูไดอ้ย่างชดัเจน

ของรา้นคา้ออนไลน์ 
5 0 1.0 ผ่าน 

ความพงึพอใจในบรกิารขนส่งสนิคา้ของรา้นคา้ออนไลน์ 5 0 1.0 ผ่าน 

ความพงึพอใจในบรกิารหลงัการขายหลงัของรา้นคา้ออนไลน์ 5 0 1.0 ผ่าน 

ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารต่อผลติภณัฑ ์ ความพงึพอใจในการนําเสนอขอ้มลูสนิคา้ของรา้นคา้ออนไลน์ 5 0 1.0 ผ่าน 



ปจัจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผูบ้รโิภค กรณศีกึษาเสือ้ผา้แฟชัน่ 

http://wjst.wu.ac.th/index.php/wuresearch 

การประชุมวชิาการระดบัชาต ิ“วลยัลกัษณ์วจิยั” ครัง้ที ่10 วนัที ่27-28 มนีาคม 2561 หวัขอ้มนุษยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร ์
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องคป์ระกอบหลกั 

 (Main Element) 

องคป์ระกอบย่อย  

(Sub Element) 

จาํนวนความ 

คิดเหน็จาก 

ผูเ้ช่ียวชาญ (ท่าน) 
ค่า 

IOC 
การแปลผล 

เหน็ 

ด้วย 

ไม่เหน็ 

ด้วย 

(Product Satisfaction) ความพงึพอใจในคุณภาพของสนิคา้ของรา้นคา้ออนไลน์ 5 0 1.0 ผ่าน 

ความพงึพอใจในสนิคา้ทีไ่ดส้ ัง่ซื้อจากรา้นคา้ออนไลน์เพราะ

คุม้ค่ากบัเงนิทีไ่ดจ่้ายไป 
5 0 1.0 ผ่าน 

ความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ (Customer Loyalty)  

การซื้อซํ้าอย่างต่อเนื่อง (Repurchase 

intention)  

การกลบัมาเยีย่มชมหรอืซื้อสนิคา้จากรา้นคา้ออนไลน์เสมอๆ 5 0 1.0 ผ่าน 

ความตัง้ใจทีจ่ะกลบัมาใชบ้รกิารซื้อสนิคา้ผ่านทางรา้นคา้

ออนไลน์ต่อไปในอนาคต 
5 0 1.0 ผ่าน 

การบอกต่อ (Word of mouth) 
ยนิดทีีจ่ะแนะนํารา้นคา้ออนไลน์ทีท่่านใชเ้ป็นประจาํกบัคนรอบ

ขา้ง 
5 0 1.0 ผ่าน 

 

 ผลจากการสมัภาษณ์ผูเ้ชีย่วชาญทําใหไ้ด้องคป์ระกอบกบับรบิทงาน สามารถสรุปออกมาเป็นกรอบแนวคดิในการวจิยั

ของการศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผูบ้รโิภค กรณีศกึษาเสือ้ผา้แฟชัน่ ไดด้งัรปูที ่2 

 

 
 

รปูท่ี 2 กรอบแนวคดิงานวจิยั 

 



ปจัจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผูบ้รโิภค กรณศีกึษาเสือ้ผา้แฟชัน่ 

http://wjst.wu.ac.th/index.php/wuresearch 

การประชุมวชิาการระดบัชาต ิ“วลยัลกัษณ์วจิยั” ครัง้ที ่10 วนัที ่27-28 มนีาคม 2561 หวัขอ้มนุษยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร ์
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จากการศกึษาพบว่าปจัจยัทีม่ผีลต่อความความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองนัน้ของประเทศไทยนัน้พฤตกิรรมของ

ผูบ้รโิภคนัน้ตอ้งอาศยัปจัจยัในดา้นๆต่างๆเพื่อตดัสนิใจซือ้สนิคา้ใหต้รงกบัความต้องการของลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นทางดา้นคุณภาพของ

ขอ้มูล คุณภาพระบบ คุณภาพการบรกิาร และด้านส่วนประสมการตลาดทีจ่ะสามารถช่วยเพิม่ขดีความสามารถทางการแข่งขนัของ

ธุรกจิไดโ้ดยองคป์ระกอบที่นําไปสู่ความจงรกัภกัดขีองลูกค้าเพื่อใหเ้กดิการซื้อสนิค้าและบรกิารอย่างต่อเน่ืองนัน้ประกอบไปด้วย 5 

องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ คุณภาพขอ้มูล คุณภาพดา้นระบบ คุณดา้นการบรกิาร ความไวว้างใจ และส่วนประสมการตลาด ลูกค้า ซึ่ง

จากการศกึษาและวจิยัพบว่า ความพงึพอใจในการใชบ้รกิารของลูกคา้นัน้ จะเกดิไดต้้องประกอบไปดว้ยปจัจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูล 

คุณภาพระบบ คุณภาพการบรกิาร และดา้นส่วนประสมการตลาดทัง้น้ีเมื่อลูกค้าเกดิความพงึพอใจกจ็ะนํามาซึ่งความจงรกัภกัดขีอง

ลกูคา้ต่อการซือ้สนิคา้และบรกิารนัน่เอง สามารถอธบิายรายละเอยีดของแต่ละปจัจยัไดด้งัต่อไปน้ี 

1) ปจัจยัดา้นคุณภาพของระบบ (System Quality) ประกอบไปดว้ย ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) ให้กบัลูกค้า

ผูใ้ชบ้รกิาร เพื่อลดปญัหาความสบัสน เขา้ถงึไดต้ลอดเวลา (Availability) สามารถสัง่ซื้อสนิคา้ไดต้ลอด การรกัษาความปลอดภยัและ

ความเป็นสว่นตวั (Security & Privacy) ในขอ้มลูของลกูคา้ เวลาทีใ่ชใ้นการตอบสนอง (Response Time) ทีร่วดเรว็ มคีวามเสถยีร 

2) ปจัจยัด้านคุณภาพของขอ้มูล (Information Quality) ประกอบไปดว้ย ความง่ายในการเขา้ใจ (Easy To understand) 

ความครบถว้นสมบรูณ์ (Completeness) ของขอ้มลู ส ีขนาด ราคา ความถูกตอ้งแม่นยาํ (Accuracy) ในขอ้มลูกบัสนิคา้จรงิ 

3) ปจัจัยด้านคุณภาพของบริการ (Service Quality) ประกอบไปด้วย ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง 

(Responsiveness) ของรา้นคา้มคีวามรวดเรว็ การทําใหบ้รรลุเป้าหมาย (Fulfillment) สามารถส่งมอบสนิคา้ไดต้รงตามทีไ่ดต้กลงกบั

ลกูคา้ 

4) ปจัจยัดา้นความไวว้างใจ (Trust) ประกอบไปดว้ย ความซื่อสตัยจ์รงิใจ (Integrity) ความเป็นธรรมแก่ลูกคา้และไม่บดิเบอืน

ไปจากความเป็นจรงิ ความสามารถเชงิสมรรถนะ (Ability) มคีวามเป็นมอือาชพีในการใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ 

5) ปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ในมุมองผู้บริโภค ถ้าผู้ประกอบการจะต้องตอบสนองและส่งเสริม

การตลาดโดยการคํานึงถึงผู้บรโิภค ซึ่งประกอบไปด้วยองค์ประกอบด้านความต้องการของผู้บริโภค (Customer Need), ต้นทุน

ผูบ้รโิภค (Cost), การสื่อสาร (Communication) ดว้ย [16] โดยการพฒันากลยุทธท์างการตลาดที่ดบีนพืน้ฐานทฤษฎสี่วนประสมทาง

การตลาด จะสามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ได ้[37] รวมถงึสามารถทาํใหเ้กดิการซือ้ซํ้าและแนะนําบอกต่อ [23] 

6) ปจัจยัดา้นความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ทีเ่กดิจากองคป์ระกอบทางดา้นผลติภณัฑแ์ละการบรกิารที่

สอดคล้องกบั [41] ได้กล่าวว่า ความพงึพอใจหรอืความไม่พงึพอใจต่อสนิค้าหรอืบรกิารจะมผีลต่อพฤติกรรมทีแ่สดงออกตามมา ถ้า

ลกูคา้เกดิความพงึพอใจจะมโีอกาสอย่างมากทีล่กูคา้จะตดัสนิใจซือ้สนิคา้และซือ้ซํ้าต่อไปในอนาคตอกี และ [42] กล่าวว่าลูกคา้จะสรา้ง

ความคาดหวงัในสนิคา้และบรกิารก่อนทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ จากนัน้เมื่อซือ้สนิคา้แลว้กป็ระเมนิประสทิธภิาพทีไ่ดร้บัไปเปรยีบเทยีบกบัความ

คาดหวงั สว่นในดา้นผลประโยชน์จากคุณสมบตัขิองผลติภณัฑน์ัน้เกดิจากเรื่องของการตลาดเขา้มาเกีย่วขอ้ง     

7) ปจัจยัความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ (Customer Loyalty) ซึง่มอีงคป์ระกอบย่อย 2 องคป์ระกอบคอื การซือ้ซํ้าอย่างต่อเน่ือง 

(Repurchase Intention) และการบอกต่อ (Word of mouth) ของการซือ้สนิคา้ออนไลน์ ทีเ่กดิจากความพงึพอใจในสนิคา้และบรกิาร

นัน่เอง 

 

สรปุผลการวิจยั  

 งานวิจยัน้ี มวีตัถุประสงค์ศกึษาเพื่อศึกษาปจัจยัที่มีผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของลูกค้า พาณิชย์

อเิล็กทรอนิกส์ ประเภท B2C ของผู้บริโภค กรณีศึกษาเสื้อผ้าแฟชัน่ โดยมีข ัน้ ตอนระเบียบวิธีวิจยัประกอบด้วย การทบทวน

วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง (Literature Review) การสมัภาษณ์เชงิลกึ กบัผูเ้ชีย่วชาญ (In-depth Interview) การวเิคราะหผ์ล 

(Analysis) และการสรุปและอภิปรายผล (Conclusion) ซึ่งสามารถสรุปปจัจยัที่เกี่ยวข้องได้ดงัน้ี ปจัจยัที่ส่งผลให้เกดิการซื้อสนิค้า

ออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผูบ้รโิภคแบ่งออกเป็น 5 องคป์ระกอบหลกั และ 19 องคป์ระกอบย่อย โดย องคป์ระกอบหลกัแรกคอื (1) 

ปจัจยัดา้นคุณภาพของระบบ (System Quality) องคป์ระกอบย่อยไดแ้ก่ ความง่ายในการใชง้าน (Ease of Use) เขา้ถงึไดต้ลอดเวลา 

(Availability) การรกัษาความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั (Security & Privacy) เวลาทีใ่ชใ้นการตอบสนอง (Response Time) (2) 



ปจัจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผูบ้รโิภค กรณศีกึษาเสือ้ผา้แฟชัน่ 
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ปจัจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูล (Information Quality) มอีงคป์ระกอบย่อยไดแ้ก่ ความง่ายในการเขา้ใจ (Easy  To understand) ความ

ครบถว้นสมบรูณ์ (Completeness) ของขอ้มลู ความถูกต้องแม่นยํา (Accuracy) (3) ปจัจยัดา้นคุณภาพของบรกิาร (Service Quality) 

มอีงคป์ระกอบย่อยไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถอื (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การทําใหบ้รรลุเป้าหมาย (Fulfillment) (3) 

ปจัจยัดา้นความไวว้างใจ (Trust) มอีงคป์ระกอบย่อยไดแ้ก่ ความซื่อสตัยจ์รงิใจ (Integrity) ความสามารถเชงิสมรรถนะ (Ability) ซึง่เมื่อ

ลูกคา้รบัรูถ้งึประโยชน์ (Perceived Usefulness) ทัง้ 4 องคป์ระกอบน้ีกจ็ะส่งไปยงัความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) 

ประกอบด้วย ความพึงพอใจในผลติภัณฑ์ (Product Satisfaction) และความพึงพอใจในการบรกิาร(Service Satisfaction) และ

นอกจากน้ี ปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ในมุมองผู้บริโภค ถ้าผู้ประกอบการจะต้องตอบสนองและส่งเสริม

การตลาดโดยการคาํนึงถงึผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค, ต้นทุนผูบ้รโิภค, การสื่อสาร กย็งั

สง่ผลใหเ้กดิซึง่เมื่อเกดิความพงึพอใจของลกูคา้ เมื่อลกูคา้เกดิความพงึพอใจกจ็ะสง่ผลใหเ้กดิความจงรกัภกัด ี(Loyalty) นําไปสู่การซือ้

อย่างต่อเน่ือง 

สุดท้ายน้ี จากผลการวจิยัในครัง้น้ีแสดงให้เหน็ถึงปจัจยัที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์อย่างต่อเน่ืองของผู้บรโิภค 

กรณีศกึษาเสือ้ผ้าแฟชัน่ รวมไปถึง ความสําคญัของส่วนประสมการตลาด เพื่อใชใ้นการพฒันาแผนกลยุทธ์ รวมถึงพฒันาปรบัปรุง

ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ใหต้อบสนองต่อความต้องการของลูกคา้เพื่อสรา้งความพงึพอใจจนนําไปสู่ความจงรกัภกัดใีนการซือ้สนิคา้และ

บรกิาร และยงัสามารถเป็นตวัชีว้ดัทีนํ่าไปสูก่ารสรา้ง ความภกัดใีนการใหบ้รกิารความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัและการเตบิโตทีย่ ัน่ยนื

ของธุรกจิ 
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