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ฉันธะ จันทะเสนา 

บทคัดย่อ 

การศึกษานี้ตรวจสอบการตั้งใจซื้อซ้ำของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส์ไทย แบบจำลองเสนอปัจจัย
ที่มาก่อนการซื้อซ้ำเป็นสองกลุ่มหลัก กลุ่มที่หนึ่งคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ความพึงพอใจ
ทางอิเล็กทรอนิกส์ ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ และการตั้งใจซื้อซ้ำ อิงทฤษฎียืนยันความคาดหวัง 
และทฤษฎีความมุ ่งมั ่น กลุ ่มที ่สองคุณภาพการบริการทางอิเล็ กทรอนิกส์ ความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อซ้ำอิงทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุผล ศึกษาด้วยวิธีกำลังสองน้อยที่สุด
บางส่วนแบบคงเส้นคงวา และกำหนดคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรแฝงลำดับที่
สองด้วยแบบจำลอง Reflective-Reflective 

ผลการศึกษาพบว่าการสร้างตัวแปรแฝงลำดับที่สองด้วยปัจจัย ประสิทธิภาพ ความพร้อม
ของระบบ การตอบสนองต่อเป้าหมาย ความปลอดภัยข้อมูลส่วนบุคคล และความเชื่อมั่นในบริการ
นั้นสะท้อนคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ได้เป็นอย่างดี  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ำ
ตามลำดับ คือ คุณภาพการบริการ ความไว้วางใจ และความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งความภักดี
ทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลอย่างไม่มีนัยสำคัญ โดยคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยที่
สำคัญมากที่สุดเพราะมีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อปัจจัยที่มาก่อนการซื้อซ้ำทั้งหมดรวมถึงการซื้อซ้ำ 

คำสำคัญ: การวิเคราะห์อิทธิพล การตั้งใจซื้อซ้ำ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สมการโครงสร้างแบบกำลัง
สองน้อยที่สุดบางส่วน 
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Abstract 
The present study examined the e-commerce repurchasing intention of 

customers in Thailand. The model proposed two main lines of antecedent factors 
related to repurchasing intentions. The first line consisted of e-service quality,               
e-satisfaction, e-loyalty and repurchasing intention which were based on the 
expectation-confirmation theory and self-determination theory. The second line 
consisted of e-service quality, e-trust and repurchasing intention which were based on 
the Reasoned Action Theory. The study used a consistent partial least squares 
structural equation model. The hierarchical component model of e-service quality was 
constructed based on a Reflective-reflective model.  

The results showed that, in second order constructs, the efficiency, system 
availability, fulfillment, privacy and reliability all performed well to reflect the e-service 
quality. The determinants that defined the effect of repurchasing intention were          
e-service quality, e-trust and e-satisfaction with e-loyalty not being significantly related 
to it. The best antecedent of repurchasing intention was e-service quality because it 
had a significant positive effect on all antecedent factors including repurchasing 
intention. 

Keywords: Path analysis, Repurchase intention, Electronic commerce, Partial least 
squares structural equation modeling 
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 1. ความสำคัญของปัญหา (Statement of Problem) 

แนวโน้มมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทยเพิ่มข้ึนมากในปี 2557 มีมูลค่าเท่ากับ 2.03 ล้านล้าน
บาทจะเพิ่มขึ้นเป็น 2.81 ล้านล้านบาทในปี 2560 (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559) 
แต่พฤติกรรมผู้บริโภค เช่น การซื้อซ้ำ คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ต่างจากการขายที่หน้าร้าน 
นอกจากนั้นงานวิจัยด้านนี้ส่วนใหญ่เกิดขึ้นในประเทศพัฒนาแต่ข้อสรุปยังไม่ชัดเจน อีกทั้งการศึกษาใน
ไทยยังมีไม่มาก และผู้บริโภคมีวัฒนธรรมต่างกันเมื่อเทียบกับระบบการค้าเดิม พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มี
ข้อดีหลายประการ เช่น ลดปัญหาการต่อรองราคา ลดต้นทุนโฆษณา การจัดตั้งร้านค้า การตกแต่ง
สถานที่ การจัดเก็บและกระจายสินค้า เป็นต้น  

การซื้อซ้ำเป็นดัชนีแสดงว่าร้านค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประสบความสำเร็จ และสะท้อนถึง
ความสามารถในการแข่งขันและทำกำไร ด้วยการหาลูกค้าใหม่มีต้นทุนสูงกว่าลูกค้าเดิมซื้อซ้ำห้าเท่า 
(Lin & Ding, 2005) ลูกค้าเก่าตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงราคาต่ำกว่าลูกค้าใหม่ (Zhang, et al, 
2011) องค์ประกอบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่างจากร้านค้าที่ขายหน้าร้านซึ่งผู้ซื้อผู้ขายเผชิญหน้ากัน 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผู้ซื้อเผชิญกับคอมพิวเตอร์ คือ ปัจจัยส่วนใหญ่เก่ียวกับเทคโนโลยีต่างจากการค้า
แบบเดิม ปัจจัยส่งผลต่อการซื้อซ้ำจึงต่างกัน เช่น ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Loyalty) ต่อการซื้อ
ซ้ำซับซ้อนกว่าเดิม ความภักดีแนวคิดเดิมไม่สามารถอธิบายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ทั้งหมด (Chiu, 
Hsu, Lai & Chang, 2012)  

วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของตัวแปรที่มาก่อนการซื้อซ้ำของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย 
และศึกษาปัจจัยกำหนดคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยนิยามว่าการซื้อซ้ำ คือ การตัดสินใจ
ต่อเนื่องขณะใช้หรือหลังจากใช้สินค้าแล้ว (Karahanna & Straub, 1999) การเข้าใจอิทธิพลปัจจัยที่มา
ก่อนการซื้อซ้ำทำให้เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคซื้อซ้ำ โดยเฉพาะความพึงพอใจและความไว้วางใจ ซึ่งเป็น
ปัจจัยสำคัญแต่อิงทฤษฎีต่างกัน แม้การศึกษาความพึงพอใจและความภักดีทางอิเล็กทรอนิกสม์ีจำนวน
มาก แต่การศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อการ
ซื้อซ้ำ โดยเฉพาะการนำความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์มาศึกษาร่วมยังมีไม่มากนัก สมมติฐานพัฒนา
โดยทบทวนวรรณกรรมและวิเคราะห์แบบจำลองตัวแปรส่งผ่าน กำหนดตัวแปรมาก่อนการซื้อซ้ำเป็น
สองกลุ่ม กลุ่มหนึ่งคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ และความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์อิงทฤษฎียืนยัน
ความคาดหวังและทฤษฎีความมุ่งมั่น กลุ่มสอง คุณภาพการบริการและความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์
อิงทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุผล ศึกษาด้วยวิธีกำลังสองน้อยที่สุดบางส่วนแบบคงเส้นคงวา (Mode A 
Consistent) และกำหนดให้คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรแฝงลำดับที่สองด้วย
แบบจำลอง Reflective-Reflective 
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 2. ทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ กระบวนการซื้อขายสินค้าหรือบริการโดยแลกเปลี่ยนข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์ (Brynjolfsson & Kahin, 2000) ด้วยประโยชน์ที่มีต่อผู้ซื้อและผู้ขายทำให้
เติบโตรวดเร็ว แต่ระบบอาจไม่ยังสมบูรณ์ต้องพัฒนาต่อ เช่น การปรับเปลี่ยนองค์ประกอบเว็บไซต์     
การเพิ่มคุณภาพบริการออนไลน์ คือ ต้องศึกษาหาองค์ประกอบที่ทำให้ประสบความสำเร็จเพิ่ม (Teo, 
Wei, & Benbasat, 2003) ปัจจัยกำหนดคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ที่สำคัญ คือ ความเที่ยง 
การรักษาความลับ คุณภาพบริการ การตอบสนองลูกค้า คุณภาพระบบออนไลน์ ความถูกต้องแม่นยำ 
และสมรรถนะการบริการลูกค้า Teo และ Ranganathan (2004) พบว่าองค์ประกอบสำคัญที่ทำให้
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประสบความสำเร็จ คือ สินค้ามีมาตรฐาน การส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพได้ตรง
ตามเวลาที่สัญญาไว้กับลูกค้า  

2.1 ทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคม (Social Exchange Theory) 

ทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคมมีพื้นฐานการแลกเปลี่ยนเกิดจากความต้องการประโยชน์ของ
บุคคลและความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Blau, 1964) ใช้วิธีแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกิจเป็นหลัก เพราะ
รูปแบบการให้ผลตอบแทนชัดเจน ทฤษฎีนี้ประเมินอารมณ์ เช่น ความพึงพอใจคุณภาพผลผลิต ความพึง
พอใจคุณภาพกระบวนการ รวมถึงการประเมินเหตุผล เช่น ความไว้วางใจ เป็นต้น (Chou & Hsu, 
2015) ต้นทุนการหาลูกค้าใหม่สูงกว่าลูกค้าเก่าซื้อซ้ำ การซื้อซ้ำหมายถึงความสำเร็จของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เพราะลูกค้าเก่าอ่อนไหวต่อราคาน้อยกว่าลูกค้าใหม่ การค้าออนไลน์อาจมีข้อเสียบ้าง เช่น 
ความภักดีของการค้าอิเล็กทรอนิกส์ต่างจากการขายหน้าร้านเพราะลูกค้ามีต้นทุนการเปลี่ยนใจไปซื้อ
ร้านใหม่ต่ำกว่าเดิม พฤติกรรมลูกค้าของการค้าแบบเดิมกับออนไลน์จึงต่างกัน ควรศึกษาให้เข้าใจกลไก
ที่ทำให้เกิดการซื้อซ้ำในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 2.2 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Service Quality) 

บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ คือ บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (Zeithaml, Parasuraman, & 
Malhotra, 2002) ซึ่งใช้กลไกของเทคโนโลยีมาก นิยามการบริการจึงต่างจากการค้าแบบเดิม พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่ประสบความสำเร็จต้องมีคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ดี (Luarn & Lin, 2003) 
การวัดคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ระยะแรกอิงคุณภาพบริการแบบเดิม โดยใช้แบบจำลอง 
SERVQUAL มีห้าองค์ประกอบ1 มีบริการที่จับต้องได้เป็นตัวแปรหลักที่ทำให้ลูกค้าภักดีและไว้วางใจ แต่
ไม่สามารถแสดงถึงคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ได้โดยตรง จึงมีการพัฒนาเครื่องมือประเมิน

 
1 ความเชื ่อมั ่น (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) การดูแลเอาใจใส่ 
(Empathy) และบริการที่จับต้องได้ (Tangibles) 
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 ค ุณภาพเว ็บไซต ์  เช ่น  Loiacono, Watson, และ  Goodhue (2000)  สร ้ า ง  WebQual ม ี  12 
องค์ประกอบ2 แต่เป็นการวัดการออกแบบเว็บไซต์หรือการเข้าใช้เว็บไซต์มากกว่าสอบถามถึงคุณภาพ
บริการจากการซื้อสินค้า Barnes และ Vidgen (2001) พัฒนาเครื่องมือวัดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
องค์กรเรียกว่า WebQual ซึ่งดัชนีส่วนใหญ่วัดการรับรู้ของลูกค้าต่อคุณภาพเว็บไซต์ มีห้าองค์ประกอบ3 
แต่แบบสอบถามไม่เกี่ยวกับกระบวนการซื้อ ยังคงเป็นการประเมินเว็บไซต์มากกว่าวัดคุณภาพบริการ
ของเว็บไซต์ Yoo และ Naveen (2001) พัฒนา SITEQUAL มีสี่องค์ประกอบ4 คล้าย WebQual แต่
ไม่ได้วัดกระบวนการขายทั้งหมด จึงยังไม่สามารถวัดคุณภาพการบริการของเว็บไซต์ได้  

 Wolfinbarger และ Gilly (2003) สร้างแบบวัด eTailQ ใช้ได้ดีกับร้านค้าออนไลน์และ
แบบเดิมมีสี ่องค์ประกอบ คือ การออกแบบเว็บไซต์ ความเชื ่อมั ่น/การตอบสนองต่อเป้าหมาย 
(Reliability/Fulfillment) ความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy/Security) และการบริการ
ลูกค้า (Customer service) รวมถึงการแก้ปัญหาให้ลูกค้า แต่คำถามส่วนใหญ่ยังไม่ใช่ให้ลูกค้าประเมิน
คุณภาพบริการของเว็บไซต์ ด้วยเทคโนโลยีคือ สาระสำคัญที่บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ต่างจากเดิม 
Zeithaml และคณะ (2002) กำหนดปัจจัยคุณภาพบริการของเว็บไซต์ที่เก่ียวกับเทคโนโลยีมากข้ึน โดย
พัฒนาแบบจำลอง e-SERVQUAL มี 11 องค์ประกอบ5เพื่อค้นหาตำตอบว่าทำไมบริษัทออนไลน์ส่วน
ใหญ่จึงล้มเหลว Parasuraman, Zeithaml และ Malhotra (2005) พัฒนา ES-QUAL วัดคุณภาพ
การบริการทางอิเล ็กทรอนิกส์ม ี 7 องค์ประกอบ สี ่องค์ประกอบแรกเป็นคุณภาพบริการทาง
อิเล ็กทรอนิกส์ (the e-S-QUAL) สามองค์ประกอบหลังเป ็นคุณภาพบริการหลังการขายทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (the e-RecS-QUAL) ดังนี้ ประสิทธิภาพ ความพร้อมของระบบ การตอบสนองต่อ
เป้าหมาย ความปลอดภัยข้อมูลส่วนบุคคล การตอบสนองต่อลูกค้า การชดเชย และการติดต่อลูกค้า 
การศ ึกษาน ี ้ ใช ้องค ์ประกอบค ุณภาพการบร ิ การของ Parasuraman และคณะ  (2005)  ค ือ 
ประสิทธิภาพ ความพร้อมของระบบ การตอบสนองต่อเป้าหมาย ความปลอดภัยข้อมูลส่วนบุคคล และ

 
2 สารสนเทศเหมาะสมกับงาน การติดต่อ การไว้วางใจ การตอบสนองต่อเวลา การออกแบบ  สัญชาตญาณ (Intuitiveness) 
รูปลักษณ์ นวัตกรรม การจูงใจด้านอารมณ์ การผสานสารสนเทศ ขั้นตอนการทำธุรกิจ และ การเปลี่ยน/คืนสินค้า 
3 การใช้งานสะดวก (Usability) การออกแบบ (Design) สารสนเทศ ( Information) การไว้วางใจ (Trust) การเอาใจใส่ 
(Empathy) 
4 การใช้งานง่าย(Ease of use) การออกแบบสวยงาม (Aesthetic design) ความเร็วในการใช้งาน (Processing speed) ความ
ปลอดภัย (Security) 
5 (1) การเข้าถึงเว็บไซต์สะดวก (Access) (2) การรับประกัน/ความไว้วางใจ (Assurance/trust) (3) ความสะดวกในการใช้เว็บไซต์ 
(Ease of navigation) (4) ประสิทธิภาพ (Efficiency)  (5) ยืดหยุ ่น (Flexibility) (6) การทำตามความต้องการของลูกค้า 
(Customization/personalization)  (7)  ความร ู ้ ในราคา (Price knowledge)  (8)  ความปลอดภ ัยข ้อม ูลส ่วนบ ุคคล 
(Security/privacy) (9) เว็บไซต์มีความงาม (Site aesthetics) (10) ความเชื ่อมั ่น (Reliability) (11) การตอบสนองลูกค้า 
(Responsiveness) 
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 ความเชื ่อมั ่นในบริการ (Reliability) ของ Santos (2003) และ Yang, Jun และ Peterson (2004) 

เพราะองค์ประกอบคุณภาพการบริการของ Parasuraman และคณะ (2005) ครอบคลุมความหมาย
คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ แต่ยังขาดความเชื่อมั่นในบริการ เช่น สารสนเทศพร้อมบริการ มี
สินค้าพร้อมส่งมอบ เป็นต้น  

2.2.1 ประสิทธิภาพของระบบ (Efficiency) 

ประสิทธิภาพของระบบ หมายถึง ระบบอิเล็กทรอนิกส์สนับสนุนให้ลูกค้าทำรายการผ่าน
ระบบออนไลน์ได้เสร็จสมบูรณ์ แสดงผลรวดเร็ว มีเวลาตอบสนองเหมาะสม (Parasuraman et al., 
2005) การประมวลผลถูกต้องแม่นยำ คือ ระบบสารสนเทศของเว็บไซต์ผู ้ค้ามีรายการครบ ถูกต้อง     
ทันต่อเวลา มีประสิทธิภาพในการส่ง และประมวลผลข้อมูลได้ตลอดเวลาบริการ ( Fassnacht & 
Kosese, 2006) คือ รวดเร็วและตอบสนองลูกค้าทันเวลานำไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้า ประสิทธิภาพ
ของระบบเป็นองค์ประกอบสำคัญที่ลูกค้าใชป้ระเมินคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ของเว็บไซต์ผู้ขาย 

2.2.2 การตอบสนองต่อเป้าหมาย (Fulfillment) 

การตอบสนองต่อเป้าหมาย คือ ระบบอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ขายให้บริการได้ตามที่ลูกค้า
ต้องการ จัดส่งสินค้าได้ตามคำสั่งซื้อ ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีข้อมูลสินค้าและบริการถูกต้อง
นับว่าสำคัญมาก ถ้าข้อมูลบิดเบือนจะส่งผลเสียต่อการซื้อซ้ำ ระบบที่ยืดหยุ่นส่งผลให้ลูกค้าเชื่อมั่นบริษทั 
เช่น มีข้อมูลสารสนเทศของสินค้าหรือบริการครบถ้วน ทำธุรกรรมไม่ติดขัด จัดส่งสินค้าถูกต้องตรง
กำหนด โดยบริษัทต้องระบุต้นทุนค่าใช้จ่ายของลูกค้าให้ชัดเจน มิเช่นนั้นจะส่งผลเสียต่อบริษัท คือ ต้อง
เปิดเผยข้อมูลตรงไปตรงมา (Parasuraman et al., 2005) ระบบตอบสนองต่อเป้าหมายได้ดี ถ้า
ให้บริการได้ตรงความต้องการของลูกค้า คือ ผู้ค้าให้ข้อมูลถูกต้องเพียงพอ ทันเวลาที่ผู้ใช้ระบบตอ้งการ 
(Loiacono et al., 2000) และส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพตรงตามสัญญา (Zeithaml et al., 2002) 

2.2.3 ความเชื่อม่ันในบริการ (Reliability) 

ความเชื่อมั่นในบริการ หมายถึง การบริการและกิจกรรมอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องเป็นไปตาม
สัญญา เช่น ความพร้อมตอบคำถามลูกค้า การออกบิลและส่งสินค้าแน่นอน การรักษาความปลอดภัย
ข้อมูลลูกค้า บริการคงเส้นคงวาน่าไว้วางใจ โดยองค์ประกอบสำคัญ คือ ให้คำตอบถูกต้อง 
สารสนเทศพร้อมบริการ เก็บประวัติถูกต้อง ฐานข้อมูลทันสมัย ยื่นเอกสารเตือนถูกต้อง ตอบสนอง
เป้าหมายถูกต้อง มีสินค้าพร้อมส่งมอบ ออกใบเสร็จถูกต้อง ระยะเวลาตอบสนองลูกค้าถูกต้อง ผู้ค้าต้อง
ระวังคำอธิบายสินค้าไม่ให้เกินจริงเพราะอาจขาดความน่าเชื่อถือ และไม่ควรระบุต่ำกว่าจริงเพราะอาจ
ขายสินค้ายาก โดยระยะเวลาการจัดส่งเป็นปัจจัยสำคัญสำหรับลูกค้า ถ้าส่งช้าอาจทำให้ลูกค้าขาดความ
เชื่อมั่นไม่พอใจ การค้าออนไลน์ที่สารสนเทศไม่ชัดเจนลูกค้าจะไม่เชื่อมั่น ความเชื่อมั่นในการบริการมี
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 ผลกระทบทางบวกโดยตรงต่อคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกค้า (Zhu, Wymer, & 
Chen, 2002) 

2.2.4 ความพร้อมของระบบ (System available) 

ความพร้อมของระบบ คือ ระบบอิเล็กทรอนิกส์สามารถรับคำสั่งซื้อได้อย่างสมบูรณ์  
มีเสถียรภาพในการใช้งาน ทำรายการได้ถูกต้อง ใช้งานได้ตลอดเวลา ผู้ใช้สามารถสั่งซื้อได้ทุกเวลาที่
ต้องการ ไม่ล้มเหลวขัดข้องระหว่างใช้งาน Fassnacht และ Kosese, (2006) พบว่า ระบบพร้อม
ให้บริการถ้าสามารถให้บริการหลักได้ถูกต้องและทันเวลา ซึ่งความพร้อมของระบบขึ้นอยู่กับระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ อุปกรณ์ต้นทาง เช่น คอมพิวเตอร์ ระบบสื่อสาร  

2.2.5 ความลับข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy) 

ความลับข้อมูลส่วนบุคคล หมายถึง ลูกค้าต้องการความเป็นส่วนตัวทั้งข้อมูลการซื้อ
ขาย การจ่ายเงิน และการส่งมอบสินค้า ผู้ค้าควรทำให้เกินระดับความคาดหวังของลูกค้า เพื่อรักษาให้
ลูกค้าคงอยู ่กับผู้ค้าต่อไป ความลับข้อมูลส่วนบุคคลและข้อมูลการเงินเป็นเรื ่องสำคัญที ่สุดของ
ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต ผู้ใช้ระบบจะไม่ซื้อสินค้าถ้ารับรู้ว่าระบบไม่ปลอดภัย (Palvou, Liang, & Xue, 
2007) ความเสี่ยงของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยสำคัญของความน่าเชื่อถือของลูกค้า ลูกค้าจะพึง
พอใจและไว้วางใจผู้ค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขึ้นอยู่กับความเสี่ยง อารมณ์ และกลายเป็นความภักดี
ต่อไป  

2.3 ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Satisfaction) 

ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ความรู้สึกของบุคคลโดยเปรียบเทียบสมรรถนะ
ผลิตภัณฑ์กับสิ่งที่คาดหวัง (Kotler, 2000) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ประสบความสำเร็จส่วนใหญข่ึ้นอยู่
กับความพึงพอใจของลูกค้า คือ ลูกค้าพึงพอใจจะซื ้อซ้ำและบอกต่อไปหลายช่องทางโดยเฉพาะ
อินเทอร์เน็ต องค์ประกอบความพึงพอใจการค้าออนไลน์ต่างจากร้านค้าแบบเดิม ถ้าใช้องค์ประกอบเดิม
วัดอาจได้ผลไม่ชัดเจนเพราะพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีปัจจัยด้านเทคโนโลยีมากกว่าเดิม ลูกค้าที่พึงพอใจ
นำมาซึ ่งความภักดี (Oliver, 1997 อ้างถึงใน Parasuraman, Zeithaml และ Malhotra, 2005) 
งานวิจัยส่วนใหญ่พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์มีลักษณะ
เช่นเดียวกับความสัมพันธ์ของความพึงพอใจกับความภักดีในบริการในระบบการค้าเดิม ความพึงพอใจ
ทางอิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นปัจจัยกำหนดความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยสำคัญ (Anderson & 
Srinivasan, 2003) 
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 2.4 ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Loyalty) 

ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ทัศนคติด้านบวกของลูกค้าต่อธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ส่งผลให้มีพฤติกรรมซื้อซ้ำ (Anderson & Srinivasan, 2003) เพื่อพัฒนาความภักดีผู ้ขายต้องสร้าง
สัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า โดยเฉพาะพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้ซื้อผู้ขายไม่ได้พบหน้ากัน ความภักดีเกิด
จากคุณภาพบริการที่ลูกค้าได้รับ (Parasuraman et al., 2005) ซึ่งบริการเกี่ยวกับอิเล็กทรอนิกส์เป็น
ส่วนใหญ่ คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นปัจจัยกำหนดความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ที่สำคัญ 
(Herington & Weaven, 2009) ยิ ่งเพิ ่มคุณภาพบริการลูกค้ายิ ่งภักดีเพิ ่ม (Sheng & Liu, 2010) 
ร้านค้าออนไลน์ที่คุณภาพบริการดีทำให้ลูกค้าภักดี (Srinivasan, Anderson, & Ponnavolu, 2002) 
คุณภาพบริการเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (Santouridis & 
Trivellas, 2010) และเป็นตัวแปรที่มาก่อนความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (Herington & Weaven, 
2009) ในระยะยาวลูกค้าที่ภักดีจะซื้อสินค้าเพิ่ม มองข้ามปัญหาเล็กน้อย ผู้ภักดีจึงเป็นฐานทำกำไรใน
ระยะยาวและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับร้านค้าออนไลน์ได้ดี  

2.5 ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Trust) 

ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ คือ ลูกค้าเชื่อมั่นสารสนเทศเว็บไซต์ผู้ขาย (Bart, Shankar, 
Sultan & Urban, 2005) ความไว้วางใจเป็นปัจจัยสำคัญที ่ทำให้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประสบ
ความสำเร็จ และส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้ำ (Fang et al., 2014) ถ้าขาดความไว้วางใจลูกค้าจะไม่ซื้อ
สินค้าออนไลน์ (Lee & Turban, 2001) ความไว้วางใจสามารถเปลี่ยนเป็นความภักดี และกระตุ้นให้ซื้อ
ซ้ำ ความไว้วางใจกับความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์กันทางบวก (Harris & Goode, 
2004) และทดแทนกันได้ (Rose, Clark, Samouel & Hair, (2012) เป็นตัวแปรที่มาก่อนความภักดี
ทางอิเล็กทรอนิกส์และส่งผลให้มีการซื้อซ้ำ (Chiu, Huang & Yen, 2010) มีความสัมพันธ์ทางตรงเชิง
บวกกับความภักดีทางอ ิเล ็กทรอนิกส์  (Harris & Goode, 2004) และคุณภาพการบร ิการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Chenet, Dagger, & O'Sullivan, 2010) งานวิจัยจำนวนมากกำหนดให้ความพึงพอใจ
มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ (Kennedy, Ferrell & Leclair, 2001) และความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจ (Harris & Goode, 2004) มนตรี พิริยกุล และคณะ (2558) กำหนดให้มีความสัมพันธ์แบบ
ส่วนกลับ (Reciprocal relationship) คือ ต่างมีอิทธิพลต่อกัน 

2.6 การตั้งใจซื้อซ้ำทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Repurchase Intention) 

การซื้อซ้ำมีแนวคิดมาจากระบบการค้าเดิม ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ได้เปรียบที่สามารถซื้อซำ้งา่ย
กว่าโดยใช้ช่องทางเดิม องค์ประกอบที่ช่วยให้ลูกค้าซื้อซ้ำมีหลายประการ เช่น ความไว้วางใจ ความ
สะดวก ความพึงพอใจ และความเสี่ยง (Dash & Saji, 2007) ระบบการค้าเดิมการซื้อซ้ำสะท้อนถึงการ
คิดบวกต่อผู้ขายส่งผลต่อความภักดีและการบอกต่อ คุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกค้า
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 ส่งผลอย่างมีนัยสำคัญต่อการซื้อซ้ำ (Rust & Zahorik, 1993) ความพึงพอใจกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อซ้ำ 
(Claudia, 2012) พฤติกรรมความภักดีสอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อซ้ำ (Sheth & Mittal, 2004) มี
อิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อซ้ำมากกว่าใช้กลยุทธ์ราคา (Reichheld & Schefter, 2000) ความเสี่ยงเป็น
ปัจจัยลบที่ส่งผลต่อการซื้อซ้ำ แต่ขึ้นอยู่กับราคาสินค้า คือ ถ้าสินค้าราคาสูงผู้ซื้อมีความเสี่ยงซื้อซำ้น้อย
กว่าสินค้าราคาต่ำ (Chiu, Wang, Fang, & Huang, 2014) 

3. การพัฒนาสมมติฐานงานวิจัย (Research Hypothesis) 

 สมมติฐานกำหนดโดยวรรณกรรมและศึกษาเชิงประจักษ์ แนวคิดสำคัญของการศึกษานี้ คือ 
ตัวแปรส่งผ่าน Baron และ Kenny (1986, อ้างถึงใน ยุวลี ผลผลันธิน, 2561) เสนอ 3 เงื่อนไขตัวแปร
ส่งผ่าน 1) ตัวแปรต้นต้องมีอิทธิพลต่อตัวแปรส่งผ่านอย่างมีนัยสำคัญ 2) ตัวแปรส่งผ่านต้องมีอิทธิพลต่อ
ตัวแปรตามอย่างมีนัยสำคัญ และ 3) เมื่อเส้นทางในข้อ 1 และ 2 ถูกควบคุม ความสัมพันธ์ของตัวแปร
ต้นไปยังตัวแปรตามอาจไม่มีนัยสำคัญ การศึกษานี้มีคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรต้ น 
ความไว้วางใจอิงทฤษฎีความผูกพัน-ความไว้วางใจ เป็นตัวแปรส่งผ่าน (Morgan & Hunt, 1994) 
เช่นเดียวกับความพึงพอใจ ความไว้วางใจและความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรสำคัญของ
การซื้อซ้ำ (Pavlou & Gefen 2004) ทำให้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประสบความสำเร็จและยั่งยืนแต่อิง
ทฤษฎีต่างกัน กำหนดเป็นสองกลุ่มดังนี้  

 กลุ ่มหนึ ่ง คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรอิสระ ความพึงพอใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรส่งผ่าน 1) ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรส่งผ่าน และ2) การ
ตั้งใจซื้อซ้ำเป็นตัวแปรตาม อิงทฤษฎียืนยันความคาดหวัง (Expectation-confirmation theory) ใช้ทฤษฎี
ความมุ ่งมั ่น (Self-determination theory) ศึกษาความสัมพันธ์ความพึงพอใจและความภักดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Lin, Tsai, & Chiu, 2009) ลูกค้าที่พึงพอใจและซื้อซ้ำรวมถึงตัวแปรอื่นที่มาก่อนหน้า
สามารถอธิบายด้วยทฤษฎียืนยันความคาดหวัง  (Bhattacherjee, 2001) ได้ตามแบบ Dabholkar, 
Shepherd และ Thorpe (2000) แต่ Andreassen และ Lindestd (1998) พบว่ามีช่องว่างระหว่าง
ความพึงพอใจและความภักดีที่เติมเต็มได้ด้วยทฤษฎีความมุ่งมั่นเพราะช่วยทำให้เข้าใจความรู้สึกของ
ลูกค้าได้ดี (Lin et al, 2009) แม้มีการศึกษาความพึงพอใจและความภักดีมาก แต่การศึกษาความพึง
พอใจ-ความภักดี-การตั้งใจซื้อซ้ำมีไม่มากนัก (Tunalı & Aytekin, 2018) ลักษณะความสัมพันธ์เป็น
แบบจำลองผลกระทบส่งผ่านสามเส้นทาง (The three-path mediated effect model) (Taylor, 
MacKinnon, & Tein, 2007) ผลการศึกษาความสัมพันธ์ทุกเส้นทางระหว่างตัวแปรแฝงมีนัยสำคัญ 
โดยเฉพาะความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อการตั้งใจซื ้อซ้ำ เมื ่อสร้างเป็นแบบจำลองส่งผ่าน ทุก
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงมีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญยกเว้นความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อ
การซื้อซ้ำ  
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  กลุ่มสอง มีตัวแปรส่งผ่านหนึ่งตัวตามข้อเสนอของ Baron และ Kenny (1986) โดยคุณภาพ

การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรอิสระ การตั้งใจซื้อซ้ำเป็นตัวแปรตาม และความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวแปรส่งผ่าน อิงทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุผล (Reasoned action theory) 
ประย ุกต ์อธ ิบายพาณ ิชย ์อ ิ เล ็ กทรอน ิกส ์ โดย  McKnight, Choudhury และ  Kacmar (2002) 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงมีนัยสำคัญทั้งหมด และเมื ่อสร้างเป็นแบบจำลองส่งผ่านพบว่า          
ทุกความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญ 

จากวรรณกรรมและการศึกษาเชิงประจักษ์เมื่อนำสองกลุ่มมาศึกษาร่วมกัน กำหนดสมมติฐาน
และกรอบแนวคิดได้ตามภาพที่ 1 โดยกำหนดให้ความสัมพันธ์ของความพึงพอใจและความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์เป็นแบบส่วนกลับ ดังนี้ 

   
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดและสมมติฐานวิจยั 

H1: คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวกกับความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ 
H2: คุณภาพการบริการทางอิเล ็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวกกับความภักดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์  
H3: คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวกกับความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 
H4: คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวกกับการตั้งใจซื้อซ้ำ 
H5: ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวกกับความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 
H6: ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์และความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์แบบส่วนกลับ 
H7: ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวกกับการตั้งใจซื้อซ้ำ  
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 H8: ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวกกับกับการตั้งใจซื้อซ้ำ 
H9: ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวกกับความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 
H10: ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวกกับกับการตั้งใจซื้อซ้ำ 

4. ระเบียบวิธีวจิัย (Methodology) 

4.1 ประชากร และกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 

ประชากร คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์จำนวน 10,380  คน ปีการศึกษา 
2561 ใช้ตารางของทาโร ยามาเน่คำนวณขนาดตัวอย่าง กรณีประชากรจำนวน 10,000 ความคลาด
เคลื่อนร้อยละ 5 ได้จำนวนตัวอย่าง 385 จัดเก็บจริงจำนวน 408 ถ้าใช้จำนวนตัวอย่างสิบเท่าของ 
Barclay, Higgins และ Thompson (1995) คำนวณจากจำนวนดัชน ีว ัดใหญ่ส ุดในแบบจำลอง 
formative หรือสิบเท่าของจำนวนเส้นทางระหว่างตัวแปรแฝงในสมการโครงสร้างได้ตัวอย่างขั้นต่ำ 100 
จำนวนตัวอย่างที่ได้ จึงมากกว่าจำนวนตัวอย่างขั้นต่ำ การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีบังเอิญ คือ จัดเก็บข้อมูลจาก
นักศึกษาที่พบและพร้อมตอบแบบสอบถาม 

4.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือประกอบด้วยแบบสอบถามแบ่งเป็น 2 ตอน ตอนที่ 1 สอบถามเกี่ยวกับสถานภาพ
ผู้ตอบเป็นแบบสำรวจรายการ ประกอบด้วยข้อมูล เพศ ระดับการศึกษา สถาบันการศึกษา รายได้ต่อ
เดือน พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ราคาซื้อสินค้าต่อครั้ง  ตอนที่ 2 แบบสอบถามคุณภาพการ
บริการ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ และความตั้งใจซื้อซ้ำมี 27 ข้อ 
เป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ คือ ระดับห้าเห็นด้วยมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และเห็นด้วย
น้อยที่สุด 

4.3 วิธีสร้างเครื่องมือ 

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือรวบรวมข้อมูลวัดคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ 
และความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ และความตั้งใจซื้อซ้ำ ของนักศึกษา เป็นคำถามเก่าที่ตัวบ่งชี้ของตัว
แปรสอดคล้องกับจุดมุ่งหมายและเนื้อหาการวัด ข้อคำถามมีที่มาดังตารางที่ 1   

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ตอนที่ 1 ข้อมูลสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเกี่ยวกับการแจกแจงความถี่และค่า
ร้อยละด้วยเอ็กเซล ตอนที่ 2 ข้อมูลคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ ความวางใจ และความภักดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และความตั้งใจซื้อซ้ำ วัดค่าอิทธิพลของตัวแปรต่าง ๆ ที่มีต่อการซื้อซ้ำด้วยวิธี PLS-SEM 
วิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สมการโครงสร้างกำลังสองน้อยที่สุดบางส่วน ADANCO (Henseler 
& Dijkstra, 2015) 
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 ตารางที่ 1 ดัชนีวัดและที่มา 

ดัชนีวัด ที่มา 

ประสิทธภิาพ (Efficiency) การบริการของร้านค้าออนไลน์  

Eff1: เว็บไซต์หรือแอบพลิเคชั่นของร้านค้าสามารถค้นหาสินค้าที่ต้องการได้ง่าย Parasuraman et.al. (2005) 
Eff2: เว็บไซต์หรือแอบพลิเคชั่นของร้านค้าใช้ง่ายสะดวกรวดเร็ว 
Eff3: กระบวนการสั่งซ้ือและจ่ายเงินทำได้อย่างสะดวกรวดเร็ว  

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของระบบการบริการร้านค้าออนไลน์  

Reli1: บริการดีมีประสิทธิภาพสม่ำเสมอ Yang, Jun, & Peterson (2004) 
Reli2: การรับคำสั่งซ้ือและรับชำระเงินถูกต้องแม่นยำ 
Reli3: การเก็บประวัติการสั่งซ้ือของลูกค้าดีมีความน่าเช่ือถือ 

การอำนวยความสะดวก (Fulfillment) ของบริการร้านค้าออนไลน์  

Fulf1: จัดส่งสินค้าได้ ถูกต้อง ตรงตามคำสั่งซ้ือ Parasuraman et al. (2005) 
Fulf2: จัดส่งสินค้าได้ รวดเร็ว ตรงตามคำสั่งซ้ือ 
Fulf3: บริการมีความน่าเช่ือถือ 

ความพร้อมใช้งานของระบบ (System availability) ร้านค้าออนไลน์  

Syst1: เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของร้านค้าเข้าใช้ได้ทุกครั้งเมื่อต้องการซ้ือสินค้า Parasuraman et al. (2005) 
Syst2: เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของร้านค้าไม่เคยล่ม 
Syst3: แต่ละหน้าของเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นเปิดใช้งานได้ดี 

ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ของลูกค้า  

Priv1: ท่านคิดว่า ร้านค้าเก็บข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของท่านไว้
เป็นความลับ 

Parasuraman et al. (2005) 

Priv2: ท่านคิดว่า ร้านค้าเก็บข้อมูลส่วนตัวของท่านไว้เป็นความลับ 
Priv3: ท่านคิดว่า ร้านค้าเก็บข้อมูลทางการเงิน/บัตรเครดิต/เดรบิตของท่านไว้
เป็นความลับ 
ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Satisfaction)  
Satis1: ท่านพึงพอใจที่ซ้ือสินค้าจากเว็บไชต์หรือแอพพลิเคชั่นนี้ Valvi & West, (2013) 
Satis2: ท่านพึงพอใจสินค้าและบริการของเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นนี้ Chung & Shin (2008)  
Satis3: คิดว่าตัดสินใจถูกต้องแล้ว ที่ซื้อสินค้า หรือ บริการจากเว็บไซต์หรือแอบ
พลิเคชั่นนี้ 

Valvi & West, (2013) 

ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Trust)  

Trus1: เช่ือมั่นว่าสมรรถนะของเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของร้านค้ามีคุณภาพดี Valvi & West, (2013) 
Trus2: เชื่อมั่นว่าเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของร้านค้าสามารถรักษาความเป็น
ส่วนตัวของท่านได้ 

Safa & Von Solms (2016) 

Trus3: เชื่อมั่นว่าข้อมูล สารสนเทศ ที่นำเสนอโดยแอพพลิเคชั่นหรือเว็บไซตข์อง
ร้านค้าเช่ือถือได ้

Chu & Yuan, (2013) 
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ตารางที่ 1 ดัชนีวัดและที่มา (ต่อ) 

ดัชนีวัด ที่มา 

ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Loyalty)  

Loya1: ถ้าจะซื้อสินค้าออนไลน์ ท่านจะซื้อจากเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นเดิม
เป็นอันดับแรก 

Gremler (1995); Srinivasan, 
Andersona, & Ponnavolub (2002) 

Loya2: ท่านไม่คิดเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นอื่น Valvi & West, (2013) 
Loya3: ท่านแนะนำแอพพลิเคชั่นหรือเว็บไซต์นี้ให้กับเพื่อน ๆ  Chung & Shin (2008)  

ความตั้งใจซื้อในอนาคต (Repurchase intention)  

Repu1: มีแนวโน้มจะซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านค้าออนไลน์เดิม Zang et al., (2011) 
Repu2: ต้องการซ้ือสินค้าจากร้านค้าออนไลน์เดิมอย่างต่อเนื่อง 
Repu3: อนาคตท่านอาจซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านค้าออนไลน์เดิม 

4.5 วิธีกำลังสองน้อยที่สุดบางส่วน  

แบบจำลองประกอบด้วยสมการการวัด (Measurement model/Outer model) ที่ศึกษา
ความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงกับตัวแปรสังเกตได้อิงสมการถดถอยเชิงเดี่ยว (Reflective model) และ
เชิงซ้อน (Formative model) และสมการโครงสร้าง (Structural model/Inner model) ที ่ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง PLS-SEM แบบเดิมตัวแปรแฝงมีความสัมพันธ์เชิงเส้นกับตัวแปรสังเกตได้ 
(มนตรี พิริยะกุล, 2553) ต่างจาก CB-SEM ที่ตัวแปรแฝงไม่มีจริงใช้วิธีประมาณการตัวแปรสังเกตได้ วิธี
ประมาณค่าตัวแปรแฝง อัลกอริทึมจะประเมินหาค่าดีที่สุด ขึ้นอยู่กับการประมาณค่าในแบบจำลอง
สมการโครงสร้างและสมการการวัด โดยตัวแปรแฝงกระทบกันไปในทิศทางเดียว (Recursive model) 
แยกเป็นตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous latent variable) และภายใน (Endogenous latent 
variable) อัลกอริทึมประมาณการแบ่งเป็น หนึ่งประมาณค่าตัวเลขที่เกี่ยวกับตัวแปรแฝงทั้งหมด สอง
ใช ้คะแนนของต ัวแปรแฝงแต ่ละต ัวคำนวณค่าอ ิทธ ิพลระหว ่างต ัว แปรแฝง สามประมาณ
ค่าพารามิเตอร ์

คุณภาพพิจารณาจากแบบจำลองการวัดและแบบจำลองโครงสร้าง ถ้าแบบจำลองการวัดเป็น 
Formative เกณฑ์พ ิจารณา (Henseler, Rigle, & Sinkovics, 2009) ค ือ หน ึ ่งความตรงตามเกณฑ์ 
(Nomological validity) เพื่อตรวจสอบว่าดัชนีวัดของ Formative เป็นไปตามสมมติฐานหรือไม่ และ
ดัชนีวัดมีความสัมพันธ์กับตัวแปรแฝงอื่นอย่างแข็งแรงและมีนัยสำคัญหรือไม่ สองความตรงภายนอก 
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 (External validity)6 ที่ไม่ต่ำกว่า 0.80 เนื่องจากแบบจำลอง Formative ไม่วัดความคลาดเคลื่อน 

(Residual) สามค่าน้ำหนัก (Weight) มีนัยสำคัญ และสี่ทดสอบสหสัมพันธ์กันเองระหว่างระหว่างดัชนี
ที่มีมากกว่าสองตัวขึ้นไป (Multicolinearity) ใช้ Variance inflation factor (VIF) ที่ควรมีค่าไม่เกิน 5  

กรณีแบบจำลองการวัดเป็น Reflective คุณภาพพิจารณาความเที่ยงตรง (Validity) และ
ความเชื่อถือได้ (Reliability) ความเที่ยงตรงมีสองชนิด คือ ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent 
validity)7 วัดด้วยค่าน้ำหนัก (Loading) ต้องมากกว่า 0.708 เมื่อยกกำลังสองแล้วได้ค่ามากกว่าร้อยละ 
50 ของความแปรปรวนตัวแปร (Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015) และมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ความเที่ยงตรงเชิงจำแนก (Discriminant validity) วัดจากค่า AVE ที่สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงมี
ค่าต่ำกว่ารากที่สองของ AVE (Fornell & larcker, 1981) รวมถึงค่า HTMT น้อยกว่า 1 (Henseler et 
al., 2016) ความเชื ่อถือได้วัดด้วย Cronbach alpha และ Composite reliability ที่ต้องมากกว่า 
0.70 

แบบจำลองโครงสร้างพิจารณาจากคุณภาพสมัประสิทธิ์เส้นทาง (Path coefficient) นัยสำคญั 
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) และขนาดผลกระทบ (f2) โดยค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางมีนัยสำคัญและสูง
กว่า 0.2 ค่า R2 แบ่งเป็นสามระดับ คือ 0.25 เป็นระดับอ่อน (Weak) 0.50 เป็นระดับกลาง (Moderate) 
และ 0.75 เป็นระดับพอเพียง (Substantial) (Hair et al., 2010) ค่า f2 กำหนด 0.02 คือ ขนาด
ผลกระทบต่ำแสดงว่าตัวอย่างมีขนาดเล็กไม่พอตรวจพบอิทธิพลปฏิสัมพันธ์ 0.15 คือ ขนาดผลกระทบ
ปานกลางแสดงว่าตัวอย่างมีขนาดใหญ่ปานกลางสงูพอตรวจพบอิทธิพลปฏิสมัพันธ์ และ 0.35 คือ ขนาด
ผลกระทบสูงแสดงว่าตัวอย่างมีขนาดใหญ่พอตรวจพบอิทธิพลปฏิสัมพันธ์ได้  (Cohen, 1988) ขนาด
ผลกระทบที่สอดคล้องกับนัยสำคัญ สัมประสิทธิ์เส้นทางและสถิติที คือ ระดับกลางขึ้นไป  

ประมวลผลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป ADANCO (Henseler & Dijkstra, 2015) วัดความเชื่อถือ
ได้ (Reliability) ด้วยค่า Dijkstra-Henseler's rho (ρa) และ Jöreskog's rho (ρc) ควรมีค่า 0.7 ขึ้น
ไป (Henseler, Hubona & Ray, 2016) แต่ไม่นำเสนอค่า Composite reliability ด้วยเห็นว่าเป็น
คะแนนรวม (Sum score) ไม่ใช่คะแนนปัจจัย (Construct score) และเสนอว่าค่า Cronbach 
Alpha มีความเชื่อถือได้ต่ำกว่าจริงควรกำหนดเป็นความเชื่อถือได้ขั้นต่ำ ความเชื่อมั่น (Discriminant 
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 โดย  หมายถึง สหสัมพันธ์ระหว่าง Formative และ Reflective ในการวัดตัวแปรแฝงเดียวกัน และ   

แทนการวัดแบบ Reflective โดยความตรงภายนอกเท่ากับ 1-v ไม่ควรต่ำกว่า 0.80 หมายถึงดัชนีวัดของแบบจำลอง Formative 
อธิบายตัวแปรแฝงได้ร้อยละ 80  
7 คือ ความเที่ยงตรงของมาตรวัด แสดงให้เห็นว่าตัวชี้วัดเรื่องเดียวกันควรอธิบายตัวแปรแฝงเดียวกันได้สูง ซึ่งความเที่ยงตรงเชิง
เหมือนของแบบจำลองการวัดแบบรวมตัว (Formative model) และแบบจำลองการวัดแบบสะท้อน (Reflective model) มี
มาตรวัดแตกต่างกัน 
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 validity) เสนอค่า Heterotrait-monotrait ratio of correlations (HTMT) ของ Henseler และคณะ 
(2016) ที่ต้องมีค่าน้อยกว่าหนึ่งและมีนัยสำคัญ ADANCO ประเมินแบบจำลองรวมโดยวัดแบบจำลอง
ประเมิน (Estimated model) และแบบจำลองอิ่มตัว (Saturate model) ด้วยค่ารากกำลังสองเฉลี่ย
ของเศษมาตรฐาน (Standard root mean square residual: SRMR) dG ค ือ ค ่าความแตกต่าง 
Geodesic (Geodesic discrepancy) และค่า dULS คือค่าความแตกต่างวิธีกำลังสองน้อยที่สุดไม่ถ่วง
น้ำหนัก (Unweighted least square discrepancy) ที่ระดับบูทแทรบควอไทน์ร้อยละ 95 (<95% 
bootstrap quantile (HI95)) และ 99 (<99% bootstrap quantile (HI99)) หมายถึง ค่า SRMR, dG 
และ dULS น้อยกว่า bootstrap quantile ระดับร้อยละ 95 และ 99 ถ้าแบบจำลองไม่กระชับหรอืไม่
กลมกลืนกับข้อมูลแสดงว่าข้อมูลมีสารสนเทศมากกว่าแบบจำลองรองรับได้ผลลัพธ์อาจไม่มีความหมาย 
สถิติแสดงความกลมกลืนแบ่งเป็นสองส่วน ส่วนแรกพิจารณาจากค่า SRMR ที่ไม่ควรมากกว่า 0.08 (Hu 
& Bentler, 1999) ส่วนที่สองพิจารณาจากการทดสอบ Bootstrap ของ dULS และ dG ของความ
แตกต่างเมตริกสหสัมพันธ์ของแบบจำลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ถ้าความแตกต่างไม่มีนัยสำคัญอาจ
ยอมรับสมมติฐาน โดยในแบบจำลองอิ่มตัวหมายถึงตัวแปรแฝงทุกตัวในสมการโครงสร้างไม่มีสหสัมพนัธ์ 
และแบบจำลองประเมินอิงกับผลกระทบรวม (Total effect) ของแบบจำลองโครงสร้าง (Cheah, 
Memon, Chuah, Ting, & Ramayah, 2018) 

4.6 การสร้างตัวแปรแฝงลำดับท่ีสอง 

PLS-SEM ของ Wold มีเฉพาะตัวแปรแฝงลำดับที่หนึ่ง Lohmoller (1989) สร้างตัวแปรแฝง
ลำดับที่สองด้วยวิธีวัดซ้ำ (Repeat indicator approach) การสร้างตัวแปรแฝงลำดับที่สองขึ้นไปมีสาม
วิธี (Wilson & Henseler, 2007) คือ วิธีวัดซ้ำ วิธีสร้างคะแนนปัจจัยหรือวิธีวิเคราะห์สองครั้ง (Build-
up approach/Two stage approach) และวิธีผสม (Hybrid approach) วิธีวัดซ้ำวิเคราะห์หนึ่งครั้ง
โดยตัวแปรแฝงลำดับที่หนึ่งและสองใช้ดัชนีวัดเดียวกัน วิธีสร้างคะแนนปัจจัยวิเคราะห์สองครั้ง ครั้งแรก
สร้างคะแนนปัจจัยตัวแฝงลำดับที่หนึ่ง แล้วนำคะแนนปัจจัยมาเป็นตัวชี้วัดตัวแปรแฝงลำดับที่สอง  เพื่อ
แก้ปัญหาการนับซ้ำของวิธีวัดซ้ำที่ทำให้ตัวแปรแฝงอื่นที่เชื่อมมาตัวแปรแฝงลำดับที่สองไม่มีนัยสำคัญ 
(Frazier, Tix & Barron, 2014) และเกิดสหสัมพันธ์ระหว่างดัชนีวัดของตัวแปรแฝงลำดับที่หนึ่งและสอง 
วิธีผสมแบ่งดัชนีวัดตัวแปรแฝงเดียวกันให้อยู่ในตัวแปรแฝงลำดับที่หนึ่งและอีกส่วนอยู่ในตัวแปรแฝ ง
ลำดับที่สอง (Riel, Henseler, Kemén, & Sasovova, 2017) วิธีสร้างมี 4 แบบ (Lohmöller, 1989; 
Ringle, Sarstedt, & Straub,2 0 1 2 )  คื อ  Reflective- Reflective, Reflective- Formative, 
Formative-Reflective และ Formative-Formative 

การศึกษานี้สร้างตัวแปรแฝงลำดับที่สองของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยวิธี
สร้างคะแนนปัจจัยจากคะแนนปัจจัยมาตรฐาน (Standardized construct score) จากตัวแปรแฝง
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 ลำดับที่หนึ่งของประสิทธิภาพ (Efficiency) ความน่าเชื ่อถือ (Reliability) บริการช่วยอำนวยความ

สะดวก (Fullfilment) ความพร้อมใช้งานของระบบ (System availability) และความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) โดยแบบจำลอง Reflective-Reflective คือ ความสัมพันธ์ระหว่างดัชนีวัดกับตัวแฝงลำดับที่
หนึ่งและสองเป็นแบบ Reflective ในตัวแปรแฝงลำดับที่สองให้คะแนนปัจจัยของประสิทธิภาพ ความ
น่าเชื่อถือ การอำนวยความสะดวก ความพร้อมใช้งานของระบบ ความเป็นส่วนตัว/ความลับเป็นดัชนีวัด
ที่สะท้อนถึงคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ใช้วิธีประเมินโดยสมการโครงสร้างกำลังสองน้อย
ที ่ส ุดบางส่วนแบบคงเส้นคงวา (Consistent partial least square structural equation model: 
PLSc) ซึ่ง Dijkstra และ Henseler (2015a; 2015b) พัฒนาเพื่อขจัดจุดด้อยของ PLS-SEM แบบเดิมที่
การประเมินพารามิเตอร์ไม่อิง true factors แต่ใช้วิธีผลรวมเชิงเส้นของดัชนีวัด (Kock, 2017) จัดเป็น
องค์ประกอบเทียม (Pseudo-factors) แสดงได้จากค่าองค์ประกอบลบด้วยค่าความคลาดเคลื่อน 
(Kock, 2015) คือว่า PLS-SEM แบบเดิมไม่สามารถวัด Common factor ที่รวมทั้งดัชนีวัดและความ
คลาดเคลื่อนเข้าไว้ได้ทั ้งหมด (Rönkkö & Everman, 2013) ทำให้ค่าสถิติที่ได้มีความคลาดเคลื่อน 
โดยเฉพาะสัมประสิทธิ์เส้นทางและค่านำ้หนกั แต่ PLSc วัดองค์ประกอบได้ (Schuberth, Henseler, & 
Dijkstra, 2018) แต่ Kock (2017) เสนอว่าวิธีนี้เป็นเพียงการปรับค่าพารามิเตอร์ให้ถูกเพื่อแก้ปัญหา
อคติ 

5. ผลการศึกษา (Findings) 

 ตัวอย่าง 409 เป็นหญิง 303 หรือร้อยละ 74.1 มีอายุ 18 ลงไป 187 คน หรือร้อยละ 45.7 อายุ 
19-20 ปีจำนวน 115 คนหรือร้อยละ 28.1 เป็นนักศึกษาชั้นปีที่ 1 จำนวน 183 คนหรือร้อยละ 44.7 เป็น
นักศึกษาปีที่ 2 จำนวน 119 คน หรือร้อยละ 29.1 มีรายได้ต่ำกว่า 7,000 บาทต่อเดือน จำนวน 218 
คน หรือร้อยละ 53.3 และมีรายได้ระหว่าง 7,000 ถึง 10,000 บาทต่อเดือนจำนวน 142 คน หรือร้อย
ละ 34.7 ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าออนไลน์ประมาณ 1-5 ครั้งต่อเดือนจำนวน 150 คนคิดเป็นร้อยละ 36.7 
และซื้อ 6-10 ครั้งต่อเดือนจำนวน 108 คนคิดเป็นร้อยละ 26.4 โดยมีราคาซื้อต่อครั้งต่ำกว่าหนึ่งพัน
บาทจำนวน 207 คนหรือร้อยละ 50.6 และซื้อระหว่าง 1,001-3,000 บาทจำนวน 105 คนหรือเท่ากับ
ร้อยละ 25.7 ดังตารางที่ 2  
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ตารางที่ 2 ข้อมูลพื้นฐานของตัวอย่าง 

ข้อมูลประชากร จำนวน
ตัวอย่าง 

ร้อยละ ข้อมูลประชากร จำนวน
ตัวอย่าง 

ร้อยละ 

เพศ หญิง 303 74.1 รายได้ต่อ
เดือน 

ต่ำกวา่ 7,000 บาท 218 53.3 
ชาย 106 25.9 7,000-10,000 บาท 142 34.7 

อายุ  18 ปีลงไป 187 45.7 10,001-13,000 บาท 34 8.3 
19-20 ปี 115 28.1 13,001 บาทขึ้นไป 15 3.6 
21-22 ปี 65 15.9 พฤตกิรรม

ซ้ือสินค้า
ออนไลน์ 

1-5 คร้ังต่อป ี 150 36.7 
23 ปีขึ้นไป 42 10.3 6-10 คร้ังต่อป ี 108 26.4 

ระดับ
การศึกษา 

ปีที่ 1 183 44.7 11-15 คร้ังต่อป ี 76 18.6 
ปีที่ 2 119 29.1 16 คร้ังขึ้นไป 75 18.3 
ปีที่ 3 68 16.6 ราคาซื้อ

ต่อคร้ัง 
(ประมาณ) 

ต่ำกวา่ 1,000 บาท 207 50.6 
ปีที่ 4 39 9.5 1,001-3,000 บาท 105 25.7 

    3,001-6,000 บาท 75 18.3 
    6,001 ขึ้นไป 21 5.3 

5.1 คุณภาพของแบบจำลองโดยรวม8  

 ตารางที่ 3 เสนอผลการศึกษาของแบบจําลองโดยรวม (Estimated model) และแบบจำลอง
อิ่มตัว (Saturate model) เท่ากันแสดงโดยสถิติ SRMR, dG และ dULS พบว่า ค่ารากกำลังสองเฉลี่ย
ของเศษมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 0.023 นับว่าแบบจำลองมีความกระชับหรือกลมกลืน (Fit) 
ค่อนข้างดีเพราะค่าต่ำกว่า 0.08 แม้ค่า dULS, dG สูงกว่าระดับ 99% ของ bootstrap quantile 
(HI99) 

ตารางท่ี 3 คุณภาพแบบจำลองโดยรวม 

 
Saturate model Estimated model 

Value HI95 HI99 Value HI95 HI99 
SRMR 0.023 0.021 0.023 0.023 0.021 0.023 
dULS 0.084 0.065 0.080 0.084 0.065 0.080 
dG 0.416 0.111 0.127 0.416 0.111 0.127 

 
8 ผลการศึกษาในตารางของ Structural, Measurement model เป็นกรณีความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ กรณีความสัมพันธ์ส่วนกลับ แสดงเพียงภาพที่ 3 แต่ผลการศึกษาทั้งหมดคล้ายเดิมต่างกันเพียง Path coefficient 
ของ H1, H3 และ H6 เท่านั้น 
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 5.2 แบบจำลองการวัด 

 ตัวแปรแฝงคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ ความ
ไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อซ้ำ ค่าสถิติที่แสดงถึงความเชื่อถือ
ได้ และความเที่ยงเชิงจำแนกและเชิงเหมือนมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ แสดงว่าแบบจำลองการวัดมีคุณภาพเกิน
เกณฑ์กำหนด หรือดัชนีบ่งชี้แสดงถึงการเป็นตัวแปรแฝงได้ดี (ตารางที่ 4-7)  

ตารางท่ี 4 ค่าสถิติต่าง ๆ ของแบบจำลองการวัด 

ตัวแปรแฝง 
และตัวแปร
สังเกตได ้

Loading Indicator 
reliability 

t-statistics ตัวแปรแฝง 
และตัวแปร
สังเกตได ้

Loading Indicator 
reliability 

t-statistics 

คุณภาพการบรกิารทางอิเล็กทรอนกิส์ (e-Service Quality) 
ตัวแปรแฝงลำดับที่สอง 

ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Trust)  
ตัวแปรแฝงลำดับที่หนึ่ง 

Efficiency 0.822 0.676 32.287 Trus1 0.946 0.895 97.424 
Reliability 0.817 0.667 30.495 Trus2 0.943 0.889 109.848 
Fulfilment 0.813 0.660 30.113 Trus3 0.947 0.896 100.073 
System 0.800 0.640 28.382 ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Loyalty)  

ตัวแปรแฝงลำดับที่หนึ่ง Privacy 0.806 0.649 20.395 
ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Satisfaction)  
ตัวแปรแฝงลำดับที่หนึ่ง 

Loya1 0.971 0.942 116.710 
Loya2 0.944 0.891 102.657 

Satis1 0.964 0.930 99.114 Loya3 0.947 0.897 90.208 
Satis2 0.944 0.891 101.818 ความตั้งใจซ้ือในอนาคต (Repurchase intention)  

ตัวแปรแฝงลำดับที่หนึ่ง Satis3 0.941 0.885 81.190 
    Repu1 0.961 0.923 96.598 
    Repu2 0.948 0.898 106.290 
    Repu3 0.947 0.896 92.994 

ตารางที่ 5 ค่าสถิติต่างของแบบจำลองการวัด 

Construct Average variance 
extracted (AVE) 

Dijkstra-
Henseler's rho 

(ρA) 

Jöreskog's 

rho (ρc) 

Cronbach's 

alpha (α) 

e-Service Quality 0.659 0.906 0.906 0.906 
e-Satisfaction 0.902 0.965 0.965 0.965 
e-Trust 0.893 0.962 0.962 0.962 
e-Loyalty 0.910 0.968 0.968 0.968 
Repurchase Intention 0.906 0.966 0.966 0.967 
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ตารางที่ 6 ค่า HTMT 

Construct e-Service 
Quality 

e-Satisfaction e-Trust e-Loyalty Repurchase 
Intention 

e-Service Quality      
e-Satisfaction 0.714     
e-Trust 0.682 0.740    
e-Loyalty 0.693 0.764 0.680   
Repurchase Intention 0.680 0.678 0.770 0.636  

ตารางที่ 7 ตาราง Fornell-Larcker Criterion 

Construct e-Service 
Quality 

e-Satisfaction e-Trust e-Loyalty Repurchase 
Intention 

e-Service Quality 0.659     
e-Satisfaction 0.510 0.902    
e-Trust 0.465 0.547 0.893   
e-Loyalty 0.480 0.584 0.462 0.910  
Repurchase Intention 0.461 0.460 0.594 0.404 0.906 

5.3 แบบจำลองโครงสร้าง 

 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ มีเส้นทางความสัมพันธ์จำนวนสี่เส้นทางไปยังความพึง
พอใจ ความภักดี การซื้อซ้ำ และความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ ทุกเส้นทางมีขนาดผลกระทบ ( f2) 
สัมประสิทธิ์เส้นทาง (  ) สถิติทีและนัยสำคัญที่สูงกว่าเกณฑ์ โดยเส้นทางอิทธิพลของคุณภาพการ
บริการต่อความพึงพอใจมีความเข้มแข็งที่สุด (0.714) และขนาดใหญ่ที่สุดของการศึกษานี้ กรณี H6 คือ 
ความพึงพอใจส่งอิทธิพลต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ (ภาพที่ 2) แต่กรณีความสัมพันธ์ส่วนกลับ
ที่กำหนดให้ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจจะส่งผลให้คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มี
อิทธิพลต่อความไว้วางใจสูงสุด (0.682) และยังคงเป็นขนาดใหญ่ที่สุดของการศึกษานี้ (ภาพที่ 3)   
 ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ ปกติมีเส้นทางความสัมพันธ์จำนวนสองเส้นทางไปยังความ
ภักดี และการซื้อซ้ำทางอิเล็กทรอนิกส์ มีขนาดผลกระทบและสัมประสิทธิ์เส้นทางสูงกว่าเกณฑ์ บ่งชี้ว่า
ความไว้วางใจมีอิทธิพลสูงต่อการซื้อซ้ำทางอิเล็กทรอนิกส์ แต่มีอิทธิพลต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์
ค่อนข้างต่ำ (ภาพที่ 2) 
 ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ ปกติมีเส้นทางความสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลจำนวนสามเส้นทาง
ไปยังความภักดีและความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อซ้ำ ซึ่งค่าสถิติแสดงถึงมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีและความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์สูงกว่าเกณฑ์กำหนด (ภาพที่ 2) แต่อิทธิพลทางตรงของ
ความพึงพอใจต่อการซื้อซ้ำไม่มีนัยสำคัญ การศึกษานี้กำหนดให้ความพึงพอใจและความไว้วางใจทาง
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 อิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์ส่วนกลับซึ ่งมีนัยสำคัญ ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ มีเส้นทาง

ความสัมพันธ์จำนวนหนึ่งเส้นทางไปยังการซื้อซ้ำทางอิเล็กทรอนิกส์ แต่ค่าสถิติแสดงว่าความภักดีทาง
อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อซ้ำอย่างไม่มีนัยสำคัญ  สัมประสิทธิ์การตัดสินใจของความ
ไว้วางใจ ความพึงพอใจ ความภักดี และการซื้อซ้ำทางอิเล็กทรอนิกส์เท่ากับ 0.595, 0.510, 0.640 และ 
0.646 ตามลำดับในภาพที่ 2 

ตารางที่ 8 แสดงค่าสถิติของสมการโครงสร้าง เป็นกรณี H6 ที่ความพึงพอใจส่งอิทธิพลต่อ
ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ แต่ค่าสถิติอื่น ๆ คล้ายกันเกือบทั้งหมดยกเว้นค่าสัมประสิทธิ์การ
ตัดสินใจ (R2) ของตัวแปรทั้งคู่ และสัมประสิทธิ์เส้นทาง หรือสมมติฐานที่ H1 H3 และ H6  
 ผลกระทบทางตรงหรือสัมประสิทธิ ์เส้นทางจำนวนสิบเส้นทางมีนัยสำคัญหรือยอมรับ
สมมติฐานจำนวนแปดเส้นทาง ไม่มีนัยสำคัญจำนวนสองเส้นทาง คือ ความพึงพอใจ (H7) และความ
ภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (H8) ที่มีต่อการซื้อซ้ำ สัมประสิทธิ์เส้นทางที่มีขนาดใหญ่สุดสี่อันดับแรก คือ H1 
: e-Service Quality -> e-Satisfaction เท ่ าก ับ  0.714 H6 : e-Satisfaction -> e-Trust เท ่ ากับ 
0.515 H10 : e-Trust -> Repurchase Intention เท่ากับ 0.502 H5 : e-Satisfaction -> e-Loyalty 
เท่ากับ 0.462 
 ผลกระทบทางอ้อมหรือผลกระทบส่งผ่านมีจำนวนหกเส้นทางไม่มีนัยสำคัญสองเส้นทาง คือ 
H5 : e-Satisfaction -> e-Loyalty และ H10 : e-Trust -> Repurchase Intention เส ้นทางท ี ่มี
นัยสำคัญจำนวนสี่เส้นทางคือ H2 : e-Service Quality -> e-Loyalty เท่ากับ 0.445 H3 : e-Service 
Quality -> e-Trust เท ่าก ับ 0.368 H4 : e-Service Quality -> Repurchase Intention เท ่ากับ 
0.458 และ H7 : e-Satisfaction -> Repurchase Intention เท่ากับ 0.295  

ผลกระทบรวมจำนวนทั้งหมดสิบเส้นทาง ไม่มีนัยสำคัญหนึ่งเส้นทาง คือ H8: e-Loyalty -> 
Repurchase Intention 

 
ภาพที่ 2 ผลการศึกษาแบบจำลองโครงสร้างเมื่อความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ 
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ตารางที่ 8 ค่าสถิติต่าง ๆ ของแบบจำลองโครงสร้าง 

Effect Direct 
Effect 

Indirect 
Effect 

Total 
Effect 

SE t-value Cohen's 
f2 

สมมติฐาน 

H1: e-Service Quality ->  
e-Satisfaction 

0.714***  0.714*** 0.033 21.431 1.040 ยอมรับ 

H2: e-Service Quality ->  
e-Loyalty 

0.248*** 0.445*** 0.693*** 0.069 3.605 0.074 ยอมรับ 

H3: e-Service Quality ->  
e-Trust 

0.314*** 0.368*** 0.682*** 0.072 4.393 0.120 ยอมรับ 

H4: e-Service Quality -> 
Repurchase Intention 

0.222*** 0.458*** 0.680*** 0.072 3.066 0.057 ยอมรับ 

H5: e-Satisfaction ->  
e-Loyalty 

0.462*** 0.087 0.549*** 0.071 6.502 0.220 ยอมรับ 

H6: e-Satisfaction ->  
e-Trust 

0.515***  0.515*** 0.076 6.744 0.322 ยอมรับ 

H7: e-Satisfaction -> 
Repurchase Intention 

0.098 0.295*** 0.393*** 0.093 1.051 0.008 ปฏิเสธ 

H8: e-Loyalty -> 
Repurchase Intention 

0.066  0.066 0.078 0.852 0.004 ปฏิเสธ 

H9: e-Trust -> e-Loyalty 0.169**  0.169** 0.079 2.152 0.032 ยอมรับ 
H10: e-Trust -> 
Repurchase Intention 

0.502*** 0.011 0.513*** 0.072 6.978 0.279 ยอมรับ 

*** นัยสำคัญที่ความคลาดเคลื่อน 0.01, ** 0.05 
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 6. อภิปรายผลการศึกษา (Discussion)  

 ตัวแปรแฝงลำดับที ่สองคุณภาพการบริการทางอิเล ็กทรอนิกส์สร ้างด้วยแบบจำลอง 
Reflective-Reflective ใช้วิธีวิเคราะห์แบบสองครั้ง ผลการศึกษาพบว่า ประสิทธิภาพ ความพร้อมของ
ระบบ การตอบสนองต่อเป้าหมาย ความปลอดภัยข้อมูลส่วนบุคคล และความเชื่อมั่นในบริการ สะท้อน
คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ได้ดี และพบว่าแบบจำลองกำลังสองน้อยที่สุดแบบคงเส้นคงวา  
(Mode A Consistent) เหมาะสมใช้ประเมินข้อมูลนี้สอดคล้องกับ Cheah และคณะ (2018) ที่พบว่า 
PLSc (Mode A consistent) ส ำ ห ร ั บ แ บบจำลอ ง  Reflective model (True common factor 
model) ทำให้แบบจำลองสอดคล้องกับข้อมูลดีกว่าแบบจำลองดั้งเดิม (Mode A) ในแบบจำลองการวัด 
พบว่า ดัชนีวัดตัวแปรแฝงทุกตัวสะท้อนคุณลักษณะของตัวแฝงได้ดีเมื่อพิจารณาเกณฑ์ความเที่ยงและ
เชื่อมั่นอาจเพราะดัชนีวัดทุกตัวได้จากนักวิจัยผู้มีชื่อด้านนี้เช่น Parasuraman และคณะ (2005)  

 การศึกษานี้ปฏิเสธสมมติฐานสองเส้นทาง คือ ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ และความภักดี
ทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อการซื้อซ้ำอย่างไม่มีนัยสำคัญ และยอมรับสมมติฐานจำนวนแปด
เส้นทาง คือ คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ 
สอดคล้องกับการศึกษาของ Zhu และคณะ (2002) การศึกษาพบว่าความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์
และความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์แบบส่วนกลับสอดคล้องกับการศึกษาของ  มนตรี 
พิริยะกุล และคณะ (2558) และหมายความว่าสองตัวแปรนี้ทดแทนกันได้สอดคล้องกับ Rose และคณะ 
(2012) แม้ขนาดอิทธิพลของความพึงพอใจ (0.515) ไม่เท่ากับขนาดอิทธิพลของความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (0.472) การศึกษานี้พบว่าคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลอย่างมี
นัยสำคัญต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์สอดคล้องกับการศึกษาของ Parasuraman และคณะ (2005) 
Srinivasan และคณะ (2002) Santouridis และ Trivellas (2010) Sheng และ Liu (2010) Chenet 
และคณะ (2010) การศึกษาพบว่าคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อ
ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์สอดคล้องกับการศึกษาของ Chenet และคณะ (2010) และการศึกษา
พบว่า ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 
สอดคล้องกับ Chiu, Huang และ Yen (2010) Harris และ Goode (2004) และการศึกษานี้
พบว่าคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยสำคัญต่อการซื้อซ้ำ ซึ่งยังไม่มี
การศึกษาไว้มากนัก เพราะส่วนใหญ่ศึกษาผ่านตัวแปรส่งผ่านความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ 

 ภาพรวมผลกระทบต่อการซื้อซ้ำพบว่า คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีความสำคัญ
หรือขนาดอิทธิพลรวมใหญ่สุด โดยความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์และความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์มี
ขนาดย่อมลงมา แต่ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลอย่างไม่มีนัยสำคัญต่อการซื้อซ้ำซึ่งแย้งกับ
การศึกษาโดยทั่วไปที่อาจศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคู่หนึ่งหรือมีตัวแปรอื่นเข้ามาร่วมไม่มากต่างจาก
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 การศกึษานี้ แต่การศึกษาเชิงประจักษ์พบว่า ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อ
การซื้อซ้ำเช่นกัน แต่ถ้าแบบจำลองมีตัวแปรหลายตัวร่วมศึกษาในแบบจำลองส่งผ่านกลุ่มที่ 1 ความ
ภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลอย่างไม่มีนัยสำคัญต่อการซื้อซ้ำ ที่เป็นดังนี้อาจเพราะะความภักดีของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ซับซ้อนกว่าการค้าที่ขายหน้าร้านเพราะลูกค้ามีต้นทุนการเปลี่ยนใจไปซื้อรายใหม่
ต่ำสอดคล้องกับ Tang และ Huang (2015) ต่างจากการศึกษาส่วนใหญ่ที่อาจเป็นแบบจำลองขนาดเลก็
มีตัวแปรแฝงไม่มากนัก เช่น Reichheld และ Schefter (2000) พบว่า ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์
สร้างอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อซ้ำมากกว่าราคา 

ถ้าพิจารณาเพียงความสัมพันธ์ของความพึงพอใจและความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์จะมีอิทธิพล
ต่อการตั้งใจซื้อซ้ำ แต่เมื่อนำคุณภาพการบริการและความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์มาศึกษาร่วม คือ 
ถ้าแบบจำลองตัวแปรที่มาก่อนการซื้อซ้ำมีหลายตัวแปรจะส่งผลให้ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ไม่มี
อิทธิพลทางตรงแต่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการซื้อซ้ำ และความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ไม่มีอิทธิพลทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมต่อการซื้อซ้ำ โดยความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อการซื้อซ้ำ
อย่างมีนัยสำคัญ คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อการซื้อซ้ำระดับต่ำแต่ส่ง
อิทธิพลทางอ้อมผ่านความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ กล่าวได้ว่าคุณภาพ
การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยที่สำคัญที่สุดเพราะเป็นจุดกำเนิดหรือมีอิทธิพลต่อปัจจัยที่มา
ก่อนการซื้อซ้ำอ่ืน ๆ ทั้งความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดี จนทำให้ปัจจัยดังกล่าวส่วนใหญ่มี
อิทธิพลต่อการซื้อซ้ำอย่างสูงด้วย  

เมื ่อพิจารณานัยสำคัญของอิทธิพลทางอ้อมพบว่าคุณภาพการบริการทางอิเลกทรอนิกส์มี
อิทธิพลทางอ้อมบางส่วนอย่างมีนัยสำคัญต่อ ความพึงพอใจทางอิเลกทรอนิกส์ (H2) ความไว้วางใจ
ทางอิเลกทรอนิกส์ (H3) และการตั้งใจซื้อซ้ำ (H4) โดยความพึงพอใจทางอิเลกทรอนิกส์มีอิทธิพล
ทางอ้อมอย่างสมบูรณ์ (H7) ต่อการตั้งใจซื้อซ้ำ 

7. ข้อจำกัดของการศึกษาและการนำผลวิจัยไปใช้ (Limitation and Implication) 

 ข้อจำกัดของการศึกษานี้ : ข้อมูลตัวอย่างเก็บจากนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์
เพียงแห่งเดียว ถ้าได้ตัวอย่างข้อมูลจากมหาวิทยาลัยอื่น ๆ เพิ่มเติมกระจายไปทั่วประเทศอาจทำให้ได้
ตัวอย่างที่เป็นตัวแทนนักศึกษามหาวิทยาลัยของประเทศไทยได้ดีกว่าใช้ตัวอย่างจากมหาวิทยาลัยเพยีง
แห่งเดียว 

 การศึกษาในอนาคต : กลุ่มที่สองยังขาดความผูกพันทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Commitment) 
ควรนำมาศึกษาร่วมเพราะสถานการณ์จริงต้องศึกษาผลกระทบร่วมตัวแปรหลายตัว ไม่ใช่ศึกษา
เพียงความสัมพันธ์ตัวแปรคู่ใดคู่หนึ่งหรือตัวแปรกลุ่มเล็กๆ เพราะอาจทำให้ผลการศึกษาไม่สามารถ
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 อธิบายสถานการณ์จริงได้ทั้งหมด ในสถานการณ์จริงไม่สามารถกำหนดให้ค่าตัวแปรใดอยู่คงที่ต้องได้รับ

ผลกระทบจากหลายปัจจัย การศึกษานี้จึงพยายามนำปัจจัยมาร่วมศึกษาให้มากที่สุดเพื่อจำลองให้
ใกล้เคียงสถานการณ์จริง นอกจากนั้นจากผลการศึกษาครั้งนี้แสดงว่าควรศึกษาเปรียบเทียบความภักดี 
และความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ให้เข้าใจองค์ประกอบให้ชัดเจนยิ่งขึ้น  

 การนำผลการวิจัยไปใช้ : การศึกษานี้ให้ความสำคัญกับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์
มากที่สุดเพราะเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจและความไว้วางใจ ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญอีกสอง
ประการของการซื้อซ้ำ การศึกษานี้พิจารณาปัจจัยที่มาก่อนการซื้อซ้ำหลายตัวแปร ส่งผลให้ความภกัดี
ทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ำอย่างไม่มีนัยสำคัญ ดังนั้นร้านค้าออนไลน์ควรมุ่งพัฒนา
คุณภาพการบริการ ความไว้วางใจและความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ เพราะจะส่งผลให้มีการซื้อซ้ำได้
ดีกว่า 

จากข้อจำกัดของ PLS-SEM แบบดั้งเดิมทำให้การศึกษานี้ใช้ PLSc ซึ่งเป็นวิธีที ่ยังไม่ได้ใช้
แพร่หลาย อาจมีข้อบกพร่องได้เพราะเป็นวิธีที่ปรับค่าพารามิเตอร์ให้ถูกเพื่อปรับลดค่าอคติ Kock 
(2017) เสนอให้ใช้ Factor based PLS-SEM ที่แบบจำลองการวัดองค์ประกอบ (Factor) เสมือน CB-
SEM การศึกษาในอนาคต ใช้วิธีดังกล่าวอาจทำให้ผลการศึกษามีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึนได้อีก 
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