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บทคัดย่อ 
  

การวิจัยครัง้นีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาตรวจสอบโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส ์และประสบการณล์กูคา้ที่มีต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน์
ตามทฤษฎีและขอ้มูลเชิงประจักษ์ กลุ่มตวัอย่างเป็นลกูคา้ที่ใชบ้ริการทางอิเล็กทรอนิกสข์องธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่น
ออนไลนใ์นจงัหวดัเพชรบรุี จ านวน 370 ตวัอย่าง ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บขอ้มลู สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มลูประกอบดว้ย สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั และการวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง พบวา่ 
โมเดลมีความสอดคลอ้งกนักบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ (CMIN/DF = 1.101, p-value = 0.289, GFI = 0.982, NFI = 0.991, CFI 
= 0.999, RMR = 0.004 และ RMSEA = 0.017) จากผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจลกูคา้ คณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภกัดีของ
ลกูคา้ ประสบการณล์กูคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ความพึงพอใจลกูคา้ ประสบการณล์กูคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อความภกัดีของลกูคา้ และความพึงพอใจลกูคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้
แฟชั่นออนไลน์ ผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า การด าเนินธุรกิจจ าหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ ผู้ให้บริการควรให้
ความส าคญัการบรกิารในดา้นคณุภาพการบรกิารทางอิเลก็ทรอนิกส ์ในการคิดสรา้งสรรคแ์ละพฒันาผลติภณัฑแ์ละบริการ
ใหม่ดว้ยการมีคณุลกัษณะคณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งจะเป็นการรกัษาและการสรา้งฐานประสบการณท์ี่ดี
ใหก้บัลกูคา้ สามารถท าใหเ้กิดความพึงพอใจและความภกัดีในการเขา้ใชบ้ริการของลกูคา้ เพื่อใหบ้รรลคุวามส าเร็จระยะ
ยาว 
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Abstract 
  

The purpose of this research was to investigate the relationship model between the electronic service 
quality and customer experience about the customer satisfaction and loyalty of online fashion retailing business. 
The sample group consisted of 370 customers who used electronic service in online fashion distribution 
business. Data were collected by questionnaires and analyzed by using descriptive statistics, confirmatory 
factor, and structural equation model. The results found that the relationship model was consistent with the 
empirical data (CMIN/DF = 1.101, p-value = 0.289, GFI = 0.982, NFI = 0.991, CFI = 0.999, RMR = 0.004 and 
RMSEA = 0.017). The structural equation model result found that electronic service quality positively influences 
customer satisfaction, electronic service quality positively influences customer loyalty, customer experience 
positively influences customer satisfaction, customer experience positively influences customer loyalty, and 
customer satisfaction positively influences customer loyalty. The results can be concluded that online fashion 
retailing business should prioritize innovations, products, and services with electronic service quality 
characteristics, leading to improve customer satisfaction and loyalty while providing long-term success. 
 
Keywords: Electronic Service Quality, Customer Experience, Customer Satisfaction, Customer Loyalty 
 

บทน า  
 

ธุรกิจออนไลนท์ี่รูจ้กักันในปัจจุบนัเป็นอตุสาหกรรมที่ก าลงัเขา้สู่การปฏิวตัิครัง้ใหม่ที่เรียกว่า อตุสาหกรรม 4.0 
เป็นการน าเทคโนโลยีดิจิทลัและระบบเครือข่ายสญัญาณอินเทอรเ์น็ตที่สามารถเช่ือมต่อกนัอย่างไรเ้ขตพรมแดนในรูปแบบ
หลากหลายมิติเขา้มาช่วยใชใ้นการพฒันาธุรกิจดว้ยกระบวนการท่ีประหยดัและมีประสิทธิภาพ และยงัสามารถพฒันาดา้น
การคา้ การศกึษา ดา้นการพฒันาโครงสรา้งเศรษฐกิจและสงัคม และธุรกิจในปัจจบุนัเกิดการแขง่ขนักนัสงูขึน้อยา่งตอ่เนื่อง 
ประเทศไทยจึงจ าเป็นตอ้งพฒันาปรบัตวัสูก่ารพฒันา เพื่อเพิ่มศกัยภาพและรบัมือกบัการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจโลกที่มี
ผลกระทบทัง้ภาควิชาการและภาคธุรกิจ (Modern Manufacturing, 2021) 

เทคโนโลยีในยุคปัจจุบันได้มีการพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการได้มีการใช้รูปแบบการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce) เขา้มาช่วยในการเพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินงานธุรกิจกนัมากขึน้ ซึ่งเป็นการเพิ่มช่องทาง
ในการแลกเปลี่ยนสินคา้หรือบริการช่วยประหยดัตน้ทนุสถานที่และเวลา ผูป้ระกอบการจึงตอ้งมีความรูใ้นเรื่องของการใช้
เครื่องมือสื่อสารอิเล็กทรอนิกสต์่าง ๆ และระบบเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต เพื่อใชใ้นการช่วยพฒันาปรบัเปลี่ยนรูปแบบการ
บริหารจัดการธุรกิจใหม้ีความพรอ้มกบัสภาวะการแข่งขนั จากตวัเลขจากการส ารวจของ ETDA ไดม้ีการน าเสนอขอ้มูล
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ส ารวจและวิเคราะหต์ลาดสถิติของมลูคา่ตลาดพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์ปี 2557-2563 พบวา่มีแนวโนม้เพิ่มขึน้อยา่งตอ่เนื่อง
โดยในปี 2557 มีมลูค่าสงูถึง 1,929 ลา้นเหรียญสหรฐั ในปี 2558 เพิ่มขึน้รอ้ยละ 20 ในปี 2559 มลูค่าตลาดเพิ่มรอ้ยละ 23 
และเพิ่มขึน้โดยมีมลูค่า 5,572 ลา้นเหรียญสหรฐัในปี 2563 เป็นการสะทอ้นใหเ้ห็นว่าแนวโนม้การขยายตวัทางการคา้ของ
ธุรกิจขายปลกีทางอินเทอรเ์น็ตจะมีการขยายตวัอยา่งตอ่เนื่อง (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2559) นอกจากนีส้  านกังานพฒันา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ยังได้ท าการส ารวจพฤติกรรมการใช้จ่ายผ่านออนไลน์ของคนไทยในช่วง วันวาเลนไทน์ 
(Valentine’s Day) ปี 2563 ในการเลือกซือ้ประเภทสินคา้แฟชั่นพบว่ากลุ่มสินคา้ที่จะเลือกซือ้มากที่สดุ 3 อนัดบัแรก คือ 
เครื่องแต่งกาย ไดแ้ก่ เสือ้ผา้ กระเป๋า และรองเทา้ รองลงมาคือ ดอกไม ้และเครื่องประดบั (Foresight, 2020) ดงันัน้ปัจจยั
ดา้นคณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสจ์ึงเป็นสิ่งที่ผูป้ระกอบการธุรกิจออนไลน์ใหค้วามส าคญัในการด าเนินการธุรกิจ
อย่างมาก ดงัที่ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1994) กลา่วว่าคณุภาพบริการเป็นผลที่เกิดจากการที่ลกูคา้ประเมิน
คุณภาพของการบริการที่ไดจ้ากการท าการเปรียบเทียบระหว่างการบริการที่ไดร้บักบัความคาดหวงัที่จะไดร้บั ดว้ยเหตนุี ้
ผูป้ระกอบการธุรกิจออนไลนจ์ึงหนัมาใหค้วามส าคญักับการพฒันาคณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส ์โดย Kelleher 
and Peppard (2009) กล่าวว่าคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสเ์ป็นการท างานร่วมกันของการบริการและขอ้มูล
สารสนเทศซึง่การบริการจะอยูบ่นระบบอิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูใ้ห้บริการและลกูคา้จะสามารถใชข้อ้มลูที่มีประโยชนร์ว่มกนัซึง่
นั่นคือการสง่มอบบริการโดยใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ รวมถึงเว็บไซต ์ศนูยใ์หบ้ริการขอ้มลู และอปุกรณม์ือถือ อาจกลา่วได้
ว่าคณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสเ์ป็นการสรา้งฐานประสบการณใ์หก้บัลกูคา้ในการใชบ้รกิารใหเ้กิดความประทบัใจ
ได ้ซึ่ง Keyser, Lemon, Klaus and Keiningham (2015) ไดอ้ธิบายถึงประสบการณล์กูคา้ในเชิงลึกที่ว่าประสบการณข์อง
ลกูคา้นัน้มีทัง้ในดา้นเหตผุล ลกัษณะทางกายภาพ และทางดา้นอารมณ ์ซึง่จะผา่นมมุมองทางดา้นประสาทสมัผสั เช่น กลิน่ 
รสชาติ  เสียง สมัผสั เป็นตน้ หากธุรกิจสามารถสรา้งประสบการณท์ี่ดีใหก้บัลกูคา้จะสง่ผลใหล้กูคา้เกิดความพึงพอใจใน
การใชบ้รกิาร ซึง่ Oliver (1997) อธิบายวา่ความพงึพอใจเป็นการตอบสนองที่แสดงถึงความประสงคข์องลกูคา้ที่มีต่อสินคา้
และบริการเป็นเป้าหมายที่ส  าคญัมากอีกอยา่งหนึง่ของการด าเนินธุรกิจ เพราะหากธุรกิจสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของลกูคา้ไดจ้ะท าใหล้กูคา้เกิดความภกัดีกบัธุรกิจ โดย Parasuraman et al. (1994) ไดน้ าเสนอแนวคิดเก่ียวกบัการวดัวา่
ลกูคา้มีความภกัดีกบัองคก์รธุรกิจที่ใชบ้รกิารอยูม่ากนอ้ยเพียงใด ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ ความตัง้ใจบอกตอ่ ความตัง้ใจ
ซือ้ ความอ่อนไหวต่อราคา และความตัง้ใจว่ากลา่วติเตียน ดงันัน้คณุภาพการบริการและการสรา้งประสบการณล์กูคา้จึงมี
บทบาทและความส าคัญต่อการสรา้งความพึงพอใจและความภักดีของลูกคา้ซึ่งลว้นเป็นองค์ประกอบที่ส  าคัญของ
ความส าเรจ็ในธุรกิจออนไลน ์ทัง้นีเ้นื่องจากเทคโนโลยีสามารถช่วยท าใหก้ารพฒันาคณุภาพการบรกิารทางอิเลก็ทรอนิกสท์ี่
สามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้เป็นอยา่งดี อย่างไรก็ตามในการทบทวนวรรณกรรมในบรบิทของผูป้ระกอบการ
ธุรกิจออนไลนใ์นประเทศไทยเก่ียวกบัคณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสท์ี่ผ่านมานัน้มุ่งเนน้ศึกษาคณุภาพการบริการ
ทางอิเล็กทรอนิกสเ์ป็นปัจจยัหลกัและพบว่ายงัมีศึกษาโดยบรูณาการรว่มกบัปัจจยัส าคญัอื่นที่เช่ือมโยงกนัและยงัขาดการ
น าไปประยกุตใ์ชใ้นการศกึษาอยา่งกวา้งขวาง ในการศกึษาวิจยัครัง้นีจ้ึงไดม้ีทบทวนวรรณกรรมอยา่งกวา้งขวางซึง่น าปัจจยั
ส าคญัเก่ียวกบัคณุภาพการบรกิารทางอิเลก็ทรอนิกสม์าบรูณาการศกึษารว่มกบัปัจจยัส าคญัดา้นประสบการณล์กูคา้ซึง่เป็น
ปัจจยัที่มีความสมัพนัธก์บัความพึงพอใจและความภกัดีของลกูคา้ภายใตบ้ริบทของธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลนท์ี่
ก าลงัมีการขยายตวัอยา่งตอ่เนื่องในปัจจบุนั 
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ดังนัน้จากปัญหาที่กล่าวมาขา้งตน้จึงเป็นที่มาของการวิจัยเรื่อง “ความสมัพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการ
บริการทางอิเล็กทรอนิกสแ์ละประสบการณล์กูคา้ที่มีตอ่ความพึงพอใจและความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่น
ออนไลน”์ เพื่อช่วยในการคน้พบความสมัพันธ์เชิงบูรณาการของปัจจัยของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสแ์ละ
ประสบการณล์กูคา้ที่มีตอ่ความพงึพอใจลกูคา้และความภกัดีลกูคา้ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน ์ซึ่งผลการศกึษาใน
ครัง้นีจ้ะสามารถน าไปเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการที่มีรูปแบบการประกอบธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลนส์ามารถ
พฒันาการด าเนินธุรกิจใหส้ามารถสรา้งความพึงพอใจและความภกัดีของลกูคา้เพื่อความส าเร็จของธุรกิจไดอ้ย่างยั่งยืน
ตอ่ไป 
 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
1. เพื่อศกึษาคณุภาพการบรกิารทางอิเลก็ทรอนิกส ์ประสบการณล์กูคา้ ความพงึพอใจลกูคา้และความภกัดี

ของลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลน ์
2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองคณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส ์และประสบการณล์กูคา้ที่มี

ตอ่ความพงึพอใจและความภกัดีลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลน  ์
3. เพื่อตรวจสอบโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองคณุภาพการบรกิารทางอิเลก็ทรอนิกส ์และประสบการณ์

ลกูคา้ที่มีตอ่ความพงึพอใจและความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลนต์ามทฤษฎีและขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 
 

การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส ์
คณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส ์หมายถึง การใหบ้ริการผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งผูใ้หบ้ริการและ

ผูใ้ชง้านจะใชข้อ้มลูรว่มกนั ผา่นระบบเครอืขา่ยสญัญาณอินเทอรเ์น็ต โดยลกูคา้สามารถใชท้กัษะและความรูใ้นการประเมนิ
คณุภาพบรกิารขณะก่อนใชต้ลอดจนหลงัใชบ้รกิารได ้ซึง่แนวคิดเก่ียวกบัคณุภาพการบรกิารทางอิเลก็ทรอนิกสไ์ดร้บัพฒันา
จากแนวคิดคุณภาพการบริการโดย Zeithaml, Parasuraman and Berry (1990) ไดส้รา้งรูปแบบของคณุภาพบริการและ
มิติของคุณภาพบริการโดยการประเมินจากผูร้บับริการซึ่งประกอบดว้ยเกณฑต์่าง ๆ 10 มิติ ดังนี  ้1) การเขา้ถึงบริการ                     
2) การติดต่อสื่อสาร 3) สมรรถนะ 4) ความมีไมตรีจิต 5) ความน่าเช่ือถือ 6) ความไวว้างใจ 7) การตอบสนองต่อลกูคา้       
8) ความปลอดภยั 9) ความเป็นรูปธรรมของบรกิาร และ 10) การรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ เมื่อธุรกิจออนไลนม์ีการขยายตวัมาก
ขึน้จึงท าใหม้ีการสนใจศึกษาเก่ียวกบัมิติของคณุภาพการบริการในบริบทของธุรกิจออนไลน ์โดย Cristobal, Flavian, and 
Guinaliu (2007) ไดเ้สนอมิติการวดัคณุภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกสว์่าประกอบดว้ย ความง่ายในการใชง้าน การเขา้ถึง
ข้อมูล รูปแบบการออกแบบ ความปลอดภัย และการปฏิบัติตาม นอกจากนี ้Ladhari (2010) ได้น าเสนอมิติของการ
ตรวจสอบคณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสข์ึน้ซึ่งประกอบดว้ย มิติดา้นการเขา้ถึงอย่างรวดเร็ว การใชง้านง่าย ความ
เพียงพอของขอ้มลู และการออกแบบเว็บไซต ์จากการทบทวนวรรณกรรมเชิงประจกัษ์ที่ผ่านมาเช่น Fang, Wen, George 
and Prybutok (2016) ไดศ้กึษาพบวา่คณุภาพบรกิารอิเลก็ทรอนิกสม์ีผลตอ่การรบัรูป้ระโยชนข์องลกูคา้และการตดัสนิใจซือ้
ซ  ้าในการซือ้สินค้าออนไลน์ ในขณะที่ Bojang (2017) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในการพาณิชย์
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อิเล็กทรอนิกสก์บัผูบ้ริโภคออนไลนใ์นเมืองเยคาเตรินเบิรก์ ประเทศรสัเซีย ผลการวิจยัพบว่า การรบัรูค้วามปลอดภยั การ
รบัรูค้วามเป็นสว่นตวั การรบัประกนั การรบัรูถ้ึงช่ือเสยีง และการรบัรูค้ณุภาพของเว็บไซตม์ีอิทธิพลตอ่ความไวว้างใจในการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการศึกษาของ Rita, Oliveira and Farisa (2019) พบว่ามิติของคุณภาพการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกสโ์ดยรวมมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความพึงพอใจของลกูคา้ เช่นเดียวกบัปทิตตา  หวายสนัเทียะ (2560) ซึ่ง
ไดศ้ึกษาพบว่าคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกสท์ัง้ดา้นประสิทธิภาพการใช้งานและดา้นความพรอ้มของระบบส่งผล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้ระบบเช่นกัน นอกจากนี ้นวรตัน ์  ช่วยบุญชู, อรจันทร ์ ศิริโชติ และเจษฎา  นกนอ้ย 
(2562) ยงัศึกษาพบวา่คณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสด์า้นประสิทธิภาพการใชง้าน ความพรอ้มของระบบ การท าให้
บรรลเุปา้หมาย และความเป็นสว่นตวัมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความจงรกัภกัดีของผูใ้ชบ้รกิารธนาคารอิเลก็ทรอนิกสด์ว้ย 

 
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับประสบการณล์ูกค้า 

ประสบการณข์องลูกคา้ หมายถึง ความสมัพันธ์ที่เกิดขึน้ระหว่างผูใ้หบ้ริการกับลูกคา้ขณะการติดต่อใช้
บริการตัง้แตก่ารเริ่มตน้ตลอดจนการใหบ้ริการสิน้สดุลงทัง้ในการบริการทางตรงและทางออ้มซึง่เป็นการรบัรูใ้นการประเมิน
ทางดา้นอารมณแ์ละความรูส้กึที่เกิดจากความตอ้งการของการไดร้บัการตอบสนองของลกูคา้ในทกุ ๆ จุดประสาทสมัผสั 
และมีความทรงจ ากบัเหตกุารณใ์นการใชบ้ริการนัน้ ๆ Gautam (2017) ไดก้ลา่วถึงประสบการณล์กูคา้ไวว้่าเป็นผลมาจาก
ความสามารถในการรบัรูข้องลกูคา้ที่มีปฏิสมัพนัธ์ตอ่สินคา้หรือบรกิารของบรษัิทนัน้ ๆ โดยงานวิจยัของ Bleier, Harmeling 
and Palmatier (2018) แสดงใหเ้ห็นว่ามิติของการออกแบบเว็บเพจมีอิทธิพลทางตรงต่อการซือ้สินคา้ของลกูคา้ โดยผ่าน
ประสบการณจ์ากการซือ้สินคา้ ซึ่งเกิดขึน้กบัจุดสมัผสั 4 ประเภท ไดแ้ก่ จุดสมัผสัที่แบรนดเ์ป็นเจา้ของ จุดสมัผสัที่แบรนด์
รว่มเป็นเจา้ของกบัหุน้สว่นทางธุรกิจ จดุสมัผสัที่ลกูคา้ในอดีต และจดุสมัผสัอิสระจึงท าใหล้กูคา้เกิดประสบการณ ์(Trevinal 
& Stenger, 2014; Verhoef & Lemon, 2016) ในขณะท่ี Pei, Guo, Wu, Zhou and Yeh (2020) ไดศ้กึษาประสบการณข์อง
ลูกคา้จากมุมมองของการคา้ปลีกและจ าแนกประสบการณ์ของลูกคา้ออกเป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่ 1) ประสบการณด์า้น
ผลิตภณัฑ ์2) ประสบการณด์า้นขัน้ตอนการบรกิาร 3) ประสบการณด์า้นบรรยากาศในการซือ้สินคา้ และ 4) ประสบการณ์
ดา้นการบรกิารของพนกังาน ซึง่ผูว้ิจยัน าแนวคิดดงักลา่วมาใชใ้นการศกึษาครัง้นี ้จากการทบทวนวรรณกรรมเชิงประจกัษ์ที่
ผ่านมาเช่นการศึกษาของ Wijaya, Rai and Hariguna, (2019) พบว่าประสบการณ์ลูกคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของลกูคา้ เช่นเดียวกบั Pei et al. (2020) ทีไดศ้ึกษาพบวา่ประสบการณล์กูคา้ที่มีต่อพนกังานบรกิาร สภาพแวดลอ้ม
การซือ้สินคา้ ประสบการณ์เก่ียวกับผลิตภัณฑแ์ละขัน้ตอนการใชบ้ริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลกูคา้ 
นอกจากนี ้Mbama and Ezepue (2018) ศกึษาพบวา่มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกระหวา่งประสบการณข์องลกูคา้กบัความภกัดี
ของลกูคา้ เช่นเดียวกบั ชชัชพนัธ์  เล็กเจริญ (2559) ที่พบว่าการตลาดเชิงประสบการณด์า้นประสาทสมัผสัมีความสมัพนัธ์
กบัความภกัดีของผูบ้รโิภคในการชมการแสดงทอลค์โชวเ์ช่นกนั 

 
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจลูกค้า 

ความพึงพอใจลกูคา้ หมายถึง สิ่งที่เกิดขึน้จากประสบการณใ์นการคาดหวงัจากผลลพัธ์ของการบริการที่
สามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ได ้ซึ่งสามารถท าใหเ้กิดความรูส้ึกที่แสดงออกมาทัง้เชิงบวกและเชิงลบ หาก
ความรูส้ึกเกิดขึน้ในเชิงบวกอันท าใหลู้กคา้มีความสุขก็จะเรียกไดว้่าความพึงพอใจ และมีพฤติกรรมการกลบัมาซือ้ซ  า้ 
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นอกจากนีค้วามพงึพอใจของลกูคา้ยงัมาจากปัจจยัเรือ่งคณุภาพสนิคา้และความคุม้คา่ตอ่ผลติภณัฑ ์ลกัษณะทางกายภาพ
ของสถานที่ (มหัสธวิน  ใจจิต, 2560) อย่างไรก็ตามความพึงพอใจเป็นสิ่งที่ส  าคัญที่สุดส าหรับผู้ประกอบการในการ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ใหไ้ด้มากที่สดุ ซึ่งความพึงพอใจนีจ้ะเป็นประโยชนต์่อผลิตภณัฑเ์ป็นอย่างมากต่อการ
ด าเนินธุรกิจในระยะยาว (Pham & Ahammad, 2017) ซึง่ความพงึพอใจลกูคา้นัน้เป็นผลไดม้าจากการประเมินของลกูคา้ที่
มีต่อการซือ้สินค้าหรือบริการนั้นสามารถตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าได้มากน้อยเพียงใด 
(Agyapong, 2017) 

 
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับความภกัดีของลูกค้า 

ความภกัดีของลกูคา้ หมายถึง ความผูกพนัที่ดีต่อสินคา้หรือบริการที่เกิดจากการเรียนรูใ้นการไดร้ับการ
ตอบสนองของลกูคา้โดยมีทศันคติที่ดีและมีพฤติกรรมในการเลือกเขา้ใชบ้รกิารเป็นอนัดบัแรก การเขา้ใชบ้รกิารซ า้ ๆ หลาย
ครัง้ มีการบอกต่อหรือแนะน าใหลู้กคา้คนอื่น ๆ ไดรู้จ้ักหรือใหเ้ขา้ใชบ้ริการและมีความยินดีและเต็มใจจ่ายถึงแมว้่าใน
อนาคตราคาของสนิคา้หรอืบรกิารนัน้จะสงูขึน้ก็ตาม เมื่อความจงรกัภกัดีเกิดจากการท่ีลกูคา้มีความเช่ือถือ มีความพงึพอใจ
ในการซือ้สินคา้และบริการจนมีการกลบัมาซือ้ซ  า้และแนะน าสินคา้หรือบริการใหก้บัผูอ้ื่นหรือบคุคลใกลชิ้ดใหม้าซือ้สนิคา้
หรือบริการดว้ย โดยงานวิจยัของคฑาวธุ  เจียมบวั และ สนัติธร  ภรูิภกัดี (2563) พบว่าปัจจยัที่สามารถวดัความจงรกัภกัดี
ของลกูคา้ มีอยูด่ว้ยกนั 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ การกลบัมาใชบ้รกิารซ า้ พฤติกรรมการบอกตอ่ผูอ้ื่น ความรูส้กึผกูพนั และการอา้งถึง
ในทางที่ดี นอกจากนี ้Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) ไดส้รุปปัจจยัที่ใชว้ดัความภกัดีต่อการบรกิารโดยศกึษา
จากพฤติกรรมความตัง้ใจซือ้ของลกูคา้ ในการศึกษาครัง้นีผู้ว้ิจยัน าแนวคิดในการวดัความภกัดีของลกูคา้ซึ่งประกอบดว้ย          
1) พฤติกรรมการบอกตอ่ 2) ความตัง้ใจซือ้ 3) ความออ่นไหวตอ่ราคา และ 4) พฤติกรรมการรอ้งเรยีน  

 
จากการศึกษาและวิเคราะหแ์นวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมเชิงประจกัษ์ที่ผ่านมาพบว่า ขาดการบรูณาการใน

การศึกษาเก่ียวกบัคณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสแ์ละประสบการณล์กูคา้ที่มีความสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจและ
ความภกัดีของลกูคา้ภายใตบ้ริบทของธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน ์ผูว้ิจัยจึงน ามาสรา้งกรอบแนวคิดการวิจยั ซึ่ง
ประกอบดว้ย ตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Latent Variable) และตัวย่อสญัลกัษณ์ ดังนี ้คุณภาพการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Service Quality: ESQ) และประสบการณล์กูคา้ (Customer Experience: CEX) ตวัแปรแฝง
ภายใน (Exogenous Latent Variable) และตัวย่อสัญลักษณ์ ดังนี  ้คือ ความพึงพอใจลูกค้า (Customer Satisfaction: 
CSA) และความภกัดีของลกูคา้ (Customer Loyalty: CLO) ดงัปรากฏในภาพท่ี 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคดิการวิจยั 

 
งานวจิยันีป้ระกอบดว้ย 5 สมมตฐิานการวจิยั ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 : คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลน ์

สมมติฐานที่ 2 : คณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภกัดีของลกูคา้
ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลน ์

สมมติฐานที่ 3 : ประสบการณล์กูคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลกูคา้ธุรกิจจ าหน่าย
สนิคา้แฟชั่นออนไลน ์

สมมติฐานที่ 4 : ประสบการณล์กูคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ยสินคา้
แฟชั่นออนไลน ์

สมมติฐานที่ 5 : ความพงึพอใจลกูคา้มอีิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้
แฟชั่นออนไลน ์

 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
 
ประชากร (Population) คือ ลูกคา้ทั่วไปในจังหวดัเพชรบุรีที่ใช้บริการทางอิเล็กทรอนิกสข์องธุรกิจจ าหน่าย

สนิคา้แฟชั่นออนไลน ์ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรที่แนน่อน 
 
กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมส าหรับวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสรา้ง โดยท าการพิจารณาถึงขนาดกลุ่มตวัอย่างที่มีความเหมาะสมกับการวิเคราะหข์อ้มูล  ซึ่ง Comrey and Lee 
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(2013) ไดเ้สนอว่ากลุม่ตวัอยา่งควรมีขนาดส าหรบัวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งไวว้า่หากมีขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 300 จะ
อยู่ในระดบัดี และหากมีขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 500 จะอยู่ในระดบัดีมาก ดงันัน้เพื่อใหข้นาดกลุม่ตวัอยา่งมีความเหมาะสมที่ดี 
ผูว้ิจยัก าหนดขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้ตอบ

แบบสอบถามสามารถตอบไดด้ว้ยตนเอง (Self-Administered) โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ตอน ไดแ้ก่ ตอนที่ 1 
ขอ้มูลปัจจัยส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 6 ขอ้ ตอนที่ 2 คุณภาพการบริการทาง
อิเลก็ทรอนิกสท์ัง้ 4 ดา้น ไดแ้ก่ การใชง้านง่าย ความเพียงพอของขอ้มลู การออกแบบเว็บไซต ์และการเขา้ถึงไดอ้ยา่งรวดเรว็ 
ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 12 ขอ้ ตอนที่ 3 ประสบการณ์ของลูกคา้ทัง้ 4 ดา้น ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ ์ขัน้ตอนการบริการ 
บรรยากาศในการซือ้สินคา้ และการบริการของพนกังาน ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 12 ขอ้ ตอนที่ 4 ความพึงพอใจของ
ลกูคา้ ประกอบดว้ยค าถาม จ านวน 4 ขอ้  และตอนที่ 5 ความภกัดีของลกูคา้ทัง้ 4 ดา้น ไดแ้ก่ ความตัง้ใจบอกต่อ ความ
ตัง้ใจซือ้ ความออ่นไหวตอ่ราคา และความตัง้ใจวา่กลา่วรอ้งเรยีน ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 12 ขอ้ 

 
การสร้างและการพัฒนาเคร่ืองมือ ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการพฒันาและตรวจสอบคณุภาพเครือ่งมือในการวิจยัโดย

ด าเนินการตามขัน้ตอนดงัต่อไปนี  ้1) ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งกับประเด็นที่ศึกษา  2) ตรวจสอบ
คณุภาพเครือ่งมือเพื่อทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) โดยหาคา่ดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ผลการทดสอบไดค้า่ IOC 
ของขอ้ค าถามมีคา่อยูร่ะหวา่ง 0.67 – 1.00 ซึ่งมีคา่ตัง้แต ่0.6 ขึน้ไปทกุขอ้ถือไดว้า่แบบสอบถามมีความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หา  
3) การทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability Testing) โดยการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 
ตวัอย่าง แลว้น ามาวิเคราะหค์่าความเช่ือมั่นดว้ยการวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ปรากฏผลดงันี ้คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส ์มีค่าเท่ากับ 0.824 ประสบการณล์กูคา้ มีค่าเท่ากับ 
0.854 ความพึงพอใจของลกูคา้ มีค่าเท่ากบั 0.886 และความภกัดีของลกูคา้ มีค่าเท่ากบั 0.891 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 ทกุ
ดา้น จึงถือไดว้่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) และไดท้ าการตรวจสอบค่า
ความเที่ยงตรงและความเช่ือมั่นทัง้ 4 ตวัแปรตามค าแนะน าของ Hair et al. (2010) โดยที่ความเช่ือมั่นรวมของตวัแปรแฝง 
(Composite Reliability: CR) ของทุกปัจจยัมีค่ามากกว่า 0.70 ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่ถูกสกัดได ้(Average Variance 
Extracted: AVE) มีคา่มากกวา่ 0.50 รายละเอียดแสดงดงัตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 ตารางผลการวิเคราะหค์วามเที่ยงตรงและความเช่ือมั่น (Results of validity and reliability test) 
 

ตัวแปร CR AVE Cronbach’s Alpha 
ESQ 0.96 0.68 0.82 
CEX 0.96 0.67 0.85 
CSA 0.88 0.64 0.89 



  

126 
 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 ปีที ่11  ฉบับที ่2 (กรกฎาคม-ธันวาคม 2565) JMS-UBU  
Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  

 

ตัวแปร CR AVE Cronbach’s Alpha 
CLO 0.96 0.68 0.81 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล ใชว้ิธีเก็บรวบรวมขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มลูในช่วง

เดือนมกราคม ถึง มีนาคม พ.ศ.2564 โดยสรา้งแบบสอบถามจาก Google Forms และน า URL Address จากแบบฟอรม์ที่
สรา้งขึน้นัน้สง่แบบสอบถามออนไลนใ์หก้บัลกูคา้ทั่วไปในจงัหวดัเพชรบรุีที่ใชบ้ริการทางอิเล็กทรอนิกสข์องธุรกิจจ าหน่าย
สินคา้แฟชั่นออนไลนผ์่านช่องทางโซเชียลมีเดียตา่ง ๆ ไดแ้ก่ Facebook Line Instagram และTiktok  จ านวน 400 ตวัอยา่ง 
และรวบรวมขอ้มลูกลบัมาได ้370 ตวัอยา่ง คิดเป็นอตัราการตอบกลบัรอ้ยละ 92.50 จากนัน้น ามาตรวจสอบความสมบรูณ์
ของขอ้มลูและด าเนินการวิเคราะหข์อ้มลูตอ่ไป 

 
สถติิที่ใช้การวิเคราะหข์้อมูล ประกอบดว้ย 

1. การวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้วิเคราะหก์ารแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) คา่รอ้ยละ (Percentage) คา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) 

2. การวิเคราะหข์อ้มลูดว้ยสถิติเชิงอนมุาน (Inference Statistics) โดยการวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง 
(SEM) จะประกอบดว้ยการวิเคราะห ์2 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 

1) การวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) ซึ่งเป็นเทคนิคการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหวา่งตวัแปรสงัเกตไดก้บัตวัแปรแฝงดว้ยการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั (CFA) เพื่อหาความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร
สงัเกตไดแ้ละตวัแปรแฝงตามทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัตวัแปรที่ไดศ้กึษาวิจยั 

2) การวิเคราะหโ์มเดลโครงสรา้ง (Structure Model) ซึ่งเป็นเทคนิคการวิเคราะหส์มมติฐานระหวา่งตวั
แปรแฝงหลาย ๆ ตวัแปรตามกรอบแนวคิดการวิจยั 

 

สรุปผลการวิจัย 
 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะหส์ถติิพรรณนา 
กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายและมีอายรุะหว่าง 20 - 30 ปี ระดบัการศึกษาต ่า

กว่าปริญญาตรี มีรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาทต่อเดือน ความถ่ีในการซือ้สินคา้หรือบริการออนไลน ์1 - 3 ครัง้ต่อเดือน สว่น
ใหญ่เลือกสินค้าประเภทเสือ้ผ้า รองเท้าและกระเป๋า ใช้แอพพลิเคชั่นในการซือ้สินค้าหรือบริการออนไลน์ โดยผ่าน
แอพพลเิคชั่น LAZADA และใชเ้งินในการซือ้สนิคา้ออนไลนต์อ่ครัง้โดยเฉลีย่ต ่ากวา่ 1,000 บาท 

ผลการวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนาของตวัแปรที่ใชใ้นการวิจยัทัง้ 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) คณุภาพการบรกิารทาง
อิเลก็ทรอนิกส ์(2) ประสบการณล์กูคา้ (3) ความพงึพอใจของลกูคา้ และ (4) ความภกัดีของลกูคา้ ผลการวิเคราะหแ์ละแปล
ความหมายจากคะแนนเฉลี่ยโดยภาพรวม พบว่า ความภกัดีของลกูคา้อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.50 รองลงมาคือความพึงพอใจลกูคา้อยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
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เท่ากับ 0.51 ประสบการณ์ลูกคา้อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.49 และ
คณุภาพการบรกิารทางอิเลก็ทรอนิกสอ์ยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 4.31 คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.51 ดงันี ้

1. คณุภาพการบรกิารทางอิเลก็ทรอนิกสข์องธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลน ์ซึง่ประกอบดว้ย 4 ดา้น คือ            
(1) ดา้นการใชง้านง่าย (2) ดา้นความเพียงพอของขอ้มูล (3) ดา้นการออกแบบเว็บไซต ์และ (4) ดา้นการเขา้ถึงไดอ้ย่าง
รวดเร็ว สรุปโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก หากพิจารณารายมิติของคณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส ์พบว่า คณุภาพ
การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ดา้นการใช้งานง่ายมีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.33 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.58 
รองลงมาเป็นดา้นความเพียงพอของขอ้มลู มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.55 ดา้นการออกแบบ
เว็บไซตม์ีคา่เฉลีย่เทา่กบั 4.31 คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.59 และดา้นการเขา้ถึงไดอ้ยา่งรวดเรว็มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 4.29 
คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.57 ตามล าดบั 

2. ประสบการณล์กูคา้ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน ์ซึ่งประกอบดว้ย 4 ดา้น คือ (1) ดา้นผลิตภณัฑ ์
(2) ดา้นขัน้ตอนการบริการ (3) ดา้นบรรยากาศในการซือ้สินคา้ และ(4) ดา้นการบริการของพนกังาน สรุปโดยภาพรวม
ประสบการณ์ลูกค้าอยู่ในระดับมาก หากพิจารณารายด้านของประสบการณ์ลูกคา้ พบว่า ประสบการณ์ลูกคา้ดา้น
ผลติภณัฑม์ีคา่เฉลีย่มากที่สดุเทา่กบั 4.37 คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.53 รองลงมาเป็นดา้นบรรยากาศในการซือ้สนิคา้
มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 4.36 คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.58 ดา้นการบรกิารของพนกังานมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 4.35  คา่เบี่ยงเบน
มาตรฐานเทา่กบั 0.53 และดา้นขัน้ตอนการบรกิารมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 4.33 คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.53 ตามล าดบั 

3. ความพึงพอใจของลกูคา้ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน ์เมื่อพิจารณาโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก
เมื่อพิจารณารายละเอียดของความพึงพอใจของลกูคา้พบว่า ลกูคา้มีความประทบัใจในการซือ้สินคา้มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุ
เท่ากับ 4.42 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.58 สินคา้สามารถตอบสนองความตอ้งการไดม้ีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.61 ลกูคา้มีความรูส้ึกที่ดีต่อสินคา้จากธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลนม์ีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.41 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.60 และสินคา้ท าใหล้กูคา้เกิดความสขุมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทา่กบั 0.56 ตามล าดบั  

4. ความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน ์ซึ่งประกอบดว้ยประสบการณล์กูคา้ทัง้ 4 ดา้น 
คือ (1) ดา้นความตัง้ใจบอกต่อ (2) ดา้นความตัง้ใจซือ้ (3) ดา้นความอ่อนไหวต่อราคา และ (4) ดา้นความตัง้ใจว่ากลา่ว
รอ้งเรียน สรุปโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณารายดา้นของความภกัดีของลกูคา้ พบว่า ดา้นความตัง้ใจซือ้มี
คา่เฉลีย่มากที่สดุเทา่กบั 4.39 คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.54 รองลงมาเป็นดา้นความตัง้ใจวา่กลา่วรอ้งเรยีนมีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 4.37 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.55 ดา้นความอ่อนไหวต่อราคามีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทา่กบั 0.55 และดา้นความตัง้ใจบอกตอ่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 4.35 คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.59 ตามล าดบั  

 
ส่วนที่ 2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบการวิจัยตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ ์ 

พบวา่ตวัแบบมีความสอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ โดยคา่ CMIN/DF เทา่กบั 1.10, p-value 
เท่ากับ 0.29, Goodness of Fit Index (GFI) เท่ากับ 0.98, Normal Fit Index (NFI) เท่ากับ 0.99, Comparative Fit Index 
(CFI) เทา่กบั 1.00, Root Mean Square Residual (RMR) เทา่กบั 0.00 และ Root Mean Square Error of Approximation 
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(RMSEA) เทา่กบั 0.02 เมื่อน าคา่สถิติที่ไดไ้ปเปรยีบเทียบกบัเกณฑใ์นการพิจารณาความสอดคลอ้ง/กลมกลนืของตวัแบบที่
ก าหนดว่า ค่า CMIN/DF ควรนอ้ยกว่า 3 ค่า p-value ตอ้งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ ค่า GFI และ CFI ควรมีค่ามากกว่า 0.9 
สว่นค่า RMR ควรนอ้ยกว่า 0.5 และค่า RMSEA ควรนอ้ยกว่า 0.8 (ยทุธ  ไกยวรรณ,์ 2556) ตวัแบบจึงมีความสอดคลอ้ง/
กลมกลืน (fit) กบัตวัแบบทางทฤษฎี ดงันัน้เมื่อพิจารณาค่าสถิติตา่ง ๆ ที่ค  านวณไดจ้ากการปรบัตวัแบบแลว้พบว่าคา่ดชันี
ดงักลา่วบ่งชีว้่าตวัแบบที่พฒันาขึน้จากขอ้มลูเชิงประจกัษ์มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัตวัแบบทางทฤษฎีที่ก าหนดไวใ้น
ระดบัท่ียอมรบัได ้ 

 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมติฐาน 

ผลวิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมติฐานของการศึกษาความสมัพันธ์เชิงสาเหตุของคุณภาพการบริการทาง
อิเลก็ทรอนิกสแ์ละประสบการณล์กูคา้ที่มีตอ่ความพงึพอใจและความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลน ์ได้
วิเคราะหห์าค่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) ค่าอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE) และค่าอิทธิพลรวม (Total 
Effect: TE) แสดงดงัตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2 ตารางแสดงผลการวิเคราะหค์่าอิทธิพลทางตรง (DE) ค่าอิทธิพลทางออ้ม (IE) และค่าอิทธิพลรวม (TE) ของ

คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสแ์ละประสบการณล์กูคา้ที่มีต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลกูคา้
ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลน ์

 

Consequence 
variable 

R2 Effect 
Antecedent variable 

ESQ CEX CSA CLO 
CSA 0.86 DE 0.39** 0.55** N/A N/A 

  IE N/A N/A N/A N/A 
  TE 0.39** 0.55** N/A N/A 

CLO 0.96 DE 0.50*** 0.31** 0.20** N/A 
  IE 0.08*** 0.11** N/A N/A 
  TE 0.58*** 0.42** 0.20** N/A 

หมายเหต ุ: ** หมายถึง มีนยัส  าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01, *** หมายถึง มีนยัส  าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 
 
สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลกูคา้

ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลน ์พบวา่คณุภาพการบรกิารทางอิเลก็ทรอนิกสม์ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ความพงึพอใจ
ลูกค้าธุรกิจจ าหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.39 และมีค่า t-value เท่ากับ 2.31 
สนบัสนนุสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01  
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สมมติฐานที่ 2 คณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจ
จ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน ์พบว่าคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภกัดีของ
ลูกค้าธุรกิจจ าหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.50 และมีค่า T-Value เท่ากับ 3.47 
สนบัสนนุสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.001  

สมมติฐานที่ 3 ประสบการณล์กูคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ความพึงพอใจของลกูคา้ธุรกิจจ าหน่ายสนิคา้
แฟชั่นออนไลน ์พบว่าประสบการณล์กูคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลกูคา้ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่น
ออนไลน ์โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทาง เท่ากบั 0.55 และมีค่า t-value เท่ากบั 3.15 สนบัสนนุสมมติฐานที่ระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.01  

สมมติฐานที่ 4 ประสบการณล์กูคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่น
ออนไลน ์พบว่าประสบการณล์กูคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน ์
โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทาง เท่ากับ 0.31 และมีค่า t-value เท่ากับ 1.98 สนบัสนุนสมมติฐานที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.01  

สมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจของลกูคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้
แฟชั่นออนไลน ์พบว่าความพึงพอใจของลกูคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหน่ายสนิคา้แฟชั่น
ออนไลน ์โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทาง เท่ากบั 0.20 และมีค่า t-value เท่ากบั 2.08 สนบัสนนุสมมติฐานที่ระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.01 สามารถแสดงรายละเอียดดงัภาพท่ี 2 
 

 
 

ภาพที่ 2   ตวัแบบความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองคณุภาพการบรกิารทางอิเลก็ทรอนิกสแ์ละประสบการณล์กูคา้ทีม่ีตอ่ความ
พงึพอใจและความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลนก์บัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 
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อภปิรายผลการวิจัย 
 

ผลการศึกษาความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองคณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสแ์ละประสบการณล์กูคา้ที่มีตอ่
ความพึงพอใจและความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน ์มีตวัแปรผลลพัธ ์คือ ความภกัดีของลกูคา้ โดย
มีตวัแปรเชิงสาเหตไุดแ้ก่ คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส ์ประสบการณล์กูคา้ และความพึงพอใจ ซึ่งผูว้ิจัยไดแ้บ่ง
ประเด็นในการอภิปรายตามวตัถปุระสงคข์องการวิจยัดงันี ้

1. คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส ์ประสบการณล์กูค้า ความพึงพอใจลกูค้า และความภกัดี
ของลกูค้า 

คณุภาพการบรกิารทางอิเลก็ทรอนิกสข์องลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลนท์ัง้ 4 ดา้นไดแ้ก่ (1) ดา้น
การใชง้านง่าย (2) ดา้นความเพียงพอของขอ้มลู (3) ดา้นการออกแบบเว็บไซตแ์ละ (4) ดา้นการเขา้ถึงไดอ้ยา่งรวดเรว็ พบวา่
อยู่ในระดบัมาก เนื่องจากในสภาวะปัจจุบนัที่ตอ้งเผชิญการแข่งขนัอย่างรุนแรงธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลนม์ีการ
บริการที่สามารถใชง้านไดก้บัอุปกรณอ์ิเล็กทรอนิกสท์ี่หลากหลาย สามารถใหข้อ้มลูสินคา้หรือบริการไดอ้ย่างครบถว้น  มี
ความถูกตอ้งและเพียงพอต่อการใหบ้ริการ มีการออกแบบอย่างสวยงาม และจัดเรียงล าดบัความส าคัญของขอ้มูลเป็น
สดัส่วนชัดเจน มีสิ่งอ านวยความสะดวกในการเขา้ถึงการบริการไดอ้ย่างรวดเร็ว  ซึ่งมีความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 
กาญจนา  ศิรแิตง (2562) ที่ไดศ้กึษาเรือ่ง คณุภาพบรกิารอิเลก็ทรอนิกสท์ี่มีผลตอ่ความภกัดีของลกูคา้ที่ใชบ้รกิารขนสง่พสัดุ
ผ่านแอพพลิเคชั่น พบว่าปัจจยัคณุคณุภาพบริการอิเล็กทรอนิกสท์ัง้ 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นประสิทธิภาพการใชง้าน ดา้นความ
พรอ้มของระบบ ดา้นความเป็นสว่นตวั และดา้นการบรรลตุามเป้าหมาย โดยภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก ในขณะที่  
ธญัญธร  ภิญโญพาณิชยก์าร (2563) ที่ไดศ้กึษาเรือ่ง คณุภาพการบรกิารอิเลก็ทรอนิกสท์ี่มีความสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดี
ของผูใ้ชบ้รกิารสตรมีมิ่งของ NETFLIX พบวา่นคณุภาพการบรกิารอิเลก็ทรอนิกสใ์นดา้นการบรรลเุปา้หมายและดา้นความมี
ประสิทธิภาพอยู่ในระดบัมากที่สดุ ดา้นความพรอ้มของระบบ ดา้นความเป็นสว่นตวั ดา้นการตอบสนอง ดา้นการชดเชย
ความเสยีหาย และดา้นการติดตอ่อยูใ่นระดบัมาก สว่นความจงรกัภกัดีโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

ส าหรบัประสบการณข์องลกูคา้ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลนท์ัง้ 4 ดา้นไดแ้ก่ (1) ดา้นผลิตภณัฑ ์(2) 
ดา้นขัน้ตอนการบริการ(3) ดา้นบรรยากาศในการซือ้สินคา้ และ(4) ดา้นการบริการของพนกังาน พบว่าอยู่ในระดบัมาก 
เนื่องจากธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลนม์ีความพรอ้มและความเต็มใจในการใหบ้ริการ สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการในการตอบกลบัขอ้ชักถามหรือขอ้สงสยัของลกูคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้งและทนัท่วงที สามารถเลือกรายการสินคา้หรือ
บรกิารท่ีมีคณุภาพและหลากหลาย ไดร้บัสนิคา้หรอืบรกิารอยา่งรวดเรว็ ปลอดภยั และถกูตอ้งตรงตามความตอ้งการ มีการ
สรา้งความมั่นใจใหก้ับลูกคา้ ขัน้ตอนการซือ้สินคา้หรือบริการที่ง่ายและรวดเร็ว มีการอัพเดทขอ้มูลสินคา้หรือบริการ
ตลอดเวลา และมีการจดัรายการสนิคา้หรอืบรกิารใหเ้หมาะสมและนา่สนใจ มีการใหค้  าแนะน ากบัลกูคา้ตลอดกระบวนการ
เขา้ใชบ้ริการซึง่มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อรวรรณ  สทุธิพงศส์กุล และสมชาย  เล็กเจริญ (2563) ไดศ้กึษาอิทธิพล
ของประสบการณแ์ละความพงึพอใจที่มีผลตอ่ความภกัดีและการสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสใ์นการซือ้สนิคา้
ผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่าความพึงพอใจ ความภกัดี ประสบการณ ์และ
การสือ่สารแบบปากตอ่ปากทางอิเลก็ทรอนิกสโ์ดยภาพอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 
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ดา้นความพึงพอใจลูกคา้ของธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลนพ์บว่าอยู่ในระดับมาก เนื่องจากธุรกิจ
จ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลนม์ีการบริการที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดท้ าใหล้กูคา้เกิดความสขุ ความ
ประทบัใจ ซึง่มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วีระนนัท ์ ค านงึวฒุิ (2562) ที่ไดศ้กึษาอิทธิพลของปัจจยัดา้นความพงึพอใจ 
ความไวว้างใจ และความภกัดีในแบรนดข์องผูบ้ริโภคต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้ตลาดออนไลนพ์บวา่ระดบัความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภคในตลาดออนไลนอ์ยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 

โดยที่ความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลนท์ัง้ 4 ดา้นไดแ้ก่ (1) ดา้นความตัง้ใจบอกต่อ 
(2) ดา้นความตัง้ใจซือ้ (3) ดา้นความอ่อนไหวต่อราคา และ (4) ดา้นความตัง้ใจว่ากล่าวรอ้งเรียน พบว่าอยู่ในระดบัมาก 
เนื่องจากธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลนม์ีการบรกิารที่สามารถท าใหล้กูคา้มีการพูดถึงประสบการณท์ี่ดีที่ไดร้บัจากการ
เขา้ใชบ้รกิาร มีการแนะน าใหก้บัคนรูจ้กัหรอืบคุคลอื่น ๆ ท่ีสนใจใหเ้ขา้มาใชบ้รกิาร สามารถใชใ้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ โดย
พิจารณาใหเ้ป็นตวัเลือกแรก และมีความยินยอมจ่ายมากกว่าที่อื่นหากการบริการนัน้สามารถตอบสนองความพึงพอใจได้
ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่แสดงถึงความภกัดีของลกูคา้ผลการศึกษานี ้มีความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วลัยล์ิกา  จาตุประยรู 
(2559) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดีของลกูคา้ผู้ใชบ้ริการอินเตอรเ์น็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ความจงรกัภกัดีโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก นอกจากนี ้ยงัมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สภุสัสร  ศรมีนตร ีและ 
ภิเษก  ชยันิรนัดร ์(2558) ที่ศกึษาปัจจยัที่สง่ผลตอ่ความภกัดีของลกูคา้ในพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส ์พบวา่ความภกัดีของลกูคา้
ในพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกสอ์ยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 

 
2. คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจ

จ าหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน ์
จากผลการวิจยัแสดงว่า คณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ

ของลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลน ์สนบัสนนุสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 โดยคณุภาพการบริการ
ทางอิเลก็ทรอนิกสเ์ป็นขอ้มลูส าคญัต่อความพงึพอใจของลกูคา้ซึง่มีความเก่ียวขอ้งอยา่งยิ่งกบัการรกัษาลกูคา้ไว ้และสง่ผล
ใหเ้กิดความภกัดีอาจกลา่วไดว้า่จะเป็นตวัก าหนดความส าเร็จไดอ้ีกดว้ย (Mohammed, Wafik, Jalil, & El Hassan, 2016)  
อีกทัง้ปัจจยัดา้นการใชง้านง่ายเป็นปัจจยัหนึง่ของการรบัรูถ้ึงคณุภาพการบรกิารทางอิเลก็ทรอนิกสท์ีผู่ล้กูคา้จะรูส้กึพงึพอใจ
ต่อสินคา้หรือบริการก็ต่อเมื่อไดร้บัประสบการณท์ี่ดีในการเขา้ใชง้านผ่านระบบออนไลน ์(Veríssimo, 2018) ซึ่งสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ ปทิตตา  หวายสนัเทียะ (2560) พบวา่ประสทิธิภาพการใชง้านและความพรอ้มของระบบสง่ผลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของผูใ้ชร้ะบบอย่างมีนยัส าคญั นอกจากนีก้ารออกแบบเว็บไซตย์งัเป็นการแสดงคุณภาพของสินคา้หรือ
บริการที่ท  าใหล้กูคา้รูส้ึกว่าสินคา้มีคุณภาพแลว้จะช่วยลดความกังวลใจและเป็นตวัช่วยในการตดัสินใจในการเลือกซือ้
สินคา้หรือบริการได ้(Wells, Valacich & Hess, 2011) สง่ผลต่อความเช่ือถือไวเ้นือ้เช่ือใจน าไปสูค่วามพึงพอใจและความ
จงรกัภกัดีที่มีต่อตราสินคา้หรือบริการนัน้ๆ อีกดว้ย (Lin & Lee, 2012) ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ สชุาติ  ไตรภพสกุล 
(2561) พบว่า คณุภาพบริการอิเล็กทรอนิกสโ์ดยรวมมีผลทางตรงต่อความพึงพอใจของลกูคา้ นั่นคือถา้เว็บไซตอ์อนไลนม์ี
คณุภาพบริการอิเล็กทรอนิกสโ์ดยรวมมากขึน้ความพึงพอใจของลกูคา้จะมากขึน้  และการเขา้ถึงขอ้มลูไดอ้ยา่งรวดเร็วเป็น
กลไกของการใหบ้ริการเพื่ออ านวยความสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มลูเป้าหมาย ดงันัน้คณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์
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จึงเป็นหนึ่งในแนวทางเชิงกลยทุธท์ี่ส  าคญัส าหรบัการพฒันาคณุภาพบริการให้สามารถสรา้งความพึงพอใจใหก้บัลกูคา้ใน
ระยะยาวไดส้อดคลอ้งกบังานวิจยัของ พจนีย ์ ปัญญาใจ และ บญุฑวรรณ  วิงวอน (2559) พบวา่ความสมัพนัธข์องคณุภาพ
บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และยงัสอดคลอ้งกบั Rita et al., (2019) ที่พบว่ามิติของคณุภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์
โดยรวมมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความพึงพอใจลกูคา้ ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือเป็นปัจจยัหลกัส าหรบัลกูคา้ในการตดัสนิใจ 
ความไวว้างใจและความเช่ือมั่นที่มีความเช่ือมโยงกับความตัง้ใจหรือพฤติกรรมของลกูคา้ ดงันัน้จึงสรุปไดว้่าคณุภาพการ
บรกิารทางอิเลก็ทรอนิกสม์ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลน ์

 
3. คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจ

จ าหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน ์
จากผลการวิจยัแสดงว่า คณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภกัดีของ

ลกูคา้ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน ์สนบัสนุนสมมติฐานที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.001 เนื่องจากคุณภาพการ
บริการทางอิเล็กทรอนิกสเ์ป็นสิ่งส  าคญัต่อความพึงพอใจของลกูคา้ ซึ่งมีความเก่ียวขอ้งอย่างยิ่งกบัการรกัษาลกูคา้ไว ้และ
สง่ผลใหเ้กิดความภกัดี อาจกลา่วไดว้า่จะเป็นตวัก าหนดความส าเร็จไดอ้ีกดว้ย (Mohammed et al., 2016) ดงันัน้เมื่อผูใ้ห้
บริการสามารถพฒันาคณุภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกสใ์หเ้ป็นไปตามความคาดหวงัของลกูคา้ทัง้ดา้นการใชง้านง่าย 
ดา้นความเพียงพอของขอ้มลู ดา้นการออกแบบเว็บไซต ์และดา้นการเขา้ถึงไดอ้ย่างรวดเร็วจะเป็นปัจจยัที่ส  าคญัที่ท  าให้
ลกูคา้รูส้ึกพึงพอใจต่อเมื่อไดร้บัประสบการณท์ี่ดีในการเขา้ใชง้าน (Veríssimo, 2018) ซี่งการออกแบบเว็บไซตท์ี่ดีส  าหรบั
การใหบ้ริการนัน้จะเป็นตวัช่วยในการตดัสินใจในการเลือกซือ้สินคา้หรือบริการได ้(Wells et al., 2011) และยงัส่งผลต่อ
ความเช่ือถือน าไปสู่ความจงรกัภกัดีที่มีต่อสินคา้หรือบริการนัน้ๆ อีกดว้ย (Lin & Lee, 2012) สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ   
ณชัพงษ์  พยงุวงษ์ (2559) พบวา่คณุภาพการบรกิารมีผลตอ่ความภกัดีของผูป้กครองนกัเรยีนโรงเรยีนทนาพรวิทยา และยงั
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นวรตัน ์ ช่วยบญุช ูและคณะ (2562) ทีพ่บวา่คณุภาพการบรกิารอิเลก็ทรอนิกสด์า้นประสทิธิภาพ
การใชง้าน ความพรอ้มของระบบ การท าใหบ้รรลเุปา้หมาย และความเป็นสว่นตวั มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความจงรกัภกัดีของ
ผูใ้ช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส ์นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ จูลี่  เมย ์ มิ่งเจริญ และ สมชาย  เล็กเจริญ 
(2563) พบวา่ปัจจยัดา้นการรบัรูถ้ึงคณุคา่ในการใชบ้รกิารอิเลก็ทรอนิกสม์ีอิทธิพลทางตรงตอ่ความภกัดีในการใชบ้รกิารซือ้
บตัรโดยสารผา่นเว็บไซตส์ายการบินไทย ดงันัน้จึงสรุปไดว้า่คณุภาพการบรกิารทางอิเลก็ทรอนิกสม์ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ตอ่ความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลน ์

 
4. ประสบการณ์ลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจจ าหน่ายสินค้า

แฟชั่นออนไลน ์
จากผลการวิจัยแสดงว่า ประสบการณล์กูคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลกูคา้ธุรกิจ

จ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลน ์สนบัสนนุสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 เนื่องจากประสบการณล์กูคา้เป็นเป็นสิง่
ส  าคญัที่บอกถึงความพึงพอใจสินคา้หรือบริการโดยผ่านการเรียนรูแ้บบปากต่อปาก (Chahal & Dutta, 2015)  ดงันัน้การ
สรา้งประสบการณท์ี่ดีใหก้บัลกูคา้ใหเ้กิดความรูส้กึเชิงบวกในดา้นตา่ง ๆ  (Brian & Schee, 2020) จะเห็นไดว้า่ประสบการณ์
ของผลิตภณัฑส์ามารถเพิ่มความพึงพอใจของลกูคา้ ความเอาใจใสต่่อผลิตภณัฑ ์และความน่าเช่ือถือของ    แบรนด ์สว่น
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ขัน้ตอนการบริการนัน้ตอ้งตอบสนองความพึงพอใจของลกูคา้ใหม้ากที่สดุในแง่ของความสามารถและประสิทธิภาพ และ
ประสิทธิภาพในการด าเนินงานจะเป็นตัวก าหนดความสามารถในการแข่งขันของรา้นคา้ (Artusi, Bellini, Dell’Era & 
Verganti, 2020) ทัง้นีก้ารสรา้งบรรยากาศในการซือ้สนิคา้สามารถกระตุน้การตอบสนองตอ่การรบัรูค้ณุคา่และอารมณ ์โดย
จะส่งผลต่อพฤติกรรมของลูกค้า  (Yusof, Ibrahim, Muhammad, & Ismail, 2016) ถือได้ว่าธุร กิจทีสามารถสร้าง
ประสบการณท์ี่ดีใหก้บัลกูคา้จะสง่ผลต่อความพึงพอใจของลกูคา้จึงเป็นหนึ่งในแนวทางเชิงกลยทุธ์ที่สามารถท าใหล้กูคา้
หรือผูใ้ชบ้ริการเกิดความพงึพอใจซึ่งจะสง่ผลตอ่ความส าเรจ็ของธุรกิจในระยะยาวได ้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  ณฏัฐวงศ ์
ชาวเวียง (2561) ที่พบว่าการรบัรูข้องลกูคา้เชิงประสบการณม์ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลกูคา้ และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Mbama and Ezepue, (2018) ซึ่งพบวา่มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกระหวา่งประสบการณข์องลกูคา้
และความพงึพอใจ นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบังานวิจยั Pei et al. (2020) พบวา่ประสบการณข์องลกูคา้กบัพนกังานบริการ
สภาพแวดลอ้มการจบัจ่ายประสบการณผ์ลติภณัฑแ์ละขัน้ตอนการจบัจ่ายมีอิทธิพลในเชิงบวกตอ่ความพึงพอใจของลกูค้า 
โดยทกุมิติของการบรกิารลกูคา้มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูคา้ทัง้ทางออนไลนแ์ละทางกายภาพ ดงันัน้จึงสรุป
ไดว้า่ ประสบการณล์กูคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ความพงึพอใจลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลน  ์

 
5. ประสบการณล์ูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจจ าหน่ายสินค้าแฟชั่น

ออนไลน ์
จากผลการวิจยัแสดงวา่ ประสบการณล์กูคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ย

สนิคา้แฟชั่นออนไลน ์สนบัสนนุสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.01 เนื่องจากประสบการณล์กูคา้เป็นสิง่ส  าคญัทีบ่อก
ถึงความพึงพอใจสินคา้หรือบริการ โดยผ่านการเรียนรูแ้บบปากต่อปาก (Chahal & Dutta, 2015) ซึ่งความรูส้กึของลกูคา้
เป็นสิ่งที่นกัการตลาดทัง้หลายพิสจูนแ์ลว้วา่มีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ดงันัน้การสรา้งประสบการณล์กูคา้สามารถท า
ใหค้วามสมัพนัธแ์บบโตต้อบระหวา่งลกูคา้และแบรนดข์องผลิตภณัฑม์ีแนวโนม้ในเชิงบวก โดยลกูคา้จะท าการประเมินผล
ตอ่แบรนดผ์ลติภณัฑ ์(Brian & Schee, 2020) การบรกิารตอ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ใหม้ากที่สดุ ในแง่
ของขัน้ตอนการใหบ้ริการตอ้งมีความสามารถและประสิทธิภาพที่ดีที่สดุ (Artusi el at, 2020) และการสรา้งบรรยากาศใน
การซือ้สินคา้สามารถกระตุน้การตอบสนองต่อการรบัรูค้ณุค่าและอารมณ ์โดยจะสง่ผลต่อพฤติกรรมของลกูคา้ (Yusof et 
al., 2016) โดยผ่านกระบวนการท างานของพนักงานที่ท  าหนา้ที่ในการส่งมอบการบริการใหก้ับลูกคา้ ดังนัน้หากธุรกิจ
สามารถสรา้งประสบการณท์ี่ดีใหก้บัลกูคา้จะสามารถท าใหธุ้รกิจบรรลคุวามส าเร็จระยะยาวดว้ยการสรา้งความภกัดีลกูคา้
ได ้สอดคลอ้งกับงานวิจัยเชิงประจักษ์ของ ชัชชพนัธ์  เล็กเจริญ (2559) ที่พบว่าการตลาดเชิงประสบการณด์า้นประสาท
สมัผสัมีความสมัพนัธก์บัความภกัดีของผูบ้ริโภคในการชมการแสดงทอลค์โชว ์อธิบายไดว้่า การมองเห็น การไดย้ิน การได้
ยินและการสัมผัสมีความสัมพันธ์ในการสรา้งความภักดีต่อผู้บริโภค และยังสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ  Nobar and 
Rostamzadeh, (2018) พบว่าประสบการณข์องลกูคา้และความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีผลกระทบที่ส  าคญัต่อความภกัดี
ของลกูคา้ซึ่งน าไปสูก่ารขึน้สูอ่  านาจของแบรนด ์และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Mbama and Ezepue, (2018) พบว่ามี
ความสมัพนัธ์เชิงบวกระหว่างประสบการณข์องลูกคา้และความภกัดี  ดงันัน้จึงสรุปไดว้่า ประสบการณล์กูคา้มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกตอ่ความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลน ์
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6. ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจจ าหน่ายสินค้า
แฟชั่นออนไลน ์

จากผลการวิจัยแสดงว่า ความพึงพอใจของลกูคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจ
จ าหน่ายสินคา้แฟชั่นออนไลน ์สนบัสนนุสมมติฐานที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 เนื่องจากความพึงพอใจสามารถสรา้ง
พฤติกรรมความภกัดี คือ ความพงึพอใจในเรือ่งผลติภณัฑ ์บรกิารภาพลกัษณ ์และราคา ซึง่ยงัแสดงออกดว้ยพฤติกรรมการ
ซือ้ซ  า้ ซึ่งความพึงพอใจมีผลอนัมาจากปัจจยัเรื่อง คณุภาพสินคา้และความคุม้ค่าต่อผลิตภณัฑ ์ลกัษณะทางกายภาพของ
สถานที่ รวมทัง้ต าแหน่งที่ตัง้ตา่ง ๆ (มหสัธวิน  ใจจิต, 2560) ซึ่งเป็นความรูส้กึของแต่ละบคุคลแสดงออกถึงความยินดีจาก
การใชส้ินคา้หรือบริการ เมื่อธุรกิจสามารถการรกัษาและการสรา้งความพึงพอใจที่ดีใหก้บัลกูคา้จากการเรียนรูร้วมเขา้กบั
ประสบการณข์องลกูคา้ซึง่เป็นหนึง่ในแนวทางเชิงกลยทุธท์ี่ส  าคญัในการสรา้งความพงึพอใจใหล้กูคา้จะสง่ผลตอ่พฤติกรรม
ของลกูคา้ในดา้นการเกิดความภกัดีในการเขา้ใชบ้ริการซึง่สามารถท าใหธุ้รกิจบรรลคุวามส าเร็จระยะยาวได ้สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ณฏัฐวงศ ์  ชาวเวียง (2561) พบว่าความพงึพอใจของลกูคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ความภกัดีของลกูคา้ 
และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Pandey and Chawla (2017) พบว่าความพึงพอใจจะส่งผลดีต่อความภกัดีซึ่งการท าให้
ลกูคา้ไดร้บัทราบถึงคณุคา่จากตราสนิคา้และเพิ่มพนูคณุคา่ตราสนิคา้ ตลอดจนความพงึพอใจซึง่จะน ามาสูค่วามจงรกัภกัดี         
(Jorfi & Gayem, 2016)  และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Nobar and Rostamzadeh (2018) พบว่าความพงึพอใจลกูคา้
มีอิทธิพลในเชิงบวกตอ่ความภกัดีของลกูคา้ซึง่ความพงึพอใจของลกูคา้ไดร้บัอิทธิพลมาจากประสบการณข์องลกูคา้ ดงันัน้
จึงสรุปไดว้า่ ความพงึพอใจลกูคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่ความภกัดีของลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ยสนิคา้แฟชั่นออนไลน ์

 
ข้อเสนอแนะ  
 

ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน ์
1. ผูป้ระกอบการธุรกิจออนไลนค์วรพฒันาคณุภาพการบรกิารทางอิเลก็ทรอนิกส ์และควรใหค้วามส าคญักบั

การเพิ่มกลไกในการบริการในดา้นการเขา้ถึงขอ้มลู ซึ่งเป็นการใหบ้รกิารอ านวยความสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มลูสินคา้หรอื
บรกิาร การติดตอ่สือ่สารระหวา่งผูใ้หบ้รกิารกบัลกูคา้ไดอ้ยา่งรวดเรว็ ซึง่เป็นการสรา้งประสบการณท์ี่ดีใหก้บัลกูคา้ในการใช้
บริการ อย่างไรก็ตามผลการวิจยันีศ้กึษากบักลุม่ตวัอย่างในจงัหวดัเพชรบรุีเท่านัน้  ดงันัน้ผูป้ระกอบการธุรกิจออนไลนท์ี่จะ
น าผลการวิจยันีไ้ปใชป้ระโยชนค์วรพิจารณาใหส้อดคลอ้งกบัลกูคา้ในแตล่ะบรบิทดว้ย 

2. ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ต้องให้ความส าคัญในเรื่องของการอัพเดทข้อมูลสินค้าหรือบริการอยู่
ตลอดเวลา เเละมีบริการหลงัการขายที่เช่ือถือได้ เพื่อใหล้กูคา้ที่เขา้มาซือ้สินคา้หรือบริการนัน้ไดร้บัขอ้มลูสินคา้ที่ตรงต่อ
ความตอ้งการมากที่สดุ  

3. ผูป้ระกอบการธุรกิจออนไลน์ควรใหค้วามส าคญักับการจัดหาสินคา้หรือบริการ ที่สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ย่างครอบคลมุ เเละตอ้งมีความพรอ้มในการบริการตลอดเวลาซึ่งจะท าใหล้กูคา้เกิดความพงึ
พอใจ ไม่ควรใหล้กูคา้ติดตอ่หรือฝากขอ้ชกัถามไวเ้ป็นเวลานาน ควรมีการแนะน าสินคา้ที่ดีที่สดุใหก้บัลกูคา้ โดยปราศจาก
การโนม้นา้วใหล้กูคา้ซือ้สินคา้นัน้ ๆ เพื่อเป็นการสรา้งรากฐานความพึงพอใจของลกูคา้ที่มีตอ่การเขา้ใชบ้รกิาร อนัสง่ผลให้
เกิดความภกัดีของลกูคา้ในการกลบัมาซือ้สนิคา้หรอืบรกิารซ า้ ๆ 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังถดัไป 
1. ควรน าไปศึกษาความสมัพนัธใ์นเชิงลกึถึงปัจจยัอื่น ๆ ที่อาจสง่ผลกระทบการพฒันาคณุภาพการบริการ

ทางอิเล็กทรอนิกสอ์ันจะส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของลกูคา้และความส าเร็จของธุรกิจออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นดา้นการ
ตอบสนองลกูคา้ ดา้นความน่าเช่ือถือ ดา้นความเป็นส่วนตวั ดา้นความมั่นใจ/ไวว้างใจ ดา้นความพรอ้มของระบบ ดา้น
ความมั่นคงปลอดภยั และดา้นการสรา้งบรกิารใหเ้ป็นรูปธรรม เป็นตน้ 

2. ในการวิจยัครัง้นีก้ลุม่ตวัอยา่งเป็นลกูคา้ธุรกิจจ าหนา่ยสินคา้แฟชั่นออนไลนใ์นพืน้ท่ีจงัหวดัเพชรบรุี ดงันัน้
พฤติกรรมที่เกิดขึน้ของลูกคา้จึงสะทอ้นพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างในพืน้ที่จังหวัดเพชรบุรีเท่านัน้ เพื่อใหผ้ลการวิจัย
สามารถยืนยนัในบรบิทที่หลากหลาย ในการวิจยัครัง้ตอ่ไปจึงควรขยายขอบของเขตของกลุม่ตวัอยา่งวิจยัใหค้รอบคลมุมาก
ขึน้ 

3. ในการวิจยัครัง้นีใ้ชก้ารวิจยัเชิงปริมาณเทา่นัน้ซึง่อาจมีขอ้จ ากดัของผลการวิจยั ดงันัน้เพื่อใหก้ารวิจยัครัง้
ต่อไปมีการศึกษาขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมของลกูคา้ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้แฟชั่ นออนไลน ์จึงควรใชก้ารศึกษาเชิง
คณุภาพรว่มกบัการศึกษาเชิงปริมาณ เพื่อใหไ้ดผ้ลการวิจยัที่มีความละเอียดลกึซึง้ซึง่จะสามารถน าไปใชป้ระโยชนไ์ดม้าก
ขึน้ 

4. ควรมีการขยายกลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ในการศกึษาในบริบทที่หลากหลาย เช่น ธุรกิจออนไลนท์ี่จ  าหนา่ยสนิคา้
อื่น ๆ หรอืธุรกิจออนไลนท์ี่ใหบ้รกิารตา่ง ๆ เพื่อเป็นการยืนยนัขอ้คน้พบจากการวิจยัครัง้นีใ้หช้ดัเจนมากขึน้ 
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