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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ ความ
ไว้วางใจ ความพึงพอใจและการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ผู้บริโภคได้รับมีอิทธิพลต่อความ
ภักดีในการซื้อสินค้าและบริการต่อตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 2) เพ่ือศึกษาถึง
ปัจจัยที่สร้างความภักดีที่ท าให้ผู้บริโภคมาใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย
ส าหรับการซื้อสินค้าและบริการ 3) เพ่ือพัฒนารูปการสร้างความภักดีของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในประเทศไทย จ านวน 540 ชุด สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการ 
ความไว้วางใจ ความพึงพอใจและการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ผู้บริโภคได้รับมีความสัมพันธ์
ต่อความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการต่อตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยและ
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ  คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจ คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อต่อการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ 
ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า
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ของช่องทางออนไลน์ ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อผู้บริโภค ความพึงพอใจมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อผู้บริโภคและการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความภักดีของผู้บริโภค 

ค าส าคัญ: คุณภาพการให้บริการ ความไว้วางใจ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ความภักดี 

Abstract 
This research aims were; 1) to study the relationship between e-service quality, trust, 
satisfaction and perceived value of online channels gained by consumers that 
influence the loyalty of consumers in purchasing goods and services through the e-
marketplace in Thailand, 2) to investigate factors that lead consumers to use the e-
marketplace in Thailand in buying goods and services, 3) to develop the loyalty 
creating pattern of the e-marketplace in Thailand.  In this research inquiry, the 
researcher conducted a quantitative empirical research investigation.  An online 
questionnaire was used as a research instrument for collecting data from 540 
employees representing of e-Marketplace.  Utilizing the stratified random sampling 
method, the researcher selected the aforementioned members of the sample 
population.  Using techniques of frequency distribution, percentage, mean, and 
standard deviation.  Furthermore, the researcher also employed structural equation 
modeling (SEM) analysis. 
It was also found that: e-Service quality, trust, satisfaction, perceive online channel 
value have relationship to loyalty in purchasing goods and services to the  
e-marketplace in Thailand.  e-Service quality had positive and direct influence trust. 
E-service quality had positive and direct influence satisfaction.  e-Service quality had 
positive and direct influence perception of online channel value.  Trust had positive 
and direct influence satisfaction.  Satisfaction had positive and direct influence 
perception online channel value.  Trust had positive and direct influence customer 
loyalty. Satisfaction had positive and direct influence customer loyalty.  And online 
channel value perception had positive and direct influence customer loyalty. 

Keywords:  e-service quality, trust, satisfaction, perceive online channel, loyalty 
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บทน า 
การพัฒนาระบบการสื่อสารและเทคโนโลยีสารสนเทศโดยการใช้เทคโนโลยีดิจิ ทัล (Digital 

Technology) มีบทบาทต่อสภาพแวดล้อมในสังคม วิธีการด าเนินชีวิตของคนและเศรษฐกิจเพราะ
เทคโนโลยีดิจิทัลได้ปฏิวัติการติดต่อสื่อสารให้รวดเร็วและทันสมัยขึ้น เทคโนโลยีถือเป็นปัจจัยที่ห้าของ
คนในยุคปัจจุบันท าให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อสื่อสารได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และเข้าถึงข้อมูลที่
ทันสมัยตลอดเวลา ได้จากทั่วทุกมุมโลก ทุกที่  ทุกเวลาและประหยัดค่าใช้จ่าย  ปัจจุบันมี
ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรืออีคอมเมิร์ซรายใหม่ ๆ เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง ผู้ประกอบการ
จ านวนมากต้องเปลี่ยนทิศทางการด าเนินท าธุรกิจที่มีหน้าร้านโดยให้มีการเพ่ิมช่องทางจัดจ าหน่าย
ใหม่เพ่ือกระตุ้นยอดขาย โดยการขายสินค้าแบบอิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากสามารถเปิดขายสินค้าได้  
24 ชั่วโมง แต่ผู้ประกอบการเหล่านี้ประสบปัญหาในด้านการประชาสัมพันธ์ให้เว็บไซต์ของตนเป็นที่
รู้จัก ค้นหาง่าย ให้บริการได้รวดเร็ว การโอนเงินอย่างปลอดภัย รวมถึงการจัดส่งอย่างรวดเร็ว หรือ
การท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจและพอใจในการเข้ามาซื้อสินค้าและบริการ ทั้งนี้การด าเนินการ
ดังกล่าวมีต้นทุนสูงมากโดยเฉพาะในด้านการประชาสัมพันธ์ ระบบการสนับสนุนการบริการ รวมถึง
การบริการหลังการขาย ท าให้เกิดธุรกิจที่เรียกว่าตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
Marketplace: e-Marketplace) เป็นเว็บไซต์สื่อกลางการติดต่อซื้อขาย ที่รวบรวมสินค้าและร้านค้า
หรือบริษัทจ านวนมาก การแข่งขันของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยมีความรุนแรง
มาก โดยดูจากจากจ านวนผู้ เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปัจจุบันมี  
4 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผู้เข้าเข้าชมสูงสุด 4 อันดับแรกในปี 2559 ได้แก่ ลาซาด้า 
อีเลฟเว่นสตรีท ช้อปปี้ และตลาดดอทคอม ที่มีการแข่งขันกันในปัจจุบันนี้ ดังนั้นในการพัฒนารูปแบบ
การสร้างความภักดีของผู้บริโภคในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Loyalty) ในประเทศไทย มี
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค ได้แก่ คุณภาพการให้บริการ (e-Service Quality) ความ
ไว้วางใจ (Trust) ความพึงพอใจในการให้บริการ (Satisfaction) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ 
(Perceive Online Channel Value ) จากการศึกษางานวิจัยต่าง ๆ พบว่า ความภักดีในการซื้อ
สินค้าหรือบริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace) คือ ความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่ง
ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือตราสินค้า เกิดขึ้นเนื่องจากการปฏิบัติที่ดีท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อ
สินค้าหรือตราสินค้าใดหนึ่ง (Dick & Basu, 1994: 99 - 113) จนผู้บริโภคกลับมาซื้อซ้ าหรือ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคให้กลับมาใช้สินค้าหรือบริการอย่างสม่ าเสมอในอนาคต (Oliver, 
1999: 33-44) ความภักดีของบริโภคสามารถวัดโดยการศึกษาการกลับมาซื้อซ้ า ต่อมา ค.ศ. 2016 
(Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2016: 213 - 233) มีการน าหลักของ SERVQUAL มา
ประยุกต์ใช้กับธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ มีการประเมินการใช้เว็บไซต์ของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์โดยใช้ชื่อ  
E-S-QUAL มีการวัดระดับคุณภาพการบริการโดยแบ่งออกเป็น 4 มิติ ดังนี้ 1) ด้านประสิทธิผล 
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(Efficiency) 2) ด้านท าให้บรรลุผล (Fulfillment) 3) ด้านความสามารถของระบบ (System 
Availability) 4) ความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการที่ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่ผู้ขายสินค้าหรือให้บริการได้สร้างขึ้นและจะส่งผลในระยะยาวต่อธุรกิจ (Crosby, Evans, & 
Cowles, 1990: 68 - 81) ท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจและการที่ผู้บริโภคมีการติดต่อสื่อสารกัน
หรือร่วมงานกันจะเป็นสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันและซึ่งน าไปสู่ความพึงพอใจทั้งสองฝ่ายหรือการ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้ให้บริการและผู้รับบริการ ความพึงพอใจในการปฏิบัติหรือความพึงพอใจ
ในการท างานของเจ้าหน้าที่จะท าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ (สุวัตถิ์ ไกรสกุล และ จุฑาภรณ์  
คงรักษ์กวิน, 2558: 100 - 111) ซึ่งการรักษาความสัมพันธ์ที่เป็นหัวใจส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความ 
พึงพอใจ (Chiu, Hsu, Lai, & Chang, 2012: 835 - 845) การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญใน
การสร้างคุณค่าของผู้บริ โภคและเป็นการรักษาความภักดีของผู้บริโภคของการซื้อสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต การรับรู้คุณภาพที่ดี หมายถึง การประเมินของผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ว่าดีเยี่ยม
โดยรวม (Zeithaml, 1998: 2 - 22) และการรับรู้คุณภาพโดยรวมของผู้บริโภคหรือสิ่งที่เหนือกว่าสิ่ง
ที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้จากการได้รับสินค้าและบริการ (Aaker, 1991: 2) และ Balaji (2009: 52 - 62) 
กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพ คือ ประสบการณ์การบริการประกอบด้วย 2 ส่วน ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้
คุณภาพของผลิตภัณฑ์และการรับรู้คุณภาพการให้บริการ มีการเชื่อมโยงโดยตรงระหว่างการรับรู้ที่มี
คุณภาพและความพึงพอใจของผู้บริโภค สิ่งปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ 

และการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ผู้บริโภคได้รับมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าและบริการต่อตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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2. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่สร้างความภักดีที่ท าให้ผู้บริโภคมาใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยส าหรับการซื้อสินค้าและบริการ 

3. เพ่ือพัฒนารูปการสร้างความภักดีของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งเก็บแบบสอบถามผ่าน
ออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยใช้กูเกิลฟอร์ม (Google Form) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ
ไทย สุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีของ นงลักษณ์ วิรัชชัย (2548: 9 - 18) ขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็นฟังก์ชั่นของ
จ านวนตัวแปรที่ต้องใช้ในการประมาณค่า คือ ต้องมีขนาดกลุ่มตัวอย่าง 20 คนต่อหนึ่งตัวแปร ดังนั้น 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยในครั้งนี้ จ านวน 540 คน ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 5 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้องเพ่ือให้เหมาะสมกับเนื้อหา ภาษาและรูปแบบของ
แบบสอบถาม จากนั้นน าไปทดลองใช้ (Try Out) จ านวน 50 ชุด และได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาคของแบบสอบถามทั้งฉบับ 0.98 (Cronbach’s Alpha = 0.98) (คุณภาพการให้บริการ 
(Cronbach’s Alpha = 0.93) ความไว้วางใจ (Cronbach’s Alpha = 0.94) ความพึงพอใจ 
(Cronbach’s Alpha = 0.93) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ผู้บริโภคได้รับ (Cronbach’s 
Alpha = 0.94) และความภักดี (Cronbach’s Alpha = 0.94) และมีการทดสอบสถิติเชิงประมาณ
โดยวิธี การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและ
การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ส าหรับงานวิจัยนี้จะใช้องค์ประกอบโครงสร้างของข้อมูลด้วยวิธีการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติและการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง Structural Equation Model (SEM) เพ่ือ
พิจารณาโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 

ตารางท่ี 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
CR 

สมมติฐาน H1:  คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความไว้วางใจ  

สอดคล้องกัน *** 12.136 

สมมติฐาน H2: คุณภาพการให้บริการต่อมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความพึงพอใจ  

สอดคล้องกัน *** 9.405 

สมมติฐาน H3:  คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่
ผู้บริโภคได้รับ 

สอดคล้องกัน *** 17.737 



บทความวิจัย วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
ฉบับเสริม ครบรอบ 12 ปี มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ (ธันวาคม 2561) 

129 

ตารางท่ี 1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
CR 

สมมติฐาน H4: ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
พึงพอใจ  

สอดคล้องกัน *** 7.209 

สมมติฐาน H5: ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
รั บ รู้ คุณค่ า ของช่ อ งทางออน ไลน์ ที่
ผู้บริโภคได้รับ 

สอดคล้องกัน *** 3.655 

สมมติฐาน H6: ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักด ี

สอดคล้องกัน *** 4.267 

สมมติฐาน H7: ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักดี  

สอดคล้องกัน *** 3.515 

สมมติฐาน H8: การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่
ผู้บริโภคได้รับมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักด ี

สอดคล้องกัน *** 17.748 

*** มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .001 
 

SERV

EF

FF

SA

PV

0.833***
0.852***

0.866***
0.801***

TRUST

SATI

PERC

LOY

LOY1

LOY2

LOY3

LOY4

LOY5

LOY6

LOY7

LOY8

0.800***
0.748***
0.777***

 0.818***
0.602***

0.841***
0.835***
0.845***

0.347***
0.811***

0.811***

0.466***

0.540*** 0.156***

-0.151***

TS1 TS2 TS3 TS4 TS5

0.807***0.793***0.877***0.861***0.596*** 

SP EV MV BI CV

SAT1 SAT2 SAT3 SAT4 SAT5
  0.791***0.857***0.885***0.797***0.937***

0.499***0.757***0.827***0.552***0.807***

                                              2                          

 
ภาพที่ 2 แบบจ าลองปัจจัยเชิงสาเหตุ 
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สรุปและอภิปรายผล 
จากการสรุปผลการวิจัย แสดงให้เห็นว่าผลงานวิจัยมีความสอดคล้องกับแนวคิดและ

สมมติฐานการวิจัย โดยมีความสอดคล้องกับแนวคิดและผลงานวิจัยอ่ืน ๆ ที่มีการศึกษามาก่อนหน้านี้ 
พบว่า คุณภาพการให้บริการ ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่
ผู้บริโภคได้รับมีความสัมพันธ์กันในการสร้างความภักดีของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการต่อ
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปัจจัยในการสร้างความภักดีที่ท าให้บริโภคมาใช้
บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจ ความพึงพอใจ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ในการสร้าง
ความภักดีของผู้บริโภคต่อตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย และการพัฒนารูปแบบ
การสร้างความภักดีในการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยแบ่งออกเป็น 5 รูปแบบ 
ได้แก่  

รูปแบบที่ 1  คุณภาพการให้บริการ ความไว้วางใจ ความภักดี  
รูปแบบที่ 2  คุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจ ความภักด ี
รปูแบบที่ 3  คุณภาพการให้บริการ ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ 
  การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ความภักด ี
รูปแบบที่ 4  คุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจ การรับรู้คุณค่าของ 
  ช่องทางออนไลน์ ความภักด ี
รูปแบบที่ 5  คุณภาพการให้บริการ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์  
  ความภักด ี

คุณภาพการให้บริการ (E-Service Quality) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ (Trust) ใน
การซื้อสินค้าหรือบริการต่อตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย คุณภาพการให้บริการที่
ดีและระบบมีประสิทธิภาพที่ดีจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในการเข้ามาซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Sullivan & Kim, 
2018: 199-219) พบว่า การยอมรับในความไว้วางใจตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความส าคัญในการ
ให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ้ า 

คุณภาพการให้บริการ (E-Service Quality) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ในซื้อสินค้าหรือบริการต่อตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Subramanian, Gunasekaran, Yu, Cheng, & Ning (2014: 69 - 80) พบว่า การ
ซื้อสินค้าผ่านผู้ค้าปลีกรายย่อยของจีนทางออนไลน์ได้รับอิทธิพลมาจากคุณภาพการให้บริการ โดย
ด้านคุณภาพการบริการ คือ ความน่าเชื่อถือและการตอบสนองข้อมูลผู้ใช้บริการได้อย่างถูกต้องจะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจทางออนไลน์ ดังนั้น คุณภาพการบริการ คือ สิ่งส าคัญที่ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 
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คุณภาพการให้บริการ (E-Service Quality) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของช่องทาง
ออนไลน์ (Perceive Online Channel Value) ที่ผู้บริโภคได้รับในซื้อสินค้าหรือบริการต่อตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Zehir & 
Narcıkara, 2016: 427-443) พบว่า คุณภาพการบริการร้านค้าปลีกออนไลน์ได้รับการยอมรับว่าเป็น
ปัจจัยส าคัญในการก าหนดความส าเร็จของธุรกิจอีคอมเมิร์ซ โดยแบบส ารวจ 645 ราย โดยใช้ร้านค้า
ปลีก 10 แห่งที่นิยมมากที่สุด แสดงให้เห็นว่า คุณภาพการบริการที่ดีจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
คุณค่าและการรับรู้คุณค่าเป็นตัวแปรกลางที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดี 

ความไว้วางใจ (E-Trust) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ในซื้อสินค้าหรือ
บริการต่อตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Sfenrianto, 
Wijaya, & Wang, 2018) พบว่า ยอดขายออนไลน์ในอินโดนีเซียมีอัตราการเติบโตสูงขึ้น 20% ทุกปี
อย่างต่อเนื่องและพบว่าผู้ขายออนไลน์รายใหญ่สุด 4 รายในอิโดนีเซีย คือ Lazada, Tokopedia, 
Online eXchange และ Bukalapak มีฐานผู้บริโภคที่แข่งแกร่งและมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง และ
ปัจจัยส าคัญในการช้อปปิ้งออนไลน์ของผู้ขาย คือ ความไว้วางใจของผู้บริโภคซึ่งสิ่งเหล่านี้ส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจโดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่น 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ 
(Perceive Online Channel Value) ที่ผู้บริโภคได้รับในซื้อสินค้าหรือบริการต่อตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Belanche Gracia, Casaló Ariño, & 
Guinalíu Blasco, 2015: 275 - 292) พบว่า การวิจัยครั้งนี้ทางบริษัทมีการท าการตลาดเพ่ือบริหาร
จัดการเกี่ยวกับวัฒนธรรมซึ่งเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี โดยอาร์เจนตินาและสเปนทั้ง  
2 ประเทศมีวัฒนธรรมที่แตกต่างกันเล็กน้อย ส าหรับผู้บริโภคชาวอาร์เจนตินาเป็นวัฒนธรรมที่มีความ
เป็นปัจเจกบุคคลไม่เหมือนใครเมื่อเปรียบเทียบกับชาวสเปน และนอกจากนี้วัฒนธรรมยังมีอิทธิผล
มากขึ้นต่อความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความภักดีมากยิ่งขึ้น ส าหรับลูกค้าชาวสเปนและตัวแปรด้าน เพศ 
อายุ และระดับการศึกษา กระบวนการในการสร้างความภักดีก็แตกต่างกันออกไปในแต่ละวัฒนธรรม
แม้จะมีวัฒนธรรมที่คล้ายคลึงกัน และความพึงพอใจ (Satisfaction) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี 
(Loyalty) ในซื้อสินค้าหรือบริการผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ (Moriuchi & Takahashi, 2016: 146 - 156) ผลการศึกษาพบว่า สิ่งที่ส าคัญของ
การ ช้อปปิ้งซุปเปอร์มาร์เก็ตของผู้บริโภคออนไลน์ของชาวญี่ปุ่น สิ่งที่ส าคัญที่สุดที่ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความภักดี นั้นคือ ความพึงพอใจ ซึ่งไปสอดคล้องกับงานวิจัยของ Pham & Ahammad (2017: 332 
- 342) พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าและบริการซ้ าที่เดิม
และท าให้ผู้ซื้อมีการแนะน าให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการด้วยเช่นกัน 

ความไว้วางใจ (Trust) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี (Loyalty) ในซื้อสินค้าหรือบริการต่อ
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bilgihan (2016: 103 
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- 113) พบว่า เจนเนอเรชั่นวายเป็นกลุ่มบริโภคที่ใหญ่ที่สุดในกลุ่มโรงแรม ซึ่งกลุ่มนี้ชอบการเดินทาง
และชอบใช้จ่ายเงินมากกว่าการซื้อสิ่งของที่เป็นวัตถุนิยม และเป็นกลุ่มรุ่นใหม่ที่เข้าใจเทคโนโลยีและ
เติบโตมาพร้อมกับอินเทอร์เน็ต ความพึงพอใจของเว็บไซต์นับว่าเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างผู้บริโภค
ออนไลน์เพ่ือเป็นการสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้าซึ่งจะน าไปสู่ความไว้วางใจของผู้บริโภคกลุ่มนี้ 
กลุ่มเจอเนอเรชั่นวายให้ความส าคัญเกี่ยวกับเว็บไซต์ เมื่อผู้บริโภคมีความไว้วางใจในเรื่องเว็บไซต์รวม
กับการเน้นในเรื่องของแบรนด์ของโรงแรม จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในการมาใช้บริการซ้ าอีก
ครั้ง 

การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ (Perceive Online Channel Value) ที่ผู้บริโภคได้รับมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี (Loyalty) ในซื้อสินค้าหรือบริการต่อตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของงานวิจัยของ Carlson et al. (2015: 90 - 102)  
ผลการวิจัย พบว่า การให้ความส าคัญกับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่องเป็นการ
เอ้ืออ านวยต่อการค้าปลีกโดยเฉพาะอย่างยิ่งการยอมรับช่องทางออนไลน์ โดยอุตสาหกรรมและ
ผู้บริโภค การวิจัยมุ่งเน้นไปที่การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ของผู้ค้าปลีกหลายช่องทางต้องใช้
ความคิดเชิงลึกและเชิงประจักษ์ การศึกษานี้เป็นการเพ่ิมความเข้าใจในคุณค่าช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคและความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อความพึงพอใจของช่องทางออนไลน์และความจงรักภักดีของ
ช่องทางออนไลน์ การใช้ข้อมูลจากการศึกษาในหลายประเทศท าให้เราเข้าใจอย่างลึกซึ้ง ส าหรับผู้ค้า
ปลีกหลายรายในการสร้างความสมดุลระหว่างการลงทุนในการขับเคลื่อนที่มีคุณค่าเพ่ือเพ่ิมความพึง
พอใจของช่องทางออนไลน์และความภักดีของผู้บริโภค 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้ 

รูปแบบการสร้างความภักดีของผู้บริโภคของของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
ประเทศไทยนั้น มีทั้งหมด 5 รูปแบบ ซึ่งรูปแบบในการสร้างความภักดีของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยสามารถแบ่งออกเป็น 5 รูปแบบ ดังนี้  

รูปแบบท่ี 1  คุณภาพการให้บริการ ท าให้เกิดความไว้วางใจก่อน แล้วจึงท าให้เกิดความภักดี
ในการซื้อสินค้าและบริการต่อตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 

รูปแบบท่ี 2  คุณภาพการให้บริการ น าไปสู่ความพึงพอใจที่ได้ใช้บริการ แล้วจึงท าให้เกิด
ความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการต่อตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 

รูปแบบท่ี 3  คุณภาพการให้บริการ ท าให้เกิดความไว้วางใจก่อน แล้วน าไปสู่ความพึงพอใจ
ที่ได้ใช้บริการก่อให้เกิดการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ผู้บริโภคได้รับ แล้วจึงท าให้เกิดความ
ภักดีในการซื้อสินค้าและบริการต่อตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 
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รูปแบบท่ี 4  คุณภาพการให้บริการ ท าให้เกิดความพึงพอใจ ก่อให้เกิดการรับรู้คุณค่าของ
ช่องทางออนไลน์ แล้วจึงท าให้เกิดความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการต่อตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 

รูปแบบท่ี 5  คุณภาพการให้บริการ ก่อให้เกิดการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ แล้วจึง
ท าให้เกิดความภักดีในการซื้อสินค้าและบริการต่อตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 

ดังนั้น ผู้ประกอบการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถพิจารณาเลือกใช้รูปแบบ 
ต่าง ๆ ได้ตามความเหมาะสมของแต่ละสินค้าและพิจาณาความพร้อมในด้านระยะเวลา งบประมาณ 
และปัจจัยอื่น ๆ ที่เก่ียวข้องของผู้ประกอบการแต่ละรายเพื่อประยุกต์กับธุรกิจนั้น ๆ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรมีศึกษาเกี่ยวกับประสบการณ์ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์เพ่ือให้ทราบว่าอะไรคือสิ่งส าคัญในการที่ท าให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าที่ตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เดิม อาทิเช่น ประเภทของสีเว็ปไซต์มีผลในการเข้ามาเยี่ยมชมตลาดกลาง 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประเภทของปุ่มกดมีให้เลือกหลายสีและสังเกตดูว่า สีอะไรที่ผู้บริโภคชอบมาก
ที่สุด เป็นต้น 

2. ควรมีการศึกษาเ พ่ิมเติม เกี่ ยวกับรูปแบบการพาณิชย์ อิ เล็ กทรอนิกส์ อ่ืน เช่น  
S - Commerce, M - Commerce เป็นต้น เนื่องจากปัจจุบันมีผู้ใช้บริการผ่านมือถือเป็นส่วนใหญ่ 

3. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้ขายในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
เพ่ือพัฒนาตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยต่อไป 

4. ควรมีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริโภคและน ามาประเมินร่วมกับแบบสอบถาม เพ่ือให้รู้ถึง
ข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้นในการมาซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
ประเทศไทย 

5. องค์ความรู้ใหม่ที่ได้จากงานวิจัยในครั้งนี้ สามารถน าไปประยุกต์ในในการวิจัยครั้งต่อไป 
เช่น การประยุกต์โมเดลเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริหารจัดการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในธุรกิจต่อไป 
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