
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

 
การศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของลูกคาตอคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกสของราน

คาเรนค็อทเทจในอีเบยดอตคอม ผูวิจัยไดทําการศึกษาทฤษฎี แนวคิด และทบทวนวรรณกรรมตาง 
ๆ ท่ีเกี่ยวของ เพื่อเปนพื้นฐานและแนวทางในการศึกษาดังนี้ 
 
2.1 แนวคิด และทฤษฎีท่ีใชในการศึกษา 

เพื่อใหการศึกษาความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส 
เปนไปอยางมีระบบแบบแผน จึงไดทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนวรรณกรรมตาง ๆ ท่ี
เกี่ยวของ เพื่อใชประกอบในการศึกษา  มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

แนวคิดเก่ียวกับความพงึพอใจ (Customer Satisfaction) 
ในงานวิจัยทางดานการตลาดมีการศึกษากันอยางกวางขวางเก่ียวกับความพึงพอใจ

ของลูกคา เพราะความพึงพอใจถือเปนปฏิกิริยาตอบกลับของลูกคาท่ีสําคัญอยางหนึ่ง เนื่องจาก
ลูกคาท่ีรู สึกพึงพอใจจะกลายเปนลูกคาท่ีกลับมาซ้ือซํ้า  รวมถึงเปนการสะทอนใหเห็นถึง
ความสามารถท่ีจะชวยสรางความภักดีของลูกคาได (Anderson and Srinivasan, 2003) โดยความพึง
พอใจของลูกคาถือเปนสภาวะความรูสึกของลูกคา ท่ีเปนผลมาจากการประเมินผลโดยรวมท้ังหมด
หลังจากการซ้ือหรือใชสินคาและบริการ อันจะนําไปสูการสรางความสัมพันธท่ีดีระหวางลูกคาและ
ผูใหบริการ (Severt, 2002) มีนักวิจัยไดใหความหมายของความพึงพอใจของลูกคาไวอยางหลาก 
หลาย อยางเชน Kotler and Keller (2006) ใหความหมายวา ความพึงพอใจ เปนความรูสึกของบุคคล
ท่ีแสดงความยินดีหรือผิดหวัง ซ่ึงเปนผลมาจากการเปรียบเทียบผลลัพธท่ีไดจากการใชสินคาหรือ
บริการกับความคาดหวัง ถาผลจากการใชสินคาหรือบริการตํ่ากวาความคาดหวังลูกคาก็จะไมพอใจ 
ถาผลลัพธเปนไปตามความคาดหวังลูกคาก็พอใจ และถาผลลัพธมีคาเกินความคาดหวังลูกคาก็ยิ่ง
พอใจมากข้ึน สวน Oliver (1997) ใหคําจํากัดความของความพึงพอใจไววา เปนการรับรูถึงการเติม
เต็มความรูสึกท่ีดีตอประสบการณในการซ้ือสินคาหรือบริการของลูกคา คลายคลึงกับแนวคิดของ 
Anderson and Fornell (1994) ที่วาความพึงพอใจเปนความรูสึกในทางบวกของลูกคา ซ่ึงเปนผลมา
จากการประเมินประสิทธิภาพโดยรวมท้ังหมดจากประสบการณการซ้ือสินคาหรือบริการที่ผานมา
ท้ังหมด นักวิจัยบางคน (อยางเชน Cronin & Taylor, 1992; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) 
มีมุมมองวา ความพึงพอใจโดยรวม (Overall satisfaction) เปนบทบาทการทํางานหลักของการรับรู
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ถึงคุณภาพบริการ เม่ือเปรียบเทียบกับความพึงพอใจในการซ้ือขายแตละคร้ัง ความพึงพอใจโดยรวม
ถือเปนการสะทอนใหเห็นถึงความประทับใจท่ีสะสมมาท้ังหมดของลูกคาตอประสิทธิภาพการ
บริการของบริษัท (Yang and Peterson, 2004) 

นักวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาในอินเทอรเน็ตนั้นก็เร่ิมตนจาก
มุมมองของการตลาด และจากนั้นก็ไดมีการนําเอาการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing) 
และระบบสารสนเทศ (Information systems) เขามาผสมสาน (Ab Hamid, 2006) อยางเชน Teerling 
and Huizingh (2003) ไดอธิบายวา ความพึงพอใจในเว็บไซตเกิดข้ึนไดจากการท่ีเว็บไซตสามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดตรงหรือเกินกวาท่ีลูกคาคาดหวัง รวมถึง Anderson and 
Srinivasan (2003) ไดใหคําจํากัดความของความพึงพอใจในระบบอิเล็กทรอนิกสวา เปนความพึง
พอใจของผูบริโภคท่ีมีตอประสบการณการซ้ือสินคาท่ีผานมา จากบริษัทพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-
commerce firm) สวน Parasuraman et. al. (2005) กลาววาความพึงพอใจของลูกคานอกจากจะเปน
ประสบการณท่ีดีในการซ้ือขายกับผูขายแลวยังรวมถึงการมีประสบการณท่ีดีกับการใชงานส่ิง
อํานวยความสะดวกตาง ๆ ในเว็บไซตนั้น ๆ อีกดวย ดังนั้นในงานวิจัยฉบับนี้จึงใหคําจํากัดความ
ของความพึงพอใจของลูกคา วาเปนความรูสึกท่ีดีของลูกคาท่ีมีตอผูขายและการใชงานส่ิงอํานวย
ความสะดวกตาง ๆ ในเว็บไซต ซ่ึงเกิดจากการประเมินประสิทธิภาพของคุณภาพบริการโดยรวม
ท้ังหมดจากประสบการณท่ีผานมาของลูกคาในการซ้ือขายและใชบริการตาง ๆ จากผูขายและ
เว็บไซต 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาท่ีผานมานั้น พบวา ความพึง
พอใจของลูกคาสามารถวัดไดจากการใหลูกคาประเมินประสิทธิภาพโดยรวมท้ังหมดของผูขาย ผาน
มิติของคุณภาพบริการ (Service quality) ท่ีลูกคาไดรับจากการใชบริการของผูใหบริการ (Hsu, 
2006) หรือกลาวไดอีกนัยหนึ่งวาความพึงพอใจโดยรวมของลูกคานั้น เกิดจากความประทับใจของ
ลูกคาท่ีกอตัวข้ึนจาก การที่บริษัทแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพของการใหบริการ หรือการท่ีลูกคา
รับรูไดถึงคุณภาพบริการ (Perceived service quality) (Yang and Peterson, 2004) ดังจะเห็นไดจาก
งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา (อยางเชน Anderson and Sullivan, 1993; Fornell, 1992; 
Shemwell et. al., 1998) ท่ีเนนใหเห็นถึงความสําคัญของคุณภาพบริการในฐานะเปนตัวแปร 
(Antecedent) ท่ีเปนเหตุใหเกิดความพึงพอใจของลูกคา ซ่ึงในงานวิจัยของ Sureshchandar et. al. 
(2002) ก็ไดแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธอยางมีนัยยะสําคัญระหวางคุณภาพบริการ และความพึง
พอใจของลูกคา รวมถึงงานวิจัยของ Sivadas and Baker-Prewitt (2000) ท่ียืนยันวาคุณภาพบริการมี
ผลกระทบโดยตรงตอความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอผูคาปลีก จึงกลาวไดวาคุณภาพบริการสามารถ
นําไปสูความพึงพอใจของลูกคาได (Spreng and Mackoy, 1996) สอดคลองกับงานวิจัยของ Olivar 
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et. al (1992) ซ่ึงไดมีการพัฒนาโมเดลท่ีแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการและ
ความพึงพอใจของลูกคา โดยคุณภาพบริการนั้นสามารถใชในการพยากรณความพึงพอใจของลูกคา
ได ดังนั้นในการวัดความพึงพอใจของลูกคาจึงจะนําเอามิติตาง ๆ ของคุณภาพบริการมาใชในการ
ใหลูกคาประเมินประสิทธิภาพโดยรวมของผูขาย ซ่ึงจะทําใหทราบถึงความพึงพอใจของลูกคาท่ีมี
ตอผูขาย 

แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส (E-Service quality) 
คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส (E-service quality) หรือคุณภาพบริการที่นํามา ใช

กับกิจกรรมบนอินเทอรเน็ต เปนการบูรณการระหวางงานวิจัยทางดานการตลาด (Marketing field) 
และงานวิจัยทางดานเทคโนโลยีสารสนเทศ (IS field) เนื่องจากการซ้ือสินคาหรือบริการทาง
อินเทอรเน็ตนั้น ไมเพียงแตเปนลักษณะของความสัมพันธระหวางลูกคากับผูขายเทานั้น แตยังมี
ความสัมพันธระหวางลูกคากับเทคโนโลยีคอมพิวเตอรอีกดวย (Cheung and Lee, 2005) การทํา
ธุรกรรมทางออนไลนเปนกระบวนการท่ีซับซอน โดยสามารถแบงออกไดเปนกระบวนการยอยๆ 
อยางเชน การวางตําแหนงสวนประกอบตาง ๆ ของเว็บไซต (Navigation) การคนหาขอมูล 
(Information searching) การจายเงินผานทางระบบออนไลน (Online payment) การจัดสงสินคา 
(delivery) และการบริการหลังการขาย (After-sales service) ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงองคประกอบท่ี
หลากหลายของคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส (Yen and Lu, 2008) โดยในชวงที่ผานมามีนัก 
วิจัยหลายคนทําการศึกษาเกี่ยวกับ คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส เพื่อหาองคประกอบหรือมิติ
ดานตาง ๆ ของคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส อันจะนําไปสูการช้ีวัดความพึงพอใจของลูกคา 
โดยอาจจะมีช่ือเรียกตาง ๆ กันไปดังสรุปในตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 สรุปการศึกษาเกีย่วกับคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส (E-service quality) 
 

Author Study Context Dimensions 
Barnes and Vidgen 
(2001) 

WebQual Website quality of 
online shopping 

สิ่งที่จับตองได (Tangibles), ความนาเช่ือถือ 
(Reliability), การตอบสนอง 
(Responsiveness), การรับประกัน 
(Assurance), การเอาใจใส (Empathy) 

Bauer et. al. (2006) eTransQual Customer’s service 
quality of online 
shopping 

การตอบสนอง (Responsiveness), นาเช่ือถือ 
(Reliability), การดําเนินการ (Process), การ
ทํางาน/การออกแบบ (Functionality/ 
Design), ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 

Loiancono et. al. 
(2002) 

WebQual Website quality of 
website usage 

คุณภาพขอมูล (Information quality), การ
สื่อสารที่เหมาะสม(Tailored 
communications), ความไววางใจ (Trust), 
ระยะเวลาในการตอบสนอง (Response 
time), ความงายตอการเขาใจ (Ease of 
understanding), การดําเนินงานงาย (Intuitive 
operations), การดึงดูดสายตา(Visual 
appeal), มีนวัตกรรม(Innovativeness), การ
ดึงดูดอารมณ (Emotional appeal), ภาพที่
สอดคลองกัน (Consistent image), ความ
สมบูรณแบบออนไลน (On-line 
completeness), ความไดเปรียบทาง
ความสัมพันธ (Relative advantage) 

Wolfinbarger and 
Gilly (2003) 

eTailQ Website quality and 
customer’s service 
quality of e-retailer 

การเติมเต็ม/ความนาเช่ือถือ
(Fulfillment/Reliability), การออกแบบ
เว็บไซต (Website design), การรักษาความ
เปนสวนตัว/การรักษาความปลอดภัย 
(Privacy/Security), การบริการลูกคา 
(Customer service)  
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ตารางท่ี 1 (ตอ) สรุปการศึกษาเกีย่วกับคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส (E-service quality) 
 

Author Study Context Dimensions 
Parasuraman et. al. 
(2005) 

E-S-QUAL E-service quality of 
B2C commerce 

ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency), ความ
พรอมของระบบ (System availability), การ
เติมเต็ม (Fulfillment), การรักษาความเปน
สวนตัว (Privacy), การตอบสนอง 
(Responsiveness), การชดเชย 
(Compensation), การติดตอ (Contact) 

Yoo and Donthu 
(2001) 

SITEQUAL Website quality of 
website usage 

ใชงานงาย (Ease of use), การออกแบบ
สวยงาม (Aesthetic design), ความเร็วการ
ประมวลผล(Processing speed), ความ
ปลอดภัยของขอมูลสวนบุคคลและการเงิน 
(Security of personal and financial 
information) 

Zeithaml et. al. (2000) e-SQ E-service quality of 
B2C commerce 

ความพรอมของขอมูลและเน้ือหา
(Information availability and content), ความ
งายหรือสะดวกในการใชงาน (Ease of use or 
usability, ความเปนสวนตัว / การรักษาความ
ปลอดภัย (Privacy/Security), รูปแบบ
กราฟฟก (Graphic style), ความนาเช่ือถือ/
การเติมเต็ม(Reliability/Fulfillment) 

Yen and Lu (2008) E-service 
quality 

Online auction   ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency),  ความ
พรอมของระบบ (System availability), การ
รักษาความเปนสวนตัว (Privacy protection), 
การติดตอ (Contact), การเติมเต็ม 
(Fulfillment), การตอบสนอง 
(Responsiveness) 

 
จากขอมูลดังกลาวขางตนสะทอนใหเห็นองคประกอบหลัก 2 ดานของคุณภาพบริการ

ทางอิเล็กทรอนิกส ไดแก องคประกอบดานระบบ (System attribute) และองคประกอบดานบริการ 
(Service attribute) โดยองคประกอบดานระบบเปนเร่ืองท่ีเกี่ยวกับเทคโนโลยี หรือส่ิงอํานวยความ
สะดวกตาง ๆ ในเว็บไซต ไดแก 
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 -  ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) หมายถึง ความงาย (Ease) และความเร็ว 
(Speed) ของการเขาถึงและการใชงานเว็บไซต (Parasuraman et. al., 2005) คือการท่ีลูกคาสามารถ
ใชระบบนําทางในเว็บไซต การคนหาขอมูล และเลือกดูสินคา ไดโดยงายและมีความรวดเร็ว 
(Wolfinbarger and Gilly, 2003) 
 -  ความสามารถของระบบ (System availability) คือ การท่ีเว็บไซตสามารถ
ทํางานตาง ๆ ตามคําส่ังของผูใชงานไดอยางถูกตองแมนยํา และมีความรวดเร็ว (Parasuraman et. al., 
2005; Yen and Lu, 2008) 
 -  การรักษาความลับสวนบุคคล (Privacy) เปนระดับของความปลอดภัย และ
การปองกันขอมูลสวนบุคคลของลูกคาท่ีมีในเว็บไซต โดยผูใหบริการเว็บไซตควรจะปองกันขอมูล
สวนบุคคลท่ีใชในการทําธุรกรรมออนไลนของลูกคา ซ่ึงรวมไปถึงการจายเงินโดยบัตรเครดิต ใหมี
ความปลอดภัย (Zeithaml et. al., 2000) 

สวนองคประกอบดานบริการ (Service attribute) พิจารณาไดจากการบริการลูกคาของ
ผูขาย ไดแก  
 -  การติดตอส่ือสาร (Contact) คือ การแสดงใหเห็นถึงความพรอมในการ
ชวยเหลือลูกคาผานทางโทรศัพท หรือตัวแทนทางออนไลน (Parasuraman et. al., 2005) เม่ือลูกคา
สามารถประมูลหรือซ้ือสินคาได ผูขายควรจัดใหมีชองทางในการติดตอส่ือสารกับลูกคา อยางเชน 
กระดานสนทนาออนไลน (online forum) และการสนทนาสดผานทางออนไลน (Online chat) 
เพื่อท่ีลูกคาสามารถพูดคุยกับคนจริง ๆ ไดเม่ือมีปญหา (Yen and Lu, 2008) 
 -  การเติมเต็มความตองการ (Fulfillment)  หมายถึง การที่ผูขายสามารถจัดสง
สินคาไดถูกตองตรงตามท่ีสัญญาไวกับลูกคา นั่นก็คือผูขายตองแสดงลักษณะและรายละเอียดของ
สินคาไดอยางถูกตองชัดเจน และสินคาท่ีลูกคาไดรับตองทันเวลา และมีสภาพตรงตามท่ีไดแสดงไว
ในเว็บไซต (Wolfinbarger and Gilly, 2003; Bauer et. al., 2006; Parasuraman et. al., 2005) 
 -  การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความมีประสิทธิภาพของผูขาย
ในการจัดการปญหาท่ีเกิดกับลูกคา ซ่ึงรวมไปถึงการดูแลหลังจากการซ้ือขายเสร็จส้ินลงไปแลวดวย 
(Barnes and Vidgen, 2001; Parasuraman et. al., 2005) 

กลาวโดยสรุป การวัดความพึงพอใจในคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกสของลูกคา 
เปนการวัดความรูสึกของลูกคาท่ีมีตอผูขายและการใชงานส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ ในเว็บไซต 
โดยการใหลูกคาประเมินประสิทธิภาพโดยรวมทั้งหมดจากประสบการณท่ีผานมาของลูกคาในการ
ซ้ือขายและใชบริการจากผูขาย ผานการประเมินคุณภาพบริการในดานตาง ๆ ซ่ึงแบงออกไดเปน 2 
องคประกอบหลัก คือ องคประกอบดานระบบ (System attribute) และองคประกอบดานบริการ 
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(Service attribute) โดยองคประกอบดานระบบ (System attribute) ใชสําหรับการประเมินความพึง
พอใจของลูกคาท่ีมีตอเว็บไซต ไดแก ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) ความสามารถของระบบ 
(System availability) และการรักษาความลับสวนบุคคล (Privacy) สวนองคประกอบดานบริการ 
(Service attribute) ใชสําหรับการประเมินความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอผูขาย ไดแก การติดตอ 
ส่ือสาร (Contact) การเติมเต็มความตองการ (Fulfillment) และการตอบสนอง (Responsiveness) 

แนวคิดเก่ียวกับความภักดขีองลูกคา  (Customer Loyalty) 
Oliver (1999) ไดกลาวไววา ความภักดีของลูกคา หมายถึง ขอผูกมัดอยางลึกซ้ึงท่ีจะ

ซ้ือหรือใหการอุปถัมภสินคาหรือบริการที่พึงพอใจอยางสมํ่าเสมอในอนาคต ดังนั้นจึงทําใหเกิดการ
ซ้ือซํ้าในตราสินคาเดิม หรือชุดของตราสินคาเดิม ถึงแมวาจะมีสถานการณท่ีมีอิทธิพลและความ
พยายามทางการตลาดท่ีมีศักยภาพซ่ึงสามารถนําไปสูพฤติกรรมการเปล่ียนแปลงของลูกคา โดยท่ี
แนวคิดนี้ไดถูกนํามาประยุกตใชกับความภักดีในระบบอิเล็กทรอนิกส (E-loyalty) อีกดวย โดย 
Anderson and Srinivasan (2003) ใหคําจํากัดความของ ความภักดีในระบบอิเล็กทรอนิกส (E-
loyalty) วาหมายถึง ทัศนคติในทางนิยมชมชอบของลูกคาท่ีมีตอธุรกิจอิเล็กทรอนิกส (Electronic 
business) เปนผลใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้า จากคําจํากัดความดังกลาวขางตนแสดงใหเห็นวาไมได
มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญระหวาง ความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) และความภักดี
ของลูกคาในระบบอิเล็กทรอนิกส (Customer e-loyalty) โดยท้ังสองตางก็ส่ือถึงความนิยมชมชอบ 
และความตั้งใจท่ีจะอุปถัมภอยางตอเนื่อง (Ou & Sia, 2003) เนื่องจากในการศึกษาคร้ังเปนการศึกษา
ในบริบทของรานคาออนไลน ดังนั้นในงานวิจัยฉบับนี้ผูวิจัยจึงใหคําจํากัดความของความภักดีของ
ลูกคาวา เปนความนิยมชมชอบในรานคาออนไลนรานใดรานหน่ึงมากเปนพิเศษ เปนผลใหเกิดการ
ซ้ือซํ้าอยางตอเนื่อง 

ท่ีผานมานักวิจัยและนักการตลาดใหคําจํากัดความของความภักดีไวเพียงแคพฤติกรรม
ของผูบริโภคเทานั้น แตการศึกษาในระยะหลังไมไดมองเพียงแคตัววัดดานพฤติกรรมเทานั้น แตยัง
รวมเอาทัศนคติของผูบริโภคเขาไปดวย (e.g., Andreassen and Lindestad, 1998; Boulding et.al, 
1993 อางถึงใน Walsh, Evanschitzky and Wunderlich, 2008: 988) สอดคลองกับ Wa (n.d) ท่ีกลาว
วามีนักวิจัยบางสวน (อยางเชน Day, 1969; Jacoby and Chestnut, 1978) ไดแนะนําวา คําจํากัดความ
ดานพฤติกรรมยังไมเพียงพอ เพราะไมสามารถจําแนกความแตกตางระหวาง ความภักดีท่ีแทจริง 
(True loyalty) และความภักดีท่ีไมแทจริง (Spurious loyalty) ได เหมือนกับท่ีนักวิจัยบางทาน
ยกตัวอยางใหเห็นวา บอยคร้ังท่ีการวัดความภักดีโดยใชพฤติกรรมเปนตัวบงช้ี อยางเชน ระยะเวลาที่
ผูเยี่ยมชมเขาใชในเว็บไซต หรือความถ่ีในการกลับมาเยี่ยมชมเว็บไซต  เปนเร่ืองยากท่ีจะใชตัดสิน
วาผูเยี่ยมชมเว็บไซตนั้นมีความภักดีตอเว็บไซตจริงหรือไม เพราะผูท่ีเขาเยี่ยมชมเว็บไซตอาจจะ
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เพียงแคเขามาคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา แตกลับไปทําการซ้ือท่ีรานคาในชองทางปกติ (Cyr et.al, 
2007; Mukerji, Butt and Carleton, 2006) ดังนั้นในการวัดความภักดีของลูกคาจําเปนตองรวมท้ังมิติ
ทัศนคติและพฤติกรรมเขาดวยกัน (Anderson and Srinivasan, 2003)  

 
ตารางท่ี 2 สรุปคําจํากัดความและการวัดความภกัด ี
 

Author Definition Measurement 

Chung and Shin 
(2008) 
[adapted  from 
Zeithaml et al. 
(1996), Srinivasan 
et al. (2002)] 

ความภักดีเปนทัศนคติที่ดีของลูกคาที่มี
ตอรานคาเปนผลใหเกิดพฤติกรรมซื้อซ้ํา 
(e-loyalty as a customer’s favorable 
attitude toward the e-retailer that results 
in repeat buying behavior) 

1.  ฉันพูดในสิ่งที่ดีเก่ียวกับเว็บไซตน้ีตอ
บุคคลอื่น (I say positive things about this 
website to other people.) 
2.  ฉันแนะนําเว็บไซตน้ีตอคนที่หา
คําแนะนําของฉัน (I recommend this 
website to anyone who seeks my advice.) 
3.  ฉันมักจะเขาเยี่ยมชมเว็บไซตน้ี (I will 
frequently visit this website.) 
4.  ฉันจะเพ่ิมความถ่ีในการเขาชมเว็บไซต
น้ี (I will increase the visit frequency of 
this website.) 

Teerling and 
Huizingh (2003) 

ความรูสึกที่มีตอเว็บไซตและความต้ังใจ
ที่จะเขาใชเว็บไซตบอยมากขึ้นในอนาคต 
(the feelings toward the site and the 
intention to use the site more frequently 
in the future)   

1.  ฉันรูสึกในแงบวกตอ (ช่ือเว็บไซต) I 
am positive towards (website name). 
2.  ฉันต้ังใจท่ีจะเขาชม (ช่ือเว็บไซต) เปน
ประจํา (I intend to visit (web site name) 
on a regular basis.) 
3.  ในอนาคตฉันต้ังใจที่จะเขาชม (ช่ือ
เว็บไซต) บอยกวาตอนน้ี (In the future I 
intend to visit (web site name) more 
frequently than now.) 
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ตารางท่ี 2 (ตอ) สรุปคําจํากัดความและการวัดความภักด ี
 

Author Definition Measurement 

Walsh, 
Evanschhitzky and 
Wunderlich (2008) 

ความภักดีมองได 2 มิติ คือ ดาน
พฤติกรรม (เกิดการบอกตอในทางที่ดี) 
และดานทัศนคติ (ต้ังใจท่ีจะซื้อซ้ํา และ
ซื้อสินคาเพ่ิมเติมจากผูคารายน้ัน) 
(conceptualize loyalty as two 
dimensional: behavioral (planned and 
actual positive word of mouth) and 
attitudinal (repurchase intention and an 
intention to buy additional products 
from that retailer) 

1.  คุณจะซื้อซ้ํากับผูขายรายน้ีหรือไม (Would
you repurchase at this retailer.) 
2.  คุณจะซื้อสินคาเพ่ิมเติมจากผูขายรายน้ี
หรือไม (Would you buy additional 
products from this retailer.) 
3.  คุณจะแนะนําผูขายรายน้ีใหกับเพ่ือน
คุณหรือไม (Would you recommend this 
retailer to your friends.) 
4.  คุณเคยแนะนําผูขายรายน้ีใหกับเพ่ือน
บางหรือไม (Did you already recommend 
this retailer to your friend.) 

Anderson and 
Srinivasan (2003) 

ทัศนคติที่ดีของลูกคาที่มีตอธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกสสงผลใหเกิดพฤติกรรม
การซื้อซ้ํา 
(the customer’s favorable attitude 
toward an electronic business resulting 
in repeat buying behavior) 

1.  ฉันแทบจะไมพิจารณาในการเปล่ียนไป
เว็บไซตอื่น I seldom consider switching 
to another Web site. 
2.  ตราบใดที่การใหบริการในปจจุบัน
ยังคงมีฉันสงสัยวาฉันจะเปล่ียนไป
เว็บไซตอื่น (As long as the present 
service continues, I doubt that I would 
switch Web sites.) 
3.  ฉันพยายามท่ีจะใชเว็บไซตเมื่อใดก็
ตามท่ีฉันตองการที่จะซื้อสินคา (I try to 
use the Web site whenever I need to make 
a purchase.) 
4.  เมื่อฉันตองการจะซ้ือสินคาเว็บไซตน้ี
เปนทางเลือกแรกของฉัน (When I need to 
make a purchase, this Web site is my first 
choice.) 
5.  ฉันชอบใชเว็บไซตน้ี (I like using this 
Web site.) 
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ตารางท่ี 2 (ตอ) สรุปคําจํากัดความและการวัดความภักด ี
 

Author Definition Measurement 

  6.  สําหรับฉันเว็บไซตน้ีเปนเว็บไซตที่ดี
ที่สุดที่จะทําธุรกิจคาดวย (To me this site 
is the best retail Web site to do business 
with.) 
7.  ฉันเช่ือวาเว็บไซตน้ีเปนเว็บไซตคาปลีก
ที่โปรดปรานของฉัน (I believe that this is 
my favorite retail Web site.) 

Casaló, Flavián and 
Guinalíu (2008) 

ความต้ังใจของลูกคาที่จะอยูและผูกพัน
กับองคกร 
(the customer’s intentions to stay with 
and be committed to the organization) 

1.  ฉันต้ังใจท่ีจะดําเนินความสัมพันธกับ
เว็บไซตน้ีตอไป (I have the intention to 
continue my relationship with this 
website.) 
2.  จากประสบการณของฉัน ฉันอยากที่จะ
ดําเนินความสัมพันธกับเว็บไซตน้ีตอไปใน
เดือนถัดไป (Based on my experience, I 
am very likely continue my relationship 
with this website in the next months.) 

Flavián  and 
Guinalíu (2006) 

ความช่ืนชอบในเว็บไซตใดเว็บไซตหน่ึง
โดยเฉพาะซึ่งจะทําใหเว็บไซตน้ันถูกเขา
เยี่ยมชมมากที่สุดและเลือกที่จะซื้อสินคา 
(preference for a particular website, this 
preference causes the web site to be the 
one that is visited most and is chosen for 
the purchase of certain product 
category) 

1.  ฉันเยี่ยมชมเว็บไซตน้ีบอยกวาเว็บไซต
อื่น ๆ ในประเภทเดียวกัน  (I visit this web 
site more frequently than others of the 
same category.) 
2.  เว็บไซตน้ีเปนเว็บไซตที่ฉันซื้อสินคา
และบริการเปนสวนใหญในอินเทอรเน็ต 
(This is the web site where I purchase the 
majority of the products and services in 
this internet category.) 
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ตารางท่ี 2 (ตอ) สรุปคําจํากัดความและการวัดความภักด ี
 

Author Definition Measurement 

  3.  เว็บไซตเปนเว็บที่โปรดปรานของฉัน
สําหรับการซื้อสินคาและบริการใน
อินเทอรเน็ต (This is my favorite site for 
purchasing the products and services in 
this internet category.) 

Ribbink et.al (2004) ความผูกพันอยางลึกซึ้งที่จะซื้อซ้ําหรือ
อุปถัมภสินคา/บริการอยางเน่ืองใน
อนาคต 
(deeply held commitment to rebuy or 
repatronize a preferred product/service 
consistently in the future) 

1.  ฉันจะแนะนําบริษัทออนไลนน้ีใหกับ
ผูอื่น (I will recommend this online 
company to other people.) 
2.  ฉันจะแนะนําเว็บไซตของบริษัทน้ี
ใหกับผูอื่น (I would recommend this 
company’s web site to others.) 
3.  ฉันต้ังใจท่ีจะยังคงใชบริษัทออน- ไลน
น้ีตอไป (I intend to continue using this 
online company.) 
4.  ฉันชอบบริษัทออนไลนน้ีมากกวา
บริษัทอื่น ๆ (I prefer this online company 
above others) 

Cyr et.al (2007) การรับรูความภักดีที่มีตอผูใหบริการทาง
ออนไลน แสดงใหเห็นไดจากพฤติกรรม
ความภักดี อยางเชน การซื้อซ้ํา การ
กลับมาเยี่ยมชมเว็บไซต 
(perceived loyalty toward an online 
service provider, as opposed to actual 
loyalty behavior, such as repeat 
visits/purchases) 

1.  ฉันจะใชเว็บไซตน้ีอีกครั้ง (I would use 
this website again.) 
2.  ฉันพิจารณาท่ีจะซื้อสินคาจากเว็บไซตน้ี
ในอนาคต (I would consider purchasing 
from this website in the future.) 
3.  ฉันพิจารณาท่ีจะใชเว็บไซตน้ีในอนาคต 
(I would consider using this website in the 
future.) 

 
จากขอมูลดังกลาวขางตนทําใหสามารถสรุปการวัดความภักดีสําหรับการศึกษาคร้ังนี้

ไดวา การวัดความภักดีในดานทัศนคติสามารถวัดไดจากความรูสึกในดานนิยมชมชอบท่ีมีตอ
เว็บไซต (Preference) และในดานพฤติกรรมสามารถวัดไดจากการสนับสนุนอยางตอเนื่อง 
(Repatronize) และการบอกตอ (Recommend) 
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แนวคิดเก่ียวกับตลาดออนไลน eBay.com  
ตลาดออนไลนหรือตลาดอิเล็กทรอนิกส (Online marketplace หรือ E-market place) 

มีลักษณะเชนเดียวกับตลาดสินคาท่ัวไป ท่ีเปนแหลงรวมเพ่ือพบปะ และเจรจาตกลงของท้ังผูซ้ือ
และผูขาย แตแตกตางกันตรงท่ีตลาดออนไลนนั้น ใชระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ หรือระบบ
เครือขายอินเทอรเนต เขามาเปนตัวกลางในการติดตอกันระหวางผูซ้ือและผูขาย (Sarkar et al., 
1995; Kim and Ahn, 2006) แทนท่ีจะมาพบกันจริง ๆ ซ่ึงในชวงเร่ิมแรกนั้น ความหมายของตลาด
ออนไลน ไมไดจํากัดเฉพาะท่ีเปนรานคาออนไลนเพียงอยางเดียว แตหมายรวมถึง เปนแหลง
รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการตาง ๆ ใชเปนชองทางในการทําธุรกรรมทางการเงิน เปน
ชองทางใหธุรกิจนําเสนอขอมูลสินคาหรือบริการของตน หรือใชเพียงแคในการติดตอกันเพียงอยาง
เดียว แตเนื่องจากปจจุบันขอบเขตของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศไดขยายออกไปกวางมาก
กวาเดิม และมีการแบงกลุมของธุรกรรมตาง ๆ ท่ีผานระบบอินเตอรเนตที่คอนขางชัดเจนมากข้ึน 
กิจกรรมของตลาดออนไลน จึงมีทิศทางท่ีชัดเจนมากข้ึน โดยจํากัดความหมายอยูเพียงในสวนท่ีเปน
ผูทําหนาท่ีเปนคนกลางในการแลกเปล่ียนสินคาสําหรับรานคาออนไลน เปนชองทางสําหรับใหผู
ซ้ือเขามาทํารายการซ้ือสินคา หรือบางคร้ังอาจจะหมายถึงเพียงแตระบบหรือโปรแกรมคอมพิวเตอร 
ท่ีทําหนาที่ในการควบคุมการแลกเปล่ียนสินคาหรือบริการเพียงอยางเดียว (Bakos, 1991) สวน
บริการในดานอ่ืน ๆ เชน การทําธุรกรรมทางการเงิน ชองทางการส่ือสาร หรือการใหบริการขอมูล
เกี่ยวกับสินคาและบริการตาง ๆ นั้น ก็จะเปนอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ท่ีแยกตัวออกไปเปนธุรกิจเฉพาะ
ทาง ดังนั้นจึงสามารถสรุปคําจํากัดความของตลาดออนไลนไดวา เปนตลาดกลางท่ีรวบรวมสินคา
และรานคาหรือบริษัทจํานวนมาก เพื่อเปนส่ือกลางในการซ้ือขายสินคากันระหวางผูซ้ือและผูขาย 
โดยรูปแบบของตลาดอิเล็กทรอนิกส จะเปนการใหบริการในรูปแบบของเว็บไซตผานระบบ
เครือขายอินเทอรเน็ต (TARADb2b.com., 2010) 

การขยายตัวอยางรวดเร็วของเครือขายอินเทอรเน็ตนั้น มีสวนสําคัญท่ีทําใหการ
ขยายตัวของตลาดออนไลน เกิดการขยายตัวไปอยางรวดเร็วดวยเชนกัน เนื่องจากขอไดเปรียบของ
ตลาดออนไลนนั้น มีขอบเขตท่ีกวางกวาตลาดปกติมาก ทําใหสามารถดึงผูซ้ือกับผูขายไดในปริมาณ
ท่ีมากเพราะผูใชงานสามารถเขาถึงไดมากข้ึน เนื่องจากไมมีขอจํากัดทางดานกายภาพในการเขาสู
ตลาด อีกท้ังยังชวยใหประหยัดตนทุนการดําเนินการ มีความรวดเร็วในการติดตอส่ือสาร และ
สามารถสงขอมูลไดมาก และหลากหลายรูปแบบมากกวาเดิม (Bailey and Bakos 1997; Ba and  
Pavlou, 2002) สวนตัวตลาดออนไลนเองก็ไดมีการพัฒนารูปแบบธุรกิจใหมีความหลายหลายมาก
ข้ึนเชนเดียวกัน เชน การสรางเว็บไซตทาสําหรับรานคายอยตาง ๆ เขามาเปดรานคาเพื่อขายสินคา
ของตนเอง หรือการสรางเว็บไซตประมูลสินคาออนไลน การเปดเว็บไซตเพื่อเปนแหลงคนหาผูซ้ือ
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หรือผูขาย และยังมีเว็บไซตขายสินคาเฉพาะทางอีกมากมาย ในระบบอินเทอรเน็ต ถึงแมวาปจจุบัน
จะมีเว็บไซตท่ีเปนตลาดออนไลนอยูมากมาย แตมีเพียงไมกี่เว็บไซตท่ีเปนท่ีนิยมกันอยางแพรหลาย 
เชน Amazon.com, eBay.com และ Yahoo.com แตเนื่องจากรูปแบบธุรกิจของ Amazon.com และ 
Yahoo.com นั้น เปนลักษณะ Business-to-Customer ท่ีขายสินคาใหกับผูบริโภคเพียงทางเดียว (ชวง
เร่ิมแรก Amazon.com ขายเพียงแตหนังสือเพียงอยางเดียว แตปจจุบันไดเพิ่มสินคาอุปโภคเขามาอีก
หมวดสินคา) แต eBay.com นั้นเปนแบบ Customer-to-Customer ท่ีเปดโอกาสใหทุกคนไดเปนท้ังผู
ซ้ือและผูขายในเวลาเดียวกัน โดยท่ีอีเบยนั้นจะเปนเพียงผูคอยควบคุมการซ้ือขายและจัดหาส่ิง
อํานวยความสะดวกตาง เชน ระบบรักษาความปลอดภัย ระบบคนหาสินคา การชําระคาสินคา 
รวมถึงการติดตอส่ือสารระหวางผูซ้ือและผูขาย นอกจากนี้อีเบยยังมีนโยบายปกปองผูซ้ือ (Buyer 
Protection) คือ ยินดีชดเชยคาเสียหายไมเกิน $1,000 ใหกับลูกคาในกรณีท่ีเกิดความเสียหายจากการ
ซ้ือสินคาผานอีเบย จึงดึงดูดใหมีผูมาสมัครใชงานเพิ่มเปนจํานวนมากอยางรวดเร็ว ปริมาณสินคาท่ี
นํามาขายโดยผูคารายยอยก็เพิ่มสูงข้ึน และเกิดการซ้ือขายแลกเปลี่ยนเพิ่มข้ึนอยางมากดวยเชนกัน 
จึงเปนท่ีนิยมกับผูคาปลีกรายยอยมากกวา ทําใหปจจุบันนี้อีเบยไดกาวข้ึนเปนตลาดออนไลนท่ีใหญ
ท่ีสุด และไดรับความนิยมสูงสุดในโลกอินเทอรเน็ต (Gopalkrishnan and Gupta, 2007)  

ในเร่ิมแรกอีเบยเปดปนเว็บไซตตลาดประมูลสินคาออนไลน ดวยการเปดใหผูขายนํา
สินคาเขามาประมูลสินคาเพียงรูปแบบเดียวเทานั้น แลวคิดคาธรรมเนียมเพื่อเปนรายได แตภายหลัง
ไดเพิ่มรูปแบบดวยการใหผูขายสามารถเขามาเปดรานคาเพื่อขายสินคาโดยตรงนอกเหนือไปจาก
การประมูลไดอีกดวย จากนั้นไดเขาซ้ือกิจการของ PayPal ท่ีเปนผูใหบริการในการรับ-จายเงินเขา
มาเพ่ืออํานวยความสะดวกใหกับท้ังผูซ้ือและผูขายของอีเบยในการทําธุรกรรมทางการเงิน ในชวง
เร่ิมตนอีเบยมีใหบริการเฉพาะในสหรัฐอเมริกา แตไดขยายออกไปในประเทศในแถบยุโรป จน
สามารถซ้ือขายไดท่ัวโลกในปจจุบัน โดยอีเบยไดมีการใหบริการในเว็บไซตยอยในแตละภาษากวา 
30 ประเทศท่ัวโลก  (eBay Inc., 2010) และยังเปนเว็บไซตท่ีมีสวนแบงการตลาดในตลาดออนไลน
สําหรับสินคาปลีกสูงเปนอันดับ 1 ในสหรัฐอเมริกา (US Census Bureau, 2010) จากรายงานของ
เว็บไซต Terapeak Inc. ซ่ึงเปนผูใหบริการในการจัดทําขอมูลปริมาณการซ้ือขายสินคาผานเว็บไซต
อีเบย ไดรายงานวา ในป 2008 สินคาจากประเทศไทยท่ีมีประมาณการซ้ือขายมากท่ีสุดคือ 
เคร่ืองประดับเงิน อัญมณี เส้ือผาเคร่ืองแตงกาย และสินคาหัตถกรรม ซ่ึงจัดเปนสินคาท่ีมีช่ือเสียง 
และมีคุณภาพเปนท่ียอมรับของกลุมลูกคาตางประเทศอยูแลว โดยลูกคาหลักท่ีซ้ือสินคาของไทยจะ
เปน สหรัฐอเมริกา ยุโรป และออสเตรเลีย ซ่ึงประเทศเหลานี้ มีอัตราการใชงานอินเตอรเน็ตของ
ประชากรในระดับท่ีสูง อีกท้ังยังนิยมการซ้ือขายสินคาผานทางระบบออนไลน   
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สําหรับแนวโนมของตลาดออนไลนนั้น บริษัทวิจัยการตลาด eMarketer คาดการณวา
จะมีการเติบโตอยางตอเนื่อง อยางเชน ในตลาดสหรัฐอเมริกาจะมีมูลคาการซ้ือขายสินคาทาง
ออนไลนสูงถึง 201,400 ลานเหรียญสหรัฐ ในป 2013 (Grau, 2009) สวนในตลาดยุโรปตะวันตก
คาดวาในป 2012 การซ้ือขายสินคาทางออนไลนจะมีมูลคาสูงถึง 202,700 ลานเหรียญสหรัฐ 
(Abrams, 2010) อีกท้ังยังมีการพัฒนาเกี่ยวกับระบบการเช่ือมตออินเทอรเน็ต ระบบการชําระเงิน 
และระบบการสงสินคา อยางตอเนื่องซ่ึงจะชวยเอ้ือประโยชนในดานตางๆ ท้ังตอผูซ้ือและผูขายมาก
ข้ึน ท้ังหมดนี้ลวนแลวแตแสดงใหเห็นถึงศักยภาพในการเติบโตของตลาดออนไลน 

รานคาเรนค็อทเทจ 
รานคาเรนค็อทเทจเปนหนึ่งในผูขายเคร่ืองประดับเงินชาวเขา ท่ีเปดรานคาอยูใน

เว็บไซตอีเบยมาต้ังแตป 2548 โดยเคร่ืองประดับเงินชาวเขา เปนหนึ่งในสินคาจากประเทศไทยท่ีได
เขาไปทําการซ้ือขายในเว็บไซตอีเบย จัดอยูในหมวดสินคา Jewelry & Watch เคร่ือง ประดับเงิน
ชาวเขาท่ีกลาวถึงนี้เปนเคร่ืองเงินทํามือท่ีมีแหลงผลิตอยูท่ี หมูบานหวยตม ตําบลนาทราย อําเภอล้ี 
จังหวัดลําพูน ทําโดยชาวเขาเผากะเหร่ียง ปกาเกอะญอ มีแหลงจัดจําหนายท่ีสําคัญอยูท่ีจังหวัด
เชียงใหม มีงานวิจัยฉบับหนึ่งท่ีไดศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของลูกคาตางประเทศตอลักษณะทาง
กายภาพของเคร่ืองประดับเงินชาวเขาเผาปกาเกอะญอ อําเภอล้ี จังหวัดลําพูน (วีรภัทร ลีลามานิตย, 
2549) พบวา กลุมตัวอยางท่ีเปนเจาของกิจการหรือผูประกอบการลูกคาชาวตางประเทศ ให
ความเห็นวา เคร่ืองประดับเงินจากเชียงใหมมีความแตกตางจากเคร่ืองประดับเงินจากแหลงอ่ืนๆใน
ประเทศไทย โดยมีลักษณะเฉพาะคือ แบบของเคร่ืองประดับเงิน ความบริสุทธ์ิของเนื้อเงิน และ
ลักษณะการทําดวยมือ นอกจากนี้ยังมีความคิดเห็นวา เคร่ืองประดับเงินของไทยมีความแตกตางจาก
เคร่ืองประดับเงินของประเทศอ่ืน ในเร่ืองแบบของเคร่ืองประดับ ความบริสุทธ์ิของเนื้อเงิน และ
คุณภาพของเคร่ืองประดับเงิน 

รานคาเรนค็อทเทจเปน 1 ใน 5 ของผูขายคนไทยท่ีมีสวนแบงตลาดเคร่ืองเงินชาวเขา
สูงสุดในอีเบย โดยมูลคาตลาดของเคร่ืองประดับเงินชาวเขาในเว็บไซตอีเบย ป 2550 มีมูลคาตลาด
โดยรวมประมาณ 1.48 ลานเหรียญดอลลาหสหรัฐ คิดเปนรอยละ 0.1 ของสินคาในหมวด Jewelry 
& Watch ของอีเบย ท่ีมูลคาตลาดโดยรวมอยูท่ี 2 พันลานเหรียญดอลลาหสหรัฐ และสินคาหมวด 
Jewelry & Watch ในเว็บไซตอีเบยนั้น ยังถูกจัดใหอยูในอันดับท่ี 2 จากการจัดอันดับหมวดสินคาท่ี
จํานวนผูซ้ือขายมากท่ีสุด ทําใหเห็นไดวาสินคาเคร่ืองประดับเงินชาวเขานั้นมีโอกาสเติบโตทางการ
ตลาดอีกสูงมาก โดยลูกคาสวนใหญเปนชาวสหรัฐอเมริกา มีท้ังท่ีซ้ือไปขายตอ นําไปรอยเปน
เคร่ืองประดับเพื่อขายตอ และซ้ือไปสวมใสเอง  

กลยุทธในการแขงขันของรานคาเรนค็อทเทจ 
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กลุมเปาหมาย : รานคาเรนค็อทเทจไดกําหนดกลุมเปาหมายเปนผูหญิง อายุระหวาง 
30-50 ป  มีอาชีพหลัก หรืออาชีพเสริมเปนผูรอยสรอยขาย (Beader) หรือผูออกแบบเคร่ืองประดับ 
(Jewelry Designer) ดวยการนําเงิน ไปรอยกับหินสีหรือพลอยชนิดตาง ๆ  

การวางตําแหนง : รานคาเรนค็อทเทจวางตําแหนงใหเปนรานคาสินคาเฉพาะทาง มี
ภาพลักษณใหเปนผูเช่ียวชาญสินคากลุมนี้ โดยสินคาในรานจะมีครบทุกหมวดหมู มีสินคาใหเลือก
หลากหลาย แตกตางจากคูแขงในตลาดเดียวกัน ท่ีมักจะมีสินคาชนิดอ่ืน ๆ เชน หิน พลอยรวง หรือ
อุปกรณในการรอยชนิดตาง ๆ ขายอยูภายในรานดวย  

นอกจากนี้ยังมีสินคาสําเร็จรูป เชน แหวนเงิน สรอยเงิน ตางหู และกําไลเงิน เพื่อให
เปนทางเลือกเพิ่มเติมสําหรับผูท่ีช่ืนชอบสินคาในกลุมนี้ สามารถซ้ือไปขายตอ หรือนําไปใชงานได
ทันที  

นโยบายและการสงเสริมการขาย 
1. รับคืนสินคาหรือคืนเงิน ภายใน 30 วัน หากสินคาไมถูกตอง หรือไมเปนท่ีพอใจ

ของลูกคาโดยไมมีขอแม  เพื่อสรางความม่ันใจใหกับลูกคาในการซ้ือ ในกรณีท่ีสินคา ไมเปนไป
อยางท่ีคิดหรือไมตรงกับความตองการ สามารถคืนเงินได เปนการลดความเส่ียงใหกับลูกคาดวย 

2. หากซ้ือสินคาในปริมาณท่ีมากในระดับหนึ่ง ($250) ทางรานจะเพิ่มบริการจัดสง
ดวนพิเศษผานทาง FedEx ใหโดยไมคิดคาใชจายเพิ่มเติม จากปกติท่ีสินคาจะใชเวลาในการจัดสง 2 
สัปดาห จะเหลือเพียง 3-4 วัน จะเปนการกระตุนการใชจายใหมากข้ึน และสรางความพึงพอใจกับ
ลูกคาท่ีมีปริมาณการส่ังซ้ือตอคร้ังท่ีสูง 

3. ไมมีขอกําหนดในการซ้ือสินคาข้ันตํ่า ลูกคาสามารถส่ังซ้ือสินคาไดแมเพียงช้ินเดียว
ตอ 1 รายการ แตกตางจากคูแขงท่ีมักจะกําหนดปริมาณข้ันตํ่าของสินคาแตละรายการเอาไว ท้ังนี้ 
เพื่อใหลูกคาสามารถซ้ือสินคาบางรายการไปเปนตัวอยาง หรือเอาไวทดลองไดโดยงายเพ่ือเปด
โอกาสใหกลับมาซ้ือไดในอนาคต 

4. คิดคาสงสินคาแบบคงท่ี เนื่องจากลูกคาโดยสวนใหญแลว จะกังวลกับคาสงสินคา 
ท่ีเปนคาใชจายเพิ่มเติมจากราคาสินคา ท้ังจากการคิดตามระยะทาง หรือคิดตามน้ําหนักสินคา แต
ทางราน จะคิดคาสงสินคาแบบคงท่ีไมแปรผันตามระยะทาง หรือปริมาณสินคาท่ีลูกคาส่ัง จะเปน
การลดความกังวลจากคาสงของลูกคา และยังกระตุนใหลูกคาส่ังสินคามากกวา 1 ช้ินตอการสง 1 
คร้ัง 
2.2  ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

Huang, Xiaowen and Finch, Byron J. (2010) ศึกษาเร่ือง Satisfaction and 
dissatisfaction in online auction: an empirical analysis  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อหาปจจัยมิติคุณภาพ
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บริการทางอิเล็กทรอนิกสท่ีสงผลใหเกิดความพึงพอใจและไมพึงพอใจของลูกคา เพื่อใหเขาใจลูกคา
มากข้ึนวาในการประเมินความพึงพอใจและความไมพึงพอใจของผูบริโภคแตกตางกันอยางไร ใน
สภาพแวดลอมของการประมูลออนไลนท่ีมีความเส่ียงสูง ดวยการใช Two-factor model ในการ
อธิบาย โดยการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพในการใหบริการนั้น ผูศึกษาไดนํามิติของคุณภาพบริการ
ทางอิเล็กทอนิกสท่ีไดมีการศึกษามาแลวหลายคร้ัง (Wolfinbarger และ Gilly, 2003; Field et al., 
2004; Behara และ Gundersen, 2001; Parasuraman และ Zeithaml, 2002)ในการใหบริการมาจัด
กลุมใหม โดยกลุมแรกเปนคุณภาพของสวนติดตอกับผูใชของเว็บไซตตาง ๆ เชน การออกแบบ 
ระบบนําทาง ขอมูลตาง ๆ ภายในเว็บไซต ระบบการคนหาขอมูลหรือสินคาและความปลอดภัยใน
การรักษาขอมูลของเว็บไซตดวย สวนท่ีสองก็คือ การปฏิบัติตามคําม่ันสัญญาในการขายสินคา สง
สินคาไดอยางถูกตองและรวดเร็ว (Fulfillment reliability) ความเร็วในการสงสินคาใหถึงมือผูซ้ือ 
(Fulfillment speed) และการใหบริการตาง ๆ ไดอยางรวดเร็ว (Customer service) แตเนื่องจาก
ขอจํากัดของระบบ eBay ท่ีผูขายไมสามารถปรับรูปแบบของเว็บไซตได ผูศึกษาจึงตัดสวนแรก
ออกไปท้ังหมด และในการใหบริการลูกคานั้น กิจกรรมระหวางผูขายและผูซ้ือจะทําไดเพียงแคการ
ติดตอส่ือสารผานกันเทานั้น ดั้งนั้น ในสวนของการใหบริการ จึงปรับใหเปนการติดตอส่ือสาร 
(Communication) เทานั้น โดยผูศึกษาไดทําการศึกษาดวยการรวบรวบ feedback จํานวนท้ังหมด 
2,000 ตัวอยางจากเว็บไซต eBay โดยแบงเปน Positive Feedback 1,000 ตัวอยาง และ Negative 
Feedback 1,000 ตัวอยาง จากผูขายท้ังหมด 20 รายโดยเปนผูขาย 20 รายท่ีมีขนาดใหญท่ีสุดใน
รายการ US-Base top 10,000 seller (ขอมูลจาก www.sellathon.com ป 2006) โดยไดนํา Feedback ท่ี
ผูขายไดรับนั้นมาใหรหัสแลวจัดกลุม แลวใหคะแนนวาอยูในหัวขอใด จากการศึกษาพบวา
ผลกระทบของการปฏิบัติตามคําม่ันสัญญาในการซ้ือขาย ความเร็วในการสงสินคาใหถึงผูซ้ือ และ
การติดตอส่ือสาร นั้นมีผลตอความพึงพอใจและความไมพึงพอใจของผูซ้ือตางกัน โดยท่ี ความเร็ว
ในการสงสินคาจะมีผลตอความพึงพอใจมากกวาความไมพึงพอใจ แตการปฏิบัติตามคําม่ันสัญญา
ในการซ้ือขายและการติดตอส่ือสารนั้น จะมีผลทําใหเกิดความไมพึงพอใจมากกวาทําใหเกิดความ
พึงพอใจ 

Bressolles G. and Durrieu F. (2009) ศึกษาเร่ือง Impact of e-service quality on 
Satisfaction and Loyalty intentions: Differences between Buyers and Visitors โดยทําการศึกษาถึง
ผลกระทบของคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส (E-Service) ตอความพึงพอใจและความต้ังใจท่ีจะ
จงรักภักดี ซ่ึงทําการเปรียบเทียบระหวาง ผูเยี่ยมชมเว็บไซต (Visitor) กับผูท่ีทําการซ้ือสินคา 
(Buyer) โดยไดทําการศึกษาถึงผลกระทบของมิติคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส 5 ดาน คือ 
คุณภาพของขอมูลในเว็บไซตเกี่ยวกับสินคาและบริการ (Information) ความงายตอการใชงานท่ี
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ลูกคารูสึกตอระบบนําทางภายในเว็บไซต (Ease of use) การออกแบบ ความสวยงามขององคประ 
กอบตาง ๆ เชน สี หรือรูปภาพท่ีใช (Website Design) ความนาเช่ือถือในการท่ีจะดําเนินการใหได
อยางท่ีระบุไวหรือไดใหสัญญาไวกับลูกคา (Reliability) และความปลอดภัยในการเก็บรักษาขอมูล
ที่สําคัญของลูกคา เพื่อรักษาความเปนสวนตัวของลูกคาดวย (Security/Privacy) ผูทําการศึกษาได
ติดตอไปยังลูกคาจํานวน 4,805 ราย ของเว็บไซตช่ือดังของฝร่ังเศษ 2 เว็บไซตท่ีเปนผูเช่ียวชาญใน
ดานทองเท่ียวออนไลน สินคาอิเล็กทรอนิกส และสินคาวัฒนธรรม มีผูตอบกลับมาจํานวน 1,557 
ราย แบงเปนผูเยี่ยมชมเว็บไซต 47% สวนอีก 53% เปนผูซ้ือ จากผลการตอบแบบสอบถามแสดงให
เห็นวา คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกสในทุกมิติมีผลกระทบเชิงบวกตอความพึงพอใจ การบอก
ตอแบบปากตอปาก ความต้ังใจในการซ้ือ ของผูเยี่ยมชมเว็บไซตและผูท่ีทําการซ้ือสินคา และยัง
สงผลในดานลบหากเว็บไซตไมมีการปรับปรุงคุณภาพในการใหบริการ โดยความนาเช่ือถือ 
(Reliability) เปนปจจัยสําคัญท่ีสุดท่ีมีผลตอท้ังความพึงพอใจ การบอกตอแบบปากตอปาก และ
ความตั้งใจในการซ้ือและเขาชมเว็บไซต สําหรับผูท่ีทําการซ้ือแลว ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจ
อันดับตอมาก็คือ ความงายตอการใชงาน และความปลอดภัยในการเก็บรักษาขอมูลท่ีสําคัญของ
ลูกคาเปนปจจัยท่ีมีผลเปนลําดับสุดทาย ในขณะท่ีผูเยี่ยมชมเว็บไซตนั้นปจจัยท่ีมีผลตอความพึง
พอใจ คือ ความปลอดภัยในการเก็บรักษาขอมูล และความงายตอการใชงาน 

Chiou, Jyh-Shen, Wu, Lei-Yu and Sung, Yi-Ping (2009) ศึกษาเร่ือง Buyer 
satisfaction and loyalty intention in online auctions: Online auction web site versus online auction 
seller เพื่อทําการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธระหวาง ความพึงพอใจของผูซ้ือ และความต้ังใจท่ีจะ
จงรักภักดีในการประมูลสินคาออนไลนตอท้ังผูใหบริการเว็บไซตประมูลสินคาและผูขายหรือผูนํา
สินคามาประมูล อีกท้ังยังคนหาผลกระทบที่แตกตางกันของความพึงพอใจของผูซ้ือและความต้ังใจ
ท่ีจะจงรักภักดีตอเว็บไซตและผูขายสินคาอีกดวย โดยไดนําเอาคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกสมา
ใชในการประเมินความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา ผูศึกษาไดทําการสํารวจจากผูท่ีเคยผานการ
ประมูลสินคาอยางนอย 1 คร้ัง ท้ังหมด 221 รายท่ีไมซํ้ากัน โดยไดทําการสรางลิงคไวใน กระดาน
สนทนาของเว็บไซต Ruten กับ Yahoo auction ซ่ึงเปนเว็บไซตประมูลอันดับตน ๆ ของไตหวัน 
ผลการวิจัยพบวา คุณภาพบริการถือเปนส่ิงสําคัญท่ีชวยรับประกันความพึงพอใจของลูกคา ท้ังผู
ใหบริการเว็บไซตประมูลสินคาและผูขาย ควรใหความสนใจกับการปรับปรุงคุณภาพบริการ 
เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุด โดยผูใหบริการเว็บไซตประมูลสินคาควรใหความสนใจกับ
การออกแบบสวนติดตอระหวางเว็บไซตกับลูกคาใหใชงานงายและมีความรวดเร็ว รวมถึงการดูแล
ความปลอดภัยในการจายเงินผานบัตรเครดิต และการรักษาขอมูลสวนตัวของลูกคา นอกจากนี้ผู
ใหบริการเว็บไซตประมูลสินคาควรใหความสนใจมากเปนพิเศษในเร่ืองของการเสนอการชดเชย
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ตาง ๆ อยางเชน โปรแกรมการปกปองผูซ้ือ และการเขาแกไขปญหาเกี่ยวกับการซ้ือขายท่ีเกิดข้ึน แต
การศึกษานี้พบวามิติคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกสดานระบบ (System) และการติดตอส่ือสาร 
(Contact) ไมไดสงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ โดยลูกคาอาจคิดวาส่ิงเหลานี้เปนฟงกช่ันพื้นฐาน
ของทุกผูใหบริการเว็บไซตประมูลสินคาอยูแลว  ในสวนของคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกสของ
ผูขาย พบวาการเติมเต็มความตองการ (Fulfillment) การมีการตอบสนอง (Responsiveness)  การ
ชดเชย (Compensation) และการติดตอส่ือสาร (Contact) สงผลใหเกิดความพึงพอใจของลูกคาได
อยางมีนัยยะสําคัญ ดังนั้นผูขายควรใหความสนใจตอขอกังวลตาง ๆ ของลูกคา อยางเชน การยืนยัน
คําส่ังซ้ือ การปฏิบัติตามคําสัญญาท่ีใหไวกับลูกคา การตอบสนองดวยความรวดเร็ว และการบริการ
ทันทีเม่ือเกิดขอผิดพลาด 

Yen, Chia-Hui and Lu, His-Peng (2008) ไดศึกษาเร่ือง Effects of e-service quality 
on loyalty intention: an empirical study in online auction ท่ีแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวาง
คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกสกับความพึงพอใจ และความตั้งใจท่ีจะจงรักภักดี โดยไดนําเอา
ทฤษฎีการไมสอดคลองกับความคาดหวัง (Expectancy disconfirmation theory) มาใชในการคนหา
อิทธิพลของคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส (E-service quality) ท่ีมีตอความพึงพอใจและความ
ต้ังใจท่ีจะจงรักภักดีของลูกคา รวมถึงศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจกับความต้ังใจท่ีจะ
จงรักภักดี ผานการประมูลสินคาทางออนไลนในตลาดอิเล็กทรอนิกส (E-marketplace) โดยผูวิจัยได
อธิบายลักษณะของตลาดอิเล็กทรอนิกสวา ประกอบดวยผูมีสวนเก่ียวของ 3 สวนคือ ตัวผูประมูล
หรือผูซ้ือ (Bidder) ผูนําสินคาเขามาทําการประมูลหรือผูขาย (Seller) และผูใหบริการเว็บไซต
ประมูลออนไลน (Auctioneer) ซ่ึงผูใหบริการเว็บไซตประมูลนั้นถือเปนตัวกลางระหวางผูซ้ือกับ
ผูขาย ดังนั้นในสวนของผูใหบริการเว็บไซตประมูล จึงมีสวนเกี่ยวของในเร่ืองของการพัฒนาสา
ธารณูประโภคทางดานเทคโนโลยีใหพรอม เพื่อใหเว็บไซตเปนท่ีนาเช่ือถือ และสรางขอตกลงตาง 
ๆ เพื่อคุมครองท้ังผูประมูลและผูขายสินคา ท้ังนี้ผูวิจัยไดพัฒนามิติของคุณภาพบริการเพื่อใช
สําหรับวัดความพึงพอใจของผูซ้ือท่ีมีตอผูใหบริการเว็บไซตประมูลสินคาใน 3 มิติ ไดแก ความ
ประสิทธิภาพ (Efficiency) ความสามารถของระบบ (System availability) และการปองกันขอมูล
สวนบุคคล (Privacy Protection) สวนมิติของคุณภาพบริการที่ใชสําหรับวัดความพึงพอใจของผูซ้ือ 
ท่ีมีตอผูขาย ไดแก การติดตอส่ือสาร (Contact) การเติมเต็มความตองการ (Fulfillment) และการมี
การตอบสนอง (Responsiveness)  โดยทําการศึกษาผานแบบสํารวจออนไลน และกลุมตัวอยางคือผู
ท่ีเขารวมการประมูลผานเว็บไซต Yahoo Kimo ซ่ึงมีผูตอบแบบสอบถามอยางครบถวนสมบูรณ
ท้ังส้ิน 619 ตัวอยาง จากการประมวลขอมูล โดยใช LISREL ในการวิเคราะหขอมูล และใช 
Structural Equation Modeling (SEM) ในการทดสอบสมมุติฐาน พบวาในทุกมิติของคุณภาพบริการ
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ของผูขาย ไดแก การติดตอส่ือสาร (Contact) การเติมเต็มความตองการ (Fulfillment) และการมีการ
ตอบสนอง (Responsiveness)  และคุณภาพบริการของผูใหบริการเว็บไซตประมูลสินคา ไดแก 
ความประสิทธิภาพ (Efficiency) และการปองกันขอมูลสวนบุคคล (Privacy Protection) มีความสัม 
พันธเชิงบวกตอความพึงพอใจ และความต้ังใจท่ีจะจงรักภักดี ยกเวนมิติดานความสามารถของ
ระบบ (System availability) โดยผูวิจัยไดใหคําอธิบายไววา เนื่องจากผูตอบแบบสอบถามเปนผูท่ีมี
ประสบการณในการใชงานเว็บไซตประมูลสินคาออนไลนมากอน จึงอาจจะมองวาสวนนี้เปน
พื้นฐานของเว็บประมูลสินคาออนไลนท่ีจําเปนตองมีอยูในทุกเว็บไซตอยูแลว  

Swaid, Samar I. and Wigand, Rolf T. (2007) ศึกษาเร่ือง Key Dimensions of E-
commerce Service Quality and Its Relationships to Satisfaction and Loyalty ซ่ึงเปนการศึกษาเพื่อ
ตรวจสอบความสัมพันธระหวางมิติตาง ๆ ของคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส (E-service 
quality) กับความพึงพอใจและความต้ังใจท่ีจะจงรักภักดี  รวมถึงศึกษาเพื่อตรวจสอบความสัมพันธ
ระหวางความพึงพอใจและความภักดี ในบริบทของการบริการทางอิเล็กทรอนิกส เพี่อนําไปเปน
ขอมูลใหกับผูบริหารของบริษัทท่ีจะพัฒนาปรับปรุงคุณภาพในการใหบริการทางอินเทอรเน็ต โดย
การศึกษานี้ไดนําโครงสรางของ SERVQUAL ซ่ึงถูกพัฒนาข้ึนโดย Parasuraman et al. (1988) มาใช 
แตไดทําการปรับใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมทางอินเทอรเน็ต  เนื่องจาก SERVQUAL นั้นได
พัฒนามาจากการศึกษาคุณภาพบริการของสภาพแวดลอมทางธุรกิจในชองทางปกติ อีกท้ังยังไดทํา
การพัฒนาโมเดลท่ีใชในการวัดความสัมพันธ ระหวางคุณภาพของการใหบริการทางอิเล็กทรอนิกส
กับความพึงพอใจของลูกคา และความมุงมันท่ีจะจงรักภักดี โดยทําศึกษาในกลุมของนักศึกษา
วิทยาลัย ท่ีเคยทําการซ้ือสินคาผานระบบพานิชยอิเล็กทรอนิกส จํานวน 370 คน จากการวิเคราะห
ขอมูลดวย Structural Equation Model (SEM) ไดแสดงใหเห็นวามิติตาง ๆ ของคุณภาพในการ
ใหบริการทางอิเล็กทรอนิกส ไดแก คุณภาพของขอมูล (Information Quality), ความงายในการใช
งานเว็บไซต (Website usability), ความนาเช่ือถือ (Reliability), ความรับผิดชอบ (Responsive- 
ness), การรับประกัน (Assurance) และการตอบสนองความตองการเฉพาะบุคคล (Personalization) 
มีอิทธิพลอยางมีนัยยะสําคัญตอความพึงพอใจของลูกคาและความภักดี โดยความนาเช่ือถือ 
(Reliability) ซ่ึงเปนเร่ืองเกี่ยวกับการรักษาคําม่ันสัญญาท่ีใหไวกับลูกคา เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลมาก
ท่ีสุดตอความพึงพอใจตอลูกคา และสุดทายงานวิจัยนี้ไดสรุปไววา ความพึงพอใจถือเปนส่ิงสําคัญ
ในการพยากรณความภักดีของลูกคา รวมถึงเปนตัวช้ีวัดในการรักษาฐานลูกคา ซ่ึงแสดงใหเห็นวา
ลูกคาใหความสําคัญกับเว็บไซตท่ีมีการจัดการท่ีดี มีระบบอํานวยความสะดวกในการคนหา มีขอมูล
ท่ีมีคุณภาพ พรอมท้ังตอบสนองตอขอสงสัยของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงจะสรางความพึง
พอใจใหกับลูกคาอันนําไปสูความภักดีได 
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Yomnak, Tortrakul (2007) ศึกษาเร่ือง Perceptions of service quality and customer 
satisfaction of Thai online shopping services โดยการศึกนี้มีวัตถุประสงคเพื่อวัดระดับความพึง
พอใจของลูกคาท่ีมีตอเว็บไซตขายสินคาออนไลนของประเทศไทย และประเมินความสัมพันธ
ระหวางคุณภาพบริการทางออนไลนกับความพึงพอใจของลูกคา รวมไปถึงความตั้งใจท่ีจะ
จงรักภักดีของลูกคา โดยสํารวจจากลูกคารานหนังสือออนไลนจุฬาบุค www.chulabook.com 
จํานวน 370 ตัวอยาง ผลการวิจัยพบวาการรับรูคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกสและความพึงพอใจ
ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยยะสําคัญ และความพึงพอใจกับความต้ังใจท่ีจะจงรักภักดีก็ไมมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยยะสําคัญดวยเชนกัน ซ่ึงเปนขอคนพบที่แตกตางจากวิจัยตาง ๆ ท่ีได
ทําการศึกษามา โดยผูวิจัยเสนอแนะวาการประเมินความพึงพอใจของลูกคาควรจะรวมเอาปจจัยดาน
ความสะดวกสบาย (Convenience) ผลิตภัณฑ (Merchandising) ขอมูลเกี่ยวกับสินคา (Product 
information) และการนําเสนอสินคาเขามาใชประเมินรวมดวย ผูวิจัยจึงไดสรุปวาไมวาลูกคาจะรูสึก
พึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ก็สามารถทํานายการเยี่ยมชมเว็บไซต Chulabook.com ในอนาคตได 
นอกจากนี้ในงานวิจัยไดแนะนําเพิ่มเติมวา เพื่อทําความเขาใจกับนักชอปออนไลนไทยใหมากยิ่งข้ึน 
ควรมีการสํารวจเก่ียวกับองคประกอบสําหรับการประเมินคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส 
อยางเชน ความนาเช่ือถือ (Reliability) การใหบริการเฉพาะบุคคล (Personalization) ความงายใน
การใชงาน (Ease of use) และการเขาถึงความตองการของลูกคาท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยปจจัยท่ีสําคัญ
ท่ีสุดท่ีจะชวยใหรักษาลูกคาไวได ก็คือ ความนาเช่ือถือ (Reliability) เพราะนักชอปออนไลนไทย
ตองการใหบริษัททําตามสัญญาท่ีใหไวดวยการบริการที่ถูกตอง ท้ังการเรียกเก็บเงิน การจัดสงสินคา
ท่ีถูกตอง รวดเร็วตามท่ีไดสัญญาไว 

Mostaghel, Rana (2006) ศึกษาเร่ือง Customer Satisfaction: Service Quality in 
Online Purchasing in Iran มีวัตถุประสงคเพื่อทําความเขาใจมิติของคุณภาพบริการที่สงผลใหเกิด
ความพึงพอใจของลูกคาตอรานคาปลีกออนไลนในประเทศอิหราน โดยมีการเชิญชวนใหรวมทํา
แบบสอบถามออนไลนผานเว็บไซต cloob.com ซ่ึงเปนชมรมออนไลนของชาวอิหราน มีผูรวมตอบ
แบบสอบถาม 500 คน คิดเปนรอยละ 0.89 จากผูใชท้ังหมด ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา ลูกคามี
ความพึงพอใจในมิติของคุณภาพบริการทางออนไลน ในดานส่ิงท่ีจับตองได (Tangibility) มากท่ีสุด 
ซ่ึงก็คือ การออกแบบเว็บไซตท่ีมีความสวยงาม และความรวดเร็วในการเขาถึง เพราะหากมีการ
ออกแบบเว็บไซตท่ีดี ก็จะทําใหลูกคาเขาถึงขอมูลท่ีตองการไดอยางรวดเร็ว รองลองมาก็คือ การ
รับประกัน (Assurance) ซ่ึงเปนเร่ืองเก่ียวกับกับความปลอดภัย และการรักษาความลับของขอมูล
ของลูกคา ความพึงพอใจในมิติตอมาก็คือ ความนาเช่ือถือ (Reliability) โดยรานคาออนไลนตอง
รักษาสัญญาท่ีใหไวกับลูกคา เชน การสงของใหตรงเวลา  ตามมาดวยความพึงพอใจในมิติของการ
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ตอบสนอง (Responsiveness)  คือตองมีความใสใจในการตอบสนองอยางรวดเร็วเม่ือลูกคาทําการ
ติดตอส่ือสารผานอีเมลลหรือโทรศัพท และสุดทายก็คือ ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) 

Ribbink et. al. (2004) ไดศึกษาเร่ือง Comfort your online customer: quality, trust 
and loyalty on the internet โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และ
ความไววางใจ วามีอิทธิพลอยางไรตอความภักดีของลูกคาในบริการบนเครือขายอิเล็กทรอนิกส 
การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยทําการเก็บแบบสอบถามจากลูกคาของรานขายหนังสือและซีดี 
ผูวิจัยไดสงอีเมลลไปยังนักเรียนและนักศึกษาในยุโรปจํานวน 350 คน เพื่อเชิญชวนใหรวมทํา
แบบสอบถามผานทางออนไลน ซ่ึงผูวิจัยไดแนบลิงคสําหรับคล๊ิกไปสูแบบสอบถามออนไลนไวใน
อีเมลลดวย นอกจากนี้กลุมตัวอยางดังกลาวยังไดถูกรองขอใหสงตอ (forward) อีเมลลท่ีไดรับไปยัง
คนท่ีรูจักอีกดวย ท้ังนี้มีแบบสอบถามท่ีไดรับการตอบโดยสมบูรณจํานวน 184 ชุด จากการวิเคราะห
โดยใชสถิติ Partial Least Squares (PLS) แสดงใหเห็นวาความไววางใจทําหนาท่ีเปนตัวแปรสงผาน 
(Mediating role) ระหวางคุณภาพบริการและความภักดี นอกจากนี้ผลการวิจัยยังแสดงใหเห็นวา 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลในทางบวกและโดยตรงตอความภักดี  และยังแสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของ
คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกสท่ีสงผลโดยตรงทางบวกตอความพึงพอใจ โดยการออกแบบ
เว็บไซต (E-scape) สงผลตอความพึงพอใจของลูกคามากท่ีสุด รองลงมาคือ การรับประกัน 
(Assurance) ความงายในการใชงาน (Ease of use) การตอบสนอง (Responsiveness)  และการ
ตอบสนองความตองการสวนบุคคล (Customization) ตามลําดับ 
 


