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บทคัดย่อ 

		  การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์และความไว้วางใจ 

ที่มีต่อการรับรู้ประโยชน์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศไทยผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลส  

กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลสในประเทศไทย จำ�นวน 300 คน  

เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็นด้วยการสุ่ม 

ตัวอย่างแบบสะดวก สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้

ตัวแบบสมการโครงสร้างในการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐาน

		  ผลการวิจัยพบว่า ตัวแบบมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าดัชนีชี้วัดต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

CMIN/DF = 2.496, GFI = 0.924, NFI = 0.929, RFI = 0.910, IFI = 0.956, TLI = 0.944, CFI = 0.956 และ 

RMSEA = 0.072 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ คณุภาพบรกิารอเิลก็ทรอนิกสม์อีทิธพิลทัง้ทางตรงและทางออ้ม 

ต่อการรับรู้ประโยชน์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศไทยผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลส อย่างม ี

นยัสำ�คญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.001 คุณภาพบรกิารอเิลก็ทรอนกิสมี์อทิธพิลทางตรงตอ่ความไวว้างใจ อยา่งมนียัสำ�คญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.001 และความไวว้างใจมอีทิธพิลต่อการรบัรูป้ระโยชน์ในการซือ้สนิคา้ออนไลนใ์นประเทศไทย

ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลส อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

		  จากการวิจัยคร้ังนี้ได้ข้อค้นพบท่ีสำ�คัญว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์และความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่

สำ�คัญในการพัฒนาธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งส่งผลไปยังการรับรู้ประโยชน์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ 

ทั้งนี้ผลจากงานวิจัยสามารถใช้เป็นตัวแบบสำ�หรับผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการกำ�หนดกลยุทธ์

เพื่อให้เกิดข้อได้เปรียบทางการแข่งขันและการพัฒนาการให้บริการที่มีประสิทธิภาพสอดคล้องกับความต้องการ

ของผู้บริโภคอันเป็นปัจจัยสู่ความสำ�เร็จของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยได้

คำ�สำ�คัญ: คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจ การรับรู้ประโยชน์
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Abstract

		  This research has the objective to investigate the impacts of electronic service quality 

and trust on perceived benefits of online shopping in Thailand via electronic marketplace 

channel. The research sample consisted of 300 customers who used to buy products via 

electronic marketplace channel in Thailand, obtained by a non-probability sampling method of 

convenience sampling. The data collecting instrument was an online questionnaire. Descriptive 

statistics used for data analysis were the mean, percentage, and standard deviation; while 

structural equation modeling was used for hypothesis testing. 

		  The results show that the model is fitted with the empirical data. The value of the 

structural model fit indices showed that CMIN/DF = 2.496, GFI = 0.924, NFI = 0.929, RFI = 0.910, 

IFI = 0.956, TLI = 0.944, CFI = 0.956 and RMSEA = 0.072. The findings of hypothesis testing 

reveal that electronic service quality has both direct and indirect influences on perceived 

benefits of online shopping in Thailand via electronic marketplace channel at the .001 level of 

statistical significance. Electronic service quality also has direct influence on trust at the .001 

level of statistical significance. Furthermore, trust has direct influence on perceived benefits of 

online shopping in Thailand via electronic marketplace channel at the .001 level of statistical 

significance.

		  From this research, the main results are that e-service quality and trust are the important 

factors in developing e-commerce business, which also affect the customers’ perceived benefits 

of online shopping. As such, the results of this research can be used as a model for e-commerce 

entrepreneurs in formulating strategies to gain competitive advantages and to develop efficient 

customer services that are in accordance with the needs of consumers, which is a factor 

contributing to the success of e-commerce entrepreneurs in Thailand.

Keywords: Electronic Service Quality, Trust, Perceived Benefits
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บทนำ� 

	 จากรายงานผลการสํารวจมูลค่าพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย พ.ศ. 2562 ของ

สำ�นักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า 

มลูค่าการพาณชิยอ์เิล็กทรอนกิสใ์นประเทศไทยมีอีัตัรา 

การเติบิโตอย่า่งต่อ่เนื่อ่ง โดยเพิม่จาก 2.76 ลา้นลา้นบาท 

ใน พ.ศ. 2560 เป็น 3.76 ล้้านล้้านบาทใน พ.ศ. 2561  

และมีีการคาดการณ์ว่า มููลค่่าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ใน พ.ศ. 2562 จะมีีมูลค่่าสูงถึึง 4.02 ล้้านล้้านบาท 

หรืือมีีอััตราการเติบโตร้อยละ 36.36 (Electronic 

Transactions Development Agency, 2020)

	 โดยช่องทางการขายออนไลน์ที่กำ�ลังเป็นท่ี

นิยมในประเทศไทยเป็นอย่างมากคือ การซื้อขาย

ผ่านอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลส ซึ่งเป็นการซื้อขาย

สินค้าโดยการส่งข้อมูลผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  

ซึ่งการซื้อขายในลักษณะนี้จะมีเว็บไซต์ที่ทำ�หน้าท่ี

เหมือนตลาดกลางซึ่งรวบรวมสินค้าจากร้านค้าต่าง ๆ  

เอาไว้ภายในเว็บไซต์เดียวคล้ายห้างสรรพสินค้า 

ขนาดใหญ่ โดยจะเปิดให้ร้านค้าต่าง ๆ โดยเฉพาะ 

ผู้ ค้ารายย่อยสามารถสมัครเข้ามาขายสินค้าของ 

ตัวเองได้และผู้ ให้บริการเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์

มาร์เก็ตเพลสจะรับหน้าที่เป็นเพียงตัวกลางท่ีดูแล

เรื่องระบบ การส่ังซื้อ และชำ�ระค่าสินค้าเท่านั้น 

ทั้ ง น้ีสำ �หรับผู้บ ริ โภคส่วนใหญ่ ท่ีซื้ อสินค้ าผ่ าน

อิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลสจะมีความปลอดภัย

เพราะผู้ให้บริการอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลสมีกลไก

ในการตรวจสอบและข้ึนทะเบียนร้านค้าก่อน ร้านค้า

จึงสามารถขายสินค้าได้ทำ�ให้ผู้บริโภคมีความเสี่ยงตํ่า 

ที่จะไม่ได้สินค้าหรือได้สินค้าไม่ตรงกับคำ�สั่งซื้อ  

รวมทั้งบางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลสยังอนุญาตให้

ผู้ซื้อสามารถเปลี่ยนคืนสินค้าในกรณีสินค้าชำ�รุดหรือ

พบว่าไม่ตรงตามโฆษณา (Electronic Transactions 

Development Agency, 2018)

	 ทั้งน้ีใน พ.ศ. 2562 เม่ือพิจารณาสัดส่วน 

มลูคา่ตลาดการพาณชิยอ์เิลก็ทรอนกิสใ์นประเทศไทย

เฉพาะแบบธุรกิจกับธุรกิจและแบบผู้บริโภคกับ 

ผู้บริโภคพบว่า ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลส 

มีสัดส่วนร้อยละ 47% ซึ่งเติบโตขึ้นจาก พ.ศ. 2561  

ที่มีสัดส่วนเพียงร้อยละ 35 ส่วนช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน ์มสีดัส่วนลดเหลอืรอ้ยละ 38 จาก พ.ศ. 2561 

ที่มีสัดส่วนร้อยละ 40 ส่วนช่องทางทางเว็บไซต์ของ 

ร้านคา้ลดเหลือร้อยละ 18 จาก พ.ศ. 2561 ท่ีมสัีดสว่น 

ร้อยละ 25 โดยผู้นำ�ตลาดของอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลส  

ใน พ.ศ. 2562 เป็น Shopee ซึ่งมีสัดส่วนร้อยละ 54 

ส่วน Lazada มีสัดส่วนร้อยละ 46 (Positioning, 

2021)

	 อย่างไรก็ตามได้มีการคาดการณ์รายได้จาก

ธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยว่าจะ

เติบโตขึ้นอีก 15.3% แต่เป็นสัดส่วนเพียง 2% จาก

มูลค่าการค้าปลีกทั้งหมด ซึ่งถือว่าน้อยเมื่อเทียบ

กับประเทศจีนและสหรัฐอเมริกาที่คิดเป็นสัดส่วน 

10% จากมูลค่าการค้าปลีกทั้งหมด (Electronic 

Transactions Development Agency, 2017) 

และเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศที่เติบโตทางด้านการ

พาณชิยอ์เิลก็ทรอนกิสอ์ยา่งรวดเรว็ในแถบเอเชยีพบวา่  

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยยังเป็น

อัตราการขยายตัวที่เป็นไปอย่างล่าช้า (Electronic 

Transactions Development Agency, 2015) 

ในขณะที่ประเทศเกาหลีใต้มีอัตราการเติบโตของ

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นไปอย่างรวดเร็วทันที

ที่คนเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้อย่างแพร่หลาย เพราะ

ได้มีการเตรียมรองรับต้ังแต่นโยบายจนถึงการแก้ไข

ปัญหาให้กับทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย รวมทั้งได้รับความ 

ร่วมมือระหว่างภาคส่วนต่างๆ ในการผลักดันการ

ดำ�เนินงาน การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่เพื่อขยายฐาน

ลูกค้าทั้งในและต่างประเทศ การลดต้นทุนและเวลา

ของการทำ�ธุรกรรม ซ่ึงเห็นผลมาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2552 

(Electronic Transactions Development Agency, 

2014)

	 ดังนัน้การพาณชิยอ์เิลก็ทรอนกิส์ในประเทศไทย

จึงต้องมุ่งเน้นเรื่องการสร้างการรับรู้ประโยชน์ของ

ลูกค้าในการซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ือทำ�ให้ลูกค้ามีการ
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ซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้นและเป็นการเพิ่มสัดส่วน

มูลค่าการค้าปลีกให้สูงขึ้นด้วย โดย Al-Debei et al. 

(2015) ได้อธิบายว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อ

สินค้าออนไลน์จะถูกกำ�หนดโดยความไว้วางใจและ

การรับรู้ผลประโยชน์ ซ่ึงความไว้วางใจเป็นผลมาจาก

การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ และความไว้วางใจจะส่งผล

ไปยังการรับรู้ประโยชน์ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า

ออนไลน์ นอกจากนี้ยังพบว่า ระดับการรับรู้คุณภาพ

เวบ็ไซตท์ีส่งูขึน้จะทำ�ใหร้ะดบัความไวว้างใจสงูขึน้ตาม

ไปด้วย 

	 จากข้อมูลดังกล่าวทำ�ให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา 

ผลกระทบของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์และ

ความไวว้างใจทีม่ตีอ่การรบัรูป้ระโยชนใ์นการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ในประเทศไทยผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์

มารเ์กต็เพลส ทัง้นีผ้ลลพัธจ์ากงานวจิยัสามารถใชเ้ปน็

ตัวแบบสำ�หรับผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ในการกำ�หนดกลยุทธ์เพ่ือให้เกิดข้อได้เปรียบทางการ

แข่งขันและการพัฒนาการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ

สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคอนัเปน็ปจัจัย

สูค่วามสำ�เรจ็ของผูป้ระกอบการพาณชิยอ์เิลก็ทรอนกิส์

ในประเทศไทยได้

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพ่ือศกึษาคณุภาพบรกิารอเิลก็ทรอนกิสท์ีม่ี

อทิธพิลตอ่การรบัรูป้ระโยชนใ์นการซือ้สนิคา้ออนไลน์

ในประเทศไทยผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ต

เพลส

	 2.	 เพื่อศึกษาคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่

มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ใน

ประเทศไทยผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลส

	 3.	 เพื่อศึกษาความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการ

รบัรูป้ระโยชนใ์นการซือ้สนิค้าออนไลนใ์นประเทศไทย

ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลส

ทบทวนวรรณกรรม

	 แนวคดิเกีย่วกบัคณุภาพบรกิารอเิลก็ทรอนกิส์

	 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง 

ความสามารถของการให้บริการของผู้ให้บริการ

อเิล็กทรอนกิส์มาร์เกต็เพลสทีท่ำ�ใหลู้กคา้ได้รับบริการ

ท่ีมีคุณภาพและมีประสบการณ์การซ้ือสินค้าออนไลน์

ที่ดี (Yoo & Donthu, 2001; Parasuraman et al., 

2005) ซึ่งประกอบด้วย 5 ตัวแปรย่อยดังต่อไปนี้

	 1.	 ความเป็นส่วนตัว หมายถึง การปกป้อง

ขอ้มลูสว่นตัวรวมถึงขอ้มลูเกีย่วกบัการทำ�ธรุกรรมของ

ลูกค้า

	 2.	 ประสิทธิภาพ หมายถึง ความเร็วในการใช้

งานอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลสรวมทั้งการนำ�เสนอ

ข้อมูลที่ถูกต้อง

	 3.	 การบรรลเุปา้หมาย หมายถงึ ความสามารถ

ทีร่า้นคา้ออนไลนไ์ดท้ำ�ตามคำ�สญัญาเกีย่วกับการจดัส่ง

คำ�สั่งซื้อและความพร้อมของสินค้าคงคลัง

	 4.	 การออกแบบเว็บไซต์ หมายถึง ความ

สวยงามในการออกแบบเว็บไซต์อิ เล็กทรอนิกส์ 

มาร์เก็ตเพลส ที่มีการออกแบบที่น่าสนใจทำ�ให้ดึงดูด

ให้เข้าไปใช้บริการ

	 5.	 การทำ�งานของระบบ หมายถึง การทำ�งาน

ทางเทคนิคท่ีถูกต้องของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ 

มาร์เก็ตเพลส

	 โดย Mohamed et al. (2014) ได้ศึกษาข้อมูล

เชิงลึกเกี่ยวกับความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์

ของลูกค้าในประเทศมาเลเซีย เก็บข้อมูลโดยใช้วิธี

แบบสะดวก ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ถึงความง่าย

ในการใช้งานเว็บไซต์มีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของ

เว็บไซต์และสนับสนุนให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า

ในประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ นอกจากนี้  

Fang et al. (2016) ได้ศึกษาการรับรู้ประโยชน์

และการตัดสินใจซื้อซ้ําในการซื้อสินค้าออนไลน์ โดย
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พิจารณาจากเพศ อายุ และแรงจูงใจในการซ้ือ ซ่ึง

การรับรู้ประโยชน์เป็นแรงจูงใจที่สำ�คัญในการซ้ือซํ้า

ของลูกค้า โดยผู้ซื้อออนไลน์ที่มีภูมิหลังที่แตกต่างกัน

อาจมีความแตกต่างในการรับรู้ ผลการศึกษาแสดงให้

เห็นว่า อายุและเพศส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซํ้า

ออนไลน์ และคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อ

การรับรู้ประโยชน์ของลูกค้า 

	 จากแนวคิดและงานวจิยัท่ีเกีย่วข้องดงักลา่ว จงึ

สามารถนำ�มากำ�หนดสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้

	 H1:	 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพล

ต่อการรับรู้ประโยชน์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ใน

ประเทศไทยผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลส

	 นอกจากนี้ Akroush และ Al-Debei (2015) 

ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการ

ซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศจอร์แดน ใช้การสำ�รวจ

ข้อมูลแบบออนไลน์จากผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าในร้านค้า

ปลีกออนไลน์ที่มีชื่อเสียงในประเทศจอร์แดนจำ�นวน 

237 ตัวอย่าง นำ�มาวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสำ�รวจและ

วิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน แล้วทดสอบสมมติฐานด้วย

แบบจำ�ลองสมการโครงสร้างและวิเคราะห์เส้นทาง 

ผลการวิจัยของการศึกษาครั้งนี้ระบุว่า ระดับการรับรู้ 

คณุภาพเวบ็ไซตท์ีส่งูข้ึนจะนำ�ไปสู่ระดบัความไวว้างใจที่

สูงขึ้น โดยการรับรู้คุณภาพของเว็บไซต์เป็นตัวทำ�นาย

โดยตรงของความไว้วางใจอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ  

อีกทั้ง Bojang (2017) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพล

ต่อความไว้วางใจในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ 

ผู้ประกอบการกับผู้บริโภคออนไลน์ในเมืองเยคาเตริน

เบิร์ก ประเทศรัสเซีย โดยได้มีการนำ�เทคนิคการสุ่ม

ตัวอย่างแบบสะดวกมาใช้ในการดำ�เนินการเก็บข้อมูล 

ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความปลอดภัย การรับรู้

ความเป็นส่วนตัว การรับประกัน การรับรู้ถึงชื่อเสียง

และการรับรู้คุณภาพของเว็บไซต์มีอิทธิพลต่อความไว้

วางใจในการพาณชิยอิ์เลก็ทรอนกิสแ์บบผูป้ระกอบการ

กับผู้บริโภค

	 จากแนวคิดและงานวจิยัท่ีเกีย่วข้องดงักลา่ว จงึ

สามารถนำ�มากำ�หนดสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้

	 H2:	 คณุภาพบรกิารอเิลก็ทรอนกิสม์อีทิธพิลตอ่

ความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ออนไลนใ์นประเทศไทย

ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลส

	 แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจ

	 ความไว้วางใจเป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีจะกำ�หนด

ทศันคติของผู้บริโภคใหเ้กดิความตัง้ใจในการซ้ือสินค้า

และบริการต่าง ๆ (Akroush & Al-Debei, 2015) 

โดยนักวิชาการหลายท่านได้ให้คำ�นิยามของความ 

ไว้วางใจไว้จำ�นวนมากแต่ยังคงมีแนวความคิดที่มี 

ความคล้ายคลึงกัน โดยความไว้วางใจ หมายถึง ระดับ

ความเชื่อมั่นไว้วางใจของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้า 

จากร้านค้าออนไลน์ ซ่ึงเป็นทัศนคติท่ีดีว่ามีความ

น่าเชื่อถือและสามารถวางใจได้เมื่อทำ�การซื้อสินค้า

ออนไลน์ โดยเห็นว่าเป็นร้านค้าออนไลน์ที่มีความ

ซื่อสัตย์และมีชื่อเสียงท่ีดี (Kundu & Datta, 2015; 

Phillips et al., 2016; Joshi & Achuthan, 2016)

	 โดย Obeidat (2015) ได้ทำ�ดุษฎีนิพนธ์เรื่อง 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ใน

ประเทศจอร์แดน ซ่ึงได้ศกึษาถึงความสำ�คญัของปัจจยั

ต่าง ๆ ที่อาจมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ใน

ประเทศจอร์แดน ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจมี

อทิธพิลต่อการรบัรูป้ระโยชน์ของผูบ้ริโภคออนไลน ์ใน

ขณะท่ี Butt et al. (2016) ได้ทำ�การวจัิยเพ่ือตรวจสอบ 

พฤติกรรมการยอมรับของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้า

ออนไลน์โดยใช้แบบจำ�ลองการยอมรับเทคโนโลยีใน

ประเทศกำ�ลังพัฒนาในเอเชียใต้ รวบรวมข้อมูลจาก

ผู้ตอบแบบสอบถาม 340 คน โดยใช้แบบสอบถาม

ออนไลน ์ผลการวจิยัพบวา่ ความไวว้างใจมอีทิธพิลตอ่

การรบัรูป้ระโยชนใ์นการซือ้สินคา้ออนไลน ์นอกจากนี ้ 

Palacios (2016) ไดท้ำ�ดษุฎนิีพนธ ์เรือ่ง ความสะดวก

ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ การรับรู้คุณค่าและความไว้

วางใจที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า โดยเก็บ

รวบรวมข้อมูลจากผู้ซื้อออนไลน์ 359 คน ผลจาก 

การวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ความไว้วางใจมีผลต่อความ

สะดวกในการซื้อสินค้าออนไลน์ นอกจากนี้การรับรู้ 

คุณค่าและความไว้วางใจมีผลกระทบอย่างมีนัยสำ�คัญ
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

และเป็นบวกตอ่ความภกัดขีองลกูคา้ ทัง้นี ้Marinkovic 

และ Kalinic (2017) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความ

พึงพอใจของลูกค้าในโมบายพาณิชย์ ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง

ประกอบด้วยผู้ตอบแบบสอบถาม 224 คน ใช้การ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันสำ�หรับทดสอบความ

ถกูตอ้งของแบบจำ�ลองและใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอย

ในการทดสอบสมตฐิาน ผลการวจิยัพบวา่ ความไวว้างใจ 

ส่งผลให้เกิดการรับรู้ประโยชน์ อีกทั้งการรับรู้ความ

เพลิดเพลินยังมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

	 จากแนวคิดและงานวจิยัท่ีเกีย่วข้องดงักลา่ว จงึ

สามารถนำ�มากำ�หนดสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้

	 H3: ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการรับรู้

ประโยชน์ในการซือ้สนิคา้ออนไลนใ์นประเทศไทยผา่น

ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลส

	 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์

	 การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง ประสบการณ์ของ

ลูกค้าที่ได้มีปฏิสัมพันธ์กับร้านค้าออนไลน์อันก่อให้

เกิดประโยชน์ มีการแก้ไขปัญหาและลูกค้าได้รับความ

สำ�เรจ็ของผลลพัธท่ี์ตอ้งการ อกีทัง้สามารถปฏบิตัติาม

ความต้องการผ่านการซื้อ ทำ�ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึก

มัน่ใจหลังการซ้ือหรอืความพงึพอใจหลังการซือ้และได้

รับความรู้สึกที่เป็นบวก (Chou & Hsu, 2016; Sinha 

& Singh, 2016; Zhu et al., 2018) ซึ่งประกอบด้วย 

6 ตัวแปรย่อยดังต่อไปนี้

	 1.	 ความสะดวก หมายถึง ความสะดวกของ

การใช้งานเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลส ซ่ึง 

ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถงึรา้นคา้ออนไลนไ์ดอ้ยา่งรวดเร็ว 

สามารถคน้หาและชว่ยใหผู้บ้รโิภคสามารถเลอืกสนิคา้

ที่ต้องการซื้อได้อย่างง่ายดาย

	 2.	 ความบันเทิง หมายถึง แรงจูงใจในการซื้อ

สินค้าจากอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลสเพ่ือแสวงหา

ความสุขด้วยการทดลองทำ�สิ่งใหม่ ๆ และทำ�ให้ 

ผู้บริโภคเกิดความสนุกสนาน 

	 3.	 ความหลากหลาย หมายถึง การคน้หาความ

หลากหลายหรือความแปลกใหม่ โดยอิเล็กทรอนิกส์

มาร์เก็ตเพลสได้ให้โอกาสผู้บริโภคในการเรียกดู

ผลติภณัฑท์ีห่ลากหลาย โดยเฉพาะอยา่งยิง่เมือ่ผูบ้ริโภค 

ไม่สามารถหาที่อื่นได้ 

	 4.	 ความสบาย หมายถึง ความสามารถของ

อเิลก็ทรอนิกสม์ารเ์กต็เพลสทีต่อบสนองความตอ้งการ

ของลูกคา้ได้ รวมถงึการส่ังซ้ือจากทีบ่า้นและรบัสินค้า

จากที่บ้านหรือที่ที่ลูกค้าต้องการ

	 5.	 ความพึงพอใจ หมายถึง ความพึงพอใจ

ท่ีสะท้อนให้เห็นถึงการประเมินผลทางอารมณ์ของ

ผู้บริโภค ซึ่งขึ้นอยู่กับประสบการณ์ในการซื้อที่

สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภค และได้รับ

ความรู้สึกที่เป็นบวก 

	 6.	 การประหยัดค่าใช้จ่าย หมายถึง ราคาที่มี

อทิธิพลต่อลูกคา้ในการซ้ือสินคา้จากเว็ปไซต์และพบวา่  

การซ้ือสินคา้จากเวป็ไซต์เปน็ชอ่งทางทีเ่หมาะสมทีส่ดุ

ที่ทำ�ให้ผู้บริโภคประหยัดค่าใช้จ่าย

กรอบแนวคิดการวิจัย

คุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์

H1

H2                        H3

ความ
ไว้วางใจ

การรับรู้
ประโยชน์

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรและกลุม่ตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี 

คือ ลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์

มาร์เกต็เพลสในประเทศไทยอย่างน้อย 6 เดือนทีผ่่านมา  

(Roche, 2014) เนื่องจากลูกค้าจะยังคงจดจำ�

ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ได้อยู่ และ

กำ�หนดจำ�นวน 300 คน ตามคำ�แนะนำ�ของ Hair et al.  

(2010) ซึ่งเป็นขนาดของตัวอย่างที่เหมาะสมในการ
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการวิเคราะห์แบบจำ�ลอง

สมการโครงสร้าง

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นงานวจัิยครัง้นีค้อื แบบสอบถาม

โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 

	 ส่วนที่  1 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 

ประกอบด้วย ความเป็นส่วนตัว ประสิทธิภาพ การ

บรรลุเป้าหมาย การออกแบบเว็บไซต์และการทำ�งาน

ของระบบ โดยข้อคำ�ถามมจีำ�นวน 14 ข้อ ซึง่พฒันามา

จากการทบทวนวรรณกรรมตามงานวจิยัของ Yoo และ 

Donthu (2001) และ Parasuraman et al. (2005)

	 สว่นที ่2 ความไวว้างใจ โดยขอ้คำ�ถามมจีำ�นวน 

5 ข้อ ซึ่งพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมตาม

งานวิจัยของ Joshi และ Achuthan (2016), Bojang 

(2017) และ Barnes และ Vidgen (2002) 

	 สว่นที ่3 การรบัรูป้ระโยชน ์ประกอบดว้ย ความ

สะดวก ความบันเทิง ความหลากหลาย ความสบาย

ความพึงพอใจ และการประหยัดค่าใช้จ่าย โดยข้อ

คำ�ถามมีจำ�นวน 16 ข้อ ซึ่งพัฒนามาจากการทบทวน

วรรณกรรมตามงานวิจัยของ Easley (2016), Arora 

และ Aggarwal (2018), Sinha และ Singh (2016), 

Joshi และ Achuthan (2016), Wolfinbarger และ 

Gilly (2003) และ Marinkovic และ Kalinic (2017) 

โดยแบบสอบถามในสว่นท่ี 1-3 เป็นแบบสอบถามทีใ่ห้

ผู้ตอบแสดงระดับความคิดเห็นและใช้เกณฑ์ในการให้

คะแนนแบบ 7 ระดับ โดยระดับคะแนน 1 หมายถึง  

ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 7 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ซึ่งได้ใช้เครื่องมือประเภทมาตรประมาณค่า 7 ระดับ

โดยอ้างอิงจากงานวิจัยของ Parasuraman et al. 

(1991) ทั้งนี้ ในการแปลผลโดยใช้ค่าเฉลี่ยเลขคณิต

นั้นทำ�ได้โดยกำ�หนดคะแนนแทนนํ้าหนักให้แต่ละช่วง

ของระดับความคิดเห็นแล้วคำ�นวณค่าเฉลี่ยและนำ� 

ค่าเฉลี่ยที่ได้ไปเทียบกับเกณฑ์การแปลความหมาย 

โดยให้ช่วงห่างหรือพิสัยของคะแนนทุกระดับเท่ากัน 

และมีการแปลความหมาย ดังนี้

	 5.81-7.00 หมายถึง อยู่ในระดับสูงมาก

	 4.61-5.80 หมายถึง อยู่ในระดับสูง

	 3.41-4.60 หมายถึง อยู่ในระดับปานกลาง

	 2.21-3.40 หมายถึง อยู่ในระดับตํ่า

	 1.00-2.20 หมายถึง อยู่ในระดับตํ่ามาก

	 ส่วนที่ 4 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

เป็นประเด็นข้อคำ�ถามที่เกี่ยวข้องกับลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของตัวอย่าง โดยมีลักษณะคำ�ถาม

ปลายปิดให้ตัวอย่างเลือกตอบจำ�นวน 7 ข้อ

	 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ

	 ผู้วจัิยได้ทำ�การตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ 

ได้แก่ ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดยนำ�แบบสอบถาม

ที่สร้างขึ้นให้ผู้เช่ียวชาญเป็นผู้ตรวจสอบความถูกต้อง  

ความครอบคลุมของเน้ือหาและภาษาที่ใช้ในแบบ 

สอบถาม นอกจากนี้ได้ตรวจสอบความความเชื่อมั่น

โดยผู้วิจัยได้นำ�แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบ

ความตรงเชิงเนื้อหาไปทดลองใช้กับตัวอย่างจำ�นวน 

30 ตัวอย่าง แล้วนำ�แบบสอบถามมาทำ�การวิเคราะห์

คา่ความเชือ่มัน่โดยใชส้ตูรสมัประสทิธิอ์ลัฟาครอนบาค 

ซ่ึงในการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม

ในงานวิจัยนี้มีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบาคของ

คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์อยู่ระหว่าง 0.798 ถึง 

0.820 ความไว้วางใจเท่ากับ 0.905 และการรับรู้

ประโยชนอ์ยูร่ะหวา่ง 0.859 ถงึ 0.865 และกลา่วไดว่้า

แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นค่อนข้างสูง (Cronbach, 

1990)

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้ วิ จั ย เก็บข้อมูลโดยใช้ เ ก็บข้อมูลโดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์ โดยโพสต์ลงสื่อสังคมออนไลน์

ของอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลสที่กลุ่มตัวอย่างเข้าไป

ใช้บริการ นอกจากนี้ได้มีการส่งผ่านให้กับลูกค้าที่

ซื้อสินค้าจากอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลสผ่านทาง

กล่องข้อความด้วย โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอก

แบบสอบถามออนไลนด์ว้ยตนเอง และมรีะยะเวลาการ

เกบ็ขอ้มลูตัง้แต่วันที ่1 กนัยายน-31 ตลุาคม 2563 ได้
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

ขอ้มลูจาํนวน 315 ตวัอยา่ง จากนัน้ไดต้รวจสอบความ

สมบูรณ์ของแบบสอบถามและพบว่า เนื้อหาการตอบ

ไม่สมบรูณ์จาํนวน 15 ชดุ ผูว้จิยัจึงคดัออก มแีบบสอบ

ถามทีนํ่ามาวเิคราะห์ข้อมลูจํานวนท้ังสิน้ 300 ตวัอยา่ง

	 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล

	 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 

ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใช้ตัวแบบ 

สมการโครงสร้างในการวิ เคราะห์และทดสอบ

สมมติฐาน

ผลการวิจัย

	 จากข้อมูลที่เก็บรวบรวมกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 

300 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 71.33 อยู่

ในช่วงอายุ 31-35 ปีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 21.67  

ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,000 

บาท คิดเป็นร้อยละ 36.33 มีการศึกษาสูงสุดระดับ 

ปริญญาตรีร้อยละ 66.67 โดยประกอบอาชีพเป็น

พนักงานเอกชนหรือลูกจ้าง คิดเป็นร้อยละ 53.00 

ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อสินค้า

ออนไลน์ 1-3 ครั้งต่อปี คิดเป็นร้อยละ 39.33 และ

เคยซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่า 5 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 

40.67

	 ผลการวิ เ คราะห์ ระดับคุณภาพบริ การ

อเิลก็ทรอนกิส ์ระดบัความไวว้างใจ และระดบัการรับรู้ 

ประโยชน์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ในประเทศไทย 

ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลสพบว่า อยู่ใน 

ระดบัสงูทัง้ 3 ตวัแปร โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 5.26, 5.16 

และ 5.34 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.81, 

0.91, และ 0.76 ตามลำ�ดับ

	 การตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจำ�ลอง 

พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

โดยมคีา่ ดัชน ีCMIN/DF = 2.496 ซ่ึง ถือวา่ผ่านเกณฑ์

ที่กำ�หนดไว้ (ควรมีค่าน้อยกว่า 5.00) ขณะที่ดัชนี 

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.924 ซึง่ถือว่าผา่น

เกณฑม์าตรฐาน (ควรมคีา่มากกวา่หรอืเทา่กบั 0.090) 

ส่วนกลุ่มดัชน ีNormalised Fit Index (NFI) = 0.929, 

Relative Fit Index (RFI) = 0.910, Incremental Fit 

Index (IFI) = 0.956, Tucker Lewis Index (TLI) = 

0.944 และ Comparative Fit index (CFI) = 0.956 

ซ่ึงถือว่าผ่านเกณฑ์มาตรฐาน (ควรมีค่ามากกว่าหรือ

เท่ากับ 0.090) และดัชนี Root mean square error 

of approximation (RMSEA) = 0.072 ซึ่งถือว่าผ่าน

เกณฑ์มาตรฐาน (ควรมีค่าน้อยกว่า 0.08)

	 การวเิคราะหต์วัแบบมาตรวดัและการวิเคราะห์

โมเดลโครงสร้างด้วยการวิเคราะห์เส้นทาง ได้ผล 

ดังแสดงในภาพที่ 2

ภาพที่ 2 แบบจำ�ลองการวัดของตัวแปรแฝงคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจ 

และการรับรู้ประโยชน์
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

	 การวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง

ประกอบด้วยการวิเคราะห์ตัวแบบมาตรวัดและ  

ตัวแบบโครงสร้าง แต่ก่อนทำ�การวิเคราะห์ได้ ทำ�การ

ลดทอนตัวแปรบ่งชี้ นั่นคือการทำ�ให้ข้อคำ�ถามแต่ละ

ข้อกลายเป็นตัวแปรประกอบโดย การหาค่าเฉลี่ย

ของข้อคำ�ถามแต่ละตัวแปร แล้วจึงทำ�การวิเคราะห์

สมการโครงสรา้งของโมเดลแบบจำ�ลองผลกระทบของ

คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์และความไว้วางใจที่มี 

ผลตอ่การรบัรูป้ระโยชน ์ซึง่ผลการศกึษาแสดงนํา้หนกั 

ค่าองค์ประกอบของแต่ละองค์ประกอบ โดยตัวแปร 

eSQ มีองค์ประกอบ eSQ2, eSQ4, eSQ5 ซ่ึงมีค่า 

นํ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.77, 0.74, 0.85 ตาม

ลำ�ดับ ตัวแปร TRU มีองค์ประกอบ TRU1, TRU2, 

TRU3, TRU4, TRU5 ซ่ึงมีค่าน้ําหนักองค์ประกอบ

เท่ากับ 0.76, 0.89, 0.89, 0.68, 0.67 ตามลำ�ดับ 

ตัวแปร PB มีองค์ประกอบ PB1, PB2, PB3, PB5, 

PB6 ซึ่งมีค่านํ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.70, 0.77, 

0.69, 0.75, 0.69 ตามลำ�ดับ

	 การวเิคราะหโ์มเดลโครงสรา้งด้วย การวเิคราะห์

เส้นทางเพื่อศึกษาโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรว่าอิทธิพลระหว่างตัวแปรต่าง ๆ นั้นมีอิทธิพล

ทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมระหว่างตัวแปรอย่างไร 

โดยผูว้จิยัไดท้ำ�การทดสอบสมมตฐิานพรอ้มกบัทำ�การ

วิเคราะห์ค่านํ้าหนักของตัวแปรแฝงแต่ละตัว ดังแสดง

ในภาพที่ 3

คุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์

0.595***
R2 = 0.731

R2 = 0.474

0.688***
0.329**

การรับรู้
ประโยชน์

ความไว้วางใจ

ภาพที่ 3 กรอบแนวคิดหลังจากการทดสอบสมมติฐาน

	 สำ�หรับผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า

	 H1: คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพล

ต่อการรับรู้ประโยชน์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ใน

ประเทศไทยผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลส

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.001 โดยมีค่าอิทธิพล

เท่ากับ 0.595

	 H2: คุณภาพบรกิารอเิลก็ทรอนกิสม์อีทิธพิลตอ่

ความไวว้างใจในการซือ้สนิคา้ออนไลนใ์นประเทศไทย

ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลส อย่างมีนัย

สำ�คญัทางสถติทิี ่0.001 โดยมคีา่อทิธพิลเทา่กบั 0.688

	 H3: ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการรับรู้

ประโยชน์ในการซือ้สนิคา้ออนไลนใ์นประเทศไทยผา่น

ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลสอย่างมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติที่ 0.001 โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.329

	 นอกจากนี้จากผลการวิจัยพบว่า คุณภาพ

บริการอเิล็กทรอนกิส์ยงัมอีทิธพิลทางอ้อมต่อการรับรู ้

ประโยชน์ในการซ้ือสนิคา้ออนไลนใ์นประเทศไทยผา่น

ชอ่งทางอเิล็กทรอนกิส์มาร์เกต็เพลสผ่านความไวว้างใจ

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.001 โดยมีค่าอิทธิพล

เท่ากับ 0.226

	 สำ�หรับค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกกำ�ลังสอง

ของการรับรู้ประโยชน์เท่ากับ 0.731 หมายความว่า  

คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์และความไว้วางใจ

สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงการรับรู้ประโยชน์
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ได้ร้อยละ 73.10 และ ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกกำ�ลัง

สองของความไว้วางใจเท่ากับ 0.474 หมายความว่า 

คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์สามารถอธิบายการ

เปลี่ยนแปลงความไว้วางใจได้ร้อยละ 47.40

อภิปรายและสรุปผล

	 ประการแรก คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มี

อิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์

ในประเทศไทยผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลส  

หมายความว่า ถ้าคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์สูง

จะส่งผลทำ�ให้เกิดการรับรู้ประโยชน์ในการซื้อสินค้า

ออนไลน์ในประเทศไทยผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์

มาร์เก็ตเพลสสูงข้ึนตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงาน

วิจัยของ Mohamed et al. (2014) ที่กล่าวไว้ว่า การ

รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเว็บไซต์มีผลต่อการรับรู ้

ประโยชน์ของเว็บไซต์และสนับสนุนให้เกิดความ 

พึงพอใจของลูกค้าในประสบการณ์การซ้ือสินค้า

ออนไลน์ รวมท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Fang et al. (2016) ที่อธิบายไว้ว่า คุณภาพบริการ

อิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ของลูกค้า

	 ประการสอง คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มี

อิทธิพลต่อความไว้วางใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ใน

ประเทศไทยผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลส 

ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Akroush และ Al-Debei 

(2015) ที่กล่าวไว้ว่า ระดับการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ที่

สูงขึ้นจะนำ�ไปสู่ระดับความไว้วางใจที่สูงขึ้น โดยการ 

รับรู้คุณภาพของเว็บไซต์เป็นตัวทำ�นายโดยตรงของ

ความไว้วางใจอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ อีกทั้งยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bojang (2017) ที่สรุป 

ไวว้า่ การรบัรู้ความปลอดภยั การรับรูค้วามเปน็สว่นตวั  

การรบัประกนั การรบัรูถึ้งชือ่เสยีงและการรบัรูคุ้ณภาพ 

ของเว็บไซต์มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์แบบผู้ประกอบการกับผู้บริโภค

	 ประการสาม ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการ

รบัรูป้ระโยชนใ์นการซือ้สนิค้าออนไลนใ์นประเทศไทย

ผา่นช่องทางอเิลก็ทรอนิกสม์ารเ์กต็เพลส ซึง่สอดคลอ้ง

กับงานวิจัยของ Obeidat (2015) ที่ได้กล่าวไว้ว่า 

ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ของ 

ผู้บริโภคออนไลน์ รวมท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัย 

ของ Palacios (2016) ทีส่รปุวา่ ความไวว้างใจมผีลตอ่

ความสะดวกในการซือ้สนิคา้ออนไลน ์อกีทัง้สอดคลอ้ง

กับการศึกษาของ Marinkovic และ Kalinic (2017) 

ที่กล่าวว่า ความไว้วางใจจะส่งผลให้ลูกค้าออนไลน์ 

เกดิการรบัรูป้ระโยชน ์อกีทัง้การรบัรูค้วามเพลดิเพลิน

ยังมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมี  

นัยสำ�คัญทางสถิติ

	 ประการสี่ คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มี

อิทธิพลทางอ้อมต่อการรับรู้ประโยชน์ในการซื้อสินค้า

ออนไลน์ในประเทศไทยผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์

มาร์เก็ตเพลสผ่านความไว้วางใจ ซึ่งสอดคล้องกับ 

งานวจิยัของ Elbeltagi และ Agag (2016) ทีไ่ด้กลา่ววา่  

ความเป็นส่วนตัว ความปลอดภัย ความน่าเชื่อถือ  

การปฏบิติัตาม และการกูค้นืบรกิารมอีทิธิพลทางออ้ม

ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคออนไลน์โดยผ่านความ

ไว้วางใจ

ข้อเสนอแนะ

	 1.	 ข้อเสนอแนะทางทฤษฎี

			   ผลการวิจัยครั้งนี้ทำ�ให้เกิดองค์ความรู้ใหม่ 

ทีแ่สดงใหเ้หน็วา่ตวัแปรทัง้ 2 ปจัจยั คอื คณุภาพบรกิาร

อิเล็กทรอนิกส์และความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการรับ

รู้ประโยชน์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศไทย

ผ่านชอ่งทางอเิล็กทรอนกิส์มาร์เกต็เพลส โดยจากการ

ศึกษาน้ีสรุปได้ว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์และ

ความไวว้างใจสามารถอธบิายการเปลีย่นแปลงการรบัรู้

ประโยชน์ในการซ้ือสนิคา้ออนไลนใ์นประเทศไทยผา่น

ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลสได้ร้อยละ 73.10 

นอกจากนี้คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ยังสามารถ

อธบิายการเปลีย่นแปลงความไวว้างใจในการซือ้สนิค้า

ออนไลน์ในประเทศไทยผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์

มาร์เก็ตเพลสได้ร้อยละ 47.40
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	 2. 	ข้อเสนอแนะทางปฏิบัติ

			   จากการวิจัยครั้งนี้ได้ข้อค้นพบท่ีสำ�คัญ

ว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์และความวางใจ

เป็นปัจจัยที่สำ�คัญในการพัฒนาธุรกิจการพาณิชย์ 

อิเล็คทรอนิกส์ โดยคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 

และความไว้วางใจจะช่วยเพิ่มรับรู้ประโยชน์ในการซื้อ

สนิค้าออนไลน ์ดงันัน้ธรุกจิการพาณชิยอ์เิลก็ทรอนกิส์

ควรมีการพัฒนาคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ให้ 

เพิ่มขึ้น ได้แก่ ต้องปรับปรุงประสิทธิภาพการทำ�งาน

ของเว็บไซต์ รวมถึงความสะดวกและเร็วในการใช้งาน

อิเล็กทรอนิกส์มาร์เก็ตเพลสและมีการนำ�เสนอข้อมูล

ที่ถูกต้อง อีกทั้งการออกแบบเว็บไซต์ต้องมีความ

สวยงามและน่าสนใจทำ�ให้ดึงดูดให้ลูกค้าเข้าไปใช้

บริการ นอกจากนีเ้วบ็ไซต์ต้องมกีารทำ�งานทางเทคนคิ

ทีถ่กูตอ้ง ธรุกจิการพาณชิยอ์เิลก็ทรอนกิสจ์ะตอ้งทำ�ให้

ลูกค้าออนไลน์มีความเชื่อมั่นไว้วางใจในการซื้อสินค้า

จากร้านค้าออนไลน์ โดยผู้ประกอบการต้องมีความ 

น่าเชื่อถือและสามารถวางใจได้ มีความซื่อสัตย์และ

มีชื่อเสียงที่ดี

	 3. 	ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในอนาคต

			   ผู้วิจัยสนับสนุนการศึกษาในอนาคตให้ใช้

การศกึษาแบบระยะยาว ซ่ึงเปน็การเกบ็ขอ้มลูมากกวา่

หนึง่คร้ังและนำ�ขอ้มลูทีไ่ด้แต่ละคร้ังมาเปรียบเทยีบกัน

เพื่อให้เห็นแนวโน้มและสามารถทำ�ความเข้าใจการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้า

ออนไลน์ในช่วงเวลาต่าง ๆ ได้
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